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RESUMO

Esta pesquisa de mestrado, de abordagem qualitativa, investiga os modos como as
mulheres sdo abordadas e representadas nas midias destinadas ao publico feminino
juvenil, na contemporaneidade, sobretudo em relacdo a corpo, beleza e moda, a partir da
analise da revista Capricho, que faz parte do imaginario das mulheres brasileiras ha
mais de 60 anos. Atencdo sera dada principalmente para o periodo da adolescéncia,
sobretudo em relagdo as dindmicas da sociabilidade, que encontram no corpo um lugar
de negociacdo. Para a publicacdo, a beleza estd intimamente ligada a uma nocdo de
sucesso e felicidade, e parece poder ser conquistada de maneira voluntéria, o que gera
exclusdes e sentimentos de insuficiéncia. Com foco nos discursos da revista em relagédo
a corpo, moda e género, esta pesquisa vai buscar pistas nas transformacdes das
sociedades disciplinar, de Michel Foucault (2001, 2013), do controle, de Gilles Deleuze
(2013) e da autonomia, de Alain Ehrenberg (2010). Também serdo problematizados 0s
conceitos de identidade e diferenca, a partir do aporte teérico de Stuart Hall (2000,
2006) e de Tomaz Tadeu da Silva (2000). As dinamicas da moda em relacdo aos
diversos produtos da marca Capricho serdo pensadas juntamente com Nizia Villaca
(2011), refletindo tanto sobre processos de liberagdo quanto de contencédo. A construcao
cultural do feminino, o papel social da mulher e 0s usos do seu corpo na midia serdo
discutidos a partir da observacdo de diferentes décadas da publicacdo, percebendo
perspectivas de permanéncias e rupturas nos conteddos. O conceito de pos-feminismo
sera discutido de modo a problematizar as representagdes femininas contemporaneas na
midia, sobretudo a partir dos estudos de Angela McRobbie (2004, 2006) e Rosalind Gill
(2007). Por fim, o estudo semioldgico S/Z, de Roland Barthes (1992), contribuird na
percepcao da pluralidade de vozes que compdem as paginas de Capricho e os blogs de
moda, através da identificacdo dos cddigos narrativo, hermenéutico, simboélico, sémico
e cultural.

Palavras-chave: Revista Capricho. Mulheres. Corpo. Moda. Adolescéncia. Midia.



MEDEIROS, Camila. Young and divas: women in contemporary media. Rio de
Janeiro, 2015. Dissertacdo (Mestrado em Comunicagdo e Cultura) — Escola de
Comunicacéo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2015.

ABSTRACT

This research investigates the ways which women are represented in the media aimed at
young female audience, nowadays, especially in relation to body, beauty and fashion,
by the analysis of Capricho magazine, published since 1952. Attention will be given
mainly for adolescent issues, particularly in relation to the dynamics of sociability, in
which the body is a place of negotiation. For the magazine, the beauty is closely linked
to a sense of success and happiness, and can apparently be achieved voluntarily, which
can turn into exclusions and feelings of inadequacy. Focusing on speeches about body,
fashion and gender, this research will discuss the changes in society marked by
discipline (Foucault, 2011, 2013), control (Deleuze, 2013) and autonomy (Ehrenberg,
2010). Will also be problematized the concepts of identity and difference, from the
theoretical contribution of Stuart Hall (2000, 2006) and Tomaz Tadeu da Silva (2000).
Fashion dynamics in Capricho will be analyzed with studies of Nizia Villaga (2011),
reflecting on its liberation and oppression processes. The cultural construction of the
feminine, the social role of women and their body uses in the media will be discussed
by the analysis of different decades of the magazine, identifying prospects of
permanence and ruptures. The concept of post-feminism will be debated in order to
discuss the contemporary female representations in the media, especially by studies of
Angela McRobbie (2004, 2006) and Rosalind Gill (2007). Finally, the semiological
studies of Roland Barthes (1992) will contribute in the perception of the plurality that
forms the pages of Capricho and fashion blogs, by identifying the proairetic,
hermeneutic, symbolic, semantic and cultural codes.

Keywords: Capricho magazine. Women. Body. Fashion. Adolescence. Media.
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Introducéo

Modelos de beleza, de conduta e de sucesso chegam até nés a todo instante, nos
outdoors, nas redes sociais e até nas caixas de alimentos. Os meios de comunicagdo, dos
tradicionais aos mais alternativos, trazem celebridades, especialistas, exemplos de
superacdo, casos de sucesso, “pessoas comuns” que legitimam nas midias que é possivel
ter um corpo belo, crescer na carreira, ter sucesso no amor e ser feliz. A
responsabilidade pelo sucesso da prépria vida é tida como individual e depende da forga
de vontade e dinamismo de cada um. Trata-se de imperativos postos desde cedo na vida
cotidiana. Em relacdo as mulheres, desde a infancia ja se inicia o apelo para que elas se
assemelhem as imagens midiaticas. Os discursos da autorrealizacdo em relacdo a corpo
e beleza parecem destinados primeiramente ao género feminino. A partir da conquista
do belo corpo, todos os outros setores da vida seriam beneficiados.

Um dos principais veiculos que sustentam esse tipo de discursos sdo as revistas
femininas, que figuram como a maior fatia do mercado de revistas atualmente
(SCALZO, 2009). Nelas, as celebridades contam suas férmulas de sucesso para manter
0 corpo atlético e conciliar a vida profissional com os cuidados da casa, dos filhos e do
conjuge. Pessoas andnimas aparecem contando sobre suas “vidas reais”, como
superaram uma doenca séria ou como deixaram a obesidade e o sedentarismo para
conquistar um corpo magro, saudavel e forte, e, assim, melhoraram a autoestima.
Médicos, nutricionistas, personal trainers ensinam como o corpo deve ser cuidado e
manejado. Psicélogos mostram os caminhos para a aceitacdo de si mesmo. Profissionais
da moda, cabeleireiros, esteticistas apontam as Ultimas tendéncias de beleza.

Os veiculos da imprensa feminina destinados ao publico adolescente buscam as
mesmas regulagbes langadas as mulheres adultas. Ao ler Nova, voltada ao publico
adulto, e Capricho, para adolescentes, tem-se a sensacdo de que as cobrancas implicitas
s8o quase as mesmas, apenas dosadas na linguagem e adaptadas em alguns temas. Em
Capricho, fala-se menos sobre sexo e sempre com um tom mais ameno que em Nova,
por exemplo. Também quase nao se fala sobre carreira profissional, mas sobre estudos.
Entretanto, as questdes sobre moda e beleza sdo similares, e as praticas que elas langam

as leitoras também.



12

Nesse sentido, nossa pesquisa vai refletir sobre os modos como o feminino é
construido na midia contemporanea, principalmente em relacdo a corpo, beleza e moda,
a partir de um olhar sobre a revista Capricho, direcionada ao publico feminino
adolescente. Buscaremos pistas em diversas plataformas midiaticas, além da revista,
como blogs e redes sociais, percebendo a pluralidade de sentidos que as constituem.
Dessa forma, quatro perguntas centrais norteiam esta dissertacdo: Como as jovens
mulheres sdo representadas em Capricho? Como o corpo feminino é representado pela
revista? Quais 0s processos histdricos e culturais que contribuiram para a formacgéo
dessas representagdes? Como outras midias voltadas ao publico adolescente dialogam
com essas representacoes?

De maneira mais especifica, buscaremos refletir tanto sobre questdes do
feminino quanto da juventude. Interessa-nos pensar sobre o que as imagens dos corpos
midiaticos podem revelar sobre os modos de ser mulher e jovem no contemporaneo.
Percebemos que a posse do belo corpo se constitui fundamental para a obtencdo de
sucesso nas relacOes sociais, de acordo com os discursos midiaticos, e que as tematicas
da sociabilidade ganham mais importancia durante a adolescéncia. Afinal, que relagdes
entre corpo e sociabilidade séo travadas na midia para a adolescéncia? Quais sdo as
permanéncias e as rupturas nos modos de se retratar o corpo das jovens mulheres nos
veiculos midiaticos ao longo das ultimas décadas, sobretudo em Capricho?

Para nos auxiliar a refletir sobre essas questdes, recorremos a Tomaz Tadeu da
Silva (2009), que nos mostra que 0s sistemas de representacdo estdo estreitamente
associados as ideias de identidade e diferenca, e sdo marcados diretamente pelas
relacGes de poder. Quem tem o poder de representar, como a midia, teria também o
poder de definir a identidade. Assim, representar significaria assumir uma determinada
identidade, e consequentemente marcar uma diferenca. A figura do “outro” assombraria
permanentemente a identidade hegemdnica, da mesma forma que também seria
assombrada por ela.

Em Capricho, os corpos femininos que povoam os editoriais de moda, as
paginas sobre beleza e as se¢des sobre celebridades sdo predominantemente magros e
atléticos, brancos e sem deficiéncia. Possuem rostos perfeitos, sem tracos salientes ou
manchas, cabelos lisos e hidratados, narizes afilados, unhas pintadas e bem cuidadas,

sobrancelhas bem desenhadas. Trata-se do modelo hegemonico de beleza que levaremos
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em consideracdo ao longo deste trabalho. Quem néo se encaixar nessa tendéncia parece
ser considerada ‘“outra”. Mulheres e garotas negras, acima do peso, com cabelos
crespos, com manchas ou acne séo abordadas pela revista numa situacdo de diferenca e
minoria.

Nesse segmento da imprensa, uma relacdo complexa e conflituosa entre
aparéncia e esséncia é travada. O exterior torna-se fundamental para a conquista da
felicidade, da sociabilidade, do amor, do sucesso e do poder. A vida material influi no
lado sentimental e no intimo de cada um. A conquista do belo corpo esté estritamente
ligada ao consumo, como mostram as se¢Ges de moda e beleza da maioria das revistas
femininas, bem como dos blogs de moda, tdo em voga no contemporaneo.

O titulo que escolhemos para este trabalho — “Jovens e Divas” — fala sobre a
importancia atribuida pelos veiculos midiaticos a caracteristicas relacionadas a
juventude e a beleza. “Jovens”, porque as garotas retratadas em Capricho aparentam
gostar muito da idade que tém, pois sabem que a juventude ¢ uma “qualidade” cobicada
no contemporaneo. “Divas”, pois se trata de um termo que se relaciona ndo s6 com a
beleza, mas com uma postura sexy. E amplamente utilizado pelas adolescentes nas redes
sociais, e acabou sendo incorporado a linguagem de Capricho. Se, nos anos 1980, a
giria “gatinha” era muito utilizada para adjetivar as jovens mulheres (Capricho, por
exemplo, era “a revista da gatinha”), ser “diva” traduziria um pouco do sentimento que
satura as imagens midiaticas sobre as jovens no contemporaneo. A “diva” seria como
uma entidade divina que serve de exemplo para as outras, mas € acessivel e pode ser
alcancada, ndo habita um mundo a parte como as estrelas de Hollywood de outrora.
Geralmente vem acompanhada de comportamentos assertivos e sensuais, como as
“divas” do pop, cantoras do estilo de Beyoncé ou Madonna.

A beleza, nesse contexto, é entendida como algo conquistado pelo empenho.
Nao se trata mais da “beleza-destino”, como fala Gilles Lipovetsky (2000). Para se
tornar bela, ha disponiveis no mercado inimeras possibilidades e os mais diferentes
instrumentos, alguns extremos e bastante invasivos. Cirurgias plasticas, tratamentos
estéticos, cosméticos e exercicios sao a todo 0 momento expostos nas midias. Com eles,

& possivel “prolongar” a juventude com aplicagdes de colageno®, diminuir o tamanho do

! AMERICANA faz um teste e rejuvenesce cinco anos em oito semanas com colageno. Marie Claire. 12
jun. 2014. Disponivel em: <http://revistamarieclaire.globo.com/Beleza/noticia/2014/06/americana-faz-
um-teste-e-rejuvenesce-cinco-anos-em-oito-semana-com-colageno.html>. Acesso em: 15 jul. 2014.
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pé para ficar “bem” num sapato®, modificar a face para ficar parecido com o idolo®,
transformar o cabelo cacheado em cabelo liso, aumentar ou diminuir os seios, deixar o

» 4 ou, até mesmo, mudar a cor da pele®. Alguns desses

olho oriental menos “puxado
procedimentos operam claramente em favor de um modelo de beleza hegemonico.

Os sonhos contemporaneos de felicidade parecem cada vez mais palpaveis.
Materializam-se no corpo e nos objetos ao redor. H& uma tentativa constante de
identificacdo com os icones midiaticos, como fala Nizia Villaca (2011). Os espacos da
tela, das revistas, dos andncios publicitarios, do palco, da passarela véo se confundindo
cada vez mais com o real. Com o corpo dito belo, h& o desejo de fazer parte do cenario
montado nesses espacgos: consumir aquela bebida, dirigir aquele carro, possuir aquele
eletronico. Beatriz Sarlo (2013) questiona: Quem sonha esses sonhos? Para ela, a
cultura sonha por todos n6s. Nossos desejos seriam,, de certa forma, comuns e volateis.

Mirian Goldenberg (2007) aposta que o inicio do século XXI ser4d um momento
lembrado pela obsessdo do culto ao corpo, que vai se transformando num verdadeiro
estilo de vida, principalmente entre as mulheres das camadas médias urbanas. Ela
percebe o corpo como um capital importante no Brasil contemporaneo, associado
comumente & nocgdo de prestigio. Entre as mulheres de maior destaque, encontram-se
modelos, atrizes, cantoras e apresentadoras de televisdo, que tém suas carreiras
desejadas pelas adolescentes brasileiras e cujo principal capital é o proprio corpo.

Assim, a cultura nos convida a nos governarmos, a mantermos uma performance
que nos recompense com a autorrealizacdo. Ideologias préprias dos planos profissional
e académico, baseados na ldgica do mérito, agora sdo estendidas para dimensdes

pessoais e afetivas da vida. O medo do fracasso é cada vez mais constante, ja que cada

MAKE them fit, please! The New York Times. 22 abr. 2014. Disponivel em:
<http://www.nytimes.com/2014/04/24/fashion/foot-surgeries-so-women-can-wear-designer-shoes-in-
comfort.html?_r=0>. Acesso em: 15 jul. 2014.

'l FINALLY look like Justin Bieber and I couldn’t be happier about it': 33-year-old Bieber fanatic has
more than $100k of plastic surgery to become ultimate Belieber. Mail Online. 25 de jan. 2014.
Disponivel em: <http://www.dailymail.co.uk/news/article-2545713/Justin-Bieber-fan-Toby-Sheldon-33-
100k-plastic-surgery-look-like-idol.html>. Acesso em: 15 jul. 2014.

*COMO funciona a cirurgia de ocidentalizagdo. Delas 1G. S&o Paulo, 9 jan. 2010. Disponivel em:
<http://delas.ig.com.br/comportamento/como-funciona-a-cirurgia-de-
ocidentalizacao/n1237534388083.html>. Acesso em: 15 jul. 2014.

> Cantora africana clareia a pele e abre a discussdo sobre autoestima de negros. UOL. S&o Paulo, 4 abr.
2014. Disponivel em: <http://noticias.uol.com.br/internacional/ultimas-noticias/2014/04/14/cantora-
africana-clareia-a-pele-e-abre-discussao-sobre-autoestima-de-negros.htm>. Acesso em: 15 jul. 2014.
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um parece ter as armas do sucesso ao alcance das maos. Basta sempre seguir as dicas
midiéticas.

Nesse sentido, o imperativo do governo de si mesmo aponta sintomas de
insuficiéncia, que se intensificam quando se fala de um publico adolescente. Ansiedade,
baixa autoestima, estresse, automutilagdo, transtornos alimentares séo pautas frequentes
nas revistas e portais destinados ao publico feminino juvenil. As exigéncias para esse
publico, marcado por sentimentos de autoafirmacdo, inseguranca e volubilidade
(FREIRE FILHO, 2006a), sdo praticamente as mesmas de um publico feminino adulto
em relacdo a performance de corpo e beleza. Ao passo que se exalta a cada edicao,
repetitivamente, alguma silhueta “perfeita” do mundo da moda, também ¢ ressaltada a
necessidade de “se aceitar” como forma de evitar os mais variados transtornos
psicoldgicos contemporaneos gerados pela sensacdo de inadequacgdo. George Vigarello
(2006) afirma que, quando o bem-estar é promovido como a Unica e ultima verdade, o
mal-estar fica sempre na iminéncia de surgir ou de se aprofundar.

Beatriz Sarlo (2013), numa de suas Cenas da vida pds-moderna, fala de uma
adolescente de 15 anos que pede insistentemente, de presente de aniversario aos seus
pais, uma cirurgia plastica para modificar as nadegas sob o pretexto de que sua mée e
todas suas amigas de escola ja passaram por algum procedimento estético. A jovem
afirma que sente vergonha de ir ao colégio com o “bumbum achatado”, revelando que 0
corpo adquire uma importante funcdo no jogo da sociabilidade. Trata-se de uma cena
que parece comum aqui no Brasil. Uma reportagem do jornal O Estado de S. Paulo,
publicada em julho de 2013, conta a histéria de garotas que realizaram cirurgia de
implante de silicone nas mamas®. Uma delas, de 17 anos, diz que se sentia “excluida” e
que ndo estava satisfeita com o proprio corpo antes de realizar o procedimento. Ao
mesmo jornal, um médico hebiatra (especialista em adolescentes) fala que hoje é
comum entre 0s jovens a troca da até entdo sonhada festa de 15 anos por uma cirurgia

pléstica’.

® BASSETTE, Fernanda. ‘Eu me senti excluida antes do implante’. O Estado de S. Paulo. 1° jul. 2013.
Disponivel em: <http://sao-paulo.estadao.com.br/noticias/geral,eu-me-sentia-excluida-antes-do-implante-
imp-,1048788>. Acesso em: 1° jul. 2014.

" BASSETTE, Fernanda. Nimero de cirurgias plasticas entre adolescentes aumenta 141% em 4 anos. O
Estado de S. Paulo. 1° jul. 2013. Disponivel em: <http://sao-paulo.estadao.com.br/noticias/geral,numero-
de-cirurgias-plasticas-entre-adolescentes-aumenta-141-em-4-anos-imp-,1048786>. Acesso em: 1° jul.
2014.
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O Brasil é o pais onde mais se faz cirurgias plasticas, passando os Estados
Unidos em 2013 com mais de 1,4 milhdes de procedimentos®. O niimero de cirurgias
plasticas em adolescentes (entre 14 e 18 anos) aumentou 141% entre 2008 e 2012. No
mesmo periodo, 0 nimero de cirurgias em adultos cresceu 38,6%, 0 que mostra que as
cirurgias entre jovens cresceram num ritmo 3,5 vezes maior”. Em 2008, foram
realizados 37.740 procedimentos em jovens; em 2012, o numero subiu para 91.100, de
acordo com a Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (SBPC). A lipoaspiracdo e o
implante de silicone nas mamas séo as intervencdes mais executadas, tanto em adultos
quanto em adolescentes™. Em relacéo a género, entre 2007 e 2008, 88% das cirurgias
plésticas por motivacao estética foram realizadas por pacientes do sexo feminino™*,

Como explicar essa popularidade cada vez maior da cirurgia plastica no Brasil,
principalmente entre as jovens mulheres? Esses dados, para além de questdes dos
avancos tecnoldgicos da medicina e de melhorias nas possibilidades financeiras da
populacdo, evidenciam a real insatisfacdo contemporanea das mulheres com o proprio
corpo. Parece um desejo constante de tentar se adequar ao que estd posto. A ansiedade
por se sentir “excluida”, como disse a adolescente ao jornal O Estado de S. Paulo, e a
baixa autoestima por se sentir “outra”, por estar “fora do padrdo”, podem ser sintomas
do momento de cobranca em que vivemos. As revistas femininas, juntamente com
outros produtos da industria cultural, reproduzem esses modelos hegeménicos de beleza
feminina.

Multiplicadas no século XIX, as tradicionais revistas femininas ndo s&o
novidades no mercado. Vogue e Cosmopolitan (no Brasil, chama-se Nova), por
exemplo, sdo algumas das principais franquias desse tipo de publicacdo atualmente e
comecaram a ser editadas em 1892 e 1886, respectivamente. A apresentacdo de modelos
de conduta e imperativos de beleza é formula antiga desse tipo de publicagdo, que ndo
mudou de maneira substancial ao longo dos anos. Muitas das publicacdes editadas

mantém um tom ndo sintonizado com o mundo contemporaneo. Elas ainda continuam

8 PELA 12 vez, Brasil lidera ranking de cirurgias plasticas. 1G. Sao Paulo, 29 jul. 2014. Disponivel em:
<http://saude.ig.com.br/minhasaude/2014-07-29/brasil-lidera-pela-primeira-vez-ranking-de-cirurgias-
plasticas-no-mundo.html>. Acesso em: 20 jan. 2015.

%0 Estado de S. Paulo. Op. Cit.

% Ihidem.

UDATAFOLHA. Cirurgia  Plastica no  Brasil.  Janeiro, 2009.  Disponivel  em:
<http://www?2.cirurgiaplastica.org.br/wp-content/uploads/2012/11/pesquisa2009.pdf>. Acesso em: 1° jul.
2014.



17

reproduzindo alguns paradigmas de outras geracdes ou, até mesmo, sendo um terreno
fértil para a producéo de novas questdes de subjugacao do feminino.

Dulcilia Buitoni (2009) aponta para a grande distancia da atualidade e do
jornalismo informativo nas revistas femininas. Esse tipo de publicagéo, quase sempre,
se utiliza matérias que ndo possuem uma data certa de publicagdo, podem aparecer hoje
ou semanas depois sem nenhuma perda: sdo matérias “frias”, no jargao jornalistico.
Com isso, Buitoni afirma que se cria um “mundo da mulher” para que ela fique so
dentro dele e ndo saia. Nao se tem muita atualidade justamente porque essas publica¢des
ndo se interessariam pela mulher individual e historica, que tem nacdo, cor de pele e
classe.

Recheadas de conteddo de entretenimento, disfarcados de jornalismo, e
possuindo uma aparente neutralidade, as principais tematicas desse tipo de impressa
sdo: beleza, moda, comportamento, relacionamentos, celebridades e novidades da
industria cultural. Essas tematicas sdo abordadas geralmente de maneira superficial, sem
discutir estruturas, e implicam questbes como o papel social da mulher e sua
participacdo politica na sociedade. Uma ou outra traz algum tema politico, de maneira
secundaria. Sao publicacdes que tém potencialidade, em tese, de atingir metade do
género humano e de influir em toda vida social, ao propor ideias, modas, costumes e
comportamentos (BUITONI, 2009).

Desde seus primdrdios, elas mantém relagdo estreita com a industria da beleza.
Os discursos dessas publicacdes chegam a se confundir com o discurso publicitario. E
um formato jornalistico que tem como objetivo vender, apontar o produto mais indicado
para a pele ou cabelo da leitora. Nas secGes de moda e beleza, marcas e precos sao
exaltados, mostrados como se fossem noticia “imparcial”. Tanto os anuncios
publicitarios quanto o conteudo editorial trazem produtos da mesma ordem: cosmeéticos,
maquiagens, roupas e sapatos voltados a mulher. Rotineiramente, lancam a ideia de que
liberdade e poder estdo relacionados ao consumo desses itens. Manchetes do estilo

“Sucesso, liberdade e Louboutins — Sim, podemos tudo™*?

5913

ou “Show da poderosa — a
moda noite perfeita pro seu corpo”” estdo sempre presentes. Autoestima, bem-estar,
liberdade e felicidade estdo vinculados a possibilidade de poder consumir,

principalmente artigos de moda e cosméticos. A mulher, em vez de ser livre porque

12Capa da edicéo 303, de 2013, da revista Elle.
3Capa da edicfo 1175, de 2013, da revista Capricho.
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conquistou essa liberdade socialmente, é colocada como livre porque pode consumir, e
esse consumo é quase sempre ligado a indudstria da beleza.

Os textos prazerosos e 0s entretenimentos da industria cultural, como algumas
revistas femininas, séries televisivas e filmes de comédia romantica, por exemplo, por
mais que sejam “leves”, ndo estdo alheios ao social. Angela McRobbie (2004) nos
mostra que as relacdes de poder sdo travadas a todo o momento, inclusive quando ha
certo clima de despretensdo. Em filmes como O diario de Bridget Jones™, grande
sucesso internacional, damos risadas com as trapalhadas de uma mulher que se diz
independente, que se diverte em bares e pubs com 0s amigos, mas que é atormentada
pelo medo de ndo encontrar um companheiro e pela ansiedade de ndo possuir um corpo
magro. Processo similar ocorre nas revistas femininas. A mulher é representada
aparentemente de maneira livre e independente, mas continua presa a um culto ao corpo
e a uma adequacédo em relagdo ao sexo masculino.

David Le Breton (2011) fala que a liberacdo contemporanea conquistada pela
mulher no plano social e politico ndo modificou sua relacdo com a estética. O feminino
ainda continuaria amplamente definido por um imperativo de beleza, juventude e
seducdo. Dessa forma, a mulher é a mais afetada quando o assunto € corpo e beleza. As
revistas femininas e os veiculos destinados exclusivamente para mulheres, entretanto,
ndo sdo o0s Unicos a carregarem esses discursos. Em programas de televisdo e jornais
generalistas, € comum uma abordagem do corpo de uma maneira quase que disciplinar,
tentando exercer uma regulagdo a todo o momento. Bons exemplos séo reportagens
jornalisticas que ddo dicas alimentares e de exercicios, ou matérias que contam a
historia de pessoas que venceram a obesidade e o sedentarismo. Todas essas praticas
seriam cuidados de si ou uma disciplina incansavel em busca do corpo definido,
esculpido e saudavel?

E nosso interesse compreender esses discursos, entender as relagbes de poder
que os perpassam e suas finalidades. A midia tem papel central na propagacdo e na
formacéo desses saberes sobre o0 corpo, e a cada dia adquire mais espago na medida em
que se especializa em diferentes segmentos e aumenta as possibilidades de interacéo.
N&o se trata mais de uma entidade superior que envia mensagens a massa, mas de uma

instituicdo que se instala nas pontas, conhece seu receptor e se multiplica nos mais

0 DIARIO de Bridget Jones. Direcdo: Sharon Maguire. Universal Pictures, 2001.
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diversos meios, de redes sociais e aplicativos para smartphones as tradicionais revistas
periddicas de papel.

A ideia ndo é fazer o que manda a midia, mas operar com as técnicas propostas,
executar seus conselhos, encarnar suas identidades. As revistas femininas, hoje, néo
ditam modas nem estilos de vida, até porque ndo obteriam sucesso, mas 0s sugerem,
indicam o que usar, mostram a melhor maneira de agir, através de discursos sutis, da
imagem de pessoas exemplares, apontando que vocé sempre deve “ser vocé mesma”.
Algumas dessas sugestdes vao ser acatadas, vao ter efeitos sobre o desejo, mas outras
muitas ndo. E, assim, nas pontas, entre aceitacGes e resisténcias, vao se estabelecendo as
relaces de poder, como propde Michel Foucault (2011, 2013).

Elizabeth Bird (2003 apud ESCOSTEGUY, 2013) sugere que a vida cotidiana
estaria “saturada” de midia, e que ndo parece possivel separar 0 mundo em “o que é
midia” e “o que ndo € midia”. Ana Carolina Escosteguy (2013), nesse sentindo, aponta
que ndo cabem mais perspectivas que buscam apontar determinados comportamentos ou
tendéncias contemporaneas como simples “culpa” ou “influéncia” midiatica. Hoje, as
midias teriam adquirido uma presenca fluida e penetrante nos modos de ser de cada
individuo.

Stuart Hall (2013) também sugere que se deve fugir do perigo de pensar as
formas culturais como “inteiramente corrompidas” ou “inteiramente auténticas”, quando
na verdade elas sdo profundamente contraditérias. Se as formas de cultura popular
comercial ndo sdo puramente manipuladoras, ¢ porque, junto com o “falso apelo” e a
“redugdo de perspectiva”, ha também elementos de reconhecimento e de identificacdo e
recriacdo de experiéncias e atitudes reconheciveis (HALL, 2013, p. 282).

De meados do século XX até hoje, as revistas femininas se desdobraram.
Surgiram as mais variadas publicacdes, destinadas a diferentes faixas etarias e classes
sociais. Nesta pesquisa, nosso foco recaira sobre as revistas femininas destinadas a
adolescentes, a partir do estudo da revista Capricho. Esse tipo de publicacdo segue o
formato das tradicionais revistas femininas destinadas a mulheres adultas. No Brasil,
além de Capricho, outros dois titulos do segmento possuem grande destaque: Atrevida,
editada a partir de 1995 pela editora Escala, e Todateen, publicada pela editora Alto

Astral, também a partir de 1995.
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Titulo antigo, a revista Capricho comecou a ser publicada em 1952 pela editora
Abril. E provavelmente a revista feminina brasileira mais antiga ainda em circulaco.
Na época, ndo era destinada as adolescentes, mas as mulheres jovens, noivas em
potencial ou recém-casadas que ainda ndo tinham filhos. Seu principal atrativo eram as
fotonovelas, mas ja possuia formato similar ao atual, com se¢des sobre moda, beleza e
comportamento. Sua marca foi reposicionada algumas vezes, mudando seu projeto
editorial e publico-alvo. Na década de 1980, a editora Abril percebeu o que hoje é
6bvio: o publico adolescente € um extraordinério consumidor em potencial (SCALZO,
2009). Em 1985, entdo, Capricho passa a utilizar o slogan “a revista da gatinha” e
consolida esse segmento de mercado voltado as adolescentes.

Hoje, sem utilizar nenhum slogan, Capricho ocupa de maneira intensa as
plataformas digitais e lida com um publico que cresceu familiarizado com as
possibilidades da internet. A revista, ainda que seja a peca central, é s6 mais um
componente da marca Capricho. A tradicional revista de papel ainda continua em
circulacdo normalmente, mas se desdobrou em diversos produtos. A marca conta com a
Capricho Week, publicacdo semanal com conteldo exclusivo para as plataformas
Android e i0S de smartphones e tablets; e com a TV Capricho, que funciona por meio
de um canal no Youtube, com transmissbes diarias, ao vivo, direto da redacdo da
revista, trazendo contetdos similares ao da publicacdo impressa no formato audiovisual.
Capricho também produz webseries (como It Girls e Garotos contam), transmitidas via
Youtube, e os realities shows Temporada de Moda e Colirios, exibidos pelos canais
Boomerang e MTYV, respectivamente, além de manter anualmente a realizacdo do
festival de musica No Capricho, com bandas que fazem sucesso entre o publico
adolescente, e a festa Balada Capricho, onde se reproduz o estilo de vida proposto pela
publicacdo. A revista também possui varios blogs atrelados a sua marca e mantém
atualizagdo constante e interativa em paginas de redes sociais como Facebook, Twitter e
Instagram. Ela também da nome a diversas linhas de produtos, como roupas, lingeries,
biquinis, maquiagens, chocolates e materiais escolares.

A toda hora, Capricho oferece possibilidades as leitoras. Mensalmente, através
da revista impressa; semanalmente, pela Capricho Week; diariamente, pela TV
Capricho; e a qualquer hora pelas atualizagdes do site e das redes sociais e pelas

transmissdes do canal no Youtube. Pelos niumeros de Capricho, percebe-se a forca da
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marca através da rede. A revista impressa possui tiragem de 208 mil exemplares por
edicdo e um total de 1,8 milhdes de leitoras e leitores™. Ja a péagina da publicacdo no
Facebook possui mais de 6 milhdes de seguidoras'®. As tradicionais Claudia e Nova,
possivelmente as principais revistas femininas brasileiras da atualidade, possuem
respectivamente tiragens 457 mil'’ e 269 mil'® exemplares por edicdo. Em
compensacdo, a presenca de ambas na internet ndo € tdo importante quanto a de
Capricho, possuindo respectivamente 1,3 milhdes™® e 572 mil® seguidoras em suas
paginas no Facebook.

Para discutirmos essas questfes, o primeiro capitulo desta dissertacdo, intitulado
Corpo e poder: entre modas propostas e belezas voluntarias, abordard o individuo
como uma entidade biopsicossocioldgica e o corpo como algo atravessado por
discursos, instituicOes, saberes e relagdes de poder. Para isso, serdo pensadas as relacoes
de poder que atingem o corpo, juntamente com Michel Foucault (2011, 2013), bem
como os sistemas disciplinares da era industrial. Com Gilles Deleuze (2013), serdo
feitas reflexdes sobre a sociedade do controle, num momento ja p6s-industrial, com suas
coercdes em ambientes aparentemente livres e sua dindmica meritocratica. Com Alain
Ehrenberg (2010), serd pensada a sociedade da autonomia, com seu culto da
performance, sua empresarizacdo da vida e mitologia da autorrealizacdo. Belezas
voluntérias, conquistadas através do empenho, rotineiras nos discursos midiaticos, seréo
refletidas juntamente com o estudo histérico de George Vigarello (2006). A moda, tdo
importante para entender as dindmicas dos corpos no contemporaneo, sera refletida a
partir de cinco categorias propostas por Nizia Villaca (2011): moda proposta, protese,
fetiche, alibi e instalacéo.

No segundo capitulo, Ser diferente é... ser igual? Adolescentes, estilos e

consumo, seré discutida a formacéo social da adolescéncia e das culturas juvenis. Trata-

BCAPRICHO. Midia  kit. S&0  Paulo, Editora  Abril, 2014.  Disponivel  em:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/46/download-media-kit>. Acesso em: 5 ago. 2014.
®FACEBOOK. Capricho. Disponivel em: <https://www.facebook.com/capricho?fref=ts>. Ultimo acesso
em: 24 fev. 2015.

YpuBLI ABRIL. Claudia. Disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/claudia/revista/informacoes-gerais>. Acesso em: 5 ago. 2014.
BpuBLI ABRIL. Nova. Disponivel em:

<http://www.publiabril.com.br/marcas/nova/revista/informacoes-gerais>. Acesso em: 24 fev. 2015.
FACEBOOK. Claudia. Disponivel em: <https://www.facebook.com/Claudiaonline?fref=ts>. Acesso
em: 24 fev. 2015.

“FACEBOOK. Nova. Disponivel em: <https://www.facebook.com/revistanova?fref=ts>. Acesso em: 24
fev. 2015.
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se de um processo relativamente recente, proprio do século XX, e sera refletido a partir
dos estudos de Philippe Ariés (1981), Helena Abramo (1994) e Edgar Morin (2003).
Também sera abordada a direta vinculacdo da adolescéncia com as tematicas do
consumo, bem como suas abordagens nos veiculos midiaticos contemporaneos, com 0s
estudos de Claudia Pereira (2010) e Contardo Calligaris (2000). Logo apds, serdo
problematizados os conceitos de identidade e diferenca, bem como o de representacao,
em relacdo aos veiculos destinados aos publicos adolescentes, sobretudo a revista
Capricho, a partir de uma abordagem dos estudos culturais. Para tanto, seréo discutidas
as tendéncias estéticas de homogeneizacéo e as ofertas das mais variadas possibilidades
identitarias, utilizando como aporte os trabalhos de Stuart Hall (2000; 2006), Tomaz
Tadeu da Silva (2000) e Silvia Duschatzky e Carlos Skliar (2000).

O terceiro capitulo, intitulado Ideais de mulheres: midia, feminismo e cultura,
fara um breve resgate sobre o movimento feminista no século XX e seus pontos de
encontro com a imprensa feminina tradicional, com foco na revista Capricho e suas
mudancas ao longo das décadas. A observacdo de suas transformacbes facilita o
entendimento das imagens contemporaneas que falam sobre a mulher e de que maneira
a feminilidade estampada no corpo feminino midiatico se modificou dos anos 1950 até
os dias de hoje. Para tanto, sdo utilizados como aporte tedrico os estudos historicos de
Carla Pinsky (2013a, 2013b) e de Joana Pedro (2013), entre outros. Logo apds, serdo
discutidos os modos como a mulher contemporénea € retratada na midia, a partir da
nocdo de pds-feminismo, com os estudos de Rosalind Gill (2007), Angela McRobbie
(2004; 2006) e Stéphanie Genz e Benjamin Brabon (2009).

O dltimo capitulo, Mdltiplas vozes: das revistas aos blogs de moda, sera
dedicado a percepcao da pluralidade que compde a revista Capricho. Juntamente com o
estudo semioldgico S/Z, de Roland Barthes (1992), seus contedos serdo abordados a
partir dos cddigos narrativo, cultural, hermenéutico, sémico e simbdlico, que buscam
dar conta das mdultiplas vozes que compbem o texto. Nem sd de cultura pop ou
imperativos se faz Capricho. A proposta € perceber o que ha aléem da rede emaranhada
de vozes que emergem do texto da revista. Logo apos, sera feita uma reflex@o sobre os
blogs de moda, populares no contemporaneo, que sdo grandes referéncias para a
formacdo dos conteudos sobre moda e beleza das revistas femininas adolescentes, como

Capricho. Dentre os inumeros blogs do género, foram observados trés: Entre topetes e
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vinis, de Ju Romano; Depois dos quinze, de Bruna Vieira; e Isa Scherer, de Isabella
Scherer. Serdo pensados pontos de encontro entre seus discursos e 0s das secOes sobre

moda e beleza de Capricho.
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Metodologia

Nossa pesquisa se situa no campo comunicacional e dialoga com &reas como
historia, filosofia, antropologia, estudos culturais e semiologia, investigando praticas
socioculturais e discursos sobre a juventude feminina brasileira, a partir da mediagéo de
diferentes tecnologias de comunicacdo, dando importancia e reconhecendo as
particularidades e os diferentes contextos das identidades sexuais, de género, de raca,
étnicas e juvenis. E nosso interesse discutir e problematizar a construgdo cultural do
feminino e os usos do corpo da mulher na midia, além de abordar essas questBes para o
periodo da adolescéncia, momento da vida em que 0 corpo passa por mudancas
bioldgicas que transformam a imagem de si, em que o individuo precisa lidar com as
complicagdes sociais e subjetivas produzidas pela invenc¢do cultural da moratéria que €
esse periodo (CALLIGARIS, 2000).

Esta dissertacdo, de abordagem qualitativa, tem o objetivo de compreender de
que modo o corpo feminino adolescente € representado na revista Capricho, e perceber
0s processos pelos quais sdo produzidas essas representacOes. Parte-se de algumas
hipoteses. A primeira se relaciona a uma ideia quase universal, por parte dos discursos
midiaticos, de que a beleza segue uma logica voluntarista, na qual o empenho e o
esforco seriam decisivos para a conquista do belo corpo. Outra hipotese afirma que
essas pressdes e esses estimulos se direcionam principalmente as mulheres, que tém
seus corpos analisados a toda hora, ndo s6 na midia, mas também na vida cotidiana. E,
por ultimo, percebe-se a presenca de discursos orquestrados que dizem que ter um corpo
minimamente dentro dos modelos de beleza midiaticos é decisivo para a obtencdo de
sucesso nas dindmicas da sociabilidade, principalmente em relacdo aos individuos
jovens.

Para atingirmos nossos objetivos, observamos as se¢des que abordam moda e
beleza na revista Capricho, a partir de um corpus formado por 22 edi¢bes dos anos de
2013 e 2014, selecionado de maneira aleatéria e ndo probabilistica. Ainda que nosso
foco sejam as sec¢Oes que abordam moda e beleza, sempre sera mantido didlogo com as
demais sec¢Oes da publicacdo, pois ndo seria possivel compreender seus conteudos
isoladamente. A publicagdo foi escolhida por ser a principal e mais antiga revista do

segmento, além de possuir a maior circulagao nacional.
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A observacgdo de outras midias segmentadas, aléem da revista analisada, também
se faz importante, pois entendemos que as revistas se alimentam delas, assim como
produzem outras midias. Observaremos, portanto, literatura, filmes, séries, programas
televisivos, blogs, paginas em redes sociais da internet, webseries e cadernos de jornais
impressos generalistas, todos do contemporaneo, destinados a esse publico. Os diversos
produtos mantidos pela marca Capricho ganhardo atencdo especial e também serdo
observados de maneira ndo sistematica.

Com o surgimento na década de 1950, Capricho estd presente ha mais de 60
anos no imaginario das mulheres brasileiras, constituindo um importante instrumento
para a observacdo dos modos como a mulher e seu corpo foram representados ao longo
desses anos. Ainda que o nosso foco seja 0 contemporaneo, buscaremos pistas no
passado da publicacdo para melhor compreendé-lo. Assim, foram observadas de duas a
trés edicBes de cada década da revista, a partir do acervo da Fundacdo Biblioteca
Nacional, buscando perspectivas de permanéncias e rupturas em relacdo as préaticas de
moda e beleza e aos comportamentos das mulheres que povoam a publicacdo. A partir
do seu ano de lancamento, foram escolhidas edi¢cGes com intervalos de 10 anos entre si:
1952, 1962, 1972, 1982, 1992 e 2002.

Por fim, para compor o ultimo capitulo, analisamos em profundidade duas
edicdes de Capricho, a partir do estudo semioldgico S/Z, de Roland Barthes (1992), de
modo a perceber as multiplas vozes que compbem o texto. Para tanto, foram escolhidas
uma edicdo de maio de 2013 e outra de maio de 2014. A selegéo dessas duas edicOes se
deu através de alguns critérios. O primeiro levou em consideracdo uma mudanca
editorial que a publicacdo sofreu entre 2013 e 2014. Nao se tratou de uma
transformacdo muito profunda, mas a diretoria de redacdo da revista foi trocada e
algumas modificacfes nas abordagens dos contetidos, além do projeto grafico, puderam
ser facilmente notadas. Entdo, optou-se por escolher uma edigéo publicada antes e outra
publicada depois dessas mudancgas. As edi¢cdes que vém depois dessas transformacdes
claramente buscam levar as adolescentes mais a sério, adotando uma linguagem menos
infantil e a utilizacdo de uma paleta de cores mais sobrias. O segundo critério se deu a
partir das tematizacdes dessas edi¢Bes. Alguns meses contam com tematicas especiais,
como “dia dos namorados”, em junho, “verdo”, em janeiro, ou “volta as aulas”, em

fevereiro. Optou-se por edi¢des “neutras”, como as do més de maio, tanto de 2013
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quanto de 2014, de modo que se faz possivel ter uma ideia geral de como é formada a
publicacéo.

Em relagdo a pertinéncia da pesquisa, realizamos uma breve investigacao sobre
estudos ja realizados que abordam representacdes do corpo feminino nas midias
segmentadas no publico juvenil®*. Mostram-se mais recorrentes trabalhos que tém como
objeto a revista Capricho ou outras do mesmo segmento e que se debrucam sobre
representacdes sociais e construcdes discursivas da adolescéncia. Destaque é dado aos
estudos de Jodo Freire Filho (2006a, 2006b), que abordam autenticidade e consumo nas
revistas femininas juvenis. Também foram localizadas outras trés. Com um aporte
teorico da linguistica, Souza (2013) realiza pesquisa sobre a representacdo feminina na
escrita de si na adolescéncia, a partir da secdo “Tudo de blog”, de Capricho. Barros
(2011), por sua vez, faz discussdo sobre rebeldia politica na juventude feminina
observando edic¢des da revista a partir da década de 1980. Ja Miguel (2005) investigou a
tematica sexualidade em Capricho entre 1952 e 2003.

