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Dedicatoria

Para todas as meninas e mogas, leitoras ou ndo da revista
Capricho e de outras publicacGes voltadas para a adolescéncia
feminina, que contemplam no seu cotidiano a exibicdo de
modelos de beleza e corpo idealizados nos meios de
comunicagdo. E, como tal, quase sempre impossiveis de serem
atingidos. Infelizmente, a situagdo ndo melhora muito na vida
adulta. A mulher continua a ser submetida a visdes ideais de
beleza e corpo nos meios de comunicagdo. Esta tese mostra que
o ideal estd longe de ser atingido. Mas quem disse que este
ideal deve ser atingido? A beleza e o corpo podem existir em
todas as cores e formas. E cabe a todas nds, como mulher
admito mea culpa®, escaparmos deste circulo vicioso de
cobrangas e aprendermos a nos amarmos COMO SOMOS Ou
podemos ser. E podemos ser o que quisermos. N&o tenham
dividas.
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And | have a firm belief in this now, not only in terms of my
own experience but in knowing about the experiences of other
people. When you follow your bliss — and by "bliss" | mean the
deep sense of being IN IT and doing what the push is out of
your own existence; you follow that and doors will open where
you would not have thought there were going to be doors and
where there wouldn't be doors for anybody else. There's
something about the integrity of a life and the world moves in
and helps. It really does. And | think the best thing | can say is
to follow your bliss. If your bliss is just your fun and your
excitement, you're on the wrong track. | mean, you need
instruction. Know where your bliss is. And that involves
coming down to a deep place in yourself.?.

Joseph Campbell em The hero’s journey

’E eu tenho a firme crenca nisto agora, ndo s6 tem termos da minha prépria experiéncia mas sabendo sobre as
experiéncias de outras pessoas. Quando vocé segue seu deleite — e por “deleite” eu quero dizer o profundo senso
de estar presente e fazendo o que sua prdpria existente te impulsiona; vocé segue isto e portas vao se abrir onde
vOcé nunca pensou que pudessem existir portas e onde nao existiriam portas para mais ninguém. Ha algo sobre a
integridade de uma vida e o mundo se move e ajuda. Realmente faz isto. E eu penso que a melhor coisa que
posso dizer é para seguir seu deleite. Se o seu deleite é somente sua diversao e sua excitacdo, vocé esta na trilha
errada. Quero dizer, vocé precisa de instrugdo. Saiba onde seu deleite esta. E isto envolve descer para um lugar
profundo em vocé mesmo.



Resumo

CAMPOS, V. P. M. “Moc¢a moderna”, “Gatinha” e “Garota Pink” no Capricho:
Analisando a construcdo da subjetividade das leitoras em trés fases da revista. Rio de Janeiro,
2014. Tese (Doutorado em Psicossociologia de Comunidades e Ecologia Social). Programa
Eicos, Instituto de Psicologia, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2014.

Os meios de comunicacdo assumiram papel fundamental na construcdo das
identidades no contemporaneo. E o0 objetivo desta tese € analisar especificamente a
importancia da midia na construcéo da identidade da adolescente no Brasil. Neste sentido, foi
escolhida como objeto de pesquisa a mais antiga publicacdo voltada para o publico juvenil
feminino publicada no Brasil, a revista Capricho, cuja primeira edi¢do foi lancada pela
Editora Abril em 1952. Assim, aos 62 anos, completados no dia 18 de junho de 2014, a
revista Capricho teve um papel inegavel na formacdo de varias geracdes de leitoras no pais.
Para esta pesquisa, foram analisadas as edi¢cBes publicadas em trés épocas distintas, que
abarcaram trés geracdes de leitoras: de 1953 a 1956, de 1985 a 1988 e de 2008 a 2010. A
escolha destes trés periodos ndo foi aleatoria: nestas trés temporadas, a revista Capricho
lancou campanhas publicadas, estampadas em slogans na capa, onde se definiam como a
publicacao da “Mog¢a moderna” na década de 1950, “Gatinha” na década de 1980 e “Garota
pink” na década de 2000. Deste modo, a tese analisa como esta leitora idealizada pode ser
encontrada (ou ndo) nas paginas da Capricho e realizando também uma correlagdo com dois
fendmenos do contemporéneo: a fama e o consumo. No desenvolvimento desta tese, as
leitoras idealizadas foram caracterizadas como as princesas do lar, do corpo e da selfie,
mapeadas de acordo com 0s modelos vigentes em cada geracao. A princesa do lar é a aprendiz
da “Rainha do Lar”, a dona de casa e a mae perfeita. A princesa do corpo vive para aprimorar
sua figura através de exercicios fisicos e artificios cosmeéticos, além e cirurgias plasticas. E a
princesa da selfie ndo quer mais ser a Rainha do Lar e também n&o se contenta mais em
apenas cuidar do seu corpo, ela precisa projetar uma imagem do seu corpo perfeito e, para
isto, além dos exercicios, dos cosméticos e das cirurgias plasticas, utiliza programas de
computacdo para aprimorar sua imagem real. A pesquisa evidencia também que, mesmo com
estas mudancas, as adolescentes permanecem presas aos ideais do corpo perfeito e aos sonhos
romanticos sobre o “Principe encantado”, a figura idealizada do homem perfeito, nas trés
geracOes. E, para isto, sdo instigadas a consumir ndo apenas produtos mas as imagens
idealizadas das celebridades.

Palavras-chave: Capricho; adolescéncia; identidade; consumo; fama



Abstract

CAMPOS, V. P. M. “Modern maiden”, “Pussycat” e “PinkGirl” inCapricho:
Analyzingthe construction of the subjectivity of the readers in threestages of the magazine.
Rio de Janeiro, 2014. Thesis (PhD in Psychosociology of Communities and Social Ecology).
Eicos Program, Psychology Institute, Federal University of Rio de Janeiro, Rio de Janeiro,
2014,

The media plays a key role in the construction of identities in the contemporary age.
The aim of this thesis is to analyze the importance of the media in the construction of
adolescent identity in Brazil. The oldest publication aimed at the female juvenile public
published in Brazil wasCapricho magazine. Its first edition was released by Editora Abril in
1952 and has been chosen as our object of research. Thus, at 62 years, completed on June 18,
2014, Capricho magazine has been having an undeniable role in the formation of several
generations of readers in the country. For this research, the analyzed issues were published in
three different times, encompassing three generations of readers: from 1953 to 1956, from
1985 to 1988 and from 2008 to 2010. This choice of periods is not random. In those three
seasons, Capricho magazine released campaigns, with printed slogans on the cover, that
defined it as the publication for the "Modern maiden™” in the 1950s, the "Pussycat™ in the
1980s and the "Pink girl" in the 2000s. Thus, the thesis analyzes wether and, if so, how this
idealized reader can be found in the pages of Capricho, making a correlation with two
phenomena of contemporary age: fame and consumption. In developing this thesis, the
idealized readers were characterized as the princesses of home, body and selfie, mapped in
accordance with existing models in each generation. The home princess is the apprentice of
the "Queen of Household", the housewife and the perfect mother. The body princess lives to
enhance her figure through exercise and cosmetic devices, and also plastic surgery. The selfie
princess, on its turn, doesnot want to be the “Queen of household” and is not happy enough in
just taking care of her body. She needs to portray an image of her perfect body and, with such
an intent she adds computer programs for improving her image to the exercise, cosmetics and
plastic surgery routine. The research also shows that, even with these changes, adolescents
remain attached to the ideal of the perfect body and romantic dreams about the "enchanted
prince," the idealized figure of the perfect man, in the three generations. And for this, they are

urged to consume not only products but the idealized images of celebrities.

Keywords: Capricho; adolescence; identity; consumption; fame
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CAPITULO 1

IMPRENSA FEMININA, JUVENTUDE,
FAMA E CONSUMO

Alegria, alegria (Caetano Veloso)

Caminhando contra o vento

Sem lengo e sem documento

No sol de quase dezembro, eu vou
O sol se reparte em crimes
Espagonaves, guerrilhas

Em Cardinales bonitas, eu vou
Em caras de presidentes

Em grandes beijos de amor

Em dentes, pernas, bandeiras
Bomba e Brigitte Bardot

O sol nas bancas de revista

Me enche de alegria e preguica
Quem [é tanta noticia, eu vou

Por entre fotos e nomes

Os olhos cheios de cores

O peito cheio de amores véos, eu vou
Por que ndo? Por que n&o?

Ela pensa em casamento

E eu nunca mais fui a escola

Sem lengo e sem documento, eu vou
Eu tomo uma Coca-Cola

Ela pensa em casamento

E uma cangdo me consola, eu vou
Por entre fotos e nomes

Sem livros e sem fuzil

Sem fome, sem telefone

No coragéo do Brasil

Ela nem sabe até pensei

Em cantar na televisao

O sol é tdo bonito, eu vou

Sem lengo, sem documento

Nada no bolso ou nas méos

Eu quero seguir vivendo, amor, eu vou
Por que ndo? Por que ndo?



Na minha dissertagdo de mestrado, “Querer, poder e conseguir — O processo da
socializagdo para o consumo: o caso Xuxa”, defendida em fevereiro de 2006 no Programa de
Pds-Graduacdo em Comunicacdo Social pela PUC-Rio (Pontificia Universidade Catdlica do
Rio de Janeiro), procurei analisar a relagdo entre a celebridade “estrela” — personagem
fundamental dos meios de comunicacdo de massa —, a construcdo da identidade infantil e o
consumo — entendido como fenémeno da midiatizacdo da sociedade contemporanea.

A minha tese para o Programa Eicos de PoOs-Graduacdo de Psicossociologia de
Comunidades e Ecologia Social do Instituto de Psicologia da UFRJ, consistiu em amadurecer
um pouco o universo pesquisado e analisar a construcdo da identidade da adolescente leitora
da revista Capricho em trés épocas distintas: a “Mog¢a moderna” de 1953, a “Gatinha” de
1985 e a “Garota pink” de 2008. Esta analise sera perpassada por dois fenomenos presentes no
cenario contemporaneo, muito especificamente no meu corpus, que também foram estudados
durante o mestrado: a fama e o consumo.

A minha tese constard de cinco capitulos. Neste primeiro capitulo, introdutdrio,
pretendo analisar o consumo, a imprensa feminina, a criacdo da juventude, a fama e a
construcdo da identidade na contemporaneidade. Além disso, farei um pequeno prélogo sobre
a minha relagdo enquanto pesquisadora com os temas a serem debatidos neste texto. No
segundo capitulo, a “Moga moderna”, pretendo tragar o panorama da sociedade nos anos de
1950 e analisar exemplares da Capricho na época.

No terceiro capitulo, a “Gatinha”, a minha intencdo ¢ analisar os temas discutidos no
capitulo dois em um novo momento histérico do Brasil, os anos de 1980. Do mesmo modo,
serdo analisados exemplares da Capricho no periodo. No quarto capitulo, a “Garota pink”,
faremos a mesma analise dos capitulos dois e trés, s6 que, desta vez, focalizado nos anos
2000. No ultimo capitulo, “As trés princesas” tecerei algumas conclusdes do meu trabalho a
partir de uma analise da construcdo da identidade da leitora juvenil da revista em trés

momentos distintos da historia do Brasil.

1.1Prdlogo

Em 31 de marco de 1964, um golpe militar derrubou o presidente Jodo Goulart do

poder. Desde que tomara posse, por ser vice do presidente Janio Quadros, que renunciou em

1961, Goulart era considerado perigoso pelos setores mais conservadores do pais. O general



do exército Humberto Castello Branco foi eleito pelo Congresso Nacional presidente da
Republica em 15 de abril de 1964. Em seu pronunciamento, declarou defender a democracia,
porém, ao comecar seu governo, logo assumiu uma postura autoritaria, como estabelecer
eleicBes indiretas para presidente e dissolver os partidos politicos.

Trés anos depois, assume a presidéncia o general Arthur da Costa e Silva, ap6s ser
eleito indiretamente pelo Congresso Nacional. Seu governo foi marcado por protestos e
manifestacBes sociais, pois a oposicdo ao regime militar cresceu no pais. Depois de um
discurso inflamado no Congresso Nacional do deputado Marcio Moreira Alves, 0 governo
decretou o Ato Institucional Numero 5, em dezembro de 1968. Este foi o ato mais duro do
governo militar e a repressdao militar e policial recrudesceu em todo pais. A reunido que
definiu as normas do ato acabou na noite do dia 13 de dezembro. O jornalista Elio Gaspari, no
livro A ditadura envergonhada(2002), definiu em um paragrafo o que significou esta decisdo

para o Brasil.

Durante a reunido falou-se dezenove vezes nas virtudes da democracia, e treze vezes
pronunciou-se pejorativamente a palavra ditadura. Quando as portas da sala se
abriram, era noite. Duraria dez anos e dezoito dias. (GASPARI, 2002: 340)

Essa longa noite a que o jornalista se refere, de modo quase poético, deve-se ao fato da
ditadura militar s6 comecar a transi¢cdo para um regime democratico em 1979, quando foi
decretada a anistia aos exilados e presos politicos.

O meu pai, Altair Lucchesi Campos foi um dos muitos brasileiros vitimados pela
ditadura por conta de seus ideais socialistas. Amigo de Carlos Lamarca, um dos mais
ferrenhos inimigos do governo militar, desde a Escola Militar das Agulhas Negras, onde
ambos se formaram aspirantes a oficiais em 1960, meu pai compartilhava com ele o sonho de
um Brasil mais democratico e justo. Altair jamais escondeu seus ideais politicos. Por isto, no
golpe de 1964, foi detido no quartel como um opositor em potencial. Logo meu pai foi
encarcerado primeiro em Santos no navio Raul Soares. Foi libertado trés meses depois. Minha
mée Vanize Monteiro Campos estava gravida e perdeu a crianga por conta das dificuldades
em acessar 0 navio, ja que precisava subir numa ingreme escada de corda.

Dois anos depois de desertar do Exército Brasileiro, em 1969, Lamarca mandou 0s
companheiros da VPR sequestrarem o meu pai no Aterro do Flamengo. Lamarca queria
propor que meu pai desertasse do Exército e se juntasse a ele na luta armada contra o regime
militar. Mas Altair era idealista no grande sentido da palavra. Nunca acreditou que a violéncia
resolvesse os problemas do mundo. E declinou o convite. Em 2 de janeiro de 1970, meu pai
foi preso apos ter sido delatado por um militante da VPR, uma das testemunhas de seu



encontro com Lamarca. Durante as sessdes de tortura, este homem disse, por pura bravata,
diante de torturadores militares, que o Exército devia se preocupar mais com a trai¢do de seus
oficiais. E citou 0 nome do meu pai.

Foi entdo que a vida da familia sofreu uma reviravolta imensa. Desta vez nédo tinha
sido uma detencdo preventiva de meses. Minha mée, Vanize Monteiro Campos, uma tipica
adolescente dos Anos Dourados de 1950, leitora da revista Capricho, criada para ser rainha do
lar e mae, apesar de ter sido bailarina solista do Teatro Municipal de Sao Paulo, teve que
aprender a ser o arrimo da familia, a0 mesmo tempoem que procurava meu pai nos quartéis de
Séo Paulo e Rio de Janeiro. Durante meses, minha mée ndo tinha certeza se meu pai estava
vivo, onde ele estava e como estava. Foi quando os sequestros de embaixadores estrangeiros
no Brasil permitiram que o resgate do sequestrado se desse através da troca por presos
politicos a serem banidos do pais.

Numa acéo ousada da VPR®, o embaixador alemao Ehrenfried Anton Theodor Ludwig
von Holleben foi sequestrado. Seu resgate foi a liberacdo de 40 presos politicos, entre eles o
capitdo Altair Lucchesi Campos. O nome do meu pai na lista foi uma exigéncia de Lamarca.
O Governo da Argélia, uma ex-col6nia francesa no norte da Africa, ofereceu asilo politico aos
40 presos. O meu pai e seus 39 colegas embarcaram no dia 12 de junho de 1970 para a capital
da Argélia, Argel. Eles foram alocados numa coldnia de férias, Ben-Aknoun.

Minha mée ndo teve duvida. Apesar de amigos do Exército, bem intencionados ou
ndo, oferecerem um desquite facil do agora terrorista Altair Lucchesi Campos, Vanize jamais
cogitou em separacao. Assim que descobriu o destino do meu pai, ela comecgou a vender tudo
0 que tinha para segui-lo. E em junho de 1970, Vanize desembarcou na ultima moda, com um
vestido midi de cirré preto, com bolsa e sapatos de crocodilo no aeroporto de Argel,
acompanhada das duas filhas pequenas, vestidas com o uniforme da sele¢cdo do Brasil. Como
qualquer brasileira de classe média, ela nada sabia sobre a Argélia. Antes de sair do Brasil, fez
uma pequena pesquisa no Consulado de Argel e descobriu que o pais era mugulmano, ficava
no norte da Africa e era uma ex-colonia da Franga, o que tornava a segunda lingua da Argélia
o francés, idioma que ela tinha aprendido no colégio.

Eu tinha quatro anos quando cheguei em Argel. Minha irm& Vanuza tinha dois anos.
Nenhuma das duas lia ou escrevia. Eu falava bem o portugués, mas a minha irmé ainda tinha
falhas no vocabulario. Comecamos logo a estudar em colégios franceses destinados a

estrangeiros, mas onde também estudavam argelinos. Logo, minha irmd e eu estdvamos

VPR éa sigla da Vanguarda Popular Revolucionario, um dos grupos armados da luta contra a ditadura.



falando trés linguas, o portugués em casa, o francés e o arabe no colégio e na rua. Quando
estdvamos falando entre nods, quase sempre faldvamos francés. Para nds duas, o Brasil era o
nome de um pais distante onde tinhamos nascido e o portugués era a lingua que falavamos
COM NOSS0S pais e com 0S Seus amigos.

Algumas poucas vezes ele era usado também para falar com a familia no Brasil,
porque fazer uma ligacdo interurbana para o Brasil era uma luta nos anos de 1970. Ligavamos
do nosso numero em Argel para uma telefonista argelina dando o nosso numero (649821,
inesquecivel) e ela retornava horas depois, quando nos colocava em contato com uma
telefonista brasileira que ligava para minha avd, Vicentina Olga Guarino Monteiro,
carinhosamente chamada de Titina, no Rio de Janeiro (2352462, outro nimero inesquecivel).
A ligacdo era extremamente cara, a qualidade do som era ruim, e, como em muitas familias de
opositores do regime militar, o telefone da minha avo estava grampeado. Mas foi 0 nosso
Unico contato mais pessoal com a familia no Brasil durante dois anos.

Falando na familia no Brasil, todos se preocupavam com a perda dos lagos brasileiros
que eu e minha irma sofriamos. Meus pais so falavam em portugués com a gente, mas as
palavras do cotidiano saiam automaticamente dos nossos labios em francés. Durante mais de
dez anos, o lixo, palavra que me parecia feia e dificil de pronunciar em portugués, era
poubelle para mim e para Vanuza. Foi quando a minha familia comecou a enviar,
periodicamente, ja& que era muito caro, pacotes pelo correio contendo discos de vinil de
Musica Popular Brasileira, livros em portugués de autores como Jorge Amado e Erico
Verissimo, revistas dos mais diferentes tipos e um jornal, O Pasquim.

A minha avo Titina era a grande mecenas do projeto de aculturacdo brasileira. Entre as
revistas, tinha a parte reservada para 0 meu pai, Veja e Manchete, maméae recebia Fatos e
Fotos, Amiga, Contigo, Capricho e Grande Hotel. E as criangas ganhavam Pato Donald,
Mickey, Ménica e Saci Pereré. Nos finais de semana, meu pais colocavam os vinis para tocar.
Havia sempre Tom Jobim, Chico Buarque, Caetano Veloso, Gilberto Gil, Roberto Carlos, Elis
Regina, Gal Costa, Maria Bethania, MPB4, Quarteto em Cy, entre outros. E liamos os gibis e
as revistas dos adultos. Meu pai sempre pedia que perguntassemos as palavras que nao
entendiamos, que eram muitas. Meu primeiro contato com a Capricho veio desta época. Foi
quando aprendi a gostar de fotonovelas, bem mais simples de ler e com um vocabulario bem
mais facil do que os textos maiores.

Mudamos mais de uma vez de pais neste exilio. Quando os meus pais decidiram ir
para Portugal, em 1974, um dos motivos foi o fato da lingua ser o portugués, porque eu e

minha irma tinhamos uma linguagem cada vez mais peculiar. Depois de passar nove meses no



Peru, depois de morarmos quatro anos na Argélia, a nossa linguagem era uma mistura de
francés, espanhol e portugués. No periodo que moramos em Lisboa, de 1975 a 1979, a minha
mée descobriu em uma livraria proxima de casa, a Colecdo azul da editora portuguesa
Romano Torres de todos os romances de sua adolescéncia. Leitora voraz, Vanize chegou a
praticamente adquirir toda a colegdo lancada. E, aos 10 anos, comecei a me tornar uma leitora
igualmente voraz de romances 4gua com acticar, de autores como M. Delly* Max du Veuzit’e
Henri Ardel®

Esses romances eram sempre sobre a aristocracia e a alta burguesia europeia e se
passavam em castelos e mansfes. As heroinas eram virginais, lindas e com um caréater
irrepreensivel. Os herois eram aventureiros, masculos e atraentes. O meu romance preferido
era da autora Max du Veuzit e se chamava John chauffeur russo. A trama nédo podia ser mais
mirabolante, como a maior parte dos livros da colecdo. O pai novo rico da heroina, a francesa
Micaela, contrata o imigrante russo Alexandre para ser o motorista de sua filha. O milionario
se impressiona com a aparéncia bela e altiva do novo funcionario, estudante de medicina.
Mimada, Micaela sente prazer em humilhar seu subalterno, até perceber que uma de suas
amigas, uma milionaria americana, esta seriamente interessada em Alex, e reconhece estar se
apaixonando pelo seu belo motorista. Os dois comecam a se envolver e ela descobre que o
amado é um principe russo cuja familia foi arruinada pela revolucdo. Alexandre, ou Sasha,
torna-se sdcio de uma clinica em Londres e Micaela tem seu final feliz como uma princesa
burguesa na Inglaterra.

Paralelamente, quando eu tirava férias no Brasil, ainda na década de 1970, eu
devorava os livros da biblioteca de minha bisavo, Gertrudes Guarino, da colecdo verde
Biblioteca das mocas, publicada pela Companhia Editora Nacional. As autoras ainda eram as
famosas europeias como M. Delly e Elynor Glyn’, mas também havia autoras norte-
americanas como Louisa May Alcott® e Eleanor H. Porter® Com quase 90 anos, minha bisavo
Mineca (apelido de Gertrudes) era a ciumenta proprietaria de dezenas de romances
acucarados, guardados desde a década de 1940, que devorou até a véspera de sua morte, em
1980. Uma das maiores provas de afeto para com sua neta VVanize, minha mae, foi ter deixado

de heranca para ela toda a sua biblioteca romantica.

*M. Delly é o pseuddnimo dos irméos escritores franceses Frédéric Henri Petitjean de la Rosiére (1870-1949) e
Jeanne Marie Henriette Petitjean de la Rosiére (1875-1947).

*Max du Veuzit é o pseuddnimo da jornalista francesa Alphonsine Zéphirine Vavasseur (1876-1952).

®Henri Ardel é o pseuddnimo da escritora francesa Berthe Palmyre Victorine Marie Abraham (1863-1938).
"Elynor Glyn é uma escritora inglesa (1864-1943).

®Louisa May Alcott é autora do best-seller Mulherzinhas (1832-1888).

%Eleanor Hodgman Porter é autora do best-seller Pollyanna (1868-1920).



Quando a anistia saiu, em 1979, meus pais resolveram que Vanize e as duas filhas,
possuidoras de passaportes brasileiros e sem nenhuma restricdo para entrar e sair do Brasil,
iriam voltar primeiro. Caso a volta do meu pai fosse segura, ele comecaria a desfazer nossos
lacos com Portugal. E, assim, eu e minha irma, formadas na oitava série e na quinta série em
julho em Lisboa, chegamos a tempo de entrarmos no segundo semestre do calendario escolar
brasileiro. Mas tivemos uma complicagdo com nossos documentos escolares e passamos nove
meses sem estudar. NOs duas estavamos sem raizes em lugar nenhum. Nao nos sentiamos
mais em Lisboa. Mas também ndo nos sentiamos no Rio de Janeiro. Meu pai s retornou ao
Brasil em dezembro.

O que nos valeu foram os benditos meios de comunicagdo de massa para suportar este
tempo todo. Passdvamos horas vendo televisdo. E eu também passava horas lendo romances
em portugués. Mas as histdrias acucaradas de M. Delly e companhia ja ndo se encaixavam
muito bem na efervescéncia liberal do fim dos anos de 1970. Novamente, foi a minha avo
Titina que me apresentou mais um produto cultural destinado ao publico feminino, a colecdo
de romances Sabrina, Julia e Bianca, publicados pela Editora Nova Cultural.

As autoras dos romances agora eram outras: Penny Jordan'®, Sara Craven' e Violet
Winspear'?, entre outras. As colecdes, apesar das capas similares, coloridas e com a foto de
um casal ou de uma bela moga, tinham linhas editoriais distintas: Sabrina era para as leitoras
de romances que gostavam de histérias convencionais com um toque moderno; Julia era para
as leitoras interessadas em tramas mais picantes, em que as heroinas ja faziam sexo com o
parceiro, ou melhor, perdiam a virgindade; e Bianca era para as leitoras mais tradicionais,
onde n&o raro o primeiro beijo ocorria nas péginas finais.

Quando nossa familia retornou ao Brasil, eu tinha 13 anos. A revista Capricho virou
uma companheira fiel. Era uma revista cara para quem recebia mesada, mas sempre podia
contar com a ajuda financeira de vové Titina, a grande mecenas dos meios de comunicagéo de
massa em minha vida. Aprendi muito com a Capricho na minha readaptacdo ao Brasil:
principalmente sobre moda, bem mais leve e colorida do que a europeia, e 0s galés nacionais.
Mas, quando eu fiz 18 anos, e ja estava na universidade estudando Comunicac¢do na PUC-Rio,
0s temas passaram a ser considerados muito infantis ou adolescentes para a jovem adulta que

eu acreditava ser. Eu ndo me achava mais nas paginas da revista.

9penny Jordan é um dos cinco pseudénimos da autora inglesa Penelope Jones Halsall (1946-2011).
sara Craven é o pseuddnimo da autora inglesa Anne Ashurst (1938).
2\/iolet Winspear é uma autora inglesa (1928-1989).



Talvez tanta convivéncia com 0s meios de comunicacdo, que desde cedo foram
fundamentais para a construcdo de uma identidade brasileira, ou o fascinio por ler as letras de
meu pai impressas em jornais e revista — para sobreviver no exterior, Altair teve varios
trabalhos, entre eles o de repérter e depois editor (0 Complexo de Edipo era forte em mim) —,
decidi, aos 12 anos, que seria jornalista. O meu sonho era trabalhar no suplemento cultural do
Jornal do Brasil, o Caderno B, no Rio de Janeiro.

Mas os caminhos trilhados acabaram sendo outros e meu destino foi me tornar uma
reporter especializada em televisao e celebridades, muito especialmente das telinhas. Depois
de anos sem ver um amigo dos meus pais do exilio, encontrei-o na Espanha, sua terra natal,
quando trabalhava na revista Amiga como reporter de celebridades. Ao me perguntar qual era
minha profissdo, agora que era uma adulta, o espanhol resumiu em trés palavras espanholas o
que eu gastei tantas frases para explicar em portugués: “prensa de corazén”. Ou seja,
traduzindo, eu era parte da imprensa de coracdo. Foi a primeira definicdo que explicava o
cerne da imprensa feminina. Isto ficou sempre na minha mente.

Abandonei o jornalismo para seguir 0 mestrado, sonho antigo. Mas, quando acabei 0
mestrado, recebi, com muita surpresa, em 2007, o convite para ser colaboradora da revista
Capricho. Era um novo projeto editorial, que acabou se concretizando na “Garota pink”.
Quando me sondaram para tornar a colaboracéo fixa, recusei. Mas, durante meses, eu voltei a
ler assiduamente a revista, desta vez como profissional de comunicagdo e mestre. E fiquei
fascinada com as mudancas e semelhancas com os exemplares da minha infancia e

adolescéncia. Neste momento, surgiu a semente desta tese.

1.2Imprensa feminina

Andreas Huyssen em seu texto “A cultura de massa enquanto mulher - O “outro" do
modernismo” contido no livro Memorias do modernismo (1996) apresenta uma interessante
teoria sobre 0s meios de comunicacao e a mulher. Neste sentido, ele lembra que um dos textos
considerados fundadores do Modernismo é o romance Madame Bovary, de Gustave Flaubert.
A heroina é a burguesa Emma Bovary, cujo temperamento era, nas palavras do narrador,
"mais sentimental que artistico™, amava ler romances. Em seu estilo peculiar, irdnico, Flaubert
descreve os temas das leituras de Emma como romances cheios de: amor e de amantes,

donzelas que desmaiavam, perseguidas em pavilhGes desertos e trucidadas a qualquer



movimento, cavalos marchando para a morte em cada pagina, florestas sombrias, intrigas
romanticas, juramentos, suspiros, abracos e lagrimas, caminhadas ao luar, rouxindis em
bosques cobertos de arvores, nobres bravos como leGes e gentis como cordeiros,
impossivelmente virtuosos, sempre bem vestidos, e que choravam copiosamente em todas as
ocasioes.

Mas o fato € que o romance transcendeu sua prépria trama. A protagonista Emma
Bovary se tornou um simbolo das leitoras vorazes de romances do século XIX, a leitora
dividida entre as ilusGes da narrativa romantica trivial e as realidades da vida provinciana
francesa durante a monarquia de Julho, e de como uma mulher tentou viver as ilusdes de um
sensual romance aristocrata e naufragou na banalidade do cotidiano burgués. Huyssen (1996)
lembra que Flaubert, por outro lado, se tornou conhecido como um dos pais do modernismo,
uma das vozes centrais, paradigmaticas, de uma estética baseada num repudio total ao que
Emma Bovary adorava ler.

Huyssen (1996) também aponta um aspecto dessa diferenca que € importante para sua
discussdo sobre as inscricBes de género no debate sobre a cultura de massa, que € o fato de
gue a mulher (Madame Emma Bovary) € apresentada como uma leitora de literatura inferior —
subjetiva, emocional e passiva —, enquanto o homem (Flaubert) emerge como um escritor da
genuina e auténtica literatura - objetivo, irdnico, e com controle de suas formas estéticas.

Para 0 autor, o que o interessa especialmente na questdo do Modernismo e a sua
relacdo com a cultura de massa € a nocdo, que ganhou forca durante o século XIX, de que a
cultura de massa esta de alguma forma associada a mulher, enquanto a cultura real, auténtica,
permanece prerrogativa dos homens. Assim, para Huyssen (1996) é incrivel, realmente,
observar como o discurso politico, psicoldgico e estético na virada do século consistente e
obsessivamente representa a cultura de massa e as massas como femininas, “enquanto a alta
cultura, seja tradicional ou moderna, permanece claramente como terreno privilegiado das
atividades masculinas” (1996: 45). Esta questao sera retomada mais tarde. Mas ¢ interessante
pontuar como a imprensa de massa esta ligada diretamente ao feminino como veremos a
sequir.

Segundo Nelson Werneck Sodré, em Histdria da imprensa no Brasil (1999), a historia
da imprensa esta ligada, por muitas raz0es, faceis de referir e de demonstrar, a historia do
desenvolvimento da sociedade capitalista. Para o autor, o controle dos meios de difusdo de
ideias e de informagOes — que se verifica ao longo do desenvolvimento da imprensa, como
reflexo do desenvolvimento capitalista em que ele esta inserido - é uma luta em que aparecem

organizacbes e pessoas das mais diversas situacGes sociais, culturais e politicas,
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correspondendo a diferencas de interesses e aspiracfes. Ao lado destas diferengas, e ligadas
ainda a luta pelo referido controle, evolui a legislacdo reguladora da atividade da imprensa.

Mas ha, ainda, um traco ostensivo, que comprova a estreita ligacdo entre o
desenvolvimento da imprensa e o desenvolvimento da sociedade capitalista, aquele
acompanhando a este numa ligacdo dialética e ndo simplesmente mecénica. A
ligacdo dialética é facilmente perceptivel pela constatagdo da influéncia que a
difusdo impressa exerce sobre o comportamento das massas e dos individuos. O
traco consiste na tendéncia a unidade e a uniformidade. Em que pese tudo que
depende tudo o que depende de barreiras nacionais, de barreiras linguisticas, de
barreiras culturais - como a imprensa tem sido governada, em suas operaces, pelas
regras gerais da ordem capitalista, particularmente em suas técnicas de producédo e
de circulagdo - tudo conduz a uniformidade, pela universalizacdo de valores éticos e
culturais, como pela padronizagio do comportamento. (...) (SODRE, 1999: 1 e 2)

O maior interesse desta tese € falar sobre a imprensa a partir de um enfoque especial: a
imprensa feminina. Dulcilia Schroeder Buitoni em A imprensa feminina (1986) diz que a
imprensa feminina é um conceito definitivamente sexuado: o sexo de seu publico faz parte de
sua natureza. Ela afirma, ainda, que desde que surgiu no mundo ocidental, no fim do século
XVII, a imprensa feminina j& mostrou-se destinar as mulheres, como pode ser observado no
préprio titulo do jornal inglés pioneiro, Lady’s Mercury, pratica que persiste até hoje. A
autora lembra que, ao comecar pelo nome, a maioria das publica¢bes, programas de radio e
TV femininos indicam claramente para quem se dirigem.

Buitoni (1986) diz que poesias, receitas de bolo, reportagens, figurinos, consultério
sentimental, artigos de psicologia, entrevistas, testes, horoscopo, contos, fofocas,
maquilagem, plantas de arquitetura, moldes, salde, educacdo infantil, tudo parece caber
dentro da imprensa feminina. A autora continua lembrando que a abrangéncia da imprensa
feminina parece infinita pois, embora frequentemente ligados ao &mbito doméstico, seus
assuntos podem ir da dor de dente no filho de sete anos a discussdo da politica de controle de
natalidade, passando pelos quase inevitaveis modelos de roupa e pelas receitas culinarias que
prometem delicias.

Segundo Buitoni (1986), muitos estudiosos afirmam que a imprensa feminina nao é
jornalismo, pois, com o desenvolvimento da publicidade, as revistas femininas so serviram de
pretexto para o catalogo de andncios ficar mais interessante. Assim, ndo se poderia falar em
jornalismo feminino, pois, se o jornalismo € fundamentalmente o fato, os periddicos
femininos quase nunca estdo atras do fato.

A autora também ressalta que as pessoas que trabalham na imprensa feminina
costumam qualificar o que fazem como jornalismo de amenidades, esclarecimentos, servico,

entretenimento. Isto porque o fato jornalistico, colhido segundo os padrdes vigentes no
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jornalismo ocidental e tratado por jornalistas profissionais, parece estar pouco presente nos
veiculos femininos.

Buitoni (1986) afirma que, no sentido de registro do fato, a atualidade ndo estad muito
presente na imprensa feminina uma vez que seus conteudos tradicionais — moda, beleza,
culinéria, decoracdo — aceitam a ligagdo com o mundo atual, mas ndo sdo por ele
determinadas. Para a autora, a moda tem obrigacdo de ser atual, s6 que em fungdo das
tendéncias de mercado, e sua atualidade é pré-fabricada. Buitoni (1986) cita a pesquisadora
francesa Evelyne Sullerot, autora do livro La presse féminine, que define este fenémeno da
imprensa feminina como “atualidade romanesca”. Ou seja, quando a imprensa feminina da
espaco a pessoas ligadas a acontecimentos atuais, geralmente astros de cinema e TV, cria um
clima de ficcdo e fantasia em torno dos atos e sentimentos, ou seja, € uma atualidade
romanesca.

Uma contribuicdo importante para pensarmos mais profundamente a imprensa
feminina foi o conceito criado pelo historiador americano Daniel J. Boorstin, no livro The
image (1980), o de “pseudo-evento”, definido como a ‘“synthetic novelty” que inunda
diariamente a experiéncia do homem contemporaneo (1980: 9) e consiste na producdo de
noticias intencionalmente ilusorias para prover a demanda cada vez maior de informacdes
sobre 0 mundo. Esta necessidade crescente é apontada por Boorstin (1980) como uma
particularidade do homem moderno: a expectativa extravagante de receber grandes volumes
de novidades do que estd acontecendo do mundo. Assim, no passado, quando um leitor se
deparava com um jornal tedioso, diria que 0 mundo estava chato. Hoje o leitor ja acha o jornal
chato. Segundo Boorstin (1980),

This change in our attitude toward ‘“news” is not merely a basic fact about the
history of American newspapers. It is a symptom of a revolutionary change in our
attitude toward what happens in the world, how much of it is new, and surprising,
and important. Toward how life can be enlivened, toward our power and the power
of those who inform and educate and guide us, to provide synthetic happenings to
make up for the lack of spontaneous events. Demanding more than the world can
give us, we require that something be fabricated to make up for the world’s
deficiency. This is only one example of our demand for illusions, (p. 9)**

E, justamente pelo o mundo ndo ter a quantidade de eventos reais tdo interessantes

para prover a necessidade dos meios dos meios de comunicagao € que surgiu o pseudo-evento.

13 Esta mudanca de atitude em relagdo as “noticias” ndo é meramente um fato bésico sobre a histéria dos jornais
americanos. E um sintoma de uma mudanca revolucionaria na nossa atitude em relagdo ao que acontece no
mundo, o quanto disto € noticia, e surpreendente, e importante. Em relagdo a como a vida pode ser animada em
relacdo ao nosso poder e ao poder daqueles que nos informam, educam e guiam, para prover de acontecimentos
sintéticos para compensar a falta de eventos espontaneos. Exigindo mais do que o mundo pode nos dar,
solicitamos que algo seja fabricado para compensar a deficiéncia do mundo. Este é um exemplo de nossa
exigéncia por ilusbes. (Todas as tradugdes sdo da autora).
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Este pseudo-evento possui algumas caracteristicas especiais, que analisaremos mais
profundamente nas proximas paginas: ndo é espontaneo, é plantado primariamente para ser
reportado, a relacdo com a realidade ¢ ambigua e tenta ser uma profecia auto realizada.

Assim, o proprio papel do produtor de noticias precisou se adaptar a este novo conceito.

The successful reporter is one who can find a story, even if there is no earthquake or
assassination or civil war. If he cannot find a story, then he must make one — by the
questions he asks of public figures, by the surprising human interest he unfolds from
some commonplace event, or by “the news behind the news.” If all this fails, then he
must give us a “think piece” — an embroidering of well-known facts, or a speculation
about starting things to come (BOORSTIN, 1980: 8).

Por mais estranho que possa parecer quando se trata de analisar um meio de
comunicacdo extremamente popular com a imprensa feminina e que, supostamente, deveria
conter, como qualquer manual de redacdo pressupde desde a segunda metade do século
passado, o relato objetivo, claro e conciso de fatos reais, a defini¢cdo de noticias baseadasem
pseudo-eventos se encaixa com perfeicdo no que Buitoni (1986), ao citar Sullerot, denomina
“atualidade romanesca”.

Voltando as questfes levantadas por Boorstin (1980), como a imprensa feminina foge
do padrdo tradicional do jornalismo, os redatores dependem dos pseudo-eventos para a
producdo de textos. Nela, as quatro caracteristicas deste pseudo-evento podem ser facilmente
encontradas. Em primeiro lugar, ndo é espontaneo, ocorre porque alguém planejou, plantou ou
incitou. E 0 mecanismo ideal para publicar o que no jargdo jornalistico é conhecido como
“baldo de ensaio”, uma informacao propositadamente vazada a fim de verificar de antemao os
efeitos de determinada medida.

A segunda caracteristica do pseudo-evento é ser plantado primariamente (nem sempre
exclusivamente) para o propdésito imediato de ser reportado ou reproduzido. O cerne da
questdo ndo € mais o fato do acontecimento ser real, mas sim ser noticiavel. Na terceira
caracteristica do pseudo-evento, temos uma relacdo com a realidade subjacente ambigua,
cujos beneficios aumentam largamente com esta ambiguidade. A Ultima caracteristica do
pseudo-evento é seu carater de profecia auto realizada.

A criacdo de novos fatos a partir de outros é outro ponto crucial apontado por Boorstin
(1980): pseudo-eventos geram outros pseudo-eventos em progressdo geométrica. Isto é

causado parcialmente porque cada tipo de pseudo-evento (tendo sido planejado) tende a se

0 repérter bem sucedido é aquele que consegue encontrar uma histria, mesmo se nio existir um terremoto,
um assassinato ou uma guerra civil. Se ele ndo consegue encontrar uma histéria, entdo ele deve produzir uma —
pelas questdes que formula as figuras publicas, pelo surpreendente interesse humano que ele revela de algum
evento lugar-comum, ou pela “noticia por tras da noticia.” Se tudo isto falhar, entdo ele deve nos dar uma
“matéria opinativa” — um adorno de fatos bem conhecidos, ou uma especulagéo sobre novas coisas que deverdo
ocorrer.
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tornar ritualizado, com seus proprios protocolo e rigidez. Quando cada tipo de pseudo-evento
adquire esta rigidez, a pressdo faz com que se produzam outras formas de pseudo-eventos,
derivativas, que sd@o mais fluidas, mais tantalizantes e mais interessantemente ambiguas. Ou
seja, um moto continuo de noticias em nimero cada vez maior para satisfazer o consumidor,
ndo interessando a relevancia ou veracidade delas.