Sobre corpo e beleza nas revistas femininas adolescentes, foram localizadas por
nds seis pesquisas ja realizadas. S&o elas as de autoria de Daufemback (2008), Figueira
(2002), Kollross (2011), Santos (2006), Viscardi (2007) e Freitas (2012). Apenas a
ultima foi desenvolvida em um programa de pdés-graduacdo em Comunicacdo. As
demais foram realizadas, respectivamente, em programas de Ciéncias da Linguagem,
Ciéncias do Movimento Humano, Sociologia, Psicologia e Psicossociologia de
Comunidades e Ecologia Social. Daufemback (2008) analisa o0 que chamou de
“imperativo do corpo magro” na revista Capricho, através dos anuncios publicitarios
veiculados pela revista. A pesquisa de Figueira (2002) analisou as representaces do
corpo adolescente feminino, também na revista Capricho, a partir de um entendimento
de que a publicacdo integra uma “pedagogia cultural”. Kollross (2011) realizou um
estudo de recepgdo das representacfes do corpo feminino juvenil, também a partir dos
anuncios publicitarios veiculados pela revista Capricho. Santos (2006) fez uma analise
das relacOes afetivo-sexuais e do ideal de corpo proposto pelas revistas Capricho e
Todateen, a partir da analise de se¢des que trouxessem relatos, entrevistas e dividas de
jovens a respeito de ideais ou padrdes de beleza. Viscardi (2007) realizou pesquisa

sobre anuncios publicitarios que trazem imagens do corpo feminino em edi¢cbes de

2! N3o se tratou de uma investigagao exaustiva. H& pesquisas que ndo foram citadas aqui.



27

Capricho entre 1955 e 2005. Por fim, Freitas (2012) analisou anuncios publicitarios
sobre produtos de higiene e beleza extraidos da mesma revista.

Nesse sentido, nossa abordagem, que investiga corpo, género e juventude nas
midias segmentadas, se mostra adequada e parece ser um terreno ainda pouco explorado
pelas pesquisas em Comunicagdo, ainda que as revistas femininas tradicionais,
destinadas as mulheres adultas, ja sejam bastante problematizadas. Buscou-se, neste
trabalho, adentrar nas plataformas digitais em que Capricho desenvolve alguns de seus
produtos. Por decisfes metodoldgicas, essas novas midias ndo puderam ser investigadas
na profundidade em que merecem, e foram analisadas apenas no ambito do discurso, de
maneira ndo sistematica. Dessa forma, elas se constituem em objetos fecundos para

préximas intencBes de pesquisa.
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1 Corpo e poder: entre modas propostas e belezas voluntarias

Nos pequenos rituais da rotina, & possivel perceber, a cada acdo, como
modelamos nosso corpo. Estamos a toda hora fazendo escolhas sobre ele, regulando-o
consciente ou inconscientemente por saberes adquiridos ha geragdes. A maioria criada
e/ou difundida pelos meios de comunicacdo. Desde saberes pedagdgicos em relacéo a
salde, como escovar os dentes apds as refeicOes ou usar preservativo nas relacdes
sexuais, até saberes transitorios relacionados a aparéncia, que mudam ao passo das
modas, como que tipo de maquiagem usar ou que tipo de intervencao estética € a mais
adequada para cada corpo.

No contemporaneo, 0 corpo e sua aparéncia sao submetidos a exigéncias de um
modelo voluntarista. O individuo pode ou ndo conquistar a aparéncia esperada: depende
apenas do seu esforco, dizem os discursos midiaticos. Em busca da felicidade
proporcionada pelo belo corpo, temos ao alcance das mdos os mais variados artificios:
da moda as intervencdes cirargicas, da boa alimentacéo aos exercicios fisicos. A midia e
suas imagens extraordinarias do corpo, modificadas indiscriminadamente pelas técnicas
da computacdo grafica, com cenarios e objetos de encher os olhos, ddo suporte as
“ilusdes do eu”, utilizando termos de Lucia Santaella (2004).

A certeza da morte, a ilusdo da possibilidade de adia-la, a vontade de “aproveitar
a vida” — um cliché que ja é quase um imperativo — fazem com que tentemos nos
governar a todo o momento: maximizar o prazer, melhorar as capacidades fisicas,
estéticas e intelectuais, diminuir a dor, romper com as fraquezas. Com o corpo, parece
estarmos sempre a oscilar entre os polos da vida e da morte, da doenca e da saude, da
depressédo e da felicidade. O prazer sexual, o prazer do amor, o prazer de sentir-se belo
parecem hoje caminhos para a felicidade e estdo intimamente ligados. Parece até dificil
ter amor e prazer sexual sem um corpo belo. Frustracdo, rejeicdo, sentimento de
insuficiéncia levam & dor, a depressdo e a doenca. O corpo € lugar de todas essas
percepcOes e sensacdes. Nesse sentido, Nizia Villagca (2011) sugere que o individuo é
uma entidade biopsicossociologica. O corpo, permeado por essas trés instancias, parece
se tratar de algo atravessado por relagdes de poder, discursos, instituigdes e saberes.

Neste capitulo, refletiremos sobre o corpo nas midias contemporaneas, voltando

nosso olhar para produtos culturais destinados a adolescentes e/ou mulheres, em
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especial para a revista Capricho. Para isso, serdo discutidos os micropoderes e as
disciplinas, de Michel Foucault (2011; 2013b), as consideracdes sobre o controle, de
Gilles Deleuze (2013), e a mitologia da autorrealizacdo, de Alain Ehrenberg (2010), em
relacdo aos discursos midiaticos sobre corpo e beleza. Seré refletida a beleza feminina
mididtica no contemporaneo, regida por um modelo voluntarista, e seus consequentes
sentimentos de insuficiéncia, com suporte do estudo historico realizado por George
Vigarello (2006). Por altimo, a moda serd pensada como um elemento central para a
compreensdo do corpo no contemporédneo. Para isso, juntamente com Nizia Villaca
(2011), serdo feitas reflexdes acerca de cinco categorias da moda: proposta, protese,

fetiche, alibi e instalacéo.

1.1 O corpo e suas imagens extraordinarias

O corpo como imagem, como aparéncia fisica, é superevidenciado nas midias
contemporaneas: imprensa, redes sociais, publicidade, televisao e cinema. Quando essas
midias sdo voltadas para as mulheres, as imagens do corpo sdo ainda mais frequentes e
extraordinarias. Desde o comeco do século XX, aponta Lucia Santaella (2004), a
propaganda e o marketing desenvolvem aparatos psicoldgicos para agir com eficiéncia
sobre as relagdes entre pessoas e produtos, com interesses evidenciados pelas “imagens
do eu”, por estilos de vida e pelos corpos. Ela considera que as representacdes da midia
tém o mais profundo efeito sobre as experiéncias do corpo, levando-se a fantasiar e a
desejar determinadas existéncias corporais. “As imagens do corpo, sua boa forma,
surgem assim como uma espécie de economia psiquica da autoestima e de reforco do
poder pessoal” (Idem, 2004, p. 126).

A dominancia do exterior sobre o interior, para Santaella (2004), leva a
compreensdo do poder que a glorificacdo e a exibicdo do corpo passaram a assumir no
mundo contemporaneo. Poder que é efetivado por meio das mais diversas formas de
estimulagio e exaltacdo do corpo. E como se essa exaltagdo pudesse fazer renascer a
identidade ou restaurar “eus danificados” (CRILLANOVICK, 2003 apud
SANTAELLA, 2004). Um sentimento que parece predominar mais fortemente em redes
sociais como Facebook e Instagram ou, mais tradicionalmente, nas revistas femininas.

Com as redes sociais, ndo é apenas a celebridade que pode exaltar seu corpo e estilo de
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vida. O individuo comum também pode midiatizar sua vida e expor seu corpo numa
maneira de mostrar-se melhor e mais feliz perante seu ciclo de amizades, despertando
atracao sobre os demais e restaurando sua possivel identidade deteriorada.

As celebridades, nesse contexto, possuem papel central nas dindmicas do corpo
na contemporaneidade. Vera Franca (2010) nos mostra que, mesmo em nossa epoca,
marcada por dindmicas de dessacralizacdo e desencantamento, as estrelas nos atraem.
Projetamos-nos e nos identificamos pela beleza, pelo talento, pelo drama e, até mesmo,
por seu destino trdgico. Desta forma, é possivel que sejam projetados desejos
insatisfeitos e a vontade de ser como eles. Afinal, forca, beleza e juventude sdo
arquétipos importantes nas mais diversas sociedades (FRANCA, 2010).

Com isso, vé-se uma supervalorizacdo da aparéncia que leva individuos a busca
frenética de um corpo prefeito (CASTRO apud SANTAELLA, 2004). Para Santaella
(2004), desenvolve-se uma cultura do narcisismo que se expressa num culto ao corpo:
uma relacdo que os individuos possuem com seus corpos na qual a preocupacdo béasica
seria aproxima-los o maximo possivel de um padréo de beleza estabelecido e, para isso,
lancariam méao de todos os meios disponiveis. Os estruturantes desse culto ao corpo
seriam de um lado a midia e de outro a industria da beleza (CASTRO apud
SANTAELLA, 2004).

A midia, sobretudo voltada ao publico feminino, e a industria da beleza parecem
manter uma relacdo de mercado intima. Nesse sentido, apontam Nizia Villaca e Fred
Goes (1998), as maltiplas imagens midiaticas sdo destinadas a controlar, sobretudo, o
cidaddo consumidor através da producao de servicos e desejos.

Entretanto, ao mesmo tempo,

uma leitura do corpo apenas como uma construcdo narcisico-hedonista,
disciplinado pelas regras da estetizacdo geral da sociedade pés-industrial,
pode incidir numa versdo redutora do papel do corpo (VILLACA; GOES,
1998, p. 30).

Quando se trata da midia destinada a mulher, principalmente para a faixa etaria
adolescente, vé-se uma tentativa de controle permanente através do desejo, seja pelo
corpo, por artigos da inddstria da beleza ou por objetos de luxo. O estético e o material

parecem se sobrepor a esséncia.
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A industria cultural, utilizando as estrelas e as celebridades como referéncias, e a
industria da beleza, com sua promessa de felicidade pela aparéncia fisica e objetos que
despertam desejo, sdo dominantes em revistas femininas adolescentes, como Capricho.
O corpo mostrado por essas midias esta disposto a se transformar para se igualar ao das
famosas e das modelos dos editoriais de moda, e entdo vivenciar seus estilos de vida,
participar dos cenarios exuberantes, momentos de diversao e exaltacdo do belo corpo.

Se 0 corpo retratado por essas midias esta disposto a se transformar a partir de
todas as dicas pedagogicas e disciplinares de moda e beleza, obviamente ndo quer dizer
que o publico também esteja. Ndo nos propomos a realizar um estudo de recepcéo, mas
¢ interessante observar 0s comentarios das leitoras em paginas da rede social Facebook
de revistas femininas adolescentes como Capricho?, Atrevida®® ou Seventeen®* (EUA).
E notavel que haja uma resisténcia constante por parte das adolescentes ao corpo e estilo

de vida propostos pelas publicacdes.

1.2 Investimento do poder sobre 0 corpo

O corpo feminino representado por Capricho parece sempre disposto a acatar
todas as dicas de beleza e a escolher uma identidade dentre as selecionadas pela
publicacdo, através da moda proposta e de técnicas de embelezamento. Trata-se de um
corpo disciplinado, em dia com a hidratagdo capilar, com as Gltimas tendéncias da nail
art, com os exercicios fisicos regulares, com as mais novas cores de sombras e batons.
Parece um corpo que é disciplinado para se manter docil politicamente e continuar
consumindo todos 0s incontaveis artigos nao sé da inddstria da beleza, mas também da
indUstria cultural e tecnoldgica.

O filésofo francés Michel Foucault (2011), a partir da obra Vigiar e Punir, de
1975, mostra a existéncia de um corpo na era industrial que era disciplinado para ser
mais eficiente, conseguir produzir mais e manter-se décil politicamente. Prépria das

sociedades disciplinares situadas nos séculos XVIII e XIX, com apogeu no inicio do

?FACEBOOK. Capricho. Disponivel em: <https://www.facebook.com/capricho?fref=ts>. Acesso em:
15 jul. 2014.

“FACEBOOK. Revista Atrevida - Oficial. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/atrevidaoficial ?fref=ts>. Acesso em: 15 jul. 2014.

*FACEBOOK. Seventeen Magazine. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/seventeenmagazine?fref=ts>. Acesso em: 15 jul. 2014.
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século XX, a disciplina seria 0 método que permitia o controle minucioso das operacdes
do corpo, realizando uma sujeicdo constante de suas forcas, fundamental para fabricar o
tipo de individuo necessario ao funcionamento e a manutengéo da sociedade industrial e
capitalista. O corpo tornava-se tanto mais obediente quanto Gtil (FOUCAULT, 2011;
DELEUZE, 2013).

A ideia era ter dominio sobre o corpo dos outros, ndo simplesmente para que se
faca 0 que se quer, mas para que operem como Se quer, com as tecnicas e segundo a
rapidez e a eficacia que se determina. O corpo ddécil, para Foucault, ¢ um corpo que
pode ser submetido, utilizado, transformado e aperfeicoado. E um corpo objeto e alvo
de poder: que se treina, obedece e cujas forcas podem se multiplicar. Fabricavam-se
assim corpos submissos e exercitados, corpos doceis, aumentando as forcas do corpo
em termos econdémicos de utilidade e diminuindo essas mesmas forgas em termos
politicos de obediéncia (FOUCAULT, 2011).

No contexto estudado por Foucault, alguns dos principais espagos dessa
sociedade disciplinar eram as escolas, 0s hospitais, os quartéis, as oficinas e as fabricas,
operando por meio do confinamento, com seus regulamentos minuciosos, inspecoes e
controle das minimas parcelas da vida. Algumas de suas técnicas seriam o controle do
horério e a utilizacdo exaustiva do tempo, as atividades em série, a distribuicdo do
espaco e 0 ensino de gestos e atitudes definidas do corpo (ldem, 2011; DELEUZE,
2013).

Essas técnicas disciplinares sé se tornaram possiveis pela configuracdo do que
Foucault chama de microfisica do poder. Pequenas astucias dotadas de um grande poder
de difusdo, arranjos sutis, de aparéncia inocente, mas profundamente suspeitos, com
intencdo velada; dispositivos que obedecem a economias dissimuladas, ou que
procuram pequenas coer¢des (Idem, 2011).

Era preciso lucrar com a tranquilidade de que a estrutura ndo desabaria e que se
continuaria produzindo. Por isso, o poder das disciplinas era proveniente das esferas
“micro”, e nao de uma forga centralizada. Agiam de maneira sutil. Disciplinas ensinadas
na escola poderiam ser compreendidas como “aperfeigoamento”, e ndo como saberes
destinados a coercdo. O poder para Foucault, nesse sentido, é algo que acontece nas
pontas. Como mostra Roberto Machado (2013), era contra a ideia, por exemplo, de que

0 Estado seria 0 orgao central e Unico de poder ou de que os poderes das sociedades
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modernas fossem uma simples extensdo dos efeitos do Estado. Para Foucault, os
poderes no estdo localizados num ponto especifico da estrutura social. E uma mecanica
de poder que se expande por toda a sociedade, assumindo formas mais regionais e
concretas, intervindo materialmente e atingindo a realidade mais concreta dos
individuos: o corpo. Assim, Foucault propde um deslocamento do espaco de anélise do
poder das esferas “macro” para as esferas “micro” (MACHADO, 2013).

Propbe também um entendimento de poder como algo que ndo é
necessariamente negativo. Ele também pode ter seu lado positivo e transformador, e ndo
apenas excluir, reprimir e censurar. Afinal, como haveria dominagéo capitalista se ela
fosse baseada apenas na repressdao? Esse lado “positivo” do poder explica o corpo
humano como alvo, ndo para suplicia-lo e mutila-lo, mas para aprimora-lo e adestra-lo.
Se o poder € forte, € porque produz efeitos positivos no nivel do desejo e do saber
(FOUCAULT, 2013b; MACHADO, 2013).

O objetivo basico do poder nédo €, portanto, expulsar o homem da vida social ou
impedir o exercicio de suas atividades, mas gerir sua vida, controla-lo em suas acoes
para que seja possivel e viavel utilizd-lo ao maximo. A motivacdo seria a0 mesmo
tempo politica e econébmica: aumentar sua capacidade de trabalho e producéo e diminuir
sua capacidade de luta e resisténcia, tornando-os doceis politicamente (MACHADO,
2013).

1.2.1 Entre o estimulo e a producdo da individualidade

Na era industrial, havia, entdo, um controle das forcas do corpo que iria além dos
instrumentos negativos de repressdo. Também havia um saber sobre o corpo que iria
além da ciéncia bioldgica. Esse saber e esse controle de suas forgcas constituem o que
Foucault chamou de tecnologia politica do corpo. Essa tecnologia € difusa, raramente
formulada em discursos continuos e sistematicos; se compde muitas vezes aos pedacos,
utilizando materiais e processos sem relacdo entre si. Trata-se de um microfisica do
poder posta em jogo por aparelhos ou instituicbes, mas cujo campo de validade se
coloca de algum modo entre esses grandes funcionamentos e, até mesmo, entre 0s

proprios corpos com sua materialidade e suas forgas (FOUCAULT, 2011).
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Foucault fala que a consciéncia e o0 dominio do proprio corpo s6 puderam ser
adquiridos a partir do investimento do corpo pelo poder. A ginastica, 0s exercicios, o
desenvolvimento muscular, a nudez, a exaltacdo do belo corpo: tudo conduz ao desejo
do corpo pelo trabalho insistente e obstinado. Entretanto, quando o poder produz esse
efeito, como consequéncia de suas conquistas, emerge a reivindicacdo do corpo contra o
poder, da saude contra a economia, do prazer contra as normas morais da sexualidade,
do casamento e do pudor. Em resposta a essa revolta do corpo, encontra-se um
investimento que ndo tem mais a forma de “controle-repressdo”, mas de “controle-
estimulag¢@o”, comum na midia contemporanea (FOUCAULT, 2013).

Roberto Machado (2013) fala que uma das teses mais importantes de Foucault é
0 poder como produtor de individualidade. A importancia estratégica que as relacGes de
poder disciplinares desempenharam nas sociedades modernas vem justamente do fato de
elas ndo serem negativas, mas positivas, quando se tira qualquer juizo de valor moral e
se pensa apenas na tecnologia politica empregada. “Atuando sobre uma massa confusa,
desordenada e desordeira, 0 esquadrinhamento disciplinar faz nascer uma multiplicidade
ordenada no seio da qual o individuo emerge como alvo de poder” (MACHADO, 2013,
p. 25). O poder disciplinar, entdo, ndo destrdi o individuo, mas o fabrica. O individuo
ndo é o outro do poder, por ele anulado; na verdade, € um de seus mais importantes
efeitos (Idem, 2013).

1.2.2 Corpo disciplinado no contemporaneo?

Em tempos pds-industriais, o que Foucault pensou para a era industrial ndo se
esvai completamente. A disciplina se transforma e ndo estd apenas nos espagos
tradicionais das escolas, das fabricas, dos hospitais e dos quartéis, mas nas clinicas
estéticas, academias de ginastica, no “mundo da moda” e, sobretudo, na midia. O
contemporaneo, e suas desconstrucfes de toda ordem, traz as mais variadas formas de
inspecdo, de vigilancia, de técnicas de manuseio do corpo. Dos veiculos tradicionais as
redes sociais, produzem-se vigilancias e, ao mesmo tempo, saberes sobre o corpo: como
manuseé-lo, aperfeicoa-lo, torna-lo eficiente. Como ser belo, como melhorar o

desempenho sexual, como ser mais saudavel, como ser feliz.
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Os manuseios do corpo sdo saberes produzidos a partir dos micropoderes.
Técnicas de embelezamento sobre o corpo, dicas sobre como modifica-lo para ser
“auténtico”, rotineiramente, sdo difundidas pelas midias e legitimadas por celebridades
ou por amigos das redes sociais, sem intencdo aparente de coercdo. Tecnologias
politicas do corpo que atuam de maneira difusa sdo formuladas em discursos
descontinuos. Esses saberes sobre o corpo propagado pelas midias ndo s6 manipulam o
corpo, mas também produzem efeitos positivos no desejo e criam individualidades.

Quando o corpo opera todos esses saberes, melhorando seu desempenho fisico
de forca e beleza, o individuo certamente sera mais produtivo financeiramente,
enguanto consumidor, do ponto de vista das industrias. Entretanto, ele deve ganhar em
docilidade politica também? Mesmo alvo de poder, € certo que o individuo produz sua
individualidade.

Villaga e Goes (1998) identificam no pensamento de Foucault certa ambiguidade

entre disciplina e prazer nos investimentos do corpo.

E o individuo que busca defender-se de sua degenerescéncia e imperfeigdo
essencial, ou trata-se ainda de mecanismos mais sutis de manipulacdo por
parte do poder, funcionando ndo mais por meio de mecanismos juridicos ou
médicos, mas pela seducdo exercida sobretudo pelos veiculos mediaticos?
(VILLACA; GOES, 1998, p. 45).

Seriam praticas de cuidado de si ou investimentos de poder sobre o corpo
destinados a manipulacdo? Nesse cenario, parece se tornar cada vez mais dificil
identificar “vitimas” e “carrascos” em meio a relacdes de poder tdo complexas. Sdo
maneiras muitos sutis de controle, difundidas principalmente pelas midias que veiculam
padrdes corporais medicos, éticos e estéticos (Idem, 1998). Pois, em tempos de redes
sociais, até mesmo o individuo que é alvo de poder, pode também praticé-lo ao provocar
seducdo atraves de suas imagens, acOes e caracterizacfes. As blogueiras de moda, por
exemplo, sdo tanto produtoras quanto consumidoras de midia.

Ninguém ¢ facilmente imune aos corpos produzidos pela industria cultural para
despertar desejo. Observando a midia (e ndo o publico), aparenta haver uma eterna
relacdo de querer ser o que ndo se é. De tentar lutar para conquistar aquela imagem e
aquele estilo de vida. Quem esta acima do peso, espelha-se no magro. Quem ndo tem

dinheiro para possuir aquele corpo midiatico com seus aparatos, espelha-se num padrédo
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de vida financeiro que ndo é o seu. As referéncias sdo aqueles que ocupam posicdes
estratégicas da sociedade — estrelas, idolos, celebridades, atletas, pessoas de renome.

Entretanto, como bem ressalta Foucault, onde ha relacdo de poder hé resisténcia.
Entdo, nem todos os estimulos tornam-se vontades concretas dos individuos, a exemplo
dos constantes protestos das leitoras de Capricho, na rede social Facebook, em relagéo
ao corpo e estilo de vida propostos pela revista. Dessa forma, ndo haveria mais variaveis
nesse trajeto? E certo que a vida cotidiana e, principalmente, a vida retratada pela midia
congregam préticas de disciplina e controle ao mesmo tempo em que exaltam a
autonomia, como seré discutido nas proximas paginas. Parece faltar, no entanto, algo de
liberdade nesse movimento.

Nesse sentido, Villaga sugere um corpo que se trata mais de uma utopia a ser
buscada do que uma realidade, propriamente. Juntamente com os estudos de Arthur
Frank (apud VILLACA, 2011), apresenta um corpo comunicativo, que estaria sempre
em processo, e se revelaria, sobretudo, nas praticas estéticas da danca e da performance.
O corpo comunicativo seria aquele que se deixa abrir ao outro € a si mesmo, em que “as
diferencas ndo sé@o razdes de estranhamento e separacfes, mas propiciadora de novos
encontros” (FRANK apud VILLACA, 2011, p. 119). Estaria também consonancia com
o “corpo sem 6rgdos”, de Deleuze e Guattari (apud VILLACA, 2011), que seria o que
se resta do corpo quando desprendido das significancias e subjetivacdes.

N&o parece crivel pensar o corpo como algo formado apenas por coergdes
voluntarias, mesmo na midia mainstream. Entretanto, ndo ha como negar que 0s
discursos dominantes das midias tradicionais, sobretudo aquelas voltadas para mulheres,
se baseiam de maneira primeira na disciplina, no controle e na autonomia. Assim, nossa
discussdo sera centrada nessa perspectiva, ainda que reconhegamos a vontade particular
de cada individuo de transcender o que esta posto.

1.3 O controle e a légica do mérito

O filésofo francés Gilles Deleuze propde que atualmente entramos numa
sociedade de “controle”, que ja ndo seria mais exatamente disciplinar, como a sociedade
proposta por Foucault. Ela ndo funcionaria mais por confinamento, mas por meio do

controle continuo e da comunicacdo instantanea, através dos computadores e das
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maquinas cibernéticas. As instituicbes abordadas por Michel Foucault ainda
continuariam exercendo suas relagdes de poder, entretanto estariam em crise nessa nova
sociedade que se desenha, na qual se implanta novos tipos de educacdo, tratamento e
sangOes (DELEUZE, 2013).

Para Deleuze, as disciplinas teriam entrado em crise depois da Segunda Guerra
Mundial, em favor de novas forcas que se instalaram lentamente. Atualmente, vé-se
uma crise generalizada de todos os meios de confinamento: prisdo, hospital, escola,
fabrica e, até mesmo, familia. Nas sociedades de controle, entretanto, meios abertos,
aparentemente livres, podem proporcionar confinamentos tdo duros quanto o0s
disciplinares. O controle seria algo que se da no curto prazo, em rotacao rapida, de
maneira continua e ilimitada. JA a disciplina era de longa duracdo, infinita e
descontinua. Em cada um dos regimes ocorrem tanto préaticas de liberacdo quanto de
sujeicdo (Idem, 2013).

A crise das instituicGes teria levado a implantacdo progressiva e dispersa de um
novo regime de dominagdo. Deleuze aponta a mudanca da fabrica para o regime da
empresa. Individuos que antes trabalhavam em um sé corpo agora sdo regidos pelo
mérito, rivalizando entre si. Ele aponta para o fato de muitos jovens pedirem para serem
“motivados”, buscarem novos estagios e formagdes permanentes, movidos pelo furor
dessa meritocracia. Para o filosofo, caberia a esses jovens descobrir a que estdo sendo
levados a servir, assim como seus antecessores descobriram, arduamente, a finalidade
das disciplinas (DELEUZE, 2013).

O controle continuo movido pela meritocracia saiu das esferas educacional e
profissional direcionando-se para os variados planos da vida. As midias produzem
saberes sobre como manusear o corpo e mantém um esquema de cobranga constante. O
mérito, para além da empresa e dos ambientes educacionais, agora rege a vida pessoal
de cada um. A felicidade, a beleza, o corpo em forma, 0 amor esta nas maos daquele
que se esforcar para conseguir. Nas redes sociais, 0 esfor¢o e a felicidade conquistada
pelos nossos semelhantes e pelas celebridades estdo a toda hora sendo estampados e
exaltados. Nos meios de massa, s6 ndo tem saude e um corpo em forma quem néo segue
os conselhos dados. Nas capas das revistas, cada um parece ter seus problemas

resolvidos por um apelo motivacional e de ordem neoliberal: “Fazer intercambio, ser
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fashion neste inverno, conquistar ‘0’ corpo: vocé pode!” (capa da Revista Capricho,
maio de 2014).

Ao se falar da rela¢do corpo, beleza e midia, aparenta-se estar no limiar entre a
disciplina e o controle. Disciplina, pois ainda ha confinamento com organizagdo do
tempo e do espaco, nos exercicios, nos tratamentos estéticos, nos pequenos gestos do
dia a dia, como alimentar-se com determinados tipos de alimentos e higienizar-se com
determinados produtos, numa tentativa de sempre aperfeicoar e modificar o natural e o
biologico. Muito dos corpos representados pela midia tradicional ainda sdo doceis.
Controle, pois estamos aparentemente livres, em meios abertos, exercendo a “propria”
vontade, conquistando a bonanca através do mérito, ainda que sempre vigiados e

cobrados. Deleuze propde o questionamento: A quem estamos sendo levados a servir?

1.4 Da mitologia da autorrealizagdo ao mal-estar

O sociologo francés Alain Ehrenberg (2010) reflete sobre o empreendimento que
se tornou a vida contemporanea. Ele fala que atualmente cada dia é dedicado a busca do
melhor desempenho e da alta produtividade. Um “culto da performance” que solicita a
todos comportamentos dindmicos e empreendedores. Hoje, essa busca parece ndo dizer
respeito apenas ao ambito profissional, mas também pessoal e corporal, sobretudo no
imaginario feminino. Trata-se de uma “mitologia da autorrealiza¢do” em que cada um
deve aprender a se governar por si mesmo.

A figura do empreendedor tem atuacdo central nessa nova mitologia. Ela vai
sendo transformada num modelo a ser seguido, na qual cada um deve se pdr no
comando da propria vida e aceitar riscos — postura exigida numa sociedade em que a
concorréncia entre individuos é tratada como uma competicdo justa. Nesse cenério,
desafios e performances de dinamismo e outras atitudes conquistadoras constituem um
conjunto de disciplinas de salvagdo pessoal, que entram em ascensdo quando a salvagéo
coletiva, por meio de uma transformacdo politica da sociedade, esta em crise (Idem,
2010).

Ehrenberg mostra como a performance do esporte e 0 espaco da empresa
adentraram no imaginario da sociedade francesa com o declinio do Estado Providéncia.

Trocou-se a “ilegitimidade da hereditariedade” pela “legitimidade da meritocracia”.
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Desfez-se uma representacdo do “baixo” e do “alto” em favor de uma possibilidade de
transicdo entre os dois. Ter sucesso seria uma liberdade iluséria atribuida a todos, mas
desmentida constantemente na realidade cotidiana. Ao se tornar convincente, essa ilusao
teria se transformado em norma (Idem, 2010).

Hoje, cada um, independentemente da classe social e do lugar de origem, deve
se tornar alguém por meio de sua propria singularizagdo. O sucesso do individuo
empreendedor, que governa a si mesmo, é considerado via real de ascensdo, alcancado
pelos seus proprios méritos. Em tempos de impessoalidade, nos quais parece faltar um
“mais além” politico ou religioso que transcenda, Eherenberg destaca que cada um deve
viver sua vida, ter sucesso nela e tornar-se visivel (Idem, 2010).

As figuras espetaculares e as formas de espetaculo, do cinema aos esportes,
tornam-se um modo de ser na sociedade. Essas figuras seriam 0s suportes de uma
pedagogia que nos obriga a sermos “os empresarios de nossa propria vida” (Idem, 2010,
p. 49). Além das figuras midiaticas da industria cultural, as figuras espetaculares do
esporte ndo colocam em cena apenas um individuo que cuida de sua forma e de sua
aparéncia; mas forjam um individuo heroico que assume riscos, em vez de buscar

proteger-se deles por meio das instituicdes do Estado Providéncia (Idem, 2010).

1.4.1 Gestao pos-disciplinar e estimulacédo da autonomia

Eherenberg prop6e para o contemporaneo uma transi¢do da sociedade disciplinar
para uma sociedade da autonomia. Nesse sentido, ele fala que atualmente ha mais a
tentativa de estimular do que “adestrar”. A disciplina, abordada mais acima, constituia
uma técnica que repousava sobre uma hierarquia na qual cada uma deveria localizar-se
em posicdo determinada — tratava-se de uma “igualdade na auséncia de liberdade”. Ja o
espirito do esporte e da empresa constituiria uma maneira de exercer o poder baseado na
estimulacdo da autonomia (EHRENBERG, 2010, p. 79). Como fala Deleuze (2013),
agora temos controles rigidos em ambientes aparentemente livres.

Em tempos pos-industriais, o termo disciplina cai em desuso na linguagem e na
literatura corporativa, sendo substituido pelo “fator humano”, e por outros termos como
“motivagdo”, “autonomia”, “responsabilidade”, “comunicagdo” e “participacdo”. Um

novo modelo de “gestdo participativa” dominaria esse terreno (EHRENBERG, 2010).
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N&o caberia mais gerir os operarios apenas por uma logica econémica, mas também por
uma logica psicoldgica do “sentimento”. Estilos de comando democraticos se mostram
entdo mais eficazes que os estilos autoritarios (MAYO apud EHRENBERG, 2010). O
que ndo quer dizer também que antigas préaticas de gestdo tenham desaparecido.

O novo estilo participativo de gestdo promove a empresa como espaco de
desenvolvimento pessoal e de conquista da identidade, em que a hierarquia anima
trabalhadores responsaveis em vez de comandar executores doceis. Ha um recuo de uma
visdo puramente hierdrquica na relacdo entre comando e obediéncia. O apelo a
“revolugdo gerencial” nas empresas aponta para uma representacdo da eficacia, que
transforma trabalhadores em empreendedores de suas proprias tarefas. E nessa figura do
individuo empreendedor que se focaliza a autonomia (Idem, 2010).

O individuo deve entdo buscar em si mesmo a boa conduta a seguir em vez de
esperar receber ordens de um superior na hierarquia. Essa gestdo participativa nédo
elimina a disciplina, mas Ihe dd um espaco secundario. Hoje, s6 seriam eficazes as
formas de governo que nos ordenem a sermos nds mesmos, individuos capazes de
exercer o autocontrole. Para Ehrenberg, essa gestdo pés-disciplinar seria uma tentativa
de forjar uma mentalidade de massa que economiza a0 maximo a utilizacdo de recursos

coercitivos tradicionais (Idem, 2010).

1.4.2 O lado sombrio da autonomia

A0 passo que a empresa se torna um modelo de governo para a sociedade e um
modelo de conduta para os individuos, Alain Ehrenberg (2010) mostra que cada um de
nos é intimado a suportar e dar conta do peso de nossas responsabilidades. Depresséo,
insbnia, estresse, angustia, nervosismo aparecem como sintomas desse furor de
concorréncias. Doengas individuais, que sdo pautas cada vez mais frequentes das
midias. Elas evidenciam o consumo massivo de medicamentos antidepressivos e
ansioliticos, campefes de vendas nas farmacias brasileiras, como mostrou a revista
Exame, em janeiro de 2012, a partir de boletim da Agéncia Nacional de Vigilancia

Sanitéaria (Anvisa)®.

% ANSIOLITICOS estéo entre remédios mais consumidos. Revista Exame. Brasilia, 20 jan. 2012.
Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/brasil/noticias/antidepressivos-estao-entre-remedios-mais-
consumidos>. Acesso em: 15 jul. 2014.
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Muito mais que um instrumento terapéutico, Ehrenberg fala que medicamentos
psicotropicos podem ser um meio artificial para afrontar a concorréncia quando o
“natural” fracassa. Eles podem permitir a constru¢do de uma boa imagem do individuo
ao aparentemente se autocontrolar perante o outro (Idem, 2010).

Esse “individuo sob perfusdo” das sociedades contemporaneas ¢ um aspecto da
empresarizacdo da vida. A obsessdo pelo sucesso e 0 consumo em massa de
medicamentos psicotrépicos estariam estreitamente ligados, pois uma cultura da
conquista seria também uma cultura da ansiedade, que tem como base a tentativa a
qualquer custo de “ser alguém”. Os medicamentos possibilitariam, entdo, estimular ou
acalmar o individuo para manter-se competitivo, numa espécie de autoassisténcia. A
dificuldade de alcancar a autonomia seria esvaziada pelos meios artificiais e disfarcada
pelo cuidado de oferecer uma imagem de dinamismo e autocontrole (Idem, 2010).

As novas praticas corporativas, das quais fala Ehrenberg, ressoam na cultura e
ndo ficam restritas ao ambiente empresarial. Elas se estendem como um modelo de
massa para toda sociedade. Essa empresarizacdo da vida nos levaria a encontrar no
“outro” o padrdo de medida para nds mesmos. O outro seria reduzido numa maneira de
nos medirmos e nos diferenciarmos sob uma logica das competicGes (Idem, 2010). Dai
0 papel central dos “exemplos” na sociedade, sobretudo para a consolidacdo de um
modelo de beleza dominante: celebridades, modelos, artistas, atletas etc.

A adolescéncia € um periodo da vida marcado, inevitavelmente, pela
inseguranca e pela vulnerabilidade. Vivendo em meio a sociedades democréaticas que
encontraram no regime do mérito uma solucdo em potencial a injusticas, sentimentos de
insuficiéncia e insatisfacdo consigo mesmo parecem cada vez mais dominar 0S
individuos dos tempos contemporaneos, gerando impoténcia para quem nao se adapta.

E cada vez mais comum a abordagem de transtornos psicoldgicos e alimentares
em produtos culturais destinados a adolescentes. Nas revistas femininas, pautas sobre
depressdo, ansiedade, anorexia, bulimia e automutilagdo sdo frequentes. Em filmes e
séries de TV voltados para esse publico, como Gossip Girls?® e The 0.C.%', ha sempre
personagens adolescentes marcados pela inseguranca e pela vontade de se transformar,
espelhando-se num outro que julga ser melhor. S&o comuns personagens que fazem uso

de medicamentos psicotropicos para se autocontrolar, que passam por algum tipo de

% GOSSIP Girl. Diregdo: Stephanie Savage e Josh Schwartz. The CW, 2012.
2’ THE O.C. Diregéo: Josh Schwartz. Warner Bros, 2007.
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reabilitacdo, seja por dependéncia quimica ou por algum transtorno psicoldgico ou
alimentar. Essas complicacbes muitas vezes estdo ligadas a um sentimento de
inadequacao ndo apenas pelo corpo, mas também por questbes familiares, pela tentativa
de se inserir em determinado grupo, por problemas relativos a sociabilidade, desilusdes
amorosas, entre outros.

Insuficiéncias geradas por esse modelo de empresarizacdo da vida podem ser
percebidas na figura de muitos idolos teens da atualidade. A cantora e atriz
estadunidense Demi Lovato, queridinha das adolescentes nos ultimos anos, é capa de
incontaveis edicOes das revistas Capricho e Atrevida. Ela faz parte, desde muito nova,
de um meio extremamente midiatico que demanda padrdes fisicos rigidos. No inicio de
sua vida adulta, internou-se numa clinica de reabilitacdo por sofrer de transtornos
alimentares e se automutilar. Hoje, é uma referéncia para o publico teen em temas
relacionados & aceitacdo do proprio corpo, com a frase “stay strong” tatuada no brago®.

A cantora estadunidense Kesha também passou um periodo de sua carreira em
reabilitacdo por transtornos alimentares. Ao sair do centro em que estava internada, em
entrevista & revista Teen Vogue®, disse que trabalha em uma indGstria em que as
pessoas fotografam seu corpo, ddo zoom e o estampa em capas de revistas, revelando
imperfeicdes e gerando julgamentos maldosos. A cantora se referiu a uma série de fotos
tirada por paparazzi durante suas férias numa praia australiana, em 2011, na qual ela
ndo estava com o corpo esperado pelo publico e pelos veiculos midiaticos. "It really
messed with my head, and | realized I couldn't do it by myself**°, disse.

A imagem do individuo que se governa sozinho surge em toda parte, se tornando
uma norma de conduta de massa que impulsiona a conquista de uma posicao heroica
(EHRENBERG, 2010). Quando o individuo falha nessa aventura empreendedora, 0s

lados sombrios desse modelo voluntarista e meritocratico de vida se evidenciam.

%8 DEMI virou 0 jogo. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1155, p. 32. 12 de agosto de 2012.

2 NEW cover star Kesha opens up about conquering her eating disorder and being stronger than ever.
Teen Vogue. Jul. 2014. Disponivel em: <http://www.teenvogue.com/entertainment/cover-stars/2014-
06/kesha/?slide=1>. Acesso em: 15 jul. 2014.

%0 «Isso mexeu muito com a minha cabega, e eu percebi que ndo poderia lidar com isso sozinha”.
Traducdo nossa.
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1.5 A beleza voluntaria e o governo de si

No cenério de uma sociedade baseada na disciplina, no controle e na autonomia,
além das esferas académica e profissional, o trabalho obstinado, a meritocracia e a
mitologia da autorrealizacdo adentram a vida pessoal de cada um, colocando a
felicidade ao alcance de todos. A conquista do corpo belo, sobretudo, conjuga esses
aspectos no contemporaneo. Disciplina e esforgo sdo necessarios para seguir com 0S
exercicios fisicos e com os tratamentos estéticos sem relaxar. Controle, vigilancia e
cobranca constante séo exercidos em espacos abertos, aparentemente livres, de maneira
sutil e sem a intencdo aparente de coercdo. Dinamismo, pro-atividade e autonomia, para
conseguir governar a si proprio e alcancar o almejado, sdo integrados numa dinamica
em que cada um entende exercer suas proprias vontades.

A mulher parece ser claramente a mais afetada por todos esses discursos. Em
relacdo a beleza, David Le Breton (2011) afirma que ainda ha uma grande desigualdade
entre homens e mulheres nessa tematica. Afinal, trata-se do “belo sexo0”, e ndo do “sexo
forte”. Muito mais do que sua posicéo social ou profissao, a mulher ainda seria definida
pela sua beleza. A liberacdo contemporanea das mulheres no plano social e politico ndo
modificou sua relacdo com a estética, e o feminino continua marcado pelos imperativos
da beleza, ainda que muitas mulheres hoje venham encarando a questdo de maneira
“ludica” (Idem, 2011), o que sera discutido em maior profundidade no capitulo 3 desta
pesquisa.

George Vigarello (2006) confirma que ndo seria possivel falar de beleza sem
escapar dos modelos de género e de identidades. A partir de observacdo nas artes, na
inddstria cultural e, principalmente, na imprensa feminina, ele discorre sobre a histéria
da beleza: o que agrada e desagrada a respeito de um corpo numa cultura e num tempo.
Quais aparéncias sdo valorizadas? Quais contornos sdo sublinhados ou depreciados? A
beleza carrega o deslocamento dessas referéncias de uma época a outra, ndo se limita as
formas, e traz imaginarios que afluem as superficies dos corpos (Idem, 2006).

Vigarello mostra que a beleza passa por algumas transformacées do seculo XI1X
até a contemporaneidade. No século XIX, aos poucos, a parte de baixo do corpo comeca
a se fazer presente. A partir do comeco do século XX, a presenca fisica se torna mais

“total”, orientando-se para belezas mais dindmicas, estendidas e flexiveis, o que
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coincidia com a presenca recente da mulher no espaco publico e no mercado de
trabalho. O espartilho é rechacado, afirmando a recusa das mulheres a posturas
rebuscadas e associadas a imobilidade (Idem, 2006).

No final do século XIX e no comeco do século XX, um enorme mercado de
beleza se constituiu na Europa. Os artigos de perfumaria foram banalizando a ideia de
beleza construida, e a ascensdo desses produtos coincide com o surgimento das lojas de
departamentos, que trouxe a diferenciacdo de produtos disponiveis num mesmo lugar.
Agregando roupas, maquiagens e perfumes, elas buscavam deliberadamente um
consumo sobretudo feminino. Na mesma época, as “grandes damas” do teatro ¢ do
espetaculo ja comecavam a emprestar suas imagens as marcas (Idem, 2006).

A vida fora de casa que a mulher passava a levar deixava marcas no corpo. Na
Franca, por volta dos anos de 1930, a luz invade a fotografia de moda. A praia e outros
espacos ao ar livre passaram a ser ambientes frequentes, trazendo menos roupas e mais
maids. O bronzeamento, recente indice de beleza, opBem exterior e interior,
transgredindo as velhas indicagdes do feminino e do abrigo. O “sair” é instaurado como
prioridade. Nesse contexto de corpos “ensolarados, ativos e seminus”, ser bela ¢ ter um
corpo magro e exercitado. O peso, nessa época, ja era tanto indice de beleza quanto de
salde. A ideia de beleza voluntéria se expande nesse periodo (Idem, 2006).

Com as estrelas de cinema divulgando suas formulas de beleza e exercicios para
emagrecimento, surge um novo raciocinio que transforma a “deusa inacessivel” em
objeto acessivel. Como afirmou a revista feminina francesa Votre Beauté, em 1935: “as
estrelas ndo sdo feitas de natureza diferente das outras”. Na época, também advertia
Vogue: “a lovely girl is an accident; a beautiful woman is an achievement” *!. Era uma
pedagogia de massa que pretendia promover belezas provenientes do préprio publico:
“o andnimo transformado por seu meérito, o semelhante tornado admiravel” (Idem,
2006, p. 162-163).

E ao redor do cinema que se desenha uma democracia da beleza no século XX.
Essa democracia é pensada, antes de tudo, em torno do argumento voluntarista. Nesse
sentido, o fracasso sempre paira em torno das praticas de embelezamento. A
responsabilidade de cada um aumenta em relacdo a aparéncia e a liberdade, trazendo

impoténcia quando se tenta chegar a um modelo inacessivel. Como afirma Vigarello,

31 “Uma garota adoravel é um acidente; uma mulher bonita ¢ uma conquista”. Tradug&o nossa.
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quando o bem-estar é entendido como a unica verdade, o mal-estar sempre vai existir
(Idem, 2006).

Em consonéncia com o culto da performance nos ambientes corporativos, do
qual fala Alain Ehrenberg, Vigarello afirma que toda essa questdo estd inserida num
espaco psicoldgico construido pelos individuos das sociedades democraticas que
sonham em submeter o conjunto da aparéncia ao Unico exercicio da vontade. Faz parte
de um imaginario das tensdes, concorréncias, competicdes, sustentado por uma
literatura psicologica da perseveranca, que se destinava a um publico em vias de
ascensdo social, como os assalariados administrativos. Essa cultura se mantinha
predominantemente masculina, até a ascensdo das carreiras femininas na iniciativa
privada depois dos anos 1920. “Sempre mais voluntarista, essa literatura psicologica se
volta antes de mais nada para a estética e 0 embelezamento, mistura investimento na
aparéncia e o oficio, tornados, para as mulheres, ainda confusamente mesclados” (Idem,
2006, p. 164).

O triunfo do voluntario desloca a relacdo de autoridade. Distinguem-se agora
aqueles que tém vontade daqueles que ndo a tém. A beleza passa a pressupor uma
participacdo ativa e engajada, jogando-se com a culpabilidade e refor¢cando o poder da
autoestima (SIQUEIRA, 2007), implicando o individuo e sua responsabilidade. Aquela
que engorda e enfeia ¢ tida como debochada e preguicosa. O imperativo do “seja
escultor da sua propria silhueta” é instaurado (VIGARELLO, 2006).

Nos meios de comunicagdo em geral e principalmente nas revistas femininas, até
hoje, a conquista da beleza segue um modelo voluntarista e, muitas vezes, meritocratico.
Gilles Lipovetsky (2000) fala que o reino da beleza-destino deu lugar a beleza-
responsabilidade. Reforgou-se a ideia de que o fisico é perfectivel e de que é possivel
vencer as insuficiéncias estéticas desde que se ponha empenho. Mediante esforco,
qualquer mulher escaparia da feiura. A beleza feminina ndo seria mais reservada a um
pequeno numero de mulheres “bem-nascidas”, mas de um trabalho de autoapropriacéo e
de autocriagdo, uma conquista individual que se oferece aos méritos e aos talentos de
todas as mulheres. Essa conquista, além da pratica de exercicios fisicos, esta
estritamente ligada ao consumo de moda, de cosméticos e de tratamentos estéticos. Na

era democratica, a beleza feminina passa a ser pensada de maneira analoga a
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problematica do self-made man: pessoas que “sobem na vida” com o proprio esforgo;

individuos que fazem o proprio caminho (Idem, 2000).
1.5.1 Ser belo ou seguir um modelo de beleza hegemonico?

Em diversos produtos audiovisuais da industria cultural, ja é quase um cliché
encontrar sequéncias que mostram a transformacao estética do individuo empenhado na
causa — os tipicos “antes e depois”. Essas sequéncias chamam atencéo para a eficacia
da técnica empregada e ressaltam a ideia de voluntariedade. Geralmente, sdo executados
por uma espécie de “fada madrinha”, uma pessoa que conhece as técnicas de
embelezamento e estd disposta a apontar 0 que esta errado na aparéncia do outro.
Muitas vezes sdo especialistas ou “bons” amigos dispostos a ajudar, que assumem uma
voz de autoridade.

No filme adolescente O diario da princesa®, uma timida garota estadunidense
chamada Mia é vitima constante de bullying em sua escola devido a sua aparéncia,
sobretudo pelos fartos cabelos cacheados, por usar dculos e pelas sobrancelhas grossas.
Quando sua desconhecida avé — rainha de um pais ficticio chamado Genévia — vai ao
seu encontro, Mia passa por uma “transformacao” para se tornar princesa, alisando seus
cabelos cacheados (os quais também sdo alvos de piadas grosseiras de seu cabeleireiro),
eliminando pelos extras da sobrancelha e sendo solicitada a usar apenas lentes de
contato, mesmo a contra gosto.

Tentar tornar-se belo parece o certo a ser feito. Apds a transformacao, a vida de
Mia muda para melhor. Trata-se de uma forma de assimilagdo comum em produtos da
inddstria cultural: quando o individuo torna-se belo, aumenta sua autoestima e todos os
planos de sua vida s@o afetados positivamente, do afetivo ao profissional. Ao se jogar
com o esforgo, joga-se também com a culpa.

Na 212 temporada da novela teen brasileira Malhagéo33, a personagem Micaela é
considerada o “patinho feio” da escola e alvo de bullying por alguns colegas. A
transformacdo da personagem & motivada por uma colega de escola em posicdo de

superioridade, que encara 0 processo como uma forma de beneficéncia. Apos alisar e

%2 THE PRINCESS diaries. Direcdo: Garry Marshall. Walt Disney Pictures, 2001.
% MALHACAO. Direcao: Vinicius Coimbra. Rede Globo, 2013.
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cortar os cabelos, livrar-se dos 6culos, aprender a andar de salto alto e trocar seu estilo
basico e confortavel por um sensual e elegante, Micaela passa a fazer sucesso entre 0s
garotos e ndo é mais desprezada na escola.

Quais seriam os sentimentos de uma adolescente que possui essas caracteristicas
tidas como “erradas” apos assistir a essas sequéncias? N&o é dificil encontrar noticias
sobre os riscos que correm mulheres e garotas na luta diaria para transformar a todo
custo o proprio corpo, como a dona de casa goiana, de 33 anos, que morreu intoxicada,
em 2007, ap6s um alisamento capilar®; ou a jovem capixaba, de 20 anos, que perdeu os
movimentos das pernas ap6s oito meses numa dieta sem acompanhamento médico, em
2014, que envolvia basicamente liquidos e remédios inibidores de apetite®. Elas
compdem dois dos inimeros casos semelhantes divulgados de maneira rotineira no
noticiario nacional e internacional.

A revista Capricho alerta rotineiramente as leitoras sobre o perigo de se deixar
levar pelas imagens midiaticas. Ressalta a importancia de emagrecer com cautela e
salde, com o auxilio de profissionais. Adverte sobre transtornos psicologicos e
alimentares que a busca desenfreada para se adequar as imagens midiaticas pode
causar®®. Publica matérias que estimulam a aceitacdo de si, como o perfil de uma
adolescente acima do peso, intitulado “Me aceitei gordinha™’, de junho de 2014.
(Figura 32, pag 143).

Nesse sentido, sdo totalmente contraditdrias algumas posi¢cdes da publicacdo. Ao
mesmo tempo em que segue uma linha editorial alinhada ao consumo, sobretudo da
industria da beleza, e a um padrdo de corpo hegemdnico, também tenta dar uma
contrapartida humana, com matérias motivacionais e de autoajuda. Uma adolescente
acima do peso, sentindo-se frustrada e culpada por ndo conseguir emagrecer, talvez ndo
seja ajudada por esse tipo de matéria, uma vez que os editoriais de moda, a cada edicao,

continuam sendo representados apenas por modelos adolescentes magérrimas.

¥ MAGALHAES, Jodo Carlos. Mulher morre ap6s tratamento para alisar cabelo. Folha de S. Paulo. S&o
Paulo, 21 mar. 2007. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u133214.shtml>. Acesso em: 16 jun. 2014.

% FERNANDES, César. Mulher faz dieta liquida por oito meses e perde movimento das pernas, no ES.
Portal G1. Espirito Santo, 17 fev. 2014. Disponivel em: <http://gl.globo.com/espirito-
santo/noticia/2014/02/mulher-toma-shake-por-8-meses-e-perde-movimento-das-pernas-no-es.html>.
Acesso em: 16 jun. 2014.

% STAY strong. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1155, p. 85-89. Agosto de 2012.

3 CONSEGUI! - Me aceitei gordinha. Revista Capricho. Sao Paulo, n. 1199, p. 69. Junho de 2014.
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Buscando pouca diversidade de tipos corporeos, 0 mesmo processo 0corre cCom pessoas
que possuem caracteristicas que ndo sdao hegemonicas, como pele negra, cabelo crespo,

corpo deficiente, entre muitas outras.

1.6 Corpos na moda: dos doceis aos rebeldes

A moda é um instrumento central para a compreensdo das possibilidades do
corpo na contemporaneidade. Permeada por relagcdes de poder, pode apontar tanto para
docilidade quanto para liberacdo e producdo de subjetividade. Para abordar o corpo nas
revistas femininas, constitui-se num aspecto fundamental de reflexao.

Em Capricho, percebe-se, através da moda, processos de liberacdo, de
reivindicagdo da identidade e, até mesmo, de emissdo de mensagens ideoldgicas,
podendo ser artisticas, de cunho politico ou ético. Ao mesmo tempo, entretanto, também
hd uma tentativa de propor a moda (quase “ditar”’, com uma linguagem sutil),
oferecendo os estilos possiveis a leitora, jogando com a seducdo das marcas e com a
possivel felicidade e o status que elas podem proporcionar.

Resultado explicito do capitalismo, notada sua rapidez e volubilidade, a moda
também funciona como indice e sintoma de suas diferentes faces historicas, afirma
Ldcia Santaella (2004). A moda se popularizou em meados do século XX, juntamente
com o consumo desenfreado das culturas de massa, tornando-se tao transitoria quanto as
imagens na imprensa, no cinema e na publicidade. Santaella aponta que nada poderia
ser mais eficaz do que a moda “para dar expressao teatral a experiéncia alucinatoria do
mundo contemporaneo”, observada a transicio da modernidade para a pOs-
modernidade, com sua “identidade mutante” (Idem, 2004, p. 116).

Leslie Rabine (2002) mostra que a moda é considerada por dois caminhos.
Alguns criticos a tém visto através de uma lente moralizadora, enfatizando sua
capacidade de oprimir sobretudo as mulheres, “mercantilizando seus corpos e
acorrentando seus desejos ao consumismo”. Ja outros solicitam que a encaremos como
0 meio de autoexpressdo da mulher (Idem, 2002, p.71).

Nizia Villaga (2011), na obra A edi¢do do corpo, propde cinco categorias para

refletir a relagdo corpo/vestuario: moda proposta, moda protese, moda fetiche, moda
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alibi e moda instalacdo. As categorias propostas por Villaca auxiliam a entender a
midia voltada para a mulher jovem no contemporaneo a partir das abordagens acerca da
moda, contemplando tanto processos de liberagdo quanto de opresséo pelo consumo.
Todas essas categorias se constituiram ao longo das ultimas décadas, com periodos de
maior ou menor destaque, e ressoam na cultura até hoje. Elas serdo identificadas nos
contetddos de Capricho, de modo a perceber como se forma a abordagem da moda na
revista.

Nos anos 1950, havia a predominancia da moda proposta, na qual o corpo se
moldava & moda, produzindo corpos doceis. Era um momento de maior conformismo,
marcado pelo consumo de massa. O jornalismo de moda crescia nessa época, com
destague na imprensa feminina, orientando as mulheres a determinadas tendéncias e
conceitos através de um discurso pedagdgico, o que se nota também em edicdes de
Capricho da mesma década. O chamado new look, de Christian Dior, era predominante
na época, importado da Europa: cintura marcada e saia rodada, evidenciando a
feminilidade. A intencéo era dar volume para o busto com os sutids em forma de cone e
marcar a cintura fina, mostrando a curva dos quadris e criando uma silhueta curvilinea
(VILLACA, 2011).

A moda prétese é marcada por corpos rebeldes. Presente, notadamente, nos anos
1960 e 1970, periodo marcado tanto pela cultura pop quanto pela contracultura. A moda
como prétese se configura como uma extensdo do corpo, expressando liberdade e
contestacdo, 0 que revela uma maior integracgio com o0 mundo a partir do
desenvolvimento das possibilidades da comunica¢do. No comec¢o dos anos 60, a mulher
ainda era como um manequim para as roupas e a moda ainda era algo para ser seguido,
no imaginario feminino. Caminhando para o final da década, “a moda era ndo seguir a
moda”, quebrando tabus e gostos pré-fabricados. A mulher estava mais livre, sem
cintura marcada e usando minissaia. A época, temos 0os movimentos hippie, black
power, gay power e feminismo, bem como movimentos culturais, como o Tropicalismo,
que contextualizam a vontade de liberacdo dos corpos. Durante 0s anos 70, 0S avangos
da década anterior se aprofundaram, dando forca a luta de grupos minoritarios e do
feminismo. E um momento em que a mulher representada nas revistas femininas
comeca a assumir uma postura sexy, com imagens de descontragdo, gestos sensuais e

maquiagem marcada. Portanto, na moda protese, destacada nesse periodo, a roupa € que
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deveria moldar-se a um corpo previamente disciplinado, e ndo o contrario, como na
moda proposta (Idem, 2011).

A moda fetiche, para Villaga, tem destaque nos anos 1980, no contexto de
abertura politica do Brasil e com o crescimento do neoliberalismo no plano
internacional, marcados pelas figuras de Margaret Thatcher, no Reino Unido, e George
Bush, nos Estados Unidos. Tempos de shopping centers e do desenvolvimento das
multinacionais, na moda fetiche, as grifes importam mais do que o proprio corpo.
Villaga fala de um corpo-mercadoria que consagra a sociedade de consumo, e desfila
nos shoppings centers. A moda nesse momento passa a pertencer a um sistema de forte
concorréncia, marcado por um marketing mais agressivo. A moda fetiche ganha espaco
na década da indudstria cultural, movida por desejos industrializados e amplamente
midiaticos. Em consonancia com o individualismo do momento e com a ideologia
yuppie®®, vestir determinada marca e possuir certos objetos agora parecem sindnimo de
poder e status. Nessa légica de consumo, sdo oferecidos diferentes personagens que o
individuo pode encarnar através da moda e dos mais diversos objetos. A afirmacao da
identidade, com a moda fetiche, pode acabar se resumindo ao consumo (ldem, 2011).

Nizia Villaga chama de moda &libi um investimento de mercado que ganha
destague nos anos 1990. Questbes provenientes da politica multicultural e do
“politicamente correto” vao ser estampadas nas roupas. O corpo na moda alibi passa a
ser veiculo de escolhas e discursos éticos, politicos e multiculturais. Pecas mais simples
e mais acessiveis, com estilo ecoldgico, fazem parte desse momento. As estratégias de
seducdo da industria de consumo séo intensificadas, produzindo novas subjetividades a
partir da aparéncia (Idem, 2011).

Por ultimo, Villagca propbe a moda instalacdo, povoada por corpos interativos.
Nos anos 2000, a moda se apropria de espacos reais e recursos tecnoldgicos que criam
novos processos de subjetivacdo, nos quais o fortalecimento das marcas tem
importancia primeira. A gestdo da marca parece ser o grande desafio do capitalismo que
ndo para de criar “pseudossujeitos” e “pseudoacontecimentos”. E a moda criando

eventos, romances e narrativas que reforcam a marca. Produtores e estilistas pensam em

% Derivacdo da sigla YUP: Young Urban Professional, ou jovem profissional urbano. Trata-se de um
terno popularizado na década de 1980, principalmente nos Estados Unidos. Refere-se a um jovem
profissional qualificado, que trabalha numa grande metrépole e ganha um bom salario. Geralmente é
utilizado para designar individuos que seguem a logica das concorréncias do neoliberalismo.
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ambientes de imersdo, verdadeiras “instalacdes”, construindo climas e buscando maior
interacdo com o publico, como no processo de producdo artistica que coloca o
espectador como coautor da obra (Idem, 2011).

Capricho atualmente congrega as cinco categorias propostas por Villaga acerca
da moda. Muitas vezes aparecem de maneira contraditoria, colidindo com intengdes
editoriais, aliadas das industrias da beleza, e disfarcando finalidades mercadologicas da
revista.

As secOes de moda a cada edicdo da publicacdo apontam tendéncias, estilos e
combinagOes de pecas para as leitoras, configurando uma moda proposta, um tanto
desconectada do contemporaneo, mostrando as maneiras possiveis para vestir-se bem e
colocando a beleza e o estilo adequado e “auténtico”, como um caminho para a
conquista do amor. H& ainda um tom pedagogico, porém, mais sutil e disfarcado por
uma linguagem descontraida quando comparado a edi¢des da revista da década de 1950.
Essas formas pedagogicas aparecem por meio de dicas e conselhos ou mesmo nos
quadros de “testes”, comuns em revistas da faixa etaria adolescente. Ha também uma
espécie de regulacdo e uma preocupagdo com a moral por meio do look escolhido pela
leitora: “‘saltdo’ com short muito curto e colado pode ficar vulgar. Cuidado™®

(lustracdo 1).
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% ESPECIAL short jeans. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1197, p. 70-71. Abril de 2014.
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lHustracdo 1: Matéria Especial Short Jeans — Apresenta dicas, cuidado com a moral e o alinhamento com
a moda das estrelas. Oferta as leitoras a possibilidade de escolha dentre os estilos e produtos
apresentados.

Ainda que seja claramente proposta, a moda apresentada por Capricho tenta
aparecer como proétese. Ha4 sempre uma oscilacdo entre os polos da liberacdo e o da
regulacdo, pratica comum na imprensa feminina. A moda proposta parece ser uma
moda que esta sempre regulando e disciplinando o corpo. Na superficie, Capricho tenta
mostrar a vontade de liberagdo, de usar a moda como extensdo do corpo. Entretanto,
propbe praticas que levam a direcdo contraria. Nos enunciados, parece defender o
entendimento de uma moda que preze a autenticidade, aliada da producéo da identidade,
ao apresentar it girls*® com estilos préprios, supostas representantes de corpos rebeldes,
ou quando alguma atriz famosa diz que “ser auténtica é melhor que ser bonita”*.
Porém, ao mesmo tempo, pratica uma distribui¢ao de estilos prontos, que “estdo na
moda”, numa contradi¢do propria da midia contemporanea.

Entre esses discursos conflitantes, nota-se que ha uma concepcao de que a roupa
é que deve se adaptar ao corpo. Matérias como: “a roupa para o seu corpo” ou “se aceite

29 ¢¢

como vocé ¢” sdo frequentes. Roupas para quem tem “quadril largo”, “pouco busco” ou

»42 (llustragdo 2) sdo mostradas em secBes especificas que

para quem ¢ “gordinha
apontam como usar ou combinar determinadas pecas, colocando esses corpos como
“outros”. Entretanto, um corpo que nao ¢ magro e tenso nao aparece nos editoriais de
moda tdo caros a revista, e tdo promissores para despertar desejo e criar um clima de

felicidade entre as modelos que os compdem.

0 Termo utilizado para se referir a mulheres, geralmente jovens, que criam tendéncias de moda ou de
estilo de vida.

"1 CONFISSOES de adolescente — Maria Casadevall. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1199, p. 106.
Junho de

2014.

*2 \VESTIDO de couro. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1177, p. 39. 16 de junho de 2013.
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lustracdo 2: Matéria Vestido de Couro — Corpos que ndo seguem a beleza hegemdnica sdo mostrados
apenas em se¢des de dicas para corrigir ou amenizar um “problema”, numa situacdo de diferenca, e
dificilmente apareceriam em editoriais de moda da revista.

O corpo-mercadoria da moda fetiche, alinhado a ideologia yuppie e ao
individualismo, é visto a toda hora em shoppings e em bairros caros das capitais
brasileiras. A utilizacdo de Bolsas Louis Vuitton e Chanel, por exemplo, tenta passar
uma identidade — ou criar mascaras — de quem as usam, expde um poder aquisitivo e
possivel repertério para moda. A webserie It Girls*’, produzida pela prépria Capricho,
mostra o dia a dia de duas adolescentes entusiastas do mundo fashion e consideradas it
girls: Mel, estudante secundarista com alto poder aquisitivo, e Natélia, que possui um
blog sobre moda e também é estudante. Em um episodio, a primeira se apresenta da
seguinte forma: “Oi, eu sou a Mel. Eu podia passar horas dizendo quem eu sou, mas o0
jeito mais rapido é mostrando meu guarda-roupa. Por que contar qual € meu signo se
esse meu casaquinho Chanel fala tudo? (...)” (Ilustragdo 3). Ha mais uma afirmacéo da
identidade de Mel pelas suas possibilidades de consumo do que a transmissdo de sua

personalidade pela combinatoria das mais diferentes pecas e acessorios.

BT GIRLS. Capricho, 20 fev. 2013. 5°577". Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=CAzSsHbircg>. Acesso em: 16 jun. 2014.
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lustracdo 3: Personagem Mel, da webserie It Girls, produzida por Capricho, vestindo seu casaco Chanel.

A moda como &libi é comum no universo jovem. Proprio do mundo adolescente,
a vontade de romper com o status quo também estampa a moda jovem, seja atraves de
camisetas de bandas de rock ou t-shirts com mensagens de protestos. Escolhas éticas no
campo do consumo também fazem parte, como ndo comprar grifes que estejam
envolvidas em escandalos de trabalho degradante e marcas de cosméticos que testem em
animais, por exemplo. Ou, até mesmo, consumir marcas que revertam parte de seus
lucros para determinas causas sociais. Todas essas praticas sdo extremamente
midiatizadas e parecem eximir o individuo da culpa do consumo estético. Em Capricho,
e em outras midias adolescentes, as praticas mais comuns de moda &libi parecem ser as
t-shirts de bandas de rock, que tentam delinear a postura ideoldgica do usuario a partir
da musica. Apesar de, muitas vezes, a composic¢ao do look “rockstar” importar mais do
que as bandas se estampam (llustragdo 4)*. Como mostrou reportagem do portal Terra,
no festival Rock in Rio 2013, a camiseta da banda Ramones teria virado mais um
acessorio fashion: das muitas garotas que estavam usando a camiseta da banda punk

nova-iorquina, poucas eram fas ou a conheciam de fato™.

* FAST fashion — Rockstar. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1199, p. 92-93. Junho de 2014

** NADDEO, André. “Modinha”, camiseta do Ramones sido banalizadas no Rock in Rio. Terra. Rio de
Janeiro, 21 set. 2013. Disponivel em: <http://musica.terra.com.br/modinha-camisetas-do-ramones-sao-
banalizadas-no-rock-in-rio,a9e781e363241410VgnVCM4000009bcceb0aRCRD.html>. Acesso em: 16
jun. 2014.
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lustrac@o 4: Matéria Rockstar — A revista mostra como compor o “estilo das roqueiras”,
nunca sai de moda”.

A marca Capricho atualmente vai muito além da revista. Além do site, do canal
no Youtube, da producdo de realities shows e webseries e da Capricho Week
(publicagéo semanal exclusiva para plataformas iOS e Android), a marca possui uma
ampla rede de produtos, que vai de artigos de moda até materiais escolares. Colecdes
exclusivas para grandes redes (como C&A), biquinis e lingerie (para Marcyn), linhas de
maquiagem (em parceria com O Boticério) e, at¢é mesmo, chocolates (fabricados pela
Cacau Show) aparecem em indica¢fes de consumo da publicacdo ou sdo consumidos
pelas personagens das webseries. Nesse sentido, a propria marca da revista encarna o
que se propde na moda instalacdo. Criam-se eventos e narrativas para o possivel

consumidor interagir e entrar no “clima” da marca. Sdo 6timos exemplos estratégicos de
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gestdo da marca o festival de musica No Capricho e a festa Balada Capricho, ambos
produzidos pela revista. Eles criam uma imersdo com bandas populares entre 0s
adolescentes, sobretudo paulistas, e formam um ambiente onde se podem reproduzir as
modas e o estilo de vida propostos pela publicagdo. A websérie It Girls também segue a
mesma ldgica: as personagens seguem o estilo de vida adolescente representado na

revista e utilizam, por exemplo, maquiagens da marca Capricho.
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2 Ser diferente é... ser igual? Adolescentes, estilos e consumo

Por um lado, é comum se falar do jovem como um individuo de comportamento
transgressor e de pensamento utdpico, que estd na vanguarda cultural e politica dos
acontecimentos, principalmente entre 0s que pertencem aos grandes centros urbanos.
Também é comum se referir a juventude como uma fase da vida que gera nostalgia,
entrando numa busca desenfreada para sua eterna manutencdo, seja corporal ou,
simplesmente, espiritual. Por outro, também é comum falar do adolescente como sujeito
influenciavel, que estd em constante busca da aceitacdo social do grupo no qual quer se
inserir. Ou como um individuo imaturo, que quer chamar atencdo e vive a fase da
“aborrecéncia”, tdo temida pelos pais. Também pode surgir como um individuo
associado ao desvio e a infracdo, sendo considerado um verdadeiro risco social.

Os tantos discursos que falam sobre os jovens e os adolescentes sdo certamente
marcados por questdes de classe, género e raca, bem como de etnias, geracdes e
territorios. A juventude do nordeste brasileiro hoje, por exemplo, se difere bastante da
juventude presente nos estados do Rio de Janeiro e de S&o Paulo, que tém suas culturas
amplamente divulgadas nas midias. Os adolescentes da periferia possuem outras girias e
outros modos de se relacionarem se comparados aos adolescentes das camadas médias
urbanas, ou aos do meio rural. As garotas e 0os garotos da mesma idade tém gostos,
condicionamentos, objetivos e caracteristicas também diferentes, ainda que algumas
coincidam. Por mais que sejam tdo discrepantes, eles ttm em comum a condi¢do de
adolescente ou jovem, que ndo se limita a uma simples faixa etaria. Para alguns,
inclusive, ser adolescente ou ser jovem € um direito negado pelos discursos
jornalisticos, que os transformam em simples “menores”. Na linguagem popular,
dependendo da sua classe, cor e género, podem ser invocados como “pivetes” ou
“moleques”.

Para a legislacdo brasileira, de acordo com o Estatuto da Crianga e do
Adolescente (ECA)*, até os 12 anos de idade incompletos, a pessoa é considerada

crianga; e dos 12 aos 18 anos, ela é considerada adolescente, para os efeitos da lei. Ja

® Lei N° 8.069. Presidéncia da RepUblica. Brasilia, 13 jul. 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8069.htm>. Acesso em: 31 jan. 2015.
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para o Estatuto da Juventude®’, as pessoas consideradas jovens séo aquelas com idade
entre 15 e 29 anos. A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) estende um pouco mais a
adolescéncia do que o ponto de vista juridico, abrangendo as idades entre 10 e 19
anos™. A definicdo dessas faixas etarias pelos discursos oficiais pode ser rigida, mas se
da, sobretudo, para estabelecer direitos e direcionar as politicas publicas para esse
periodo da vida humana que, apesar de curto, tem suas especificidades, e clama por
visibilidade.

Os termos adolescéncia e juventude claramente ndo s&o sinénimos. Como
apontou Tarcia Freitas (2012), ser “adolescente” é mais comumente associado a um
estagio do desenvolvimento biopsicossocial do ser humano, e geralmente carrega um
apelo negativo, ligado a comportamentos imaturos. Ser “jovem”, entretanto, agrega uma
maior amplitude de sentidos, e ganha uma conotagdo positiva, pois se trata de uma
palavra que tem sido empregada frequentemente como adjetivo no contemporaneo e nao
esta atrelada somente a uma faixa etaria.

Fisiologicamente, o comeco da adolescéncia é facilmente observavel em
decorréncia das mudancgas corporais da puberdade, ou seja, do amadurecimento dos
6rgdos sexuais, como aponta o psicanalista Contardo Calligaris (2000). Trata-se de uma
transformacédo do corpo jovem que adquire as funcdes e os atributos do corpo adulto.
Para ele, a pessoa se tornaria adolescente quando, apesar de seu corpo e seu espirito
estarem prontos para a competitividade do mundo adulto, ela ndo é reconhecida como
tal. O adolescente assimila que ficara, por volta de mais dez anos, sob a tutela dos
adultos, preparando-se para o0 sexo, amor e trabalho, sem produzir, ganhar ou amar; ou
entdo produzindo, ganhando e amando marginalmente. Ele, além de ter de lidar com as
mudancas hormonais e a transformacdo da imagem de si, também passa pelas
complicacgdes sociais e subjetivas produzidas pela invencdo cultural dessa moratéria que
é a adolescéncia (CALLIGARIS, 2000).

Nos ultimos anos, inegavelmente, a adolescéncia e a juventude assumiram um
protagonismo nunca antes visto, principalmente pela sua influéncia nos gostos, modas e
habitos de consumo das outras geragdes, como aponta Claudia Pereira (2010).

Entretanto, além da posicao privilegiada que certos modelos de juventude adquiriram ao

" Lei N° 12.852. Presidéncia da Republica. Brasilia, 5 ago. 2013. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2013/Lei/L12852.htm>. Acesso em: 31 jan. 2015.
*8 WORLD Health Organization, 1986 apud Eisenstein, 2005.



59

longo do tempo, ha também o outro lado da juventude que estd fortemente presente no
senso comum, compreendida como um lugar de crise e negatividade, de algo que “ainda
nao chegou a ser” (SALEM apud DAYRELL, 2003), dos conflitos com a autoestima e
da moratdria, como um tempo para ensaios, erros e experimentacdes. Pode acrescentar-
se a essa lista, até mesmo, a unica vinculacdo da juventude as atividades culturais e de
lazer, que muitas vezes acaba gerando algumas posturas que nao levam o adolescente a
sério, como mostra Juarez Dayrell (2003). Mais do que esses modelos socialmente
arraigados, ele defende que a adolescéncia representaria um momento do inicio da
juventude, cujo nucleo central é construido pelas mudancas do corpo, dos afetos e das
referéncias sociais e relacionais, no qual se vive de maneira mais intensa um conjunto
de transformacdes que vao estar presentes ao longo da vida.

A maioria das leitoras de Capricho possui entre 15 e 19 anos. Entretanto, a
publicacdo é também bastante consumida por adolescentes entre 10 e 14 anos, bem
como jovens adultas entre 20 e 29 anos*®. Ou seja, é lida tanto por adolescentes quanto
por jovens, se tomarmos as defini¢cOes etarias propostas pelos discursos oficiais. A
adolescéncia e a juventude sdo socialmente modificaveis e vao além da simples ideia de
uma moratoria ou das questdes bioldgicas da puberdade, que ndo deixam de se fazerem
presentes e se constituirem como parte das variaveis da condicdo juvenil. Elas sdo, ao
mesmo tempo, reflexo e produto das diferentes sociedades das quais fazem parte, e se
relacionam de maneira direta com as midias, com as marcas e com outros setores
sociais. Capricho, em seus conteudos, alia tematicas sobre as mudancas corporais e
psicolégicas da adolescéncia com os modos de ser de juventudes das camadas meédias
urbanas — com seus imperativos de felicidade, diversdo, extroversdo e beleza, que sdo
norteados pelas possibilidades do consumo e pelo anseio de se fazer visivel.

Ao longo desta dissertacdo, os termos “adolescente” ¢ “jovem” serdo utilizados
para se falar do publico de Capricho. Institucionalmente, a publicacdo se define como
uma marca do “universo teen” e & direcionada primeiramente para o publico
adolescente feminino®. Em seus discursos, a adolescente retratada ainda é estudante
secundarista e financeiramente dependente dos pais. Ela possui duvidas e insegurancas,

tanto corporais quanto comportamentais, proprias desse momento ambiguo em que

“CAPRICHO. PubliAbril. Disponivel em:
;http://www.publiabriI.com.br/marcas/capricho/revista/informacoes-gerais>. Acesso em: 2 fev. 2015.
Ibidem.
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certamente ndo se € mais crianca, mas também ndo se é considerada adulta. Suas
performances, seus comportamentos e suas aspira¢des parecem ansiar, entretanto, pela
época feliz da “juventude”, ligada a uma maior autonomia, € ndo pela “adolescéncia”,
atrelada a subordinagdo aos pais, a transformacao do corpo e a vulnerabilidade.

Nas proximas paginas deste capitulo, serd discutida a formacdo social da
adolescéncia e das culturas juvenis, processo relativamente recente, préprio do século
XX. Também serd abordada a direta vinculacdo da adolescéncia com as tematicas do
consumo, bem como suas abordagens nos veiculos midiaticos contemporaneos. Logo
apos, serdo problematizados os conceitos de identidade e diferenca, bem como o de
representacdo, em relacdo aos veiculos destinados aos publicos adolescentes, sobretudo
a revista Capricho, a partir de uma abordagem dos estudos culturais. Para tanto, serdo
discutidas as tendéncias estéticas de homogeneizacdo e as ofertas das mais variadas
possibilidades identitérias.

2.1 O século da adolescéncia

Philippe Ariés (1981), em seu célebre estudo Historia social da crianga e da
familia, discorre sobre o novo lugar assumido pela crianca e pela familia nas sociedades
industriais, e também, como consequéncia, o lugar assumido pela juventude e pela
adolescéncia. Através de seu trabalho, que toma como partida a interpretacdo das
sociedades tradicionais europeias, é possivel perceber de maneira clara que as no¢oes de
juventude e adolescéncia sdo socialmente varidveis, e encontram sua razdo de existéncia
em geracdes de privilégios de determinados grupos da sociedade em detrimento de
outros. As garotas ndo vivenciavam um periodo entre a infancia e a vida adulta da
mesma forma que os garotos. As classes populares também ndo possuiam as mesmas
vivéncias nesse periodo se comparadas a aristocracia, que ndo se privava da educacao,
sobretudo masculina.

Parece estranho pensar que, em meados do século XVII, a crianca ja se
misturava entre os adultos aos cinco ou sete anos de idade, sem nenhuma transicdo. Até
entdo, sua Unica capacidade era servir de distracdo comica e afetiva para os mais velhos.
Aos poucos, uma etapa intermedidria entre a “crianga que ndo era levada a sério” e o

“adulto reconhecido” se fazia cada vez mais notavel: a etapa da escola. Com a
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escolarizacdo, e consequentemente o prolongamento da infancia, a crianca ndo é mais
simplesmente misturada aos adultos, mas posta numa espécie de “quarentena” antes de
ser solta no mundo. Tempos depois, 0 servico militar, composto essencialmente por
jovens, no século XVIII, também exerceria uma espécie de etapa preparatoria para a
vida adulta e comegou distinguir o que seria a adolescéncia mais tarde (ARIES, 1981).

Ambos 0s espacos, tanto a escola quanto o servico militar, sdo claramente
marcados em termos de classe e género. De um lado, havia a populacao escolarizada; de
outro, aqueles que entravam diretamente na vida adulta. Os principais beneficiados pela
vida escolar eram os provenientes de familias burguesas, de juristas ou eclesiasticos.
Em relagdo as meninas, as de “boa” familia ndo eram necessariamente mais instruidas
do que as das classes populares. A precocidade e a infancia curta marcavam a vida das
garotas, que eram treinadas para se comportarem desde muito cedo como adultas. Além
da aprendizagem domeéstica, elas ndo recebiam quase nenhuma educacdo, especialmente
nas familias em que os meninos tinham o privilégio de frequentarem a escola, revelando
papéis de género claramente demarcados (Idem, 1981).

A adolescéncia, como hoje é denominada, é algo bastante recente, propria do
século XX ocidental. O primeiro adolescente moderno tipico, segundo Ariés, teria sido
0 maestro alemao Siegfried de Wagner, que exprimia uma mistura de pureza, forca
fisica, espontaneidade e alegria de viver, caracteristicas que fariam do adolescente o
“herd6i do século XX”. Tal fendmeno da Alemanha wagneriana penetraria na Franga por
volta de 1900, e acompanharia o crescente interesse da sociedade pela adolescéncia e
juventude, que se tornaria tanto um tema literario quanto objeto de preocupacdo dos
politicos e educadores. A juventude surge com novos valores que poderiam ser capazes
de reavivar uma sociedade envelhecida, difundindo-se apds a Primeira Guerra Mundial.
Havia a curiosidade de saber o que pensava, afinal, a juventude. Passa-se de uma época
sem adolescéncia para uma em que a adolescéncia € a idade favorita, na qual se deseja
chegar a ela cedo e nela permanecer durante muito tempo (Idem, 1981).

E ap6s a Segunda Guerra Mundial, entretanto, que as chamadas culturas juvenis
comecam a se delinear. Helena Abramo (1994) aponta que o aumento do periodo
escolar para as classes populares fez a juventude surgir como um amplo contingente
social, outrora limitado. Além de sua ampliagdo, a juventude muda de configuracéo,

sobretudo pela sua vinculagdo aos espacos de lazer, a industria cultural e aos meios de
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comunicagdo, que ganharam importancia naquele momento. H& também uma maior
valorizacdo do tempo livre em decorréncia da reducdo das jornadas de trabalho, que
compdem o novo ciclo de desenvolvimento industrial que se inicia e se traduz na
diversificacdo dos bens de entretenimento e de cultura de massas (ABRAMO, 1994).

A procura por diversdo e por artigos de consumo diferenciados provoca rapida
resposta por parte do comércio e da publicidade, que passaram a considerar esse
publico, gerando novos habitos. Constrdi-se, assim, um cenario de uma juventude ligada
ao lazer. Eles vao a lanchonete, ouvem rock 'n ’roll e assistem a programas de auditorios,
além de consumirem novas mercadorias, como o refrigerante, o jeans e a motocicleta,
produtos claramente direcionados pelo mercado ao publico jovem (Idem, 1994).

N&o é toa que a revista estadunidense Seventeen surge por volta desse periodo,
em 1944, marcando o publico adolescente feminino como individuos consumidores. A
publicacdo, que estd em circulacdo até hoje, era voltada sobretudo para garotas do high
school, equivalente ao ensino médio brasileiro. Ela era composta por elementos de
identidade nacional, cultura de grupo e consumo jovem, produzidos de acordo com as
normas de um marketing dirigido. Jon Savage aponta que o langamento de Seventeen
celebra a importancia econdmica das adolescentes estadunidenses a partir de uma
mistura que agrega beleza, moda, musica, filmes, ideias e pessoas, nos moldes do que se
prop6e Capricho. Em seu pré-lancamento, um anuncio publicitario convidava
investidores a descobrirem um novo mercado ainda inexplorado, que guardava riquezas
incalculéaveis, o que revela o comeco de uma nova ideia que se formava em relagdo a
juventude e ao consumo (SAVAGE, 2007).

Para Edgar Morin (2003), o nascimento e a formacéo de uma cultura adolescente
ocorreram no seio da cultura de massas a partir de 1950. Ele indica que um certo
namero de filmes, entre os quais os de James Dean e Marlon Brando, como Juventude
Transviada e O Selvagem, revelaram novos herdis, revoltados contra 0 mundo adulto e
em busca da autenticidade. A onda rock, do comeco da década de 1960, cristalizou ndo
apenas um gosto juvenil por uma musica ou danga intensa, mas também uma cultura,
com atencdo para o estilo de vida evidenciado pelo “ié-ié-i&”>* (MORIN, 2003), que

aqui no Brasil tinha como destaque a Jovem Guarda.

5! Na Franga, chamava-se Yéyé, como escrito no texto original de Edgar Morin.
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Por outro lado, também nos anos 1960, Morin mostra que surgia uma cultura
jovem mais politizada, mais ou menos clandestina, com jornais, programas de radio e
reunides, que ansiava por mais liberdade e autenticidade. Ao mesmo tempo em que
participava da cultura de massas, integrava a industria cultural e funcionava a partir das
leis do mercado, também procurava se diferenciar, sofrendo ao mesmo tempo a
influéncia da dissidéncia e da recusa da sociedade do consumo. Os beatniks®* e, depois,
os hippies, revelaram os tracos dessa cultura jovem. E o tempo também dos movimentos
estudantis e de Maio de 68. Nesse sentido, 0 autor afirma que “(...) em cada cidade
grande, os bairros da nova boémia juvenil s&o como as contra-sociedades, as utopias
concretas em que a vida é vivida diferentemente, com outra moral” (MORIN, 2003,
p.139).

A cultura jovem e adolescente que se formava era, portanto, ambigua. Tratava-se
de uma cultura em curso e instavel, cujos aspectos de contestacdo e negacdo podiam ser
encobertos ou sufocados pelos aspectos de aculturacdo e de integracdo. Morin opde
esquematicamente “dois polos extremos da juventude” que coexistiu 0 mesmo tempo:
de um lado a cultura “ié-ié-i€” e, de outro, a cultura revoluciondria dos militantes
estudantis (Idem, 2003). Essas culturas ndo aparecem separadas, mas se colidem, se
contradizem e se misturam, além de ecoarem até hoje.

O desenvolvimento dessa cultura juvenil, até entdo possivelmente inédita no
mundo, estava ligado a uma conquista da autonomia dos adolescentes no seio da familia
e da sociedade. A aquisicdo de relativa autonomia monetéria (seja através de mesada ou
salario) e de uma maior liberdade social permite os adolescentes a adentrarem no
mundo do consumo cultural e a viver para o lazer. Este modo de viver aceleraria, em
contrapartida, as reivindicacGes dos adolescentes que ndo se satisfaziam com a relativa
liberdade adquirida, crescendo sua contestacdo em relagdo ao mundo adulto cada vez
menos parecido com o deles (Idem, 2003).