Boorstin (1980) também analisa outro fenémeno da vida moderna que a invencao da
imprensa propiciou: 0os meios de fabricar o reconhecimento publico. Tanto de um lado — os
espectadores de televisdo, os frequentadores de cinema, os ouvintes de radio, e os leitores de
jornais e revistas —, como do outro — o produtor de televisdo, cinema e radio, o editor de jornal
e revista e o redator de aniincios — é possivel dar “fama” a uma pessoa.

Esse processo se tornou igualmente ilusério, ja que a fama, na verdade o
reconhecimento publico, tornou-se uma marca de grandeza. Assim, a idolatria dos herdis
tornou-se a idolatria das celebridades. Boorstin (1980) define entdo as celebridades como
“pseudo-eventos humanos”, entendendo que os eventos fabricados, as celebridades, tendem a
eclipsar os eventos espontaneos, os verdadeiros herois das sociedades. E, do mesmo modo, 0s
pseudo-eventos humanos produzem novos pseudo-eventos humanos em progressao
geomeétrica.

Retomando a historia da imprensa feminina, segundo Buitoni (1986), o primeiro
periddico feminino de que se tem noticia surgiu em 1693, na Inglaterra, o Lady’s Mercury,
que trazia até um consultorio sentimental — secdo que iria gozar de enorme sucesso na maioria
dos veiculos de imprensa feminina. Mas, em termos de Europa, para a autora, foi na Franca
que a imprensa feminina mais floresceu, servindo depois de modelo para a incipiente similar
brasileira.

A autora conta que o Journal des Dames comecou como jornal literario, depois passou
a Journal des Dames et des Modes (1759-1778). Além do editorial, dos poemas, das crénica
sobre livros e teatro, foram acrescentadas paginas de moda, e seu proprietario, o0 abade La
Mésangére, um estranho personagem, era um excelente gravador e suas gravuras S&o
consideradas obras-primas. O jornal dava conselhos de educagéo, bastante "modernos” para a
época: falava na mae de familia que se ocupava ela mesma dos filhos e elogiava os externatos
para mogas que estavam aparecendo e substituindo pensionatos e internatos. Segundo Buitoni
(1986), “A publicidade estava nascendo: livros, roupas, objetos variados apareciam, as vezes
com precos, em pequenos anuncios de editoras, lojas, pequenas fabricas” (p. 26).

Buitoni (1986) informa ainda que o primeiro jornal feminino norte-americano foi o

American Magazine, porém o mais conhecido é o Ladies"Magazine, de Sarah Josepha Hale,
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que surgiu em 1828. Vilva, sem grandes posses, Sarah Hale tenta ser escritora e obtém
sucesso a ponto de um jornal de Boston procuré-la para a criagdo de uma revista. “Nascia o
Ladies” Magazine, cujos pontos principais eram no dizer de sua criadora: entretenimento,
esclarecimento, servico. Estava cunhada, assim, a expressao que se tornaria uma das grandes
vertentes do jornalismo americano, em todos os campos” (BUITONI, 1986: 27).

Se na Europa do século XVIII, a imprensa feminina desempenhava um papel
importante, no Brasil, conforme relata Buitoni (1986), nem imprensa ainda havia. E a
permissao para seu funcionamento s6 veio no inicio do século X1X com a vinda de Dom Joéo
VI ao Brasil. Nesta época, ainda segundo a autora, imperavam no Brasil os costumes
portugueses, com sua influéncia moura. Assim, a mulher quase ndo saia de casa, a ndo ser
para ir a missa. Ela vivia cozinhando e fazendo rendas, e raramente os pais deixavam as filhas
estudarem, sob a alegacdo de que elas poderiam assim manter correspondéncias amorosas nao
consentidas.

Segundo as pesquisas bibliogréficas realizadas por Buitoni (1986), provavelmente o
primeiro periddico feminino brasileiro foi o carioca O Espelho Diamantino, lancado em 1827,
cujos assuntos eram: politica, literatura, belas-artes e modas, acrescentando o atributo
"dedicado as senhoras brasileiras".

Neste momento é importante salientar uma caracteristica da imprensa brasileira no
século XIX: a publicagdo do folhetim. Buitoni (1986) diz que “folhetim” era 0 nome genérico
de uma espécie de rodapé dos jornais, lugar-comum de variedades, pequenas notas sobre
teatro, resenhas literarias, crénicas mundanas, etc. Mas o “romance seriado foi tomando conta
desse espaco genérico dos periddicos a tal ponto que o nome folhetim passou a designar este
tipo de fic¢do e ndo mais aquela se¢do variada” (BUITONI, 1986: 39).

A publicacdo do folhetim comegou na Franga, por volta de 1820, como um recurso
para atrair o publico, pois os jornais da época eram muito enfadonhos e necessitavam
aumentar a circulacdo a fim de divulgar seus "reclames”, como lembra Buitoni (1986). A
autora ressalta que literatura e jornalismo andavam bastante juntos, nesse tempo: literatos
transformavam-se em jornalistas e vice-versa. Com 0 mesmo tipo de produtores, ndo havia
nitidas diferencas de natureza entre o texto jornalistico e o literario, 0 que veremos com mais
atencdo nas proximas paginas

Buitoni (1986) relata que, no Brasil, o folhetim comecou em 1838, com a publicacéo,
no Jornal do Commercio, de O Capitdo Paulo, traduzido do francés. José de Alencar, redator-
chefe do Correio Mercantil, publicou em seu jornal, durante 0 més de dezembro de 1846, o

romance Cinco minutos. E, em janeiro de 1847, inicia a publicacdo de O Guarani, tendo
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enorme aceita¢do. A autora conta que o folhetim servia de teste: se 0 romance publicado em
partes no jornal alcangasse sucesso, era também editado em forma de livro. José de Alencar,
Joaquim Manoel de Macedo e Machado de Assis usaram este processo, 0 que gerou, mais

tarde, a publicacdo de seus livros. Segundo Buitoni (1986),

A fotonovela veio na esteira desta literatura sentimental. Primeiro, as revistas
apresentavam historias romanticas em quadrinhos desenhados; depois vieram as
fotos. A ideia surgiu na Italia, sendo logo adotada na Franca. No Brasil, a revista
Grande Hotel, da Editora Vecchi, lancada em 1947 com o mesmo nome de uma
similar italiana, também publicou primeiramente historias de amor em quadrinhos,
desenhados; fotonovela s6 em 1951. (p. 47 e 48)

Angeluccia Bernardes Habert, em Fotonovela e industria cultural: Estudo de uma
forma de literatura sentimental fabricada para milhdes (1974), complementa a informacéo de
Buitoni (1986) e diz que a primeira revista de fotonovelas, Encanto,foi editada pela Artes
Gréficas do Brasil. E que, entdo, no mesmo ano, Grande Hotel, que desde 1947 publicava
semanalmente histérias desenhadas, inclusive de efeito mais sensual e erético, comeca a
substitui-las por capitulos de fotonovela. Alids, a primeira fotonovela publicada em Grande
Hotel em 31 de julho, nimero 210 da revista, se chamava "O primeiro amor ndo morre".

Cabe, entdo, explicar o que é fotonovela. Para Habert (1974),

A fotonovela é uma forma de narrativa que utiliza foto e texto. Poderemos
classifica-la como um género, no sentido da especificidade. Mas o que a faz ser
objeto da abordagem socioldgica ndo sdo suas peculiaridades expressivas ou de
linguagem enquanto tais, e sim a medida em que estas sdo produto de uma industria
cultural e veiculam contetido consumido cotidianamente por um grande publico, A
fotonovela é um processo de producdo, sele¢do e montagem, fixado num texto
publicado, colocado a fruigdo do puablico. Dessa maneira, abre uma série de novos
processos: interpretacdo, integracdo e catarse. (p. 17)

No Brasil, as revistas de fotonovela correspondem, segundo Habert (1974), a idéia de
uma imprensa popular feminina, pois o carater feminino é refor¢cado no sentido de veicular o
romanesco e o sentimental para a classe o popular, por destinar-se aos grupos sociais de baixo
nivel de renda e escolaridade. A autora ressalta que as revistas de fotonovela eram um arranjo
de poucos elementos (Amor, Casamento, Sexo, Beleza e Necessidade Ludica) trabalhados sob
a forma de imaginario, conselho ou informacéo. Além disso, traziam se¢fes consultivas sobre
beleza, moda, saude, economia doméstica, problemas sentimentais, etc. Também publicavam
as "confissdes"”, os desabafos dos idolos criados pelos meios de comunicacdo de massa, que
sofrem como qualquer leitor. Além disso, apresentavam o0s contos e a fotonovela. Como
veremos adiante, esta era a formula da Capricho nos seus primordios.

Cabe agora explicar o conceito de revista. Segundo Buitoni (1986), no passado, 0

termo revista relacionava-se mais com o contetdo do que com o formato, pois, na pratica, era
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dificil distingui-la dos jornais pelo aspecto visual; ambos eram muito semelhantes,
graficamente. Assim, para a autora, considerava-se revista uma publicacdo que, mesmo tendo
aparéncia de jornal, apresentasse maior variedade de conteudo, principalmente ficcdo, poesia,
relatos de viagens e outras matérias de entretenimento.

Ainda de acordo Buitoni (1986), a palavra inglesa magazine, derivada da francesa
magasin, de mesma origem &rabe de armazém, designava as publicacBes de conteldo
diversificado, correspondendo ao que se chamava revista em portugués. Mesmo assim, 0s
primeiros periddicos femininos brasileiros tinham o nome de jornal, apesar de serem revistas
e alguns, como oArmazém de Novellas Escolhidas (1851), conservavam o termo armazém no
titulo e realmente traziam mercadorias variadas.

No livro Jornalismo de revista (2003), Mariana Scalzo conceitua uma revista como
um veiculo de comunicacao, um produto, um negocio, uma marca, um objeto, um conjunto de
servigos, uma mistura de jornalismo e entretenimento. A autora alerta que nenhuma das
definicBes esta errada, mas que nenhuma delas abrange completamente o universo que
envolve uma revista e seus leitores. Ela cita o editor espanhol Juan Cafio® ao definir a revista
como uma historia de amor com o leitor e que, como toda relacdo, esta também é baseada na
confianca, credibilidade, expectativas, idealizacdes, erros, pedidos de desculpas, acertos,
elogios, brigas e reconciliagdes.

Scalzo (2003) também afirma que a revista € um encontro entre um editor e um leitor,
um contato que se estabelece, um fio invisivel que une um grupo de pessoas e, nesse sentido,
ajuda a construir identidades, ou seja, cria identificacbes, da a elas a sensacdo de pertencer a
um determinado grupo. “Entre garotas, por exemplo, sabe-se que quem |& Capricho €
diferente de quem néo a Ié. O fato de ler a revista transforma as meninas num grupo que tem
interesses em comum e que, por isso, comporta-se de determinada forma” (SCALZO, 2003:
12). A autora finaliza dizendo que ndo é a toa que leitores gostam de andar abragados as suas
revistas — ou de andar com elas a mostra — para que todos vejam que eles pertencem a este ou
aquele grupo. E por isto que ndo se pode nunca esquecer: quem define o que é uma revista €,
antes de tudo, o seu leitor.

Como a histéria da revista Capricho estd intimamente ligada a existéncia da leitora
ideal da década de 1950, a “Moca moderna”, falaremos sobre o tema no proximo capitulo.
Neste momento é mais importante pensar no conceito de meios de comunicacdo de massa, um

fenbmeno com um papel primordial na sociedade contemporéanea principalmente a partir da

15 Juan Cafio é vice-presidente editorial da Hachette Filipacchi, na Espanha e é autor do livro Revistas, una
historia de amor y un decalogo.
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Era de Ouro, nos anos de 1950. Foi no final dos anos de 1940 que a Escola de Frankfurt,
grupo de filésofos e cientistas sociais de tendéncias marxistas associados diretamente a
chamada Teoria Critica da Sociedade, difundiu conceitos como "inddstria cultural” e "cultura
de massa" através, principalmente da obra de dois expoentes: Theodor Adorno eMax
Horkheimer.

Autores do livro Dialética do esclarecimento (1985), Adorno e Horkheimer definiram
“industria cultural” como a produgdo de bens simbdlicos como mercadoria. “A industria
cultural pode se ufanar de ter levado a cabo com energia e de ter erigido em principio a
transferéncia muitas vezes desajeitada da arte para a esfera do consumo, de ter despido a
diversdo de suas ingenuidades inoportunas e ter aperfeicoado o feitio das mercadorias” (1985:
126).

Essa ideia suscitou a definicdo de cultura de massa proposta por Umberto Eco em
Apocalipticos e integrados (2001), quando ele sustenta que os meios de comunicacdo de
massa dirigem-se a um publico heterogéneo, e especificam-se segundo “médias de gosto”,
evitando as solugdes originais. Neste sentido, difundindo por todo o globo uma “cultura” de
tipo “homogéneo”, destroem as caracteristicas culturais proprias de cada grupo étnico. Nas
palavras do autor, “Os mass media, colocados dentro de um circuito comercial, estdo sujeitos
a ‘lei da oferta e da procura’. Dao ao publico, portanto, somente o que ele quer, ou, o que €
pior, seguindo as leis de uma economia baseada no consumo e sustentada pela acéo
persuasiva da publicidade, sugerem ao o que este deve desejar”. (ECO, 2001: 40-41).

Seguidor das teorias da Escola de Frankfurt, Douglas Kellner, em A cultura da midia

(2001), mostra a sua visdo do que significa no contemporaneo a cultura da midia:

Como fenémeno historico, a cultura da midia é relativamente recente. Embora as
novas formas da industria cultural descritas por Horkheimer e Adorno nos anos
1940... tenham comegado a colonizar o lazer e a ocupar o centro do sistema de
cultura e comunicagéo nos Estados Unidos e em outras democracias capitalistas, foi
s6 com o advento da televisdo, no pds-guerra, que a midia se transformou em forca
dominante na cultura, na socializagéo, na politica e na vida social... (2001: 26)

Igualmente seguidor das teorias da Escola de Frankfurt no que tange ao estudo da
cultura de massa, Edgar Morin, na sua obra Cultura de massa no seculo XX Volume 1:
Neurose (1997), diz que o produto cultural estd estritamente determinado por seu carater
industrial, de um lado, e por seu carater de consumagcdo diaria, pelo outro, sem poder emergir
para a autonomia estética. Assim, ele ndo é policiado, nem filtrado e nem estruturado pela
Arte, valor supremo da cultura dos cultos, e que tudo parece opor a cultura dos cultos a

cultura de massa: quantidade em lugar da qualidade, producdo em lugar da criagéo,
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materialismo em lugar da espiritualidade, mercadoria em lugar da estética, grosseria em lugar
da elegancia, ignoréancia no lugar do saber.

Retomando Huyssen (1997), ele diz que as teorias sobre cultura de massa da Escola de
Frankfurt abandonaram em larga medida a explicita representacdo de género de cultura de
massa como feminina. Mas que, apesar disso, esta forma de pensar, vez por outra, vem a tona
na linguagem, se ndo no argumento dos frankfurtianos. Assim, para Huyssen (1997), Adorno
e Horkheimer argumentam que a cultura de massa "ndo consegue renunciar ao medo da
castracdo", e feminizam-na explicitamente, como a "rainha ma" dos contos de fadas, quando

afirmam que "a cultura de massa, em seu espelho, é sempre a mais bonita do mundo".

1.3Criacao da juventude

Torna-se importante agora tentar conceituar infancia e adolescéncia em articulacao
com este contexto. Dois autores tém ideias opostas sobre o tema, uma apontando para o seu
surgimento e outra para o desaparecimento da infancia: Philippe Aries emHistdria social da
crianca e da familia (1986) e Neil Postman, em O desaparecimento da infancia (1999),
respectivamente. Mas ambos 0s pensadores responsabilizam os meios de comunicagdo pela
criacdo e pelo fim da ideia de infancia. Em linhas gerais, Ariés (1986) propde a criacdo do
conceito de infancia como uma invencdo moderna, propiciada por diversos fatores como o
estabelecimento da nocdo de familia e a criacdo da escola, mas, também, pela invencdo da
imprensa, responsdvel pelo surgimento dos meios de comunicacdo de massa. Segundo o
autor, “A familia e a escola retiraram juntas a crianca da sociedade dos adultos” (ARIES:
1986: 277).

J& para Postman (1999), € justamente o desenvolvimento dos meios de comunicacao,
como a criagdo do telégrafo, prenincio das imensas transformac@es tecnoldgicas nos séculos
XIX e XX, que marcou o desaparecimento da infancia pelo acesso aos segredos do mundo
adulto revelados pela midia:

A subsisténcia da infancia dependia dos principios da informagdo controlada e da
aprendizagem sequencial. Mas o telégrafo iniciou o processo de extorquir do lar e da
escola o controle da informacdo. Alterou o tipo de informagdo a que as criangas
podiam ter acesso, sua qualidade e sua quantidade, sua sequéncia, e as circunstancias
em que seria vivenciada (POSTMAN, 1999: 86).
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Como aponta Kellner (2001), seguidor da Escola de Frankfurt, a cultura veiculada pela
midia torna-se agora a for¢ca dominante de socializagdo. Nas palavras do autor: “Assim, suas
imagens e celebridades substituem a familia, a escola e a Igreja como arbitros de gosto, valor
e pensamento, produzindo novos modelos de identificacdo e imagens vibrantes de estilo,
moda e comportamento” (2001: 27). Duas hipoteses reforcam a importancia contemporanea
da midia na formacdo das criancas e adolescentes: a crise do patriarcalismo, apontada por
Manuel Castells em O poder da identidade (2008) e 0 “empoderamento” crescente, para
utilizar um neologismo criado pelo termo americano “empowerement”, das criangas e dos

adolescentes na sociedade de consumo:

A familia patriarcal, base fundamental do patriarcalismo, vem sendo contestada
neste fim de milénio pelos processos, inseparaveis, de transformacdo do trabalho
feminino e da conscientizacdo da mulher. As forgas propulsoras desses processos
sdo o crescimento de uma economia informacional global, mudancas tecnoldgicas
no processo de reproducdo da espécie e o impulso poderoso promovido pelas lutas
da mulher e por um movimento feminista multifacetado, trés tendéncias observadas
a partir da década de 60 (2008:170).

O perigo do discurso do “empoderamento” infanto-juvenil, bastante popular hoje na
midia, é que ele acaba minando alguns valores familiares, principalmente a autoridade do
adulto. A situacdo fica ainda mais grave quando 0s mais novos manuais de marketing de
produtos infantis apontam para as grandes vantagens de denegrir a imagem dos adultos diante
das criancas. Para ajudar as corporagdes, de modo a sintonizar de maneira eficiente suas
estratégias para encorajar 0 empoderamento infanto-juvenil, pesquisadores de uma
organizagdo chamada Western International Media dividiram os pais em diferentes categorias:
“indulgentes”, que sdo aqueles que, basicamente, desistem de recusar qualquer capricho dos
filhos; “amigdes”, que sdo aqueles que também querem se divertir, exatamente como as
criangas; “conflitados”, que descrevem aquele pai ou mée solteiro e/ou divorciado, cujo
comportamento durante as compras é fortemente influenciado pela culpa; e “seguidor das
necessidades basicas” que parecem aptos a enfrentar seus filhos.

Segundo Jon Savage, em A criagao da juventude (2009), o termo definitivo para o
longo hiato entre infancia e idade adulta foi cunhado por um psicologo chamado G. Stanley
Hall em 1898 numa conferéncia, que chamou o periodo de adolescéncia. A palavra
adolescéncia tem sua origem etimologica no Latim “ad” (para) e “olescere” (crescer) e seu
significado &, strictu sensu, ‘crescer para’. A proposta de Hall era a criagdo de uma nova fase
da vida que aumentaria a dependéncia e retardaria a entrada no mundo do trabalho com o

aumento dos anos escolares.
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E Savage (2009) aponta que foi pouco antes do inicio da Era de Ouro, em setembro de
1944, que o potencial deste novo segmento passou a ser reconhecido formalmente pelos
meios de comunicacdo de massa com a criacdo da revista Seventeen (Dezessete) nos Estados
Unidos. Afinal de contas, como o exemplar publicitario de pré-lancamento ja apregoava, a
juventude americana tinha uma capacidade de consumo estimada em US$ 750 milhdes na

época. Em suas palavras:

Lancada a partir da conviccdo enraizada da editora Helen Valentine de que as
meninas das escolas secundarias precisavam de uma revista so delas, Seventeen
excluia os adultos e se dirigia diretamente a seu mercado-alvo. O exemplar editorial
do primeiro nimero incluia um artigo sobre celebridades falando de Harry James,
uma fotomontagem com Frank Sinatra, uma coluna de fofocas de Hollywood,
resenha de filmes, livros e discos, um “Teste do primeiro encontro” e outras colunas
sobre etiqueta. Outro espago regular, “Por que os pais ndo crescem?”, oferecia
sugestdes baseadas no bom senso sobre como vencer o abismo entre geracgdes.
(SAVAGE, 2009: 480)

Morin (1997) assinala que o conjunto da sociedade foi arrastado por um movimento de
degerontocratizacdo, ou seja, a perda do predominio dos idosos hum grupo social. E que esta
degerontocratizacdo corresponde a uma pedocratizacdo (palavra formada com o sufixo grego
paidds que significa crianga), ou seja, o predominio dos jovens num grupo social. Assim, para
0 autor, a velhice esta desvalorizada e a idade adulta se rejuvenesce. A juventude, por seu
lado, ndo é mais, propriamente falando, a juventude: é a adolescéncia. E esta adolescéncia
encontraria na cultura de massa um estilo estético-ludico que se adapta ao seu niilismo, uma
afirmacdo de valores privados que corresponde a seu individualismo, e a aventura imaginaria

gue mantém, sem sacia-la, sua necessidade de aventura.

1.4Fama

O artista plastico Andy Warhol profetizou em 1968, numa exposi¢cdo em Estocolmo,
que “no futuro, todo mundo sera famoso por 15 minutos™® Com esta frase, Warhol n&o s6
esbogou um quadro sobre a busca incessante do sucesso no mundo contemporaneo, como
ainda mostrou como a possibilidade de tornar-se uma celebridade viria a estar ao alcance de

todos. Mas os individuos ndo se interessam apenas por conquistar a fama a qualquer preco,

16A frase original “In the future everyone will be famous for fifteen minutes” foi compilada anos depois no livro
The Philosophy of Andy Warhol: From A to B & Back Again.
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querem também consumir o estilo de vida e a intimidade das celebridades, seja através da
midia ou do consumo de produtos com a marca das estrelas.

Os processos mitificatorios das celebridades, fendmeno muito presente na midia da
atualidade, ¢ um fator decorrente destas pessoas famosas — particularmente politicos,
desportistas, milionérios e artistas - terem se tornado o polo de identificacdo do consumidor
das narrativas produzidas diariamente pelos meios de comunicacdo. Este fendmeno analisado
por Maria Claudia Coelho, no livro A experiéncia da fama (1999), que afirma que: “A fama é
uma porta de entrada privilegiada para a compreensdo do intricado entrelacamento entre
individualismo, modernidade e comunicacdo de massa” (1999: 37). Isto se da porque o
famoso se destaca na multiddo de andnimos e ninguém quer ser andnimo hoje em dia.

Coelho (1999) também afirma que a fama opde-se ao anonimato, reproduzindo a
I6gica que, no mundo grego antigo, opunha a gléria dos herois imortais ao esquecimento que
aguardava os mortais comuns: “O desejo moderno pela fama ganha contornos de uma
tentativa desesperada de fuga ao anonimato, através da suposta singularizagdo que a
exposicdo publica da imagem de si granjearia” (1999: 32). Mas autora alerta que essa
exposicao carregaria um doloroso paradoxo: na imagem exposta, tornada publica, o individuo
ja ndo se reconheceria. Pastiche da individualidade, essa imagem pasteurizada da
singularidade seria a negacao da aspiracdo do sujeito, que anseia por distinguir-se da massa de
individuos anénimos. A autora alerta, ainda, para outro paradoxo, o de que a fama exige “0
anonimato de muitos para permitir o estrelato de um” (1999: 37).

Mas mesmo guem ndo é totalmente andnimo, esta bem longe de poder ser considerado
famoso. O jornalista Xico S4, em seu livro A divina comédia da fama: purgatério, paraiso e
inferno de quem sonha ser uma celebridade (2004), explicita duas categorias diferentes de
pessoas que, por algum motivo, tornam-se notorias: o popular, um anénimo sem um projeto
para se tornar celebridade, e um candidato a fama que, forcosamente, quer ser alguém
reconhecido nas ruas. No primeiro caso, o popular pode ser aquele aficionado por eventos
publicos como um jogo de futebol, onde sua imagem fica na TV durante a exibi¢do de uma
partida, alguém que segure o caixdo de uma celebridade ou até mesmo o gaiato despido num
show de rock. Ja o candidato a fama quer muito mais do que os minutinhos previstos por

Warhol, como destaca Sa.

O candidato a fama consciente da engrenagem sai na coluna e sabe que a
responsabilidade aumenta. Ele tem que ter uma profissdo, um oficio fazer uma coisa
qualquer. Mesmo que de mentirinha. Ele precisa construir um pouco seu
personagem, com método, rigor, perseveranga. Como um ator, embora seja
recomendavel que passe a impressdo de que tudo é muito bossa nova, tudo muito
natural. Lembre-se, que nessa fila que dobra quarteirdes, os candidatos a fama estao
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cada vez mais despreparados, sem curriculos, sem lastro. Ja houve um tempo em que
ninguém se contentava em ser famoso por pouca coisa. (2004: 25)

Os quinze minutos de fama séo ainda mais desejados por conta da carga heroica que as
celebridades assumem e que tem um papel marcante no contemporaneo. Em 1967, o autor
francés Guy Débord (1997) no livro A sociedade do espetaculo, definiu a “sociedade do
espetaculo” como as novas relagdes sociais criadas pela midiatizacdo de imagens. Os meios
de comunicacédo sdo fundamentais neste processo, como explica Joel Birman em Mal-estar na
atualidade (2001): “A midia se destaca como instrumento fundamental para que se forje o
polimento exaltado de si mesmo pelo individuo, que se esmera entdo para estar sempre
presente nos meios de comunicacdo de massa, em jornais ou televisao”(p. 105). Esta é uma
tentacdo t&o sedutora que Joseph Campbell, em O poder do mito (1990), lembra o resultado
de uma pesquisa feita numa escola secundaria do Brooklin'’ que perguntava o que os alunos
gostariam de ser. Segundo o autor, “Dois tercos dos estudantes responderam: ‘uma
celebridade”. Eles ndo tinham a nocdo da necessidade de dar a si préprio a fim de realizar
alguma coisa. (...) S6 queriam ser conhecidos. Ter fama.” (1990: 142).

A fama passa a ter outras conotaces por vivermos atualmente uma época de crise na
construcdo da subjetividade. O fato ocorre por causa da falta de uma identidade singular e
acontece, primordialmente, pelo fato do individuo ndo poder viver mais na sociedade como
um ser pleno, segundo a concepcdo dos Iluministas, unificado desde o seu nascimento até a
sua morte, ou como um sujeito socioldgico, possuidor de uma esséncia que o identificaria no
mundo, mas que poderia ser modificada quando em contato com o mundo exterior.

Assim, para Stuart Hall em A identidade cultural na p6s-modernidade (1998) hoje, o
homem é um ser com uma identidade hibrida, ou seja, o sujeito po6s-moderno é
conceitualizado como n&o tendo uma identidade fixa, essencial ou permanente. Nas palavras
do autor, “A identidade torna-se uma ‘celebragdo modvel’: formada e transformada
continuamente em relagdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos
sistemas culturais que nos rodeiam,” (1998: 12 e 13).

Gilles Deleuze e Félix Guatarri, em Mil platoés Volume 1: Capitalismo e esquizofrenia
(1995), déo uma contribuigdo importante para a compreensdo da construgdo da subjetividade
do contemporaneo ao mostrar que o sujeito também é perpassado pelo sistema econémico, ou
seja, pelo capitalismo. Esta “subjetividade capitalista” teria como fun¢do manter o capitalismo

hegeménico no mundo inteiro, ja que inicialmente funcionaria basicamente nos paises

17 Bairro de Nova York, nos Estados Unidos.
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desenvolvidos, e o grande dispositivo para a sua disseminagdo seria 0s meios de comunicagédo
de massa. Como apontam 0s autores, “Nao existe capitalismo universal e, em si, o capitalismo
existe no cruzamento de toda sorte de formacdes, ele é sempre por natureza neocapitalismo,
ele inventa para o pior sua face de oriente e sua face de ocidente, além de seu remanejamento
dos dois” (1995: 31).

Assim, o homem contemporéneo vive uma nova forma de subjetivacdo, sem
identidade fixa, nascida da diversidade de culturas do mundo globalizado, tendo sua
identidade construida e reconstruida permanentemente, ao longo de sua existéncia, de forma
fragmentada. Por viver num universo cada vez mais marcado pela presenca da midia, cresce
enormemente a importancia dessa “experi€éncia mediada” na vida cotidiana das pessoas e,
portanto, a construcdo da identidade é formada, cada vez mais, pelo material midiatico, o que
afeta diretamente e, cada vez mais, as novas geracdes. E o material midiatico esta recheado
por historias de celebridades.

Reconhecidos através da tipologia proposta por Micael Herschmann e Carlos Alberto
Messeder Pereira, no texto “Isto nio é um filme?: idolos do Brasil contemporaneo”, publicado
na Revista Lugar Comum n° 11. (2002: 56), como “celebridades do show business”, estes
homens e mulheres aparecem diariamente nos meios de comunicacdo em funcdo do seu
talento artistico e/ou de estratégicas midiaticas bem-sucedidas. Tais estratégias que podem dar
a ilusdo da fama estar ao alcance de qualquer pessoa. Por isto, a trajetdria heroica do self
made man®®— como um fenomenal jogador de futebol —, ou a fabula da Cinderela — como uma
jovem cuja beleza a faz conquistar um principe — sao alguns dos personagens recorrentes da
midia, tornando-se modelos para todos.

Segundo Campbell (1990), “Quando se torna um modelo para a vida dos outros, a
pessoa se move para uma esfera tal que se torna passivel de ser mitologizada” (p. 16). O
processo ganhou até uma nomenclatura especial: o star system. Morin, no seu livro As
Estrelas (1989), avaliou o fenbmeno da seguinte forma, “As estrelas participam da vida
quotidiana dos mortais. Nao sdo mais astros inacessiveis, mas mediadores entre o céu da tela e
a terra. Mocas formidaveis, mulheres estrondosas, despertam um culto em que a veneragao
cede lugar a admiragao” (p. 20).

Coelho (1999) diz que a industria cultural desempenha um papel duplo quando o
assunto € a fama: por um lado, a comunicacdo de massa € condi¢do de possibilidade do

fendmeno “fama”, em sua configuracdo moderna, mas, por outro, faz da fama um de seus

'8 Homem que construiu seu sucesso por esforco proprio.
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temas prediletos. Assim, ao mesmo tempo em que permite a existéncia da fama, a industria
cultural fornece uma espécie de manual para compreendé-la, uma chave para sua
interpretacdo: “Tematizando-a incessantemente, a comunicacdo de massa sugere formas de
interpretacdo da experiéncia da fama, sob multiplos pontos de vista: o f&, o idolo, o aspirante a
idolo, etc.” (1999: 39).

Muito mais do que os outros bens da industria tradicional, o produto cultural deve ser
atraente, criar uma empatia com o publico, ou ndo vai vender. Temos como exemplo um astro
de televisdo: quando ele é aceito pelo publico como personagem/heréi de uma novela é
porque demonstrou ter carisma para os telespectadores; torna-se um produto que aumenta a
audiéncia da novela — também um produto. Por isto convém dar-lhe visibilidade e ele aparece,
entdo, na midia, participando de programas de auditorio, dando entrevista para revistas e
jornais, debatendo no radio e estrelando promocdo em site. O ator/produto esta em todo canto.
Porque, como bem apontou Messeder Pereira, no texto “Cultura do corpo em contexto de
grande visibilidade” contido no livro Midia, memdria e celebridades: estratégias narrativas
em contextos de alta visibilidade (2003), “A expressdo que melhor define o universo em que
(...) estamos vivendo hoje ¢ uma ‘era da visibilidade’. Ver e exibir constituem, atualmente,
aspectos vitais do ambiente cultural em que estamos profundamente imersos” (2003:45).

Mesmo nesta era da visibilidade, ser uma pessoa publica é complicado. A imagem da
celebridade construida na midia é capaz de trazer sucesso e reconhecimento, mas o preco dos
holofotes é alto e proporcional aos resultados obtidos pelos famosos. Os paparazzi®® e
redatores se esmeram em fotografar e invadir a privacidade dos famosos, na tentativa de
extrair desses cada vez mais noticias das celebridades: seus passos sao seguidos, seus amigos
e conhecidos sdo fontes de informacdo e até mesmo seus momentos pessoais (Como
nascimento, casamento ou morte) acabam virando objeto de profundo escrutinio. Como
contrapartida, o consumidor destas noticias se sente, como John Thompson, apontou em A
midia e a modernidade (2004), intimo de seus idolos. Everardo Rocha também ao abordar
essa questdo em A sociedade do sonho (1995), aponta: “Um mundo onde a relagdo é moeda
corrente e a ‘intimidade’ ¢ a regra do jogo. Uma vitrine (...) onde todos sdo conhecidos e
vistos com a deferéncia empregada para pessoas com quem temos relacdo intensa e alta dose
de proximidade” (1995: 176).

®paparazzi é o plural da palavra italiana paparazzo, que caracteriza o fotografo especializado em capturar
flagrantes de celebridades. Paparazzo é ep6nimo do sobrenome de um dos personagens do filme A doce vida (La
dolce vita, Italia, 1960, dirigido por Federico Fellini), um fotografo da noite interpretado por Walter Santesso.
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E o quadro perfeito para um conflito entre a curiosidade do espectador, muitas vezes
exacerbada e morbida, e os limites éticos da imprensa, porque o “interesse jornalistico” passa
a ser siamés do sensacional, sobretudo quando isso ocorre na vida de famosos. Como bem
analisou Muniz Sodré no livro Reinventando a cultura (1999), “A producdo é agora
progressivamente coletiva e guiada primordialmente pelas leis do mercado. O produto
destina-se a coincidir com a propria expressdo do desejo publico, para permitir a completa
realizagdo do valor do capital.” (1999: 114-115). E para alimentar a avidez do publico, vale
toda e qualquer invasdo da privacidade.

Mas para entender o conceito de invasdo de privacidade convém, segundo Maria
Celeste Mira (1998), no texto “Invasdo de privacidade?”, observar a transformagao historica
da nocdo de intimidade. Para Jirgen Habermas, em Mudanca estrutural na esfera publica
(1984), a “intimidade” ¢ uma criagdo burguesa, que vai dividir o espaco social entre a esfera
publica e a privada, no interior da qual se situara outra ainda mais recolhida, a esfera intima.
Antes da ascensdo dessa classe, no entanto, nem a aristocracia nem as classes populares
organizavam suas vidas a partir dessas mesmas separacdes. Uma das melhores maneiras de
compreender estas diferencas é explorar as mudancas ocorridas na arquitetura das casas e 0
significado de suas divisdes para 0s seus moradores.

De acordo com Norbert Elias (1994), em O processo civilizador volume 1, nas casas e
palacios dos nobres, como de modo geral no Antigo Regime, os cdmodos ndo eram
especializados como o sdo hoje: um mesmo aposento podia servir para comer, dormir, receber
visitas e até fazer negocios. Apesar de luxuosas e com indmeros cémodos, ndo havia
corredores nessas habitagdes, de tal forma que, muitas vezes, para se chegar a um aposento
passava-se por dentro de varios outros. Fundamentalmente, ndo estava ai presente a ideia de
gue determinadas atividades da vida diaria pertenceriam a uma esfera intima, devendo
realizar-se longe da presenca de estranhos ou mesmo de familiares. Isto era especialmente
verdadeiro para os reis e rainhas, cujos amores, inclusive os adulteros, o nascimento ou a
morte eram considerados acontecimentos publicos.

Para Michel Foucault (1997), em Histéria da sexualidade 1: A vontade de saber, a
familia burguesa levou para dentro de seus limites as fungdes corporais, a subjetividade, as
relacOes afetivas, em particular, o amor e a sexualidade. Mas é importante notar que a
ascensdo do modelo de familia burgués corresponde a imposicéo de sua rigida moral puritana:
o século XIX foi, por exceléncia, o século da repressdo sexual. No interior da enorme
polémica sobre a sexualidade burguesa, uma coisa é certa: neste contexto, a vida sexual era

algo que pertence a esfera privada, mais precisamente a intimidade. A sociedade burguesa se
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esforcou para trancar a sexualidade a sete chaves no quarto do casal, mais especificamente no
sagrado leito conjugal. Assim, o autor sintetiza a mudanca entre a sexualidade nos séculos
XIX e XX:

A histéria da sexualidade, se quisermos centra-la nos mecanismos de repressdo,
supde duas rupturas. Uma na decorrer do século XVII: nascimento das grandes
proibicdes, valorizacdo exclusiva da sexualidade adulta e matrimonial, imperativos
de decéncia, esquiva obrigatdria do corpo, contencdo e pudores imperativos da
linguagem; a outra, no século XX; menos ruptura, alias, do que inflexdo da curva: é
0 momento em que 0s mecanismos de repressdo teriam comegado a afrouxar;
passar-se-ia das interdigGes sexuais imperiosas a uma relativa tolerancia a propdésito
das relacBes pré-nupciais ou extra-matrimoniais; a desqualificacdo dos perversos
teria sido atenuada e, sua condenacdo pela lei, eliminada em parte; ter-se-iam
eliminado, em grande parte, 0s tabus que pesavam sobre a sexualidade das criangas.
(1997:109)

Em A sociedade do sonho (1995), Rocha conclui seu texto com a ideia de espelho
invertido naquilo que chama de “mundo dentro” da comunicagdo. Assim, a cultura da midia
tem algumas caracteristicas opostas a cultura do mundo contemporaneo: “Evita uma
concepcao de tempo linear, ndo inventa a individualidade como valor central, também se
recusa a construir o poder como corpo separado do tecido social, e ndo reserva para a vida o
destino produtivista.” (1995: 208). A I6gica mostra, entdo, que a aproximacao desta cultura da
midia ndo se d& com a sociedade contemporanea, mas sim com a sociedade totémica ou
primitiva, entendida como o espaco do atemporal, das escolhas ndo subjetivas, da liberdade de
escolha e da economia da abundéncia e satisfacdo plena das necessidades. Logo, neste mundo
totémico da midia ndo haveria espaco para a sexualidade burguesa, a esfera privada e a
intimidade.

Ainda contra esta moral burguesa nesta cultura da midia, a hipotese da pesquisadora
Mira, no texto “Invasdo de Privacidade?” na Revista Lugar Comum no. 5/6 (1998), é que o
conceito de intimidade das classes populares ndo é o mesmo das classes de maior poder
socioeconémico. E que, nesta vertente, o sentido que hoje parece imperar na midia pode ser
fruto, entre outros fatores, da liberalizagdo dos costumes burgueses no pds-guerra com a
ascensao de estilos de vida populares: “N&o0 por acaso, produtores e apresentadores de
programas populares, cantores e compositores de estilos musicais nos quais cada vez mais se
expdem o corpo, a sexualidade, a licenciosidade, (outro aspecto da exposic¢do da intimidade
nos tempos atuais), vém das classes populares” (1998: 98).

Observando hoje as revistas com celebridades coloca-se a questdo do predominio do
conceito da intimidade totémica. Em suas paginas podemos penetrar na intimidade das
pessoas famosas, que falam de suas relacGes amorosas, de sua sexualidade, ou mostram suas

casas, nas quais penetramos, com prazer, até o quarto e o banheiro. Assim, na midia
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contemporanea, criaram-se outros conceitos de individuo, de familia, de relagdes sociais, que
ndo correspondem a ideia burguesa de intimidade no passado. Para a maior generalidade da
exposicao da intimidade na midia contemporanea contribuiu, com certeza, a transformacdo da
nocdo de intimidade também nas classes mais altas. Ou seja, nem a propria burguesia segue
hoje os padrdes morais por ela criados e cristalizados no seculo XIX.

Com a criagdo dos modernos métodos anticoncepcionais, por exemplo, a sexualidade
desvinculou-se da reproducdo. Foucault (1997:13) diz que é essencial, em nossa época, a
existéncia de um discurso onde o sexo, a revelacdo da verdade, a inversdo da lei do mundo, o
anuincio de um novo dia e a promessa de uma certa felicidade, estdo ligados entre si. Para
Anthony Giddens, no livro A transformacdo da intimidade (1993), emerge uma nova
experiéncia sexual, que o autor denomina "sexualidade plastica”, mais difusa e ligada ao
prazer. Os movimentos de liberacdo sexual, de jovens, de feministas, de homossexuais e
outros que se seguiram abracam essa causa, criticando a moral burguesa e quebrando tabu
atrés de tabu. O debate sobre o0 sexo extrapola o universo clinico e toma de assalto as revistas,
o radio, a televisdo. Giddens (1193) ainda acrescenta que 0 sexo se torna cada vez mais
publico e fala a linguagem da revolucéo.

Como explica Mira (1998), uma mudanca de valores na rigida moral puritana se
impunha e nela tiveram papel fundamental os novos meios de comunicagdo de massa: no
cinema, no radio e nas revistas reflete-se a emergéncia de uma ética profundamente hedonista,
voltada para o lazer, o entretenimento, a busca da felicidade aqui e agora, numa palavra, para
0 consumo. Os astros e estrelas se transformaram em modelos dessa nova ética, 0s corpos se
desnudaram, se erotizaram para influenciarem o consumo. A intimidade se transformou em
espetaculo. “Esta logica midiatica do consumo e do espetaculo se adequa perfeitamente ao
‘ethos da festa’, caracteristico da sociabilidade das classes populares, juncdo que o0
transformou numa operacdo mercadoldgica extremamente rentavel” (MIRA, 1998: 111-112).

Esse negdcio ndo seria bem sucedido se ndo fosse outra questdo fundamental no que
tange a fama: ela ser a implicacéo social do reconhecimento e respeito por parte do “outro”,
como apontam Raquel Paiva e Muniz Sodré no livro Cidade dos Artistas (2004): “Fama ou
celebridade converte-se, assim, em valor identitario — isto é, em padréo ético valorizado para a
conformacdo de uma personalidade socialmente reconhecida” (2004: 133). E ¢ justamente o
olhar do outro que iremos abordar no proximo item.

Walter Benjamin, no seu ensaio “O narrador: Consideracdes sobre a obra de Nikolai
Keskov” em Obras escolhidas Volume 1 (1994), fornece uma pista importante para a

dificuldade que os meios de comunicacdo enfrentam para dar conta da celebracdo movel da
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identidade discutida no capitulo anterior: o declinio da narrativa — entendida como
transmisséo oral da experiéncia — causado pela ampla difusdo da informacg&o. O autor lembra
que, a cada manhd, chegam noticias de todo o mundo, mas isto ndo impede que o publico
consumidor destas noticias deixe de continuar pobre em aprender historias surpreendentes.
Segundo o autor, “A razdo ¢ que os fatos ja nos chegam acompanhados de explicagdes. Em
outras palavras: quase nada do que acontece esta a servigo da narrativa, e quase tudo esta a
servico da informacgao. Metade da arte narrativa esta em evitar explicagdes” (1994: 203).

E se as narrativas atuais ndo dao conta de propiciar o aprendizado através da
experiéncia, um outro fenébmeno da midia, apontado por Benjamin, no mesmo livro citado
anteriormente, no texto “A obra de arte na era da reprodutibilidade técnica” (1994), também
surge como elemento da construcdo da identidade do sujeito contemporaneo: o culto do
estrelato. “Esse capital®® estimula o culto do estrelato, que ndo visa conservar apenas a magia
da personalidade, ha muito reduzida ao clardo putrefato que emana de seu carater de
mercadoria, mas também o seu complemento, o culto do publico.” (1994: 180). Benjamin
ressalta entdo outra questdo importante desde culto do estrelato: o carater de mercadoria que
estrelas e celebridades passaram a assumir quando se transformaram num polo de
identificacdo do sujeito espectador.

Em sua andlise das biografias das estrelas publicadas nas revistas populares, no livro
Literature, popular culture, and society (1985), Leo Lowenthal aponta que o leitmotiv de
todas as matérias € a confianca inquebrantdvel no fato das oportunidades estarem
democraticamente abertas para todos. Assim, as personagens destas biografias sdo vistas
como exemplos de sucesso que podem ser imitados, ou seja, as historias da vida destas
celebridades passam a funcionar como modelos educacionais. Elas séo escritas, pelo menos
ideologicamente, para alguém que no dia seguinte pode tentar copiar a estrela que acabou de

invejar ao ler as paginas da revista. Os idolos agora sdo outros. Nas palavras do autor,

We called the heroes of the past “idols of production”: we feel entitled to call the
present-day magazine heroes “idols of consumption.” Indeed, almost every one of
them is directly, or indirectly, related to the sphere of leisure time: either he does not
belong to vocations which serve society’s basic needs (e.g., the heroes of the world
of entertainment and sport), or he amounts, more or less, to a caricature of a socially
productive agent.(1985: 115).

% O capital a que Benjamin se refere é o cinematografico, ja que na época da producio do texto, segunda metade
do século XX, o cinema era o grande produtor de estrelas, papel que a televisdo passou a ocupar também a partir
de 1950. Hoje em dia, a midia em geral participa deste culto.

21 Nos chaméavamos os heréis do passado de “idolos da produgdo” nods sentimos capacitados para chamar os
herois das revistas dos dias de hoje de “idolos do consumo”. De fato, quase todos eles estdo direta ou
indiretamente relacionados com a esfera do tempo de lazer: ou eles ndo pertencem a carreiras que sirvam as
necessidades basicas da sociedade (por exemplo, os herdis do mundo do entretenimento ou do esporte) ou eles
empossaram, mais ou menos, a caricatura de um agente social produtivo.
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Hoje podemos penetrar na intimidade das pessoas famosas atraves das paginas das
revistas e saber, por exemplo, tudo sobre a vida delas. Afinal, como bem descreveu Morin
(1989: 39), “A vida privada de uma estrela deve ser publica. Revistas, entrevistas, festas e
confissoes... constrangem a estrela a ostentar a si mesma, seus gestos, seus gostos”. Assim, as
celebridades falam de suas relagdes amorosas, de sua sexualidade, ou mostram suas casas, nas
quais o leitor entra com prazer. Como aponta Felipe Pena em Teoria da biografia sem fim
(2004), “Se, no passado, era preciso ler a biografia de uma estrela para conhecer passagens de
sua intimidade que ela julgasse conveniente divulgar, hoje a biografia é escrita diariamente na
midia. O espaco dos herdis (mesmo os pré-fabricados) foi ocupado pelas celebridades” (p. 41-
42). Neste processo, como Herschmann e Pereira (2003) bem definem, as revistas de fofocas,

como outros tipos de meios de comunicagao.

Enfim, o farto material biogréafico veiculado na midia passa a ter grande importancia
porque constroi a sensacao de que fazemos parte de uma grande coletividade, isto €,
o material biogréfico — ficcional e ndo-ficcional -, de certa forma, alimenta e recria
comunidades de fés e consumidores (2003: 11).

De forma um pouco distinta, que Elizabeth Rondelli e Herschmann, no texto “Os
media e a construgdo do biografico: a morte em cena” contido no livro Midia, memdria e
celebridade (2003), apontam que neste tipo de biografia, o que “mais nos ¢ apresentado ndo ¢
uma trajetoria do individuo com comeco, meio e fim demarcados, mas alguns episodios de
sua vida que véo se revelando como significantes” (2003: 80). Assim, cada momento da
biografia de um individuo é superdimensionado, transformado em capitulo e consumido
avidamente como o roteiro de uma novela empolgante, porque a valorizacdo do biogréafico é
diretamente proporcional a capacidade desse individuo em roubar a cena, ou seja, em tornar-
se famoso.

A iluminacgdo e a ocultacdo dos fatos historicos de uma celebridade é o que George
Duby (1987) ja apontava como uma caracteristica do trabalho biografico em sua obra
Guilherme Marechal ou o melhor cavalheiro do mundo. “Esse documento literario € um
panegirico, como eram as Vidas de santos e reis, uma defesa de si mesmo, como sempre séo
as memdarias. Exagera os meéritos, é Obvio, concentrando neles toda a luz, mantendo
criteriosamente na sombra o que € menos glorioso, apagando mesmo o que possa deslustrar a
imagem” (1987: 53).

Assim, através da midia, a celebridade se torna “familiar”. Por outro lado, a exposicao
da intimidade é uma das principais estratégias de sobrevivéncia das celebridades: Mostrar seu

quarto nas paginas de uma revista mantém a estrela no espelho. Mais do que se identificar, o
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espectador se vé na figura da estrela instantanea como diz Felipe Pena (2004: 39): “aquela
poderia ser a cama dele, tamanha é a intimidade que os une, a midia cria um sentido de auto

semelhanca”.

1.5Consumo

Para iniciar a questdo do consumo neste texto, ja que falamos da pratica jornalistica no
item anterior, cito a pertinente proposicao de Jean Baudrillard, contida na sua obra La Société
de Consommation (2004):

Journalistes et publicitaires sont des opérateurs mythiques: ils mettent en scéne,
affabulent I"objet ou I"événement. Ils le “livrent réinterprété” — a la limite, ils le
construisent délibérément. 1l faut donc, si I'on veut en juger objectivement, leur
appliquer les categories du mythe: celui-ci n"est ni vrai ni faux, et la question n"est
pas d"y croire ou de n"y pas croire (2004: 196).

Baudrillard (2004) afirma que, na sociedade, 0 consumo constitui um universo de
significacdo capaz de modelar as praticas cotidianas. Nele, os individuos se reconhecem uns
aos outros e constroem suas identidades, imagens trocadas e reconfirmadas pela interacao
social. Neste sentido, 0 mercado é fonte de autoridade, possui legitimidade para definir a
validade das agGes individuais, orientando-as nesta ou naquela direg&o.

Quando falamos de publicidade, no caso da socializagdo para 0 consumo e imprensa
feminina, as categorias de mito devem ser aplicadas. Assim, os dois tipos de narrativa devem
ser analisados numa dimensdo mitica. Para isto, me aproprio da definicdo do mito como
experiéncia de sentido proposta por Campbell(1990), quando o autor afirma que cada
individuo deve encontrar um aspecto do mito que se relacione com a sua proépria vida e divide
0 mito em quatro fungdes basicas:

A primeira é a fungdo mistica (...) Os mitos abrem o mundo para a dimensdo do
mistério, para a consciéncia do mistério que subjaz a todas as formas. A segunda € a
dimensdo cosmoldgica, da qual a ciéncia se ocupa — mostrando qual é a forma do
universo, mas fazendo-o de tal maneira que o mistério, outra vez, se manifesta. A
terceira funcdo € a socioldgica, suporte e validagdo de determinada ordem social (...)
Mas existe uma quarta funcdo do mito, aquela, segundo penso, com que todas as
pessoas deviam tentar se relacionar - a funcdo pedagdgica, como viver uma vida
humana sob qualquer circunstancia (1990: 32).

Em todas as fungdes o mito pode ser estudado, mas a que sera explorada neste trabalho
é a Ultima apontada por Campbell: a pedagogica. Trata-se de tentar entender como a dimenséo

mitica contida na publicidade e no jornalismo ajuda as pessoas a se relacionarem com a vida,
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numa profunda experiéncia de sentido. Voltando-se especificamente para a questdo do
consumo, num dos momentos mais emocionantes do filme O Siléncio dos Inocentes (The
silence of the lambs, EUA, 1991, dirigido por Jonathan Demme), o doutor Hannibal Lecter
(Anthony Hopkins) da uma verdadeira aula de investigacdo para a agente do FBI Clarice
Starling (Jodie Foster): ao orienta-la como descobrir a cerne do desejo, o psiquiatra aconselha
simplicidade e questiona como se comega a cobicar algo. A agente da a resposta certa:
simplesmente olhando em volta. Ou seja, 0 desejo comega com 0 que estd diante dos nossos
olhos, um ponto vital para comecar a compreender a importancia dos meios de comunicacéo
de massa para a socializa¢éo para 0 consumo.

E é justamente para tentar entender o sistema de trocas e valores codificados em que
todos os consumidores estdo implicados que teceremos algumas consideracGes sobre o
consumo, particularmente com a inestimavel colaboracdo de estudos de antropologia do
consumo. Se a sociedade do consumo, como entendida hoje em dia, nasceu com a
industrializacdo no final do século XIX, ela alcancou um novo patamar na Era de Ouro.
Segundo Mike Featherstone, em Cultura de consumo e pdés-modernismo (1995), foi uma
época da expansdo da importancia da cultura do consumo nas sociedades ocidentais
contemporaneas, com a criacdo de novos mercados em todo o mundo e a educacdo dos novos
consumidores através dos meios de comunica¢do de massa.

Featherstone (1995) identifica ainda trés perspectivas fundamentais sobre a cultura de
consumo. A primeira é a concepcdo de que a cultura de consumo tem como premissa a
expansdo da producdo capitalista de mercadorias, que deu origem a uma vasta acumulacao de
cultura material na forma de bens e locais de compra e consumo. Em segundo lugar, ha a
concepcao mais estritamente socioldgica de que a relacdo entre a satisfacdo proporcionada
pelos bens e seu acesso socialmente estruturado € um jogo de soma zero, no qual a satisfacdo
e o status dependem da exibicdo e da conservacdo das diferengas em condigdes de inflagéo.
Nesse caso, focaliza-se o fato de que as pessoas usam as mercadorias de forma a criar
vinculos ou estabelecer distin¢des sociais.

Jean Baudrillard (2004) analisa exemplarmente esta segunda fase do consumo, ao

afirmar:

La consommation est un systéme qui assure I"ordonnance des signes et I’ intégration
du groupe: elle est donc a la fois une morale (un systéme de valeurs idéologiques) et
un systéme de communication, une structure d"échange. C"est la-dessus, et sur le fait
que cette fonction sociale et cette organisation structurale dépassent de loin les
individus et s"imposent a eux selon une contrainte sociale inconsciente, que peut se
fonder une hypothése théorique qui ne soit ni un récital de chiffres ni une
métaphysique descriptive... Selon cette hypothese, et aussi paradoxal que cela
paraisse, la consommation se définit comme exclusive de la jouissance. Comme
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logique sociale, le systtme de la consommation s’institue sur la base d'une
dénégation de la jouissance... On jouit pour soi, mais quand on consomme, on ne le
fair jamais seul..., on entre dans un systéme generalisé d'échange et de production
de valeurs codées, ou, en dépit d"eux-mémes, tout les consommateurs sont impliqués
réciproquement (BAUDRILLARD, 2004; 123).

Voltando a Featherstone (1995), em terceiro lugar, finalmente ha a questdo dos
prazeres emocionais do consumo, dos sonhos e desejos celebrados no imaginario cultural
consumista e dos lugares especificos de consumo que produzem diversos tipos de excitacao
fisica e prazeres estéticos. Gilles Lipovetsky, em A felicidade paradoxal (2007), vai além na
andlise desta terceira fase do consumo. Para o autor, o consumo ordena-se cada dia um pouco
mais em funcdo de fins, de gostos e de critérios individuais, orquestrada por uma logica
desinstitucionalizada, subjetiva e emocional, fase que ele denomina de hiperconsumo. Nesta
fase, o individuo espera menos classificacdo em relacdo aos outros e espera mais
independéncia, mobilidade, sensacOes, experiéncias, melhoria de qualidade de vida, e
conservacao da juventude e da saude. Em suas palavras, “O consumo ‘para si’ suplantou o
consumo ‘para o outro’, em sintonia com o irresistivel movimento de individualizacdo das
expectativas, dos gostos e dos comportamentos™ (2007: 42).

Andrea Semprini, em Marca moderna (2006) diz que esta fase atual parece estar mais
ligada a valores e préticas tipicamente p6s-modernas. E que é justamente esta capacidade do
consumo, de adaptar-se ao ethos dominante, o que explica porque ele se difundiu de maneira
tdo capilar em todos os intersticios dos comportamentos sociais. O autor prossegue dizendo
que, simplificando ao extremo, podem-se identificar cinco temas associando pds-modernidade
e consumo: o individualismo, o corpo, a imaterialidade, a mobilidade e o imaginario. E que
estas cinco dimensdes estdo ligadas entre si e contribuem para modificar de forma
consideravel as logicas e as motivacgdes de consumo dos individuos que a elas aderem.

No que tange ao individualismo, Semprini (2006) diz que a difusdo macica de uma
cultura psicoldgica de massa popularizou as nogGes de desejo e de prazer e legitimou a
construcdo de projetos individuais, a busca de felicidade privada, a procura por escolhas
pessoais, até a excentricidade. E que o consumo soube interpretar de diversas maneiras esta
cultura do individualismo. As novas tecnologias da imagem, do som e das telecomunicacdes
colocaram a disposi¢do do individuo uma variedade impressionante de novos instrumentos
que permitem cultivar sua curiosidade e seu desejo de expressao pessoal. Assim, para o0 autor,
a ascensdo do individualismo nas sociedades pds-modernas parece entdo ter encontrado no

consumo um ambiente reativo e acolhedor.
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O enfoque sobre o individualismo determinou, segundo um movimento quase natural
para Semprini (2006), uma maior a atencdo ao corpo e que foi a partir dos anos de 1980 que o
corpo se tornou um verdadeiro protagonista da cena social e do consumo. A sua liberacdo
progressiva de exigéncias e de censuras, provenientes da tradicdo judaico-cristd, Ihe permitiu
fazer-se notar, reivindicar uma atencdo cada vez maior. Na opinido do autor, a preocupacgao
com a forma nunca estd longe de uma sensibilidade ao corpo belo, corpo embelezado e
glorificado pela moda, pelos produtos de beleza, magquiagem e, eventualmente, pela cirurgia.

A terceira dimensdo que define o consumo pds-moderno para Semprini (2006) € o
desenvolvimento de formas imateriais de consumo. Ou seja, a evolucdo pés-moderna leva 0s
individuos a valorizar os aspectos cada vez mais abstratos, conceituais, virtuais de suas vidas
e de sua interagdo com o ambiente, e outros tantos problemas compartilham desta busca
tipicamente pds-moderna de beneficios imateriais: a reducdo do estresse, a utilizacdo de
servicos disponiveis a todo momento e cada vez mais personalizados e sofisticados, a
preocupacdo de melhor controlar e rentabilizar o tempo, a procura por prazer e por emogéo, o
valor atribuido a autenticidade, a troca, aos contatos, a sociabilizacéo, ao lazer.

Na questdo da mobilidade, Semprini (2006) lembra que as vezes o homem pos-
moderno tem sido definido como homo mobilis, j& que apdés uma longa fase de "prisdo
domiciliar”, que coincidiu com o periodo de desenvolvimento industrial da modernidade, os
individuos redescobriram a necessidade e os prazeres da mobilidade, assim como as
dificuldades e as exigéncias especificas que ela implica. A mobilidade p6s-moderna €, antes
de tudo, fisica e geogréafica. O autor vai além, declarando que a noc¢do de mobilidade vai além
da simples mobilidade fisica, tornando-se também social, profissional e mental.

A Ultima dimensdo, o imaginario, concorre de maneira importante para definir o
consumo em um contexto pds-moderno, como afirma Semprini (2006). Para o autor, o notavel
desenvolvimento do universo das midias desempenhou um papel consideravel nesta
redescobertas das dimensdes imaginarias da vida coletiva e individual. Em especial, a
exploséo recente do reality show confundiu ainda mais a fronteira entre a ficcéo, o espetaculo
e a vida cotidiana. Na opinido de Semprini, é importante reconhecer o sucesso do formato do
reality show como indicador de um interesse crescente por situagdes nas quais, por meio de
um “dispositivo mididtico”, o individuo € projetado em um universo de notoriedade e de
sucesso, sem ter passado por etapas ou provas, tradicionalmente associadas a ascensdo de uma

posicdo de poder em uma carreira artistica. Segundo o autor,

Se os individuos se orientam em direcdo a construcdo de sonhos e de projetos
pessoais, ¢ também porque o espago social ndo mais propGe grandes projetos ou
grandes visdes com os quais se identificar ou investir. Visto que ndo ha mais o
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sonho para compartilhar, cada um se sente no direito de criar o seu, de construir
imaginarios individuais que lhes permitam dar um sentido e uma direcdo a suas
escolhas e a suas a¢des. (SEMPRINI, 2006: 68)

Susan Linn, no livro Consuming kids: Protecting our children from the onslaught of
marketing & advertising (2005), cita o autor Daniel Dumoulin que publicou na revista

britanica Brand Strategy o texto “Brands: The new religion”?

, onde declara que a identidade
e 0 pertencenimento sdo temas-chave para tentar compreender a humanidade nos dias de hoje.
Linn diz que para Dumoulin tudo que era crivel, confiavel e fonte consistente de suporte e
direcdo (a educacéo, o governo, a religido e a realeza) sdo agora objetos de um grande grau de
cinismo e rejeicdo. Assim, como cada ser humano tem uma necessidade bésica de confiar,
respeitar e amar, que precisa ser direcionada para algo ou para alguém, e torna-se cada vez
mais dificil encontrar objetos ou pessoas dignas deste investimento, as marcas assumem cada
vez mais, no mundo, este papel. SAo as marcas agora que sdo confiaveis, respeitaveis e
amaveis.

Deste modo, marcas como a Disney ou a Chanel podem ser comparadas a totens
religiosos que passam a ter um Gnico e universal significado para o povo — quem quer que
seja este povo, aonde quer que esteja este povo, e quando quer que esteja este povo. Por isso,
Linn (2005), ainda citando Dumoulin, afirma que a religido e as marcas estdo convergindo. A
antiga religido sente a necessidade de demonstrar sua relevancia para os valores
contemporaneos e a nova marca confia na habilidade de ir cada vez mais fundo nas
necessidades emocionais e espirituais de seus clientes.

Na mesma vertente, Linn (2005) cita outro artigo encontrado numa publicacdo
académica, chamado Psychology and Marketing, de autoria de Mindy F. Ji e intitulado
“Children’s relationship to brands: ‘true love’ or ‘one night stand’?”%%. Linn (2005) diz que,
neste texto, Ji propBe que existe uma tendéncia em caracterizar as marcas como assumindo
ndo apenas um papel funcional/mecanico para ajudar a viver, mas, mais propriamente,
preenchendo as necessidades mais profundas de sentidos e relacionamentos.

Essa nocéo é reforgada pela andlise realizada por Everardo Rocha em suas obras
Magia e capitalismo (1985) e A sociedade do sonho (1995) em que se traca um paralelo entre
natureza/cultura e produgdo/consumo. O lugar do sistema totémico (como codigo que
converte mensagens entre natureza e cultura) é a midia, particularmente, a publicidade (que

converte mensagens entre producdo e consumo). Tais conceitos foram retomados por ele no

22 -
“Marcas: A nova religido”.

23+ ~ . ) .
A relagdo das criangas com as marcas: ‘amor verdadeiro’ ou ‘ficada de uma noite’”.
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texto “Cultura, mercado e bens simboélicos”, escrito em parceria com Carla Barros e contido

no livro Antropologia e comunicagédo (2003), em que afirmam:

O sistema publicitario atribui contetidos, representacdes, nomes e significados ao
universo de produtos, agindo como um instrumento seletor e classificador por
exceléncia: ao particularizar o dominio da producéo, diferencia grupos de homens e
de situagBes no dominio do consumo; como operador totémico que nomeia e
distingue, realiza o processo pelo qual o produto se ‘humaniza’ e passa a integrar
uma rede de relagdes compostas de outros produtos. Por isso podemos dizer que
produtos e servigos falam entre si, falam conosco e falam sobre nés. (ROCHA E
BARROS 2003: 190-191)

Assim, para Rocha e Barros (2003), o consumo é o sistema que classifica bens e
identidades, coisas e pessoas, diferencas e semelhangas na vida social contemporanea.
Caberia a publicidade o papel de operador totémico na sociedade contemporanea, como bem
salientaram os dois autores.

De acordo com o Conselho Nacional de Consumidores da Inglaterra, em noticia
divulgada em novembro de 2004, aos 10 anos, as criancas ja se tornaram shopaholics
(viciados em compras), por causa dos efeitos da propaganda e da pressao dos amigos. O amor
pelas compras continua a aumentar na adolescéncia e é particularmente forte entre mulheres
jovens. Pesquisa realizada por este Conselho mostrou que 94% das meninas entre 10 e 19
anos admitiram sua paixdo por uma ida as lojas. Segundo Philip Cullum, vice-diretor do
Conselho, "Aos 10 anos, a maioria ja foi seduzida pelo mundo das marcas da moda e dos
pequenos aparelhos eletronicos”. O Conselho pesquisou mil jovens na Gré-Bretanha, de
idades entre 10 e 19 anos e, como afirma Cullum?®*, “A maioria delas diz que nés, adultos,
compramos coisas sem necessidade, mas quando chega na vez deles irem as lojas, eles
simplesmente nao conseguem parar”.

Ainda segundo Linn (2005), os pais sabem que as criangcas mais vulneraveis as
mensagens sexuais contidas na midia e no marketing sdo as pré-adolescentes. Nos Estados
Unidos, a autora conta que uma nova nomenclatura surgiu para definir este grupo de
consumidores, os tweens, considerado o mercado demografico mais poderoso potencialmente
para as grandes empresas e formado por criancas entre 8 e 12 anos. O termo vem da palavra
inglesa between, que significa “entre”, “no meio de” ou “intervalo”. Linn (2005) explica que
0s especialistas em marketing descrevem os tweens como um publico-alvo mais facil de
atingir do que os adolescentes porque sdo mais ddceis e menos cinicos, além de muito

acessiveis e abertos a novas ideias. Estas caracteristicas e o fato de que os tweens se

% Disponivel em http://www.bbc.co.uk/portuguese/economia/story/2004/11/041126_criancasmla.shtml, em
dezembro de 2005.


http://www.bbc.co.uk/portuguese/economia/story/2004/11/041126_criancasmla
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comunicam melhor com seus pais do que as criangas pequenas e ainda ndo possuem a rebeldia
dos adolescentes contra os mais velhos, os tornaram a audiéncia ideal para os anunciantes.

E importante salientar que a nomenclatura tweens abrange uma faixa etaria bem
grande. Vai desde a crianca da terceira até aquela da sexta série, que pode ou ndo estar
entrando na puberdade, até aquelas um pouco mais velhas, que j& estdo, definitivamente,
sofrendo as mudangas hormonais do inicio da adolescéncia. E como os especialistas em
marketing j& detectaram a tendéncia natural da crianca de querer crescer 0 mais rapidamente
possivel, escolhendo como modelo garotos mais velhos, ndo é por acaso que a vida sexual
desta geracdo esta comegando cada vez mais cedo. Um dos motivos pode estar no fato de que
sdo alvo de uma intensa campanha de marketing do setor de roupas e acessdrios que 0S
encoraja a se vestirem e se comportarem como adolescentes ou jovens adultos. Com base na
I6gica desta estratégia de marketing, os adolescentes sonham em ter vinte e poucos anos, pré-
adolescentes sonham em ter dezessete anos e criangas sonham em ser adolescentes. O fato é

que ninguém quer se vestir ou se comportar de acordo com a sua propria idade.



CAPITULO 2
A “MOCA MODERNA”

Rainha do Lar (David Nasser e Herivelto Martins)

Ela é a dona de tudo

Ela é a rainha do lar

Ela vale mais para mim

Que o céu, que a terra, que o mar
Ela é a palavra mais linda

Que um dia o poeta escreveu

Ela é o tesouro que o pobre

Das méos do senhor recebeu
Mamée, mamae, mamée

Tu és a razdo dos meus dias

Tu és feita de amor e de esperanca
Al, ai, ai, mamae,

Eu cresci, o caminho perdi,

Volto a ti e me sinto crianca
Mamae, mamée, maméae

Eu .te lembro o chinelo na méo

O avental todo sujo de ovo

Se eu pudesse eu queria outra vez, mamae
Comecar tudo, tudo, de novo.
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No Capitulo 1, mostramos como o tema da tese foi definido e assinalamos alguns dos
fendmenos do contemporéneo que serdo fundamentais no desenvolvimento deste trabalho,
como a imprensa feminina inserida no contexto dos meios de comunicacdo de massa, a
criacdo do conceito de juventude, a fama e o consumo. Neste capitulo 2, vamos falar sobre a

leitora idealizada da Capricho nos anos de 1950: a “Mog¢a moderna”.

2.1Panorama histdrico da revista Capricho nos anos de 1950

Eric Hobsbawm, no seu livro Era dos extremos (1995) fala da Era de Ouro do século
XX, periodo de trinta anos ap06s a Segunda Guerra Mundial, entre 1946-1976. Foi uma época
em gue o modelo americano de producdo em massa de Henry Ford espalhou-se para os paises
industrializados europeus, enquanto que nos Estados Unidos o principio fordista ampliava-se
para novos tipos de producdo, da construcdo de habitagdes a chamada junk food (comida de
baixo valor nutritivo servida em lanchonetes). Foi uma era onde bens e servicos que eram
restritos a uma minoria passaram a ser produzidos para um mercado de massa. Segundo
Hobsbawm (1995), “O que era antes um luxo tornou-se 0 padrdo do conforto desejado, pelo
menos Nnos paises ricos: a geladeira, a lavadora de roupas automatica, o telefone... Em suma,
era agora possivel o cidaddo médio desses paises viver como sé 0s muito ricos tinham vivido
no tempo de seus pais.” (p. 259).

Dulcilia Schroeder Buitoni, em Imprensa feminina (1986), aponta que nos anos de
1950, a vinculagdo consumo/imprensa feminina estabeleceu-se com uma intensidade
progressiva, devido ao crescimento das industrias relacionadas a mulher e a casa, ao
fortalecimento do mercado interno e a relativa ampliacdo da classe média. Os andncios de
modernos bens de consumo, como eletrodomésticos (geladeiras, maquinas de costura, lava-
roupas), juntam-se aos tradicionais produtos cosmeéticos, infantis, culinarios e domésticos
dirigidos ao publico feminino. Buitoni, em outra obra, Mulher de papel (2009), ressalta que a
década de 1950 também marca o inicio de um desenvolvimento maior na industrializacdo da
imprensa brasileira, que se refletiu com mais intensidade nas revistas, pois estas entravam em
fase de producdo industrial, principalmente as femininas e as chamadas ilustradas.

A revista Capricho € a mais antiga das publicacdes voltadas para o publico
adolescente no Brasil, criada em 18 de junho de 1952 pelo fundador da Editora Abril, Victor
Civita. A revista foi o segundo produto da Editora Abril que, até entdo, s6 publicava as

aventuras do Pato Donald, personagem de historias em quadrinhos criado pelo americano
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Walt Disney. Segundo Buitoni (1986), a grande imprensa feminina inicia-se no pais com o
langamento da Capricho.

Capricho foi a primeira revista feminina do Brasil e da editora e, na época de seu
lancamento, era uma publicacdo quinzenal, de formato pequeno, com fotonovelas e historias
de amor desenhadas em quadrinhos (chamadas de cinenovelas). Buitoni (1986) relata que um
dos atrativos da nova revista foi a fotonovela completa numa edicdo, enquanto as
concorrentes publicavam-na em capitulos. Capricho ganhou rapidamente a preferéncia das
leitoras, tornando-se a mais importante do mercado feminino.

Segundo Angeluccia Bernardes Habert, em Fotonovela e Industria Cultural (1974),
houve uma grande campanha de publicidade no langcamento da Capricho, principalmente para
a época, utilizando-se de todos os meios de comunicacdo e da agéncia de propaganda J.J.
Walter Thompson. A autora conta que uma investida de jingles® e de slogans®® através do
radio e dos jornais cobriu todo o Brasil e até em revistas de outras editoras foram publicados
anuncios sobre a chegada da Capricho. Em O Cruzeiro, por exemplo, na época uma das
revistas de maior penetracao, saiu um anuncio de uma pagina inteira.

A campanha da revista Capricho foi também reforcada com a promocao de caréater
pessoal utilizada pela distribuidora Fernando Chinaglia. Uma revista e uma carta enderecada
que mencionava “seu nome foi encontrado numa lista selecionada de enderecos”, que trazia
no seu texto a apresentacdo da Capricho, “Rica leitura para o lar, presente magnifico para a
méae, para a esposa e para a filha.. E que Capricho é a revista ideal para a mulher.
Primorosamente impressa apresenta em cada nimero uma fotonovela completa, contos
romanticos, conselhos de beleza e modas, além de uma enorme variedade de temas de grande
interesse feminino”.

Buitoni (1986) diz que a revista Capricho cresceu de cerca de 26 mil exemplares
vendido na edicdo numero 1 para mais de 100 mil na edicdo numero 9, quando passou de
quinzenal para mensal. A autora (2009) conta que o primeiro numero da Capricho era de
tamanho pequeno (14 x 19 cm) e na capa havia a foto de uma moga sorrindo e, ao lado, um
rapaz de costas. O texto da capa dizia: “Revista quinzenal feminina; Uma apaixonante
cinenovela completa: ‘Volta para o amor’”. Em 1953, a revista atingiu 240 mil exemplares e
no final da década de 1950 chegou a 500 mil exemplares, cifra jamais igualada por nenhuma
publicacdo feminina até entdo, tornando-se um dos esteios do crescimento da Editora Abril,

atualmente a maior empresa editorial do pais.

25, 4 x . T S
Mousica geralmente de curta duragéo e com rimas faceis utilizada em campanhas publicitérias.
26 . s . . o
Frase de efeito, geralmente facil de memorizar, utilizada em campanhas publicitarias.
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Capricho foi quinzenal até o nimero oito; depois aumentou de tamanho (20,5 x 27,5
cm) e mudou de periodicidade, tornando-se mensal. Neanis Lutzer”’, em “Fantasias sociais”
conta que em novembro de 1952, Civita, numa decisdo pessoal, transformou a revista em
mensal e acrescentou editorias como comportamento, moda e beleza, sem tirar, contudo, o
foco nas fotonovelas e cada edi¢do passou a apresentar uma historia inteira e ndo mais em
capitulos. A revista também mudou o seu formato para um tamanho grande. A estratégia deu
certo e a revista passou a vender mais de 100 mil exemplares, atingindo no ano seguinte 240
mil. Em 1956, segundo Habert (1974), a venda chegava a 500 mil exemplares, a maior
tiragem de uma revista na América Latina, até entdo. Esses resultados sdo expressivos,
considerando-se que na década anterior nenhuma revista feminina ultrapassava 50 mil
exemplares.

Com um bom publico-alvo — jovens de 15 a 29 anos — a revista sofreu mais uma
grande mudancga editorial baseada nos métodos mais modernos da época no mundo
publicitério: a pesquisa de opinido. De acordo com Habert (1974), em 1959, a Editora Abril
realizou atraves de suas duas revistas, Capricho (tiragem de 500 000 exemplares) e llusdo
(300 000 exemplares), uma pesquisa direta com 45 000 leitores. Deste total, foram escolhidos
2.600 questionarios sobre a Capricho. Nesta pesquisa, o critério utilizado para a estratificacéo
socioeconémica foi a posse de aparelhos eletrodomésticos, com base apenas no nimero de
aparelhos, ndo importando o tipo.

A relacdo apresentada era a seguinte: radio, liquidificador, geladeira, radio-vitrola, TV,
enceradeira, batedeira elétrica, aspirador de p6 e maquina de lavar roupas. A classificacdo de
classe era a seguinte: 0 a 2 aparelhos classe C; 3 a 4 aparelhos classe B-2; 5 a 6 aparelhos
classe B-1; e 7 a 9 aparelhos classe A. Nesta logica, os leitores se dividiram em: 12,3% da
classe A; 24,1% da classe B-1; 32,0% da classe B-2; e 31,6% da classe C.

Periodicamente, com uma agéncia de publicidade eficiente, a revista fazia concursos e
campanhas de modo a atrair mais clientes. Na edicdo numero 32 da Capricho, publicada em
outubro de 1954, cada exemplar tinha encartado, na frente da pagina trés, uma folha pequena
azul clara destacavel de pesquisa. Este encarte solicitava que a leitora respondesse, em
maultipla escolha, as matérias que mais agradaram neste namero. Como brinde por responder a
pesquisa, a Editora Abril oferecia enviar de graca um exemplar para a amiga indicada pela

“estimada leitora”. O cartdo vinha com o seguinte texto.

Capricho a revista da mulher moderna®

27Dispom’vel em http://www.canaldaimprensa.com.br/canalant/foco/dnov/focol.htm em 13/10/2009.
%A grafia original dos textos foi mantida por deciséo da autora.


http://www.canaldaimprensa.com.br/canalant/foco/dnov/foco1.htm
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Estimada Leitora

Se vocé gostou déste ndmero de CAPRICHO, pode oferecer o MESMO
EXEMPLAR GRATIS a sua melhor amiga.

Vocé também pode cooperar conosco dizendo-nos o que mais a agradou neste més.
Simplesmente, marque na divisdo abaixo 0s 7 assuntos que mais a agradaram,
destaque-a e mande-a por correio — ja esta enderecada e selada.

Desta maneira, vocé prépria estard ajudando a orientacdo de CAPRICHO, a revista
da mulher moderna.

N&o esqueca de mandar o nome e enderégo de sua amiga a quem quer mandar o
exemplar gratis, como presente seu. Indicaremos seu nome como remetente.
Preencha em baixo, por favor. — Obrigados.

Redacdo de CAPRICHO

(Suplemento da Revista “CAPRICHO”)

Estas sdo as (7) matérias que mais me agradaram neste nimero de outubro.

(Marque com um x somente 7 assuntos).

() Apesar de tudo () Um instante de felicidade
() O segrédo de ser sempre bela () Se nos amamos seremos eternos
() Aestréla () Consultas a Eros

() Escolha o que quiser () O amor e os timidos

() Desculpe a amolacédo () Melodia no coracéo

() Entre tule e cetim () Seu destino, sua Vida
() Detalhes () Hordéscopo

Idade anos.  Solteira? , Casada?

Mandem um exemplar GRATIS de CAPRICHO & minha amiga:
Nome

Rua N.°

Cidade Estado\

Remetente:

Enderéco: Cidade

CARTAO RESPOSTA COMERCIAL
NAO E NECESSARIO SELAR ESTE CARTAO
O SELO SERA PAGO POR
EDITORA ABRIL Ltda.

Rua Jodo Adolfo, 118 — 9.° andar
EST. de SAO PAULO SAO PAULO
CARTAO

Autorizagdo N.° 241

Portaria N.° 391

Data 22/9/54

SAO PAULO

Mas, retornando a seus primordios, a Capricho tinha poucas matérias além da
fotonovela, como relata Buitoni (1986). Havia um pouco de moda, contos, pequenas materias
com celebridades e notas curiosas. Um ano depois, as matérias de moda e celebridades
aumentaram de numero e tamanho. Em 1955, surgiu o consultério sentimental que se tornou
um sucesso com as respostas da conselheira Marga Mason para as leitoras. Buitoni (1986) diz
que, apesar da maioria das leitoras ter menos de 18 anos e ser solteira, Capricho também era
um veiculo para mulheres casadas de até 30 anos: “Nao havia ainda a mistica da juventude —
jovem era a moga de 18 anos e ndo a garota de 14, como hoje - e na propria capa estava
anunciada como “a Revista da Mulher Moderna™” (1986: 48).
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O fato da leitora padrdo da Capricho na década de 1950 ser a jovem de 18 anos
solteira e a linha editorial da revista querer abarcar também a leitora casada de até 30 anos,
mée e dona de casa, fez com que o slogan da revista, publicado na capa, fosse diversas vezes
modificado. Além da “Revista da Mulher Moderna”, mencionado acima, também teve “A
Revista da Juventude Moderna” e, a partir de 1953, a revista Capricho exibiu em suas capas o
slogan “Revista da Moga Moderna”. Raquel de Barros Pinto Miguel mostra, em seu texto
“Modos de ser femininos, relagdes de género ¢ sociabilidades no Brasil”, como seria esta

moga moderna segundo matéria publicada em 1953, “A Garota de 1953”.

Primeiramente, ela deveria ser ela mesma, sem sofisticagdo espiritual nem fisica;
caso ndo estudasse nem trabalhasse, “tendo o privilégio de cuidar da casa” deveria
aproveitar e se preparar para ser uma dona de casa exemplar quando se casasse, mas,
se ndo tivesse tempo para se ocupar da casa, deveria a0 menos saber “preparar um
bolo, um creme aveludado e um ou dois coquetéis a fim de poder dizer que possui
algumas especialidades nesse campo.” Ela deveria praticar esportes, mas sem
exagero, ja que um futuro marido preferiria saber que a noiva fala varios idiomas ou
sabe cuidar de casa em lugar de ser camped em algum esporte. Ela ndo deveria falar
muito alto, deveria estar bem arrumada, usar pouca maquiagem, usar bons perfumes
e “tratar de ndo flertar demasiado.” Ou seja, “devera representar a imagem da
verdadeirazgmulher de nosso século: agradavel, compreensiva e antes de tudo ser
mulher!”.

Para verificar se esta leitora ideal se encontrava nas paginas da revista Capricho
publicada nos anos de 1950, foram pesquisados 40 nimeros, do acervo da Biblioteca Nacional
no Rio de Janeiro: do namero 13, de marc¢o de 1953, ao nimero 58, de dezembro de 1956. Por
ndo estarem na colecdo da Biblioteca, ndo foram analisados os seguintes nimeros: 20, 21, 26,
31, 33 e 38. O numero de péaginas das revistas analisadas foi de 68 paginas por exemplar.
Apenas as capas eram coloridas. O total foi de 2.720 péginas.

Segundo Habert (1974), além da parte da ficcdo bastante desenvolvida, como as
fotonovelas e os contos, cada exemplar trazia licdes de boas maneiras e de higiene (vestuario,
necessidade de ginastica, vida ao ar livre, etc.), e alguns topicos em forma de “curiosidades”,
em matérias tratadas de maneira semelhante aos conhecimentos fornecidos nas antigas
folhinhas e almanaques: sabedoria de vida, aforismos, e biografias exemplares. Além disto,
havia reportagens com estrelas de cinema, geralmente de Hollywood, e com alguns poucos
artistas nacionais do teatro e da musica.