A ideia de juventude ligada a desajustes e desvios também surge nesse momento
em que se delineiam as culturas juvenis. Os grupos de jovens surgem centrados
sobretudo em torno do lazer, e desenvolvem um estilo proprio que marca suas
identidades distintivas. Ao circularem no espago publico, muitos acabavam entrando em

conflito com autoridades ou com outros grupos rivais, causando verdadeiras ondas de

*2Movimento de contracultura surgido nos Estados Unidos entre os anos 1950 e comeco de 1960. Um dos
principais nomes da geragdo € Jack Kerouac, autor do célebre livro On the Road, langado em 1957.
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“panico moral”, como afirma Helena Abramo. Um dos grupos que causou mais alarde
foi os teddy boys, surgidos no subdrbio de Londres, por volta de 1953. Era composto
por jovens de familias operérias que se vestiam com uma mistura formada pelos ternos
da aristocracia, pelas gravatas dos personagens dos filmes de cowboys estadunidenses e
por camisas de cores berrantes. Apés os teddys, surgiram outros, como os skinheads®®,
0s mods>* e os rockers *° (ABRAMO, 1994).

Logo esse fenbmeno ultrapassou as fronteiras da Inglaterra e em quase todo o
mundo surgiram grupos similares, fazendo o tema das gangues juvenis serem atrelados
a comportamentos “anormais”, envolvendo transgressfes e violéncias aparentemente
despropositadas. O desajuste e o0 desvio continuam, sem ddvida, no cerne da
tematizacdo da juventude. Segundo Abramo, agora o problema parece mais
disseminado, ndo mais restrito @ marginalidade explicita. A propria juventude, como
condic&o, apareceria como um problema social (Idem, 1994).

Por outro lado, é recorrente também a ideia de juventude como uma época feliz,
lembrada com nostalgia. Ela seria tomada como um tempo de permissividade, de
diversdo, de busca pelo prazer e pela liberdade, além de irreveréncia em relacdo a
instituicdes e valores tradicionais, como afirma Abramo. Esse ideal possivelmente teria
sido formulado nos anos 1960, quando se assiste a uma intensificacdo das tendéncias
iniciadas na década anterior: aumento populacional entre pessoas jovens; crescimento
da escolarizacéo, sobretudo do ensino superior, 0 que aumenta o intervalo de transi¢édo
para o “mundo adulto”; valorizagdo do lazer; e menor severidade na educacao de jovens
e criancas, reflexo de uma maior liberacdo dos costumes (ROSZAK, 1972; WINOCK,
1988 apud ABRAMO, 1994).

Para Abramo, aquela década se tratou de um tempo em que se forma uma
geracdo de jovens ndo muito disposta a se adaptar as exigéncias tecnocréaticas e
burocraticas, ainda que se tenha vivido em meio a contradi¢cdes, como apontou Morin

(2003). Foi um periodo de “fermentagdo e ruptura” em que se popularizou uma nova

53 Subcultura juvenil originaria da década de 1960, no Reino Unido, constituida em torno da musica,
como ska e reggae. Nas Ultimas décadas, no entanto, é reconhecida popularmente como um grupo que
promove racismo, xenofobia e homofobia.

>* Subcultura juvenil formada por adolescentes de classe média, que gostavam de moda, em especial dos
ternos italianos, e ritmos musicais como jazz e blues. Teve origem em Londres, entre meados dos anos
1950 e comeco de 1960.

> Subcultura juvenil, também de origem inglesa, que se centrava em torno de motocicletas e do
rock’n’roll. Surgiu por volta de 1950.
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relacdo entre os géneros, uma nova concepc¢do de familia e uma liberalizacdo da moral.
Movimentos de afirmacdo da diversidade, como o feminismo e 0 movimento negro,
fizeram parte de um cenéario em que se formou também uma nocdo de juventude
associada a contestagdo e a utopia (ABRAMO, 1994).

Apo6s os anos 1970, a contracultura perderia sua forca. A ideia de uma
“revolu¢do juvenil” e de uma juventude utdpica preocupada em mudar o mundo acabou
por cair por terra. PGe-se em evidéncia uma juventude ligada a formacdo de tribos, por
volta dos anos 1980, em geral ligadas a estilos musicais e a modos de se fazer visivel.
S8o fendmenos semelhantes aos detectados nos anos 1950, na Inglaterra. Abramo
ressalta, no entanto, que essas novas tribos possuem uma dimensdo ampliada. Elas
seriam mais numerosas e diversificadas, mais exageradas, espetaculares e midiaticas,
constituindo-se como um fenémeno internacional. Os punks teriam sido um dos
precursores dessa nova onda, no fim dos anos 1970, na Inglaterra. A exploséo do punk
contribui para o surgimento de novas tribos e o fortalecimento de outras. Em comum,
elas possuiam a musica como elemento centralizador e a formacdo de uma identidade,
com grande investimento na construgdo de um estilo, com modos de vestir, de se

expressar, de se portar e de agir proprios (Idem, 1994).

2.2 Ser jovem esta na moda?

Os jovens parecem ter assumido um protagonismo nas Ultimas décadas, até
entdo inédito, pelo menos enquanto cidaddos consumidores ou como um modelo de
corpo e de felicidade a ser seguido por outras geracdes. Os institutos de pesquisa e a
imprensa estdo a todo o momento buscando tracar um perfil do jovem brasileiro
contemporaneo e traduzi-lo para as empresas, para a publicidade e para seus leitores e
espectadores. Uma pesquisa do instituto Datafolha>®, de 2008, buscou analisar tanto a
participacdo politica quanto a sexualidade dos jovens, além de seus “valores, sonhos,
medos e habitos de consumo”. A empresa Telefonica, em 2014, realizou uma pesquisa

indagando jovens de 18 paises do mundo sobre o que eles esperavam do futuro,

® PERFIL é inédito no Brasil. Folha de S&o Paulo. Sdo Paulo, 27 jul. 2008. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/fsp/especial/fj2707200801.htm>. Acesso em: 19 jan. 2015.
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descobrindo perspectivas ideoldgicas e desejos mercadolégicos da juventude®’. A
revista Veja, em 2001, lancou edigdo especial sobre a “geragdo Z” que, para ela, seria a
gerac&o mais bem informada de todos os tempos>®.

Na contemporaneidade, sdo feitos muitos esforcos e investimentos para se tentar
compreender os jovens, como afirma Claudia Pereira (2010), o que acaba por revelar a
forca que eles tém de orientar diversos tipos de mercados, como os da moda, da
tecnologia e do entretenimento. Para ela, a juventude teria conquistado, ao longo dos
tempos, um status de produtora de gostos e costumes, o que lhe conferiria um poder
hegemdnico até entdo inimaginavel. “Ser jovem” seria um projeto de vida que
extrapolaria a fronteira dos vinte e poucos anos. Ela ressalta que se o publico-alvo de
determinadas publicidades for adulto, seus desejos e decisGes de compra podem ser
estabelecidos a partir de um processo aspiracional em que a juventude é o modelo
(PEREIRA, 2010).

Contardo Calligaris afirma que a partir dos anos 1980 surge toda uma
especialidade do marketing voltada para a adolescéncia. Tratava-se de um publico
nuMeroso e que possuia cada vez mais dinheiro. Além disso, praticamente todos os
estilos e produtos adolescentes também eram oferecidos aos adultos, o que torna esse
mercado ainda maior e mais lucrativo. O mercado também passou a ter interesse nesse
publico, sobretudo pela influéncia que ele exercia sobre a decisdo e a consolidacdo das
modas, transformando-se assim em modelo de consumo para o0s adultos
(CALLIGARIS, 2000).

Tudo isso coincide com a mudanca do projeto editorial e publico-alvo de
Capricho em 1985, quando passou a ser “a revista da gatinha”. Ela deixou de falar para
as jovens mulheres adultas e passou a focar apenas nas adolescentes. A jornalista
Marilia Scalzo, que participou de uma reposi¢do de marca da revista, em 1989, disse
gue a equipe, naquele momento, precisava mostrar aos anunciantes o que hoje é algo
obvio: “que o publico adolescente era um extraordindrio consumidor em potencial”
(SCALZO, 2009, p. 98), descoberta protagonizada por Seventeen mais de 40 anos antes,
nos Estados Unidos.

>" JOVEM brasileiro é muito otimista, mas reclama da educacéo e da corrupcdo. O Estado de S. Paulo.
Sdo Paulo, 13 out. 2014. Disponivel em: <http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,jovem-
brasileiro-e-muito-otimista-mas-reclama-da-educacao-e-da-corrupcao,1576175>. Acesso em: 2 fev. 2015.
® EDICAO Especial Jovem. Revista Veja. S& Paulo, set. 2001. Disponivel em:
<http://veja.abril.com.br/idade/exclusivo/jovens/sumario.html#pesquisas>. Acesso em: 2 fev. 2015.
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Um aspecto que ajudaria na promocao das aces do marketing em relacdo aos
adolescentes, segundo Calligaris, seria a facilidade da formacgdo de grupos. Mesmo
sendo mais ou menos fechados, eles buscam estilos e tragos identitarios claros e
definidos, evidenciado pelos looks (roupas, cabelos, maquiagem), pelas preferéncias
culturais (filmes, masica, midias) e pelos comportamentos (bares, clubes, restaurantes).
Com isso, cada grupo impde facilmente a seus membros uma conformidade de consumo
bastante definida e, por isso, eles se tornam grupos de consumo facilmente
comercializaveis. Assim, os adolescentes se organizam em identidades que eles querem
poder reconhecer sem hesitacdo, tornando-se consumidores ideais por serem um
publico-alvo ja definido. O proprio marketing, nesse sentido, se encarrega de definir e
cristalizar, 0 maximo possivel, esses grupos (CALLIGARIS, 2000). Seja “boho

GEgeek 1)60, G‘girl ie /‘)61, GGrOCker J)62

e outros incontéveis estilos: todos sdo bem definidos e
cristalizados em Capricho, que sugere artigos de consumo direcionados a cada um ao

longo de seus contetidos®.
2.3 O que importa é ser popular

A tentativa de integracdo em determinados grupos é uma questdo recorrente nas
midias voltadas a esse publico. Conseguir fazer amigos e ser sociavel parece uma
preocupacdo que ronda a cabeca da maioria dos adolescentes. Em Capricho, matérias do
estilo “manual de sobrevivéncia” sio comuns®®, sobretudo para escola, que parece ser o
principal espaco de socializacdo, palco de muitas vivéncias e insegurancas. Em
Malhacéo, novela adolescente da TV Globo, o espaco da escola esta presente a todo o
momento nas suas indmeras temporadas. Se ndo aparecer fisicamente, 0s personagens
falam sobre ela. E 14 que as relagdes sociais comecam a se articular e as negociagdes

identitarias entram em cena.

% Estilo que mistura aspectos hippies, romanticos e do punk, resultando num look despojado
propositalmente.

% Giria inglesa que se refere a pessoas obcecadas por tecnologia, jogos eletronicos, quadrinhos e séries.
Estilo formado por éculos de acrilico, camisas xadrez, entre outros artigos.

%1 Termo em inglés utilizado para dizer que algo é “muito feminino” ou “mulherzinha”. Geralmente,
agrega vestidos mais rodados, lacos, babados e tons rosa claro.

%2 Estilo ligado ao rock n’ roll, com camisas de bandas, jaquetas de couro etc.

% MEIO a meio. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 199, p. 52-57, junho de 2014.

® DE BOA na escola. Revista Capricho. So Paulo, n. 1168, p. 72-77, 10 de fevereiro de 2014.
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Uma abordagem interessante sobre o espaco da escola pode ser encontrada no
seriado Pedro e Bianca®®, da TV Cultura, que tem como protagonistas 0s irmaos
gémeos que ddo nome a serie. Por uma eventualidade genética, os dois nasceram
diferentes: ela, negra e com o cabelo crespo; ele, branco e com os cabelos lisos. Num
episodio, eles estdo ansiosos e com medo do primeiro dia de aula na escola nova,
principalmente por terem receio de ndo conseguirem se integrar aos novos colegas.
Bianca quer chamar a atencdo pela estética corporal e passa o dia anterior se
preocupando com 0 modo que estara seu cabelo no primeiro dia de aula. Ao utilizar um
produto de maneira inadequada, seus cabelos ficam com uma aparéncia que a
desagrada, fazendo-a, numa cena, desejar longas madeixas lisas que estampam uma
pagina de revista. Quando ela chega a escola, com seus cabelos volumosos, toda a

classe cai na gargalhada (llustracéo 5).

llustracdo 5 — Personagem Bianca, da série
Pedro e Bianca, ao entrar na sala de aula
com seus cabelos crespos e volumosos.

Nesse sentido, o corpo ganha evidéncia no momento da socializacéo,
configurando-se como um lugar de inseguranca. A vontade de transforma-lo para se
aproximar dos canones da beleza é diretamente proporcional a vontade de querer se
integrar. Esse modelo de juventude insegura e ainda pouco adaptada as mudancas
corporais certamente ndo compde aquela juventude que possui poder hegemonico na
producdo de modas e habitos de consumo, da qual fala Pereira (2010). O consumo,

nesse sentido, seria utilizado para avancar no projeto da sociabilidade.

% PEDRO e Bianca. Produgéo: Cao Hamburger, Teo Poppovic e Thiago Dottori. TV Cultura, 2012.
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Como afirmou Zygmunt Bauman (2008), as mercadorias serdo desejadas se, e
apenas se, consumi-las for algo que prometa satisfazer nossos desejos. A credibilidade
dessa promessa e a intensidade dos desejos comandam 0 que se paga e 0 que se faz para
obté-las. Dessa forma, o marketing busca todos os meios para se intensificarem as
promessas das industrias, sobretudo da beleza. Os individuos, movidos pela vontade de
se integrar e de ser feliz, depositam no corpo as responsabilidades pela sociabilidade,
avivando os desejos de consumo.

A internet parece se configurar num espaco de socializagdo quase t&o importante
quanto a escola para os adolescentes. Os sites de redes sociais, plenamente ocupados
por jovens, constituem-se num espaco de sociabilidade onde se criam cddigos de
linguagem e modos de interacdo préprios, tornando um ambiente de dificil compreensao
para pessoas de outras geracdes, ou até mesmo de grupos distintos.

Nas publicacbes das paginas de Capricho das redes sociais Facebook e
Instagram, termos como “bff”®, “shippar”®’ ou “OMG”®® s&o bastante utilizados pelas
seguidoras jovens e adolescentes em seus comentarios. O vocabulario possui muita
influéncia da lingua inglesa, que é predominante quando se fala de cultura pop.
Algumas dessas girias e expressdes sdo de dificil compreensdo para quem estd fora
desse segmento. N&o apenas para outras geragfes, mas provavelmente para as
adolescentes que ndo fazem parte das camadas médias urbanas ou que estdo alheias a
cultura pop, por exemplo. Capricho incorpora essa linguagem em seus contetdos para
criar uma identificacdo com seu publico, dando uma sensacdo de que faz parte da
“galera” da leitora.

Os sites de redes sociais ajudaram ainda mais na criacdo dessa espécie de
unidade para os veiculos tradicionais, bem como permitem um maior retorno dos
leitores e espectadores. Esses sites, como afirma Raquel Recuero (2014), possibilitam
que atores sociais criem perfis individualizados que vao funcionar como representacoes
de si, como ocorre no Facebook, Instagram e Twitter, por exemplo. Geralmente, as
pessoas conectadas permitem que suas paginas sejam publicizadas e que sua rede de

contatos possa utiliza-las como plataformas de conversacdo ou interacdo. Ela aponta que

% Sigla para “best friend forever” (“melhores amigas para sempre”).

%7 \Verbo criado para dizer que se gosta de determinado casal, juntando seus nomes. Exemplo: “Eu shippo
Jelena” (Justin e Selena).

% Sigla para “Oh my God” (“Oh meu Deus™).
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esses sites impactaram profundamente as relacGes sociais tradicionais ndo apenas por
traduzi-las para o digital, mas por reconstrui-las nesse espaco, gerando novas formas de
estar conectado (RECUERO, 2014).

A cultura digital também permitiu novas préaticas e formas de produgdo das
imagens do corpo. O habito do autorretrato, datado desde a pré-histéria, e da
representacdo de si foi intensificado nas chamadas selfies®®, como mostra Lorena
Abdala (2014). As redes sociais possibilitaram que 0 acesso a estas imagens saissem da
esfera privada, tornando-se publica. Nelas, o individuo contemporéneo, tendo a
consciéncia de que € visto e possuindo vontade de se fazer visivel, operaria sua imagem
segundo a nocdo de beleza e estética do meio que se insere. Dessa forma, o0s sujeitos da
web sdo ao mesmo tempo vigilantes e vigiados. Caberia a eles proprios, pelo “bom
senso”, filtrar e enquadrar devidamente uma imagem de si e deixar de fora aquilo que
poderia “depor contra” sua imagem, numa logica similar a do pandptico’ foucaultiano
(ABDALA, 2014).

Abdala ressalta que parece pouco provavel vermos imagens, publicadas pelo
préprio sujeito, que impliguem em alguma vulnerabilidade ou na falta de atributo. Ela
sugere que ha uma verdadeira auséncia da estética do “feio” ou de algo que seja
contrario a nogdo de beleza vigente, além de uma disciplina de se revelar apenas o “lado

bom da vida”. As selfies celebrariam, assim, as identidades moveis contemporaneas.

(...) ‘Eu, eu mesmo e minha selfie’ sdo espectros distintos de uma mesma
persona, os quais podem ser moldados signicamente no meu corpo pela
moda. Cada imagem captura, naquele instante, versdes possiveis de mim
(Idem, 2014, p. 210).

Trata-se, nesse sentido, de relacBes de poder diluidas na cultura que age
diretamente sobre o corpo. A pratica da selfie mostra uma vontade de se fazer visivel e,
além de querer evidenciar uma felicidade rotineira, chama atencdo para o capital

corporal de cada um. As imagens de si encontram como termdmetro de qualidade o

% Tipo de fotografia em estilo autorretrato, geralmente tirada com uma camera fotogréafica de mao ou
com um celular.

" Trata-se de um sistema de seguranca criado por Jeremy Bentham. A ideia era que 0s presos soubessem
que eram vigiados, mas sem saber quando o seriam. Desenvolve-se, assim, uma coercdo sem violéncia
fisica. Foucault expande a nocdo de pandptico para qualquer agenciamento social institucionalizado
(ABDALA, 2014).
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nimero de likes™* que recebem, tanto no Facebook quanto no Instagram. Essas praticas
se mostram sobretudo juvenis e estdo atreladas ao mundo das celebridades e das
estrelas. A maioria das pessoas publicas, sejam artistas, famosos ou de renome, possui
perfis oficiais nas redes sociais e mantém uma midiatizacdo de si, ao promover a propria
imagem. Essa midiatizacdo extrapolou o mundo das estrelas h& alguns anos, e todos
parecem entrar na corrida da autopromocéo.
Para Bauman (2008), a exposicao dos proprios atributos entre os adolescentes se

dé& na esperanca de atrair a atencdo para si e, quem sabe, obter o reconhecimento e a
aprovacdo exigidos para permanecer no jogo da sociabilidade. Ao observar as
publicacbes de Capricho na rede social Instagram, que lida exclusivamente com
imagens, nota-se o recorrente apelo de “garotas comuns” para aumentarem o niamero de
seguidores de seus perfis e 0 nimero de likes em suas fotos publicadas, como mostrado
na llustracdo 6. Nos perfis das revistas Nova e Claudia, direcionadas ao publico adulto
feminino, esses apelos ndo existem. Revela-se, nesse sentido, a maior necessidade de
aprovacao do publico jovem, sobretudo em relacdo as imagens corporais e de si, além
de uma vontade de se mostrar mais popular, mais legal e com mais amigos.

capricho Estamos aqui nos estudios Paramount, no

set de 100 Things to do Before High School, a nova

série da Nickelodeon. Esses serdo os principais, da

esquerda para a direita, Owen Joyner, Isabela

Moner e Jaheem Toombs. A série estreara no

segundo semestre de 2015 e vai ser um incrivel!
Isabela canta muito! Quem ai ja estd ansiosa?&* %

emiilly_santana Segue ? Sdv na hora ;)
troco likes .

llustracdo 6 — Seguidoras de Capricho no
Instagram, em postagem que tratava
lorena__siilva_ segue ? sigo todos de sobre o langamento de uma série,
volta. solicitam que outras seguidoras sigam
seus perfis e curtam suas fotos, numa
forma de se mostrarem mais popular.

nosattin_ Troco likes

¢
@ laura.queiroz Segue que sigo de volta!

™ «Like” (ou “curtir’) é uma maneira de expor que vocé gostou de alguma publicagdo no Facebook ou
Instagram através de um botdo ja programado. N&o € preciso escrever para externar a aprovagdo, apenas
clicar.
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2.4 Ser igual ou ser diferente?

Parece haver o seguinte dilema no jogo da sociabilidade adolescente: para ser
aceito, devemos ser iguais a todos ou diferentes de todos? Por um lado, pode parecer
mais facil se integrar se possuimos gostos similares e nos vestirmos de maneira
parecida. Por outro, ha a importancia delegada a autenticidade. Talvez ser fiel a ela, mas
sem quebrar nenhum paradigma social, sobretudo de beleza, conceda alguns pontos
nesse jogo, imaginam os adolescentes. Todos parecem entrar num acordo em que uma
ética da autenticidade deve ser respeitada. Entretanto, ¢ preciso ser auténtico, “pero no
mucho”.

Assim, a diferenca é cada vez mais exaltada nas midias, sobretudo nas voltadas

para adolescentes. A afirmacdo do imperativo do “seja vocé mesma”’

percorre 0S
roteiros de séries e filmes para esse publico, vira pautas da imprensa segmentada e é
reforcada nos anuncios publicitarios. Todas essas questbes recaem invariavelmente
sobre 0 corpo, onde se percebe de maneira primeira quem seria igual ou diferente. Ao
passo que h& uma verdadeira euforia em relacdo a autenticidade e a diferenca, ha uma
operacdo constante e dissimulada em favor da homogeneizagdo estética. Os mesmos
veiculos midiaticos que exaltam a diferenca buscam a padronizacdo corporal.

Para esta discussdo, os conceitos de identidade e diferenca podem responder por
que determinados grupos e ndo outros sdo escolhidos para preencher os cenarios
midiaticos. Trata-se de duas for¢as que dependem completamente uma da outra, e estdo
em disputa a todo o momento. A definicdo da identidade e a marcacdo da diferenca
estdo ligadas as amplas relacdes de poder, como afirma Tomaz Tadeu da Silva (2000).
Quem tem a capacidade de definir uma identidade, sem ddvida, acaba por poder
demarcar o que seria o outro. A midia tradicional, através da publicidade, do jornalismo
e dos mais diversos produtos culturais e de entretenimento, exerce a funcdo de demarcar
e difundir os iguais e os diferentes, seguindo 0s movimentos dos processos historicos,
culturais e sociais.

Do mesmo modo em que a autenticidade é bem vista, Tadeu da Silva mostra que
a tolerdncia e o respeito para com a diversidade e com a diferenca sdo posicoes

socialmente aceitas e pedagogicamente respeitadas. Entretanto, ele se pergunta: As

"2 Para aprofundar discussdo sobre autenticidade e consumo nas revistas femininas adolescentes, ver
Freire Filho (2006a, 2006b).
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questdes da identidade e da diferenca se esgotam nessa posicao, simplesmente? (Idem,
2000). Se o respeito em relacdo a diferenca € socialmente aceito, por que ainda ha
opresséo e subjugacdo? Ao levantarem a bandeira da autenticidade e do “seja vocé
mesma”, o que querem os discursos midiaticos, se operam claramente em favor da
homogeneizacéo?

A afirmacdo da identidade e a marcacdo da diferenca implicam sempre as
operacdes de incluir e excluir, processo que é inerente da midia tradicional, ao escolher
minuciosamente seus personagens e participantes. Ao declararmos “o que somos”
também dizemos “o que ndo somos”, destaca Silva. Faz-se uma distingdo que indica
posicBes de sujeito e, com isso, reafirmam-se as relacdes de poder. A identidade contém
em si mesma o traco do outro. Assim, a partir dos “mesmos”, 0s “outros” seriam
identificaveis (Idem, 2000). Cada veiculo midiatico, ao tracar suas politicas e projeto
editoriais, sabe exatamente para quem fala, e busca construir sentimentos de unidade e
identificacdo entre seu publico, principalmente através dos artificios da identidade e da
diferenca.

Como afirmou Marilia Scalzo (2009), parafraseando Harold Hayes, revistas de
sucesso precisam construir um mito no qual seus leitores acreditem. N&o se trata,
obviamente, de seguir cegamente, mas de se identificar com o estilo de vida que ela
propGe, de ter vontade de fazer parte daqueles cenarios, de encontrar nas paginas da
publicacdo um ponto de vista que seja parecido com seu e ndo esperar que um dia possa
encontrar algum que ndo seja compativel. Deve haver identificacdo, portanto, ainda que
contradi¢Ges sejam inerentes aos discursos midiaticos. Capricho, por mais que a maioria
de seus discursos opere em favor da homogeneizacdo corporal e da competicdo entre
mulheres, tdo lucrativa para a inddstria da beleza, por vezes também publica matérias
que saem em defesa do feminismo, como sera evidenciado no proximo capitulo.

Stuart Hall (2006) trata o conceito de identidade como uma espécie de
“celebracdo modvel”, que ndo ¢ fixa, essencial ou permanente, mas transformada
continuamente em relacdo as formas pelas quais somos interpelados pelos sistemas
culturais, e marcada a partir de uma posi¢do historica e social. O processo de
identificacdo seria algo que estd sempre em andamento, e a identidade, portanto, algo
como “uma falta de inteireza que ¢ ‘preenchida’ a partir de nosso exterior, pelas formas

através das quais nds imaginamos ser vistos por outros” (HALL, 2006, p. 39).
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Nesse jogo, 0os modos pelos quais os sistemas simbdlicos nos retratam tornam
possivel ndo s6 aquilo que somos, mas, sobretudo, aquilo em que podemos nos tornar,
afirma Kathryn Woodward (2000): “Quem eu sou?” ndo parece mais uma pergunta tao
importante frente a “Quem eu poderia ser?”. A marca Capricho se mantém lucrativa ha
63 anos a partir dessa possibilidade: “O que vocé, leitora, poderia ser?” E claro que a
revista sO pode afirmar que o melhor ¢ “ser vocé mesma”. Nao pareceria muito ético
oferecer explicitamente inUmeros estilos a serem escolhidos de maneira deliberada.
Certamente, as leitoras torceriam 0 nariz, haveria muitas criticas nas redes sociais e
acabaria depondo contra a publicacdo. Parece mais facil forjar um imperativo da
autenticidade enquanto se oferece as mais variadas identidades sustentadas
principalmente pelos artigos de consumo. Um verdadeiro “supermercado cultural”,
utilizando os termos de Hall (2006).

Nessa mesma linha, Vera Franca (2014) mostra que as celebridades e os idolos
nos atingem de duas formas: uma seria por meio daquilo que nos assemelha, “pela forga
do mesmo”’; outra seria pela distancia e pelo estranhamento que eles nos provocam. As
celebridades, a0 mesmo tempo em que confirmam nosso lugar, indicariam as
possibilidades e a existéncia de lugares diversos. Situando-se para além de nds, elas
marcariam as fronteiras entre o “eu” e o “eles”. Agora, entretanto, elas ndo seriam mais
da ordem do olimpo, inatingiveis, como eram as estrelas de Hollywood ha algumas
décadas. Constitui-se uma “democratizagdo” das possibilidades de se tornar visivel, com
0 novo cenario tecnoldgico, que possibilita pessoas comuns aspirarem cada vez mais
com “estrelato” (Idem, 2014). Nesse sentido, esse proCesso sugere uma maior
disposicao para sonhar com as possibilidades daquilo que n6s poderiamos nos tornar.

Para além das celebridades e dos modelos midiaticos, nds somos confrontados a
toda hora por uma gama de diferentes identidades dentre as quais podemos escolher,
indica Hall (2006), seja nos sistemas culturais ou na vida cotidiana, também impregnada
de cultura. Cada uma faz apelos a diferentes partes de nos, e cada vez mais temos de ser
aptos a gerenciar as possibilidades do que podemos ser. Para o teorico, isso SO teria se
tornado realidade com a difusdo do consumismo global, que é realidade para alguns,
mas também pode ser apenas um sonho para muitos. No senso comum, algumas

caracteristicas identitarias parecem sobrepor-se a outras, em processos que geram
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exclusdo, inseguranca e opressdo. O gordo, certamente, de acordo com 0 senso comum,
deveria sonhar com a magreza; o timido, com a extroversdo, por exemplo.

Pode-se entender, desta forma, como a midia mainstream opera em torno da
possibilidade de “quem eu poderia ser”. A maioria das leitoras de Capricho, por
exemplo, pertence a classe C (44%), seguidas pelas leitoras da classe B (43%).
Entretanto, é claro e notorio que a marca Capricho prop8e um estilo de vida jovem
tendo como espelho sobretudo o estilo de vida da classe A (8%), que se constitui como
minoria entre as leitoras’®. H4& um movimento, nos discursos da revista, em promover a
ideia de “querer ser”, espelhando-se no que ndo se é. A cultura, portanto, molda a
identidade ao dar sentido a experiéncia, como afirma Woodward (2000). Por que 0s
modos de vida exuberantes, e, de certa forma, distantes para a maioria das pessoas,
retratados por imagens de encher os olhos, mexem com os desejos individuais? Para
além das questdes psicanaliticas e sociais, emerge a cultura, que impregna as

experiéncias de sentidos.

2.4.1 Uma questao de representacéo

As identidades emergem no interior de modalidades especificas de poder e sédo
produzidas em determinados locais historicos e institucionais, no interior de
formacdes’ e praticas discursivas especificas, como mostra Stuart Hall (2000). Mais do
que um signo de uma unidade idéntica, elas sdo produtos da marcacéo da diferenca e da
exclusdo. As midias sdo recursos da historia, da linguagem e da cultura que lidam com
as possibilidades daquilo que podemos nos tornar. Ao afirmarem e reafirmarem uma
identidade, um modo de ser, um estilo de se vestir, uma maneira de expor o0 corpo,
acabam por demarcar muito mais aqueles que seriam 0s outros e que ndo fazem parte
desses sonhos identitarios dominantes.

O corpo acaba sendo a instancia que mais ganha evidéncia nas possibilidades do

que poderiamos nos tornar. Como discutido no capitulo anterior, as midias e seus

*CAPRICHO. Publi Abril. Disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/capricho/revista/informacoes-gerais>. Acesso em: 20 jan. 2015.

™ «Sempre que se puder descrever, entre um certo nimero de enunciados, semelhante sistema de
dispersdo e se puder definir uma regularidade (uma ordem, correlacBes, posi¢des, funcionamentos,
transformagdes) entre os objetos, os tipos de enunciagdo, os conceitos, as escolhas temaéticas, teremos
uma formagéo discursiva” (FOUCAULT, 1986 apud GREGOLIN, 2007, p.43).
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produtos oferecem todas as “armas” e modelos para as transformagdes corporais e
psicolégicas de cada um, numa tendéncia a homogeneizar as identidades. Tadeu da
Silva indica que tomar uma identidade como norma é uma forma de hierarquizar as
identidades e as diferengas. Ao normalizar, elegem-se identidades especificas como
parametros em relacdo a outras identidades que serdo julgadas. Nesse sentido, muitas
vezes, acaba-se por cair em binarismos, como masculino/feminino, branco/negro,
heterossexual/homossexual. Encarar a identidade e a diferenca como rela¢Ges de poder
significa problematizar esses binarismos em torno do que elas se organizam (SILVA,
2000).

As caracteristicas identitarias tomadas como “normais” sdo tdo poderosas que
chegam a ser tratadas pela midia como “neutras” ou “naturais”. A identidade normal

nem sequer é vista como uma identidade, mas como a identidade.

Numa sociedade em que impera a supremacia branca, por exemplo, “ser
branco” nao ¢ considerado uma identidade étnica ou racial. Num mundo
governado pela hegemonia cultural estadunidense, “étnica” ¢ a misica ou a
comida dos outros paises. E a sexualidade homossexual que é “sexualizada”,
ndo a heterossexual. A for¢ca homogeneizadora da identidade normal €
diretamente proporcional & sua invisibilidade (SILVA, 2000, p. 83).

A midia mainstream, imersa em contradi¢Ges, ndo so reflete os valores sociais e
culturais dos contextos de onde esta inserida, mas também participa desse jogo de poder
em que as estruturas dominantes acabam por ganhar manutencdo. A midia se torna tdo
atuante justamente pelo poder que ela tem de representar. Conforme Silva (2000),
quem tem o poder de representar teria também o poder de definir e determinar a
identidade. A representacdo, do ponto de vista pds-estruturalista, é concebida como um
sistema de signos, expressada por meio de um texto, de uma expressao oral, de uma
imagem ou de produtos culturais em geral. A partir dessa concepgéo, a representacao
sempre emerge cOmO uma marca ou um tragco visivel e exterior, e se opde aos
pressupostos realistas e miméticos associados a uma concepgdo filosofica cléssica, além
de rejeitar quaisquer associacBes a uma suposta interioridade psicoldgica (SILVA,
2000).

A representacdo seria uma forma de atribuir sentido. Um sistema linguistico e
cultural, que é arbitrario, indeterminado e estreitamente ligado a relagdes de poder. E

por meio dela, afinal, que a identidade e a diferenga adquirem sentido e passam a existir.
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Questionar a identidade e a diferenca é questionar os sistemas de representacdo que lhe
dao suporte e sustentacdo (SILVA, 2000). Questionar a midia e a marca Capricho é,
portanto, refletir sobre suas formas de representacdo, sobretudo das adolescentes
brasileiras, que tém em comum apenas o fato de serem mulheres e jovens. Elas
carregam um mundo de singularidades, no qual as tendéncias da homogeneizacéo,

sobretudo estéticas, tentam silenciar e naturalizar.
2.5 Os outros sao o0s outros

Ha determinados modos de ser e determinadas identidades, em Capricho, que
sao dominantes. Entre a representagao de uma adolescente “patricinha”, que usa roupas
de grife e “saltdo”, e de uma garota descolada, adepta do colorful hair”, ha os mais
variados modelos de garotas a serem ofertados neste grande “supermercado cultural”.
Esses modelos de garotas nunca saem da superficialidade dos diferentes estilos
propostos pelas industrias culturais, da moda e da beleza, e ndo tém a intencdo de mudar
nenhum modelo de sociedade, por mais que determinadas questdes progressistas entrem
na pauta, por vezes. Todos esses estilos ttm em comum o fato de agregarem imagens,
sobretudo, de adolescentes magras, brancas, com cabelos lisos ou ondulados.

Para fazer parte do mundo encenado por Capricho, ndo basta se encaixar nessas
caracteristicas basicas da beleza mainstream. H& toda uma plasticidade do corpo e do
rosto que deve ser alcancada. Sobrancelhas bem feitas, narizes afilados, unhas
devidamente tratadas e pintadas, pele sem manchas ou acne. Nada muito irregular e
desarmonico. O corpo € firme, flexivel e ativo. Aquelas que ndo se adéquam a esse
perfil estdo sempre sendo colocadas como outras. Garotas negras, gordas, com cabelos
crespos ou muito volumosos, com manchas ou acne, com alguma deficiéncia podem ser
contempladas nas paginas da revista como uma maneira de a publicacdo se mostrar
superficialmente diversa. Pode-se dizer que as garotas mostradas em Capricho, de
maneira dominante, parecem fazer parte das camadas médias urbanas, sao
heterossexuais e habitam principalmente o sudeste brasileiro: caracteristicas que podem
refletir diretamente nas imagens do corpo, através da utilizacdo da moda e do emprego

de diferentes saberes corporais, culturalmente variaveis.

> Termos utilizados por Capricho para se referir a cabelos coloridos com tons vivos ou pastéis, como
rosa, roxo e azul.
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Stuart Hall (2000) chama atencdo para o fato de que toda identidade é
dependente daquilo que Ihe falta, mesmo que esse outro seja silenciado. Ou seja, as
imagens de garotas magras, com corpos firmes e flexiveis, s6 se constituem em
identidades possiveis e desejaveis porque existe o corpo gordo, mesmo que ele seja
silenciado na publicagdo. Ora, para uma adolescente, na “flor da idade”, o “normal” e o
“natural” ndo seria ser magra ¢ leve? Essas imagens e esses discursos dominantes
formam uma identidade que automaticamente transformam garotas gordas em outras,
num universo a parte, que fazem o que podem para se integrarem. O corpo gordo é
mostrado numa situagéo de diferenga e minoria, assim como 0 Corpo negro.

Em didlogo com Hall, Tomaz Tadeu da Silva considera que a existéncia da
identidade hegemonica ndo faria sentido se ndo fosse a presenca do outro. Numa
sociedade em que a identidade se torna cada vez mais difusa e descentrada, ela pode se
expressar por meio de muitas dimensfes, da mesma forma que o0s outros. Seriam,
sobretudo, o outro género, a cor diferente, a outra sexualidade, a outra raca, a outra
nacionalidade e, claro, o corpo diferente (SILVA, 2000).

Silvia Duschatzky e Carlos Skliar (2000), em artigo intitulado Os nomes dos
outros, refletem sobre identidade e diferenca e problematizam certas retéricas sobre a
diversidade. Para eles, muitos desses discursos que pregam diversidade ndo passam de
“palavras suaves” e de “eufemismos que tranquilizam nossas consciéncias”. Produzem a
ilusdo de que assistimos a profundas transformacdes sociais e culturais somente pelo
fato de se utilizarem de palavras afetuosas. Afinal, a legitimidade de uma ética da
autenticidade e da diversidade se faz reconhecida nos tempos atuais, e nenhum veiculo
midiatico de respaldo teria coragem de ir contra essa ética, sob o risco de sucumbir ao
fracasso e de ser apontado como preconceituoso. Para tanto, Duschatzky e Skliar
propdem trés versdes discursivas sobre a alteridade que emergem nas formas pelas quais
a diversidade costuma ser anunciada. Elas seriam trés formas diferentes de posicionar o
outro: “o outro como fonte de todo mal”, “o outro como sujeito pleno de um grupo
cultural” e “o0 outro como alguém a tolerar”.

O primeiro modo de encarar o outro, “o outro como fonte de todo mal”, opera a
partir do entendimento das identidades como fixas, centradas, homogéneas e estaveis,
numa logica de binarismos, como explica Neuza Guareschi (2006). O que ndo é bom é

mau, 0 que ndo é negro e branco, o que ndo é homem é mulher. Para fazer parte da
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diversidade aceitavel, a alteridade deve se tornar como as demais identidades — afirmam
Duschatzky e Skliar (2000) —, despindo-se, des-racionalizando-se, des-sexualizando-se
e despedindo-se de suas marcas identitarias. O outro sempre estaria presente na nossa
identidade, contribuindo para ela se tornar mais arrogante e segura de si. E como se o
louco confirmasse a nossa razdo; a crianca e o adolescente, nossa maturidade; o
selvagem, a nossa civilizacdo (LARROSA; LARA apud DUSCHATZKY; SKLIAR,
2000).

Esse tipo de posicionamento, baseado em dois polos, é arriscado, como mostram
os autores, pois facilmente gera xenofobia, sexismo, racismo ou homofobia. Ha a
necessidade de apontar o outro para justificar o que se é. As leis, as instituicGes e as
regras, bem como a ética, a moral e a estética dos discursos e das praticas seriam fruto
da desordem do outro. Tenta-se encontrar justificativas nos outros para a realizagéo de
barbéries, numa tentativa de se livrar da prépria culpa (DUSCHATZKY; SKLIAR,
2000). Tal postura lembra claramente a de certos congressistas brasileiros
conservadores que julgam o movimento LGBT como suposta fonte de todo mal e
depravacao, tentando, assim, justificar atos homofébicos™®.

O segundo modo, “o outro como um sujeito pleno de um grupo cultural”, traz a
concepcao de que as diferencas culturais seriam absolutas e as identidades se
constituiriam em referenciais Unicos, sejam étnicos, de género, de raca ou de classe
social, por exemplo (GUARESCHI, 2006). Seria como se as culturas se estruturassem
independentemente das relagfes de poder e hierarquia, afirmam Duschatzky e Skliar.
Eles apontam que, em geral, as acdes multiculturais operam a partir de um duplo
mecanismo: uma ideia de respeito para com a cultura de origem e de integracdo com a
cultura que se considera hospede. Tal mecanismo seria o lugar de conflito. A igualdade
se transformaria numa pressdo para aqueles que ndo sdo como os “demais” (brancos,
magros, de classe média, provenientes do sudeste, no caso, brasileiro), tanto porque nédo
guerem quanto porque ndo podem. As identidades dominantes viram parametros e

objetos de desejo. Com isso, 0s autores apontam que um dos riscos do discurso

® Dentre as inGmeras posicdes ultraconservadoras e homofobicas dos Gltimos anos, destaca-se a
tramitacdo, em 2013, de projeto de lei, na Camara dos Deputados, que propdem tratamento para “reverter
a homossexualidade”. Ver: PASSARINHO, Nathalia. Deputado reapresenta na Camara projeto de lei que
autoriza a “cura gay”. G1. Brasilia, 12 de maio de 2014. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/politica/noticia/2014/05/deputado-reapresenta-na-camara-projeto-de-lei-que-
autoriza-cura-gay.html>.
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multiculturalista é fixar os sujeitos as Unicas ancoragens da identidade, condenando-os a
ndo ser outra coisa sendo aquilo que se € (DUSCHATZKY; SKLIAR, 2000).

Ja o terceiro, “o outro como alguém a tolerar”, parece ser o posicionamento mais
recorrente e predominante nas midias tradicionais, por mais que elementos dos outros
dois modos também surjam de maneira mesclada. Para os autores, a tolerancia
legitimaria a existéncia de guetos, ignorando 0os mecanismos através dos quais eles
foram construidos historicamente. A tolerancia colocaria em questdo os modelos sociais
de excluséo. Ndo se trata em ser a favor da intolerancia, mas de se discutir os limites da
tolerancia: seria uma virtude, afinal? Ou apenas uma maneira “polida” de se relacionar

com o outro, de modo a mascarar uma total indiferenca? (Idem, 2000)

2.6 O outro tolerado

A midia segmentada no pablico feminino vem assumindo uma postura cada vez
mais diversa em seus contetdos ao longo dos anos. Em Capricho, a partir dos anos
1990, a publicacdo comegou a buscar outros tipos de mulheres além das brancas,
magras e com o rosto “plastificado”. Garotas negras, ndo tdo magras e com aparéncia de
“pessoas comuns” surgiram nas paginas da revista, mas de maneira muito minoritaria.
Hoje, garotas negras, gordas, com cabelo crespo ou imperfeices sdo mostradas na
revista em quase todas as edi¢des, mas ainda em situacdo de diferenca e minoria. O
corpo parece ser a primeira instancia na qual a alteridade é evidenciada. Aqueles corpos
gue ndo se encaixam muito nos modelos de beleza mainstream sdo automaticamente
colocados como outros. Assume-se uma atitude de se falar dessa suposta diferenca de
modo a tolerar esse outro e de se mostrar diverso na superficie, além de tentar integra-lo
aos modelos dominantes ja existentes.

Gilles Lipovestsky, na obra A terceira mulher, afirma que “os periddicos
femininos funcionariam como maquina de poder racista e totalitario” (2000, p. 166).
Talvez mais do que totalitarios, racistas ou gordofdbicos, ha a recorrente tolerancia em
relacdo aquele que se coloca como o diferente. O carater eufemistico da tolerancia
poderia eximir os individuos ou as instituicdes de tomarem posicdes e de se
responsabilizarem por elas ao simplesmente serem tolerantes, sem levar adiante nenhum

questionamento sobre os processos pelos quais a opressdo e a desigualdade existem.
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Nesse sentido, ela poderia facilmente mascarar as desigualdades ao se mostrar
superficialmente diversa e inclusiva (FOSTER apud DUSCHATZKY e SKLIAR,
2000).

N&o que a tolerdncia seja ruim ou deva ser desencorajada, como afirmam
Duschatzky e Skliar, mas ela pode gerar indiferenca e empobrecer a discussdo em torno
da diferenca. Os estudiosos defendem que o discurso da tolerancia corre o risco de se
tornar um pensamento que ndo tem memoria, que ¢ “fragil e light” ¢ que nao quer
propor questionamentos. A intencéo seria se livrar de todo mal-estar rapidamente.

Capricho, e boa parte da midia tradicional, ndo esta interessada em questionar os
modelos de corpo e beleza ou padrbes socialmente aceitos de ser mulher. A presenca de
imagens de mulheres negras, gordas ou um pouco fora dos padrées homogéneos parece
ter o proposito de se livrar rapidamente do mal-estar e das acusagOes de falta de
diversidade corporal em seus conteidos. O repetitivo discurso, presente na publicacao,
que prega a liberdade dos cachos e a aceitacdo do corpo gordo ndo se mostra auténtico e
questionador, mas uma forma de se tolerar aqueles que sdo colocados como outros,
eximindo-se da problematizacdo da diferenca e dos canones da beleza. Esse processo é
similar ao que Giorgio Agamben (apud KATZ, 2008) chamou de “exclusdo pela
inclusdo”. Ha situagdes em que a excecdo serve apenas para garantir a continuidade da
regra universalizante, como a inclusdo de uma modelo negra que legitima a hegemonia
inconteste de modelos brancas.

A matéria “Moda para 0 seu corpo”’’, de Capricho, evidéncia o processo de
tolerancia para com a diferenca. A revista faz um especial sobre moda que tenta
desconstruir algumas nog¢des usuais de estilo para determinados tipos corporeos, como a
regra quase universal que afirma que a cor branca ou estampas com listras horizontais
ndo ficam bem em pessoas gordas, pois dariam a ilusdo 6tica de aumento de volume.
Com o uso de frases incentivadoras ao estilo de “Arrisque-se. O tempo todo!”, “Use o
que quiser”, “Foque-se no que VOcé mais gosta”, a publica¢do sugere “usar a moda a seu
favor” e destacar a parte do corpo que a leitora mais gosta. Defende que a “leitora GG”
“pode se vestir como qualquer menina” e incentiva, inclusive, o uso de top croppeds,
camisetas curtas que deixam a barriga a mostra. Entretanto, revelam que o “segredo”

para que todas possam utiliza-las seria combinando com uma peca de cintura alta, ou

" MODA para o seu corpo. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1187, p. 59-65, 31 de outubro de 2013.
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seja, escondendo algumas saliéncias do corpo fora do padrdo: “Deixe s6 uma faixinha

aparecendo e se jogue na tendéncia” (Ilustragdes 7 e 8).

Ja notou que a
cintura alta é
osegredopara &

usar cropped, 2
né? Deixe s6 3
uma faixinha i

aparecendo P

e se jogue na
tendéncia. ﬁd
=—
Pr—4"
A Allison usou
top estampada,
Qque aumenta os
seios. E a sala
em A, de cintura
alta, que
quase (quase)
encontraa
blusa e deixa
asilhueta
proporcional.

Para deixar
mais barriga
amostrae
continuar
avontade,
acrescente um
casaquinho

ou jaqueta a
producao.

lustracbes 7 e 8 — Capricho ensina “truques” para
tamanhos “GG”.

Os espacos em que se falam do corpo gordo sempre possuem uma conotacao de
excecdo. E preciso fazer uma “matéria especial” para aborda-lo. Tenta-se mostrar uma
tolerancia de modo a abracar a diversidade, mas de maneira pontual. Abre-se sempre
uma secdo a parte para mostra-lo na revista. Dificilmente, ele se mistura com a
identidade dominante que é o corpo magro, principalmente nos editoriais de moda.
Além disso, sempre tentam integra-lo a magreza, encontrando modos, por exemplo, de
fazer acessivel para ele o uso de um top cropped, peca que tem como base a exibicdo da

barriga “ideal” supostamente conquistada pelo esforgo, como um troféu (llustracéo 9).
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Imagem 9 — Top cropped exibindo uma barriga

AL 7 Q magra num editoria de moda de Capricho’.
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de fora e abusar dos
tops cropped! Nao
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alta, que o look fica |
mais arrumadinho!

O corpo negro e os cabelos crespos, e até mesmo os cacheados, também surgem
através do signo da excecao, com a diferenca claramente marcada. Apesar de aparecer
em total situacdo de minoria, assim como o corpo gordo, eles surgem, por vezes, nos
editoriais de moda, 0 que ressalta ainda mais o processo de exclusdo pela incluséo, de
Agamben (apud KATZ, 2008). Na matéria “Pele linda de A a Z”"°, a revista propde
algumas dicas para cuidar da pele a partir das letras do alfabeto: “A de acne”, “B de
base” etc. Na letra “N de negra”, ela d& dicas exclusivas para a pele negra, sugerindo
claramente que a pele branca ¢ considerada a “neutra” (llustracdo 10). Na edi¢do da TV
Capricho do dia 27 de marco de 2014, uma das repOrteres de beleza responsavel pela
matéria contou como ocorreu a produgdo, declarando: “A gente lembrou de (sic)
maquiagem para as meninas negras, que € um drama. A gente sabe que € um drama. (...)

Tem um cuidado especial, é diferente. Entfio, a gente lembrou delas™®.

8 VAl e vem. Revista Capricho. Sao Paulo, n. 1185, p. 64-70, 6 de outubro de 2013.
" PELE linda de A a Z. Revista Capricho. S&o Paulo, n.1197, p. 42-47, abril de 2014
8 TV CAPRICHO. Youtube. 27 de marco de 2014.
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lHustragdo 10 - “’L’, de limpeza de pele, ‘M’, de manchas, ‘N’, de negras”.
garotas negras na matéria “Pele linda de A a Z”, de abril de 2014.

Exclusdo pela inclusdo de

O tratamento da pele branca como a identidade e o da pele negra como outra,
que ja era 6bvio com a andlise discursiva da publicacdo, torna-se ainda mais evidente
com a afirmacdo da producdo da revista. Trata-se a inclusdo das garotas negras como
um mero favor, destacando a superficialidade e os limites do discurso da tolerancia. As
garotas negras sdo incluidas, mas seus lugares estdo previamente demarcados. Parece
haver uma inclusdo apenas para evitar acusacdes de que a publicacdo seria racista ou
pouco diversa.

Ja o editorial de maquiagem “Poder é neon”®

surge protagonizado por uma
garota negra com cabelos crespos (llustracdo 11). Trata-se de um momento em que
houve a proposta de posicionar as garotas negras finalmente como “neutras”, sem abrir
nenhum espaco a parte para se falar da negritude. Entretanto, em apenas uma frase, a
publicacdo destruiu qualquer tentativa. Ao propor um batom em tom cereja, abre um
paréntese ao longo do texto: “(a cor funciona em todas as peles)”. A afirmag¢do jamais
existiria nos editoriais de maquiagens protagonizados por modelos brancas.
Dificilmente se abriria um paréntese para afirmar que determinado tom cairia bem na

pele negra ou néo.

81 PODER & néon. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1185, p. 42-47, 6 de outubro de 2013.
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CEREJA
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llustragdo 11 — Em editorial de

s ot s magquiagem protagonizado por uma
e modelo negra, a revista fala:
(831381 eloa Swaten “Cereja em calda — Acenda o
(RS 415), lengo B. Luxo

vermelho cléssico escolhendo tons
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funciona em todas as peles).
Finalize com um gloss
transparente. O efeito verniz fica
bapho!”.

(RS 72) e brincos CRA (RS 29,
a cartela com seis pares).

O cabelo liso ou ondulado também compde a identidade das garotas de
Capricho. Quando se fala do cabelo liso, tem-se a impressdo de que se fala de um
cabelo padréo, que nasce na cabeca de todas as garotas naturamente. No editorial

82 ndo se demarca que os penteados sugeridos sao voltados aos

“Cabelos com frescura
cabelos lisos. Fala-se como se fossem voltados a todos os tipos capilares. Entretanto, as
praticas propostas ndo sdo compativeis com cabelos crespos e cacheados, que
demandam outras formas de manipulagdo (llustracdo 12). Quando s@o propostos
penteados para cabelos crespos e cacheados, sempre € demarcado que sdo voltados para
um determinado tipo de leitora, além de sempre serem abordados por meio da chave da

583

aceitacdo, como no editorial “Solte os cachos™™ (llustracdo 13).

8 CABELOS com Frescura. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1166, p. 50-55, 13 de janeiro de 2013.
8 SOLTE os Cachos. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1200, p. 50-55, julho de 2014.
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lHustragdes 12 e 13 — No editorial “Cabelos sem frescura” (a esquerda), a revista propde um cabelo com
ondas naturais ao sair do mar, como na foto: “prenda o cabelo imido num coque frouxo e espere o cabelo
secar. Dai ¢ s0 soltar!”. Tais saberes ndo funcionariam em cabelos crespos ou cacheados, e o editorial ndo
demarca que fala do cabelo liso, a néo ser pelas fotos. Ja no editorial “Solte os cachos” (a direita), a toda
hora é demarcado que esta se falando sobre cachos.

Quando as publicacBes no site de Capricho destoam da linha editorial usual da
revista, suas seguidoras nas redes sociais aplaudem. Nossa pesquisa ndo se propde a
discutir questdes relativas a recepcao, mas € interessante perceber como as adolescentes
gostam de se ver representadas nas paginas da publicacdo e como muitas repudiam a
homogeneizacdo corporal. Numa postagem em sua pagina do Facebook, Capricho
indica um video sobre 100 anos de mudangas nos modos de se utilizar o cabelo crespo
(llustragdo 14). As seguidoras apoiam a postagem, notando um viés diferente do que
geralmente é proposto pela revista: “adorei”, “continue assim, Capricho”, “parabéns”,
sdo algumas das palavras.

No site de Capricho, uma coluna chamada “It Girls” traz “garotas comuns” de
diferentes partes do pais mostrando seus estilos e looks. Numa edigéo, o site convida
uma adolescente do estado da Paraiba, no Nordeste brasileiro, fato que foi celebrado
pelas seguidoras da revista no Facebook (llustracdo 15): “Finalmente uma da Paraiba!!”,

“Gragas a Deus uma da Paraiba, amei todos os looks!!”.
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Capricho
r g v 2h-

Em um minuto, video mostra 100 anos de evolugao do
cabelo afro abr.ai/1J7JGRs

) Regiane Marcelino Garda, Ana Principais comentarios ¥
Clara Queiroz, Beatriiz Cunha e outras 4.374 pessoas
curtiram isso.

[5 62 compartilhamentos

5 Michelle Leite Muito legal esse video, porque
"9 geralmente focam na evolucdo da mulher branca de
cabelos lisos ! Muito interessante,eu desconhecia a
evolugdo do cabelo afro, parabéns
#5251 * 2 h - Editado

) 12Respostas - 2h

Samara Miranda Adorei ()
@62
(J 8Respostas * 37 min
a Maria Lima Continue assim Capricho '
¥h45-2h

£J 3Respostas - 25 min

Catarina Rodrigues Se fosse no Brasil seria
diferente, nos anos 2000 seria o cabelo alisado...

- 1421
lustragéo 14 — Capricho publica video sobre um século de transformagdes dos cabelos crespos.

Capricho
It Girls: Valeska Ribeiro, 18 anos, de Cajazeiras (PB), estuda teatro & ama atuar e

cantar. Ela ndo & daguelas que define o estilo, mas usa muitas saias (principalmente as
com estampas floral) e short jeans.

hitp:ifabr.aifiz03Znp — com Abel Erica, Lizzy DG O Dono, Vittoria Miranda, Mateus
Andrade, Valeska Ribeiro e Lizzy DG.

Curtir - Comentar - Compartilhar - 26 de janeiro
Julia Aparecida Fortuna Amei a saia rosa ()
Curtir - Responder - ¢ 34 - 26 de janeiro a5 12:23

A Hévila Castro Finalmente uma da Paraiball
Curtir - Responder - & 14 - 26 de janeiro as 12:32

Stella Batista Gracas a Deus uma da Paraiba, amei todos os looks !l
i Curtir - Responder - &5 11 - 26 de janeiro a5 13:13
- Allana Xavier Souza na segunda foto ela té lembrando a hanna de the
pretty litle liars
Curtir - Responder - &3 10 - 26 de janeiro as 12:52

Gabriely Estefane Além de ser bonita e se vestir bem e fotogenica ’
Curtir - Responder - &4 5 - 26 de janeiro 45 12:33

lustragdo 15 — Site e Facebook de Capricho trazem uma garota paraibana, de fora do eixo Rio-S&o Paulo,
para protagonizar a coluna chamada “It Girls” e suas seguidoras aprovam.

Da mesma forma, quando a revista reforca a hegemonia do corpo magro, as
seguidoras também tomam partido. Numa publicacdo do site, Capricho diz que a
modelo estadunidense Gigi Hadid (que é magra, branca e loira) afirmou que s6 acolhe
trabalhos de “quem aceita seu corpo como ele é”. Logo, algumas seguidoras revidam:
“E facil uma magra dizer isso” ou “(...) ela ja € modelo, e ja é magra. N&o tem porque
dizer isso” (llustracéo 16).
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Capricho

Gigi Hadid diz que ndo perderia peso pela carreira de modelo. A linda disse que 5o
quer trabalhar com quem aceite seu corpo como ele é. Q)

hitp:fabr aifys9A.dx

Curtir - Comentar - Compartilhar - 27 de janeiro

lustracdo 16 — A modelo Gigi Hadid, em foto
no Facebook de Capricho.

Sem querer apontar culpados, ja que se trata de um processo historico e
profundo, a questdo que surge € a seguinte: Por que ha toda essa apatia de Capricho e
da midia tradicional em relacdo ao questionamento dos modelos de corpos socialmente
aceitaveis? Seria por conservadorismo e por uma falta de vontade de mudar qualquer
modelo de sociedade? Ou por ndo ser lucrativo, ja que a industria da beleza e a industria
cultural estdo intrinsecamente relacionadas e se beneficiam com todo o processo
aspiracional em direcdo as identidades hegemonicas?

O processo de identificacdo continuo que se pergunta “o que eu poderia ser?”
joga com as imagens do corpo, com as promessas de felicidade e popularidade que elas
proporcionam e com as imagens das estrelas e celebridades, que nos convidam a termos
uma vida tdo excitante quanto as delas. Toda essa questdo parece alimentar os mais
variados setores financeiros que se movimentam através da producdo de desejos.

O discurso de Capricho, que faz questdo de marcar a diferenca, parece operar a
partir da nocdo de tolerdncia proposta por Duschatzky e Skliar (2000). Ainda que 0s
mais diversos tipos corporeos estejam longe de serem encarados em pe de igualdade, e
que a tolerancia dificilmente reverta esse quadro, deve-se reconhecer que hoje, pelo
menos, se fala e se mostra outros tipos corporeos que vado além da beleza mainstream.
Entre os anos 1950 e 1980, o corpo mostrado por Capricho correspondia apenas aos

canones da beleza de cada momento. A partir de 1990 é que um novo modelo editorial
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passou a buscar conteddos com maior diversidade, sobretudo corporal e racial. Nos
conteddos contemporaneos da revista, ja se percebe também uma clara diferenca em
relacdo a essas questdes entre os anos de 2013 e 2014, quando s&o feitas mudancas no

projeto editorial e na direcéo da publicacéo.
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3 Ideais de mulheres: midia, feminismo e cultura

H& posturas e elementos que compBde uma mulher retratada repetidamente por
produtos da industria cultural contemporanea: salto alto, roupa sexy, independéncia
financeira, beber com as amigas e sexo casual sdo alguns deles. Sdo imagens que se
direcionam principalmente as jovens mulheres, recém-saidas da adolescéncia e que
compdem as camadas medias urbanas. Elas séo representadas em incontaveis seriados,
filmes e livros de ficcdo da cultura pop. Sex and the city, O diério de Bridget Jones, O
diabo veste Prada sdo exemplos notaveis. Retratar mulheres por essa via € um caminho
rotineiro hoje. Elas aparentam ser tomadas como modelos do que seriam mulheres livres
e independentes no contemporaneo. Apesar de buscarem um tom despretensioso e
descontraido, agregam inten¢fes mercadoldgicas e politicas, como qualquer produto
cultural. Que ideias de mulher estdo sendo ofertadas na midia hoje? E quais ndo estdo
sendo?

Tais modos de se retratar o feminino sdo até bastante progressistas se
comparados as representacdes de domesticidade da mulher ha algumas décadas — a
famosa “Amélia”, comuns na revista Capricho da década de 1950, por exemplo. As
revistas femininas adultas, com um contetdo ndo-ficcional, s&o afins aos incontaveis
produtos culturais contemporaneos que fabricam e propagam essas imagens de mulheres
que abusam da assertividade sexual e do poder de consumo. Revistas femininas
adolescentes, como Capricho, seguem a mesma vertente, fazendo adaptacGes a faixa
etaria, principalmente quando se trata de sexo e relacionamentos.

Para este capitulo, foram observadas edi¢cdes da revista Capricho de diferentes
décadas. A partir deste recorte, objetivo foi refletir acerca da maneira como as
representacdes das mulheres e do corpo feminino se transformaram nas midias dos anos
1950 até os dias de hoje. Trata-se de um periodo de tempo importante e intenso para
inimeros movimentos sociais, sobretudo o feminismo, no Brasil e no mundo, que
promoveram transformacg6es profundas nos modos de ser das mulheres. O que as
imagens de outras décadas de Capricho revelam sobre os modos como o corpo feminino
é retratado na revista hoje? Pelo fato de Capricho ser a revista feminina brasileira mais

antiga ainda em circulagdo, constitui-se num importante instrumento para a
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compreensdo dos processos pelos quais as imagens contemporaneas das mulheres sdo
produzidas.

Para tanto, sera feito um breve resgate sobre 0 movimento feminista no século
XX e seus pontos de encontro com a imprensa feminina tradicional, com foco na revista
Capricho e suas mudancas ao longo das décadas. Foram observadas de duas a trés
edicdes de cada década da revista. A partir do seu ano de lancamento, foram escolhidas
edicdes com intervalos de 10 anos: 1952, 1962, 1972, 1982, 1992 e 2002. Tendo como
aporte teorico os estudos de Carla Pinsky (2013a, 2013b) e Joana Pedro (2013), entre
outros, este recorte facilita o entendimento das imagens contemporaneas que falam
sobre as mulheres. Logo apds, serdo discutidos os modos como a mulher
contemporanea é retratada na midia, a partir da nocdo de pés-feminismo, com 0s
estudos de Rosalind Gill (2007), Angela McRobbie (2004, 2006) e Stéphanie Genz e
Benjamin Brabon (2009).

3.1 Capricho e os modelos fluidos de mulheres

Ao longo do século XX, os modos de ser das mulheres transformaram-se
radicalmente. A midia, claro, ndo ficou alheia a essas transformacdes, tendo
participacdo direta, propondo maneiras de ser e imagens corporais, adaptando-se aos
tempos e lancando tanto avangos quanto recuos nas formas de se retratar o feminino.
Capricho participou (e participa) dessas transformacdes assiduamente ao longo de 63
anos. A mulher retratada em sua primeira edicdo, de junho de 1952, é totalmente
diferente da garota que compde a publicacdo na atualidade.

A revista foi lancada num momento em que as mulheres saiam do territorio
restrito da domesticidade e comecavam a povoar o0 espaco publico. Era um momento
ainda de conformismo e de rigidez em relacdo aos modelos de mulheres, mas que ja
comecava a dar passos, ainda que lentos, em favor de uma maior liberagdo. Em estudo
sobre imagens e representacbes das mulheres, a historiadora Carla Pinsky (2013a,
2013b) propde dois momentos durante o século XX acerca dos modos de se retratar a
mulher. O primeiro se trata de um tempo de modelos rigidos, no qual determinados
modos de feminilidade haviam se consolidado, do comeco do século XX ao inicio dos

anos 1960. O outro é um momento de maior fluidez, que abrange meados dos anos de



92

1960 até os dias de hoje, e questiona ideias do periodo anterior, passando a conviver
com novas referéncias.

A “natureza feminina” parecia algo inquestionavel na primeira metade do século
XX. Parecia ndo haver davidas de que as mulheres eram, “por natureza”, destinadas ao
casamento e a maternidade, de acordo com o estudo histérico de Pinsky (2013a). Em
termos ideais, a masculinidade era associada a forca, a racionalidade e a coragem,
enquanto as caracteristicas femininas eram ligadas ao instinto materno, a fragilidade e a
dependéncia. Algumas representacdes femininas eram estaveis nesse primeiro
momento. A “mulher casta”, que encontrava no himen seu “capital precioso”, deveria
ser vigiada e protegida dos sedutores, estupradores e¢ de si mesma. A mulher “de bem”,
que nao eleva a voz e ndo se excede verbalmente, se contrapde a meretriz e a “mulher
da vida”, que, por sua vez, sdo capazes de seduzir homens “direitos” ¢ leva-los a
perdicdo, destruindo lares (Idem, 2013a).

A partir dos anos 1920, as oportunidades de trabalho assalariado cresciam
juntamente com a escolaridade das jovens, fazendo com que mais mulheres passassem a
trabalhar em lojas, escritérios e escolas. Também ganhava representatividade uma
minoria destoante de mulheres com condutas liberadas e “modernas”. As “melindrosas”,
que gostavam de flertar, gozar a vida e dancar; as suffragettes, que reivindicavam
direitos politicos e educacionais igualitarios para homens e mulheres; e as artistas e
intelectuais modernistas, boémias, mais livres sexualmente e adeptas a formas
alternativas de relacionamentos (Idem, 2013a). Nesse periodo, entre 0 come¢o até
meados do século XX, o movimento feminista estava em ebulicdo, reivindicando para
as mulheres direitos politicos, educacionais e trabalhistas iguais aos dos homens,
momento que ficou conhecido popularmente como “primeira onda” do feminismo.
Apesar de nédo ter sido o ponto de partida do movimento, foi quando ele comecou a
ganhar mais folego e notoriedade, tanto na Europa quanto nos Estados Unidos, e
também no Brasil.

Os anos de 1930 e 1940, como mostram Branca Alves e Jacqueline Pitanguy
(1981), representam um periodo em que as reivindicagdes das mulheres haviam sido
atendidas, pelo menos formalmente. Elas podiam votar e serem votadas, ingressar nas
instituicbes de ensino e participar do mercado de trabalho. No Brasil, o sufragio

feminino foi decretado pelo presidente Getulio Vargas em 1932, por exemplo. Com o
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inicio da Segunda Guerra Mundial, em especial nos Estados Unidos e na Europa, a
afirmacdo da igualdade entre os sexos convém quando ha demanda de méo de obra
feminina, ja que os homens séo deslocados para as frentes de batalha. Com o final da
guerra e o retorno da forca de trabalho masculina, a condicdo feminina de
domesticidade é fortemente relembrada, no sentido de retirar a mulher do mercado de
trabalho para ceder lugar aos homens. E nesse periodo que os meios de comunicagio
enfatizam a imagem da “rainha do lar”, exacerbando a mistificagdo das figuras
femininas da dona de casa, esposa e mée (ALVES e PITANGUY, 1981).

Carla Pinsky (2013a) afirma que, em meados do século, o Pais havia mudado em
muitos aspectos. As cidades cresciam e se multiplicavam. Havia mais entretenimentos,
atividades profissionais e, também, “perigos”. As mulheres das classes média e alta
estavam presentes no espaco publico e a capacidade de vigilancia de pais e maridos
sobre elas havia diminuido. Entdo, “agora era preciso confiar nelas, algo nao muito facil
para homens acostumados a ditar ordens e té-las cegamente acatadas” (Idem, 2013a, p.
480). Assim, a “moca de familia” era submetida ndo apenas as tradicionais formas de
vigilancia social. Também havia a necessidade de convida-la a praticar a autovigilancia
e a se dar “ao respeito”. O modelo de familia, o mesmo desde o comeco do século,
passou a ser a grande referéncia. Com influéncias do american way of life®* do pos-
guerra, tinha-se o ideal do “papai que trabalha fora” e da mamae dona de casa que conta
com a ajuda dos eletrodomésticos. Era, assim, um modelo que ajudava a manter os
padrBes tradicionais da mulher doméstica e, por outro lado, incentivava 0 consumo
(Idem, 2013a).

E nesse contexto, portanto, que surge a revista Capricho, em 1952, compondo
um tipo de imprensa que ja era estavel na época. Essa imprensa exclusivamente
feminina visava propor modos de ser socialmente benquistos e autorregulados as jovens
ditas respeitaveis e que ja estavam presentes no espaco publico, por meio do mercado de

trabalho, dos passeios e das compras.

8 Estilo de vida americano.
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3.1.1 Mulheres domésticas e recatadas

No Brasil, as primeiras publica¢cdes voltadas as mulheres surgiram ainda na
primeira metade do século XX, muitas ainda escritas e editadas por homens. Em 1914,
foi lancada a Revista Feminina (que circulou no Pais até 1935), publicacdo que pode ser
considerada precursora dos atuais veiculos dedicados a mulher, chegando a atingir uma
tiragem de 30 mil exemplares, numero bastante elevado para a época. Até certo ponto,
ela ja antecipava uma tendéncia que seria predominante na imprensa feminina: veiculos
que agregam uma boa variedade de assuntos e que estd em consonancia com uma
perspectiva que se voltava para o consumo, embora sem sair das questdes domésticas,
como indica Dulcilia Buitoni (2009).

Em 1952, a Editora Abril lancou sua primeira revista voltada as mulheres, a
Capricho. Provavelmente é a revista feminina brasileira mais antiga que ainda est4 em
circulacdo. Precede até mesmo a popular revista Claudia, de 1961, lancada pela a
mesma editora. Naquela época, Capricho era destinada a jovem mulher; hoje, é voltada
ao publico adolescente feminino. Naquele momento, o foco da publicagdo eram as
fotonovelas®, entretanto, ja possuia um formato de revista de variedades semelhante ao
atual, com sec¢des sobre moda, beleza e outras generalidades.

Naquele momento, a revista dava importancia primeira ao casamento. A mulher
de Capricho se dobrava ao homem e o tinha como uma entidade da qual deveria ser
submissa. Os papéis de género eram bem definidos. Os homens deveriam prover
conforto e seguranca, sobretudo financeira; a mulher era responsavel pelos servicos e
cuidados com a casa, além de ter de se manter bem apresentavel segundo as normas
sociais de beleza para o marido poder exibi-la, como evidenciado em matérias com
titulos autoexplicativos como: “Os mandamentos da esposa”, “Caracteristicas do marido
feliz/infeliz” e “Espdsa modelo™®®,

O corpo feminino presente na revista possuia mais curvas, ainda que magro, €
era mais sedentario. Pouco era mostrado em movimento ou em momentos de
descontracdo e diversdo. A beleza ja era entendida como algo conquistado através do

empenho e estava bastante ligada a elegancia e a sobriedade. As mulheres retratadas

% Novelas em quadrinhos que, no lugar dos desenhos, eram utilizadas fotografias. Foram bastante
populares no pais entre os anos de 1950 e 1970.
% Revista Capricho. Sao Paulo, n. 1, p. 40, 52 e 57. Junho, 1952.
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possuiam cor de pele exclusivamente branca e os cabelos eram predominantemente
ondulados, com cortes na altura do ombro ou utilizados presos, mostrando ainda certo
pudor em utiliz-los totalmente soltos.

Em 1962, Capricho utilizava o slogan “a revista mensal da mulher moderna” e
pouco se diferenciava das edi¢Ges da década anterior. O projeto grafico da revista ainda
era 0 mesmo, mas a énfase em questdes profissionais e nos cuidados corporais era
sensivelmente maior. A ética do trabalho em relacdo a mulher ganhava mais forgca. O
estudo era mais valorizado e os discursos se direcionam a profissdes historicamente
femininas, como secretaria, professora, cabeleireira e telefonista. As celebridades
ganharam destaque em seus contetdos em relacdo ao inicio da década anterior, na qual
eram praticamente nulas. Ao mesmo tempo, a vigilancia estética e corporal também
aumentava. H& uma supervalorizacdo dos instrumentos de beleza modernos, que ja séo
mais acessiveis, a exemplo das luvas depilatérias e dos cosméticos, que compdem um
cronograma de beleza feminino.

Para a publicacdo, a moda ndo era mais algo que devia ser seguido cegamente,
mas com adaptacOes a identidade e a personalidade de cada uma. O corpo, sempre
magro, era impregnado com uma aura classica, graciosa e elegante. A cintura ja era
menos marcada se comparada a década anterior, e os cabelos eram predominantemente
curtos ou utilizados presos. Ser bela, entretanto, ndo era o bastante para uma mulher, e
sim um meio de alcancar a seguranca do matriménio. Tal hip6tese se confirmou quando
a revista discorreu sobre a “vida dissipada e inconsequente” da “linda estrela” Rita
Hayworth, uma mulher “amargurada” pelos fracassos matrimoniais. Apesar de bela, ndo
se constituia como um modelo a ser seguido, pois teria fracassado na vida conjugal por
suas proprias inconsequéncias e invigilancias®’.

A revista ainda era composta por um forte apelo doméstico. Os cuidados com a
casa, por exemplo, eram encargos claramente femininos nas edi¢cdes daquele ano. A
“natureza feminina” era de servir aos seus familiares. Nesse comeco da década de 1960,
a mulher mostrada em Capricho era séria e moralista: deveria comportar-se e ser uma
mulher “de bem”. Essas caracteristicas sdo explicitas nas se¢Oes de variedades e beleza

da publicacdo, bem como em suas fotonovelas. Numa edi¢do do ano de 1962, a revista

% RITA volta a tela. Revista Capricho. Sao Paulo, n. 119, p. 68-70. Janeiro, 1962.
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8 que mostra os destinos diferentes de dois

traz a fotonovela “Historia de um rei
modelos de mulheres que buscavam o amor do mesmo homem: uma era pobre, mas
trabalhadeira, digna, guardava sua “honra” intacta e amava o mocinho verdadeiramente;
a outra era rica, sensual e brincava com os sentimentos do mocinho, até tentar leva-lo ao
altar estando gravida de outro homem. A primeira, ainda que pobre, era 0 modelo de
conduta a ser seguido e, obviamente, conquistou um final feliz. A segunda, no entanto,
SO restou a desonra.

Com o slogan “o pessoal ¢é politico”, difundido internacionalmente, o
movimento feminista, paulatinamente, passa a dar luz a questdes menos da esfera
publica e mais do campo intimo. Esse outro momento foi popularizado como “segunda
onda” do feminismo. Iniciada em meados dos anos 1960, suas principais reivindicacdes
iam além daquelas relativas aos direitos politicos, econdmicos, trabalhistas e
educacionais, que tampouco foram esquecidos, mas o foco agora recaia nos direitos
ligados a sexualidade e ao corpo. A quebra do tabu em relacdo ao prazer sexual
feminino, a liberacdo dos corpos, vide a utilizacdo massiva da minissaia, bem como o
uso da pilula anticoncepcional e a maior visibilidade da tematica do aborto foram
algumas das questbes debatidas e conquistadas. A liberdade de expressdo e a
desconstrucdo do trabalho doméstico como um encargo feminino foram outras
importantes pautas, como aponta a historiadora Joana Pedro (2013).

A “segunda onda” no Brasil guardou algumas especificidades em relagdao a que
se multiplicava no exterior por conta da conjuntura politica do Pais. A ditadura militar
que era vigente colocava grandes obstaculos a liberdade de expressdo, levando, como
reacao, a lutas politicas e sociais com viés de esquerda. Por conta disso, a questdo do
trabalho e os problemas da mulher trabalhadora tiveram aqui, inicialmente, prioridade
sobre as principais pautas feministas de “segunda onda” que se espalhavam nos Estados
Unidos e na Europa. La fora, elas foram acusadas por algumas criticas de se voltarem
principalmente para as questdes das mulheres brancas e de classe média. Pouco depois,
as reivindicacOes ligadas a sexualidade e ao corpo tambem ganharam forca no Pais
(Idem, 2013).

8 HISTORIA de um rei. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 119, p. 68-70. Janeiro, 1962.
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3.1.2 Vida profissional e liberacéo dos costumes

As marcas da “segunda onda” foram plenamente sentidas nas péginas de
Capricho no inicio da década de 1970. Com o slogan “A maior revista feminina da
América do Sul” e com o aviso de “desaconselhdvel para menores de 16 anos”, as
edicdes do ano de 1972 trouxeram uma mulher completamente diferente da apresentada
no inicio da decada anterior. Os cabelos passaram a ser utilizados totalmente soltos, sem
0s pudores de antes, e eram mostrados preferencialmente lisos e escorridos. O corpo
ficou completamente bronzeado, protagonizando momentos de diversdo e de
movimento. A “micro saia” passou a levar as pernas a mostra, o que nas edi¢cdes das
décadas anteriores sO era legitimo no espaco da praia, com mai6s e shorts. As unhas
ficaram grandes e coloridas. As roupas romperam com a antiga sobriedade, com cores
vibrantes e cortes que favoreciam a mobilidade do corpo. Ainda havia, claro, a ideia da
beleza como meio de se fazer amada e desejada, mas ndo se resumia apenas a essas
questoes.

O sexo, nas paginas da revista, ja ndo se configurava como o tabu das décadas
anteriores. A revista publicou, por exemplo, o romance Meu destino é pecar, de Nelson
Rodrigues, em formato de folhetim, e fez referéncia até mesmo a masturbacao feminina,
ainda que n&o utilizasse o termo, no conto “As 6 e 20 da tarde”®.

As fotonovelas passaram a ser menos “melosas” e mais “pé no chido”. O trabalho
e a realizacdo pessoal pareciam ser levados mais em conta do que a vida afetiva. Numa
fotonovela de uma edicdo de 1972%, a personagem principal abdica de uma relagdo
afetiva com um homem que amava verdadeiramente em prol da sua profissdo. Para eles
ficarem juntos, ela deveria mudar de pais para seguir 0s passos de seu amado, mas
ficaria submissa a ele financeira e emocionalmente. A razéo parecia falar mais do que o
coracdo. A mulher de Capricho ndo se dobrava mais tdo facilmente. A carreira
profissional passou a ter grande destaque na publicacdo, que discutia, inclusive, sobre os
direitos das mulheres trabalhadoras. Noutra edicdo do mesmo ano, por exemplo, a

revista trouxe um encarte intitulado “Os direitos de quem trabalha”.

8 AS 6 e 20 da tarde. Revista Capricho. Sao Paulo, n. 291. Janeiro, 1972.
% FEBRE de amor. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 291, p. 30-96. 5 de janeiro, 1972.
%! Revista Capricho. Sao Paulo, n. 295. 1° de marco, 1972.
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Se antes a mulher era “naturalmente” doméstica, sendo sua obrigacdo moral e
social servir ao marido e aos filhos, esse modelo caia por terra. A mulher passava a ser
representada como alguém que sentia desejo sexual e queria uma carreira. J& no inicio
da década de 1970, apesar de toda a euforia sexual e da legitimacdo da carreira
profissional, a publicagdo buscava constantemente a figura masculina como detentora
de poder sobre a parceira. Numa edicdo de 1972, em secdo que fala sobre artistas e
estrelas, a revista afirma que o ator Carlos Vereza teria “proibido” a atriz Renata Sorrah,
sua entdo esposa, de atuar em peca de Norma Bengell, pois esta ndo seria uma “boa
companhia”®. Para além da veracidade dos fatos, a revista se posiciona como se fosse
algo “natural” e “normal” o marido poder regular a esposa. Noutra matéria da mesma
secdo, esse poder descambaria, inclusive, em violéncia, como declarado, na publicacéo,
pelo ator de fotonovelas Corrado Pani: “Para mim, amor ¢ tudo. Amo tanto que fico até
rude e violento. Por isso, ja cheguei a bater em algumas mulheres. E 0 que é mais
surpreendente: elas adoraram!”. A violéncia contra mulheres por motivacdes passionais
era abordada num tom jocoso e até mesmo sensual, sem nenhuma problematizacéo.

Uma década depois, no ano de 1982, Capricho revelava uma clara contradi¢do
que povoava a cabeca das jovens mulheres na década de 1980, momento em que, além
das conquistas formais, as reivindicacfes feministas em relacdo a corpo, sexualidade e
vida doméstica ja pareciam ter sido conquistadas. Havia uma vontade de levar uma vida
tradicional, com papéis de géneros definidos, mas também havia a vontade de romper
com todo aquele passado doméstico. A revista esta sempre expondo as desvantagens de
depender de um homem e de viver apenas ao redor dele. No depoimento de uma jovem

»93 4 revista aponta que num

do suburbio do Rio de Janeiro, intitulado “A interesseira
primeiro momento pode até ser prazeroso “ser salva” por um homem rico, mas que, com
0 tempo, a situacdo fica insustentdvel e a mulher passa a viver em fungdo do seu
“provedor”.

A publicag@o trata o ideal de “esposa feliz”, mais legitimo na década de 1950 e
comeco de 1960, com ironia e deboche, chamando a atencdo das leitoras que ainda
quereriam ser “rainhas do lar”: “Se por acaso é essa imagem que vocé faz da mulher

ideal, cuidado: talvez vocé esteja presa numa perigosa armadilha”®. A forte dualidade

% Ibidem, 1972, p. 1.
% A INTERESSEIRA. Revista Capricho. Séo Paulo, n. 553. 20 de janeiro, 1982.
% «“\/OCE nasceu para ser a esposa perfeita?”. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 553. 20 de janeiro, 1982.
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das edicGes de 1982 € o que mais contrasta em relacdo as edi¢bes da década anterior.
Por um lado, o encargo doméstico ainda é feminino, observadas algumas matérias sobre
culinéria; por outro, a revista quer claramente romper com o modelo de “esposa
perfeita”, estimulando a carreira, as amizades e as vivéncias individuais.

O corpo retratado também estd, de certa forma, diferente. Os cabelos agora sdo
volumosos e é dado preferéncia aos cacheados. A maquiagem ¢é forte, com énfase aos
tons pink e laranja. O corpo continua com um apelo sensual, como na década anterior, e
0 bronzeado é indice de beleza e movimento. Em algumas matérias, a revista traz
imagens do corpo feminino totalmente desnudo. N&o é algo recorrente, mas ocorre de
maneira que ndo se faz necessaria. Parece uma desculpa para mostrar um corpo nu,
como se a publicagdo quisesse dizer: “olha como somos liberadas!”. Numa matéria
sobre ddvidas sexuais, por exemplo, a revista trouxe a imagem de uma mulher
mostrando completamente o pubis.” Algo impenséavel para a publicacio nas décadas de
1950 e 1960 e incompativel com o projeto editorial atual.

Por outro lado, os editoriais de moda tornaram-se mais similares aos de hoje,
exaltando as marcas dos produtos, o que nas décadas anteriores era destinado ao espaco
da publicidade. As modelos dos editoriais passaram a fazer expressdes sensuais e a
assumir posturas sexuais assertivas. Os artigos da moda veem acompanhados de
adjetivos que remetem a sensualidade, como “transparéncia: ousada e atrevida”,

5 96
k)

“babados maliciosos”, “franjas gostosas etc.

3.1.3 Mais diversao, mundo e cultura

Desde 1985, Capricho ja era a “revista da gatinha” e se voltada ao publico
jovem. No final de 1989, entretanto, dois possiveis caminhos se anunciavam para a
revista, de acordo com Marilia Scalzo (2009), redatora-chefe da publicagdo entre 1990 e
1992. O primeiro seria tentar se firmar no mercado como a melhor opgéo para as jovens
da classe C (e enfrentar as concorrentes Caricia e Querida, que tinham tons mais
picantes) ou desbravar outro caminho e se tornar a primeira revista para adolescentes

(de 12 a 18 anos) do Brasil voltada para as classes A e B. A editora Abril optou, entdo,

% Revista Capricho. S&o Paulo, n. 554. 3 de fevereiro, 1982.
% BRANCO, a moda fresca do verdo. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 553, p. 18-24. 20 de janeiro,
1982.
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pelo segundo caminho, e Capricho tornou-se uma publicacdo que poderia ser lida
abertamente, sem constrangimentos. Ela se identificou mais com seu publico-alvo,
passou a falar menos de sexo e, quando falava, utilizava um tom mais natural, discreto e
sereno.

Em 1992, Capricho n&o utilizava mais slogans e havia se transformado
totalmente se comparada as edi¢cdes de 1982. A revista deixou de falar para/sobre a
mulher jovem, e passou a se direcionar ao publico feminino adolescente. As modelos
povoavam as capas das edi¢des da revista e se constituiam numa profissdo que ganhava
visibilidade e era simbolo de status. A moda passava a ter destaque maior, e as colunas
de estilo “certo” e “errado” marcavam uma sobreposicdo dos ditames da moda
mainstream perante o corpo. Neste periodo, a moda ganhou mais respaldo na
publicacdo do que as tematicas de beleza e cuidados corporais. Entretanto, tratava-se de
uma moda mais simples e basica, menos “patricinha” e meio unissex, nos moldes da
moda alibi, da qual fala Villaca (2011), em discussao no primeiro capitulo. Estavam em
vigor as calcas de cintura alta e as camisetas, que sempre transmitiam ideias e gostos. A
maquiagem era leve e o corpo menos marcado. Mais diversidade corporal e de cor de
pele se anunciava. Os cabelos surgiam longos e curtos, alguns cacheados, mas todos
sem muito volume.

A revista rompia com os aspectos da domesticidade das décadas anteriores. Os
cuidados com a casa e com a familia eram trocados por musica, viagens e esportes. Os
produtos culturais, que antes tinham pouco espaco, ganhavam grande importancia. As
bandas de rock tipicas da década, como Nirvana e Legido Urbana, eram recorrentes em
suas paginas. A garota de Capricho passou a ter um mundo mais amplo ao seu redor.
Eram comuns matérias que tentavam instigar as adolescentes a romperem com as
dificuldades que suas avos, e provavelmente suas maes, vivenciaram na época de suas
juventudes. Ou seja, convidavam as leitoras a violarem os direcionamentos que as
levavam exclusivamente para as carreiras de cuidado, a submissdo financeira ou afetiva
em relacdo ao parceiro e a domesticidade. N&o existiam mais matérias relativas a filhos,
casamento ou culinaria, por exemplo. E claro que esses direcionamentos também
mudaram em decorréncia do novo publico-alvo da publicacdo, mas ndo somente. Eles

também evidenciavam 0s novos modos de ser das mulheres, que eram refletidos na
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cultura e na midia. A imprensa, para manter-se viva e lucrativa, se desdobra para seguir
as transformacdes culturais e sociais, ainda que na superficie.