O preco de cada exemplar variou de Cr$ 5,00 (de margo de 1953 a marco de 1955), a
Cr$ 6,00 (de maio de 1955 a setembro de 1955), a Cr$ 7,00 (de outubro de 1955 a agosto de
1956), a Cr$ 8,00 (de setembro de 1956 a novembro de 1956) e a Cr$ 10,00 (dezembro de

29DiSpOﬂiV€| em http://www.fazendogenero?.ufsc.br/artigos/R/Raquel_de_Barros_Pinto_Miguel _12.pdf em
01/07/2009.
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1956). As capas eram todas com fotos de modelos de uma beleza tipicamente americana ou
europeia, com referéncia aos modelos de beleza importados de Hollywood ou das casas de
moda francesas e inglesas (ver pagina 193). O maioria das capas estampa um casal (17
exemplares, 42,5%), mas também ha a moca sozinha (16 exemplares, 40%), o trio de mogas
(3 exemplares, 7,5%), o trio misto de duas mocas e um rapaz (2 exemplares, 5%), a dupla de
mogas (1 exemplar, 2,5%) e um quarteto misto de trés mogas e um rapaz (1 exemplar, 2,5%).

O padréo de fundo das fotos com modelos obedecem o seguinte critério: cor azul (11
exemplares, 27,5%), paisagem (8 exemplares, 20%), cenario (8 exemplares, 20%), cor
amarela (5 exemplares, 12,5%), cor verde (4 exemplares, 10%), cor vermelha (2 exemplares,
5%), cor branca (1 exemplar, 2,5%) e cor preta (1 exemplar, 2,5%). As cores das letras do
titulo Capricho foram: azul (11 exemplares, 27,5%), vermelho (11 exemplares, 27,5%), verde
(7 exemplares, 17,5%), amarela (5 exemplares, 12,5%), branca (5 exemplares. 12,5%) e rosa
(1 exemplar, 2,5 %). Os planos das fotos: primeiro plano, do busto para cima (10 exemplares,
25%), plano americano, do joelho para cima (20 exemplares, 50%) e plano médio, corpo
inteiro (10 exemplares, 25%).

Como diz Buitoni (1986), até os anos de 1960, a diagramacdo das revistas femininas
brasileiras era pesada, confusa, usando grande volume de texto com tipos pequenos que
dificultavam a leitura. As matérias continuavam em colunas no meio da publicidade, com
indicacdes de paginas finais; para terminar de ler, a leitora tinha que procurar pela sequéncia.
Hoje, as paginas sdo mais limpas, 0s tipos maiorese as matérias ndo sao cortadas ao meio para
prosseguir paginas depois, o que facilita a leitura e a apreensdo. Uma leitora contemporanea
acharia muito dificil ler a revista Capricho impressa em 1950, ainda mais pelo miolo ser em
preto e branco.

2.2A leitora idealizada: a “Moc¢a moderna”

Mas vamos tentar encontrar a leitora dos anos 1950 nas péaginas das revistas
pesquisadas. Carla Bassanezi, no texto "Mulheres dos anos dourados", contido no livro
Histéria das Mulheres no Brasil (2009), lembra que o pais dos anos de 1950 viveu um
periodo de ascensdo da classe média. Com o fim da Segunda Guerra Mundial, o pais assistiu
otimista e esperancoso ao crescimento urbano e a industrializacdo sem precedentes que
conduziram ao aumento das possibilidades educacionais e profissionais para homens e

mulheres. Além disso, democracia e participacdo eram ideias fortalecidas nos discursos
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politicos. A autora afirma que, em geral, ampliaram-se aos brasileiros as possibilidades de
acesso a informacdo, lazer e consumo. Também que as condigdes de vida nas cidades
diminuiram muito as distancias entre homens e mulheres e praticas sociais, do namoro a
intimidade familiar, também sofreram modificacdes.

Mas Bassanezi (2009) adverte que as distingBes entre os papéis femininos e
masculinos, entretanto, continuaram nitidas; a moral sexual diferenciada permanecia forte e o
trabalho da mulher, ainda que cada vez mais comum, era cercado de preconceitos e visto com
subsidiario ao trabalho do homem, o "chefe da casa". A autora também diz que, se o Brasil
acompanhou, a sua maneira, as tendéncias internacionais de modernizagdo e de emancipacao
feminina — impulsionadas com a participacdo das mulheres no esforco de guerra e reforgadas
pelo desenvolvimento econdmico —, também foi influenciado pelas campanhas estrangeiras
que, com o fim da guerra, passaram a pregar a volta das mulheres ao lar e aos valores
tradicionais da sociedade.

Bassanezi (2009) diz que na familia-modelo dessa época, 0s homens tinham
autoridade e poder sobre as mulheres e eram os responsaveis pelo sustento da esposa e dos
filhos. A mulher ideal era definida a partir dos papéis femininos tradicionais - ocupacdes
domeésticas e o cuidado dos filhos e do marido — e das caracteristicas proprias da feminilidade,
como instinto materno, pureza, resignacdao e docura. Na préatica, a moralidade favorecia as
experiéncias sexuais masculinas enquanto procurava restringir a sexualidade feminina aos
parametros do casamento convencional. Assim, os papéis eram bem definidos.

Em pequeno texto publicado na pagina 64 da edicdo nimero 15, de maio de 1953,
ficam bem claros os papéis masculino e feminino em bilhetes que namorados se enviam (ver
pagina 198).

Dela a éle

Quando nos casarmos, hei de preparar-lhe seus pratos preferidos. Por que vocé ndo
me escreve um verso? Quer que eu execute ao piano “Sonho de amor”? Mamae
gosta tanto de vocé!

Déle aela

Gostaria que vocé deixasse de pintar os labios. Nesse cofrezinho, iremos guardando
tddas as nossas economias. Quando nos casarmos, vocé dispora de tudo em nosso
lar. Oxala nosso primeiro bebé seja vardo! (1953: 64)

Os papéis eram tdo definidos e tdo rigidos que foi bastante interessante encontrar uma
grande matéria, na edicdo nimerol3, de marco de 1953, instigando a leitora a avaliar as
atitudes consideradas pouco masculinas de seu parceiro, a comegar pelo titulo do texto: “Sera
éle um homem de linha?”. A matéria ¢ definida como “Uma nota de psicologia” escrita por

Richard Rest.
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Quantas vézes vocé ndo féz essa pergunta a si mesma? Por certo muitas. Algumas
atitudes de seu noivo ou certa modalidade de costumes por éle adotados lhe
desgostam muito e Ihe causam mesmo inteira decepc¢ao por ndo se coadunarem com
o verdadeiro ideal do homem que vocé havia formado. Contudo, talvez vocé ja seja
bastante esclarecida e assim por certo ndo ignora que a realidade (a ndo ser em
rarissimas excec¢des) jamais corresponde ao ideal formado... Mas, se ao contrario,
vocé é por demais otimista e estd certa da relacdo exata entre uma coisa e outra
entdo... n6s s6 podemos felicita-la por isto. Entretanto, quantas noivas ou namoradas
ndo se queixam pelo fato de seus pretendentes terem atitudes pouco masculinas? S6
pode causar decepcao e repulsa aquéle que anda a olhar-se no espelho e a pentear-se,
a ajeitar-se de vez em quando, como fazem as mulheres. A que se devera isso? Por
que quase todos 0s homens possuem as vezes certas caracteristicas proprias do sexo
fragil? Nao é tdo facil assim responder a essas perguntas. Existe um mundo de
teorias esclarecedoras e cientistas renomados como Freud e Adler, & luz da
Psicandlise, tragam outros caminhos por vézes mais seguros e elucidativos, Contudo,
ndo vamos aqui chegar ao extremo de analisar e considerar casos de raizes mais
profundas como o homossexualismo masculino e feminino. Ndo. Queremos apenas
conversar, como ja ficou dito acima, sbbre certas caracteristicas femininas que
muitos homens tém... Vejamos, antes de tudo, o que nos diz a Historia.
Comprovaremos entdo que muita coisa que hoje consideramos cabalmente
masculino foi, em outros tempos, considerado essencialmente feminino e vice-versa.
Assim, no antigo Egito, o casamento era efetuado & base de um contrato, no qual se
estabelecia que o homem deveria obedecer sua mulher e ser-lhe fiel, dispositivo ésse
que ndo vigorava para elas e... exemplos como ésse podem ser citados em
quantidade.

Seu noivo tem atitudes afetadas?

()

Portanto, amiga leitora, ndo se desespere nem desanime quando notar em seu
namorado certas atitudes que ndo sejam inteiramente masculinas. Trata-se, com
seguranga, de efeitos de uma educacdo mal orientada ( e ai seria interessante a
leitora ter umas nogdes de psicandlise) mas suscetiveis de serem eliminados. Uma
interessante teoria formulada por um grande psicélogo contemporéneo diz que em
cada um de ndés existem duas almas, uma masculina e outra feminina, ou com outras
palavras, que nosso ser espiritual € composto de duas partes. Essas almas parciais
recebem o nome de “animus”, para a masculina e “anima” para a feminina. Pois
bem, no homem, o “animus” seria a parte externa de seu espirito ou seja a
consciéncia, que nos permite agir de um “modo consciente”; € a “anima” constituiria
a parte profunda, ignota, de seu ser psiquico, ou seja o “inconsciente”. Na mulher
ocorreria o contrario. Dir-se-ia entdo que cada ser leva em si mesmo outro ser do
sexo oposto, além do que, estas almas parciais de compensariam mutuamente.
Suponhamos que algo falha no “animus” de um homem; entdo irrompe no seu
inconsciente alguma tendéncia feminina que se manifesta através de sua conduta.
Esta teoria € bastante aceitavel, sobretudo, se levarmos em conta, que quase sempre
no homem em quem observamos e comprovamos alguma atitude tipicamente
feminina, também atestamos muitas qualidades acentuadamente masculinas. (1953:
33-36)

E a matéria prossegue, depois desta mistura de psicologia, conhecimentos gerais e
historia, ao propor para a “amiga leitora” que responsa a pergunta “Sera éle homem de
verdade?” através da realizagdo de um teste. E ainda alerta para que a leitora ndo se assuste se
0 seu namorado possuir algumas caracteristicas femininas, porque, de inicio, isto ndo significa

nada (em termos de masculinidade).

Entdo vamos ao teste. Vocé, de um modo geral, so tera motivos pra alarmar-se se,
no total, obtiver uma contagem superior a 65 pontos. Para isso é necessario que haja
critério justo, isto €, ndo se admite um “cochilo” nem pré nem contra. Se os pontos
oscilam entre 40 e 65, veja bem o que faz. Ai é o caso de se dizer que éle tende mais
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para 0 negativo, isto é, que possui mais caracteristicas femininos que o normal. A
maioria dos homens estardo entre 10 e 40. Mas se 0 seu eleito s6 possui sete, isto é
motivo para felicita-la, pode ficar contentissima.

1°) Ele gosta de trocar de roupa, de traje, mais de duas vézes por dia, ainda que as
circunstancias ndo o exijam?

Critério de julgamento: “Sim”: 5 pontos; AS VEZES, 2 pontos; NUNCA, 0 pontos.
2°) Quando éle se encontra num cinema ou hum teatro e presencia uma cena triste,
éle se enternece a ponto de chorar?

Julgamento — SIM, 4 pontos; AS VEZES, 2 pontos; NUNCA, 0 pontos.

3°) Ele é supersticioso?

Julgamento: DEMAIS, 5 pontos; UM POUCO, 2 pontos; POUCOS, 0 pontos.

4°) Costuma empregar muitos diminutivos em sua conversacdo?

Julgamento: MUITOS, 6 pontos; ALGUNS, 2 pontos; POUCQOS, 0 pontos.

5°) E zeloso?

Julgamento: DEMAIS, 7 pontos; bastante, 3 pontos; UM POUCO, 2 pontos.

6°) Tem o cuidadoso habito de pentear o cabelo, seja com o pente ou simplesmente
com a mao?

Julgamento: FREQUENTE NO HABITO, 6 pontos; AS VEZES, 1 ponto; NUNCA,
0 ponto.

7°) Regateia no preco quando faz compras?

Julgamento: MUITO, 4 pontos; UM POUCO, 2 pontos; NUNCA, 1 ponto.

8°) Troca facilmente de opinifes quando discute assuntos importantes?

SIM, 4 pontos; NAO, 2 pontos.

9°) Costuma mentir?

Julgamento: COM FREQUENCIA, 5 pontos; AS VEZES, 2 pontos; NUNCA, 0
pontos.

10°) Gosta de dizer segredinhos?

Julgamento: Muito, 7 pontos; UM POUCO, 3 pontos; NAO, 0 pontos.

11°) Fica preocupado quando a gente diz o que pensa dele?

Julgamento: MUITO, 8 pontos; UM POUCO, 3 pontos; NADA, 0 ponto.

12°) Quando discute com vocé éle insiste sempre em terminar o assunto, em dizer a
Gltima palavra?

Julgamento: SEMPRE, 8 pontos; AS VEZES, 4 pontos; NUNCA, 2 pontos.

13°) Gosta de andar sempre perfumado?

Julgamento: MUITO, 8 pontos; AS VEZES, 4 pontos; NUNCA, 2 pontos.

14°) Traz sempre um espélho no bolso com o qual se mira quando h& oportunidade?
Julgamento: SIM, 8 pontos; AS VEZES, 5 pontos; NUNCA, 0 pts. (1953: 33-36)

A conclusdo do teste é que o homem ndo pode ter as seguintes caracteristicas por

serem consideradas muito femininas: ser vaidoso, sensivel, supersticioso, carinhoso (no

emprego de diminutivos), zeloso, econdmico, voluvel (em assuntos importantes), mentiroso,

fofoqueiro, suscetivel (com sua imagem) e voluntarioso (dono da dltima palavra). Tirando a

ultima caracteristica, questiondvel como feminina nos anos de 1950, todas as qualificacdes

apontadas eram consideradas tipicamente femininas.

Na questdo da sexualidade, numa prova que ndo existia uma linha editorial muito

definida, uma pequena matéria sobre os papéis femininos e masculinos impressiona pela

ousadia do tema. Numa época em que solteiras casadouras e recém- casadas ndo mereciam

nenhum texto com discussdo com sexo e sexualidade, esta matéria foi publicada na edicéo

namero 15, de maio de 1953 (ver pégina 197).

Uma experiéncia bem interessante
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Foi a que viveu o atual Dr. Ewan Forbes Senphill, que ainda recentemente se
chamava Dra. Elizabeth, e clinicava em Londres.

Apobs sofrer uma operacdo, aos quarenta anos, a doutora viu-se transformada em
doutor. Nessa condi¢do, consorciou-se, ha pouco, com a Srta. Isabel Mitchell, que,
durante varios anos, era sua governanta.

N&o resta a minima parcela de divida que o Dr. Ewan podera, dentro em breve,
dirimir a velha questdo: qual a vida mais interessante? A do homem ou a da mulher?
Cremos, mesmo, que se éle se propuser a lanca-la através de um livro, éle se
constituird em auténtico sucesso de livraria. Ndo acham? (1953: 12)

Se a questdo da sexualidade era um tabu completo, o sexo também permanecia um

mistério para as jovens dos anos de 1950. Enquanto os rapazes costumavam ter sua iniciacdo

sexual muitas vezes promovida por um membro da familia, pai, tio ou irmdo mais velho, e

possufam acesso a uma literatura e quadrinhos eréticos — os de Zéfiro*® eram os mais famosos

na época —, as mogas nao tinham nenhum acesso a informacdo e o assunto sé era abordado em

conversas sigilosas com parentes da mesma faixa etaria ou amigas. Na véspera do casamento,

geralmente a mée tinha uma conversa vaga sobre 0 que esperar na noite de nupcias. O temor

da noiva era inevitavel, como podemos ver no conto ‘“Noite de nupcias” de Adda Laguardia,

publicada na edicdo numero 35, de janeiro de 1955.

Ansiava que Mauricio viesse logo e, no fundo também experimentava um leve
temor... Por que? Amava-o desde o dia em que o conheceu. E éle a ela. Estavam
terrivelmente enamorados.

Que sentiam as outras recém-casadas em momentos semelhantes? Ela era tdo jovem
e sabia tdo pouco sébre o amor... SO essa palavra “amor” encerrava um mundo de
mistério bastante atraente e um pouquinho ameacador. Que podia importar-lhe o que
sentiam as outras? Ela possuia o seu Mauricio, 0 mais extraordinario de todos os
homens, que a amaria sempre e a protegeria de todos os perigos daquele mundo
novo. (1955: 8-9)

N&do espanta, entdo, o grau de desconhecimento da consulente do consultério

sentimental, como vemos pela resposta de Marga Mason, publicada na edi¢cdo numero 52, de

junho de 1956.

O coracéo pergunta.... e Marga Mason responde

MORENA TRISTE (ltararé) — Querida amiguinha, nada aconteceu de mal a vocé,
porém ndo faca mais isso que tem feito pois podera machucar-se seriamente. Nao se
preocupe com atrasos, pois s6 podem ser resultados de friagens ou de questdes
orgénicas. Nada de ter médo sem razdo alguma. N&o posso dar-lhe explicacGes
detalhadas pela revista e vocé ndo enviou seu enderéco, mas pode ficar
sossegadissima, pois tudo esta em ordem com vocé. Se necessitar mais explicacdes,
escreva-me mandando o enderéco e dizendo tudo que Ihe cause davidas. Mas, desde
ja pode ficar descansada, seu temor ndo tem razdo de ser. Tudo esta muito bem.
(1956: 38-39)

%Carlos zéfiro (1921-1992).¢é o pseuddnimo do funcionario ptblico Alcides Aguiar Caminha que ilustrou
guadrinhos erético publicados em revistas vendidas discretamente nas bancas por seu cunho sexual. Estes
quadrinhos eram muito populares entre os rapazes da década de 1950, ganhando a alcunha de “catecismo”..
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Obviamente a “Morena Triste” estava se referindo a um tema de cunho sexual
igualmente tabu ndo s6 na sociedade brasileira, como também na revista Capricho: a
masturbacdo feminina. Marga Mason fez verdadeiros malabarismos literarios para ndo deixar
claro o tema abordado. Claramente a leitora ndo tinha muita consciéncia do que havia feito e
seu maior temor era ter engravidado. O que pode parecer histridnico para uma adolescente
contemporaneo, era comum nos anos de 1950. Muitas jovens acreditavam que podiam
engravidar de beijassem um rapaz na boca. Igualmente, Marga Mason, com sua vaga
explicacdo, parecia querer alertar sua consulente sobre a possibilidade da masturbacéo tirar
sua virgindade, quando fala da possibilidade da “Morena Triste” de Itararé se machucar.

Mary del Priore, no livro Historias e conversas de mulher (2013), diz que no cenério
em que se moviam as mogas de familia, “dar-se ao respeito” era a palavra de ordem. Nao
casar era sindbnimo de fracasso e interromper carreira com a chegada do primeiro filho,
considerado normal. A opinido do grupo e da familia contava muito; poucas se casavam
contra a vontade da familia. O sonho era casar na igreja de véu e grinalda, simbolo de pureza.
E a autora prossegue que este casamento devia ser marcado pelo juizo, nunca a paixao,
considerada passageira. Para assustar aquelas mocas que queriam sair da norma, filmes e
revistas inspirados em “fatos reais” contavam o triste desenlace das que se rebelavam. O
avesso da moga bem-comportada para casar era a “galinha, a macganeta, a piranha ou
vassourinha” (2013: 71).

Novamente, uma consulente do consultorio sentimental se mostra preocupada por ndo
ter seguido as normas. Apesar de seu pecadilho ser risivel na atualidade, a resposta de Marga
Mason mostra como 0 mais pequeno deslize poderia arruinar a vida de uma jovem e, neste
sentido, ela deveria ser repreendida caso cometesse este deslize. A carta foi publicada na

edicdo nimero 35, de janeiro de 1955.

Seu destino, sua vida (o coragdo pergunta) por Marga Mason

PERFEITAMENTE DESAJEITADA — “Embora digam que sou bonita”, escreve
ela, “nunca consigo que um rapaz saia mais de trés vézes comigo. Sera que a minha
conversa ¢ futil demais? Sera que sou demasiadamente leviana?” Ela confessa ter-se
deixado beijar pelo Gltimo mogo com quem saiu. Depois disso, éle ndo a convidou
mais.

Creio, querida amiga, que vocé acertou: ainda muito jovem, vocé deve falar de
coisas muito flteis e isso cansa os rapazes. Nao € preciso conhecer bem uma pessoa
para se poder conversar. Basta estar ao corrente do que acontece no mundo, ler
bastante e demonstrar-se alegre, sem por isso ser futil. Esquega aquéle beijo, mas,
numa préxima vez, evite que isso aconteca. Entendido? (1955: 62-63)

A leitora “Perfeitamente Desajeitada” deve ter lido, na mesma edi¢ao 35, na pagina

26, uma matéria sobre os gostos dos rapazes em matéria de jovens casadouras, especialmente
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no primeiro conselho dado. E deve ter aprendido alguns truques para ser uma boa moca de
familia e uma futura esposa perfeita (ver pagina 202).

Convém recordar que...
... éles se divertem com as mocas sempre dispostas aos passeios e festas, mas se
casam com a que, alguma vez, recusa um convite dizendo: “Tenho que ficar em casa
ajudando mamae.”
... éles tém suas preferéncias em matéria de estrélas de cinema, mas se interessam
por mocas simples que ndo procuram parecer-se a henhuma constelacéo...

.. éles admiram as mocas inteligentes e estudiosas, mas fogem das que, a cada
instante, fazem alarde de sua sabedoria.
... éles sdo complacentes com as mogas um tanto vaidosas (enfim, é melhor), mas se
aborrecem logo das que a cada instante procuram uma maneira de conseguir
elogios...
... Eles sentem-se dispostos a aceitar os programas de passeios que elas escolhem,
mas também desejam, de vez em quando, que lhes permitam dispor o plano de
diversdes a seu gosto.
... eles admitem que é muito feminino isso de mudar a cor dos cabelos, mas acham
que deve ser muito frivola a moca que faz da cor de seu cabelo uma fungdo especial
na vida.
... enfim, convém recordé-lo, nada mais, e evitar enganos lamentaveis para os quais
o0 arrependimento costuma chegar tarde demais.

. nem sempre produzem “efeito” as atitudes rebuscadas e que o homem,
contraditério em tudo, no fundo, adora a naturalidade e a simplicidade. Facil, ndo?
(1955: 26)

A esposa dos Anos Dourados era valorizada por sua suposta capacidade de indicar
com a luz de seu olhar, o caminho do amor e da felicidade aqueles que a rodeavam, relata
Bassanezi (2009). Considerd-la a rainha do lar, a principal responsavel pela felicidade
doméstica, significava ndo somente atribuir-lhe um poder intransferivel e significativo sobre a
familia — com toda a carga que essa tarefa, nem sempre viavel, pudesse trazer — mas também
reforcava o papel central da familia na vida da mulher e, parece claro, sua dependéncia em
relagdo aos lagos conjugais.

Entdo fica bem claro que, na época, para a mulher, 0 casamento era a suprema
ambicdo, o desejo a ser realizado a todo custo. Por isto ndo faltavam conselhos nas paginas
das revistas de como transformar um relutante ou inseguro pretendente num marido ideal. Em
varios nimeros da Capricho ha conselhos para as jovens casadouras conseguirem o sonhado
pedido de casamento. Uma das melhores matérias, grande, de cinco paginas com fotos, foi

publicada na edi¢cdo numero 18, de agosto de 1953.

Como leva-lo até o matrimonio

Nada mais agradavel a um homem do que a escolhida do seu cora¢do admirar e
elogiar seu trabalho. Ele gostara muito mais dela se a julgar capaz de interessar-se
sinceramente por éle. Mas, é preciso comegar quanto antes! Experimente, vera que
vale a pena!

Se consultdssemos uma mulher acérca de suas possibilidades matrimoniais,
obteriamos uma resposta categorica: “Sim — diria — desejo casar-me e sei muito bem
como conseguir que “€le” se decida logo”. Ndo, amiga, ndo faga esta carinha de
desgosto: também vocé pode responder de igual maneira e com a mesma seguranga.



50

E muito I6gico que isso aconteca; mas é preciso, agora, que VOCé Seja sincera
consigo mesma e que responda honestamente a outra pergunta: Esta certa de possuir
as condicdes necessarias para conseguir que “éle” a conduza até o Registro Civil?

A mulher, por natureza, preocupa-se muito com o gostar. Pode-se dizer que tem o
instinto de chamar atencdo. Também vocé, cara leitora, acha que nada ha para
aprender na arte de agradar. Ndo tenha tanta confianca! O instinto ndo é sempre
infalivel.

Além disso, a opinido masculina difere da feminina, geralmente, e suas exigéncias —
muito particulares, — muitas vézes ndo sdo compreendidas pelo sexo fraco... (...)
Tenha, porém, vocé vivido muito longe ou muito perto do sexo oposto, 0 que
possivelmente lhe falta — como a quase todas as mulheres- € CONHECER O
PONTO-DE-VISTA dos homens. Tratemos, entdo, de compreender o dito ponto de
vista, ou, pelo menos, de ndo incorrer do desagrado “deles”.

LIVRE-SE DE VOCE MESMA

N&o se concentre em preocupagdes egoistas que possam cega-la. Dedique sua
atencdo aos sentimentos e necessidades masculinas.

Procure colocar-se no lugar dos homens que encontre no seu caminho, veja com
seus olhos, julgue desde o ponto de vista déles, 0 homem gosta de uma mulher em
quem possa confiar e éle confia naquela que sente capaz de interessar-se por éle.
Porque ?

Que homem podera resistir & encantadora presenca de uma mulher que admira o seu
trabalho? Como ndo se emocionar ante o elogio — sem exageros — de sua noiva ante
uma obra que éle realizou? Eles gostam das jovens que lhes sorriem, simplesmente
porque sentem admiracdo por éles ou porque ndo os acreditam felizes; mas, jamais
sentirdo inclinagdo por quem emprega todos os seus encantos para “pesca-los”!

OH! AS FALADEIRAS

As mulheres que falam demais produzem nos homens a impressdo de papagaios:
éles jamais compreenderdo por que elas utilizam quarenta palavras para exprimir
idéias que ficariam esclarecidas com cinco somente. Desagrada-lhes, também, uma
jovem que fale de tudo, principalmente do que ela demonstra ignorar absolutamente.
Sua conversa, portanto, torna-a aborrecida, ou, inevitavelmente, leva-a cometer
erros, a falar mal dos outros e, até, inclusive, a fazer mal.

O homem gosta de ser escutado quando faga e tem horror a continuas interrupcdes,
que demonstram bem as claras o pouco interésse com que o estdo escutando. SAIBA
SER SILENCIOSA, amiga, e lance mdo de um siléncio eloqiiente: se sabe
aproveitar as pausas para aprofundar e discutir interiormente o que acaba de ouvir,
para organizar o que devera fazer nos minutos seguintes, para tratar de reter as
palavras que ouve, seu siléncio falara e seus olhos adquirirdo um brilho tdo especial
que atrairdo o homem de seus sonhos por sua expressdo de profunda concentracéo.
Além de tudo, saiba CALAR quando éle se enerva ou quando a raiva o faz perder o
contréle: seu sorriso amavel, amiga, conseguira aplacar a raiva de seu prometido.
DEMONSTRE O QUE VOCE SABE FAZER

N&o é questdo de transformar-se num ser materialista cem por cento. Mas, vocé,
estimada amiga, ndo pode nem deve deixar de reconhecer que uma comida
preparada e apresentada com esméro e bom gosto, faz com que um homem solteiro
compreenda claramente aquela frase “Lar, doce Lar...”. E é verdade que poucos
homens podem resistir aos encantos de uma mulher elegante e bem vestida... até que
pensam como sustentardo o luxo de sua noiva, uma véz que ela se torne sua esposa!
Por isso, nada melhor do que demonstrar-lhe que — como se é capaz de recitar um
belo poema ou executar uma delicada melodia — também se sabe sentar a maquina
de costura para fazer os proprios vestidos, ou realizar eficientemente a limpeza de
uma casa.

LISONJEIE SEU AMOR PROPRIO

Vocé poderéa obter déle tudo que desejar, se lisonjear sabiamente sua vaidade. N&o é
questéio de adula-lo sem eira nem beira, e de ofertar elogios em doses. Ele é feio?
Pois nada mais I6gico do que esclarecer-lhe que sua aparéncia varonil deixa bem de
lado a “beleza” de certos rostos masculinos. (...)

Faca com que seu prometido fala sbbre si mesmo, escute-o sem fazer cara de
aborrecimento ou zanga e sempre tenha nos labios uma palavra de admiracdo. Os
jovens costumam duvidar constantemente de si mesmos e gostam de achar



51

aprovacdo num olhar de um ser diferente, que acreditam inferior a éles sob certos
aspectos, mas cujo julgamento respeitam profundamente, principalmente se Ihes é
favoravel.

EVITE SATISFAZER E DESANIMAR AO MESMO TEMPO

N&o seja desagradavel nem aspera com seu noivo. Ndo lhe dé a impressdo de que
vocé tem espirito de contradicdo. Saiba acordar seu carinho paulatinamente, mas
adotando um ar de fazer-se solicitar. Déste modo, seu amor serd muito mais
apreciado.

Reconhecemos que o jogo é dificil: vocé precisa avancar, retroceder, acompanhar
cada “sim” com um “ndo”, cada frase amavel com outra menos doce; mas nao
chegue ao ponto de desorienta-lo, mudando bruscamente de opinido a cada instante.
Ponha algo de contemplativo tanto em sua admiragdo como em suas reservas, 0
mesmo em seus impulsos e retrocessos e proceda sempre cautelosamente, tratando
de firmar-se, cada vez mais, no terreno em que pisa. Pois bem, amiga, para terminar,
se voce refletir sdbre isto tudo que acabamos de dizer-lhe vera que aqui se encontra
0 essencial para compreender 0s pontos capitais do que chamamos Opinido
Masculina. Se vocé ja conseguiu convencé-lo, 6timo! Mas, se ainda ndo se sente
segura de si mesma, analise detidamente cada ponto que tratamos. Reflita acérca de
seus comportamentos com seu prometido. (1953: 32-36)

E a matéria se encerrava com um teste para a leitora se posicionar quanto “as suas
condicdes de moga casadoura” (1953: 36). Ela deveria responder as perguntas de um teste e,
baseada nos resultados, dependendo dos pontos que obtivesse, a leitora poderia se tranquilizar

ou ndo sobre seu futuro casamento.

ESTA VOCE PREPARADA PARA O MATRIMONIO?

Responda com um sim ou um néo as seguintes perguntas:

1) Pode dormir com a janela aberta (ou fechada) contrariamente ao seu costume?

2) Sabe 0 que quer, e ndo gosta que intervenham em seus assuntos para dar-lhe
conselhos?

3) Acha agradavel esperar no dentista ou esperar alguém que se atrasou?

4) Zanga-se facilmente, é sujeita a bruscas mudancas de humor, chora sem saber por
que?

5) Tem idéias bem definidas quanto & distribuicdo das obrigagdes dos conjuges na
vida matrimonial?

6) Acede facilmente emprestar um livro?

7) Acha que o0 amor basta para fazer a felicidade de um casal?

8) Gosta das viagens coletivas?

9) Acontece-lhe experimentar alegria ao fazer uma concessdo e sentir remorso por
obrigar a alguém a fazé-la para vocé?

10) Acha que a vida de casada é mais facil do que a vida solitaria?

Se conseguiu de 7 a 10 pontos afirmativos pode casar-se sem temor; vocé serd feliz
no casamento. Se obteve de 3 a 6 pontos, deve prever que depois de um primeiro
periodo de dificuldades se adaptard bem a vida doméstica. Mas, se obteve menos de
3 pontos, preste atencdo. Seria melhor ndo casar-se logo. Seria melhor prolongar o
noivado até vocé mudar de idéia.. (1953: 36)

Nos Anos Dourados também cresceu a participacdo feminina no mercado de trabalho,
especialmente no setor de servigos de consumo coletivo, em escritorios, no comeércio ou em
servicos publicos, como conta Bassanezi (2009). E essa tendéncia demandou uma maior
escolaridade feminina e provocou, sem duvida, mudangas no status social das mulheres. A

autora alerta, entretanto, que eram nitidos os preconceitos que cercavam o trabalho feminino
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nessa época. Pois, como as mulheres ainda eram vistas prioritariamente como donas de casa e
maes, a ideia da incompatibilidade entre casamento e vida profissional tinha grande forga no
imaginario social. Como aponta Bassanezi (2009): “Um dos principais argumentos dos que
viam com ressalvas o trabalho feminino era o de que, trabalhando, a mulher deixaria de lado
seus afazeres domésticos e suas atengdes e cuidados para com 0 marido: ameagas ndo sé a
organizacao doméstica como também & estabilidade do matrimonio” (p. 624).

Era quase uma vergonha trabalhar, como podemos ver nesta matéria publicada na

edicdo numero 14, de abril de 1953 (ver pagina 196).

Vocé trabalha?

Também vocé, querida amiga, também vocé trabalha. E perfeitamente normal e
justo, pois na vida todos temos uma missdo a cumprir. (...) Vocé se deve sentir,
portanto, orgulhosa de pertencer aos milhées de mulheres do mundo que trabalham.
E mesmo se vocé ndo trabalha fora e se ocupa da casa, também faz parte da legido
de mulheres que trabalham. (...) Mas sobretudo, e antes de tudo, vocé ndo deve ter
jamais vergonha de trabalhar. Muito pelo contrario, orgulhe-se disso e ndo se
esqueca de que vocé € uma das milhares de pequenas molas que fazem marchar esta
maquina gigantesca que é o Mundo! (1953: 43)

O trabalho feminino ser associado a uma necessidade econdmica familiar ou a um
passatempo engquanto o casamento ndo ocorria ndo era um fendmeno brasileiro. Em A terceira
mulher (2000), Gilles Lipovetsky diz que, na metade dos anos de 1950, nos Estados Unidos,
60% das estudantes abandonavam os estudos universitarios para se casar e na Franca, em
1962, quase a metade das mulheres titulares de um diploma de ensino superior e com menos
de quarenta anos ndo exercia nenhuma profissao.

Falando na questdo de ensino, estudar ndo era um tema importante nas paginas de
Capricho, o0 que é de se espantar ao ver o seu publico-alvo. E quando se menciona o estudo,
fala-se em sala de aula de escola, jamais de universidade. Mencionar o estudo s6 ocorre
guando € associado a motivos fateis, como vestir a Ultima moda para aparecer deslumbrante
no primeiro dia de aula, como podemos ver na edi¢cdo numero 13, de marco 1953 (ver pagina

194).

Retorno as aulas

Acabaram-se as férias! Agora a gora a maior parte de vocés todas, caras leitoras,
deve voltar ao colégio, ou a escola.

Afinal de contas, o outono nos oferece certas compensagdes e sobretudo o prazer de
comecar a escolher alguns modelos, que usaremos durante nossas horas de estudo e
de trabalho.

Existem encantadores conjuntos de duas pecas que sdo exatamente 0 que nos
convém. As lds devem ser bem leves, pois se fizer frio, pode-se atirar um casaco
sObre 0s ombros, e se 0 tempo estiver ameno (posto que nosso inverno brasileiro é
considerado um dos mais agradaveis do mundo sob o ponto de vista da temperatura),
éste conjunto leve ndo nos incomodara.

A cbr deve ser de preferéncia neutra: cinza, beige, marron claro, o feitio muito
simples, mas de corte perfeito. Deixemos 0os moldes complicados paras as reunides,
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as festas, as recepgdes. Por outro lado € interessante observar com que prazer
voltamos as roupas simples depois de ter usado um vestido muito enfeitado.
Naturalmente tudo tem sua vez. H& vestidos para todas as ocasibes, mas o
importante é o bom-senso no trajar evitando as complicadas roupas enfeitadas que,
assim como uma mulher que se pinta demais, tornam-se até ridiculas. Ha4 mais graca
e beleza na simplicidade.

Agora vamos entrar num novo periodo, num ritmo de vida mais intensa, de trabalho,
de responsabilidades.

Acabaram-se as férias! Mas que importa? Sejamos praticos e escolhamos éstes
graciosos modelos que tornardo nossos estudos e nosso trabalho em geral mais
agradaveis. (1953: 30)

E o trabalho feminino ainda oferecia um perigo, como alerta Bassanezi (2009): o da
perda da feminilidade e dos privilégios do sexo feminino — respeito, protecdo e sustento
garantidos pelos homens —, praticamente fatal a partir do momento em que a mulher entrava
no mundo competitivo das ocupacdes antes destinadas aos homens. A autora lembra também
que as revistas femininas da época fizeram eco a essas preocupacgdes, aconselharam e
apelaram para que as mulheres que exerciam atividades fora do lar ndo descuidassem da
aparéncia ou da reputacdo pessoal e soubessem manter-se femininas, como podemos ver em

matéria publicada no numero 52, de junho de 1956, nas péginas 30 e 31.

O dia todo

E assim. O dia todo vocé trabalha e para falar a verdade, tem pouco tempo para se
ocupar de si mesma. Mas... cuidado. Isto ndo é uma razdo para que se preocupe com
seu aspecto, sabe amiga? Para comecar o dia, mesmo que vocé tenha pouco tempo é
preciso um bom banho de chuveiro.

N&o se maquile demasiado, mas discretamente sim. Pode acreditar, amiguinha que
hoje em dia, por mais bela que seja, uma mulher sem maquilagem nenhuma, perde
muito de seu encanto. Use apenas de uma nuvem de pé da tonalidade de acordo com
sua cutis e de um “baton” de uma linda cor clara aplicado sem exagéro. Seu cabelo
ha de estar sempre bem penteado e por isso deve escova-lo todos os dias.

Suas maos devem ser bonitas com unhas cuidadas. Mas antes de qualquer coisa, é
preciso escova-las a cada vez que as lava. De nada servem umas unhas esmaltadas
pouco limpas.

Sua roupa h& de ser singela mas sempre limpa e bem passada. Nada de
extravagancia como blusas ou saias de cetim. 1sso é ridiculo durante o dia e s6 deve
servir para alguma festa de noite. O algod&o ou a I&, segundo o tempo, sdo os tecidos
indicados.

Seus sapatos devem ser cbmodos, com saltos ndo muito altos.

Numa palavra, antes de tudo, vocé deve ser “pratica” para poder enfrentar o dia
todo. (1956: 30-31).

Ser mée, esposa e dona de casa era considerado o destino natural das mulheres, como
relata Bassanezi (2009), pois na ideologia dos Anos Dourados, maternidade, casamento e
dedicacdo ao lar faziam parte da esséncia feminina e, assim, sem possibilidade de contestac&o.
E interessante perceber que apesar de ser voltada para as jovens recém-casadas e mamaes de
primeira viagem, ndo existe matérias sobre o assunto na Capricho, a ndo ser em tom de

brincadeira, quando a mamde é substituida por uma modelo infantil e o bebé por um
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boneconas fotos que ilustram o texto, como esta na matéria “E duro ser mie”, publicada na

edicdo nimero 53, de junho de 1953.

Sim, é duro ser me! E duro mesmo. E uma responsabilidade cotidiana. Desde as
primeiras horas da manha até as Ultimas da noite, é preciso vigiar sempre os filhos.
Néo ha mais paz, ndo ha mais liberdade. Mas existe a lei de compensacao e os filhos
ddo também grandes satisfagcdes. Eu sei disso, porque estou treinando para quando
for grande. E verdade que meu filho agora é quase tdo grande como eu. Aliés, isso
ndo diminui as preocupagdes, ao contrario, as aumenta. E eu me ocupo déle como
mamae se ocupa de mim. Bom, agora estd na hora de comecar a “trabalheira” de
todos os dias... (1953: 26-27)

Bassanezi (2009) prossegue afirmando que a vocagédo prioritaria para a maternidade e
a vida domésticas eram marcas de feminilidade, enquanto a iniciativa, a participacdo no
mercado de trabalho, a forca e o espirito de aventura definiriam a masculinidade. A mulher
gue ndo seguisse seus caminhos estaria indo contra a natureza, ndo poderia ser realmente feliz
ou fazer com que outras pessoas fossem felizes. O que é de espantar é que ndo existe, na
revista, um curso formal para ser uma boa de casa e muito menos boa mae, como vimos
acima.

N&o h& matérias sistematicas sobre como cuidar de uma casa, arrumar, cozinhar, lavar,
passar, costurar, coordenar empregados domésticos, montar um orcamento familiar, como
receber convidados, organizar festas e eventos e outras mil tarefas de uma boa dona de casa
dos Anos Dourados. Também ndo ha nenhuma men¢do a montagem de um enxoval de noiva,
um importante rito de passagem nesta época, em que as mocas ganhavam bads na
adolescéncia para juntar as pecas do enxoval que recebiam dos pais, parentes e amigos ou, até
mesmo, produziam.

Assim, como afirma Bassanezi (2009), a menina deveria ser educada para ser boa mae
e dona de casa exemplar desde crianca, e 0 casamento era a porta de entrada para a realizagéo
feminina, tido como o objetivo de vida de todas as jovens solteiras. O que acontecia quando a
moca via 0s anos passarem sem um pedido de casamento? Ou, no pior cenario possivel, ndo
se casasse jamais?

Bassanezi (2009) responde que o grande medo da maioria das mogas era ficar solteira,
pois 0 seu destino era a soliddo, ja que para mulheres de familia ndo era permitido ameniza-la
com aventuras amorosas ocasionais. Assim teriam que ser virtuosas ao extremo e, no entender
da familia e da sociedade, deveriam ser eternamente virginais e castas. Mas a autora também
lembra que as solteiras teriam de se preocupar com seu sustento ja que, sem marido, iriam se

tornar um peso para a familia e sofreriam com o estigma de ndo terem cumprido com o
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destino feminino. Outra alternativa era se tornar a tia solteirona que se encarregava de todas
as tarefas enfadonhas e cansativas na familia para garantir o seu sustento sem cobrancas.

E ¢ realmente impressionante o medo das leitoras de ficar para titia ou, como se dizia
nos anos de 1950 fazendo-se uso de uma expressdo idiomatica francesa traduzida para o
portugués, pentear os cabelos de Santa Catarina®. E a revista Capricho, contudo, néo faz nada
no sentido de afastar este temor. Muito pelo contrario. Na matéria “Estatisticas interessantes”,
publicada na pagina 27 da edicdo numero 13, de marco de 1953, o redator pergunta quem
teria mais chances de casar aos 30 anos: uma vilva, uma divorciada ou uma solteira? A
resposta é: “Nos Estados Unidos, as estatisticas revelam que a mulher divorciada é que tem
maior preferéncia; 94% de possibilidades para o casamento; a vitiva 60% e a solteira 48%”
(1953: 27).

E nem a conselheira Marga Mason, responsavel pelo consultério sentimental “Seu
destino, sua vida”, dava algum alento para as potenciais solteiras, como se pode observar na
cartinha da leitora com o pseudonimo de “Morena Triste”, publicada nas paginas 64 e 65 da

edicdo numero 36, de fevereiro de 1955.

MORENA TRISTE - Vinte e quatro anos. Cada vez que arranja um namorado, a
coisa pouco dura. A que se deve iss0?

Tenho a impressdo de que vocé tem um carater um tanto quanto dificil. Lembre-se
que sem compreensdo, ndo se chega a nada na vida. Seja amavel, agradavel, discreta
e ndo demonstre logo que procura casamento. 1sso assusta a qualquer rapaz de nossa
época. Depois, quando éle a conhecer melhor, as coisas hdo de mudar. Compreende?
(1955: 64-65)

Ou seja, o fato de ndo estar noiva, prestes a se casar aos 24 anos, seria culpa do
temperamento dificil da “Morena Triste”. Para Marga Mason, ela ndo foi compreensiva,
amavel, agradavel ou discreta o suficiente. Pior ainda, deve ter demonstrado o seu interesse
em casar logo para potenciais pretendentes. Provavelmente, a “Morena Triste” ndo leu a
matéria ensinando a leitora a ser a noiva perfeita, publicada na edigdo nimero 18, de agosto

de 1953:

A noiva perfeita é

. a que evita dizer constantemente “ndo”, mas que tampouco diz com muita
freqiiéncia “sim”’.
... @ que trata de convencer seu noivo de que no dia que se casarem, sera éle quem
vai mandar no lar.

31“C0iffer Sainte Catherine” € uma locucdo tradicional francesa utilizada quando uma jovem mulher chega aos
25 anos sem estar casada. Na tradicdo da Idade Média, no dia da Santa, apenas as mulheres solteiras com mais de
25 anos podiam trocar seu toucado (coiffe). Havia até uma reza para a Santa conseguir marido: “Sainte
Catherine, aide-moi. Ne me laisse pas mourir célibataire. Un mari, sainte Catherine, un bon, sainte Catherine ;
mais plutét un que pas du tout” (Santa Catarina, me ajude. Ndo me deixe morrer solteira. Um marido, Santa
Catarina, um bom, Santa Catarina, mas, sobretudo, um ao invés de nenhum).
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... @ que sempre procura conservar o encanto do seu mistério, surpreendendo o
noivo com um sorriso novo, com um olhar diferente, com uma palavra doce
inesperada.
... a que oferece a seu noivo uma futura sogra agradavel, um futuro sogro discreto,
um futuro cunhadinho bem educado e, se for possivel, um futuro tio solteirdo
endinheirado.
... a que esconde todos os seus defeitos, até depois de casada.

. a que, quando vai visitar a familia do noivo, submete-se com um sorriso
encantador a escutar os conselhos de sua futura sogra.
... a que em reunido de amigos ou parentes, ndo exibe seu noivo como um animal
raro, mas apenas como que €éle realmente é: seu provavel marido.
... @ que acredita que o seu escolhido pensa nela, efetivamente tddas as noites as dez
horas.
E, finalmente, talvez tddas as noivas sejam perfeitas. Por isso, precisamente —
porque séo noivas! (1953: 30-31)

Os Anos Dourados sempre foram caracterizados como uma era romantica, ondeo amor
era o personagem principal de filmes, livros e programas de radio e TV. Mas, ao lado de todo
este romantismo, havia uma visao bem pragmatica da vida conjugal. Como relata Bassanezi
(2009), o amor era considerado importante para a unido conjugal, mas ndo o suficiente para
garanti-la: “Dificuldades financeiras, diferencas de classes, problemas familiares,

preconceitos sociais eram algumas das barreiras reconhecidas e reforcadas contra as unides

fora do padrdo” (2009: 618). E a revista Capricho, na edi¢cdo nimero 13, publicada em margo

de 1953, tinha uma matéria sobre o assunto (ver pagina 195).

CASAMENTO BEM SUCEDIDO

Vocé e éle estdo certos de que se amam. Naturalmente que ambos ja fizeram esta
auto-indagacdo: “seremos verdadeiramente felizes?”

O assunto é bastante complexo e provavelmente ndo ha maneira de descobrir com
exatiddo, se um casal serd ou ndo feliz. Nao existe ainda esta espécie de radar...
Entretanto, existem muitos meios para indica-lo. Por exemplo os casamentos
apressados tém menos probabilidade que os cuidadosamente projetados; e também
que, ao contrario do que se pensa, as pessoas diferentes tém maiores perspectivas de
éxito do que aquelas que tém muito em comum.

Um conhecido provérbio diz: “a infelicidade conjugal comeca no dia do casamento,
ou antes ainda”. Mas podemos dizer também que no mesmo dia comega a
possibilidade de prevenir essa infelicidade.

Os fatores que intervém neste assunto sdo muitos. Estudos psicolégicos realizados
sObre centenas de casais felizes e infelizes, proporcionaram certos fatos que
poderiam ser usados como indicadores. Estes podem ser divididos em favoréaveis e
desfavoraveis.

Favoraveis: - 1 — Filha (ou filho) Unica que se casa com filho (ou filha) mais velho
de uma familia numerosa. 2 — Homem pelo menos 6 anos mais velho que a mulher,
(isso ndo quer dizer que quanto mais idade éle tenha melhor. Néo, mais de 10 anos,
quase sempre entra areia...) 3 — Homem nascido no campo ou em cidade pequena. 4
— lgualdade de cultura. 5 — A mulher nasceu em cidade grande. 6- Os pais, tanto da
esposa como do esposo tiveram um matriménio feliz. 7 — Ambos pertencem a uma
familia de 3 ou mais filhas. 8 — O home tem de 28 a 30 anos. 9 — O homem tem
muitos amigos. 10 — A esposa trabalhou antes de casar. 11 — Antes de
comprometer-se, ja se conheciam ha algum tempo. 12 — Seu noivado durou pelo
menos um ano.

DESFAVORAVEIS: - 1 — Filha (ou filho) que se casa com filho (ou filha) tnico. 2
— Casar-se com pessoa de nivel cultural diferente. 3 — Desentendimentos entre cada
um e sua respectiva familia. 4 — A mulher é extremamente jovem. 5 — Um dos dois,
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especialmente o home, é facilmente sujeito a enfermidades. 6 — Noivado muito curto
— 5 meses ou mais —ou muito longo — 4 anos ou mais. 7 — Os pais de um ou de
ambos desaprovam o casamento. 8 — O esp6so ndo tenha bom ordenado ao casar-se.
9 — O espbso teve poucas amizades femininas antes de casar.

Tudo o que acimam enunciamos nao deixa de ser uma valiosa contribuicdo e se vocé
refletir bem nas respostas que tem de dar aos enunciados, verificara que ainda ha
tempo de corrigir certos erros... (1953: 31)

A Caprichochega até mesmo a apresentar uma visdo meio cinica do casamento, como
na matéria editada na edi¢do numero 17, de julho de 1953. A ilustragdo, longe do idilio das

representacdes do casamento, mostra um casal brigando (ver pagina 199):

Sonho e... realidade

O homem que esta noivo, imagina seu futuro de casado, vivendo entre suculentos
manjares, com a sua roupa cuidada, com o desjejum servido na cama, com as
chinelas em seu lugar, uma bela mulher ao seu lado e um mundo de detalhes, cada
qual mais tentados.

A noiva, por sua vez, imagina sua vida de casada entre penteadores impecéaveis,
cozinhando em cozinhas como as das revistas norte-americanas, vestindo sedutores
vestidos caseiros, e desfrutando da companhia de um guapo marido, elegantissimo
em seu robe de chambre. Mas... ail.... a realidade é bem diferente do que
imaginamos. Vejamos, com exemplos ultra-sintéticos, o que ocorre com um par de
recém-casados:

PRIMEIRO MES

ELE: Robe de chambre, brilhantina, colénia, sorrisos, mimos, dedicag&o. Chinelas
em seu lugar.

ELAS: Penteador, desjejum com torradas, torta e marmelada, sorriso, mimos,
dedicacdo. Cabeleira escovada e perfumada.

QUINTO MES

ELE: Robe de chambre, sorrisos, mimos. Chinelas debaixo do guarda-roupa.

ELA: Penteador, desjejum com péo e manteiga, sorrisos, mimos. Cabeleira
penteada.

UM ANO DEPOIS

ELE: Pijamas. Chinelas em qualquer lugar.

ELA: Desjejum com pdo, resmungos. Bigudins.

N&o precisamos continuar, ndo é mesmo? E, refletindo um pouco, como custaria
pouco conservar a ilusdo dos primeiros dias de matrimoénio! Com apenas um pouco
de boa vontade, um pouco mais de dedicagio, e nada mais. E tio facil evitar um
divorcio que deixa a vida truncada e vazia. (1953: 62)

Paralelamente, a revista também mantinha, sem nenhuma esquizofrenia, uma visao
romantica e, poder-se-ia dizer, até mesmo utopica da vida conjugal, como podemos ver na

materia publicada na edi¢do numero 39, de maio de 1955.

Teu amor e... uma cabana

Oh! Como é lindo o amor! E que bom é casar-se! Ela e éle vivendo juntinhos,
sempre se amando, nem que seja numa cabana!... Ndo havera problemas, apenas um
longo caminho que percorrerdo com o coragdo palpitante de alegria. Que mais se
pode querer? Nada. Ap6s a lua de mel, que é uma etapa importante, mas nao a
principal, éle esta disposto a retomar seu trabalho, pois todo chefe de familia tem
suas responsabilidades. E ela, encantadora nova dona de casa, tem suas obrigacfes
dentro do lar, o doce lar, e prepara-se para exibir suas habilidades. (1955: 34-35)
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2.3 Os romances da Biblioteca das mogas

Romantismo e sensibilidade eram nos Anos Dourados caracteristicas tidas como
especialmente femininas, sendo que toda uma literatura estava disposta a alimentar esta
inclinacdo. As mulheres vivem para o amor na concep¢do daquela época, segundo relata
Bassanezi (2009). Neste viés romantico, toda uma literatura de romances agucarados, como
mencionado no prélogo do primeiro capitulo, muito especialmente os livros da Biblioteca das
Mocas, atuava ao lado das revistas femininas no sentido de ensinar o que é amor para as
leitoras.

Nessa perspectiva, segundo Maria Teresa Santos Cunha, em Armadilhas da sedugéo
(1999),0s romances dos dois irmdos franceses autores que assinavam com o pseuddnimo de
M. Delly constituem-se em documento basico para avancar a reflexdo sobre a historia da
educacao sentimental de mulheres e, em um recorte mais especifico, abordar o texto literario
como préatica simbolica divulgadora de valores e modelos capazes de contribuir para a
construcdo de uma certa sensibilidade romantica em uma dada comunidade de leitoras.

Como Huyssen (1996) no capitulo 1, Cunha também cita Emma de Bovary, heroina da
obra M. Bovary de Gustave Flaubert como a personagem que vive sob forma literéria,
necessitando, para suportar a mediocridade de sua "entediante vida no campo”, do entusiasmo
que os romances lhe proporcionam. Por isso, é apresentada como uma leitora voraz, sobretudo
de histérias de amor, de romances sentimentais que lhe permitissem imaginar um mundo mais
emocionante, escapar ao tédio, desenvolver sua sensibilidade.

Emma Bovary seria, entdo, o simbolo da leitora de romances sentimentais que a
alienavam de uma vida tediosa e mediocre ao lado de um marido bem diferente dos herois das
paginas dos livros. Cunha (1999) diz que os romances de amor franceses ndo faziam sucesso
apenas com as europeias. Eram a literatura mais largamente consumida entre as mulheres da
elite brasileira a partir dos meados do século XIX. Neste periodo, a leitura dos romances
inclufa tanta a série escrita pela Condessa de Ségur®’— que compunha a Bibliothéque rose®—

como os folhetins literérios, outra criacdo francesa publicada em nossos jornais.

Nessa época, acelera-se no Brasil o contato econdémico, politico e cultural
com o exterior, principalmente com a Franca, 0o que deu oportunidade as
mulheres ja alfabetizadas e de classe mais abastada para consumir bens
culturais como o livro, o teatro, a imprensa. Essas mudancas propiciaram-

32Sophie Feodorovna Rostopchine (1799-1874) usava seu titulo nobiliarquico, adquirido ao se casar com o conde
francés Eugene de Ségur, para assnar seus livros voltados para o publico infanto-juvenil. Suas obras mais
famosas sdo: Os desastres de Sofia e Meninas exemplares.

*Biblioteca rosa.
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Ihes acesso a novas condigdes materiais e permitiram-lhes desenvolver
novos habitos e aspiracdes. (CUNHA, 1999: 28-29)

De acordo com Cunha (1999), os romances da colecdo Biblioteca das mocas passam a
se editados no Brasil, ininterruptamente, entre 1935 e 1963 e foi M. Delly quem deteve o
maior nimero de titulos da colecdo — cerca de 30 em um total de 175 — e 0 maior nimero de
edicdes. Os romancesde M. Delly eram obras explicitamente dirigidas a mulher ou “mocga”,
como parecia mais refinado chamar. Isso pode ser comprovado, ainda, pela cartinha
enderecada a “gentil leitora” que, nas primeiras edi¢cdes encontra-se ao final dos volumes.
Entre outras palavras ao publico leitor feminino, a cartinha a leitora incentivava a novas
leituras “capazes de satisfazer ao seu gosto e a sua sensibilidade”.

Com relagdo ao “gosto e a sensibilidade”, Cunha (1999) afirma ser bem possivel que
esses romances satisfizessem suas leitoras, pois sua formula de sucesso obedecia a modelos
infaliveis, seja lidando com um sentimento caro as mulheres, o amor, seja mostrando um
imaginario romantico através de descricdes de paisagens exaticas e luxuriantes, personagens
jovens, bonitos e ricos, movendo-se num cenario atingivel apenas pela fantasia, pela
imaginacao.

Era bem facil encontrar um exemplar da Biblioteca das mocas como relata Cunha
(1999). Os livros estavam presentes nas residéncias, nas estantes das bibliotecas escolares,
eram vendidos em bancas de jornal e em livrarias sofisticadas, comprados para serem lidos e
também presenteados A autora afirma que os romances de M. Delly foram bastante lidos,
principalmente por mulheres da classe média, entre as décadas de 1930 e 1960, e dai sua
relevancia quando se fala em “modelagem” da sensibilidade feminina ou mesmo em

construcdo de subjetividades através da pratica de leituras.

Os romances da Biblioteca das mocas e as fotonovelas vendidas em bancas de jornal
de todo o Brasil continuavam contando estérias exemplares que tendiam a difundir
junto as leitoras um tipo ideal de comportamento a ser alcangado. Continuavam,
também, cultivando estorias de aristocratas e plebeus - heran¢a do antigo romance
de folhetim - e o apelo encantatério de “vir a ser”. O tom geral das estorias era de
uma moral conservadora: mulher abnegada, fiel, voltada ao lar e considerando o
amor como sentimento sagrado. O homem continuava a preencher o estereétipo
classico: bonito, rico, mais velho, as vezes distante. Mas, ao final, seria terno,
dedicado, doce e amaria a heroina até que a morte os separasse. (1999: 38)

Caracterizadas como literatura de entretenimento, incentivada pela familia e pela
escola, parece inegavel que as estorias de M. Delly contribuiram para construir visdes de
mundo, modelar condutas e subjetividades, alimentar o imaginario da leitora, como explica
Cunha (1999). A autora também diz que as mulheres descritas nos romances obedeciam a um

paradigma dualista: heroinas ou anti-heroinas. As heroinas, modelo de virtudes, em torno das
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quais se desenvolvia a histdria eram “castas, doces, discretas e sofredoras”. Nas palavras da

autora,

Elas “ruborizavam, estremeciam, balbuciavam”; eram cheias de “graga natural” e de
“profundo encanto”. Tinham sempre uma “alma ardente e pura”, eram “submissas e
dependendentes” e deviam saber esperar e, mais valorizado ainda, saber renunciar.

()

Sem excecdo, era literal a defesa da inocéncia candida, boa e honesta, como
atributos inerentes a um ideal romantico de mulher-crianga, mulher-infantilizada. A
mulher-crianga, seria uma esposa gentil, “amorosa e maternal”, possibilitando, ndo
raras vezes, que o marido se divertisse com sua criancice. (...)

Ao lado da figura “fragil e pura” da heroina, havia o her6i representado sempre
como um aristocrata (principe, conde, duque) de “porte garboso, voluntarioso e
protetor”: 0 principe encantado. (CUNHA, 1999: 77)

Pelo menos no plano das representaces, segundo Cunha (1999), a mulher nos
romances de M. Delly pertencia a esfera do privado Ao publico, portanto, identificava-se o
trabalho, a politica, a rua, 0 masculino. Ao privado, a casa, a familia, o doméstico, o feminino.
O espaco da mulher era o lar, sua vocacdo o casamento e a maternidade, e essas tarefas
estavam recobertas com os atributos da dignidade, da nocdo de virtude vinda do modelo
cristdo. A autora prossegue: “Essas imagens tinham um publico alvo: as mocas de classes
médias cultas e as de elite que, em geral, eram educadas para partilhar destes ideais.” (1999:
81)

Ainda no plano das representacbes, segundo Cunha (1999), o casamento era
apresentado como a redengdo da mulher e todos os romances terminavam com 0 casamento
da heroina com o heréi dados a conhecer nas duas primeiras paginas dos livros. O estatuto da
esposa estava assentado no adjetivo “feliz”. Os enredos introduziam tons e imagens de uma
vida a dois idealizada. E os relatos eram adocicados, de uma vida conjugal de paz e
tranquilidade.

Ao marido estava reservado o papel de senhor, de conselheiro, a quem era devida
obediéncia e submissdo, afirma Cunha (1999). Entretanto, essa subordina¢do aos maridos nao
significava falta de importancia. Sua posicdo era ao mesmo tempo dependente e central, ja
que as heroinas venciam e conseguiam destacar-se por suas qualidades morais e seus valores
religiosos. Elas ndo renunciavam: os homens se dobravam aos seus valores e a sua fé e, assim,
com sua resignacéo e sua forga, elas iam moldando também o homem, mas sempre com um
jeito muito carinhoso e docil.

Na relagdo homem-mulher desses romances, a sexualidade feminina estava presa aos
estreitos limites sociais em que se desenrolava a vida da mulher, e permeada pelos valores do
catolicismo que, por tradicdo, diabolizava a sexualidade, relata Cunha (1999). Dessa forma,

ndo ha alusdo a contatos fisicos e o corpo é pouco mencionado. Tudo estava sob controle e as
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referéncias amorosas limitavam-se a descrever a parte superior do corpo - cabegas, maos e,
rarissimas vezes, 0s ombros.

A moral vigente nesses romances de M. Delly também aprisionava as mulheres dentro
dos limites do lar, ainda que este lar fosse uma gaiola dourada. Como lembra Cunha (1999),
tudo acabava sendo proibido para a mulher. Ela ndo podia sair sozinha nem conversar com
estranhos e 0 mais grave era ficar sozinha com um homem antes do casamento, fato que
comprometia seriamente sua inocéncia e pureza naturais e exigia a formalizacao da uniao.

O mais interessante é que os livros de M. Delly ndo se prendiam a uma época
especifica. E esta falta de temporalidade dava um certo cunho méagico para o enredo, que se
passar em qualquer fase da historia. Claro que algumas pistas acabavam entregando o pseudo
tempo em que a trama se desenrolaria, como o fato de varios vildes serem prussianos em
enredos de espionagem que remetem ao pOs Guerra Franco-Prussiana (1870-1871) e a
menc&o aos caros modelos exclusivos da estilista Paquin®*, cuja Maison®**foi aberta em 1891
em Paris.

Para dar um exemplo, o enredo de um dos mais famosos romances de M. Delly,
Magali (1960), que teve doze edi¢cdes publicadas no Brasil pela Biblioteca das mocas,
continha todas as representacOes apresentadas acima. Magali Daultey e seu irmédo Freddy
eram Orfios de origem desconhecida, recém-chegados de Bombaim na India, que foram
acolhidos e educados por caridade pela nobre familia dos duques de Staldiff, sob a tutela da
preceptora, a senhorita Nouey. Desde o inicio havia uma antipatia reciproca entre 0 jovem
duque Geraldo e Magali. A arrogancia e crueldade do duque e de sua prima Ofélia a faziam
evitad-los sempre que podia, principalmente quando tornou-se uma linda e virtuosa jovem,
detestada e invejada por Ofélia por conta de sua aparéncia e qualidades morais.

Magali torna-se dama de companhia da irma do duque, Isabel, e passa a frequentar a
alta sociedade. E quando o jovem duque comegca a se apaixonar por ela, contra a sua vontade
de nobre, claro. Além de pobre, Magali é descendente de uma familia burguesa francesa por
pai e sua ascendéncia materna é desconhecida. Entdo, o duque passou a lutar silenciosamente
contra o amor ardente que ela lhe inspirava, ja que era impossivel unir-se a ela. Paralelamente,
0 secretario do duque, o misterioso William Rosswell, também se interessa por Magali. Mas,

ao contrario do apaixonado duque, seu interesse € se vingar da falecida mae da moca, Ethel,

$4Jeanne Paquin (1868-1936) foi uma estilista francesa que se tornou célebre por seus vestidos de noite luxuosos
e exclusivos.
**Maison ou casa em portugués é o nome do atelié e loja de estilistas..
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que rejeitou o0 seu amor e, a0 mesmo tempo, ficar rico, ja& que possui os documentos que
comprovam o parentesco dos Daultey com o milionarioLorde Frederico Lowetead.

Lorde Lowetead rompeu com a sobrinha por causa de seu casamento desigual.
Rosswell também assassinou o marido de Ethel, Lucas, na india. Como ndo consegue se casar
com Magali, que comeca a se apaixonar pelo duque, Roswell resolve forcé-la ao casamento e
a deixa sedada com um perfume indiano para depois sequestra-la. Mas Magali é salva pelo
duque e por Freddy. E o bandido é gravemente ferido. Apesar de ser socorrida pelos maiores
médicos da Inglaterra, nada tira Magali de seu sono profundo, como o da Bela Adormecida.
Roswell, moribundo, ndo consegue dizer como curé-la. Todos se desesperam quando Jem, o
empregado da mansdo a quem Magali ajuda desde crianca, entrega ao dugque um livro sobre
praticas orientais. E |4 esta o antidoto para a letargia de Magali, ser exposta a flamejantes
raios de sol. O duque a manda no seu iate para a ensolarada Cannes, no sul da Franca.

Magali se cura, mas a sua origem é um obstaculo para a concretizagcdo do seu amor.
Ela e 0 duque decidem esquecer esta paixdo. Mas o moribundo Lorde Lowetead resolve
reconhecer Magali e Freddy como os unicos herdeiros de seu titulo e sua fortuna antes de
morrer. Magali e Geraldo ficam noivos e ela recebe uma carta do agonizante Rosswell
pedindo seu perddo. Ela vai até o hospital, o perdoa e o0 abengoa em seu leito de morte. No
final, o duque e Magali se casam e vivem felizes para sempre.

Na trama, o duque Geraldo € o tipico her6i dos romances de M. Delly. E, numa cena
do livro, descreve para seus amigos nobres o seu ideal de mulher que, alias, é o ideal feminino

das mocinhas dos autores.

— Efetivamente, mylady, acerca de alguns pontos, tenho idéias que em geral se ndo
harmonizam com as que véo correndo o mundo. Sem me arrogar foros de censor,
como diz Archie, deploro sinceramente muitos processos no tocante & atual
educacdo feminina... E ainda que V. Ex. me tache de ultra-idealista, sempre Ihe direi
que nada me parece mais digno de respeito do que uma dessas almas de donzelas,
transparentes como cristal, nas quais a simplicidade da crianca se casa
harmoniosamente a gravidade da mulher, que tem estudado e refletido... uma dessas
almas delicadas que se ocultam sob a prdpria humildade, revelando-se apenas pelas
suas virtudes e pela caridade. (DELLY, 1960: 61-62)

E o casamento do duque Geraldo e Magali ndo podia ser mais feliz e idealizado.

Sabia Magali que esse coracdo lhe pertencia inteiro e que ela podia pedir o que
quisesse aquele que havia posto nela a sua absoluta confianca e a cercava de
respeitosa ternura, chamando-lhe: "Minha querida Conselheira", realizando assim
esse consorcio ideal de alma e coragdo, que deveria existir sempre entre 0s eSposos
cristdos.

Magali ndo se deixava, contudo, inebriar pela sua elevada posi¢do, nem pelas
homenagens, que lhe prestavam a todos os instantes; como também ndo se
orgulhava da influéncia que possuia sobre essa vontade, que jamais ninguém
conseguira fazer dobrar, e que um olhar dela, um desses seus olhares, a um tempo,
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firmes e ternamente suplices, de que tinha o segredo, bastava para logo o conduzir a
uma salutar reflexdo. Continuava a ser a mesma Magali, a modesta e piedosa
Magali, aliando a alegria a mais intima gravidade, iniciando-se cada dia um pouco
mais, nas suas novas responsabilidades de esposa, confiando-se de toda sua alma
aquela a quem havia jurado fidelidade perante Deus. (DELLY, 1960: 192-193)

Como vimos na ficcdo, a vida em sociedade nos Anos ourados exigia que o amor
romantico fosse domesticado, como diz Bassanezi (2009), ninguém na época queria paixdes
que violassem as leis da moral e da ordem. Ainda segundo a autora, 0 amor so seria aceitavel
se ndo rompesse com os moldes convencionais de felicidade ligados ao casamento legal e a
prole legitima. A abnegacdo poderia fazer parte do amor feminino, o deslize passional nunca.

Bassanezi (2009) diz que o tempo de namoro teria de seguir alguns padrdes, nao
devendo durar muito, o que levantava suspeitas sobre as verdadeiras inten¢des do rapaz, nem
pouco, 0 que precipitava decisfes sérias e definitivas. Além disso, de acordo com a autora, um
namoro ou um noivado muito longo ndo era favoravel a reputacdo de uma moca que se
tornava alvo de fofocas maldosas. A opinido do grupo social era tida, no minimo, como téo
importante quanto a do namorado, pois a cobranca da sociedade para que 0 namoro
conduzisse ao casamento tinha um peso relevante nas decisdes de cada um.

Etapa do relacionamento homem-mulher cada vez mais rara no mundo
contemporaneo, o noivado nos anos de 1950 j& era o compromisso formal com o matriménio,
um periodo de preparativos mais efetivos para a vida em comum. Era também uma época em
que o casal, sentindo-se mais proximo do casamento, poderia tentar avancar nas intimidades.
Bassanezi (2009) ressalta que cabia especialmente a jovem noiva refrear tais avangos do
amado e conservar sua virgindade até as nupcias.

Assim, como ja mencionamos anteriormente, a grande meta da mulher era o
casamento e a maternidade. Segundo Del Priore (2013), o presidente Vargas, em decreto lei
assinado em abril de 1941, insistia em que a educacdo feminina deveria formar mulheres
“afeigoadas ao casamento, desejosas da maternidade, competentes para a criacdo dos filhos e

capazes na administragdo da casa” (2013: 66)

2.4Moda, juventude e beleza

Um tema que ainda ndo foi mencionado neste capitulo é a importancia da moda na

imprensa feminina. A revista Capricho publicava em todas as suas edi¢cdes fotos ou

ilustracGes de modelos luxuosos para as leitoras prendadas se inspirarem para copiar o modelo
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ou contratar uma costureira para tal. Eram geralmente tailleurs e vestidos sofisticados, muitos
deles executados pelos grandes costureiros franceses.

E, para usar esta moda, era preciso ser esbelta. Conforme relata Alyssa Quart, em The
buying and selling of teenagers (2004), o culto ao corpo magro comec¢ou na década de 1950,
especialmente em anudncios e, seguindo a tendéncia, as revistas adolescentes da época ja
apregoavam que era vital ser e permanecer magra. A Capricho tem varias matérias ensinando
a ter o corpo perfeito, porque a gordura, sem o filtro do politicamente correto dos anos de
1950, era motivo de ridiculo, enquanto a magreza era chique, como podemos ver na edi¢ao
namero 16, de junho de 1953.

Evite os “pneus”

Beleza no ritmo do corpo

Certamente, cara leitora, ndo é éste o seu caso. Estamos certas de que vocé possui
uma linha harmoniosa e impecavel. Mas, como ja dissemos muitas vézes, até mesmo
uma mulher delgada deve prever o futuro e evitar certos aborrecimentos que podem
vir a assalta-la se ela ndo cuidar de suas formas. Em uma palavra, vocé também deve
praticar a cultura fisica a fim de conservar por muito tempo essa graca e essa linha
que todo mundo admira.

No més passado, falavamos de uma mulher que ia pela rua, trajada com um
vestidinho muito simples, mas para a qual convergiam os olhares de tddas as
mulheres... e homens que passavam perto dela. E tudo isso gragas a flexibilidade que
ela adquirira fazendo ginastica.

Hoje, imagine-se em presenca de uma senhora gorda, jovem ainda mas que apesar
do vestido caro e bem talhado e apesar também da cinta feita sob medida ndo pode
dissimular os rolos de gordura que se formam ao redor da cintura

Vejamos, cara amiga, diga francamente qual dessas duas mulheres é mais atraente: a
que se veste simplesmente mas cujo corpo elegante basta para parecer “chic” o seu
vestido barato ou esta outra ricamente vestida mas que, ndo obstante tudo isso,
desperta a vontade de rir, pois assemelha-se um pouco a um barril

Sim, cara leitora, nos a felicitamos, pois vocé é delgada, mas ndo se esqueca de fazer
gindstica a fim de evitar os “pneus”. (1953: 30-31)

Se ainda ndo havia a dieta milagrosa ou a dieta da moda para procurar, apenas numa
carta ao consultorio sentimental, a conselheira Marga Mason aconselhava a leitora a procurar
um meédico, pois a gordura s6 podia ser causada por problemas da tireoide ou outra disfuncéo
fisica, e este doutor seria a pessoa perfeita para indicar uma dieta. Assim, os cuidados com o
corpo se resumiam ao incentivo a préatica do exercicio fisico. Ser magra era a ordem do dia e
obrigagdo da mulher, como podemos ver em varias matérias sobre ginastica. Um bom
exemplo é este texto, com fotos de modelos fazendo exercicios, publicado na edi¢cdo numero
15, de maio de 1953.

Beleza no ritmo do corpo

Uma mulher caminha na rua. Ah, que linhas elegantes! Seus passos séo elasticos e
ritmados. Todos os seus movimentos demonstram que ela tem confianca em si
mesma.

Outras mulheres que passam por ela e olham-na furtivamente, cheias de inveja.
Tddas tém vestidos bem mais caros que o dela, que é simples. Entdo, por que ela é a
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mais elegante, a mais admirada? N&o ha mistério nisso, mas, simplesmente ima
solugdo ao alcance de tdda mulher que quer ser bela: a educacdo fisical

Imite essa mulher, querida leitora. N6s a ajudaremos dando alguns conselhos. Vale a
pena! (1953: 33-35)

Se o simbolo da beleza no contemporéaneo alia moda, magreza e juventude, nos anos
de 1950 o quadro era outro. Buitoni (2009) diz que, apesar da existéncia de uma garota
moderna, foi apenas na década de 1960 que a mistica do jovem — e da juventude — se instalou
na midia, predominando até hoje como atributo fundamental para homens e mulheres. A
autora diz que até 1960, as jovens imitavam ou faziam releitura da moda adulta; ndo havia
moda jovem.

Se a juventude ainda estava sendo descoberta, a velhice ja era uma questdo. Se ndo
havia a inddstria dos cosméticos e das cirurgias plasticas, as chances de se manter jovem apos
uma certa idade dependiam muito de uma genética privilegiada. E 0s meios de comunicacao
ja se mostravam implacaveis com o envelhecimento feminino, ainda mais quando se tratava
de uma mulher famosa, como podemos conferir na matéria publicada na edi¢cdo nimero 18, de

agosto de 1953 (ver pagina 201).

A margem da decadéncia

ESSE PERIODO TERRIVEL, que comega depois dos quarenta anos e deixa
entrever, ao longe, o fantasma da decadéncia, ¢ o pior na vida de uma mulher,
principalmente se é atriz. E nésses momentos que ela deve recorrer ao auxilio da
personalidade, para ndo ceder.

Miuda, delicada e aparentemente fragil, a bela Joan Fontaine demonstra, entretanto,
grande forca de carater. Manifestou, recentemente, o seu horror pela publicidade
chamada “sexy” que impera em Hollywood.

- Nada de exibir-me nos cartazes em trajes exiguos! — disse ao seu produtor, Howard
Hughes —. Nao sou uma “pin-up”!

(Howard Hughes é o famoso aviador e miliondrio que lancou Jane Russell,
baseando-se em suas caracteristicas fisicas)

Apesar da fama, Hughes esbarrou contra a firmeza da atriz de “Rebecca” e de
“Ivanhoé”.

Joan Fontaine permanecia inflexivel...

Apesar de tudo, Joan Fontaine ndo teve necessidade de mostrar as pernas, como
Greer Garson ou Katherine Hepburn, as quais, no fim de sua carreira, cederam a
moda de Hollywood, talvez para evitar a decadéncia. E ndo obstante, essa concessdo
é uma forma de precipitar-se nela. (1953: 61)

Buitoni (2009) conta que a imprensa feminina e a moda sempre se alinharam e que,
desde o século XIX, as publicagdes femininas brasileiras traziam elementos da moda,
auxiliando no processo de democratizacdo do gosto. Na opinido da autora, as revistas
dirigidas as mulheres provavelmente foram um dos primeiros fatores do processo que mais
tarde seria chamado de globalizagdo. Trabalhando com estilos e transito de mercadorias,

funcionavam — e funcionam — como agentes de uniformizagdo. E a dobradinha moda e cinema
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construiu as figuras da mulher nos anos de 1940 e 1950. Para ela, os filmes propagavam
novos habitos de consumo, reforgados pela imprensa.

2.50 star system e 0 consumo

Edgar Morin, na sua obra As estrelas (1989), conta que o star system, ou sistema de
estrela, que consistia na promocédo de filmes e artistas nos meios de comunicacao, imperava
nos anos de 1950 em Hollywood e no mundo. Nesta época, segundo o autor, 500 jornalistas
estavam estabelecidos em Hollywood para alimentar o mundo com informagdes, fofocas e
confidéncias sobre as estrelas. A revista Capricho comecou a se render paulatinamente ao star
system desde a primeira edicdo. E as matérias tanto serviam para elogiar, como esta publicada

na edi¢do numero 42, de agosto de 1955:

Debbie, a gar6ta romantica

Mary Frances, mas conhecida pelo nome de Debbie Reynolds, é uma das poucas
estrélas de Hollywood que continua totalmente indiferente aos dois gémeos aliados
do sucesso: A Fama e a Fortuna.

Debbie descende de familia muito modesta, seu pai trabalhou até como ferroviario
de Estrada de Ferro de El Paso, no Estado do Texas, fronteira com o México.
Completamente despida de afetacdo, sua vida privada é calma e feliz, principalmente
agora que encontrou, como diz ela, “o amor de sua vida”, Eddie Fisher. (1955: 36-
37)

Como para dar uma bronca, como esta publicada na mesma edicao:

Outra vez naufragou o coragdo de Marlon Brando)

O que ha com Marlon? Nao ha em téda Terra uma mocinha, uma mulher que o
possa fazer feliz? Devemos descartar esta suposicéo e reconhecer que Marlon é um
pouco esquisito, um rapaz capaz de uma grande paixdo, mas, a0 mesmo tempo,
devorado por esta mesma chama de amor, da qual ressurge, como a ave da lenda,
depois de cada um de seus fracassos amorosos. (1955: 34-35)

Mas ndo eram apenas os astros de Hollywood que ocupavam as paginas da revista
Capricho. Buitoni (2009) diz que na época, paralelamente ao aparecimento de revistas
ilustradas e femininas mais modernas, ia se formando uma galeria numerosa de idolos
nacionais, favorecidos pela difusdo por meio do radio e da tevé, que iniciava sua progressiva
penetracdo. A autora diz que, na década de 1940, ainda predominavam os artistas de
Hollywood, e havia meia dizia de estrelas brasileiras. E que, apesar disto ter continuado em
1950, a mitologia estrangeira comegou a abrir alguns espagos para 0s nativos. Em matéria

publicada na edicdo numero 49, de marcgo de 1956, duas estrelas nacionais sdo exaltadas.

John Herbert e Eva Wilma
Sera ésse casal perfeito? Tudo parece indicar que sim...
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Em uma de suas visitas pela Televisdo, CAPRICHO encontrou um casalzinho
conhecido de vocés tddas. Estdo adivinhando quem é? Exatamente, Eva Wilma e
John Herbert, que constituem, hoje em dia, um dos casais preferidos de Teatroe TV.
Casou-se ha poucos meses a dupla conhecida de “Ald, Dogura!”.

(...)
Entre seus (de Eva Wilma) maiores desejos, estdo uma viagem a Europa e ter um
bebé parecido com Johnny, como ela o chama. (1956: 38-39)

A matéria reproduzida acima mostra que, mesmo ja sendo uma atriz famosa, Eva
Wilma é exaltada por ter se casado recentemente e por desejar ter logo um filho vardo com o
marido. Alids, como algo a ser notado, o casamento dos dois era considerado um dos mais
estaveis e bem sucedidos do meio artistico e durou 21 anos. Mesmo com a separacdo tendo
ocorrido em 1976, época supostamente liberal, o escandalo foi enorme quando os dois atores
romperam.

Como mencionado anteriormente, foi nos Anos Dourados que a televisdo comeca a
formar toda uma constelagdo de idolos nacionais. Ainda sem o auxilio de um sistema de
fabricacdo e manutencdo da fama de celebridades, como ocorria em Hollywood, o Brasil
comeca a se render ao encanto dos artistas que ouve no radio e passa a ver na televisdo.
Também é um periodo de ouro do cinema brasileiro, principalmente por conta das
chanchadas™®, estreladas pelos atores Oscarito, Anselmo Duarte, Eliana, Grande Otelo, Fada
Santoro, Adelaide Chiozzo e Cyl Farney

Depois de falar um pouco sobre a fama, torna-se importante mencionar o consumo. No
seu livro A ética romantica e o espirito do consumismo moderno, Colin Campbell (2008) diz
que o comportamento do consumidor moderno é orientado no sentido da busca do prazer na
experiéncia do consumo. E a origem do comportamento do consumidor moderno estd na
busca por novos estimulos e novas sensagdes. Para o autor, pelo fato do prazer ser altamente
subjetivo e pessoal, 0 consumo, sob este ponto de vista, € uma acao prioritariamente decidida
pelo individuo.

Na revista Capricho, na edicdo nimero 17, publicada em julho de 1953, ha uma
pequena matéria sobre 0 modo da mulher fazer compras. Como se poder ler abaixo, a mulher
¢ apresentada como um ser futil, inconsequente, que vive apenas para os elogios do homem
(ver pagina 200).

Vocé sabe comprar?
Comprar € uma coisa bastante delicada e nem t6da a gente sabe fazé-lo com bom
Senso

% As chanchadas dos anos de 1950 eram basicamente comédias musicais cujos enredos eram criados a partir da
caricatura de filmes de sucesso de Hollywood. Eram adicionados ao enredo, com muito humor, no estilo dos
espetaculos de teatro de revistas, temas, do cotidiano nacional.
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Pronto! Vocé estd parada em frente da vitrine de uma bela loja e fica maravilhada
com um magnifico modélo. Imediatamente vocé sonha possui-lo; sim, é éste mesmo
que vocé quer e ndo outro! Sem davida, vocé tem razdo, pois tem bom gosto, mas...