Com certo recuo em relacdo ao ano de 1982, as edi¢fes de 1992 ndo insistiam
nos imperativos de mulher “poderosa” ou de femme fatale, que se tornariam cada vez
mais fortes ap6s os anos 2000. Elas falavam sobre feminismo®” como algo que n&o
podia ser esquecido e mantinham uma coluna intitulada “Eu ainda vou dar trabalho”,
que mostra a trajetoria de algumas garotas que possuiam ocupacfes ou executavam
determinadas a¢des que ndo eram ndo muito comuns entre as mulheres. Numa edigéo
daquele ano, a coluna trouxe a histéria da pilota Vanessa Chaves, primeira garota
brasileira a participar de um campeonato de Férmula Ford®.

Os padrdes de beleza, no entanto, continuavam rigidos. Por mais que ndo aja a
antiga subserviéncia em relacdo a figura do marido, ainda havia um certo “abaixar de
cabeca” em relagdo aquilo que os homens pensam. Matérias que “contam as qualidades

.. , . . 99
indispensaveis numa menina”

, que vao desde “peito grande” a “inteligéncia”, se fazem
presentes. Matérias desse tipo ainda existem na revista atual, mas possuem um tom
menos escrachado se comparada as edi¢Ges das décadas de 1990 e 2000. Hoje, em
colunas como “Garotos contam”, ainda ¢ comum se mostrar uma suposta perspectiva
masculina, mas dificilmente trariam um garoto afirmando que gosta de “peito grande”,
como em 1992. A beleza feminina proposta por Capricho sempre foi moldada,
sobretudo, pela indlstria da moda e da beleza, que sdo legitimadas ndo s6 pelas
celebridades, mas também pelas preferéncias ditas masculinas.

Em 2002, a revista estava mais colorida e, talvez, até mais infantil, levando a
adolescente menos a sério. O projeto grafico da revista usava uma paleta de cores
bastante chamativa, além de mesclar varios tipos de fontes, talvez em consonéncia com
o estilo clubber'®, bastante em voga nas paginas sobre moda daquele ano. As capas
eram sempre povoadas pelas celebridades, que possuiam respaldo absoluto nas paginas
da publicagdo e maior importancia em relacdo a edi¢Ges das décadas anteriores.

Se, em 1992, ser modelo ja se constituia um lugar de status em Capricho; em

2002, tratava-se de uma profissdo de desejo que povoava o imaginario das adolescentes

% Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1, a. 39. Janeiro, 1992.

% EU AINDA vou dar trabalho. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1, a.39. Fevereiro, 1992.

% Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1, a. 39. Janeiro, 1992.

190 propagado em meados dos anos 1990, o termo é atribuido a pessoas adeptas do estilo de musica
Techno, que frequentam danceterias e se vestem de maneira colorida e extravagante.
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da década. A revista, inclusive, possuia uma coluna intitulada “Top”. Nesse sentido,
havia uma clara valorizacdo do corpo magro das tops, evidenciado pelas calcas de
cinturas baixissimas, muito utilizadas na época. A entdo modelo adolescente Schynaider
Moura, revelacdo daquele ano, estampava a capa de uma das edi¢des de 2002 com 0s
dizeres: “Ela vai ser top!”. A modelo pode ser configurada como uma detentora de um
corpo de valor para Capricho naqueles tempos: magérrimo, alto, branco, jovem e
versatil para qualquer indumentaria’®*.

Entretanto, j& se apresentava um tipo de contradi¢do muito comum nas edigdes
da atualidade, de se pregar que “o importante ¢ ser feliz com seu proprio corpo”, mas,
ao mesmo tempo, de vangloriar imagens de corpos magros e midiaticos que

102 “entdo com 19 anos, a

desmancham essa tese. Numa entrevista com Priscila Fantin
revista avalia que a atriz possui um corpo “fora do padrdo” (termos que intitulam a
matéria), do auge de seus 1,70m e 59 kg (llustracdo 17). Além de assumir que existe,
sim, um padrdo estético e corporal para a publicacdo, a revista assegura também que

€SSeS padr6es sdo extremamente severos para as garotas.

S'Aie;‘“ag o ! Etiqueta sexual
dificil para eles... fol:} mmm
* assumir um namoro S
« dividir segredo: Sequestro ~ . .. . .
.wk;‘éﬁurs cmeies llustragdo 17: A atriz Priscila Fantin e seu suposto corpo “fora do
« dizer eu te amo ~ i
ks \g<\¢ Padrdo”, numa capa de Capricho, em 2002.
Ponors Gl Veohhepravive
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3.2 Mulheres contemporéaneas na midia

As midias voltadas a mulher da contemporaneidade possuem o atual formato

principalmente em resposta a “segunda onda” do feminismo, que reivindicou liberdade

101 5 PULO da gata. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 893. 28 de julho, 2002.
192 FORA do padréo. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 892. 14 de julho, 2002.
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sexual e corporal para as mulheres, como indica Rosalind Gill (2007). A revista
Cosmopolitan € um marco dessa mudancga nos discursos da imprensa feminina. Apesar
de ser publicada desde o final do século XIX, passou a falar para as jovens mulheres
apenas em meados da década de 1960, abordando abertamente temas como sexo, prazer,
contracepgéo e carreira profissional, fato que evidencia as transformagdes na cultura,
capitaneada, sobretudo, pelos movimentos sociais e culturais da época, inclusive o
feminismo. No Brasil, a franquia Cosmopolitan opera sob o titulo Nova e € publicada
desde 1973.

De acordo com Gill (2007), essas midias teriam se apropriado dos discursos
feministas de “segunda onda”, tornando-os lucrativos e, de certa forma, conservadores.
O conteldo politico, nesse processo, parece ter sido esvaziado. Nas edi¢cdes de Capricho
do inicio dos anos 1970, por exemplo, ha uma clara euforia sexual, assertiva e
supostamente liberal, que coexiste com pautas extremamente sexistas que tratam a
violéncia contra a mulher como algo natural. Toda essa liberacdo superficial, portanto,
se trata mais de uma opcao editorial para se manter vendavel. A midia se molda aos
tempos e aos costumes, ao menos na superficie das transformacdes sociais e culturais,
como forma de sobrevivéncia.

As revistas femininas produzem o tipo de mulher que seria personagem central
de uma sensibilidade pds-feminista que paira no contemporaneo, como propde Gill
(2007). A mulher midiatica que comp®e essa sensibilidade é produto das conquistas da
“segunda onda”, preza por uma noc¢do normativa de feminilidade, encontra uma suposta
liberdade na independéncia financeira que a permite consumir, sobretudo artigos da
industria da beleza, e torna-se sujeito sexual em busca de prazer. Ela estd sempre
preparada para 0 sexo e conquista a autoconfianca através de sua imagem. Personagem
ndo so6 das revistas femininas, mas também de outras midias da cultura mainstream, esse
modelo de mulher parece ser dominante na cultura midiatica atual.

Aliando a observacio de Capricho, ao longo dos anos, aos estudos de Angela
McRobbie (2004; 2006), apreende-se que, a partir do final dos anos 1980 e comec¢o dos
anos 1990, parecia despertar um novo sentimento em relacéo ao feminismo nos veiculos
midiaticos e na vida cotidiana. As mulheres, aparentemente, ja haviam conquistado
“tudo”, entdo, 0 feminismo j& ndo seria mais “necessario”. O sexo ja deixava de ser tabu

e a carreira profissional feminina era totalmente legitima (e, talvez, obrigatéria para ser
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bem vista socialmente). As mulheres retratadas na midia comecavam a aparecer
independentes financeiramente, sujeitos sexuais, assertivas e em posi¢des protagonistas
na esfera social. Ao mesmo tempo, eram as proprias mulheres que deveriam “escolher”
os caminhos que desejavam trilhar, e ndo mais as “formadoras de opinido” feministas de
outrora, populares no final da década de 1960 até o comeco de 1980. Nesse processo, as
imagens de liberdade feminina se enredam em imagens conservadoras, e sdao ligadas a
tradicionais no¢Ges normativas de feminilidade ou de objetificacdo do corpo da mulher.

Esse momento é corriqueiramente chamado de pds-feminismo, tanto na esfera
mididtica quanto no dominio académico. Rosalind Gill (2007) prefere falar em
sensibilidade pos-feminista. Mais que um momento, o pds-feminismo seria uma
sensibilidade repleta de contradi¢bes que traz modos recorrentes e estaveis de se falar
da mulher nos veiculos midiaticos. A autora fala principalmente sobre o contemporaneo
(comego do século XXI) e destaca que, dentre essas constru¢fes midiaticas recorrentes,
encontra-se o0 entendimento da feminilidade mais como um aspecto corporal do que
psicolégico e o deslocamento da figura feminina de objeto sexual para sujeito sexual.
De maneira geral, h4, nessa nova sensibilidade, a articulagdo e a coexisténcia de ideias
feministas e antifeministas (GILL, 2007).

Ja Angela McRobbie (2004) assume uma postura mais denunciatoria. Ela aponta
que o pds-feminismo seria um processo pelo qual os ganhos feministas estariam sendo
enfraquecidos por produtos da cultura popular contemporanea que aparentam estar
engajados de maneira bem intencionada numa resposta ao feminismo, enquanto, na
verdade, sdo efetivos para o apagamento de suas ideias. Nesse processo, 0 pos-
feminismo fala do feminismo de maneira positiva, mas o evoca como algo que ja nao é
mais necessario, com um repertério de informacdes que proclama que a igualdade ja foi
alcancada.

Trata-se de uma perspectiva muito evidente no contemporaneo, sobretudo nas
comédias romanticas hollywoodianas, nas séries estadunidenses, na “chick lit*'%, na
nova literatura erética voltada para a mulher'® e nas revistas femininas. Em anélise do

livro e do filme O diario de Bridget Jones, de Helen Fielding (1996), McRobbie afirma

103 Geénero de ficcdo direcionado ao publico feminino. Romances leves que falam sobre mulheres
contemporaneas, relacionamentos afetivos e vida profissional, como: Sex and the city, de Candace
Bushnell; O diabo veste Prada, de Lauren Weisberger; Melancia, de Marian Keyes; entre outros.

19450 tons de cinza, de E. L. James (2011), e Toda sua, de Sylvia Day (2012), sdo as obras de maior
notoriedade do género.
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que tanto a obra quanto a maioria dos textos pds-feministas de entretenimentos leves
dificilmente poderiam ser considerados antifeministas ou uma “tatica do patriarcado”
em favor da opressdo feminina. Entretanto, propde que as relagfes de poder séo feitas e
refeitas através desses textos prazerosos e nesses momentos de relaxamento, sugerindo
um novo regime de género baseado em contradicbes. Ao mesmo tempo em que ha
processos de liberacdo em relacdo a escolha e a diversidade nas relacdes domésticas,
sexuais e de parentesco, também ha valores conservadores em relacdo a género,
sexualidade e vida familiar (Idem, 2006; BUTLER apud MCROBBIE, 2006).

3.2.1 #Girl Power — o feminismo pop

Como parte dessa sensibilidade, encontra-se o Girl Power, um fenémeno
cultural abracado amplamente pela midia voltada a mulher, sobretudo jovem. Uma
espécie de feminismo popular que combina posturas de independéncia, individualismo,
ousadia sexual e legitimidade no uso da moda e dos cosméticos, de acordo com
Stéphanie Genz ¢ Benjamin Brabon (2009). A expressdo “girl power” ganhou
notoriedade com o grupo briténico Spice Girls, em meados da década de 1990, e agora
ganha nova forca e apelo midiatico. EdicGes e portais online das revistas femininas
trazem a expressdo de maneira repetitiva (llustracéo 18) e a hashtag'®® “#GirlPower” é
bastante utilizada nas redes sociais Facebook, Twitter e Instagram, além de congregar
varias artistas pops, como Demi Lovato e Beyoncé.

Genz e Brabon (2009) apontam que o fenémeno pode ser entendido como uma
resposta a algumas criticas feministas que encontravam na feminilidade um simbolo de
impoténcia e opressao feminina. Para eles, as feministas de “segunda onda” eram quase
unanimes ao rejeitar a feminilidade, compreendendo-a como algo artificial e produto de
uma “sociedade patriarcal”. Essa possivel rejeicdo pode ser percebida nos estereotipos
de mulheres feministas que habitam o senso comum: mulheres “queimadoras de sutia”,
masculinizadas, agressivas e mal-humoradas. Reivindicando elementos de feminilidade
e seus usos na moda e na composi¢do do estilo, o Girl Power descarta a ideia de que o

feminismo é necessariamente antifeminino e antipopular, e que a feminilidade é sempre

'%palavras-chave de um determinado assunto antecedidas pelo simbolo cerquilha (#), que
automaticamente as transformam num hiperlink. E utilizada de forma a indexar termos associados a
alguma informac&o em redes sociais como Twitter, Facebook, Instagram e Google+.
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sexista e opressiva. Ao contrario, ele aparece com a proposta de juntar ideias feministas
e caracteristicas ditas femininas.

E um fendmeno que sai em defesa da utilizagio dos recursos estéticos e da moda
e recusa-se a entender seus usos como uma futilidade. Para o Girl Power, se a mulher
ndo quer ser explorada sexualmente, ndo quer dizer que ela ndo queira ser sensual. Usar
maquiagem também ndo quer dizer simplesmente que a mulher é refém do consumo e
do olhar masculino. Ela pode ter uma conotacao sexy, irdnica, camp ou simplesmente
decorativa (Idem, 2009; BAUMGARDNER; RICHARDS apud GENZ; BRABON,
2009).
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lHustracdo 18 — A capa da revista Elle, de agosto de 2013, exalta o Girl Power como um novo tipo de
“feminismo”, que anuncia “sucesso, liberdade e Louboutins”, esvaziando o conteudo politico do
movimento feminista. A revista Atrevida, de setembro de 2014, traz uma série de dicas para as leitoras
conquistarem “tudo o que elas querem”, a partir do estilo e das historias de vida das celebridades teens.

3.2.2 Feminilidade revitalizada

Rosalind Gill (2007) aponta que uma construcdo mididtica recorrente no
contemporaneo seria o0 entendimento da feminilidade mais como um aspecto corporal
do que psicolégico ou cultural. Esse entendimento dialoga com a proposta do Girl
Power e torna sua existéncia possivel. Nesse sentido, Genz e Brabon (2009) mostram

qgue as mulheres sdo encorajadas a usarem sua feminilidade como forma de
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complementar a independéncia e a emancipacdo fomentadas pelo movimento feminista.
Impressos historicamente no corpo feminino como sinal de passividade e subordinacéo,
0s mitos da feminilidade sdo, portanto, revitalizados pelo girl power ao estabelecerem
uma separacdo entre imagem e identidade, rearticulando modos e subjetividades
femininas.

A bandeira central do Girl Power seria a feminilidade como algo poderoso, que
proporciona as mulheres e as garotas a possibilidade de negociar seus papéis de género,
como se pode notar na capa da revista Elle mostrada acima. Essa feminilidade seria
externada principalmente através da moda e de produtos estéticos. A mulher poderia
“tudo”: tem liberdade, sucesso e, também, Louboutins'®, por que ndo?! Entretanto,
essas expressdes de feminilidade e essa postura dindmica de autorrealizacdo ndo sdo
totalmente libertadoras, pois escondem uma armadilha de conformidade e impoténcia,
envolvendo ambiguidades. Ao mesmo tempo em que as garotas do Girl Power séo
livres para construir suas proprias aparéncias e identidades, muitas esbarram num
modelo de beleza feminino baseado em elementos historicamente patriarcais, que levam
muitas vezes a objetificacdo de si e a dependéncia da aprovacao social (Idem, 2009).

Capricho adota largamente as ideias e a expressdao Girl Power em seus
discursos. Alia algumas ideias feministas e progressistas com no¢fes normativas de
feminilidade, modelos rigidos de beleza e obrigacdes mercadoldgicas, de modo a
sustentar a publicacdo. Por mais que pertenca a essa sensibilidade instavel e
contraditéria, proposta por Gill (2007), também publica reportagens e colunas que
carregam discursos, de certa forma, feministas. Ao passo que produz garotas
extremamente entusiastas das possibilidades do consumo e das identidades produzidas
pelo sistema de moda e beleza, também edita colunas como a “Depois dos 157, da
blogueira Bruna Vieira. Em uma de suas edig¢des, ela indaga: “Onde estd o seu

9,9107

feminismo , questionando modos de ser propostos as mulheres, principalmente em

relacdo a estetica.

196 Marca de sapato criada pelo designer francés Christian Louboutin. Um sapato feminino, dependendo
do modelo, custa em média 500 euros, cerca de 1.600 reais, atualmente. Disponivel em:
<http://eu.christianlouboutin.com/fr_fr/nomepage-1/women.html>.

197 ONDE est4 o seu feminismo? (Depois dos 15). Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1198, p. 114, maio de
2014.
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Queremos o direito de escolha: usar short curto, ficar com quantos caras
estivermos a fim ou até ndo depilar o corpo toda semana. Por que as mulheres
sdo julgadas o tempo todo? Quem inventou essas regras € por que nos
mesmas nos repreendemos ao ndo cumpri-las? (...)

A necessidade da aprovacéao social e de si, como vimos no capitulo anterior, é
uma tematica rotineira na midia destinada a adolescentes. A beleza e a sexualidade séo
lugares de inseguranca, impoténcia e pressdes. Na matéria “Girls x Girls”, Capricho
questiona as leitoras: “Afinal, de que adianta falar em #girlpower se a gente acha téo
facil detonar outra garota?”’. A publicagdo se refere aos incontiveis casos de
cyberbullying que ndo acontecem apenas com garotas andnimas, mas também com
pessoas midiaticas. E s6 acessar a pagina do Facebook de qualquer atriz ou cantora teen,
como Sophia Abrahdo ou Bruna Marquezine, para perceber ofensas agressivas em
relacdo a corpo e sexualidade por parte de outras garotas: “baranga”, “vadia”, etc. A
revista propoe: “(...) Nao compre a tese ‘mulher ndo ¢ amiga de mulher’. (...) Enquanto
nos tratarmos por ‘vagabundas’, damos permissdo para eles fazerem o mesmo. E hora
de virar esse jogo™'%,

Noutra matéria, publicada no site da revista, Capricho convida a leitora a
“empoderar uma garota ao invés de explicar feminismo para um cara”'®. A matéria
propde que o “machismo” seria o principal responsédvel pela constante competicao entre
garotas, e afirma que elas deveriam ser aliadas e que ter autoestima seria 0 primeiro

passo para quebrar paradigmas.

“Teoricamente, vocé tem liberdade de se vestir do jeito que bem entender,
ficar com quem quiser e quando sentir vontade, se depilar com cera, com
lamina ou até mesmo ndo depilar. Contudo, na pratica, as coisas ndo sao tdo
simples. Muitas vezes, a garota ndo se sente segura para tomar tal decisdo”*'.

Capricho, por mais que se diga contra “a tese de que ‘mulher ndo é amiga de
mulher’”, opera em favor da constante competi¢do feminina em relagdo a suas
caracteristicas estéticas. Vencer todas essas questdes também ndo depende apenas do

plano individual, como fortalecer a autoestima, mas também de uma ampla mudanca

198 GIRLS x Girls. Revista Capricho. S&o Paulo, 2014.

199 OTTO, Isabela. 7 razdes para vocé empoderar uma garota ao invés de explicar feminismo para um
cara.  Capricho. S&o Paulo:  Editora  Abril, 28 jan. 2015. Disponivel em:
<http://capricho.abril.com.br/vida-real/7-razoes-voce-empoderar-garota-ao-inves-explicar-feminismo-
cara-828639.shtml>. Acesso em: 2 fev. 2015.

19 Ibdem, 2015.
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social. Ter seguranca para poder comecar a quebrar qualquer tabu se faz importante,

porém, Capricho claramente ndo ajuda as garotas comuns a se sentirem seguras ao

legitimar tantos corpos hegemonicos. Como sair de casa sem depilar a perna ou ir a

praia sem depilar o pubis se todas as imagens midiaticas de encher os olhos tratam

como “neutros” corpos lisinhos, sem nenhuma mancha?

As seguidoras de Capricho do Facebook ficaram bastante divididas ao

comentarem a matéria (llustracdol19). Muitas elogiaram a revista e parabenizaram a

publicacdo. Algumas disseram que o feminismo ndo é mais necessario, e geraram

polémica. Outras, porém, apesar de reconhecerem o lado positivo da matéria, utilizaram

um tom irénico, evidenciando certa hipocrisia por parte da revista:

@

Capricho

“Capricho, depois de anos estimulando a competicdo estética
feminina, sendo heteronormativa e tantos outros conteddos
colonizadores, resolveram estimular 0 empoderamento e o
feminismo! Obrigada” (Seguidora da pagina do Facebook de
Capricho, no dia 25 de janeiro de 2015, as 9h18)**.

Listamos 7 razoes para vocé dar poder a uma garota ao invés de explicar faminismo
para um cara e uma razao muito especial para vocé conhecer a campanha "Empodere
Duas Mulheres”. Poweeeer!

hitpfabr.aift=LAWLY — com Thamyris Galmacci, Rafael Menezes e Stefanny Drew.
Curtir - Comentar - Compartilhar - 24 de janeiro

v Magda Gabriela Doi tanto ver mulheres com pensamentos machistas, ndo
entendem o post e querem vir julgar, sem saber que devem tudo ao

" feminismal

Curtir - Responder - ¢3 504 - 24 de janeiro 85 17:06

[J) 21Respostas

Celine Martins Sou feminista com orgulho xd machismo Qj
Curlir - Responder - b 464 - 24 de janeiro 4s 16:56

L) 3 Respostas

Isabela Gomes Wow! Ndo esperava uma matéria dessas na Capricho!
Adorei E:] realmente espero que essa revista que tem um poder de
influéncia tao grande sobre as adolescentes possa falar mais sobre um
assunto tAo importante quanto o feminismol Parabéns!

Curlir - Responder - ¢ 314 - 24 de janeiro 45 17:26

) 2 Respostas

Francini Fulci Desde que conheci o feminismo, pela primeira vez me sinto
o | honita, feliz , inteligente, forte. Percebi que ndo existem motivos para odiar
minhas irmds por pura competicdo. Essa revista tem muita influéncia entre
as meninas. Parabéns pela matéria, ensinem as meninas a se amarem e a
ajudarem suas iguais ndo a odia-las.
Curlir - Responder - €272 - 24 de janeiro 4s 18:20

L) 5Respostas

lustracdo 19 — Comentarios das seguidoras de Capricho no Facebook ap6s matéria sobre feminismo.

1 Disponivel em:

<https://www.facebook.com/capricho/photos/a.10150177125150252.432375.49941245251/10155141592
625252/?type=1>. Acesso em: 2 fev. 2015.
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Por outro lado, em postagem na sua linha do tempo na rede social Instagram, a
revista apresenta uma imagem da cantora estadunidense Selena Gomez, vestindo um
look para a cerimonia de premiagdo do American Music Awards 2014, com o0 seguinte
comentario: “Selena (diva) Gomez ira se apresentar hoje. O que vocé achou do look?
(...) Curtiu ou ndo curtiu?”**? (llustragdo 20). O questionamento de Capricho gerou uma
série de comentarios de ofensas e elogios a cantora por parte das seguidoras do
Instagram, numa estimulacéo direta a competicéo estética feminina.

Quando a feminilidade é revelada a partir dos atributos corporais, conquistados
sobretudo pelos artigos de moda e beleza, encontra-se ao menos duas vias de reflexao.
Uma diz respeito a escolha pessoal da mulher. O feminismo (e o bom senso) defende a
liberdade e a igualdade, acima de tudo, para todos os individuos. Qual seria 0 problema,
entdo, em querer ter um Louboutin? Qual seria o problema em querer possuir um corpo
magro e firme ou assumir uma postura corporal sensual? Afinal, ndo somos todas e
todos livres para termos nossos sonhos corporais e de consumo? Num segundo
caminho, para além de um moralismo que tenta nortear a maneira mais ética de
consumir, se vestir ou se portar, encontra-se a problematizacdo dessas insistentes
imagens direcionadas a mulher, que camuflam a desigualdade de género enquanto a
mascaram com a possibilidade de vestir determinada grife e de assumir determinada

identidade corporal.

Instagram @ 11.848 curtidas

@ opvrite capricho Selena (diva) Gomez ird se apresentar
@ hoje. O que vocé achou do look? #AMA2014 €4 ou
=4 K ?

giih_ignez Gostoooosa

amandavtx K&

lucii_von_tein Menina a cabega dela nao é grande
vc tem é inveja pg vc nao chega nem nos pes dela
entao cala sua boquinha Ferreira_ruuh ta queridinha
")

carinnetamara K¢ poxa tdo linda mais dessa vez
nao acertou K K§

carinnetamara Nossa o peito ficou meio caido msm

@ 11.848 curtidas 'I@ aff

lHustragcdo 20 — Capricho publica foro de Selena Gomez na rede social Instagram e legitima a competicéo
feminina em relacéo a imagem corporal.

112 CAPRICHO. Instagram. Publicacio do dia 23 de novembro de 2014. Disponivel em:
<http://instagram.com/p/vw06gCyOyb/?modal=true>. Acesso em: 26 nov. 2014.
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3.2.3 A mascarada pés-feminista

A imagem da jovem mulher da nova sensibilidade e do Girl Power,
entusiasmada com a carreira, com a moda e com artigos estéticos, detentora (ou
entusiasta) de um corpo sexy e glamouroso, expde um novo tipo de contrato sexual e
cultural, segundo Angela McRobbie (2006). Ela aponta que esse novo contrato
estimularia as jovens mulheres a aproveitarem as oportunidades de trabalho, de
qualificacdo, de controle da fertilidade e de renda para participarem da cultura do
consumo, que vem definindo novos modos de ser mulher.

Para tanto, uma série de tecnologias entraria em acdo, dentre as quais McRobbie
destaca a “post-feminist masquerade” ou “mascarada pos-feminista” **. Ela emerge
como uma modalidade de agenciamento feminino que tem como base o sistema de
moda e beleza. As jovens mulheres estariam sendo mostradas, finalmente, como
protagonistas, apds geracdes e geracGes de imagens de subjugacdo. Num contexto de
amplas mudancas sociais, politicas e econémicas, elas agora figuram nos discursos
governamentais ndo somente por sua capacidade reprodutiva, como outrora, mas
também por sua capacidade produtiva — agora presentes no mercado de trabalho,
construindo carreiras e com grande poder de compra. Essa visibilidade insinuaria uma
pretensa igualdade e daria as jovens mulheres uma presenca brilhante, uma aura
cinematogréfica, que traz uma ilusdo de movimento e protagonismo. Dessa forma, faz-
se parecer que as mulheres estdo se destacando cada vez mais por escolha e vontade
prépria, como se a igualdade ja houvesse sido conquistada e ndo houvesse mais
impedimentos (Idem, 2006).

Com um olhar mais denunciatério, McRobbie (2006) propde que o dominio
comercial da moda, da beleza e da cultura do corpo se torna lugar tanto de autoridade
guanto de julgamento para as jovens mulheres contemporaneas. Elas seriam tanto
sujeitos que “entendem” e gostam de moda, quanto as que mais seriam cobradas e
avaliadas em relacdo ao vestuario escolhido ou a questdes estéticas em geral. O sistema

de moda e beleza, para a autora, seria um dos ultimos espagos de contencdo das

3 0 artigo Quatro tecnologias da identidade feminina, de Angela McRobbbie (2006), traduzido por Liv
Sovik, aponta, em nota de rodapé, que o termo “mascarade”, no ambito da teoria feminista, significa uma
forma de encenacéo.
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mulheres, que se constituem em como individuos ainda intensamente monitorados pelas
praticas biopoliticas.

A mascarada pos-feminista, dessa forma, seria um reordenamento da matriz
heterossexual de modo a assegurar uma “hegemonia masculina”. Ela interpelaria ndo so6
a mulher, mas também o seu corpo. Adotada como uma atitude consciente e auténtica, a
mascarada operaria através de uma postura quase feminista das mulheres ao assumirem
a roupagem da feminilidade. A nova mascarada se direciona a uma mulher presente de
maneira legitima e pré-ativa no mundo institucional do trabalho, que adota esse estilo
assertivo de se vestir para navegar no terreno da masculinidade hegemonica sem correr
0 risco de que sua identidade sexual possa se tornar um lugar de vulnerabilidade,
lancando médo dos artigos da moda para manter a autoconfianca e esconder a
inseguranca através de mascaras fashion. Ela também poderia assumir o estilo da
mascarada, simplesmente, para evitar ser considerada antifeminina ao se destacar como
“mulher poderosa”, adotando um ar meio afobado, carregada de bolsas, sapatos,

pulseiras e outros acessérios. Como mostra McRobbie,

O chapéu bobinho, a saia curta demais, os saltos altissimos sdo todos formas
de enfatizar, como o faziam as comédias hollywoodianas, a vulnerabilidade,
a fragilidade, a incerteza e a ansiedade da mulher acerca da possibilidade de
sua condic&o lhe custar o desejo masculino (Idem, 2006, p.1).

Ao neutralizar a presenca e as acGes agressivas e competitivas das mulheres
quando ocupam uma posicdo de autoridade, por meio de todos esses artefatos, a
mascarada constituiria uma tecnologia que atua para preservar estruturas masculinas no
poder. Ela reestabilizaria as relacGes de género e a matriz heterossexual ao interpelar as
mulheres e trazé-las para dentro dos termos de uma feminilidade sagaz e estilizada.
McRobbie afirma que ela operaria em um movimento duplo: sua estrutura voluntarista
esconde o fato de que o “patriarcado” ¢ ainda vigente, enquanto as demandas do sistema
de beleza e moda garantem que as mulheres ainda sejam sujeitos medrosos, sempre em
busca da perfeicdo (RIVIERE apud MCROBBIE, 2006).

Por outro lado, nem sé de sujeitos medrosos se faz a vida e nem so de opresséo
vive a moda. Ela carrega, na verdade, possibilidades libertadoras que fazem frente a
esse tipo de mulher formada pela sensibilidade pds-feminista evidenciada nas midias
mainstream. A moda que liberta ndo é a mesma moda de Capricho, Sex and the city,

Nova, Elle ou Gossip Girls, mas aquela que se compde nas ruas ou nos produtos
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culturais alternativos, que nao tem certo ou errado ou tendéncias mercadoldgicas a
serem seguidas. O tipo de moda questionado por McRobbie (2004; 2006), Gill (2007) e
Genz e Brabon (2009), autores que problematizam o chamado pds-feminismo, seria
ligado a uma nocdo de moda passiva e docilizada com mascaras fashionistas,
representante das inddstrias e das marcas do sistema de moda e beleza.

A moda, afinal, ndo seria apenas um mero “estratagema dos discursos de
controle”, como ressalta Villaga (2011, p. 158). Mais do que prender a mulher as
amarras e as mascaras do sistema de moda e beleza pos-feministas, ela teria a
capacidade de soltar as mulheres das noc¢des normativas de feminilidade, que apelam
para os tons de rosa pastel e para as saias de cintura marcada ou para as imagens
femininas exacerbadas de sensualidade.

As industrias, nesse sentido, a toda hora nos oferecem &libis que legitimariam
nosso consumo estético, como mostra Villaga (2011). As possibilidades da nova mulher
assertiva do pds-feminismo parece ser um alibi eficiente que emerge de maneira
orquestrada em toda a midia. Consumir os mais variados artigos estéticos disponiveis no
mercado seria 0 primeiro passo para tornar-se assertiva, independente e estilizada tal e
qual Carrie Bradshaw'**, de Sex and the city, por exemplo. Os artigos estéticos fariam
essa mulher brilhar, se destacar, vestir uma mascara de autonomia e liberacdo sexual,
dando continuidade as nocdes tradicionais da feminilidade. Ela ndo poderia existir sem
esses artigos que, por sua vez, disfarcariam um continuismo, dando uma aparéncia

superficial de insubordinagdo e protagonismo.

3.3 De objeto a sujeito sexual

O deslocamento das imagens midiaticas femininas de objeto sexual para sujeito
sexual também é propria da midia contemporanea, como mostra Rosalind Gill (2007).
Ela aponta que a publicidade e a midia em geral, em resposta as criticas feministas de

outrora, construiram uma nova figura feminina para vender seus produtos e

114 protagonista da série Sex and the city interpretada pela atriz Sarah Jessica Parker. Conhecida pelo seu
gosto por moda, em especial por sapatos, Carrie é colunista de um jornal e vive em Manhattan. Ao longo
dos seis anos de exibicdo da série (1998-2004), tornou-se icone fashion e ainda estd vivamente presente
no imaginario feminino ocidental.



114

entretenimentos as mulheres: uma garota heterossexual e autbnoma, que joga com o
poder da sua sexualidade e que esta sempre preparada para 0 sexo.

Trata-se de uma nova figura que se opBe as imagens femininas de objetificacao
sexual, corriqueiras, por exemplo, nos andncios de cerveja, nos programas humoristicos
e nos shows televisivos dominicais, que buscam mulheres saradas, com roupa diminuta
e que demonstram pouca inteligéncia. Se a objetificacdo era mais comum ha poucas
décadas, a mulher retratada massivamente como sujeito sexual é algo préprio de nossos
tempos. Entretanto, ndo é isenta de problemas. Superficialmente, aparenta ser uma
representacdo mais legitima e positiva para as mulheres, apds anos e anos de negacao da
sua sexualidade — com as representagdes domésticas da “Amélia” — ou de subjugacao,
através da objetificacdo. E claro que toda essa questdo também guarda especificidades
em relacdo a classe e raca, que ndo serdo possiveis aprofundar neste trabalho. As
representacdes de domesticidade, por exemplo, abrangiam principalmente as mulheres
brancas. Dessa forma, ndo parece muito coerente falar de uma negacdo da sexualidade
para as mulheres negras, que sempre foram extremamente sexualizadas e objetificadas
nas imagens midiéticas.

O deslocamento das imagens femininas de objeto para sujeito sexual, portanto, é
decisivo para a compreensdo dessa nova sensibilidade. Ele representa uma
modernizagdo da feminilidade que inclui uma nova “tecnologia da sensualidade”,
utilizando os termos de Hilary Radner (apud GILL, 2007), na qual o conhecimento e a
pratica sexual sdo centrais. A nova literatura erdtica voltada ao publico feminino, no
estilo 50 tons de cinza, de E. L. James (2011), bem como as matérias sobre sexo da
revista Nova, expBem com clareza esse quadro. Musicas pops de cantoras como
Beyoncé trazem letras provocativas que sempre tentam evidenciar que as mulheres
teriam o poder de seduzir os homens. Ser hipersexualizada e estar sempre preparada
para o sexo se mostra muito diferente de ser tratada como objeto sexual?

Para Gill, essa nova perspectiva estabelece uma relacdo de poder mais profunda
da que era travada na objetificacdo. Esse novo regime de poder ndo é imposto de cima
ou de fora, como nos processos de objetificagdo. Porém, inicia um processo em que
cada um constréi sua propria subjetividade. NOs seriamos convidadas a assumir de
maneira voluntaria uma subjetividade que muito se assemelha a uma fantasia

heterossexual masculina (Idem, 2007).
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Forma-se assim uma relacao de poder foucaultiana, que ndo vem “de cima” ou ¢
arbitraria, que ndo é negativa ou repressora, mas que joga com nossos desejos e Nnos
modifica, dando uma sensacdo de liberacdo, de aprimoramento da nossa propria
performance, que produz nossas subjetividades. As expressoes faciais das modelos de
Capricho e de outras revistas femininas chamam atencdo para a necessidade de se
mostrar sexy e revelar uma suposta independéncia e autonomia. E como se cada imagem
de mulher dissesse: “olha, agora eu também sou sujeito sexual. Sou assim porque me

diverte e ndo porque vocé quer” (Ilustragdo 21).

llustracdo 21 — Expressdes sensuais
das modelos de Capricho no
editorial de moda “Minha bolsa,
minha BFF”, de julho de 2014.

Fazer criticas a esse quadro ndo significa ser “anti-sexo”, ressalta Gill. Ela
aponta que, numa sociedade na qual a violéncia sexual € endémica, se torna importante
problematizar tais modos de se retratar a mulher (Idem, 2007). Se as imagens de
objetificacdo tratavam a mulher como algo que poderia ser visto, tocado e admirado por
qualguer um a qualquer momento, as imagens da mulher como sujeito sexual também
ndo diferem muito, pois a colocam como sujeito que “topa tudo”. Um projeto de
outubro de 2014, realizado pela Hollaback!, entidade estadunidense sem fins lucrativos
que luta em prol do fim dos assédios na rua, mostrou como € ser mulher pelas ruas de
Nova lorque. Uma atriz, de 24 anos, caminhou durante 10 horas com uma cémera
escondida logo a sua frente. No percurso, contabilizou, no minimo, 108 “cantadas”
masculinas, muitas bastante agressivas e intimidadoras, sem considerar os assobios e

olhares'®®. Essa realidade provavelmente ndo é muito diferente nas capitais brasileiras.

1510 HOURS of Walking in NYC as a Woman. Youtube. Direcdo: Rob Bliss Creative. A Viral Video
Agency, 28 out. 2014. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=b1XGPvbWnOA>. Acesso
em: 6 nov. 2014.
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Além disso, Gill mostra que essas imagens femininas sexualmente assertivas
também sdo lugares importantes de exclusdes. Apenas algumas mulheres sdo postas
como sujeitos sexuais de desejo: mulheres heterossexuais (exceto quando lésbicas
performam para homens), magras, bonitas e jovens. Mulheres mais velhas, gordas ou
enrugadas nunca séo sujeitos sexuais, protagonizando corriqueiramente representacoes
ofensivas (Idem, 2007).

E claro que ha excecdes na cultura mainstream, felizmente. Ela possui discursos
dominantes que se neutralizam com as excegdes que surgem. Podemos citar o seriado
Girls'®, da emissora HBO, que acompanha a vida de quatro jovens amigas que vivem
em Nova lorque, mas numa vida menos glamourizada e mais verossimilhante do que a
retratada em Sex and the city. A protagonista Hanna, interpretada pela atriz e criadora da
série Lena Dunham, é claramente fora dos modelos de beleza ocidentais e, a0 mesmo
tempo, sujeito sexual (llustracdo 22). Outro exemplo pdde ser encontrado minissérie
Felizes para sempre?'!’, da Rede Globo. As personagens Norma e Olga, interpretadas
pelas atrizes brasileiras Selma Egrei e Cassia Kiss, respectivamente, vivem uma
professora universitaria e uma fotdgrafa. Elas compdem um tridngulo amoroso
juntamente com Dionisio, marido de Norma e antigo namorado de Olga. Ambas s&o
sexualmente ativas e sujeitos de desejo, indo na direcdo oposta dos discursos

dominantes que tentam “dessexualizar” mulheres mais velhas (Tlustragéo 23).

lustragdo 22 — Hanna e seu namorado Adam,
do seriado Girls. A personagem tem uma
posicdo sexual de assertividade e foge do
modelo de beleza midiatico.

18 GIRLS. Producéo: Lena Dunham. HBO, 2012.
W FELIZESpara sempre?. Producdo: Fernando Meirelles e Euclydes Marinho. Rede Globo, 2015.
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lustragdo 23 — Norma e Olga, da
minissérie Felizes para Sempre?.
Ambas possuem mais de 60 anos,
gostam de sexo e sdo sexualmente
ativas.

Outro ponto importante, ocasionado por esse deslocamento, seria a atribuicdo da
responsabilidade das questdes sexuais e emocionais nas relagdes contemporaneas para
as mulheres. As revistas femininas e muitos outros produtos culturais parecem
concordar que é de responsabilidade da mulher manter-se desejavel para agradar o
homem sexualmente, proteger-se contra uma gravidez ndo programada ou contra
doencas sexualmente transmissiveis, defender a propria reputacdo sexual e tomar conta
da autoestima masculina. Todas essas questdes sdo claramente percebidas nas revistas
femininas, que constroem 0 sexo como algo que requer constante atencdo, vigilancia,
disciplina e inteligéncia emocional. Ja nas revistas masculinas, o sexo é construido sob a
Otica da juventude, do hedonismo e da busca pelo prazer sem pudor (Idem, 2007).

Em Capricho, € rotineiro reiterar sobre o uso obrigatério do preservativo.
SituagOes de inseguranca das adolescentes sdo comentadas por especialistas, seja
sex6logos, psicologos ou ginecologistas. A cada edicdo, na coluna “Sexo”, a revista
retne perguntas do estilo: “O cara ¢ bem timido pra falar de sexo. Serd que ele ¢
Virgem?”lls; “Ele brochou, e agora?”llg; “O garoto nao vai querer transar se eu estiver
de calcinha bege?”'?°. Para a faixa etéaria das leitoras de Capricho, a secdo se mostra
interessante, pois tenta desfazer insegurancas bobas, tipicas da adolescéncia, até
algumas mais complexas. Entretanto, expde a constante vigilancia e disciplina sobre o
sexo em relacdo a mulher. Garotos da mesma faixa etaria ndo possuem uma publicacéo

ao estilo de Capricho para sanar suas duvidas, o que talvez fosse até positivo se tal

¥ “MORRI de vergonha”. Revista Capricho. So Paulo, n. 1198, p. 9, maio de 2014.
%0 PENIS de A a Z. Revista Capricho. Sio Paulo, n. 1199, p. 99, junho de 2014.
120 SERA que é assim?. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1200, p. 97, julho de 2014,
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publicacdo existisse. As revistas ditas “masculinas” trazem fotos com mulheres nuas ou
em ensaios sensuais, abordando o sexo sob o ponto de vista do prazer. Para a mulher, o
prazer também estd presente, mas em meio a toda essa regulacdo que esta sempre em
alerta para o risco de DST’s ou de gravidez indesejada. Mais importante do que o
contetido que cada publicacdo traz sobre sexo, é a desigualdade na abordagem do tema

para cada género.

3.4 Retorno a domesticidade e a feminilidade tradicional

E comum encontrar, na midia contemporanea, mulheres com o sentimento de
estarem fazendo algo de errado. E o que Esther Sonnet (apud GILL, 2007) chamou de
efeito “naughty but nice”!?*. Esse efeito seria a sensacdo de fazer ou consumir algo que
se acha prazeroso, mas que talvez seria reprovado do ponto de vista feminista. As
tradicionais (embora repaginadas em termos de decoracdo e cerimonial) festas de
casamento ou de 15 anos poderiam ser bons exemplos. Algumas mulheres e garotas tém
vontade e sentiriam prazer em ter uma ou outra, entretanto, no fundo, consideram que se
trata de um retorno ao conservadorismo e as tradi¢des patriarcais. Ao mesmo tempo,
sabem que os tempos atuais permitem a possibilidade de escolha. Sdo tempos de
contradicGes, portanto. Nao apenas na midia, mas na sociedade e nas proprias mulheres.
Para Gill, esse processo representa o retorno daquela mulher reprimida pelas feministas
de “segunda onda” que rechacavam a domesticidade. Ela estaria ansiando novamente
pelos prazeres da domesticidade e da feminilidade tradicional.