Antes de tudo, se vocé decidiu adquirir éste vestido é preciso vé-lo de perto e
experimenta-lo. Se éle lhe ficar bem e adaptar-se perfeitamente ao seu tipo, compre-
0, mas, atencdo, vocé ja fez as suas contas? N&do esqueca que, geralmente, um
vestido novo necessita também de acessorios novos com: sapatos, luvas, bolsa e, as
vezes, um chapéu. Pense bem, pois 0 mais elegante vestido, acompanhado por
sapatos muito usados e um pouco deformados, desde o seu “chic”. Enfim, como
diziamos, a aquisicdo déste modélo depende de suas finangas, mas sabemos que,
mesmo que vocé gaste uma fortuna, vocé esquecera isso se éle Ihe disser, no dia em
que vocé usar o seu vestido: “Como vocé esta bela e elegante, querida! Vocé parece
outra”; Entdo, vocé pensara que os gastos valeram a pena, ndo ¢ verdade? (1953: 66)

O fato de uma compra levar a outra pode ser explicado por uma teoria de Grant
McCracken, publicada no seu livro Cultura e Consumo (2003): é o fenbmeno que ele chama
de “Efeito Diderot”. A base de sua conceitua¢ao ¢ um fato ocorrido com o filésofo Denis
Diderot que, ao ganhar de presente um robe de chambre® vermelho, percebeu como o
mobiliario de seu escritério parecia ndo estar a altura do novo vestuario. Assim,
gradualmente, trocou a escrivaninha, as cortinas e diversos objetos do aposento e, de repente,
Diderot se viu num escritorio elegante e ponderou que tudo se devia ao robe, no ensaio
Regrets sur ma vieille robe de chambreou avis a ceux qui ont plus de go(t que de
fortune®(1772).

Assim como McCracken (2003) mostrou a mudanca de consumo de Diderot ao
introduzir uma novidade no seu mundo, tornando-se consumidor de outros bens com valores
simbolicos parecidos — no caso do filésofo, de elegancia, organizacéo, ordenacao e severidade
—, a jovem leitora da revista Capricho também aprende que consumir um bom produto pode
levar a outro produto igualmente bom. E a crescente demanda por novos e melhores produtos
é a base do consumo contemporaneo. E ndo importa se havera futilidade e inconsequéncia se
um homem lhe fizer elogios.

Retomando a tbnica do papel na construcdo da subjetividade da moca dos Anos
Dourados, Del Priore (2013) lembra que as revistas tinham entdo um papel modelar no que
dizia respeito a vida familiar e impactavam como formadoras de opinido. A autora afirma que,
basicamente, as revistas diziam que ser mée e dona de casa era o destino natural das mulheres,
enquanto a iniciativa, a participacdo no mercado de trabalho, a forca e o espirito de aventura

definiriam a masculinidade.

3 Roupéo.
%8 Lamentos sobre 0 meu velho roup#o ou conselho a aqueles que tém mais gosto que fortuna.
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Del Priore (2013) prossegue afirmando que ndo importavam 0s desejos ou a vontade
de agir espontaneamente das mulheres; o que contava eram as aparéncias e as regras, pois,
segundo o conselho de tais revistas, mesmo se ele se divertir, ndo gostara que vocé fuja dos
padrdes, julgard vocé leviana e fard fofoca a seu respeito na roda de amigos. A autora
completa que durante os chamados Anos Dourados, aquelas que se permitissem liberdades
que jamais deveriam ser consentidas por alguém que se preze em sua dignidade acabavam
sendo dispensadas e esquecidas, pois 0 rapaz ndo se lembraria da moca a nao ser pelas
liberdades concedidas.

Esta preocupacéo com a fama de leviana e descartivel estava clara nas cartas enviadas
pelas leitoras para o consultdrio sentimental, publicadas na edi¢cdo nimero 26, de fevereiro de
1955.

Seu destino, sua vida (o coragdo pergunta) por Marga Mason

MORENINHA DESILUDIDA - Dezesseis anos. Esta apaixonada por um homem
casado, com filhos, e éle lhe prop6s fugirem. Ela esta assustada. Tratou de afastar-se
dele, porém éle ameagou mata-la de ela namorasse outro.

Se eu estivesse ao seu lado, Moreninha, creio que a castigaria severamente como se
faz com as criangas. Vamos, pequena, deixe de bobagens! O seu amor ndo é ésse
homem (c& entre nds, bastante senvergonha, pois tendo éle compromissos sagrados
tem ainda a ousadia de ir atrds de uma mocinha como vocé!), mas algum jovem
simpatico e feito para vocé ha de chegar mais depressa do que imagina. Seja forte.
N&o se deixe intimidar. Se éle a ameaga, diga simplesmente que ird falar com a
espdsa dele. Vera como deixara de amola-la. Ndo deixe de escrever-me contando o
resultado.

TEREZINHA PARANAENSE - O rapaz de quem ela gosta diz que casara com ela
se a jovem fugir com €le ou entregar-se antes de casar.

E vocé acredita na palavra de um rapaz que lhe fala assim? VVamos, reaja! Se éle a
quer de verdade, vendo-a séria e ajuizada ha de ama-la mais. (1955: 64-65)

Os conselhos dados por Marga Mason para as duas, apesar dos problemas serem bem
distintos, sdo os mesmos: ignorar a lascivia masculina e abracar uma vida séria e ajuizada.
Afinal, dificilmente com a moral vigente na época, um rapaz sério aceitaria se casar com uma
moga que entregou sua virgindade a outro ou com uma mog¢a que teve um romance
pecaminoso com um homem casado. “Moreninha Desiludida” e “Terezinha Paranaense”
dificilmente se encaixariam no modelo idealizado da “Moc¢a moderna”.

Como diz Del Priore (2013), foram séculos de modelagem sob a forma da figura da
esposa, ndo a real, mas a ideal. Submissa, obediente e discreta era a mulher certa. Apenas ela
merecia ser a mde dos filhos, a santa do altar doméstico, a dona de casa perfeita que vivia
cercada de produtos para ajuda-la a se manter em casa: geladeira, televisdes, sabdes que
lavam mais branco e chocolates soltveis. A maior parte delas, entre 18 e 24 anos, leitoras das
revistas femininas e pertencentes a classe media, eram casadas ou desejavam se casar,

segundo um jornalista da época, aceitando com masoquismo unides claramente destinadas ao
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fracasso total. Afinal, o pior era ficar solteira. Nesta época valia a méaxima: “antes mal
acompanhada do que s6”.

Para concluir este capitulo, Bassanezi (2009) diz que as paginas das revistas que
tratavam de assuntos femininos nos levam ao encontro das idéias sobre a diferenca sexual
predominantes na sociedade dos anos de 1950. Estas revistas traziam imagens femininas e
masculinas, 0 modelo de familia — branca, de classe média, nuclear, hierarquica, com papéis
definidos —, regras de comportamento e opiniGes sobre sexualidade, casamento, juventude,
trabalho feminino e felicidade conjugal.

Bassanezi (2009) continua afirmando que essas imagens, mais do que refletir um
aparente consenso social sobre a moral e os bons costumes, promoviam os valores de classe,
raca e género dominantes de sua época. Assim, como conselheiras, fonte importante de
informacdo e companheiras de lazer — a TV ainda era incipiente no pais —, as revistas
influenciaram a realidade das mulheres de classe média de seu tempo, assim como sofreram
influéncias das mudancas sociais vividas — e algumas, também promovidas — por essas

mulheres.



CAPITULO 3
A “GATINHA”

Estrelar (Marcos Valle, Paulo Sergio Valle e Leon Ware)

Tem que correr, tem que suar, tem que malhar
(Vamos I&!)

Musculacao, respiracdo, abre o pulmao
(Vamos I&!)

Tem que esticar, tem que dobrar, tem que encaixar
(Vamos I&!)

Um, dois e trés, é sem parar, mais uma vez
(Verdo chegando)

Quem nao se endireitar ndo tem lugar ao sol
(Domingo ¢é dia)

De ti-ti-ti a mais e de bumbum pra tras

Vem, vem brilhar mais, ser uma estrela sob o sol
Estrelar mais, ser mais brilhante do que o sol
Se mostrar mais, ser Deus no céu e na terra eu
Encantar mais, ser tudo por um dia

Tem que correr, tem que malhar

Musculacdo, respiragéo

Tem que esticar, tem que encaixar

Um, dois e trés, é sem parar

Tem que correr, tem que suar

Musculacdo, abre o pulméo

Tem que esticar, tem que dobrar

Um, dois e trés, mais uma vez

(Vamos 14, vamos la, vamos nessa ai

N&o pode parar

Todo mundo junto, no ritmo

Tem que suar

Vamos nessa

Um, dois, trés, quatro)
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No capitulo 2, analisamos a “Mog¢a Moderna”, a leitora idealizada da revista Capricho
e contextualizamos a jovem dos Anos Dourados nas paginas da publicacdo, abordando ainda
temas como a identidade feminina no periodo, a fama e o consumo. Neste capitulo 3, vamos
pesquisar a leitora dos anos de 1980, a “Gatinha”,que surge na nova fase da revista, que

ganhou o subtitulo “Miau!”.

3.1Panorama histérico da revista Capricho nos anos de 1980

Dulcilia Schroeder Buitoni, em A mulher de papel (2009), lembra que nos anos de
1980 havia todo um clima de busca de libertacdo das amarras autoritarias dos anos da
Ditadura que comecou a acabar com a Lei da Anistia, de agosto de 1979, através da permissdo
da volta de exilados politicos. A autora prossegue que, em 1980 e 1981, ocorreram prisdes
dos lideres do ABC, entre eles Luis Inacio Lula da Silva, presidente do recém-criado Partido
dos Trabalhadores.

Em 1981, Franco Montoro, governador do Estado de Séo Paulo, criou o primeiro
Conselho Estadual da Condicdo Feminina, como salienta Buitoni (2009). No inicio dos anos
de 1980, os meios de comunicacdo, através da pressdo popular, e as liderancas politicas
empreendiam acOes visando ao restabelecimento das eleicdes diretas para cargos executivos.
Assim, o movimento das (elei¢des) “Diretas J4” teve seu passo inicial numa manifestacao
publica convocada pelo PT no dia 27 de novembro de 1983, manifestacdo esta que contou
com a presenca de Lula e de importantes politicos de outros partidos, como Tancredo Neves
(PMDB - Partido do Movimento Democratico Brasileiro). Leonel Brizola (PDT — Partido
Democratico Trabalhista), Ulysses Guimardes (PMDB), Fernando Henrique Cardoso
(PMDB), Mario Covas (PMDB), Miguel Arraes (PMDB), entre outros.

A emenda do deputado Dante Oliveira (eleito pelo PMDB no Mato Grosso), que
previa eleicOes diretas para presidente ndo foi aprovada e aconteceu a elei¢do pelo colégio
eleitoral em 15 de janeiro de 1985, tendo sido eleito presidente Tancredo Neves, que morreu
sem ter tomado posse. Buitoni (2009) conta que o seu vice, José Sarney (PDS — Partido
Democratico Social), acabou assumindo a presidéncia. A autora também lembra que, em

1988, foi promulgada a nova Constituicdo brasileira e o sistema deixava de ser patriarcal no
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pais, j& que mulher e homem passaram a dividir a chefia da familia. Nesta Constitui¢do
também foi aprovado o voto aos 16 anos de idade, dando poder politico aos adolescentes.

Se a década de 1970 foi um periodo de grandes reivindicacdes feministas, para Buitoni
(2009), inclusive com o aparecimento de pesquisas sobre relacbes de género dentro das
universidades, nos anos de 1980 comegaram a aparecer alguns resultados dessas lutas. Um
dos exemplos é o mercado de trabalho, que comegou a se abrir mais para a mao de obra
feminina. Além disso, o numero de mulheres avancava cada vez mais nos bancos
universitarios e aumentava pouco a pouco a participacdo da mulher na politica. E, para efeito
de informacdo dos avancos femininos, a autora diz que a primeira Delegacia da Mulher
comecou a funcionar em S&o Paulo em agosto de 1985.

Os avancos femininos também comecaram a ser sentidos na mudanca das tematicas
dos romances que as jovens liam nos anos de 1980. Luiz André Alzer e Mariana Claudino, em
Almanaque anos 80 (2004), dizem que a cole¢do Sabrina foi lancada em 1979. Logo em
seguida, foram lancadas as colec¢des Julia e Bianca. Apesar de terem 0 mesmo formato, capa
colorida com um casal bonito e miolo impresso em papel do tipo jornal, cada cole¢do tinha
sua caracteristica. Sabrina, por exemplo, era formada por romances com conflitos do dia-a-dia
e, apesar dos mal-entendidos e ciimes, tinha um final feliz. Em Julia, as aventuras eram mais
impetuosas e suas heroinas mostravam a mulher moderna, mas que ainda era sonhadora. Em
Bianca, os relacionamentos eram descritos de forma mais poética e as mocinhas mais
ingénuas.

Apesar de suas caracteristicas particulares e de ter uma visdo um pouco mais
contemporanea, as colegfes Sabrina, Julia e Bianca mantinham o mesmo tom romantico
acucarado da Biblioteca das mocas da década de 1950. As heroinas eram boas e virtuosas e 0s
mocinhos eram masculos e dominadores. Mas o cenéario era distinto e a moral um pouco
menos rigida. Esta heroina trabalhava e geralmente era bem sucedida profissionalmente (o
que ndo impedia que abandonasse seu emprego pelo bem da familia no final feliz). E elas ndo
eram mais obrigadas a se casar virgens, embora a maioria perdesse a virgindade com o
mocinho, ja com o casamento marcado ou na lua de mel. O mundo destas heroinas nédo era
mais restrito ao lar e sua cidade, e elas ndo dependiam emocional e financeiramente da
familia. Assim, elas viajavam para lugares exoticos e distantes onde conheciam homens
misteriosos e sedutores, mas que, no final, se revelavam dignos de um casamento
convencional.

Se os livros romanticos mudaram, as fotonovelas também tiveram que adaptar seus

enredos para um novo publico. As mocinhas e os herois ficaram mais modernos e realistas.
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Mesmo assim, a fotonovela comecou a perder seu publico de maneira irreversivel no comego
dos anos de 1980. Maria Celeste Mira, em O leitor e a banca de revistas (1997), diz que
Capricho era a maior revista de fotonovelas do pais e, quando esta forma entrou em declinio,

perdeu sua receita editorial.

3.20 declinio das fotonovelas e as telenovelas

Mira (1997) acrescenta que, durante nove anos, ou seja, entre 1976 e 1985, a
revistaCapricho viu a tiragem, ou seja, 0 nimero de exemplares publicados para venda, cair
sem parar. A autora lembra ainda que, ao longo deste periodo, a revista passou por nada
menos do que doze reformulacdes, tentando, sem sucesso, deter o processo da queda das
vendas. Buitoni (2009) conta que a revista ainda tentou dar uma sobrevida para a fotonovela,
Assim, no ano de 1980, a Capricho tentou modernizar esse tipo de narrativa fotografica com a
publicacdo das fotos em cores e trazendo na capa a instigante adverténcia: "Desaconselhavel
para menores de 18 anos". Mas este era mesmo o inicio do fim. Em 1982, a revista deixou de
publicar fotonovelas, substituindo-as por reportagens de moda, beleza e comportamento para
0 publico feminino jovem, de 15 a 29 anos.

Buitoni (2009) diz que na época que a revista deixou de publicar fotonovelas, a
tentativa foi transforma-la numa revista mensal de variedades que visava uma mulher jovem,
de nivel socioecondmico mais baixo do que a leitora da revista Claudia, publicacdo voltada
para mulheres adultas mais sofisticadas e de classe social mais elevada.

O declinio das fotonovelas, o carro-chefe da Capricho durante quase trés décadas,
pode ser explicado pelo sucesso das telenovelas, muito mais ageis e dinamicas e com uma
tematica atual e bem brasileira. Buitoni (2009) afirma que as telenovelas foram realmente um
que dos fatores mais importantes para o declinio do interesse em relacdo as fotonovelas

Em sua andlise do surgimento do folhetim, em Dos meios as mediacGes (2003), Jésus
Martin-Barbero sinaliza alguns motivos pelos quais a telenovela, fruto direto deste estilo,
alcangou um sucesso tdo grande entre o publico latino-americano. Ele lembra que, em 1830,
na Europa, a imprensa passou do jornalismo politico & empresa comercial, 0 que propiciou 0
nascimento do primeiro tipo de texto escrito no formato popular de massa: o folhetim. E o
autor justifica o éxito deste género de narrativa em alguns niveis: uma composigédo grafica que
facilita a leitura com corpo de letra grande e espacos em branco; divisdo do texto em capitulo

e subcapitulos; sentimento de duracdo da obra para permitir a identificacao do leitor; suspense
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ao final de cada episodio para incentivar a leitura do proximo; identificagdo do mundo
narrado com o do leitor, com a criacdo de um herdi que é a mediacdo entre 0 romance e 0
mito; e a existéncia do medo, tanto como experiéncia da violéncia que ameaca
permanentemente a vitima, como a esperanca de revanche, como ressentimento e sede de
vinganga.

Martin-Barbero (2003) diz que a televisdo incorporou estas caracteristicas do folhetim,
com uma particularidade adicional: a possibilidade méagica de ver o que esta sendo narrado.

Segundo o autor,

Na televisdo, a visdo predominante é aquela que produz a sensacdo de imediatez,
que € um dos tracos que ddo forma ao cotidiano. (...) Proximidade dos personagens e
dos acontecimentos: um discurso que familiariza tudo, torna “proximo” até o que
houver de mais remoto e assim se faz incapaz de enfrentar os preconceitos mais
“familiares”. Um discurso que produz os seus efeitos a partir da mesma forma com
que organiza as imagens: do jeito que permitir maior transparéncia, ou seja, em
termos de simplicidade, clareza e economia narrativa (MARTIN-BARBERO, 2003:
307).

Assim, é quase inevitavel que Martin-Barbero (2003) defina a telenovela como a
versdo mais nova e mais latino-americana do folhetim, que incorpora uma forte ligacdo com a
local “cultura dos contos e das lendas, a literatura de cordel brasileira, as cronicas cantadas

nas baladas e nos vallenatos®®”

(2003: 319). Este tipo de producéo foi tdo eficiente em outras
esferas para 0 autor que, junto com os romances do realismo maégico, tornou-se o produto
cultural da América Latina por exceléncia a ser exportado para o resto do mundo.

No Brasil, Renato Ortiz em A moderna tradicdo brasileira (2001) ainda aponta uma
especificidade para esta relacdo bem-sucedida entre o folhetim e a telenovela: o fato de que as
relacBes do intelectual com seu publico se iniciaram pela mass media*, o que faria com que
ndo existissem no pais grandes contradi¢cdes entre uma cultura artistica e outra de mercado.
Assim como a literatura se difundiu e legitimou atraves da imprensa, um fendémeno
semelhante ocorreu com a televisdo nos anos de 1950: “Neste momento, um grupo de pessoas
marcadas por interesses da area ‘erudita’ se volta, na impossibilidade de fazer cinema, para a
televisdo e desenvolve o género do teleteatro (TV-Vanguarda)” (2001: 29).

Tal fato fez com que varios autores, ainda segundo Ortiz (2001), definissem o estilo da
televisdo em seus primérdios como elitista. Mas foi justamente o prestigio do teleteatro que
acabou atribuindo uma aura de erudigcdo para a televisdéo como um todo e isto se refletiu,
inclusive, na telenovela. Se, no inicio, a telenovela se formou como um prolongamento das

radionovelas, em 1954 houve uma mudanca de rumo e as obras de autores popularmente

» Tipo de musica folclérica tipica da Colémbia.
0 Meios de comunicagdo de massa.
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consagrados, como Victor Hugo e Alexandre Dumas, passaram a ser adaptadas para a telinha.
Assim, a televisao se desenvolveu em duas esferas. Nas palavras de Ortiz (2001),

Numa sociedade de massa incipiente, a televisdo opera, portanto, com duas logicas,
uma cultural, outra de mercado, mas como esta Ultima ndo pode ainda consagrar a
I6gica comercial como prevalecente, cabe ao universo da chamada alta cultura
desempenhar um papel importante na definigdo dos critérios de distingdo social.
(ORTIZ, 2001, p 76).

A telenovela, que era veiculada trés vezes por semana, nos seu primordios, passou a
ser diaria e viveu, entdo, dois momentos distintos segundo Ortiz (2001). Numa primeira fase,
de 1964 a 1968, transplantou-se para o Brasil a formula ja testada em outros paises latino-
americanos, os “dramalhdes” escritos em Cuba, México e Argentina. E a época do império de
Gléria Magadan e de suas seguidoras brasileiras, Janete Clair e Ivani Ribeiro (oriundas do
radio, por sinal). Sé no final da década de 1960 é que comeca a segunda fase, quando os
escritores nacionais passaram a falar do cotidiano do povo brasileiro e se consagraram como
roteiristas. As proprias Janete e Ivani, supracitadas, acabaram por fazer um melodrama com
cores tipicamente nacionais. Foi o caso, por exemplo, de quando Janete escreveu a saga dos
Irm&os Coragem (1970) sobre as disputas do garimpo no interior do Brasil e lvani criou a
mistica histéria O profeta (1977), que mistura varias facetas das crencas nacionais, como 0
catolicismo, o espiritismo e a paranormalidade.

Nos anos de 1980, a novela brasileira atingiu novos patamares em termos de
linguagem e tematica. A primeira novela das oito, a mais importante da programacdo da
década, foi Agua Viva, escrita por Gilberto Braga e Manoel Carlos, que estreou em 4 de
fevereiro de 1980, segundo o Dicionario da TV Globo (2003). Ambientada na mesma época
de sua exibicdo no Rio de Janeiro, Alzer e Claudino (2004) contam que a trama abordou o0s
modismos da “geragdo 80” no horario nobre: windsurfe, patins, noitadas na boate
Hippopotamus e o topless (uso de biquini sem o sutid), a grande novidade das praias cariocas
no verdo daquele ano. A novela reproduziu, através das personagens de Tonia Carrero, Maria
Zilda e Maria Padilha, as reacdes reais que as banhistas mais ousadas sofriam nas areias do
Rio, como agressdes e abordagens policiais. Mas esta ndo foi a Unica polémica, em uma cena
0 personagem do ator Fernando Eiras pegou um papel de seda e enrolou um cigarro longo e
foi a primeira vez que se mostrou na televisdo como se preparava um cigarro de maconha.

No ano seguinte, também no horario das oito, Baila comigo, novela da Manoel Carlos,
estreou, segundo o Dicionario da TV Globo (2003), em 16 de marco de 1981. A danca era um
tema que se destacava no enredo através da personagem da atriz Betty Faria, uma professora

de danca. Grande parte da acao se passava na academia de danca onde ela trabalhava, o que
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exigiu a montagem de um cenario de 300 metros quadrados reproduzindo fielmente a
academia. A musica do inicio do capitulo, Estrelar, era tema das cenas da academia. A trama
reproduziu o0 modismo das academias de ginastica e de danca, com toda uma estética da busca
da silhueta perfeita, dos corpos malhados e esculpidos, importada dos Estados Unidos, onde
as malhas, leggings, collants, sapatilhas, ténis e polainas eram o figurino essencial.

Novela de grande sucesso no horério das sete, Guerra dos sexos, de Silvio de Abreu e
Carlos Lombardi, estreou em 6 de junho de 1983, de acordo com o Dicionério da TV Globo
(2003). Estrelada por dois monstros sagrados da dramaturgia nacional, Fernanda Montenegro
e Paulo Autran, a trama discutia com muito bom humor as diferengas entre 0s sexos e
mostrava a evolugdo feminina no mercado de trabalho, ja que os dois personagens principais
viviam disputando quem era mais competente na administracdo das lojas da familia. A trama
sofreu varios cortes da Censura por conta das cenas das personagens Roberta (Gloria
Menezes), que namorava um homem bem mais novo, Vania (Maria Zilda), que tinha um
desejo incontrolavel por um colega de trabalho traduzida por uma febre e calor no corpo, e
Carolina (Lucélia Santos), impedida de ir sozinha ao apartamento de um homem solteiro para
seduzi-lo.

Um dos maiores fenébmenos da TV brasileira, a novela Roque Santeiro foi escrita por
Dias Gomes e Aguinaldo Silva e estreou em 24 de junho de 1985, segundo o Dicionario da
TV Globo (2003). A trama ja tinha sido censurada em 1975, antes mesmo da exibi¢do do
primeiro capitulo, porque a Delegacia de Ordem Politica e Social (Dops) descobriu que Dias
Gomes estava adaptando para a telinha um texto teatral de sua autoria, O berco do herdi,
proibido pela Censura na década de 1960.

A historia mostrava a perigosa mitificagdo de um homem do povo, Roque, cuja
profissdo era ser santeiro e foi transformado em santo por meio de uma lenda sobre sua
coragem ao enfrentar perigosos bandidos até morrer como martir. A pequena cidade ficticia
de Asa Branca passou a viver em fungdo do seu mito. S6 que Roque Santeiro (José Wilker)
ndo morreu e resolveu retornar para sua cidade natal. E, para sua surpresa, descobriu que
virou santo e que tinha uma vilva sem jamais ter se casado, Porcina (Regina Duarte). Além
disso, o mito do santo beneficia e muito 0 homem mais poderoso da regido e amante de
Porcina, Sinhozinho Malta (Lima Duarte)

Roque Santeiro conseguiu dois feitos insuperaveis, segundo Alzer e Claudino (2004):
teve média superior a oitenta pontos de audiéncia na primeira semana de exibicdo e atingiu
guase cem pontos no ultimo capitulo, que foi ao ar em 21 de fevereiro de 1986. O Brasil

parou para ver com quem a viuva Porcina teria um final feliz: Roque Santeiro ou Sinhozinho
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Malta. Falando na vilva, o estilo Porcina virou febre na época entre as espectadoras: seus
vestidos justos e coloridos, 6culos extravagantes, chapéus imensos ou turbantes, bijuterias
escandalosas e maquiagem carregada faziam o maior sucesso.

Um dos maiores sucessos do horario das oito, Vale tudo, estreou em 16 de maio de
1988, como informa o Dicionario da TV Globo (2003), e foi escrita por Gilberto Braga,
Aguinaldo Silva e Leonor Basséres. A linha condutora da trama era contrapor a conquista do
sucesso pela honestidade ou por meios escusos através das duas personagens principais: a mae
Raquel (Regina Duarte) e a filha Maria de Fatima (Gldria Pires). Enquanto Raquel era honesta
e trabalhava duro, Féatima era inescrupulosa e armava planos mirabolantes e quase sempre
bem sucedidos para se tornar rica. Ambas alcangcam o sucesso financeiro, Raquel trabalhando
como vendedora, cozinheira e empresaria, e Fatima através de um casamento por interesse
com um milionario. A historia também mostrava um pouco das trapacas e negociatas no
mundo das altas financas através do personagem Marco Aurélio (Reginaldo Faria). Ele é o
protagonista de uma das cenas finais mais antoldgicas da teledramaturgia brasileira. Depois de
varios golpes na empresa onde trabalhava, ele foge do pais num jatinho e d4 uma banana para
as cameras e o Brasil.

O bem ndo vence o mal na batalha final entre mée e filha: Raquel fica rica e famosa,
mas Fatima, ap0s ser desmascarada e perder tudo, também tem um final feliz ao entrar num
casamento de fachada com um milionario gay italiano. Pela primeira vez numa novela, um
dos casais romanticos era formado por duas mulheres: Cecilia (Lala Deheinzelin) e Lais
(Cristina Prochaska). Mas o romance das duas teve varias cenas cortadas pela Censura.
Mesmo assim, a trama foi pioneira a0 mostrar a questdo da heranca em casos de
relacionamentos homoafetivos apos a morte de Cecilia.

Além de questionar se ainda tinham valor a honestidade e o trabalho duro no pais,
Vale Tudo teve um grande atrativo: descobrir quem era o assassino da vila, a milionaria Odete
Roitman. O mistério manteve o Brasil em suspense até o ultimo capitulo, em 6 de janeiro de
1989. Alzer e Claudino (2004) informam que, neste capitulo final, o ibope registrou 86% dos
aparelhos de televisao sintonizados na novela.

Outra novela que buscava retratar a historia contemporanea do Brasil, apesar de se
passar no ficticio reino de Avilan, localizado em alguma parte da Europa, em 1786, foi Que
rei sou eu?, escrita por Cassiano Gabus Mendes, com a colaboragdo de Luiz Carlos Fusco,
que comegou em 13 de fevereiro de 1989, segundo o Dicionario da TV Globo (2003). Alzer e
Claudino (2004) contam que o reino era uma satira do Brasil, governado pelo presidente José

Sarney na época, “com instabilidade financeira, corrup¢do, miséria do povo e sucessivos
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planos econémicos. Logo nos primeiros capitulos, a moeda do reino, o ducado, perdeu trés
zeros e foi substituida pelo duca que, claro, foi um fracasso” (2004: 83).

Além das novelas, dois programas pioneiros da TV Globo fizeram muito sucesso junto
ao telespectador nos anos de 1980: TV Mulher e Armacéo ilimitada. Exibido de manha a
partir de 7 de abril de 1980 (até 27 de junho de 1986), segundo o Dicionario da TV Globo
(2003), o programa TV Mulher se dirigia, como o préprio nome indica, ao publico feminino e
era apresentado pelos jornalistas Marilia Gabriela e Ney Goncalves Dias. Apesar de ter
quadros tradicionais voltados para a telespectadora, como moda, estética, culinaria, cuidados
infantis e noticias dos famosos, 0 programa inovou ao trazer o debate sobre os direitos da
mulher e a sexualidade feminina.

Apresentado pela psicologa Marta Suplicy, o quadro “Comportamento sexual” falava
abertamente sobre sexo de modo simples e coloquial, o que logo cativou uma legido de fas
entusiasmadas e uma legido de inimigas declaradas, que ndo achavam decente discutir
assuntos privados em rede nacional. Assim, como revelam Alzer e Claudino (2004), Marta foi
afastada do programa em dezembro de 1982, em reacdo aos protestos conservadores. Mas,
uma semana depois, seu quadro voltou ao ar devido ao fato dos telefones da Rede Globo
congestionarem como consequéncia das muitas reclamaces e protestos.

Voltado para o publico infanto-juvenil, apesar de ser transmitido depois da novela das
oito, sexta-feira, de 17 de maio de 1985 a 8 de dezembro de 1988, segundo o Dicionario da
TV Globo (2003), o seriado Armacédo llimitada foi idealizado pelos dois protagonistas, 0s
atores André de Biase e Kadu Moliterno A trama girava em torno de dois aventureiros, Juba
(Kadu) e Lula (André) que tinham uma firma de prestacdo de servigos ligados a esportes
radicais. Ambos compartilhavam a namorada, a jornalista Zelda Scott (Andréa Beltréo) e
adotavam um menino de rua, o Bacana (Jonas Torres).

Alzer e Claudino (2004) dizem que o programa era pura cultura pop, com aventuras
eletrizantes, ritmo de videoclipe e dialogos inteligentes e bem-humorados. As tramas dos
episédios — escritos por Antonio Calmon, Euclydes Marinho, Nelson Motta e Patricia
Travassos —, eram baseados nas questdes e nos discursos dos jovens da época. Os problemas
com a Censura eram contornados com saidas criativas, como, por exemplo, a hudez de Zelda
era tapada com tarjas pretas e os palavrdes ditos pelos personagens vinham em simbolos e
caracteres cifrados que apareciam em balGes de didlogos como os das historias em
quadrinhos, uma total inovagao da linguagem televisiva.

Retomando a histéria da Capricho, em 1982, com o fim das fotonovelas, a editora

Abril também tentou investir na onda pop com o slogan, "Da-lhe rock no Capricho”, mas sem
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resultado. Mira (1997) diz que as tiragens continuaram baixando, até o final de 1984, quando
se situaram em torno de 80 mil exemplares, bem distante dos 500 mil que tivera no passado,
como rainha da fotonovela da década de 1950. A autora conta ainda que uma reunido,
envolvendo profissionais de redacdo e comercializacdo, em outubro de 1984, revelou que,
embora estivesse longe das tiragens de outrora, Capricho ainda estava muito ligada a sua
velha imagem.

Mira (1997) revela que, para Célia Pardi, entdo diretora de publicidade da revista (e
futura editora), a Capricho carregava o carma de ser uma revista de fotonovela ha mais de 30
anos. E que, apesar da receita editorial estar se modernizando na época, a revista nao
conseguia solidificar sua identidade ou consolidar sua imagem. Para Pardi, as inUmeras
mudancas que estavam ocorrendo e sua imagem ainda tdo presa ao passado criavam uma
grande confusdo mental no mercado de leitoras e anunciantes.

Como este era um caso para a area de marketing, os representantes da area comercial
da Abril se deram conta disto, e, segundo Mira (1997), fizeram discussdes em grupo para
saber rapidamente o que as pessoas achavam da Capricho. Também foi definido pela area de
marketing que caracteristicas da revista deveriam ser mudadas. Assim, as duas coisas que a

Capricho precisava, na época, pesquisa e estratégia de comunicacdo, foram providenciadas.

3.3A leitora idealizada: a “Gatinha”

Mira (1997) conta que em maio de 1985 surgiasua nova identidade: Capricho Miau! é
a "revista da gatinha". A autora diz que a campanha publicitaria, criada por um dos maiores
nomes da publicidade e propaganda do Brasil, Washington Olivetto, da empresa DPZ, foi
veiculada em todos os meios de comunicagéo, e acabou envolvendo um gasto de um bilh&o e
cruzeiros. A campanha foi um sucesso e conseguiu apagar da memoria do publico a imagem
da revista de fotonovelas. Para acompanhar a mudanca no nome, uma nova férmula editorial
foi se consolidando, com énfase nos artigos de moda e beleza para a menina adolescente e
comportamento, com matérias sobre sexo, drogas e relacionamentos.

Com a reformulagdo da “Revista da Gatinha”, a publicagdo voltou-se para um publico
entre 13 e 20 anos e conquistou grande sucesso. Buitoni (2009) conta que moda, beleza e
comportamento formavam o tripé de conteudo. Embora desde o seu langamento, ha mais de
30 anos, Capricho fosse lida por uma certa quantidade de garotas, essa formula marcou a

efetiva descoberta do mercado de revista para adolescentes.
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A circulacdo voltou a crescer. Mira (1997) informa que da média de 80 mil no
primeiro trimestre de 1985, e numa progressdo continua, a revista atinge os 300 mil
exemplares em janeiro de 1987. Capricho voltou a brilhar, tornando-se a segunda maior
revista feminina e a sexta maior revista do pais, nesse periodo. A autora diz ainda que, em
abril de 1987, a revista vendeu 330 mil coOpias na edicdo de aniversério que,
significativamente, ao invés de comemorar sua idade real, (33 anos), como fizera em 1985,
celebrou os dois anos da “revista da gatinha”. Assim, Capricho renasceu das cinzas.

Com as vendas em declinio, Marilia Scalzo, em Jornalismo de revista (2003) conta
que, em 1989 (na verdade, foi em 1988), o slogan foi abandonado ja que a giria da capa,
envelhecida, j& ndo de adequava a nova imagem que a revista pretendia lancar, como amiga
da leitora e ndo mais como sua méae, professora ou conselheira. Em um ano, entre janeiro de
1990 e janeiro de 1991, a Capricho voltou a ser a revista mais vendida do seu segmento,
pulando de 140 mil exemplares por edi¢do para 280 mil exemplares.

Para efeito de analise foram pesquisadas 40 edi¢Bes da revista Capricho Miau!, da
edicdo numero 598, de junho de 1985, até a edi¢cdo numero 639, de novembro de 1988. No
total das 40 edicbes, foram pesquisadas 5.440 paginas. A média de paginas por exemplar foi
de 136 paginas. A edigdo com o maior numero de paginas foi a de nimero 614, de outubro de
1986, que possuia 196 paginas. E as edicbes com o menor nimero de paginas foram as de
namero: 608, de abril de 1986; 629, de janeiro de 1988; 631, de marco de 1988; 636, de
agosto de 1988; e 637, de setembro de 1988, que possuiam 116 paginas.

O preco de cada edicdo variou de Cr$ 6.500,00 de junho de 1985 a Cr$ 15 mil em
fevereiro de 1986. Com o plano econdmico que congelou os precos e mudou o0 nome da
moeda de cruzeiro para cruzado, o preco passou a ser Cz$ 15,00. E isto foi congelado por dez
meses. Mas em novembro de 1988 ja custava Cz$ 800,00, com a volta de inflagdo. As edigdes
ndo eram grampeadas, como as da década de 1950, mas eram coladas numa lombada que
permitia ler dados da revista na lateral.

As 5.440 péaginas da revista Capricho Miau! foram divididas por assunto com a
porcentagem média calculada em todos os numeros (entre parénteses o valor mais baixo e
mais alto encontrado): 31% de anuncios (de 16,9% a 45,4%); 18,5% de moda (de 11,1% a
26,3%); 14% de adolescéncia (de 6,1% a 36,1%); 10,7% de beleza (3,1% a 16,4%); 7% de
celebridades (de 3,7% a 15,2%); 6,7% de cultura (de 3,2% a 14%); 4,6% de relacionamento
(de 2,1% a 7,8%); 3.4% de saude (de 1,5% a 5,9%); 2,5% de esoterismo (de 0,7% a 8%);
1,1% de turismo (de 0% a 5,2%); 0,2% de etiqueta (de 0% a 0,8%); 0,1% de culinaria (de 0%
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a 1,6%); 0,1% de decoracéo (de 0% a 0,8%); e 0,1% de ecologia (de 0% a 0,9%). Como ndo é
de interesse neste trabalho, o percentual de andncios seré ignorado.

Aqui vale uma pequena informacdo. As edi¢des da Capricho Miau! na década de 1980
assistiram ao comeco de uma pratica que hoje é comum e aceitavel nas revistas: colocar o
preco e a marca dos produtos apresentados em cada editorial de moda, de beleza ou qualquer
matéria que mencione bens e servigos. Mas isto comecou na época de forma incipiente e
desigual. H& mencdo de precos em quase todas as edi¢Bes da coluna Boa idéia, em um
editorial de moda e beleza, e em matéria sobre profissdes. Por isto ndo sera feito nenhum tipo
de mencdo a precos e nenhuma anéalise quantitativa.

Os assuntos foram definidos por critérios estabelecidos no inicio da pesquisa. O
assunto moda abrange todas as matérias relacionadas a moda, roupas e acessorios. O assunto
adolescéncia abrange o maior numero de temas, como escola, vestibular, faculdade, profisséo,
trabalho, intercambio, timidez, inseguranca, drogas, sexo, entre outros. O assunto beleza
abrange todas as matérias sobre penteados, maquiagens, alimentacdo, dietas, ginastica, e
tratamentos estéticos para rosto e corpo. O assunto celebridades abrange as matérias com 0s
famosos e as modelos. O assunto cultura abrange as noticias sobre: cinema, literatura, masica,
televisdo e explicagdes sobre temas de importancia do momento. O assunto relacionamento
abrange as relacGes dos(as) adolescentes com namorados, objetos de desejo, pais, maes,
irm&os e amigos. O assunto saude fala de temas relacionados ao cuidado do corpo e bem-estar
sob a visdo da medicina e coluna sobre dividas das leitoras. O assunto esoterismo abrange
matérias sobre quiromancia, numerologia, astrologia e o hordscopo bimensal. O assunto
turismo fala de viagens e de lugares a se visitar. O assunto etiqueta d& conselhos para as
leitoras de como se comportar de acordo com as normas de boa educacao. O assunto culinéria
mostra receitas faceis. O assunto decora¢do mostra como decorar os quartos de adolescentes.
O assunto ecologia abrange temas sobre a preservacdo do meio-ambiente e dos animais.

Em todas as edi¢cdes pesquisadas da Capricho Miau!, as seguintes editorias e colunas
estavam presentes: Moda (editoriais); Capa; Editorial (escrito por Célia Pardi do numero 598,
de junho de 1985, ao numero 636, de agosto de 1988, e por Yara Grottera, do niUmero 637, de
setembro de 1988, ao numero 639, de novembro de 1988); Sumario (resumo da revista); O
certo e o errado (coluna onde fotos de pessoas comuns sdo analisadas em seus acertos e
erros): Enderecos de moda (dos produtos no exemplar); Beleza em destaque (dicas de beleza);
Etc. E Tal (coluna de cultura sobre musica, teatro, livros, filmes e curiosidades); Dr. responde
(coluna com médicos respondendo duvidas de leitoras) e Hordscopo (previsao dos signos para

0 Més) .
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Aqui cabe uma explicacédo sobre a Capa. A Capa da revista Capricho Miau! mostra,
em sua grande maioria — 37 nimeros que correspondem a 92,5% — uma garota de beleza
tipicamente anglo-saxd, cabelos castanhos ou louros, olhos castanhos ou claros e com a pele
branca. Apenas em uma edi¢éo, especial sobre o Japdo, numero 635 (julho de 1988), a modelo
é mestica. Mas ndo foge muito ao padrdo das modelos apresentado acima.

Como curiosidade, algumas destas modelos conseguiram fazer sucesso, como Ana
Paulo Aroésio, que se tornou atriz, e Georgia Wortmann, que se tornou uma famosa top model
no Brasil. Também € importante destacar que as modelos posavam para mais de uma capa.
Por exemplo, a modelo Piera Ranieri posou para quatro capas: 600 (agosto de 1985), 606
(fevereiro de 1986), 612 (agosto de 1986) e 624 (agosto de 1987).