O filme e o livro O diario de Bridget Jones, objeto de analise de Angela
McRobbie (2004), tem como protagonista Bridget, uma mulher de 30 anos que mora
numa metrépole ocidental, trabalha e frequenta bares com o0s amigos. A pesquisadora
identifica a personagem como fruto da modernidade e de suas institui¢cbes, dentre as
quais a educacgéo, que afrouxaram os lagos de tradicdo e de comunidade que prendiam
as mulheres, tornando possivel para elas se desatrelarem e se realocarem na cidade para
ter uma vida independente. Entretanto, tudo isso trouxe novas ansiedades, apesar da
liberdade e das amplas possibilidades de escolha, como o0 medo da soliddo, o estigma de

ser solteira e 0 risco de ndo encontrar o parceiro certo para ser o pai de seus filhos (pois

121 “Improprio, mas agradavel” — tradugdo nossa.
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ela corre contra o reldgio biolégico). Em uma cena, ao se projetar mentalmente vestida
de noiva em seu casamento, Bridget sabe que esse pensamento pode ser considerado
improprio. Algum sentimento seu interno fala que as mulheres hoje ndo podem mais
pensar assim. O feminismo interveio ao reprimir esses desejos convencionais. Parece
entdo um alivio poder desfrutar livremente daquilo que foi desaprovado ha poucas
décadas. Afinal, como a mulher hoje tem, em tese, um infinito leque de possibilidades a
sua frente, também seria escolha dela decidir se quer levar uma vida tradicional ou nédo
(MCROBBIE, 2004).

Na matéria “Que saudade da Amélia?”??, de maio de 2013, a revista TPM fala
sobre mulheres que decidiram dar um tempo na vida profissional e se dedicar ao lar. Em
entrevista a revista, a atriz brasileira Alinne Moraes contou que resolveu dar um
intervalo na sua carreira e disparou: “As mulheres estdo sendo bem sucedidas muito
rapido. Acho que 1a no nosso intimo a gente quer ser aquela mulher que a nossa avé ja
foi, ter uma familia, se dedicar”. A atriz, que entdo estava com 30 anos, ja vivenciava
um mundo transformado pelas lutas feministas, talvez por isso achasse que estava
acontecendo “muito rapido”. Tambeém é possivel citar as escolhas da personagem Carrie
Bradshaw, interpretada pela atriz Sarah Jessica Parker, protagonista da série Sex and the
city. Do alto de seus saltos altos, com sua independéncia financeira e liberacdo para o
sexo casual, fantasia o casamento tradicional com o idealizado Mr. Big. Na mesma
I6gica, Blair Waldorf, protagonista da série adolescente Gossip Girl, apesar de ter uma
postura de lideranca nata, de se destacar academicamente e de ser herdeira do império
fashion construido por sua mée, o sonho de sua vida é, literalmente, se casar com um
principe e se tornar princesa. Elas, afinal, “s6 querem ser salvas”, como afirma Marcia
Messa (2007), em estudo sobre a sitcom Sex and the city.

Na versdo contemporanea de Capricho, observada a faixa etaria da revista, ndo
se fala em casamento ou filhos — com excecdo de matérias relativas a gravidez ndo
programada. Entretanto, ha também um claro retorno ao tradicionalismo quando se fala
principalmente sobre festas de 15 anos e relacionamentos afetivos. Na festa, ainda ha o
“vestido dos sonhos”, a tradicional valsa e a danga com um “principe”, que resgata

aquela adolescente “princesinha” de antigamente que vai ser exposta & sociedade pela

122 QUE saudades da Amélia. Revista TPM. Sao Paulo, n. 131, p. 40-47, maio de 2013.
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primeira vez =" (llustracdo 24). Na matéria “The perfect sweet fifteen” =", Vvé-se
adolescentes em poses contidas e vestidos meigos que remetem a feminilidade
tradicional. O garoto figura ao lado da jovem, encarnando um principe protetor. Da
mesma forma, quando a revista fala sobre relacionamentos afetivos, ainda ha aquela
nogdo do “pedido de namoro” por parte do rapaz, que também assume um lugar de
“salvador” (Ilustracdo 25). Nas edi¢cdes do més de junho, quando se comemora o “dia

»125 3 revista é completamente tomada por tons de rosa claro e

dos namorados
enunciados “melosos”.

Afinal, essa aparente volta ao conservadorismo trata-se mesmo de uma escolha
autentica de cada individualidade, que preza pela prépria liberdade de decisdo na vida
pessoal e é isenta de sentimentos e tabus de outras geracdes? Ou seria uma escolha
movida por anseios neoconservadores que mexem com 0s desejos e insegurangas das
mulheres e se propagam nos produtos culturais contemporaneos? E possivel separar
midia e vida cotidiana, nesses casos, ou ambos compdem um emaranhado do qual

emerge nossas vivéncias?

llustracdo 24 — Matéria “The perfect sweet fifteen:
Busca uma adolescéncia com ar tradicionalista. O corpo
feminino é contido e a moda langa méo de pegas meigas
e fofas para compor o look da “princesa” que sera
exposta a sociedade. O garoto representa a figura do
principe, protetor e viril.

123 ESPECIAL 15 anos. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1202, setembro de 2014.
124 THE perfect sweet fifteen. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1202, p. 46-55, setembro de 2014
125 Revista Capricho. Sao Paulo, n. 1199, junho de 2014.



121

B

lustragdo 25 — Matéria “A hora do sim”: Da mesma forma que na imagem anterior, aqui se legitimam

q g q g
papéis de género bem definidos a partir de uma concepgdo tradicional e conservadora. A nogdo de
“pedido de namoro” ¢ delegada de maneira quase unissona a figura masculina.
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4 Multiplas vozes: das revistas aos blogs de moda

E impossivel separar a midia das nossas vidas. N4o da para colocar numa caixa o
que é midia e, em outra, 0 que ndo é midia. Todas as nossas praticas sdo fluidas e
embaralhadas. Se nés tiramos selfies'?® na praia ou em festas ndo é necessariamente
culpa da midia. Da mesma forma, se postamos diariamente nosso “look do dia” no
Instagram ndo ¢ porque somos “alienados” e s6 lemos “besteiras” na internet. H4 mais
variaveis nesses trajetos, talvez infinitas. Essa relacdo ndo se da simplesmente numa
dinamica de “causa e efeito”, e ndo da para apontar culpados mididticos por certas
praticas do nosso dia a dia contemporaneo.

N&o seria possivel culpar Capricho, por exemplo, como fonte de todas as
insegurancas adolescentes da atualidade, ou dos ultimos 30 anos, quando ela passou a
falar para esse publico, em 1985. A revista, bem como todas as praticas cotidianas, faz
parte do emaranhado de vozes que compdem a cultura, e ndo poderia ser levada em
consideracdo a partir de uma perspectiva de que os efeitos sdo delimitados e
unidirecionais. Com a vida tdo dindmica e conectada, parece impossivel apontar o que
ha de midia nela, como sugere Ana Carolina Escosteguy (2013). Da mesma forma, faz-
se dificil indicar o que ha de coercdo em seus conteudos, simplesmente.

Apos identificarmos, nos capitulos anteriores, alguns contetdos hegemdnicos
recorrentes nos discursos midiaticos, este capitulo sera dedicado a percepcdo da
pluralidade que compde a revista Capricho. Juntamente com Roland Barthes (1992),
seus contetdos serdo abordados a partir dos cédigos narrativo, cultural, hermenéutico,
sémico e simbolico, que buscam dar conta das multiplas vozes que compdem o texto.
Nem s0 de opressao, cultura pop ou imperativos se faz Capricho. A proposta € perceber
0 que ha além na rede emaranhada de vozes que emergem desse texto.

Para tanto, foram escolhidas duas edi¢des de Capricho: uma de maio de 2013 e
outra de maio de 2014. A selecédo dessas duas edicOes se deu através de alguns critérios.
O primeiro levou em consideragdo uma mudanca editorial que a publicacéo sofreu entre
2013 e 2014. A diretoria de redacdo da revista foi trocada e algumas modificagfes nas
abordagens dos conteidos e do projeto grafico puderam ser notadas. Optou-se, dessa

forma, por escolher uma edicdo que antecedesse e outra que acompanhasse essas

' Tipo de fotografia em estilo autorretrato, geralmente tirada com uma camera fotografica de mao ou

com um celular.
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transformacdes. Dentre essas modificacOes, percebe-se a tentativa de levar as
adolescentes mais a sério, adotando uma linguagem menos infantil e a utilizacdo de uma
paleta de cores mais sébrias. O segundo critério se deu a partir das tematizacdes dessas
edi¢des. Alguns meses podem contar com tematicas especiais, como “dia dos
namorados”, em junho. Por isso, optou-se por edigdes “neutras”, como as do més de
maio de ambos 0s anos.

Logo apos, serd feita uma reflexdo sobre os blogs de moda, populares no
contemporaneo, que sdo grandes referéncias para a formacdo dos contetdos sobre moda
e beleza das revistas femininas adolescentes, como Capricho. Dentre os inimeros blogs
do género, foram observados trés: Entre topetes e vinis, de Ju Romano; Depois dos
quinze, de Bruna Vieira; e Isa Scherer, de Isabella Scherer. Eles foram escolhidos por
abordarem as tematicas moda e beleza sob trés perspectivas diferentes, além de estarem
presentes nas paginas da revista de maneira constante. O primeiro deles tem sua marca

atrelada a revista Nova, da editora Abril, e os dois ultimos, a Capricho.

4.1 Cbdigos que emergem

Os mais variados textos ou produtos culturais que nos cercam sdo caminhos para
um mundo plural no interior de cada leitor. Eles ndo estdo fechados em si, a espera de
alguém para decodificar suas mensagens prontas, mas criam infinitas possibilidades a
partir de cada leitura individual ou coletiva. O conjunto de abordagens teoricas
conhecidas como pos-estruturalistas reconhece a leitura ndo como um consumo que se
da passivamente, mas algo que se pratica através da pluralidade de significados dados
pelo leitor, como mostra Thomas Bonnici (2009), ao passo que 0s textos sdo ambiguos e
relativos. HA uma multiplicidade de interpretacBes possiveis, € encontrar apenas uma
ndo seria crivel. O individuo, nesse sentido, seria formado por estruturas sobre as quais
ele ndo teria controle, sejam socioldgicas, psicoldgicas ou linguisticas (Idem, 2009).

Num primeiro momento de sua carreira, 0 semi6logo francés Roland Barthes
direcionou seus trabalhos em torno das consequéncias politicas da forma da narrativa.
Na obra Mitologias, de 1957, notadamente, ele desenvolve um argumento de que a
literatura e todas as praticas culturais sdo instancias de poder que, como tais, operam em

favor de uma determinada ideologia dominante, como aponta Eliza Casadei (2012). A
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partir do desenvolvimento do conceito de mito, Barthes o tomaria como uma espécie de
“sistema semiologico segundo”, que teria a capacidade de naturalizar os processos
historicos e politicos da sociedade. Trata-se de uma fala despolitizada que ndo nega as
coisas, mas, pelo contrario, fala-se sobre elas, purificando-as e transformando-as em
“natureza” e “eternidade” (Barthes, 1980).

A mulher, por exemplo, é transformada em mito na impressa feminina, como
propbe Dulcilia Buitoni (2009) a partir da leitura de Barthes. Nesse tipo de midia, as
mulheres sdo “naturalmente” interessadas apenas em assuntos relativos & beleza e a
domesticidade. Esses supostos interesses inerentes a mulher aparecem como sempre
tendo acontecido de maneira “natural” e automatica na sociedade. Apesar de formada
pela cultura, a mulher hipervaidosa e doméstica apresenta-se como um fato da natureza.
Assim, a imprensa feminina privilegiaria o ser mulher, propondo modelos culturais
como sendo logicos e naturais. Todo esse processo, mostrado por Buitoni (2009), se da
por meio de uma atuacdo de veiculos midiaticos comandados por grupos sociais
dominantes, que transformam a mulher em mito e operam em favor da manutencao dos
tradicionais modelos de sociedade. N&o se deixa de falar sobre a mulher, também n&o
lhe é negada a fala, mas se cria uma espécie de “mundo da mulher”, um “universo
feminino”, para que ela fique s6 dentro dele e ndo saia (Idem, 2009).

Dez anos apoés trabalhar com o conceito de mito, Barthes lanca a obra classica
Sistema da Moda, em 1967, fruto de uma tese de doutorado, na qual realiza uma andlise
estrutural do vestuério feminino a partir dos jornais de moda da época, inspirando-se na
semiologia de Ferdinand Saussure. Como aponta Mariza Wenerck (2008, p.105), trata-
se de uma obra densa, “que sO acolhe os iniciados”, onde se percebe o gosto do
semiologo pelas classificacdes e taxonomias. Na obra, Barthes (1979) vé a moda como
texto, linguagem e, também, objeto poético. Ela mobilizaria, com muita variedade,
todas as qualidades da matéria, agregando ‘“substincia, forma, cor, tactilidade,
movimento, apresentacdo e luminosidade”, além de se constituir num objeto de
investimento importante, ao entrar em contato e funcionar a0 mesmo tempo em que o
corpo (Idem, 1979, p.224).

Num outro momento, os estudos do semidlogo se preocupam menos com a
rigidez estruturalista, como em Sistema de Moda, e com o entendimento dos efeitos da

naturalizacdo dos sentidos, como em Mitologias, e buscam mais uma maneira de
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compreender os plurais dos textos (Casadei, 2012). A obra S/Z, de 1970, apontada por
muitos como a obra que marca uma quebra do estruturalismo francés, ndo se preocupa
mais com as formas mitificadoras, mas com a constru¢cdo do conhecimento a partir do
texto, marcando o inicio da fase pos-estruturalista de Barthes (ldem, 2012). Em
entrevista, ele aponta essa mudanca como um deslocamento, e ndo como uma rejeigéo

em relacdo a seus trabalhos anteriores:

Se mudei... foi uma questdo de deslocamento e ndo de rejei¢do. Eu ndo podia
mais contentar-me em relacionar formas a contedos ideolégicos como fiz
em Mitologias. N&o acho que isso seja errado, mas hoje esse tipo de relacéo
ja se estabeleceu; hoje, todos podem denunciar o carater pequeno-burgués de
uma forma. Agora é preciso levar a luta adiante, tentar dividir, ndo os signos,
ndo os significantes de um lado e os significados de outro, mas a prépria
ideia do signo, uma operagio que poderiamos chamar de semioclastia. E o
discurso ocidental em si, em suas fundagdes, em suas formas elementares,
que hoje devemos tentar romper (BARTHES apud CASADEI, 2012, p. 7).

A partir da analise do conto Sarrasine, de Honoré de Balzac, Barthes sugere, em
S/Z, preceitos desconstrucionistas que vao além dos paradigmas estruturalistas
(CASADEI, 2012). Ele propoe “estrelar” o texto numa sequéncia de lexias (curtos
fragmentos contiguos), de modo a perceber suas multiplas vozes, que podem ser
provenientes de outros textos ou outros codigos. A ideia ndo é, entdo, estabelecer uma
“verdade do texto”, mas sim perceber seu plural. Trata-se de abrir o texto no lugar de
compacta-lo (BARTHES, 1992, p. 47-48).

Do conto Sarrasine, Barthes vé cinco grandes cddigos emergirem. Os cédigos
seriam como vozes que compdem a malha do texto e opdem-se a um paradigma que €
necessario reconstituir a todo custo. Eles seriam como “estilhacos” de algo que ja foi
lido, visto, feito ou vivido e fazem parte da vida e da cultura. Em cada enunciado, vozes
em off seriam ouvidas. Essas vozes seriam 0s c0digos, que surgem de maneira cruzada e
se dividem em cinco: proairético (ou narrativo), cultural, hermenéutico, sémico e
simbdlico (Idem, 1992).

A percepgéo de cada codigo tem como propdsito compreender a narrativa ou 0s
diversos produtos culturais como algo perpassado por multiplas vozes. Nem sempre se
trata de denunciar exclusivamente “seu carater pequeno-burgués”, como fala Barthes,
mas identificar suas mais variadas falas, que sdo sintomas da cultura. Elas revelam

habitos, comportamentos, desejos, sonhos, regulagdes, modas, gostos. A partir dessa
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perspectiva, busca-se compreender que tipo de garota é tracada por Capricho, sem
abandonar um viés critico, mas priorizando a percep¢do da multiplicidade de discursos
que povoam a publicacdo, e, consequentemente, o imaginario feminino adolescente

contemporaneo que se € criado.

4.1.1 Cdadigo Proairético ou Narrativo

O termo “proairético”, de acordo com Barthes (1992), faz referéncia a
terminologia aristotélica que liga a “praxis” a “proairésis”, que se relacionam a
faculdade de determinar o resultado de uma conduta. Este codigo é ligado as acdes e aos
comportamentos, que geralmente se organizam em sequéncias numa narrativa, género
para qual o ensaio de Barthes é direcionado. No discurso jornalistico, os textos em geral
tem caréater referencial e, no caso de Capricho, se estendem a um viés de apelo, que
convoca as leitoras a manterem determinados habitos de consumo e comportamentos.
As acdes, portanto, ndo se ddo de maneira tdo ordenada quanto na narrativa, mas sdo
centrais em suas paginas, dando uma sensacao de que a revista tenta programar toda a
rotina da leitora.

Os comportamentos e as agdes teriam “um fundamento mais empirico do que
l6gico”. Sua unica logica, na verdade, seria uma nogdo de “deja-fait (ja feito) e déja-lu
(ja lido)”, como defende Barthes (1992, p. 53). Ou seja, os comportamentos € as acoes
sdo de ordem pratica. Do cddigo narrativo, emerge a “voz da empiria” (Idem, 1992),
que se da na experiéncia cotidiana, além de se relacionar com as escolhas e com 0s
acontecimentos.

Em Capricho, as a¢Bes e os comportamentos aparentemente tentam retratar ou
falar sobre a vida cotidiana, que acontece fora da revista. Por se tratar de um veiculo
jornalistico, de carater informativo, a “voz da empiria” se destaca e da mais
verossimilhanga as acGes e aos comportamentos das personagens que compdem a
publicagdo. Elas estdo sempre em movimento e se organizam principalmente em torno
da diversdo, do embelezamento e dos relacionamentos. De maneira secundaria, ha
outras acles e outros comportamentos ligados as no¢es de inseguranca, estudos e

viagens.
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A diversdo esta relacionada especialmente aos produtos culturais: ouvir musica,
assistir a filmes, séries e televisdo, ler livros, ir a shows e festas. Os festivais de musica
e as “baladas” compdem esse cenario com tal for¢ca que foram incorporados a marca
Capricho, com os festivais de musica No Capricho e a Balada Capricho, numa proposta
de transportar o estilo de vida retratado na revista para 0 mundo externo. A pratica de
certos esportes, como andar de skate, também faz parte desses lugares de diversao.

Na noite, a garota de Capricho quer dancar, exibir seu look e “ficar” com
garotos. No editorial “Up all night”*?’ (llustragdo 26), que tem “balada” como tema,
encontra-se expressdes como ‘“‘cair na pista”, “dangar a noite toda” e “brilhar muito”, e
mostra as modelos em movimento e em poses insinuantes, com apelo sensual. A cantora
Selena Gomez, em entrevista & revista'?®, fala que fazer com que as garotas “se acabem
na pista” de danga seria o principal objetivo de suas musicas. Ha, portanto, discursos
estaveis quando se trata de diversdo adolescente nos produtos culturais. As matinés,
festa exclusivas para menores de 18 anos, surgem nas paginas da revista como lugar
onde “se pode tudo” (menos ingerir bebida alcodlica e fumar, claro), longe da regulacao
dos adultos. Dangar de maneira muito sensual, “pegar” varios garotos, exibir seus 100ks
e, até, dar uns “amassos” mais fortes se fazem possivel na matiné, como mostrado na
matéria “Infiltradas na balada”?°,

Questdes relativas a beleza sdo as principais pautas de Capricho e se destacam
até mais do que as de diversdo e cultura pop. As praticas de embelezamento se
constituem nas principais acOes das garotas que povoam a publicacdo, influindo
diretamente em seus comportamentos e em seus cotidianos. Elas querem maquiar-se de
acordo com as tendéncias, usar diferentes penteados nos cabelos, aprender as técnicas

130

da nail art™", vestir-se de maneira fashion e/ou sensual e encaixar-se em estilos pre-

determinados. Os cabelos e a pele contam com uma rotina de hidratagdo, cuidados e
transformacdes. Possuem um verdadeiro cronograma de beleza que, se cumprido a risca,
demandaria muito tempo.

131 . . 4
»13 , a revista convoca as leitoras: “E hora de

59132

Na matéria “Toda de tranga

atualizar o penteado!”. Em “As novas do make”"”“, mostram-se as novidades das

127Up ALL night. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1198, p. 60-67, maio de 2014.

128 0 SOMde Selena. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1174, p.16-19, maio de 2013.

29 INFILTRADAS na balada. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1198, p. 90-94, maio de 2014.
130 Desenhos para unhas.

131 TODA de tranga. Ibidem, p.42, 2014.
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tendéncias de maquiagem apds o Sdo Paulo Fashion Week e o Fashion Rio. Em ambas
as matérias, as chamadas revelam a necessidade de atualizacdo e constante reciclagem.
As modas sdo fluidas e continuas, e quem as segue ndo pode ficar parada. Em “10 dicas

133 evidencia-se as agbes necessarias para um cabelo bonito. Elas

para um cabelo lindo
fazem hidratacdo, usam xampus antirresiduos a cada dez dias, penteiam “do jeito certo”,
reparam as pontas duplas, domam a “franja rebelde”, utilizam protetores térmicos,
contam os fios que caem... Estdo totalmente imersas nas técnicas de embelezamento.
Quando se trata de relacionamentos, nota-se uma gama de ac¢fes promovidas
pelas garotas de Capricho para garantir o contentamento dos garotos, sejam namorados
ou aspirantes a parceiros. As tematicas dificilmente saem da esfera do “namoro” ou do
“fica”!®*. As garotas querem estar bonitas para despertar o desejo dos rapazes, mas tém
cuidado para ndo parecerem muito vulgares ou muito sérias. Numa edi¢do da coluna

1
“Garotos contam”**

, eles enumeram os requisitos que uma garota “deve ter” para
namora-la. Um deles comenta: “Quando a menina é muito séria, vocé até sente medo de
aborda-la, (...) mas dar bola pra geral também ¢é ruim”. J& outro afirma: “Nao gosto de
garotas que falam palavrdo”. A revista ndo problematiza em nenhum momento esses
“pré-requisitos” apontados pelos rapazes, o que acaba por inclui-los aos seus préprios
discursos. Estreitamente ligados a uma moral conservadora, s6 destinam a regulacdo a
um unico género. Sugere-se, dessa forma, que as garotas de Capricho sdo finas e ndo
falam “palavroes”, e tentam encontrar um meio termo para ndo serem consideradas nem
“rodadas” nem “santinhas”. Suas acdes e seus comportamentos sdo geridos em favor do
bem-estar masculino.

Em segundo plano, surgem as acdes e os comportamentos ligados as no¢oes de
inseguranca, estudos e viagens. A préatica do cutting, ou automutilacdo, é abordada na
revista como “um disturbio em que a pessoa corta a propria pele para aliviar um
sofrimento emocional”**®, geralmente desencadeado por uma falta de habilidade social,
como fazer amigos, se destacar no grupo ou ser aceita, 0 que revela uma inseguranga em

frente a adolescéncia que esta posta. Por outro lado, praticas relativas a estudos e a

132 AS NOVAS do make. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1174, p.44-49, maio de 2013.

13310 DICAS para um cabelo lindo. Ibidem, p.38-39, 2013

13% Termo popular entre jovens e adolescentes para designar um tipo de relacionamento em que ndo hé
nenhuma espécie de compromisso entre os envolvidos.

1% POR QUE ele ndo chega em vocé? Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1198, p. 101, maio de 2014.

13 EDITORIAL — Conta para a sua mée. lbidem, p.8, 2014.
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viagens também sdo abordadas em pautas sobre intercambio®®’

e sobre o espaco da
escola’®, formando um contraponto que parece afirmar que a vida da adolescente de

Capricho néo se resume a beleza, diversao e namoros.
4.1.2 Cddigo Sémico

O codigo sémico € aquele que atribui sentidos as coisas, sejam pessoas, objetos
ou lugares. Barthes (1992) se refere a este cddigo por semas e afirma que ele seria como
particulas instaveis e dispersas que cintilam os sentidos. Bonnici (2009) aponta que este
codigo se refere aos temas e as conotacdes na caracterizacdo. A riqueza, por exemplo,
se trata de um sentido empregado frequentemente na imprensa ou na literatura. Uma
bolsa da marca Chanel claramente quer denotar riqueza. J& uma grande mistura de grifes
num Unico corpo pode revelar uma pessoa que quer provar a riqueza, remetendo aqueles
conhecidos como “novos ricos”, que encontram uma necessidade de legitimar suas
pOSSes.

Em Capricho, ha alguns sentidos dominantes que se repetem com frequéncia,
dentre os quais felicidade, divertimento, feminilidade, autonomia e sensualidade
parecem ser 0s mais evidentes. Eles sdo demonstrados principalmente pelas expresses
das modelos e garotas que compdem a publicacdo. Por um lado, autonomia e
sensualidade claramente dialogam. Por outro, se opdem a ideia de feminilidade presente
no senso comum, que geralmente é associada a uma personalidade mais “fofa”,
dependente e inocente. Expressdes de felicidade e de divertimento se mostram quase
sempre presentes, seja numa caracterizacao sexy, romantica ou divertida.

A expressdao facial das modelos de Capricho segue usualmente por trés
caminhos: do divertimento, da sensualidade ou da feminilidade. Elas podem estampar
sorrisos e gargalhadas em cenarios de extrema diversdo, com looks multicoloridos.
Também podem evidenciar uma expressao sensual, meio “blasé”, fazendo “cardo”, com
roupa sexy e poses ousadas, como no editorial “Up all night” (llustracdo 26)™*°. Esses
dois tipos de caracterizacOes revelam imperativos estaveis atribuidos as adolescentes

contemporaneas. O primeiro parece dizer: “Vocé ¢ jovem. Esta fase ¢ curta, incrivel e

137 GUIA do intercambio. Ibidem, p.84-88, 2014.
1% MUDEI minha escola com o face. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1174, p.102, maio de 2013.
9 UP ALL night. Ibidem, p. 60-67, 2014.
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nunca mais vai voltar. Vocé precisa ser feliz, sociavel e extrovertida”. J4 um segundo
parece dizer: “Vocé ¢ jovem, mas ja tem idade o suficiente para ser sensual e desejada.

Se demorar muito, nenhum homem pode te querer mais”.

lustracdo 26 — Editorial “Up all night”:
diversdo e sensualidade nas “baladas”.

A\

Um terceiro caminho seria externar uma expressao meiga e contida, fazendo uso
de roupas em tons de rosa e vermelho e evidenciando uma cintura marcada, como no

140 (|lustragdo 27). Numa das imagens desse editorial, vé-se a

editorial “Doce guerra
modelo posando com um olhar direcionado para baixo, meio submisso, meio timido. O
look, composto por uma estampa militar, ligada a uma suposta forga masculina, teria
ficado “feminino” e “delicado” com a introdu¢ao de pegas “fofas”, vermelhas e vintage,
remetendo a época da domesticidade feminina. A nocdo de feminino ligada
historicamente a caracteristicas delicadas, contidas e submissas ainda tem muita forca
no contemporaneo. A abordagem da domesticidade em Capricho se evidencia por esse
caminho. N&o se fala sobre filhos, casa ou casamento, mas se revela uma feminilidade

ainda relacionada a uma ideia de contencéo.

10 DOCE guerra. Revista Capricho. S&o Paulo, n. 1174, p.50-55, maio de 2013.
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llustracdo 27 — Imagem do editorial “Doce
guerra”. Ao lado da modelo, a revista traz 0
seguinte texto: ‘“Vintage: Deixe a estampa
militar mais feminina combinando com outra
fofa, como a de bolinhas. Com a blusa de gola
e 0 chapéu do tipo cloche, o camuflado ganha
ares vintage e superdelicados. N&o se esqueca
dos brincos de frutas e da bolsinha a tiracolo.
Uma fofura!”.

4.1.3 Caodigo Simbdlico

O codigo simbolico, por sua vez, diz respeito as polaridades e as antiteses que
promovem uma multivaléncia ao texto. Os padrGes dos relacionamentos sexuais e
psicoldgicos que os personagens adotam sdo lugares onde essas polaridades podem
surgir. Oposigdes ao estilo “interior e exterior”, “fechamento e abertura”, “calor e frio”
também compdem essas antiteses e encontram no corpo um lugar de convergéncia,
como afirma Bonnici (2009). O simbdlico também se refere a uma certa
“reversibilidade”, no sentido em que algo volta a ser aquilo que ja foi, como mostra
Barthes (1992).

Em Capricho, as caracteristicas fisicas estdo diretamente ligadas as
caracteristicas psicoldgicas das adolescentes. Sustenta-se uma 0posi¢ao entre 0 corpo
magro e esbelto frente ao corpo gordo e disforme. Das suas paginas, apreende-se que
guem tem o corpo magro e bonito, geralmente, também ¢ feliz, socidvel e em paz

9141

consigo mesma. A matéria “Hey ho, let’s go”™ ", que propBe exercicios para

determinados tipos corpéreos, se inicia com o seguinte raciocinio:

Gostosa. Olhar no espelho e se sentir feliz com o proprio corpo é
maravilhoso. E, verdade, acessivel para todas. Claro que ndo da para mirar na

Y“IHEYHO, let’s go. Revista Capricho. Sao Paulo, n. 1198, p. 36-40, maio de 2014.



132

blogueira sarada. O que é bonito para ela pode ndo ser para vocé (Revista
Capricho, n. 1198, p. 37, 2014)

As imagens que compdem a matéria mostram o que seria o0 bonito para a
publicacdo (llustracdo 28). Tais corpos seriam aqueles que trazem felicidade ao serem

vistos no espelho, constituindo-se como corpos referéncia.

4 N
Hayden Panettiere Rim Rardashian - ‘Selcna Gomez

lustracdo 28 — Matéria “Hey ho, let’s go”: corpos que sdo referéncias.

Candice Swanepoel

Por oposicao, esta claramente marcado qual corpo permite a felicidade e qual
corpo a barraria. O corpo gordo ndo é mostrado em nenhuma das duas edigdes
analisadas neste capitulo. Ele é apenas subentendido e sua notdria exclusdo evidencia
que se trata de um tipo corpdreo responsavel pela deficiéncia na sociabilidade e pela
baixa autoestima. Em outras edi¢des da revista, quando ele aparece, traz sempre consigo
o discurso da aceitagdo de si, como se “ter problemas” fosse inerente do corpo gordo.
Nesses discursos, as transformagdes de si devem ocorrer apenas no plano individual,
psicoldgico ou fisico e ndo no social e cultural.

O simbolico em Capricho ndo emerge s6 da oposi¢do entre o corpo sarado e 0
corpo gordo, e suas implicacdes psicolégicas, mas também de outras oposicoes
secundarias. Também compdem esse quadro, por exemplo, as questdes raciais (entre
brancas e negras, cabelos crespos e lisos), as questdes da sociabilidade (oposicéo entre
extrovertidos e timidos, “populares” ou “excluidos”) e as questdes de classe (quem pode
ter artigos Prada ou quem sé pode ter pecas da Riachuelo). Este c6digo movimenta,
portanto, as oposicdes entre a diferenca e a suposta normalidade.
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4.1.4 Codigo Hermenéutico

O codigo hermenéutico é formado pelo conjunto de unidades que tem como
funcdo articular as perguntas e as respostas na narrativa. Também é sua funcdo a
articulacdo dos diversos acidentes que podem preparar essas perguntas ou retardar essas
respostas, bem como a formulacdo e a resolucdo de charadas e apostas (Idem, 1992). Na
narrativa, ele surge sobretudo nos momentos em que se sugere um enigma, e entdo se
preparam 0s engodos, as pistas e as solugdes para os problemas que aparecem, como
mostra Casadei (2012).

Bonnici sugere que o codigo hermenéutico se refere aos questionamentos de
qualquer discurso, que podem ou ndo ter uma resposta: O que estd acontecendo? Qual é
0 impedimento? Quais sdo as finalidades do personagem? Assim, também podem ser
reveladas respostas parciais, demoradas ou ambiguas (BONNICI, 2009). Entretanto,
buscam-se sempre respostas para as perguntas, sejam nas narrativas ou nos textos
jornalisticos. Nesse sentido com o cddigo hermenéutico emerge uma “voz da verdade”,
como fala Barthes (1992), tudo sera resolvido e respondido. Quais seriam as “verdades”
de determinados textos? Quais seriam as “verdades” para a revista Capricho?

Na matéria “Hey ho, let’s go”, citada no topico anterior, surge uma pergunta
direcionada a leitora: “Qual ¢ o seu tipo de corpo?”’. A revista propde quatro tipos:
“triangulo invertido”, “triangulo”, “retangulo” e “ampulheta”, com imagens que nao os
diferem muito (llustracdo 28). A ideia seria direcionar a prética de exercicios fisicos a
cada um desses tipos corporeos numa forma de otimizar os resultados. A definicdo de
cada um desses tipos se daria a partir da proporcdo das medidas da cintura, do busto e
do quadril.

Se meu corpo possui a proporcdo correspondente a ampulheta, a revista me
sugere entrar num processo aspiracional no qual eu teria como modelo o corpo da top
sul-africana Candice Swanepoel. A voz da “verdade” ¢é evidenciada nos corpos
referéncia atribuidos a cada tipo. Os corpos da atriz Hayden Panettiere, da socialite Kim
Kardashian, da cantora Selena Gomez e da top Candice Swanepoel seriam as
“verdades” dos tipos “tridngulo invertido”, “triangulo”, “retangulo” e ‘“ampulheta”,

respectivamente, como se vé na llustracdo 28, logo acima. Elas representam uma beleza
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desejada e que promove a autoestima, enquanto seus corpos seriam 0s resultados
almejados com os treinos sugeridos pela revista.

N&o parece possivel definir as infinitas possibilidades do corpo em quatro
categorias. E inerente do ser humano e, também, da midia tentar colocar tudo em
“caixas”, num modo de tornar as coisas mais palpaveis, com respostas e possiveis
solucdes. Quando a revista fala que ser feliz com o proprio corpo ¢ “acessivel para toda
garota”, ela quer vender a resposta e a solugdo para um problema que supde existente.
Esse processo torna-se evidente ndo apenas nas pautas que trazem treinos e dicas de
alimentacdo, mas também na sugestdo de estilos e nas tendéncias de moda e beleza.

Toda a publicagdo parece girar em torno da perguntar “O que eu poderia ser?”,
em discussdo no capitulo 2. Essa pergunta possibilita inmeras respostas, que se
destrincham em direcdo a todos as dimensdes da vida, sobretudo o corporal. A partir
dessa pergunta, as pautas sobre exercicios sdo formuladas, os estilos sdo reinventados,
os relacionamentos amorosos sdo incrementados e os cuidados de si, atualizados. A
revista funciona através da oferta de respostas e solugdes para 0s questionamentos e
problemas que a publicacdo sabe que existem. Torna-se essencial e vantajoso para a

publicacdo estimular a inseguranca e a insuficiéncia, portanto.

4.1.5 Cddigo Cultural

O cadigo cultural faz referéncia aos inimeros saberes que se cruzam no texto de
maneira incessante. Relne tanto uma voz coletiva, cuja origem é a sabedoria humana,
guanto uma voz da ciéncia, que pode se apoiar huma autoridade cientifica ou moral.
Pode ser formulado pelos mais diversos saberes, sejam eles populares, fisicos,
fisiologicos, médicos, psicoldgicos, literarios, historicos, etc. (Idem, 1992). E inerente
ao texto jornalistico levar em conta a voz do especialista, tomado como “fonte”. A cada
edicdo, Capricho lanca méo de certas vozes de autoridades, em geral, ginecologistas,
psicologos, sexologos, maquiadores, cabeleireiros, profissionais da moda, educadores
fisicos, nutricionistas. Entre elas se destacam, claro, a voz dos editores e da empresa
jornalistica, o Grupo Abril.

Trata-se de um codigo de referéncia. Como sugere Casadei (2012), ele pode

surgir como uma voz andnima e coletiva que legitima um suposto saber coletivo
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reconhecivel e aceito. Dessa forma, o codigo cultural parece ser responsavel pela
manutencdo de certas normas de condutas e modelos de sociedade benquistos, que
podem ser baseados na moral e em exclusdes histdricas de alguns grupos sociais.
Assim, o cddigo cultural também carrega pressupostos ideoldgicos e politicos.

Capricho, como um produto da cultura, € totalmente perpassada por codigos
culturais, que vao da cultura pop, passando pelo discurso médico e pedagdgico, até os
movimentos sociais. Todas essas vozes que cruzam a publicacdo resultam muitas vezes
em contradicGes e discursos que contrabalangam uns aos outros. Por mais que as
imagens hegemonicas de Capricho sejam de garotas magras, bonitas e “fashionistas”,
por exemplo, ela inclui pautas sobre a aceitacdo corporal de modo a parecer mais
progressista e menos ditatorial em relacdo as mulheres. Dessa forma, seu discurso é
balanceado: nem muito imperativo, a ponto de ser ineficiente nas vendas e alvo de
muitas criticas, nem muito libertario, a ponto de ndo ser lucrativo. Dentre os mais
diversos saberes que compBdem a revista, os dominantes sdo claramente os relativos a
cultura pop e aos especialistas em moda e beleza.

Todas as capas de Capricho na contemporaneidade sdo representadas por
pessoas midiaticas, em geral artistas ou modelos ligados a produtos culturais
adolescentes. Numa das edi¢es analisadas neste capitulo, a matéria de capa é composta
pela banda britdnica One Direction. Produto pop de grande visibilidade, esta presente
em varias capas da revista, além de marcar presenca em praticamente todas as edi¢des
da publicacdo dos ultimos meses. A banda, conhecida como “1D”, é provavelmente
uma das mais presentes no imaginario adolescente ocidental e conta com mais de 38
milhdes de seguidores atualmente em sua pagina no Facebook*?. Em entrevista &
revista, seus integrantes, cinco jovens entre 20 e 22 anos, caracterizam-se por forte
ostentacdo e consumismo, comum de quem se tornou milionario num curto espago de
tempo. Capricho, nesse sentido, da grande respaldo as cifras de suas contas bancérias,

como é percebido ao falar de Zayin, um dos integrantes da banda:

Se vocé fosse namorada do Zayin, teria sido pedida em casamento com um
anel de aproximadamente R$94 mil. Além disso, vocés teriam passeado no

1“2 ONE Direction. Facebook. . Disponivel em: <https://www.facebook.com/onedirectionmusic?fref=ts>.
Acesso em: 24 fev. 2015.
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Bentley conversivel de R$ 286 mil que ele alugou. Ok?!'*

Capricho, n. 1198, p. 26, 2014).

(Revista

Em apenas duas frases, vé-se emergir varias referéncias que compdem a cultura.
De maneira mais notavel, identifica-se a voz do consumismo e da ostentacdo, que
superestimam a importancia de um anel caro e de um carro conversivel. Também se vé
emergir a voz da domesticidade feminina, que atribui a figura masculina um carater de
protecao e conforto financeiro, além de legitimar o “pedido de casamento” como uma
decisdo do homem. Nota-se também a voz da inddstria cultural, que recorre a alguns
exageros das celebridades para manter-se midiatica. Como aponta o titulo da matéria

“ID — Young, rich and fabulous™'*

, ser “jovem, rico e fabuloso” sdo atributos
importantes para a publicacdo. Um rapaz com essas caracteristicas seria um Gtimo
parceiro ou, como fala a revista em relagdo a Zayin, “o melhor namorado”.

Em relacdo a moda e a beleza, além de profissionais como maquiadores e
hairstylists, a propria revista e seus editores se constituem como as grandes autoridades.
Colunas do tipo “Como usar”, “Duvida de moda” ou “Desafio da editora” trazem
duvidas das leitoras ou dicas de como usar determinada peca, para disfarcar um suposto
“problema” corporal. Com tons eufemisticos e verbos no modo imperativo, essa voz da
autoridade fala o que é certo e errado, bonito ou feio e gerencia as tendéncias. Na coluna
“Como usar”, de maio de 2014, por exemplo, a revista fala sobre “sapato creeper145”. A
editora afirma que, se vocé tem pernas finas, “cores fortes (estdo) liberadas™'*. Tal
lugar de autoridade teria a capacidade de solucionar problemas e encontrar respostas,

. 147
como mostra a coluna “Desafio da editora”

. Uma leitora lanca um desafio: “quero
usar saia comprida sem me achatar”. A revista logo soluciona o problema, convocando
a editora de moda. Ela propde um estilo de saia alta e sem estampas e sugere uma

“shoplist™*®

, utilizando os termos da publicacdo, direcionada as leitoras com a mesma
duvida. Trata-se de uma moda lancada de cima para baixo, que busca a homogeneidade

e coloca todas num molde de contengéo corporal.

31D — Young, rich and fabulous. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1198, p. 22-28, maio de 2014.
144 |dem. Ibidem, 2014.

%5 Uma espécie de mistura entre sapato oxford e ténis.

146 COMO usar: sapato creeper. Revista Capricho. Sao Paulo, n. 1174, p. 34, maio de 2013.

YT DESAFIO da editora. Revista Capricho. Sdo Paulo, n. 1198, p. 81, maio de 2014.

148 | ista de compras.
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Aliada das industrias e das grandes marcas relacionadas a moda e a beleza, é
interessante para Capricho se autopromover como lugar de autoridade quando se trata
dessas temaéticas. Para falar sobre questdes psicologicas ou sexuais, ela recorre a
especialistas como psicélogos ou médicos; entretanto, para falar de moda, sobretudo, ela
propria se constitui como autoridade, incorporando aos seus discursos as solicitagdes
das industrias, as tendéncias das passarelas, as novidades da cultura pop e os apelos das
celebridades.

Ao mesmo tempo, como prova da rede de misturas da qual emerge o codigo
cultural, encontra-se também a voz dos movimentos sociais, com a abordagem do
feminismo, contrabalangando todas as vozes dominantes da revista. Na coluna “Depois
dos quinze”, a blogueira Bruna Vieira questiona as leitoras: “Onde estd o seu
feminismo?” (llustracdo 29). Tal pergunta ndo parece ter sido lancada somente as
leitoras, mas também para a propria Capricho. Bruna problematiza os imperativos da
beleza corporal lancados as mulheres e a constante estimulacdo da competicdo feminina.
A coluna, que se situa na Ultima pagina da revista, surge desconstruindo todas as
“verdades” daquela edicdo. Todo esse processo seria uma mera contradicdo, inerente
dos discursos midiaticos? Ou talvez uma forma de “apaziguar” todo seu discurso

dominante, mostrando-se levemente libertaria em meio a tantos imperativos?