Trés capas da Capricho Miau! fugiram do padrdo ao apresentar um casal: as edi¢des
nimero 612 (agosto 1986), 615 (novembro 1986) e 630 (fevereiro de 1988). Mas as modelos
das capas Piera Ranieri (612), Veridiana Carvalho (615) e Thaisa Afonso (630) ndo fugiam ao
padrdo mencionado acima: eram brancas, de cabelos castanhos, olhos castanhos ou azuis.
Também os homens, o cantor Paulo Ricardo (612), e os modelos Paulo Roberto Marques
(615) e Betinho (630) tinham o mesmo tipo fisico, brancos, cabelos castanhos e olhos
castanhos e azuis.

O fundo da Capa é branco, em sua maioria, 37 exemplares, 0 que corresponde a
92,5%. A cor da letra de Capricho, em sua maioria, é rosa em 14 edi¢des, 0 que corresponde a
35%, enquanto a letra de Miau!, estampada em 39 edi¢6es (faltou na edicdo 636, de agosto de
1988) € na sua maioria amarela (em 18 edi¢des), o que corresponde a 46,2%. Em marcgo de
1987 foi criado o logotipo da gatinha, um pequeno desenho de uma cabega de gatinha para
estampar na Capa. Por algum motivo ele ndo foi impresso na edigdo numero 632, de abril de
1988, mas a maioria das 19 gatinhas do logotipo tinha a cor vermelha, correspondendo a seis
gatinhas ou 31,6%.

As manchetes da Capa de Capricho Miau! eram extremamente coloridas e atraentes.
Mas o que chama a aten¢do sdo os temas abordados. Buitoni (2009) diz que temas como o
aborto e 0 homossexualismo dificilmente estariam nas capas da revista na década de 1970,
mas que agora havia espaco para eles. E cita a edicdo numero 629, de janeiro de 1988, como
exemplo (ver pagina 203). A autora lembra também que, em contrapartida, um das manchetes
falava do concurso Look of the year, promovido pela agéncia internacional de modelos Elite,
e que isto mostra o crescimento visivel em torno da aura das modelos, o que sera discutido

mais profundamente nas proximas paginas.

moda
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MINIS E DECOTES MAXIMOS

A SAIA MAIOS E BIQUINIS, UM VERAO DE BOLAS E
DE BOLINHAS MIL CARAS

livrinho

SOS FERIAS - TUDO SOBRE PRIMEIROS SOCORROS
viagem

PELO MAR E ILHAS DO CARIBE

beleza

gente

MADONNA E MILTON NASCIMENTO

look of the year

60 GATINHAS E UM SONHO: SER TOP MODEL
comportamento

ABORTO, A DURA REALIDADE DO DIA SEGUINTE
QUANDO UMA GAROTA SE APAIXONA POR OUTRA GAROTA
MINHA IRMA, MINHA RIVAL

Agenda verdo da boa forma e ginastica na praia (1988: 1)

O editorial € um artigo assinado pela editora, respectivamente Célia Pardi e Yara
Grottera no periodo analisado, que debate temas da revista ou do contemporaneo. Na revista
ele esta geralmente colado ao sumario. Mira (1997) diz que a revista pode ocupar o lugar da
amiga, ou de uma irma, conversando com a adolescente sobre os seus problemas mais
intimos. E que neste lugar ndo cabe mais a voz da autoridade, mas a da confidente, da melhor
amiga. E é este papel de melhor amiga que é desempenhado pela editora da Capricho Miau!:
“De fato, nas revistas jovens, todas as secdes procuram dar a conversa um tom de dialogo.
Incentivam a leitora a se descobrir, a tentar perceber o que ela deseja, o que fica melhor para
ela, enfim, a criar o seu "estilo pessoal”, diz Mira (1997: 276). E possivel perceber este tom

no editorial escrito por Pardi na edicdo nimero 636, de agosto de 1988 (ver pagina 211).

Editorial

Eu adoro comprar roupas e sapatos que, além de bonitos, sejam de boa qualidade.
Daquele tipo que a gente tem por muito tempo e que nunca sai de moda. Aposto que
vocé também - quem ndo gosta!" O problema é que, com toda essa crise, 0S precos
subindo a toda hora, nem sempre a gente pode se dar a esse luxo. E acaba optando
por pecas nem téo duraveis, que no final das contas saem mais caras, ja que tém vida
curta.

Um dos jeitos de resolver isso é aproveitar as liquidacGes (que geralmente
acontecem neste més de agosto) ou ainda lojas de ponta de estoque, como vocé vai
ver na matéria especial desta edi¢do, que comeca na pag. 88. Além de dicas de onde
comprar barato em sete capitais, vocé vai conhecer algumas regrinhas bésicas para
administrar bem o seu dinheiro, mesmo que ele ainda ndo seja muito. Afinal, nunca
é cedo para saber direito como funciona uma conta bancéria, cadernetas de poupanca
ou cartdes de crédito.

Célia Pardi (1988: 5)
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3.4Moda, consumo e celebridade

A secdo mais presente nas 40 edicGes das revistas pesquisadas € Moda. Mira (1997)
acredita que o que parece ter perdido forca de fato, a partir dos anos de 1980, € a chamada
“ditadura da moda”, ou seja, a prevaléncia de uma determinada tendéncia ou estilo sobre
outros que estariam “fora de moda”. Para a autora, nenhuma pega, cor, tecido ou
comprimento, em si, estaria fora de moda e, sendo assim, as leitoras sdo estimuladas a
misturar estilos e usar sua criatividade.

Mas esta estética de tudo estar na moda e nada estar fora de moda que Mira (1997)
aponta é um apenas um modo inteligente de expandir o mercado de moda a niveis nunca
vistos antes até entdo. A moda de Capricho Miau! na década de 1980 é apresentada em
editoriais muito bem produzidos, com titulos inteligentes, temas pertinentes — como, por
exemplo, vestidos de noite na época das festas de fim de ano —, e textos redigidos de modo a
agradar o publico alvo. N&o é exagero comparar os editoriais da Capricho Miau! com os das
revistas para mulheres adultas e sofisticadas.

Alias, como nas revistas para mulheres adultas, os editoriais de moda procuram injetar
autoconfianca nas leitoras, mas ndo deixam de dar algumas dicas sobre essa imagem das
roupas, na qual as produtoras de moda se especializam cada vez mais, como lembra Mira
(1997). E ela prossegue dizendo que nas paginas seguintes as matérias de moda, varios
anuncios tentam mostrar produtos que tém a cara da leitora. Nao é de espantar que a maior
parte dos anuncios da Capricho Miau! esteja perto dos editoriais de moda.

Mira (1997) diz que isto ocorre porque a descoberta da identidade, cada vez mais, é
algo que se passa dentro do universo do consumo. Por isto, para ela, muitas vezes os anincios
e matérias se confundem, ndo casualmente, mas por acGes de marketing planejadas. A autora
diz que, no caso das revistas jovens, a moda se orienta claramente pelo que poderiamos
chamar de uma estéetica e de um mercado pds-modernos, ou seja, a moda torna-se estilo, por
uma transformacédo personalizante e pela influéncia da cultura pop, mais especificamente da
Inglaterra, do movimento punk e da figura de Madonna, criando um visual exagerado, sexy,
divertido e extremamente magro. A cantora foi um fenémeno nos anos del980, como

podemos ver na edi¢cdo numero 629, de janeiro de 1985:

Perfil

O furacdo Madonna

Ela arrasta multidGes aos seus shows. Cria moda, gera polémica. Em apenas trés
anos, Madonna tornou-se a maior pop star dos anos 80.

A maioria dos norte-americanos cultiva diariamente um habito que ja se incorporou
a cultura do pais: o de repetirem para si préprios que um dia se tornardo os melhores
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(the best) em seus respectivos campos de atividade. Nem todo mundo atinge esse
objetivo, mas foi por também pensar assim que Madonna Louise Veronica Ciccone
Penn, 29 anos, hoje é o maior mito feminino da muasica pop.

"Nunca duvidei que chegaria 18", diz ela. (1985: 22-23)

Alids, a estética proposta pela criadora de moda Madonna é citada na edi¢cdo numero
604, de dezembro de 1985, como algo a ser seguido num visual para uma festa. Como servicgo
para a leitora cada produto é identificado com sua marca, mas, diferentemente de hoje em dia,
0s precos ndo sdo informados. E importante mencionar que todas as edi¢des analisadas
possuem uma coluna chamada Enderecos de moda, onde estdo os dados de todas as marcas

apresentadas na revista.

Rock!

(...) O estilo Madonna ndo poderia faltar na festa da gatinha roqueira. Saia, corpete
blusa, lengo e meias Nesa Cesar, sapato Marcia Pinheiro, colares de pérola Cyana,
colar de contas coloridas e brincos V6 Anita. (1985: 76-79)

A associacdo entre moda e celebridade sempre ocorreu, desde os aureos tempos dos
Anos Dourados de Hollywood. Mas foi nos anos de 1980 que o fenémeno de transformar os
famosos em modelos comegou. Porque a tendéncia, nesta época, como veremos adiante, era
transformar os modelos, principalmente as modelos, em celebridades. Por isto, o cantor Paulo
Ricardo, mencionado acima como estrela de uma das capas com casais, também teve o seu dia
de modelo ao protagonizar um editorial de moda masculina jovem, na edi¢do nimero 612, de
agosto de 1986:

Paulo Ricardo

Completamente & vontade

Roupas largas, gostosas e sensuais. E assim que ele gosta de ficar em casa, pensando
na vida e na sua musica. Esta é a intimidade deste gato, romantico, sim, mas também
preocupado com o seu mundo e o seu tempo. (1986: 46-51)

Uma coluna bastante popular de Capricho Miau! é O certo e o errado, uma série de
fotos de jovens andando na rua onde 0s seus erros e acertos em termos de moda sdo
comentados. As fotos sdo divididas entre os que acertam e os que erram. O que, alias,
contraria a maxima da moda dos anos de 1980 quando tudo era permitido e nada era proibido.
Mas Mira (1997) apresenta a justificativa da coluna: “Certo ¢ ter estilo. Errado € ser vitima da
moda”. Mas ndo € muito claro o que ¢ ser vitima de uma moda onde nada ¢ proibido em
termos de estilo. Na edi¢cdo numero 629, de janeiro de 1988, um exemplo das dicas da coluna
(ver pagina 205):

Certo ou Errado

Pequenos detalhes que, as vezes a gente nem percebe ao se arrumar, podem estragar
o visual de uma roupa. Veja se vocé ndo esta cometendo algum erro.

Certa

Gatissima e absolutamente certa. Bermuda comprida de cor escura disfarca qualquer
gordurinha. A camiseta pode ser comprida ou na altura da cintura, como a da foto.
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Errado
Calca trainning é gostosa de se usar mas com sandalia de dedo e miniblusa... ndo
tem nada a ver. O certo é trainning, camisetona e ténis. (1988: 6)

Em todos os numeros analisados hd uma coluna chamada Etc. E Tal, assinada por
jornalistas da revista como Monica Figueiredo, Almir Nahas, Milton Belintani Filho e
Claudio Odri. A coluna era a parte cultural da edicdo e consistia em notinhas sobre
celebridades (relacionadas a seus trabalhos), musica, cinema, teatro e literatura e curiosidades
do momento. Tinha muitas fotos e era bem diagramada, de modo a tornar a leitura agradavel.
Por exemplo, no nimero 635, de julho de 1988, Odri explicava numa das notinhas o que era

um hacker:

Etc. e Tal

Um jornal de musica, gente, teatro, livros, filmes, curiosidades

Hacker: o pirata eletrénico

Nos EUA, eles sdo uma verdadeira maldigdo para os sistemas informatizados.
Invadem os computadores dos bancos, alteram cartbes de crédito e até a NASA
sofreu com eles. Piratas informatizados, eles sdo os hackers - os abridores de lata.
(1988: 31-35)

Outra coluna popular e presente em todos 0os nimeros era Dr. responde, onde médicos
especialistas — ginecologista, cirurgido plastico, clinico geral, dermatologista, cirurgido
dentista e veterindrio — respondiam as duvidas das leitoras. Mira (1997) diz que, a ndo ser
nesta coluna médica, os especialistas consultados pela Capricho Miau! nunca respondiam
diretamente as perguntas. “Em Capricho, (...) 0s especialistas sdo consultados pela redacéo,
mas, a ndo ser na coluna médica “Dr. Responde”, nunca falam diretamente com a leitora. A
revista tem uma postura “anti-academicista”, procurando afastar-se de tudo que “lembre
autoridade™”. (1997: 275). As respostas iam varias vezes além de uma mera consulta sobre
questdes ligadas a satde, como na edi¢cdo nimero 618, de fevereiro de 1987.

Dr. responde

Ginecologista

Dr. Fernando Sato

E possivel voltar a ser virgem!

“Quvi dizer que existe uma cirurgia que restaura o himen da mulher. Isso é
verdade!”Sandra, Caxias do Sul, RS.

Realmente, é possivel que certos médicos fagcam esse tipo de operacdo. No entanto,
essa ndo é uma pratica recomendavel e comum a grande maioria da classe médica.
Primeiro, porque a restauracdo do himen ndo é uma necessidade cirlrgica, em
termos de prevencdo ou tratamento médico. Além disso, ha todo um problema ético
e moral que cerca este tipo de cirurgia. Um profissional que admita fazé-lo, estara
reafirmando o tabu da virgindade que exige das mulheres s6 terem relagdes sexuais
apos 0 casamento. E estara sendo conivente com uma mentira.

Além disso, mesmo para a paciente, os resultados dessa cirurgia nem sempre seréo
positivos. Sempre haverd o problema da inseguranca - e se 0 novo companheiro
descobrir a verdade? Além do mais, é muito dificil construir uma relacdo em cima
de uma mentira. (1987: 120-121)
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O Hordscopo estava presente também em todos os 40 nimeros analisados. Assinado
pelo astrélogo Gianni Silvano, o hordscopo apresentava as previsdes para todos os signos do
Zodiaco durante um més e também mostrava como estava o céu no periodo. Como
curiosidade, a coluna também informava o dia e o horario da mudanca das fases da Lua ja
que, na época, estava em voga a Dieta da Lua, quando se ingeria apenas liquidos durante as
24 horas seguintes a cada mudanca de fase. A Dieta da Lua era muito popular, pois prometia a
perda de pelo menos quatro quilos por més. Além desta dieta, duas outras fizeram muito
sucesso e os livros que ensinavam as técnicas se tornaram campedes de vendas nos anos de
1980: A dieta de Beverly Hills, de Judy Mazel (1984) e S6 é gordo quem quer, de Jodo
Uchda Janior (1986).

Mira (1997) conta que desde a invencdo da adolescéncia, no inicio do século passado,
este periodo da vida é reconhecidamente aquele em que se vive uma série de conflitos e
contradigdes. Para a autora, as adolescentes tém duvidas sobre a sexualidade, o amor, o corpo,
as relacbes com os pais e elas sempre se colocam nos ténues limites entre ser crianga, ser
garota ou ser mulher. Assim, trata-se de um momento em que as garotas vivem de maneira
aguda o dilema da construcdo da identidade e da feminilidade. Como mencionado acima,
guando falamos da Capa, a revista Capricho Miau! passou a abordar temas como aborto e
homossexualismo que ndo eram mencionados pela publicagcdo nos anos de 1970, marcados
por uma forte censura nos meios de comunicacdo. Além destes temas que interessavam ao
universo adolescente e que nem sempre eram discutidos em casa ou na escola, outros eram
debatidos pela revista com profundidade e delicadeza devido a idade da leitora, como:
gravidez adolescente, aborto, suicidio, frigidez, masturbacéo, violéncia contra a mulher, nova
moral sexual, drogas, virgindade e abuso sexual.

A matéria sobre o aborto, publicada na edicdo nimero 629, de janeiro de 1988, assim

tratava a questao:

Comportamento

Aborto

O dia seguinte

()

Ninguém passa impunemente por um aborto (...). Mesmo quando ele é uma decisao
pensada, uma opg¢do consciente, € mesmo quando é bem-sucedido do ponto de vista
clinico, o aborto é sempre uma experiéncia dolorosa, que marca profundamente uma
mulher. Mais ainda se ela for uma adolescente. (1988: 98-99)

A matéria sobre 0 homossexualismo feminino, publicada na edi¢cdo nimero 629, de

janeiro de 1988 dizia:

Comportamento
Quando vocé sente atragdo por outra garota
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()

PaixGes por garotas mais velhas, embora pouco discutidas, sdo bastante comuns na
adolescéncia. Rara é a menina que escapa a esses sentimentos, pois eles fazem parte
de seu processo de amadurecimento em direcdo a vida adulta. O que confunde a
garota que passa por isso é que essas paixdes ndo se parecem com uma amizade. E a
presenca fisica da moga mais velha que a estimula, e como essa excitagcdo ¢ muito
semelhante a que ela sente na presenca dos rapazes, ela pode se angustiar, temendo
detectar em si prdpria alguma tendéncia homossexual. (...)

Ndo ha nada de errado nesse processo de identificagdo e imitacdo que ocorre nos
primeiros anos da adolescéncia. (...)

Nesta busca por um modelo feminino, uma garota pode se apaixonar pela
professora, pela me de uma amiga, por uma tia - por qualquer mulher que ela
admire e com quem deseje se parecer. (1988: 76-77)

A matéria sobre a gravidez na adolescéncia, publicada na edicdo numero 618, de

fevereiro de 1987 assim tratava a questdo:

Comportamento

Gravidez na adolescéncia

Uma dificil experiéncia de perda

O sonho que Fernanda Couto Rosa tinha aos 16 anos, quando ainda vivia em
Araraquara, interior de Sdo Paulo, esta cada vez mais remoto. Naquela época, ela
pensava em terminar o colegial, fazer um curso de linguas e ir para o exterior,
através de um programa de intercambio. Em vez disso, hoje ela mora em Sao Paulo,
com uma tia, onde trabalha e estuda. Nos fins de semana empreende cansativas
viagens até sua cidade para ver Gabriela, a filha de 4 anos, que fica aos cuidados de
seus pais. Aos 20 anos, leva uma vida austera, sem divertimentos. Namorado né&o
tem. Guilherme, o pai de Gabriela, "por ciimes ou sei 14 o qué", sempre tenta
atrapalhar suas tentativas e se relacionar com outros rapazes. No entanto, ele ndo
quis se casar com ela. Tornou-se pai também aos 19 anos e, tal como a namorada,
viu truncados os seus planos de um dia viverem juntos na Europa ou Estados
Unidos. O relacionamento de ambos se desgastou com a gravidez precoce, que
Fernanda passou em Santos (SP), na casa de uma prima, escondendo a barriga e se
mantendo com o dinheiro da venda de objetos pessoais - jéias, maquina fotogréafica,
maquina de escrever. Foram tempos dificeis, apesar do apoio que tiveram dos pais.
"Vou ensinar minha filha o quanto é penoso assumir uma situacdo sem estar
estruturada”, reflete Fernanda agora. (1987:100-103)

A matéria sobre suicidio, publicada na edi¢cdo nimero 635, de julho de 1988 dizia:

Comportamento

Suicidio

Quando o adolescente desiste da vida

()

Falta de afeto, o maior motivo de quem quer morrer

As estatisticas* indicam que, entre os suicidas que obtém éxito (efetivamente
morrem), a maioria é adulta e a proporcdo é de trés homens para cada mulher. Mas,
entre 0s que tentam o suicidio e ndo morrem, 75% sdo jovens e adolescentes e a
proporcao se inverte: trés garotas para cada rapaz. (...) Segundo dados do CVV - que
acredita que nossa sociedade se envergonha do suicida, por isso 0 esconde; e 0 que
sobrevive evita 0 assunto -, 80% das tentativas se devem a caréncia de afeto e
soliddo, e 20% apenas por problemas financeiros, drogas e doengas mentais.

(* Fonte: O que é suicidio, Colecao Primeiros Passos, Ed. Brasiliense. (1988: 94-97)

O desabafo da leitora na coluna Amor e sexo em questdo quando, como citado acima,
0 especialista ndo fala diretamente com a consulente, mas tem sua resposta editada. A coluna

foi publicada na edicdo nimero 598, de junho de 1985 (ver pagina 204):
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Amor e sexo em questdo

Nunca me satisfaco no ato sexual

Né&o sei por que, quando tenho relagBes sexuais, nunca me satisfaco. Finjo apenas,
sinto aquele desejo, a vontade, mas ndo consigo. Eu sempre lembro da primeira vez,
com o irresponsavel em quem tanto confiei. Foi quase a forca. Fiquei com nojo, nao
sou casada e ndo sei se é por medo de engravidar ou da minha familia descobrir, mas
me angustia. Edna, Salvador.

A questdo é realmente delicada, Edna. Talvez vocé ndo imagine como é grande o
numero de mulheres que ndo consegue ter a experiéncia do orgasmo no ato sexual.
As causas sdo muitas, e seria impossivel numerar todas elas. No seu caso, podemos
esclarecer algumas coisas. Vocé mesma diz que foi quase violentada por um rapaz
em quem vocé confiou muito. Essa grande decepcdo deixou vocé enojada e acima de
tudo magoada. E 16gico se supor que vocé ficou traumatizada, criou-se um bloqueio
que inibe sua capacidade de se entregar totalmente ao ato sexual. (...)

Antes de mais nada, procure calmamente refletir sobre tudo o que Ihe aconteceu, e
encontre um jeito de falar francamente com o seu parceiro. Restaurando a confianca
na figura masculina em geral, e num homem em particular, um grande passo tera
sido dado. (...) Se for muito dificil progredir nesse sentido, 0 melhor é recorrer a
ajuda de um psicélogo.

Consultoria do psicdlogo Ivan Rojas (1985: 9)

Segue outro desabafo de leitora, sobre amor e sexo, desta vez publicado na edicao

numero 600, de agosto de 1988:

Amor e sexo em questdo

S6 sinto prazer com a masturbacao

Tenho 18 anos e ndo consigo ter relagdes sexuais com nenhum namorado. Ja tentei,
mas nao senti nenhum prazer. S6 consigo ter satisfagdo me masturbando, e isso esta
me deixando assustada, porque acho que ndo é normal. Tenho evitado me envolver
com algum garoto, para ndo ter que dizer "ndo", pois certamente nao conseguiria me
abrir com meu companheiro para contar um absurdo desses. No minimo, ele ia achar
que eu sou louca. O que fago?

Kaétia, Recife (PE)

A forma mais freqliente dese obter prazer, na adolescéncia, é a auto-estimulagdo,
porque estd ligada ao processo de exploragdo e descoberta do préprio corpo e de
seus pontos mais sensiveis. Este autoconhecimento é absolutamente necessario para
que se chegue a um bom relacionamento no futuro. O aparecimento de um parceiro é
apenas mais uma etapa desse autoconhecimento. Um relacionamento sexual
satisfatorio depende de algumas coisas: um companheiro adequado, com quem vocé
possa se comunicar com facilidade, e a libertagdo do medo, da culpa e da
inseguranca, 0 que nem sempre é possivel sozinha. (...) A relagdo sexual ndo deve
ser vista como fonte de prazer em si, mas como resultado de um relacionamento,
para que a obtencdode prazer ndo seja mecénica, individualista e limitada.
(consultoria da psicologa Evelise M. Guanglia) (1985: 11)

A matéria sobre a violéncia sexual, publicada na edi¢cdo nimero 602, de outubro de
1985, baseou-se no famoso caso do assassinato de Monica Granuzzo. Adolescente de 14 anos,
Maonica conheceu Ricardo Peixoto Sampaio, de 22 anos, na danceteria Mamao com Acucar,
localizada no bairro da Lagoa, no Rio de Janeiro. No dia seguinte, 15 de junho de 1985,
Ricardo convidou Ménica para tomar um sorvete ou comer uma pizza e pediu para passar
primeiro em seu apartamento com a desculpa de pegar um casaco. Ninguém sabe o que

aconteceu, mas Monica despencou do sétimo andar de um prédio na Lagoa, onde Ricardo
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morava. Apavorado, ele chamou dois amigos, Alfredo Patti do Amaral e Renato Orlando
Costa para ajuda-lo a ocultar o cadaver numa ribanceira no Horto Florestal. Depois do corpo
descoberto, a pericia descobriu sangue no apartamento e no playground do prédio de Ricardo
e os trés foram presos. Segundo a teoria apresentada pela acusacdo durante o julgamento,
Ricardo teria tentado estuprar Ménica e, como ela reagiu, deu uma surra nela antes de joga-la
pela janela. O caso criou uma comogdo imensa em todo o pais, causando o fechamento da
danceteria Mamao com Acucar, acusada de permitir a entrada de menores, e restringindo a
vida de muitas adolescentes numa época de maior liberdade sexual. Era comum na época que
0S pais usassem 0 caso Mdénica como um motivo para prenderem as filhas adolescentes em

casa.

Reportagem

Violéncia: combater ou conviver?

Ménica Granuzzo tinha 14 anos. Saiu para tomar sorvete e sd apareceu no dia
seguinte - morta. Seu agressor? Um rapaz que parecia até simpatico!... Como lutar
contra tanta violéncia? Devemos simplesmente nos proteger ou aprender a combaté-
la? De que modo? (1985: 108-110)

Falando da década de 1980, uma época de maior liberdade sexual, como mencionado
acima, a dualidade do que as adolescentes passavam, com a existéncia de uma nova moral
sexual na sociedade e com o fato de serem criados por pais que foram adolescentes nos anos
de 1950 e 1960, também foi tema de uma matéria com a rubrica de Psicologia na edicdo

namero 605, de janeiro de 1986 (ver pagina 210).

Psicologia

Existe mesmo uma "Nova Moral Sexual™?

Vocé acredita que sexo, amor e compromisso sejam inseparaveis? Que é melhor
esperar para encontrar a pessoa certa para depois "se entregar" - sem remorsos?
Vocé acha que ainda ndo est4 pronta para comecar a sua vida sexual e s6 pretende
fazer isso quando sentir que chegou a hora? Entéo tranqlilize-se e ndo se considere
careta: seu ponto de vista estd na moda outra vez!

Na agitacdo desses anos 80, uma nova era de restrigdes sexuais parece ter comegado.
Uma espécie de pausa nos excessos cometidos pela geracdo anterior, a dos anos 70.
Um retorno aos valores mais tradicionais. As causas dessa mudanca? Talvez a
ameaca do herpes e de outras doengas sexualmente transmissiveis, talvez um certo
cansaco depois de um periodo de abertura um tanto exagerado... O fato é que, hoje,
tanto adultos como adolescentes estdo se afastando do sexo ocasional e procurando
relagcbes mais integradas e profundas, a ponto de ja se falar por ai numa nova moral
sexual.

(...) A vida agora é bem diferente do que foi nos anos 50. H& 30 anos ndo se admitia
abertamente uma liberdade sexual. Mesmo 0s que a tinham precisavam agir "na
moita"; o assunto sexo deveria ser mantido no mais estrito segredo. Ja nos fins dos
anos 60 e durante a década de 70 as coisas se inverteram. Ser virgem é que passou a
ser vergonhoso, e a pressao da turma era decisiva para quem ousasse ter dividas.
Por isso, quem se mantinha virgem até, digamos, a faculdade, tinha até um certo
pudor de confessar isso... (...)

A maior vantagem dessa nova moral sexual é que vocé pode escolher, sem medo ou
vergonha, aquilo que é mais adequado para vocé. E concluir que a sexualidade é
apenas uma parte da vida: se, como e quando alguém decide expressa-la é algo
absolutamente particular e pessoal. (1986:17)
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Além das matérias e colunas onde as leitoras podiam desabafar, as seces de
correspondéncia eram bastante populares em Capricho Miau!. Mas falar apenas em leitoras €
incorrer num erro. Mira (1997) diz que a revista também atingia um contingente de garotos -
que liam os exemplares de irmés e amigas - tentando compreender o universo feminino e
descobrir maneiras de conquista-las. E a autora conta também que no circuito de interacdo
com leitores, as revistas femininas sempre ostentaram ndmeros expressivos em suas secoes de
cartas. Assim, segundo ela, por volta de 1988, Capricho recebia mensalmente entre mil e duas
mil cartas de leitoras. E que, em tempos pré-internet, esse volume indicia a vitalidade da
secdo, além de mostrar a grande necessidade que as adolescentes tém de interagir com uma
revista na qual elas confiam.

Porque, ainda segundo Mira (1997), apesar de sua tradicdo no mundo das revistas
femininas, a se¢do de correspondéncia ndo desapareceu na geracao das que ja sdo suas netas
ou bisnetas. Mas o tom mudou. A autora diz que a conversa tende a ser mais aberta, mais
liberal, uma vez que nelas o feminismo ndo so invadiu as redac6es, como ja faz parte do senso
comum da leitora que rejeitou a fotonovela. O que, para Mira (1997) ndo quer dizer que ela
ndo seja atormentada por uma série de problemas sobre a condi¢do feminina e pelos dilemas
de sua idade. Ela informa também que os principais temas das cartas das garotas sao a
sexualidade, o amor, o namoro, o0 medo da gravidez, problemas familiares, salude e
autoimagem, principalmente em relacdo ao corpo, o que pode ser visto nas colunas Sua
opinido, onde as leitoras comentavam as edicGes passadas, e Paginaberta, onde as leitoras
mandavam seus textos e desenhos. Segue o texto Sua Opinido da edi¢do nimero 1953, de
julho de 1988.

Sua opinido

Aqui vocé diz o que pensa da sua revista

Uma fera

Enfrento o problema abordado na matéria "Papai é uma fera" (Capricho, abril).
Confesso que me senti bem melhor ap6s ter lido, junto com ele, esse artigo, Ercilia,
Brasilia, DF. (1988: 4)

E o da P4ginaberta que se encontra na edi¢cdo nimero 605, de outubro de 1985.

Paginaberta

Trugues e manhas

Simpatia para emagrecer

Coloque em meio copo (novinho, sem usar) de agua tantos graos de arroz quantos
quilos queira emagrecer, de manhd. A noite, beba a 4gua deixando os gréos, e
coloque agua novamente, até a metade do copo. Na manha seguinte, em jejum, beba
a agua e deixe os grdos. Repita a operacao a noite. Na manha do terceiro dia, em
jejum, beba a 4gua com os gréos. E importante manter sempre o copo tampado e néo
fazer dieta nesses dias. Guarde o copo até sentir que perdeu os quilos desejados, e
depois jogue-o fora. (1985: 110)
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Além disso, as leitoras também tinham as colunas A garota do més / As garotas do
més, para onde mandavam uma foto bem produzida e uma ficha técnica sobre elas, que teve
um sucesso tdo grande que tiveram de ampliar para mais de uma garota por edicédo, e Telex,
um servigo para dar todo tipo de informagdo de interesse das adolescentes, como nos
exemplos das edigdes a seguir:

Edicdo nimero 598, de junho de 1985 (ver pagina 208).

A garota do més

Ela se chama... Marcia Regina Barbosa.

Ela nasceu... na cidade de Campinas (SP), no dia 17/09/1969 (15 anos).

Ela mora... em Campinas e adora a sua cidade.

Ela estuda... no Colégio Carlos Gomes. “Fa¢o o primeiro ano de Magistério, mas de
jeito algum quero seguir essa profilsdo (sic).

Ela quer... fazer faculdade de Letras, um curso de inglés e ser uma modelo de
Sucesso.

Ela acredita... no amor. Essa € a minha maior esperanca: que 0 amor mude o
mundo”.

Ela tem certeza... de que ama todos 0s seus amigos. “Até os 12 anos eu ndo os tinha.
Hoje, tenho milhares e os compreendo”.

Ela procura... dar o melhor de si em matéria de sinceridade. Afinal, é o que mais
aprecia nas pessoas.

Ela odeia... a falsidade e a inveja.

Ela gosta... de jazz e natacdo.

Ela ndo gosta... dos esportes que usam bola.

Ela adora em Capricho... as reportagens de turismo e beleza.

Ela se veste... com jeans, ténis e camisetas bem transadas.

Ela se arrepende... de ter namorado caras por quem ndo estava apaixonada sé para
esquecer um outro.

Ela tem um grande sonho... de conhecer cada pedacinho, cada cantinho do mundo.
Ela acha que sua familia... ndo poderia ser melhor.

Ela detesta... politica.

Ela Ié... tudo o que aparece pela frente, mas tem uma certa queda pelo estilo
romantico.

Ela gosta de ouvir... Rod Stewart.

Ela curte... FM o dia todo.

Retrato Chinés

Se eu fosse...

uma fruta: macd

uma masica: No more lonely lights (sic)

uma pessoa: Marina

uma flor: rosa

um pais: Brasil

uma roupa: minissaia

um animal: gata

uma cor: lilas

uma forma geométrica: circunferéncia

uma comida: ravioli

um filme: Vidas sem rumo

um perfume: Eau de I"arc

um defeito: inveja

um mdvel: cadeira

uma profissdo: modelo

um homem: Lulu Santos (1985: 77)



94

Edicdo numero 601, de setembro de 1985.

Telex

Respostas rapidas para as leitoras que nos escreveram

(...) Silvana, Cafelandia, SP: Informagdes sobre a Marinha Feminina no Centro de
Educacéo Fisica Almirante Adalberto Nunes, av. Brasil, 10000, CEP20940, Rio de
Janeiro, RJ. (1985: 125)

Outra caracteristica importante sobre a questdo adolescente na Capricho Miau! € que

h& uma preocupacgdo em apresentar as profissdes que existem, o tipo de educagdo que exigem

e até os potenciais salarios para as leitoras. Além disso, hd matérias especiais ensinando a

ganhar dinheiro na adolescéncia, como empregos de meio periodo, trabalhos temporérios e

intercambio no exterior para trabalhar no periodo das férias.

Um exemplo da coluna profissdo mostra o profissional de marketing na edi¢do numero

609, de maio de 1986.

Profisséo

Marketing

Um trabalho bem remunerado para quem sabe interpretar (e realizar) a vontade do
consumidor

O departamento de marketing de uma empresa ¢ uma rua de méo dupla que vai do
consumidor até a empresa e da empresa ao consumidor. Primeiro o departamento,
através das inumeras pesquisas que realiza, sente a tendéncia do mercado. Depois
procura atuar junto a empresa, orientando-a para o tipo de produto que o mercado
espera. (1986: 124)

Na edicdo nimero 601, de setembro de 1985, uma reportagem de trés paginas ensina a

ganhar dinheiro com bicos:

Reportagem

Bicos

Um jeito facil e divertido de ganhar um dinheirinho extra

Estudar e trabalhar ao mesmo tempo? Vocés vao dizer - e n6s concordamos - que, se
ndo é impossivel, facil também ndo é. Afinal, além da onda de desemprego que
existe por ai, e 0 tempo quase integral que os estudos exigem, ha ainda o problema
da falta de habilitacdo: aos 18, 20 anos, ainda ndo houve tempo para a especializacao
que 0s empregos mais convencionais, com salario e horarios fixos, pedem.
Mas...vocé pensa, e n6s também concordamos, que bom seria ndo depender da
mesada para tudo! (...) E por isso que os bicos, h4& muito tempo descobertos e
praticados em outros paises (nos Estados Unidos e Europa é comum estudantes
trabalharem como garcons, baby-sitters etc.) caem como uma luva para resolver a
questdo. (1985: 80-82)

Ainda sobre o tema adolescéncia, o cartunista Miguel Paiva passou a assinar a ultima

pagina da Capricho Miau! na edicdo nimero 604, de dezembro de 1985. Sua coluna, chamada

Meu diério, é dividida em desenhos de uma adolescente comum e textos tirados das paginas

de seu diario, com assuntos tipicamente juvenis, como, por exemplo, na edi¢cdo numero 607,

de marco de 1986:

Meu diario
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Miguel Paiva

Margo. Volta as aulas! Terror! Panico! Ano do Vestibular. A minha classe no
cursinho tem tanta gente e é tdo grande que o professor da aula de microfone. Pela
voz nédo deu pra saber ainda se é homem ou mulher.

Eu estou tranquila. No Gltimo teste de aptidBes que fiz deu que eu podia escolher
muito bem todas as profissGes de A a B.

Vocés acham que eu com 17 aninhos posso saber o que quero da minha vida?!
NUNCAI!! J& pensou, escolher hoje o meu desemprego de amanha! (1986: 130)

3.50 culto ao corpo magro e malhado

Mudando do tema adolescéncia para o de beleza, um dos conteddos fundamentais de
toda revista feminina, seja adolescente ou adulta, as matérias e colunas sobre beleza refletem
o0 verdadeiro culto ao corpo que se passou a viver na década de 1980. Mira (1997) diz que este
culto ao corpo tende a mobilizar os dois sexos, todas as faixas etarias e todas as classes
sociais, embora com menos intensidade nas classes populares. A autora também diz que, na
moda, a énfase se desloca da roupa para o corpo. Assim, € 0 corpo que estd ou ndo na moda,
pois sem um corpo adequado, ou seja, magro e torneado, ndo € possivel seguir a moda.

Apesar de seguir este culto ao corpo como todas as revistas femininas na década de
1980, a Capricho Miau! dedicou um nimero especial para as leitoras que fugiam deste padréo
de beleza magro e torneado. Foi na edicdo numero 633, de maio de 1988, cuja lombada ja
apresentava que a matéria especial da publicagdo era “A revanche das gordinhas”.

Na pagina nimero 49, antes dos editoriais de moda, uma matéria preconizava que as

gordinhas estavam na moda (ver pagina 209):

Acreditem! O revival dos anos 40 e 50 redescobre a mulher rolica e valoriza suas
formas. Atrizes como Beatrice Dalle, no filme Betty Blue, e Isabela Rosselini, em
Blue Velvet esbanjam graga e feminilidade com seus quilinhos a mais, sob roupas
justas, ousadas. Em Paris, Marthe Lagache (outra cheinha) faz o maior sucesso
desfilando para grandes estilistas. E voc&? Continua se escondendo embaixo de
metros e metros de tecido? Veja na matéria "Revele-se deliciosamente™ como usar
com equilibrio e bom senso roupas justas, revelando suas formas arredondadas.
(1988: 49)

Apesar das afirmagdes acima, uma matéria especial, na mesma edicdo, paginas depois,
ensina a aprender a como conviver com seu tipo fisico, ou seja, a se conformar por ndo estar
dentrodo padréo esperado. Parte da culpa do culto ao corpo magro € atribuida as celebridades
e modelos magras que estampam as paginas das revistas. Como se a Capricho Miau!
colocasse alguma modelo gorda, ou como eles preferem qualificar, eufemisticamente,

“cheinha”, nos editoriais de moda, nas matérias de beleza ou na capa:

Especial
Aprenda a conviver com seu tipo
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Vocé, que nao é magrinha, ndo tem bragos e pernas compridos e abdémen achatado,
talvez ja tenha se sentido infeliz muitas vezes. Afinal, ha mais de duas décadas o
padrdo de beleza tem sido determinado pelas pessoas de silhueta fina. Aspirado pela
maioria das mulheres, esse modelo, entretanto, ndo se encaixa hum ndmero imenso
de brasileiras.

Mas até que atualmente as coisas andam mais democraticas. A mania de cuidar do
corpo valorizou quem tem aspecto saudavel, sem obrigacdo do peso abaixo da
tabela. Minissaias, top curtinhos, legs, sdo vestidos por todo (ou quase) tipo de
garota. Apesar disso, ha ainda milhares de "cheinhas" sem saber o que vestir, como
perder aqueles terriveis quilinhos a mais e, no final das contas, como se livrar
daquele tipo fisico que a desagrada e adquirir outro.

Em parte, isso perdura porque a propria sociedade bajulou o magro durante anos
como simbolo incontestavel de salde, equilibrio e beleza; e rejeitou o gordinho ou
"cheinho” como um cidadao fora dos padrdes ideais. A estes sobraram as gracinhas
dos "amigos", e uma verdadeira indUstria da magreza, composta por um infindavel
namero de clinicas, academias e especialistas que se propdem a colocé-los na linha a
peso de ouro. N&o é por acaso que grande nimero de garotas sai em busca do corpo
esbelto fazendo regimes nem sempre orientados (0 que significa um risco para a
salide), malhando nas academias e até passando fome. As vezes com sucesso, outras
inutilmente.

Outro motivo capaz de fazer as adolescentes ficarem “de mal” com seu corpo ¢ a
tendéncia natural do jovem de se identificar com idolos de massa (atores, cantores) e
também com os modelos que V& na revista. Com isso, elas acabam se esquecendo
dos atributos positivos que tém e de explora-los corretamente. Afinal de contas, 0
mundo esta repleto de pessoas cheinhas e bonitas, e de outras pessoas que amam 0s
cheinhos como séo. (1988: 72-73)

Para mostrar que Capricho Miau! colocaria uma modelo fora do padrdo do corpo
magro e torneado, foi feito um editorial de moda com uma modelo qualificada como
“cheinha”. Mas este editorial de moda também fazia parte do especial “Revanche das
gordinhas”. Porque nos numeros seguintes pesquisados ndo se viu mais nenhuma modelo
acima do peso. Alids, € interessante comentar que, na entrevista com celebridades deste
namero, foram escolhidos dois atores famosos que, na época, eram considerados gordos,

Antonio Calloni e Catarina Abdalla.