S o,

Ondeestao
seu feminismo?

Olhar para tras e ver o que a gente conquistou
Olhar pra frente e saber que temos muito a fazer

A primeira vez que ouvi a palavra do movimento e apoiamos a

fol na aula de historia. ideologia, estamos dizendo que
Nao me lembro de ser um assunto queremos igualdade entre os
que rendeu tantas dividas entre sexos. N3o so na legislagdo ou
aturma. O professor explicou na midia, mas o tempo todo.
© que era, alguns anotaram no Nas ruas. Dentro de casa. Somos

cademo e talvez até tenha caido donas do nosso corpo e destino
na prova bimestral A vida seguiu Queremos o direito de escotha:
© eu passei anos sem entender a usar short curto, ficar com
real importancia do movimento. quantos caras estivermos a fim

O motivo? Assim como vocé, nasci ou até ndo depilar o corpo toda
s s dnans om e ac Ml lharac  <amana Dor aue as mulheres sao

lHustragdo 29 — Coluna Depois dos quinze, de maio de 2014. Bruna sugere que se deve: “Olhar para tras e
ver o que a gente conquistou. Olhar pra frente e saber que temos muito a fazer”. E ilustrada pelo desenho
de uma garota utilizando um volumoso black power, que dificilmente seria utilizado por uma “modelo
real” nas paginas da publicagdo. Se fosse, provavelmente surgiria em situacéo de diferenca.
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4.2 Entre blogs e revistas impressas

Quando se trata de moda e beleza, a preocupacdo das revistas impressas
aumentou bastante nos ultimos anos com a explosdo dos blogs de moda. Elas precisam
se desdobrar cada vez mais para vencer a rapidez e o baixo custo da internet. Capricho e
outras revistas, dessa forma, tornaram muitos desses blogs em aliados, levando suas
marcas até eles. Entre as pautas de moda e beleza hd uma grande complementaridade
em ambos os veiculos. Suas teméticas e abordagens sdo correlatas e, rotineiramente, séo
feitas referéncias aos blogs. E como se eles dissessem as revistas impressas “o que ha de
novo” em relacdo a essas tematicas, capacidade que se deve sobretudo ao seu carater
rapido, informal e facilmente atualizavel.

Se antes era comum associar o termo “blog” a uma espécie de diario pessoal
online, hoje essa definicdo j& quase ndo faz mais sentido. Eles sdo sites cuja estrutura
permite uma atualizacdo rapida. Tradicionalmente, possuiam aparéncia simples e se
organizavam a partir do acréscimo de novos posts, formando uma espécie de “linha do
tempo”. Hoje, eles ndo necessariamente se organizam dessa forma e muitos possuem
interfaces complexas e estilizadas. Alex Primo (2008) mostra que os blogs podem ser
das mais diversas naturezas e tipos. Segundo ele, seus principais géneros seriam:
profissional, pessoal, grupal e organizacional. Os blogs de moda mais populares podem
ser classificados como profissionais, de acordo com a definicdo de Primo. Trata-se de
blogs mantidos por pessoas “especialistas” em determinados assuntos, possuindo ou nao
educacdo formal, que tem como finalidade primeira a obtencdo de lucro através da
veiculacdo de publicidade. Muitos desses blogs possuem, inclusive, se¢bes destinadas a
anunciantes e disponibilizam media kit, material que fornece informacgfes sobre
nameros de acessos e 0s precos dos espacos para pecas publicitarias.

Muitos blogs estdo presentes nos conteddos de Capricho. Para além da revista, a
marca agrega certo nimero de paginas ja estabelecidas e as associa a sua marca. Dentre
eles, destacam-se dois: 0 Isa Scherer e 0 Depois dos quinze, ambos vinculados a marca
Capricho e, aparentemente, sem nenhuma “subordina¢ao” editorial. A revista também
faz referéncias frequentes a blogs famosos dos quais ndo possui ligacéo direta. O Entre
topetes e vinis, atrelado a revista Nova, por exemplo, possui grande visibilidade e esta

sempre presente em suas paginas.
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Em comum, eles possuem uma linguagem em primeira pessoa, que fala sobre o
dia a dia de quem escreve e sobre temas relativos a moda, beleza e estilo de vida.
Entretanto, os trés possuem abordagens diferentes. Isa Scherer, mantido pela blogueira
Isabella Scherer, de 18 anos, fala da sua propria vida e de seus projetos, além de mostrar
seus looks e artigos de moda e de sugerir dicas de beleza. Trata-se de um modelo de
juventude abastada, que faz viagens exuberantes, utiliza marcas caras, possui 0 corpo
das passarelas e povoa cenarios de encher os olhos. Em cada “look do dia”, compde-se
um verdadeiro editorial de moda bem produzido. Isabella também participa da webserie
It Girls, de Capricho, interpretando a personagem Mel, uma “patricinha” paulista que
ama fazer compras na Rua Oscar Freire.

O blog Depois dos quinze, da blogueira e escritora Bruna Vieira, de 20 anos,
segue uma linha, de certa forma, parecida com o Isa Scherer, porém menos sexy e mais
cotidiano. Entre as dicas de beleza e as sugestdes de consumo, Bruna também mescla
discursos de aceitacdo corporal e de defesa do feminismo. Ela também fala sobre
produtos culturais e viagens, ndo se resumindo apenas as questdes corporais, como se
propde Isabella. Bruna Vieira, nesse sentido, também possui um corpo ndo tdo
“midiatico”. Nao seria “fora dos padrdes”, mas também ndo se trata de uma beleza
mainstream. Com pernas grossas e quadris largos, a blogueira monta seus looks com
pecas de marcas mais acessiveis, sem o0 mesmo glamour de Isabella. Desde 2012, o blog
Depois dos quinze também passou a integrar as paginas de Capricho em forma de
coluna, como citado acima.

Ja o blog Entre topetes e vinis, da jornalista e blogueira Ju Romano, se propde a
falar do corpo gordo de modo, segundo ela, a se livrar das regras que limitam a
“criatividade, liberdade e expressdo” de cada uma.*® Ju Romano veste manequins entre
46 e 50 e, da mesma forma como faz Isa e Bruna, mostra seus looks do dia, sugere dicas
de beleza e maquiagens e propde determinados artigos de consumo em seu blog. Tudo
isso é mesclado com discursos da aceitagdo corporal, principalmente em relacdo ao
corpo gordo, com tons militantes e também jocosos. Ela fala sobre o seu dia a dia, seus
projetos profissionais e algumas especificidades da moda plus size, expresséo utilizada
por ela e largamente adotada pela imprensa feminina. Refere-se a um tipo de “moda a

parte” para manequins a partir do tamanho 46 ou GG.

19 SOBRE o blog. Entre topetes e vinis. Disponivel em: <http://juromano.com/sobre/>. Acesso em: ?
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Os trés blogs falam sobre um sentimento que hd no contemporaneo e que
também € revelado nas paginas de Capricho. Ao mesmo tempo em que se tém
perspectivas que apontam para um corpo docilizado, também ha uma vontade de se
projetar um corpo livre. As vozes que compdem a revista, evidenciada pelos cinco
codigos propostos por Barthes, se mostram presentes nos trés blogs. S&o pontos de
encontro que mostram que toda a cultura midiatica esta interligada. Todos seus produtos
se embaralham na vida cotidiana, e ndo parece possivel separa-los. Os blogs parecem
representar tanto o mundo cotidiano, formado pelo tom em primeira pessoa e pelas
historias de vida das autoras, quanto a légica midiatica tradicional, baseada no lucro, no
investimento publicitario e nas acdes do marketing.

Da mesma forma, nos contetdos de Capricho, entre uma secdo e outra, hd uma
diferenca nos modos de se retratar as adolescentes. Por um lado, hd as modelos e
celebridades que povoam a maior parte dos discursos da revista e fazem jus ao corpo
“plastificado” da midia. Elas estdo presentes sobretudo nos editoriais de moda e beleza.
Por outro lado, ha alguns espacos minoritarios em que a revista utiliza as imagens de
“garotas comuns” para serem personagens da tematica beleza. Esses espagos seriam
mais verossimilhantes, mostrando garotas com tipos corp6reos mais diversos: gordas,
quadris largos, cacheadas, negras, muito magras. A presenca mais diversa nessas secoes
provavelmente promove uma maior identificacdo com o publico, que passa a se
enxergar na publicacdo pelo menos nesses espagos.

AcOes, caracterizagbes e questionamentos que compfem a midia tradicional
voltada as jovens garotas contemporaneas sdo, portanto, identificadas nos blogs de
moda. Neste trabalho, toma-se como objeto a revista Capricho, mas essas vozes
claramente emergem nos mais variados produtos midiaticos direcionados ao publico
feminino juvenil, sejam séries, revistas, novelas, filmes, sites, blogs, livros etc. A partir
dos cddigos barthesianos percebidos nas paginas de Capricho, sera feita uma reflexdo
sobre 0s pontos que parecem ligar os blogs a revista. Na verdade, trata-se de perceber o
que esta sendo ofertado as jovens contemporaneas. As jovens mulheres autoras dos
blogs sdo tanto produtoras quanto consumidoras de midia, 0 que torna ainda mais
complexa a tentativa de desemaranhar os fios que compdem a cultura. Os blogs
parecem, neste momento, ser 0S meios que mais agregam as praticas contemporaneas da

juventude, permeadas por visibilidade, exposicéo, conectividade e rapidez.
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4.2.1 Simplicidade e histdria de vida

O blog Depois do quinze™®, de Bruna Vieira, é fortemente marcado pela histéria
de vida da blogueira. Seus temas principais sao relativos a beleza e & moda, com looks
do dia, indicagfes de produtos e tutoriais de maquiagens, geralmente permeados por
acOes promocionais de marcas e lojas. Entretanto, mesmo essas pautas sdo marcadas por
um tom pessoal e confessional empregado por Bruna. Ela fala do seu dia a dia “normal”
enquanto também fala de produtos ou técnicas de beleza. Entre suas pautas tradicionais,
a blogueira também alia um discurso da aceitacdo corporal a partir da propria historia,
contada como alguém que sofria bullying na escola: nunca foi “magrinha”, ¢ estrabica ¢
encontrou na escrita e na internet uma forma de escape. Nas paginas do seu blog nas
redes sociais, entre um turbilhdo de elogios e mensagens de agradecimento de suas
seguidoras, surge também um ou outro comentario ofensivo.

Hoje, Bruna é uma pessoa notavel no mundo da internet. Com apenas 14 anos,
deu inicio ao seu blog, em 2008. Aos 20 anos, atualmente, sua pagina ja atingiu mais de
130 milhdes de acessos e se transformou num espaco lucrativo no qual ela tira ndo s6 o
proprio sustento, mas também o de seus pais. Além do faturamento com andncios
publicitarios e acbes de marketing, o blog ja Ihe proporcionou a publicacdo de quatro
livros de sua autoria, entre crénicas e romances e uma coluna fixa na revista Capricho.
De uma garota comum, proveniente de familia humilde do interior de Minas Gerais, ela
passou a uma blogueira rentavel e influente de S&o Paulo, tragando uma trajetéria
heroica que ressoa nas linhas que escreve. Sua historia de vida é por vezes relembrada
ndo so6 por ela mesma, em seu blog, mas pela midia adolescente tradicional ou por
outros blogs, fazendo com que o publico que acompanha suas postagens fique a par de
sua biografia.

O tom pessoal, a aparente simplicidade e o esfor¢co empregado na obtengéo do
sucesso dao um aspecto menos futil a sua pagina. O corpo “comum”, com quadris
largos e olhos estrabicos, emprega um sentido menos glamouroso e mais palpavel, que
torna a identificacdo com o publico mais possivel (llustragdo 30). Como disse uma de
suas seguidoras em comentario numa foto postada no Instagram: “ndo acho ela linda,

mas ¢ fofa e muito divaaaa”. O codigo hermenéutico, que se constrdi nas perguntas

0 DEPOIS DOS quinze. Disponivel em: <depoisdosquinze.com>.
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formuladas pelo texto, parece ndo trabalhar mais com a ideia do “O que eu poderia
ser?”, da midia tradicional, mas com a noc¢ao de “Quem eu sou?”. Bruna a toda hora
tenta estimular as leitoras a encontrarem formas de se sentirem bem com o proprio

corpo, utilizando a moda como caminho para tal.

llustracdo 30 — Blogueira Bruna Vieira: longe de estar “fora dos
padrdes”, oferece um sonho corporal possivel.

Mais do que uma moda proposta ou fetiche, nos molde apresentados por Villaga
(2011), que seguem os ditames das marcas e das tendéncias de homogeneizacdo, Depois
dos quinze apresenta uma moda que quer instigar a personalidade da leitora e resgatar
sua autoestima muitas vezes abalada pelas imagens midiaticas. Ainda que a maioria das
pautas de moda seja produzida a partir de contratos e da cessdo de produtos de
diferentes marcas, a blogueira ndo tenta omitir que determinada peca foi cedida pelas
lojas Pernambucanas, ou que uma mascara de cilios foi dada pela marca Benefit, por
exemplo. Nas revistas, por mais que seja notorio que ha o mesmo tipo de pratica, ndo se
assume que as sugestdes de consumo sdo acOes de marketing. Tenta-se mostrar a
publicidade como se fosse jornalismo.

A historia de vida de Bruna revela, por um lado, processos culturais maiores,
como mostra Escosteguy (2013). Ela expressa a presenca fluida e penetrante da midia
nos modos de ser de cada um que, no caso da blogueira, denota um forte apelo da

autonomia, nos sentidos da empresarizacdo da vida, da qual fala Ehrenberg (2010). Seus
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sentidos e caracterizagcGes em seus discursos, poses e expressdes denotam autonomia e
autenticidade, mas se distanciam de uma hipersensualidade. Suas acles e
comportamentos sdo ligados a trabalhos, viagens e passeios em grandes metrépoles
como S&o Paulo.

Nesse sentido, as representagdes do feminino no blog Depois dos quinze falam
de uma adolescente independente e bem resolvida com o préprio corpo. Ela é autbnoma,
mas sem ser hipersexualizada. E empreendedora da propria vida, mas em relacio a uma
ética do trabalho, e ndo de um voluntarismo em prol do corpo esculpido. Possui grande
ligagdo com a coluna “Consegui!” (llustragdes 31 e 32), de Capricho. Trata-se de um
espaco surgido apos as mudancas editoriais da revista em meados de 2014, que busca
garotas que aparentemente ndo sdo do mundo midiatico e apresentam depoimentos de
como elas conseguiram transformar ou aceitar seus corpos de modo a acessarem suas
“verdadeiras identidades”. Em geral, elas sdo publicadas em primeira pessoa, o que
parece intensificar a identificacdo entre personagem e leitora. As “garotas comuns” de
“Consegui!”, em vez de promoverem nog¢des de corpo e habitos de consumo
impenetraveis, vendem sonhos que se mostram possiveis, como Bruna faz em Depois

dos quinze.

o lazer a pele
' do jeito certo

Mercedes testou muito até acertar o malre
para a pele negra. E agora mostra como!

O COMECO A PRATICA
Sempre fui ligada ao meu Comecei a buscar truques para
cabelo. No comeco da pele negra. Li que a base um tom
adolescéncia, todas as minhas acima da sua pele e misturada
amigas optaram por alisar 0s com hidratante se adapta bem
cachos e so eu decidi assumi- ao rosto. Testet e fL_mClona
los. Nessa época, percebi que mesmo! Mas tambem comprel
meu visual ficaria mais legal muita coisa que nao deu certo
se eu comegasse a investir no - po que deixou meu rosto mais
make também. Entdo, com 15 escuro, base muito clara... Det
anos, passel a me arriscar mais varios produtos para as minhas
nesse sentido e experimentei amigas. Gastet um bom dinheiro
na pele (literalmente!) como e nisso! Na epoca, eu testava
complicado acertar o tom da muito make no meu quarto e
maquiagem na pele negra. fui percebendo o que ficava
legal. Descobri que tons terrosos
O PROBLEMA (principalmente de blush) ficam

Quando eu errava no tom de lindos na minha pele.
qualquer produto - base, po

ou corretivo -, 0 efeito ficava O RITUAL

lHustragdo 31 — Coluna “Consegui”, de maio de 2014. Mostra a trajetoria de Mercedes para conseguir
domar as técnicas de maquiagem para sua pele. Ela aponta que é dificil maquiar a pele negra, pois a
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maioria dos discursos e produtos é voltada para a pele branca. Também fala sobre sua recusa em alisar
seus cachos numa época em que todas alisavam.

Me aceitei
gordinha

A Débora demorou para se achar linda, mas

5 : I
hoje ela (e todo mundo) tem certeza disso'

O COMEC

mreinna

OS LOOKS

Eu ndo gostava de usar
carmisetas e blusas que
mostrassem meu brago, ate ne
calor eu dava um jeito de usar
jaquetas para esconder essa
parte. Tambem wisitava venos
sites de moda, mas nunca achava
um look que tivesse coragem
de usar. Hoje, gragas a essa
mudanca e a ajuda dos meus
amagos, uso qualquer roupa

1 as munhas amugas

omparacoes comecaram

escola por ser gorda e como conseguiu ganhar autoestima utilizando a moda nesse processo.

4.2.2 Humor, felicidade e autoestima

Com um tom bem humorado, o blog Entre topetes e vinis'?, de Ju Romano, fala
sobre moda e beleza tendo como foco o corpo gordo. As imagens de seu proprio corpo
ilustram o blog com looks do dia, sugestdes de consumo e dicas de maquiagem
(llustracdo 33). Vestindo tamanhos grandes, Ju Romano mostra que os saberes em
relacdo ao corpo gordo mudam totalmente se comparados aos do corpo magro,
hegemonicamente tomado como “neutro”, como discutido no capitulo 2. Ela fala sobre
cortes e acabamentos das pegas ndo como uma forma de “disfarcar” algum problema,
mas de modo a ajudar as leitoras a lidarem com seu préprio corpo de acordo com suas
vontades. Ao posar com um vestido curto florido, a blogueira faz afirmativas como:
“Ele tem manguinhas. Se vocé é encanada com o braco ou no seu trabalho ndo pode

usar regata, ndo ¢ motivo para vocé ndo usar pegas legais e bonitas”.

131 Apesar de ndo fazer parte das edices analisadas neste capitulo, fez-se conveniente resgatar esta edicdo
da coluna “Consegui!”.
12 ENTRE TOPETES e vinis. Disponivel em: <http://juromano.com/>.
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O cotidiano de Ju também faz parte da maioria das postagens. Ela fala sobre o

seu dia a dia e sempre aborda opressdes, ainda que veladas, em relacdo as mulheres

gordas. Sai em defesa de se mostrar bragos, pernas e barriga, vestindo o que se tem

vontade, assumindo um discurso de certa forma militante. Ela estimula as leitoras a

driblarem os julgamentos externos sobre a prépria individualidade. Dessa forma, a partir

do individual, busca desarticular os imperativos lancados as mulheres a todo o

momento:

Veja, quando vocé se encontra nessa encruzilhada — usar regata plus size ou
ndo e quaisquer outras encruzilhadas da vida — vocé tem apenas duas
opcOes imediatas:

1. Ou vocé pode parar de usar o que acha bonito, reduzindo seu armério,
limitando sua liberdade de expressao e se enfiando em roupas que te cobrem.
O que com o tempo pode ser muito perigoso, ja que anulando um pedacgo da
sua personalidade vocé pode anular muitos outros aspectos da vida...

2. Ou vocé admite que seu braco é gordo, que vocé ndo vai acordar
magra amanha e que isso é o que vocé tem para hoje. Esqueca 0 seu corpo
do passado, ele nunca voltard, o que passou passoul. (...)

Claro que preferi a 22 opcédo, porque ligar para 0 que 0s outros pensam de
mim nunca foi um forte meu, sempre tive uma vontade imensa de ser feliz e
sabia que isso sempre dependeria mais de mim do que dos outros (Grifos da

autora)™.

llustragdo 33 — A blogueira Ju Romano e sua regata “plus
size”.

15 REGATA plus size e saia estampada da Kaué. Entre topetes e vinis. S30 Paulo, 19 de janeiro de
2015. Disponivel em: <http://juromano.com/looks/regata-plus-size-e-saia-estampada>. Acesso em: 23

fev. 2015.
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A felicidade é um traco importante do blog. Ju Romano sempre se mostra com
grandes sorrisos e gargalhadas. Mais do que caracterizacbes que oscilam entre a
sensualidade e a feminilidade recatada, a blogueira pega a via da felicidade, do
divertimento e da autenticidade, sem cair na ldgica meritocratica da beleza. Suas
maquiagens e seus looks sdo multicoloridos e urbanos, revelando essas caracterizacoes.
Né&o faz seu estilo, por exemplo, mostrar esforcos para tentar emagrecer. Pelo contrério,
é comum a blogueira incluir a teméatica comida em suas falas cotidianas, mas que foge
da linha dieta. Suas acbGes e comportamentos estdo ligadas ao seu trabalho (como
jornalista da editora Abril) e a diversdes.

Além da coluna “Consegui!”, o blog de Ju Romano se assemelha também a
coluna “Como usar” (ver llustracdo 2, pag. 52), bem como a outras pautas que saem em
defesa da aceitacdo corporal. A felicidade e a autenticidade rondam essas pautas da
revista e seguem uma logica um tanto cartesiana. A autenticidade seria necesséria para
conseguir se livrar das amarras sociais e culturais que fazem as mulheres ficarem
obcecadas pelos signos da magreza, a ponto de entrarem na légica das concorréncias ou
de se esconderem por baixo de tecidos. Ja a felicidade seria inerente e natural de quando
VOCE se aceita e conquista a autonomia para assumir a propria individualidade. Tanto 0s
discursos de Capricho quanto os de Ju Romano seguem esse raciocinio, que exime 0
social e o cultural de qualquer culpa. A grande diferenca entre os discursos da revista e
do blog reside no fato de que o corpo gordo so6 surge na revista no lugar do “outro”,
como discutido no capitulo 2. J& no blog, ndo. L4, o corpo gordo é simplesmente um
corpo e ndo é abordado sob a Otica da diferenca, em meio a tantos outros corpos magros
tomados como “verdades”. No entanto, ndo h4 como negar que Ju Romano mostra o
préprio corpo também de maneira plastificada. Ainda que possua tracos salientes, seu
rosto, seus cabelos e sua pele adquirem uma aura cintilante tais quais propdem a midia
mainstream.

O cddigo simbolico, no blog de Ju Romano, também opde o corpo gordo e 0
corpo magro, mas ndo como se um fosse melhor do que o outro. Na verdade, ela propde
identificar a diferenca entre os dois para que se viva cada um com suas especificidades.
Nesse sentido, mantém em seu blog a se¢do “A gorda e a magra”, em que mulheres

gordas e magras utilizam looks similares (llustragdo 34). Ela fala que criou a se¢éo néo
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para apontar em qual mulher cada look ficou melhor, mas para “provar que a gorda pode
usar tudo que uma magra usa e que todas podem usar tudo com o corpo que tiverem”*>*,

N&o se pode esquecer que o foco de Ju Romano também é o consumo. Trata-se
de um blog profissional, nos termos de Primo (2008), entdo cada look apresentado
possui carater promocional. Dessa forma, apreende-se que o cédigo hermenéutico no
Entre topetes e vinis parece operar a partir da jungdo das perguntas “Quem eu sou?” e
“O que eu poderia ser?”, pois fala de saberes fashion em relagdo ao corpo gordo numa
forma de ajudar a leitora a manipular seu préprio corpo, mas se espelha num modelo de

mulher gorda midiatica e plastificada.

__" ' ?;Ql»’!'
~3 Rl

:Q?E

‘ i 5 lustracdo 34 — Foto da segdo “A gorda e a

" I magra”, de Entre topetes e vinis. Ju

Saaa

Y7 Romano e uma mulher magra mostram
looks similares em corpos diferentes. O
look agrega saia branca e estampa floral,
pecas tradicionalmente negadas as
mulheres gordas por supostamente darem
um aspecto de aumento de volume.

4.2.3 Looks e editoriais que brilham

O blog Isa Scherer™, dentre os trés, parece ser 0 que tem mais afinidade com

Capricho. A autora, além de sempre estar presente nas paginas da revista, interpretou a

1% A GORDA e a magra: sera que a gorda pode usar as mesmas roupas que as magras? Entre topetes e
vinis. Sao Paulo, 8 jun. 2014. Disponivel em: <http://juromano.com/looks/gorda-e-magra-sera-que-gorda-
pode-usar-mesmas-roupas-que-magras>. Acesso em: ?
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personagem Mel, da webserie It Girls, produzida pela publicacdo. E um blog que fala
essencialmente de moda e beleza, onde Isabella utiliza um tom mais glamouroso e um
tanto blasé, deixando o seu cotidiano um pouco de lado. Ao contrério de Bruna e Ju,
que empregam um aspecto de simplicidade, de “pessoa comum”, as suas paginas, Isa
recorre a um ar meio fashionista e celebrizado.

Em seus looks, utiliza poses e expressdes bastante sensuais, que querem denotar
sensualidade e independéncia (llustracdo 35). As grifes utilizadas pela blogueira, os
cenarios que compdem seus looks e seu corpo magro, branco e loiro ddo pistas sobre
sua posicao financeira e social. O blog possui bastante semelhanga com determinados
editoriais de moda de Capricho, marcados pelas caracterizacGes de assertividade sexual.
Assim como no editorial “Up all night™**® (llustracdo 26), mostrado acima, Isa abusa
das poses sensuais. Traz uma expressdo facial desinteressada e sexy que revela um tom
de superioridade e 0 uso de méscaras que escondem uma possivel inseguranca, nos

moldes da mascarada (MCROBBIE, 2006), em discussdo no capitulo anterior.

llustragdo 35 -— Isa Scherer opta por uma
caracterizacdo ligada a sensualidade, aproximando-se
dos editoriais de Capricho.

No blog, também ha pouca reflexdo critica sobre moda e beleza, apesar de ser o
tema central da pagina. Suas ac¢les e seus comportamentos giram em torno das técnicas
de Dbeleza e da composicdo de looks, enquanto as caracterizagcbes externam

autoconfianca, independéncia, sensualidade e riqueza. Trata-se de uma juventude mais

15 |SA SCHERER. Disponivel em: <http://www.isascherer.com/>.

1% UP ALL night. Revista Capricho. Sao Paulo, n. 1198, p. 60-67, maio de 2014.
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aliada as cenas assertivas dos editoriais de moda de Capricho, onde se celebra um modo
ser e uma beleza hegemdnica. O cddigo hermenéutico, assim como nas revistas, esta
sempre langando o questionamento: “O que eu poderia ser?”. Como ndo se trata de um
veiculo tradicional e é produzido, de certa maneira, de modo amador, essa pergunta
provavelmente ndo € lancada apenas para as leitoras, mas também para a propria
blogueira, uma garota de 18 anos que € tanto produtora quanto consumidora da midia.
Dessa forma, nota-se que as revistas, por mais tradicionais e mainstream, nao
estdo fechadas em si e agregam as trés perspectivas de se encarar a moda e a beleza,
como apresentado por Depois dos quinze, Entre topetes e vinis e Isa Scherer. A moda é
capaz de oferecer estratégias ao corpo tanto para sua expressao e liberacdo quanto para a
producdo de mecanismos de controle corporal por meio das imagens do mundo fashion,
como mostra Villaca (2011). Que lado escolhe Capricho? Que lado escolhem as
leitoras? Entre esses polos, ha duvidas a respeito da prépria personalidade, além de
pressdes em relacdo a definicdo e a escolha de um estilo s6 seu. Afinal, como ser fiel a
prépria individualidade em meio a tantos discursos que nos convidam a sermos outras

pessoas?
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Consideracoes finais

Ao longo deste trabalho, procuramos responder algumas perguntas norteadoras.
Termina-se com uma inquietagéo: elas teriam respostas, afinal? Torna-se complicado
buscar argumentos definitivos e rigidos para problemas tdo dispersos. Sem duavida,
foram encontradas pistas importantes para uma compreensdo dos processos pelos quais
sdo produzidas as representacOes das jovens contemporaneas, em especial as relativas a
corpo, beleza e moda. Todas essas questdes, proprias da cultura e das dindmicas sociais,
sofrem mudancas superficiais rapidas, que se modificam na velocidade das tendéncias,
das modas, dos novos projetos editoriais, das pesquisas de mercado, das novas
“invengdes” midiaticas... Entretanto, a0 mesmo tempo, estdo arraigadas em modelos de
sociedade que caminham “em passos de formiga”, como dizem popularmente. Entram e
saem geracbes X, Y, Z, todas acompanhadas por um furor midiatico, mas as
transformacdes que sdo mais palpaveis estdo na superficie. As mudancas profundas —
que transformam ndo s6 os habitos, mas também os modos de ser — sdo mais facilmente
notadas em grandes periodos de tempo.

As adolescentes que acompanham a revista Capricho hoje ja nasceram
informatizadas, em meio ao telefone celular e a popularizacdo do acesso a internet. Suas
praticas relativas a comunicacdo e a sociabilidade se transformaram completamente se
comparadas a da geracdo imediatamente anterior. Os gostos e as modas também
mudaram bastante de uma geragéo para outra. Em meados dos anos 2000, os jeans de
cintura baixa eram os mais cobi¢ados, Britney Spears era a “princesa do pop” e a
maioria dos adolescentes das camadas médias urbanas esperava 0s pais dormirem para
acessar a internet discada depois da meia-noite, quando a tarifa era reduzida. Hoje, o
jeans que “virou febre” é de cintura alta, Britney Spears perdeu visibilidade para uma
turma mais jovem e a internet discada é coisa de museu, ja que ha as mais diversas
possibilidades de conexdo répida. Porém, ocorreram grandes mudancas nos modos
como os adolescentes lidam com seus corpos, de la para cd? Quais foram as
transformacdes em relacdo aos papeis sociais da mulher? Quais as transformacgdes nos
modos em que a sociedade encara a adolescéncia? Tratam-se de perguntas que
precisariam de grande folego de pesquisa para serem refletidas. J& as mudancas da

superficie, que contemplam as modas e os produtos culturais, sdo percebidas num
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relance da memdria, de uma década para outra, sem investigacGes mais profundas, ainda
que possam revelar grandes rupturas.

Nossa pesquisa teve como enfoque os discursos midiaticos que se direcionam as
adolescentes contemporaneas, tendo como objeto de pesquisa a revista Capricho e seus
diversos produtos. Ao longo de 63 anos de publicacdo, nota-se rapidas mudangas nos
projetos graficos e editoriais, na linguagem utilizada, nas modas e nos padrdes de
beleza, por exemplo. Entretanto, as abordagens das pautas sobre moda e beleza pouco se
transformaram. A beleza, desde a década de 1950, é encarada como algo voluntério e,
até, meritocratico. E claro que, ao longo das décadas, o discurso ganhou um tom menos
autoritario e mais eufemistico. Os padrBes de beleza até mudaram de la para ca. Ora
cabelos cacheados, ora cabelos lisos. Ora seios grandes, ora seios pequenos. Ora mais
curvas, ora mais rigidez. O que ndo mudou, certamente, foram os tragcos de uma beleza
hegemonica, que nao se trata apenas de “beleza”, pura e simplesmente, mas que abriga
questdes histdricas e culturais, bem como opressdes. Cor de pele branca, magreza,
juventude e certa simetria sdo as caracteristicas mais notaveis e perduram desde 0s anos
1950 na revista.

Nos primoérdios de Capricho, a moda era essencialmente proposta, nos termos
de Villaca (2011). Ou seja, o corpo era docilizado frente aos ditames da revista e das
tendéncias. A moda ainda era encarada como uma espécie de “ditadura”. Hoje, com um
discurso mais brando, a publicagéo ainda carrega 0s mesmos preceitos em sua esséncia,
agregando, claro, o encanto das grifes, 0os romances das marcas e 0s sonhos de
felicidade corporais. Em nosso mundo rapido, no qual a imprensa e as industrias lutam
para sobreviver, ela se adapta aos costumes dos tempos para ndo cair no esquecimento e
seguir lucrativa. Dessa forma, o corpo feminino é encarado como um lugar de grandes
negociagoes e possibilidades. Capricho, e a maioria das revistas femininas mundo afora,
sobrevivem apenas por oferecerem sonhos corporais, com solucGes féceis, respostas
prontas e estilos pré-definidos. Portanto, hd uma grande tendéncia a se homogeneizar 0s
corpos das mulheres, a utilizar verbos no imperativo e a criar “febres” de consumo.

Parecem acdes orquestradas para fazerem, por exemplo, os top croppeds™’ e os
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sneakers™ “viralizarem” e, de repente, virarem objetos de desejo.

157 Blusa curta que deixa a barriga & mostra.
158 Tipo de ténis menos esportivo e mais “divertido”.
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A revista, nesse sentido, desde 1952, representa o corpo feminino de maneira
extremamente ddcil. Entretanto, atualmente dosa seu discurso, incluindo pautas sobre
feminismo e autoestima corporal, por exemplo, 0 que parece estratégia para continuar
colocando moldes nos corpos das jovens mulheres de modo mais disfarcado. O
feminismo apresentado pela revista, de maneira geral, acaba sendo transformado em
mito, de acordo com a definicdo de Barthes (1980). S6 por figurar em meio a tanta
regulacao e subjugacdo feminina, o feminismo seria esvaziado histérica e politicamente.
Porém, ainda que nossa pesquisa ndo tenha proposto nenhum tipo de contato com o
Grupo Abril para esclarecimentos acerca dos critérios de escolha dos assuntos e das
abordagens, também ha a possibilidade de que essas pautas mais libertarias sejam
espécies de pontos de fuga encontrados pela redacdo da revista como meio de sair do
esquema monotematico proposto pela empresa jornalistica em consonancia com as
indUstrias e com as estratégias de publicidade. Por outro lado, sem pautas que
estimulem a individualidade das leitoras, a revista correria 0 risco de virar mero
catalogo de compras ou tabloide sobre celebridades e estrelas, o que poderia ser
arriscado para a sua sobrevivéncia.

A abordagem docilizada do corpo abre caminhos para se desenvolverem outras
formas de contencdo feminina. Uma bastante recorrente se trata da constante
estimulacdo da competicdo entre garotas. As paginas de Capricho nas redes sociais
Facebook e Instagram, por exemplo, sempre trazem looks de andnimas ou famosas para
serem “‘julgados” por suas seguidoras. Outra forma também seria a frequente busca em
saber “o que os garotos querem”, inclusive em relagdo ao corpo feminino, gerando
opressdo. Também entra nesse pacote o entendimento da beleza como forma de
conquistar a felicidade, encurtando caminhos para se encontrar um parceiro, fazer
amigos e ganhar pontos no jogo da sociabilidade em geral. Sociabilidade essa que se
configura como uma das questdes mais complexas quando se fala de adolescéncia,
devido a insegurancas, ansiedades e vontades de aceitagdo. Em relagdo as jovens
mulheres, a midia mainstream, de maneira quase unissona, afirma que, para ter sucesso
em suas relagcbes sociais, ter um corpo minimamente dentro do modelo se faz
necessario.

O recente protagonismo assumido tanto pela adolescéncia quanto pelas jovens

mulheres parece explicar as imagens das garotas mostradas em Capricho e em produtos
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culturais correlatos. E em meados da década de 1980 que esse novo protagonismo
comecava a se delinear, quando o publico adolescente se consagra como avido
consumidor e, a0 mesmo tempo, 0 mundo entrava num momento pds-segunda onda do
feminismo. As imagens midiaticas parecem mostrar as adolescentes (grupo marcado
tanto em termos de género quanto de geracdo) ainda um tanto deslumbradas com essa
recente “importancia” atribuida a elas, por mais que nao tenham vivido ou nem tenham
conhecimento sobre a luta feminista. Elas sdo retratadas de maneira artificial, do alto de
suas expressdes arrogantes e poses sensuais. Ao invés de revelar assertividade sexual e
independéncia, acabam por mostrar um individuo medroso e inseguro, que esté tentando
provar algo ou se mostrar melhor do que as leitoras ou espectadoras. Nesse sentido, as
midias tentam convidar as adolescentes a assumirem posturas e representacdes de si
semelhantes as imagens midiaticas, o que se torna facil em tempos de exposicdo, com
Instagram e Facebook. Com olhares blasé, pose sexy e roupas caras, estdo sempre
langando a pergunta: “Quem vocé poderia ser?”. Numa sociedade em que, por vezes, se
armar com mascaras de superioridade parece ser a melhor forma de sobrevivéncia, trata-
se de um modelo que parece ter dado certo, por isso, esta cada vez mais difundido.

Além da garota arrogante e sexy, retratar as adolescentes de modo fofo e meigo
também é bastante recorrente. Elas sdo mostradas mergulhadas numa feminilidade
conservadora, que dialoga com as imagens de domesticidade das primeiras décadas de
Capricho. Parecem ser colocadas num pedestal, como se fossem princesas frageis, com
seus vestidos rosados, cinturas marcadas e corpos contidos, que necessitam de um
parceiro protetor. Alguns looks romanticos ou “girlies”, como fala Capricho, parecem
muitas vezes esconder antigos modelos de sociedade, que buscava uma mulher
reprimida e naturalmente feminina e doméstica.

Por outro lado, também emerge uma adolescente extrovertida, que estd em
movimento e adere a looks coloridos. Com o corpo magro e rigido, compde cenarios de
extrema diversdo, exala felicidade e possui muitos amigos. O corpo belo e magro,
habitando esses espacos, demonstra que se faz necessario para a aquisicdo de amigos
igualmente belos e divertidos e para a conquista de momentos tdo descontraidos. Esse
tipo de representacdo parece estar em consonancia com a ideia de juventude como um
momento em que € imperativo aproveitar e ser feliz, pois supostamente seria a melhor

fase da vida.
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De maneira secundaria, ndo dominante, hd ainda a representacdo de uma
adolescente insegura, que ndo esta contente com o proprio corpo. Ele ndo se assemelha
as imagens midiaticas plastificadas e homogeneizadas. Trata-se de uma garota que esta
sempre travando uma corrida para se aperfeigoar, seja nas dimensdes corporais ou
psicologicas. Dois caminhos sdo ofertados: ela pode transformar o préprio corpo,
através do empenho nos treinos e tratamentos estético; ou pode transforma-se
psicologicamente, se autoaceitando. Essas representacGes surgem em Capricho nas
secdes “Consegui!” ou “Como usar”, citadas neste trabalho. Também figuram os
discursos de blogs como Depois dos quinze e Entre topetes e vinis.

Assim, com essas representacOes estaveis, 0 que se encontra nas imagens
midiaticas do contemporaneo € que as mulheres nunca sdo o bastante. Uma mulher com
0 corpo esculpido e com uma beleza mainstream nao € o suficiente, pois lhe falta o lado
afetivo e profissional. Ha o risco de ser taxada de “burra” ¢ mulher-objeto. Uma garota
que se destaca académica e profissionalmente, se ndo tiver um corpo ligeiramente
similar as imagens midiaticas, provavelmente vai ser mal vista por se dedicar apenas ao
profissional e se tornar desleixada. J& outra mulher que se voltou apenas para o lado
afetivo e familiar, desprezando o profissional, também serd extremamente mal vista,
taxada de “Amélia” e antifeminista. Os discursos dominantes da midia deixam claros
que a mulher deve agregar o tripé: carreira, vida afetiva/familiar e, sobretudo, beleza. E
toda essa pressdo ndo € resguardada a vida adulta. Com a leitura de Capricho, dos blogs
de moda e de outros produtos culturais, percebemos que ela comeca cedo.

Nossa pesquisa, a partir de uma abordagem qualitativa, se voltou sobre as midias
segmentadas no publico feminino jovem, observado a partir da analise da revista
Capricho. Nosso enfoque se direcionou para o contemporaneo, buscando pistas em
décadas anteriores da publicacdo, de modo a perceber as permanéncias e rupturas ao
longo dos anos. Situada no campo comunicacional e com um aporte tedrico que
manteve didlogo com areas como historia, filosofia, antropologia, estudos culturais e
semiologia, nossa pesquisa buscou encontrar os plurais do texto, como sugere Barthes
(1992), e a perceber as multiplas vozes que nele se emaranham, de maneira tanto
contraditéria quanto correlata.

Ainda que haja muitos estudos sobre corpo e beleza nas revistas femininas, ha

poucos que problematizem essas questdes para o publico feminino adolescente e que se



155

dediquem aos veiculos com essa segmentacdo. Nossa contribuicdo para 0 campo
comunicacional reside numa abordagem plural sobre corpo e beleza em relacdo a
juventude feminina, englobando andlises tanto da revista Capricho impressa quanto de
seus novos produtos online, como o programa TV Capricho, as webseries, as midias
sociais e 0s blogs atrelados a marca.

Nesse processo, ndo foi possivel dar conta das mais variadas possibilidades de
reflexdo que determinados problemas permitem. Ao pensar juventude, género, corpo,
moda e midia surgem indmeras questdes a serem exploradas. As possibilidades das
novas tecnologias e suas relagdes com a juventude ou com as mulheres, seja no jogo da
sociabilidade ou nas questdes de género, parecem ser as tematicas que ainda demandam
mais esforcos de pesquisa, € que ndo puderam ser amplamente debatidas nesta
dissertacdo. A revista Capricho também se trata de um objeto extremante rico para se
pensar midia, corpo, género e juventude, pois estd presente no imaginario das mulheres
brasileiras ha mais de 60 anos.

Ainda que ja existam alguns trabalhos que se debrucem sobre a publicacéo,
principalmente fora do campo comunicacional, as novas dindmicas que ela tem
assumido nas plataformas digitais revelam outras formas de se vivenciar a midia, que é
prépria da adolescéncia e da juventude que vem se configurando neste exato momento.
Hoje, ap6s mais de meio século de existéncia da revista, a edicdo impressa se constitui
em apenas mais um veiculo da marca Capricho, que esta presente de maneira ampla nas
redes, atraveés de publicacdes exclusivas para as plataformas Android e iOS, de
transmissfes ao vivo diarias pelo Youtube e outros produtos citados neste trabalho.
Algumas dessas plataformas foram incluidas nesta pesquisa, mas ainda necessitam de
uma investigacdo mais especifica, e resultariam em interessantes objetos de pesquisa
futuros.

Por também sermos mulheres, direcionamos este trabalho em favor de se criar
gosto pela vida, contribuindo para o aumento da autoestima de mulheres e garotas que
ndo se veem representadas nas midias e a toda hora tem seus corpos analisados na vida
cotidiana. Com isso, seguimos as consideracdes de David Le Breton (2011) sobre as
responsabilidades do cientista social. Inclinamos-nos, nesse sentido, a refletir e a
desarticular o culto da performance e a regulacdo que se tornou o viver no

contemporaneo, sobretudo para as mulheres. Essa responsabilidade é ainda maior
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quando se fala de um publico adolescente, que precisa lidar com as transformacdes

corporais da idade e com as complica¢des sociais e subjetivas desse momento da vida.
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