Moda/Gordinhas

Revele-se deliciosamente

Desirée, 23 anos,1,75m de altura, 65 kg, sempre tentou disfarcar seus quilinhos
extras com roupas largas. Meio desconfiada, ela aceitou o desafio de Capricho:
exibir suas formas arredondadas, vestindo pela primeira vez roupas justas. O
resultado? Esta estampado no seu sorriso. (1988: 78-83)

Complementando o raciocinio acima, a existéncia de uma modelo acima do peso foi
ocasional e ndo repetida no periodo pesquisado. E a preferéncia por modelos magras, brancas,
de cabelos castanhos ou louros, e olhos castanhos ou claros continuou presente na capa e nos
editoriais de moda. Algumas poucas negras, mulatas e mesticas conseguiam um lugar em
editoriais de moda quando havia muitas modelos. Mas eram raras. Também as dicas de beleza
e moda quase sempre se dirigiam para as modelos magras e brancas. Um dos poucos casos de

uma modelo mulata estar numa mateéria de beleza foi na edicdo nimero 618, de fevereiro de
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1987. Ao ler o texto com atencdo, verifica-se que, na verdade, a matéria ensina a disfarcar os
tracos marcantes do rosto negro e conforma-lo ao padrdo branco. E atencdo para o titulo, o

mais brasileiro dos tipos raramente esta nas paginas da Capricho Miau!:

Transformagao

Mulata, o mais brasileiro dos tipos

Nariz largo e contorno da boca mais escuro sdo 0s problemas que mais ameagcam a
beleza das mulatas. Para soluciona-los, basta aplicar uma base mais clara (ou
corretivo de olheiras) nas laterais do nariz e em volta da boca. (1987: 84-85)

Mira (1997) diz que sdo duas correntes em tensdo e que, muitas vezes se confundem
na idéia de que um corpo saudavel é um corpo bonito e vice-versa. Além disso, o exercicio
fisico e a dieta alimentar aparecem como 0s pontos de confluéncia destas duas visdes. Assim,
quem se alimenta corretamente e faz exercicios tem um corpo bonito, ou seja, magro, e nao
tem problemas circulatorios, respiratorios, ndo tem depressdo, etc. A autora diz que a
obesidade contraria, a0 mesmo tempo, os ideais de beleza e saude, tornando-se o grande mal
de uma sociedade sedentéria e da abundancia.

Apesar da indUstria dos regimes e dietas milagrosas estar comecando a se fortalecer
nos anos de 1980, a revista Capricho Miau! tinha uma postura bastante cautelosa em relacéo a
aconselhar suas leitoras a perder (ou ganhar) quilos. Uma de suas matérias especiais era sobre
alimentacdo, com dicas de alimentos saudaveis e dietéticos, como nesta matéria da edi¢ao

namero 605, de janeiro de 1986:

Alimentacédo

Sol, calor e uns quilinhos a menos

A adolescéncia € uma idade critica para se fazer dieta. Nessa fase, ocorpo esta em
plena formacéo e, para que ele se desenvolva sadio e forte, vocé precisa de muita
proteina (carnes, ovos e laticinios), legumes e frutas frescas (por serem ricos em
vitaminas). Mas isso ndo significa que vocé deve comer tudo o que encontrar pela
frente. E possivel se alimentar bem sem correr o risco de engordar. (1086: 104-105)

Como em qualquer revista feminina para adultas, dois temas estdo muito presentes na
Capricho Miau!: o cuidado para prevenir rugas e celulite. Se parece um pouco prematuro falar
em rugas e, até mesmo, em celulite para adolescentes, estas sdo matérias sempre em pauta nas
revistas femininas juvenis, assim como nas adultas. O mote, no entanto, é a prevencdo para

evitar o remédio, o que pode ser visto na edi¢cdo nimero 601, de setembro de 1985:

Beleza

Happy Face

Em que idade devemos comegar a nos preocupar com a nossa pele para ter um rosto
sem problemas no futuro? Quanto antes, melhor! Normalmente, na hora em que a
primeira ruga aparece ja é tarde demais para intervir no processo de envelhecimento
da pele. Portanto, se vocé ndo estd querendo este tipo de problema mais para a
frente, basta seguir algumas regrinhas, de modo que elas passem a fazer parte da sua
vida. Sao regras simples e que trazem um enorme resultado. (1985: 56-59)
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Ou na edi¢do numero 604, de dezembro de 1985:

Beleza

Aproveite o verdo para combater a celulite

No verdo nosso corpo fica mais a mostra. Os apelos para se ter a plastica perfeita sdo
infinitos. E felizmente, nessa época, temos muitos aliados que nos ajudam a
combater esse grande inimigo das mulheres: a celulite. Vale lembrar que a celulite é
um daqueles problemas de beleza que - como acne e rugas - precisa ser prevenido e
ndo tratado somente depois de aparecer. (1985: 98-99)

Ainda sobre a questdo da beleza, Buitoni (2009) fala das ambiguidades da imprensa
feminina: ela foi instrumento de democratizagdo da moda, trouxe informacdo sobre sexo,
contribuiu para a revolugdo sexual e, todavia, sugere a colocacdo de préteses como uma
grande conquista de beleza e identidade. A autora diz ainda que a invasdo corporal pelo
silicone passou a ser aceita como natural e se transformou em objeto de desejo de milhares de
adolescentes brasileiras. Nos anos de 1980, a plastica comecou a ser democratizada no Brasil
e Capricho Miau! ja abordava tanto o tema de reducdo de mama como o de colocacdo de

prétese para aumenta-la, como na edi¢do nimero 598, de junho de 1985:

Saude

Vocé estd pensando em fazer uma plastica nos seios?

Se esta, saiba que ndo é a Unica. De todas as cirurgias plasticas, a de mamas é
justamente a mais procurada. E o que conta 0 médico Herbert Gauss, consultor de
Capricho, esclarecendo aqui as ddvidas mais comuns sobre este tipo de cirurgia —
que é simples e costuma dar bons resultados.(...)

Cada caso uma solucédo

Mamas grandes — apesar de estrategicamente colocadas nas das mamas, as cicatrizes
serdo aparentes, podendo marcar mais, ou menos, dependendo da pessoa. A
operacdo consistird na retirada dos excessos através de uma incis&o. (...)

Mamas pequenas — neste caso, quase ndo ha cicatrizes visiveis. Esta cirurgia
consiste na inclusdo de uma protese de silicone no local em que supostamente
deveria estar a glandula mamaria. (...)

Mamas caidas — este & um dos problemas estéticos que mais incomodam a mulher,
contando, por isso mesmo, com uma grande variedade de técnicas, especificas para
cada caso. (...)

VariacGes de preco

Os casos de cirurgia da mama considerados como estéticos ndo sdo cobertos pelo
INAMPS. Os exemplos mais comuns sdo 0s pequenos aumentos e diminuicBes
mamarios. (...)

Nas clinicas particulares, o custo é muito varidvel, pois inclui os honorarios médicos
e 0 custo hospitalar. Para se ter uma idéia, hoje a parte hospitalar fica em torno de
Cr$ 1,5 milhdo, e os honorarios médicos no equivalente a uma cesariana. As
proéteses de silicone atualmente estdo custando Cr$ 2 milhGes. (1985: 96-97)

Um fendmeno interessante sobre a Capricho Miau!, impensavel numa matéria de
beleza escrita no momento contemporaneo, € o uso das receitinhas caseiras para as duvidas
das leitoras. Sem ter, como mencionamos acima, ainda a cultura de transformar a revista num

grande catalogo com precos, como nos dias de hoje, a edigdo dos anos de 1980 ainda se utiliza
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das chamadas “receitas de beleza da vovo”, como se vé na edicdo nimero 607, de marcgo de

1986:

Beleza

SOS Beleza

()

Meus cabelos estdo secos demais e demoram muito para crescer. O que fazer pra
combater tudo isso?

Arlete Figueiredo, Valenga, RJ.

Uma vez por semana massageie todo o couro cabeludo com uma mistura de agua de
cbco, clara de ovo e abacate. Deixa a mistura agir por 20 minutos e lave com um
xampu especifico para cabelos secos. Sempre que possivel, evite o secador,
sobretudo na temperatura quente. (1986: 9)

O que ndo mudou das primeiras edi¢bes da Capricho até hoje € a insatisfacdo das

leitoras com seu proprio corpo. Como em diversas edi¢cdes, a Capricho Miau! fazia vérias

pesquisas com as leitoras sobre os mais variados assuntos, como relacdo com a familia,

viagem dos sonhos, bichos de estimacdo e namoro. Uma das pesquisas fez perguntas sobre o

corpo. Na edicdo numero 635, de julho de 1988, foi publicado o resultado (ver pagina 207):

Resultado

Essa mania de corpo

Em tempos de culto ao corpo, nossa pesquisa de mar¢o revela que ndo sdo todas as
gatinhas que estéo satisfeitas com o corpo que tém - pelo menos 40% demonstraram
algum tipo de insatisfacdo. O que elas mais aprovam em si mesmas? Olhos (90%),
boca (88%), pescogo (83%) e mdos (80%). O que gera 0s maiores indices de
insatisfacdo? Barriga (61%), peso (57%), cintura e coxas (46%) e bumbum (45%).
Quando indagadas se existe algum aspecto especial que as desagrada muito, 72%
delas responderam "sim" e apontam: barriga (28%), seios (17%), pernas (9%) e
bumbum (7%). Outro dado importante: 50% delas costumam evitar roupas que
exponham algum aspecto do corpo de que elas ndo gostem.

Diante deste grau de insatisfacdo, os regimes estdo ou ja estiveram na ordem do dia
das gatinhas: 29% delas fazem regime alimentar (em sua maioria para emagrecer,
embora 8% para engordar), e 22% ja fizeram. Além disso, 43% delas fazem
ginastica - 27% para manter a forma fisica; 10% para perder o peso; e 6% para
corre¢do. E 43% delas, embora atualmente estejam longe das academias, também
"malharam”. A grande maioria se preocupa com suas medidas (43% delas, muito), e
0 padrdo feminino de beleza que elas consideram ideal manifesta-se em Luiza
Brunet e Luma de Oliveira.

A cirurgia pléastica estética, como alternativa de correcdo definitiva daquilo que elas
ndo gostam, é o sonho de 48% das garotas. Elas desejam corrigir os seios (37%), o
nariz (20%) e tirar a barriga (14%). E 2% delas j& recorreram a pléstica,
principalmente de seios e orelhas. (1988: 30)

Como visto no texto acima, 0 padrdo de beleza das leitoras eram as modelos Luiza

Brunet e Luma de Oliveira. Na época da pesquisa, Luiza Brunet era uma modelo bem

sucedida, de 26 anos, com algumas atuacGes como atriz, e estava gravida de sua filha

primogénita, Yasmin. Dona de medidas impecaveis, Luiza também ficou famosa por ser

Rainha de Bateria de escolas de samba no Rio de Janeiro. Também dona de um corpo

irretocavel, na ocasido Luma de Oliveira tinha 23 anos e também era uma modelo famosa, que
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também fazia alguns trabalhos como atriz. Mas seu maior sucesso foi também como Rainha
de Bateria da Caprichosos de Pilares ao desfilar com os seios nus no Carnaval de 1987.

O sucesso de Luiza e Luma ainda é mais relevante se lembrarmos que foi justamente
na década de 1980 que as profissionais das passarelas e dos ensaios fotograficos atingiram o
status de superestrelas, como as vedetes cinematograficas e as rainhas de beleza de décadas
passadas. As mulheres passaram a perseguir um ideal de beleza feminina quase que como
uma obrigacdo. Mirian Goldenberg, em De perto ninguém é normal(2005),lembra que o
imperativo categorico dos nossos dias € ser “jovem, magra e bela” (p. 29). E a super
valorizacdo da boa aparéncia feminina teve impacto até no mercado de trabalho, como
assinala Pierre Bourdieu no livro La distinction. (1979):

Le fait que certaines femmes tirent un profit professionnel de leur charme, que la
beauté recoive ainsi une valeur sur le marché du travail, a sans doute contribué a
determiner, autre nombre de changements des normes vestimentaires, cosmétiques,
etc., tout un ensemble de transformations éthiques en méme temps qu’une
redéfinition de I'image légitime de la féminité : les magazins féminins et toutes les
instances Iégitimes en matiere de définition de I'image et de I'usage légitimes du
corps diffusent I'image de la femme incarnée par ces professionnelles du charme
bureaucratique, rationnellement sélectionnées et formées, selon une carriere
rigouresement programee (avec des écoles spécialisées, ses concours de beauté,
etc.), en vue de remplir selon les normes bureaucratiques les fonctions féminines les
plus traditionnelles.** (1979 : 169-170)

Assim, o mundo da moda, povoado de mulheres jovens, magras e belas, passou a ser
um espaco de desejo. Nomes internacionais como os das top models Claudia Schiffer, Cindy
Crawford, Linda Evangelista, Elle McPherson, Kate Moss e Naomi Campbell, entre outras,
tornaram-se o polo identificador de criancas, adultos e adolescentes para um ideal de corpo e
objeto de adoracdo de fas em todo o globo. E Capricho Miau! foi uma revista que soube
reproduzir o fascinio por estas modelos. Como podemos ver na matéria publicada na edigédo
namero 605, de janeiro de 1986, onde a ficha técnica de Elle McPherson, cujo apelido era The

body ou O corpo, por suas medidas impecéaveis, foi publicada:

Tudo o que vocé gostaria de saber sobre as modelos mais lindas do mundo

Elas sdo belas, ricas, famosas e tém um ponto em comum: sdo top models.
Aparecem nas revistas do mundo inteiro sob o clic dos melhores fotdgrafos. Em
Capricho, especialmente para vocé, elas contam todos seus segredos de beleza. (...)
Elle

Um sorriso irresistivel

10 fato de que algumas mulheres tiram um proveito profissional de seu charme, que a beleza receba assim um
valor no mercado de trabalho, contribuiu, sem ddvida, para determinar outro nimero de mudangas das normas de
vestuarios, cosméticos, etc., todo um conjunto de transformacGes éticas, a0 mesmo tempo que uma redefinigao
da imagem legitima da feminilidade: as revistas femininas e todas as instancias legitimas em matéria de
definicdo da imagem e do uso legitimos do corpo difundem a imagem de uma mulher encarnada por estas
profissionais do charme burocratico, racionalmente selecionadas e formadas, segundo uma carreira
rigorosamente programada (com escolas especializadas, seus concursos de beleza, etc.), com o intuito de
preencher segundo as normas burocraticas as funcdes femininas as mais tradicionais.
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Elle McPherson

Nacionalidade: australiana.

Idade: 20 anos.

Signo: Atries.

Altura: 1,83m.

Peso: 50 kg.

Busto: 90 cm.

Cintura: 60 cm.

Quadril: 89 cm.

Sapatos: 39.

Olhos: castanho-escuros.

Cabelo: castanho-claro.

Pele: mate, normal.

Dieta: hipervitaminada.

Forma: ginastica, musculacdo, natagao e surf.
Maquilagem: natural.

Moda: sexy.

Perfumes: masculinos ou florais.

Sinais particulares: pernas longas. (1986: 69-84)

Buitoni (2009) diz que o desejo de ser modelo estava se firmando cada vez mais entre
as adolescentes. um dos eventos mais importantes para as jovens da década de 1980 era o
concurso Look of the year, promovido pela agéncia internacional de modelos Elite Model
Management e a Capricho Miau! apoiava integralmente o concurso. A autora lembra que o
primeiro nimero de 1988 tinha uma extensa reportagem sobre o concurso internacional, oito
paginas recheadas de fotos e que Look of the year era um evento cercado de patrocinios,
espécie de sucessor do concurso de miss, que elegia a vencedora entre garotas com idade
média de 16 anos.

Se as meninas ndo queriam mais ser miss e sim modelos, um dos lugares mais
desejados pelas leitoras da Capricho Miau! era a capa da revista. E cada modelo que
participava da capa se tornava celebridade para estas mogas. A revista incentivava a idolatria
ao publicar a ficha da garota da capa e até mesmo materias sobre o sucesso das modelos da
capa em outros trabalhos. Uma das modelos mais famosas da capa foi Ana Paula Ardsio e sua
ficha impressiona, a comecar pela idade com que comegou a posar para a Capricho Miau!, 12

anos, como vemos na edicdo nimero 637, de setembro de 1988 (ver paguna 212):

Garota da capa

Ana Paula Arésio tem 12 anos e uma rotina diferente das outras meninas de sua
idade. Além dos estudos, tem que dividir seu tempo com a profissdo que escolheu -
modelo fotografico.

Ana garante que ndo é facil e que a carreria (sic) chega a cansar. Mas ha
compensagdes. "Eu gosto de fotografar. Vivo conhecendo  pessoas
superinteressantes. Entéo, vale a pena", garante.

Com 1,63 m de altura e 48 kg, essa canceriana parece ser mesmo regida pela Lua:
ndo dispensa uma boa muisica romantica nem o fascinio dos livros de Agatha
Christie. O mistério a atrai tanto que Ana ja leu toda a colecdo da escritora. Chegou
a reler varias vezes O caso dos dez negrinhos, que acha fantastico.

A carreira de Ana Paula teve um come¢o deveras curioso: ela estava fazendo
compras em um supermercado quando uma pessoa a convidou para fazer alguns



102

testes fotogréficos. Era a mulher do préprio dono da agéncia Estilo. "Um lance de
sorte", conta.

Depois do teste, Ana Paula nunca mais parou. J& foi capa da Vogue e de Capricho
(do més de margo). Também ja se aventurou no mundo dos comerciais de TV, em
um trabalho para a Fiat. Mas, mesmo trabalhando muito, Ana Paula estuda para
conquistar um grande sonho: ser médica pediatra. As criancas tém um lugar
importante em seu mundo, principalmente o irméo de 8 anos, que ja comeca a seguir
a carreira da irmd: modelo. "Eu gosto das criancas bem pequenas, aquelas que
precisam de mais cuidado”, diz. (1988: 4)

O “lance de sorte”, apontado por Ana Paula Arésio acima, € um dos mitos mais
queridos do mundo das celebridades desde a época de ouro de Hollywood: a bela
desconhecida que € descoberta por acaso num lugar comum e se torna uma estrela de primeira
grandeza. E uma versdo moderna da histéria infantil de Cinderela, como podemos ver no

perfil da modelo Vanessa de Oliveira, publicado na edi¢cdo nimero 618, de fevereiro de 1987:

Cinderela a brasileira

Historias como a de Vanessa de Oliveira s6 acontecem de ver em quando, para
desmentir quem ndo acredita em contos de fadas e historias da carochinha. Ela é, aos
17 anos, a modelo mais famosa do Brasil, top model da Dijon, com quem assinou ha
seis meses um contrato milionario. N&o que ndo tenha meéritos para isso. Confira: ela
é linda mesmo, tem 1,80m de altura, olhos azuis e um jeito de princesa que nao
perde em nada para Brooke Shields ou Cinderela. (1987: 32-33)

Além de entrevistas e matérias, as celebridades tinham outro espago na revista
Capricho Miau!, a coluna da jornalista Monica Figueiredo. Com notinhas sobre os famosos, a
coluna era bem noticiosa e ndo havia espaco para boatos e rumores, e muito menos para
noticias maldosas. Era mais um informativo. Com total liberdade, Monica podia comentar
também curiosidades do cotidiano nacional, como vemos na edi¢do numero 606, de fevereiro
de 1986:

Ménica Figueiredo

(...) Depois da ressaca carnavalesca, acho que agora 0 ano comega mesmo. Se bem
que este ano ¢ hilario. Veja so: para tudo por causa do Carnaval. Fim de maio e
junho tem Copa do Mundo. Entdo, para tudo de novo Ai, em novembro, elei¢oes!
Mais uma vez paramos todos. Eta aninho! Enfim, bola pra frente que atras vem
gente. Tudo bem ai? Aqui tudo 6timo. Bom dia. (1986: 100)

A secgdo de cultura da revista Capricho Miau!,além da coluna Etc. e Tal mencionada
acima, também tinha matéria e reportagens especiais sobre os temas do momento. E, em
varios textos, o tom é didatico para responder a duvidas sobre a reforma agréaria, a igualdade
entre 0s sexos, a anistia internacional, a histéria de Martin Luther King Jr., o socialismo na
Franca, a crise do Panama e a unido Europeia. Também havia matérias especiais, como vemos
na edicdo nimero 623, de julho de 1987, sobre as diferencas entre os jovens da época e das

décadas passadas:

Especial
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Como éramos, como somos

Dos anos 50 até hoje ja fomos garotas bem comportadas, roqueiras rebeldes,
ativistas politicas, hippies, misticas, ecol6gicas. Sempre movidas por uma mesma
razdo: nosso eterno desejo de reformar o mundo.

Anos 50

A revolucéo do rock

(...) Desde que (Bill Haley) surgiu nos palcos norte-americanos cantando Rock
Around The Clock, em 1954, 0 mundo dos jovens nunca mais foi 0 mesmo. A bem
da verdade, alias, foi a partir dessa data que uma geragao jovem, diferenciada da dos
adultos - com valores, habitos e modismos prdprios - comegou a existir. (...)

Anos 80

A década do "Eu"

(...) Depois de dancar o rock, sonhar com a revolugdo e viver em comunidades
hippies, vocé agora é mais individualista, se volta para o proprio eu. Ndo sem razéo.
Transformou-se 0 mundo em que vocé vive, 0 pais em que mora, a familia na qual
nasceu. Ndo h& mais modelos a serem seguidos - e nem contestados -, é preciso
salvar o planeta (e salvar-se), a ameaca atdmica é real.

No ambito da familia, por exemplo, seus pais ja ndo sdo mais tdo rigidos como
foram os pais de seus pais. O casamento deixou de ser indissoltvel (desde 77 o
divércio tornou-se legal no Brasil) e virgindade é hoje uma questdo de escolha
pessoal: vocé ndo é mais pressionada para ser —nem para ndo ser. Filhos podem ser
evitados de inimeras maneiras. SO fica gravida, hoje, quem faz vista grossa para as
informacdes. Ou quem realmente deseja.

Transar o corpo ndo é mais "feio", nem "alienante", pelo contréario. Desde o fim da
década passada que ele é cultuado, cortejado, estimulado. (...)

Vocé se preocupa com a degradacdo do ambiente, com o lixo do planeta, com a
poluicdo da sociedade industrial. (...)

Cada vez mais vocé substitui as pessoas pelas maquinas - e se diverte sozinha.

Isso talvez explique o contraponto do seu espiritualismo exacerbado, a fascinagéo
por todas as formas de ocultismo e misticismo, da Astrologia a Numerologia, do I-
Ching ao baralho cigano. (1987: 100-105)

No tema relacionamento, as matérias de comportamento e a coluna Vocé e ele
debatiam questdes universais do relacionamento entre 0s sexos na juventude, como sexo,
insegurancga, ciumes, paixao ndo correspondida e namoros proibidos, entre outros assuntos. E
nas respostas € possivel perceber a dualidade apontada acima sobre a geracdo de 1980,
educada por uma geragdo de pais e responsaveis nascidos em 1950/1960, sem contar o fato
que a redagdo era composta por adultos nascidos também nas décadas de 1950/60. A editora
Célia Pardi, por exemplo, nasceu em 1 de fevereiro de 1950. Assim, a0 mesmo tempo em que
sdo apontadas as fragilidades do sexo masculino nos anos de 1980, sdo enaltecidas as
vantagens de se namorar um homem mais velho. Assim, na edi¢cdo nimero 599, de julho de

1985, é tratada a questdoda fragilidade masculina:

Vocé e ele

Medo? Eles também tém

Ja faz tempo que o sexo masculino deixou de ser considerado "o forte" da espécie
humana. Porque as mulheres hoje ndo escondem sua forca e ao mesmo tempo
(talvez até por isso mesmo) os homens comegaram, diante das mudancas, a ndo ter
pudor, exibir suas fragilidades. Essa ¢ uma grande conquista de todos nés. Dai a
nossa admiracdo pela carta que recebemos do leitor Roberto Machado, 24 anos,
galcho, que afirma, com honestidade, sentir medo das garotas.

()
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Ndo se assuste, portanto, se vocé notar que aquele rapaz estd com medo de vocé.
Afinal, isso até pode ser um motivo de orgulho, ndo acha? Significa que vocé é téo
importante para ele que ele ndo deseja decepciona-la. O medo dele pode ser a porta
aberta para um dialogo aberto entre vocés. E o inicio de uma nova época, em que
homens e mulheres possam colocar sem receio suas fragilidades... e a partir dela
tonarem-se mais fortes. (1985: 112-113)

E na edicdo numero 600, de agosto de 1985, temos as vantagens de se namorar um

homem mais velho:

Vocé e ele

Namorando um homem mais velho

Ele é bonito, dono de um carro mais lindo ainda, leva vocé a lugares sensacionais,
ndo tem aquele papo bobo tdo comum aos rapazes da sua idade nem problemas com
falta de dinheiro. Enfim, perfeito. E a diferenca de idade entre vocés s6 aumenta o
charme dele: afinal, ele tem experiéncia de vida. E um homem que sabe das coisas.
()

Mesmo com (...) eventuais percal¢os, uma relagdo com um homem mais velho pode
ser gratificante e trazer muitas coisa boas. Toda relacdo humana, quando vivenciada
intensamente, permite as pessoas crescerem e se transformarem. Um homem maduro
poderd ajuda-la a se autoconhecer, a entender seus proprios sentimento, auxilia-la,
enfim, na descoberta da sua propria identidade. Mesmo que a relagcdo ndo termine
em casamento. (1985: 112-113)

O tema salde € bastante abordado na Capricho Miau!. Além da coluna O Dr.

Responde, mencionada acima, eram produzidas matérias especiais sobre os mais diversos

assuntos,

como anticoncepcionais, transpiracdo, cOlicas menstruais, 0s riscos da

automedicacdo e herpes. Menciona-se sem pudores,inclusive, doencas venéreas, com vemos

na matéria publicada na edi¢do nimero 618, de fevereiro de 1987:

DSTs: os perigos do sexo

Cerca de dois milhdes de jovens brasileiros ja contrairam algum tipo de doenca
venérea, Além de alertar sobre a gravidade do problema, esse dado indica que as
doencas transmitidas pelo sexo tém um novo alvo: os adolescentes. Em todas as
classes sociais, sdo eles os maiores responsaveis pelo aumento do indice dessas
doencas.

Uma das explicacdes para isso esta na iniciagdo sexual cada vez mais precoce,
associada ao despreparo e a desinformagdo dessa faixa etaria. Uma pesquisa da
Divisdo de Dermatologia Sanitaria do Instituto de Salde de S&o Paulo, sobre o
comportamento sexual de adolescentes em escolas de 20. grau de Sao Paulo, mostra
que essa iniciagdo acontece atualmente por volta dos 14 ou 15 anos. Além disso 0s
especialistas afirmam que a promiscuidade e a liberagdo sexual constituem um grave
fatos de crescimento dos indices das doengas transmitidas pelo sexo. Em menor
grau, mas igualmente relevante, contribuem a maior urbanizaco, a liberacéo sexual
da mulher, o uso da pilula, o grande apelo a sexualidade e a auséncia de um
programa bem definido de educacéo sexual. (...)

* AIDS -Sindrome da Deficiéncia Imunolégica Adquirida - o primeiro caso foi
registrado em 79 nos EUA, mas é possivel que antes disso ela tenha se manifestado,
sem que ninguém tomasse conhecimento. Hoje a AIDS adquiriu caracteristicas
epidémicas e estad alarmando autoridades médicas do mundo inteiro. No Brasil 0
primeiro caso foi registrado em S&o Paulo, no final de 82, e ja existem cerca de 1500
casos registrados, embora acredite-se que esses nimeros ndo mostrem toda a
dimensao do problema.

Existem grupos de maior risco - homossexuais e bissexuais, drogados e hemofilicos
-, mas isso ndo significa que as pessoas que ndo pertencam a esses grupos estejam
livres da doenca. No final do ano passado, a Secretaria de Salde de Séo Paulo
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confirmou o primeiro caso de AIDS em um bebé, contaminado no Utero materno.
(1987: 108-109-111)

Como mencionado na matéria cultural publicada sobre a juventude da década de 1980,
0 esoterismo era uma area importante na vida das “gatinhas”. E, além do hordscopo presente
em todas as edi¢Oes, havia matérias especiais sobre astrologia, numerologia e grafologia,

como vemos na matéria publicada na edi¢cdo nimero 612, de agosto de 1986:

Astrologia

Desperte a bruxa que existe em vocé

Aprenda a ler a méo do seu gato

Nosso astrélogo Gianni Silvano, que preparou esta verdadeira "aula de bruxaria",
afirma que ela é muito facil. "Toda gatinha tem uma dose de bruxa dentro de si",
garante. Quer melhor més que agosto para se testar? Prepare a vassoura, pegue nas
maos dele e decifre o codigo secreto que se esconde por tras de suas linhas. Uma
viagem e tanto! (1986: 100-103)

Falar em etiqueta na década de 1980, depois de todos os movimentos de contestacéo
dos anos de 1960 e 1970, parecia improvavel. Mas uma das colunas presentes nas edicGes
pesquisadas de Capricho Miau! era o Guia da etiqueta, onde as leitoras tiravam suas duvidas
sobre 0 modo correto de se proceder nas relagdes em sociedade, como a duvida da leitora

sobre convites de casamento, publicada na edi¢do nimero 602, de outubro de 1985:

Guia de etiqueta

Um toque de classe no seu dia-a-dia

Vou me casar s6 no civil, no final de outubro. De que forma devo redigir os convites
para a festa que pretendo dar depois da cerimonia!"

Emilia, Rio de Janeiro - RJ.

A férmula mais usada é: "... convidam para o coquetel por ocasido do seu
casamento”. Em seguida, o dia, hora, local, endereco da nova residéncia ou de onde
se realizara a festa. Esse convite devera ser enviado com uma antecedéncia de trés
Ou quatro semanas.

No caso de uma festa menor, s para os parentes e amigos muito intimos, 0s
convites poderdo ser feitos por telefone, sem maiores formalidades, mas com pelo
menos uma semana de antecedéncia. (1985: 136)

Os outros temas contidos nas paginas de Capricho Miau! obedeciam claramente aos
anunciantes da revista, como turismo, culinaria, decoracdo e ecologia. Se as matérias de
turismo, decoragdo e ecologia eram esporédicas, as de culinaria, contidas na coluna Vocé é a
mestre cuca, foram encerradas depois de trés edicoes da “revista da gatinha”. Como
curiosidade, ndo eram receitas de pratos cotidianos, mas de quitutes de festa junina e
sanduiches. Pelo visto, a “gatinha” ndo cozinhava ou cozinharia um dia com a ajuda da
revista.

Ao analisar as 40 edi¢des da Capricho Miau! é possivel observar duas caracteristicas

importantes. A primeira € a inovacdo ao abordar com muito profissionalismo temas
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complicados como o0 uso de drogas, 0 aborto e o suicidio. Neste sentido, ndo é de se espantar
que, apesar de ser a partir desta época uma revista juvenil, a linha editorial da Capricho Miau!
fosse mais parecida com uma revista feminina para adultas do que no passado, quando era
uma revista para mulheres mais velhas.

Igualmente vital é perceber a crescente importdncia de dois fendmenos
contemporaneos nas paginas da Capricho Miau!: o culto & celebridade e o incentivo ao
consumismo. Apesar das celebridades da década de 1980 estarem relacionadas com a moda, €
nesta época que os famosos do entretenimento e esportes comecaram a ter uma visibilidade
cada vez maior, a ponto de deshancar as top models nas décadas seguintes. E também € na
“revista da gatinha” que encontramos as primeiras mengdes aos prec¢os dos produtos contidos
nas matérias e editoriais, como vemos na edi¢cdo numero 615, de novembro de 1986 (ver
pagina 206).

Beleza em foco
Os novos produtos que vocé precisa conhecer
(bronzeador a Cz$ 70 e demaquilante a Cz$ 75,50) (1986: 9)

Como Campbell (2001) salienta, é possivel ver como o complexo cultural distintivo
que foi associado a revolucdo do consumo, no século XVIII na Inglaterra, e que envolveu a
ascensdo do romance, do amor romantico e da moda moderna, esta relacionado com a difusdo
do héabito de sonhar acordado. Para o autor, o espirito do consumismo moderno é tudo menos
materialista e sua motivacdo basica é o desejo de experenciar na realidade os dramas
prazerosos ja apreciados na imaginacdo. Assim, cada novo produto € visto como oferecendo a
possibilidade de realizar esta ambicao.

Este sonhar acordado, o desejo de experenciar na realidade os dramas da imaginacéo e
a capacidade do produto de realizar este desejo estdo na base do consumo dos adolescentes,
gue passou a ser notado na década de 1980. Buitoni (2009) diz que os anos de 1980
consolidaram uma imagem que ja vinha sendo formulada ha algum tempo: a da adolescente
como consumidora e leitora de revistas feitas especialmente para ela.

Assim, para resumir a Capricho Miau!, ela consolidou uma imagem de revista
feminina juvenil que ja ndo precisa das fotonovelas para cativar suas leitoras. Buitoni (2009)
diz que a segmentacdo comeca a ganhar forca, a beleza se direciona para a estética do corpo.
A autora lembra que eram anos de crise econdémica e um tempo de luta e conquista da
democracia. E uma época onde as adolescentes atingiram o status de importante nicho no

mercado de revistas.
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Ana Luiza Martins e Tania Regina De Luca, em Histéria da imprensa no Brasil
(2008), contam que a segmentacdo da Capricho Miau! ndo aconteceu por desejo de expandir
0 mercado mas pela existéncia de um nicho de mercado no publico adolescentes. E que a
revista tentou diversos caminhos, mas o Unico a se mostrar vantajoso foi escolher uma
férmula feminina cléssica, na linha de Seventeen, nos Estados Unidos, e Vingt Ans, na Franca.
“Assim, foi uma das revistas mais antigas da Abril que ocupou um segmento até entdo mal
atendido, o das adolescentes” (2008: 225).

Para efeito de ilustracdo, Mira (1997) conta que, como em outros paises, nos Estados
Unidos, na década de 1980, a imprensa feminina se segmenta ainda mais na faixa etaria
infanto-juvenil. Ela informa ainda que, em 1983, aparece a revista Barbie, para meninas de 4

a 11 anos, e para as adolescentes algumas opg¢des eram Young Miss, Teen"se Seventeen.
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CAPITULO 4
“GAROTA PINK” OU “PINKER”

Ela é top (MC Bola)

Deixa ela passar

N&o olha nem mexe, ndo olha nem mexe
R4 ela é terrivel!

Ela ndo anda, ela desfila

Ela é top, capa de revista

E a mais mais, ela arrasa no look
Tira foto no espelho pra postar no Facebook
Onde ela chega

Rouba a cena

Deixa os moleques babando.

Na boca do bingo

Arruma a buchicho

E as invejosas xingando.
Baladeira de oficio

N&o gosta de compromisso
Encanta com seu jeitinho

Ela ndo é de ninguém

Mas é chegada num lancinho.
Quando chega no baile

Ela é atracdo

Fica descontrolada

Solta o tamborzéo.

De vestido coladinho

Ela desce até o chao.

Ra ela é terrivel!
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No capitulo 3, analisamos a “gatinha”, a leitora da revista Capricho Miau! em
quarenta edi¢cdes publicadas na década de 1980, e contextualizamos esta leitora no momento
historico e cultural da época. Neste capitulo 4, vamos dar outro salto de quase 30 anos e
vamos nos debrugar sobre outra leitora idealizada da revista Capricho. A “Garota Pink” dos
anos 2000.

4.1Panorama historico da revista Capricho nos anos 2000

O historiador Eric Hobsbawn afirmou em entrevista concedida em novembro de 2008
para a BBC que naguele momento o mundo estava vivendo a crise mais grave do capitalismo
desde a década de 30 (do século XX). E creditou o fato da crise ser mais dramatica do que a
anterior devido ao fato dos mais de 30 anos de uma ideologia “teoldgica” do livre mercado
seguida por todos os governos do Ocidente. “E o que estd acontecendo agora estid sendo
reconhecido como o fim de era especifica. Todos concordam que, de uma forma ou de outra,
o Estado terd papel maior na economia daqui por diante” (HOBSBAWN, 2008)42.

Neste sentido, para evitar os efeitos da crise mundial no Brasil, o Governo do
presidente Luis Indcio Lula da Silva tomou uma série de medidas preventivas na economia do
pais, entre elas o estimulo ao consumo, através de abertura de crédito e reducdo de IPI em
alguns manufaturados como carros e eletrodomésticos. Paralelamente, houve um crescimento
do poder de compra da classe C, através da concessdo de subsidios governamentais como o
Bolsa Familia. Mario Mesquita e Mario Toros, no texto “Gestao do Banco Central no Panico
de 2008 do livro Risco e regulacdo: Por que o Brasil enfrentou bem a crise financeira e

como ela afetou a economia mundial (2010), explicam:

Hé& consenso de que o panico financeiro global de 2008 s6 encontra paralelo no crise
de 1929, e que suas repercussfes econdmicas poderiam ter sido tdo severas quanto
aquelas que se seguiram ao crash de Wall Street. Entretanto, sua repercussao sobre a
economia brasileira , ainda que relevante, foi relativamente limitada, se comparada
com o que ocorreu em diversas outras, tanto do ponto de vista da duracdo da
recessdo quanto de seu impacto sobre o sistema financeiro e o0 mercado de trabalho.
Isso refletiu condigdes iniciais mais favoraveis, bem como politica de gestao de crise
adotada. (2010, p. 189)

*2" Disponivel em http://www.socialismo.org.br/portal/filosofia/154-entrevista/614-eric-hobsbawm-compara-

crise-a-queda-da-uniao-sovietica-mas-diz-que-pode-fortalecer-a-direita 01/07/2012.
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Retomando a histdria da Capricho, em julho de 2006, segundo dados do site da
Editora Abril®, a revista passou por uma importante reforma gréfica e editorial, com a idéia
de incluir meninas mais jovens, a partir de 12 anos, como parte de seu publico-alvo,
consolidando a ideia da mudanca de direcdo de 1999 criada para incluir as meninas que estao
vivendo a adolescéncia, independente de sua idade. O que passou a diferenciar a revista da
concorréncia foi a sua periodicidade, novamente quinzenal, reduzindo o periodo de tempo
entre a edicao ser feita e chegar as médos da consumidora , com o propoésito de deixa-la a mais
atual possivel, um veiculo mais vivo que acompanharia melhor o ritmo de suas jovens

leitoras, imersas na informag&o instantanea fornecida pela Internet.

4.2A leitora idealizada: a “Garota Pink” ou “Pinker”

Na edicdo numero 1054, de 28/09/2008, a revista langou uma nova campanha na
pagina 8: “deixe o mundo mais pink**” através do manifesto que prega em 15 itens o modo de
ser da “garota pink” ou “pinker*”: ama a si mesma, respeita as diferencas, acredita na paz, é
uma otimista, protege 0 meio-ambiente, ndo compra sé por comprar, é plugada mas sabe viver
off-line*, esta fora de qualquer forma de bullying*’, gosta de zoar mas sem detonar, passa
longe das drogas, estd sempre disposta a ajudar, cuida do corpo e da alimentacdo mas sem
“neurar”, adora beijar mas ndo qualquer um, sé transa com camisinha (¢ com muito amor,
claro) e corre atras do seu sonho (ver pagina 216). Para pesquisar esta “garota pink” foram
analisadas 4080 paginas de 40 edi¢cdes da Capricho, tempo de duracdo da campanha, do
numero 1054 de 28 de setembro de 2008 ao nimero 1093 de 28 de mar¢o de 2010.

De acordo o site de publicidade da Editora Abril*, a Capricho publicada em 2008
oferece uma combinacdo de alto apelo para adolescentes: celebridades, moda e beleza,
comportamento, atualidades, diversdo e entretenimento. Assim, a revista se divide nas
seguintes partes: “V.LP.*” (celebridades), “Beleza” (produtos, maquiagens, looks*, cuidados

com o corpo e com a pele), “Moda” (novidades, tendéncias da moda, idéias de moda

*® Disponivel em http:/capricho..com.br/revista/historia.shtml em 01/07/2010.

*Pink em inglés significa cor de rosa.

*Pinker em inglés significa mais cor de rosa.

*®0ff-line em inglés significa desconectado(a).

*"Bullying em inglés significa ato de violéncia fisica e/ou psicolégica com a intencdo de humilhar, agredir e
coagir uma pessoa indefesa.

*8 Disponivel em http:/publicidade.abril.com.br/marcas/46/revista/informacoes-gerais em 01/07/2010.

*V.1.P. em inglés é a sigla para Very Important Person que significa “pessoa muito importante”.

%0_ooks em inglés significa, no caso um termo da moda, visual.
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inspiradas nas celebridades), “Vocé” (assuntos da adolescéncia, responde duvidas e ajuda a
lidar com algumas questdes chave), e “Diversdo” (matérias engracadas, sobre histdrias reais,
micos, além de contar as novidades do site da revista e trazer o horéscopo do més).

Na parte “V.I.P” temos os seguintes tipos de se¢des: em todas as edigdes, Capa (foto
de celebridade(s) com chamadas), Beleza e corpo (uma pagina sobre o visual de uma estrela),
Estilo (uma pégina de looks de celebridades); de 80% a 99% das edicGes, Cliques (fotos de
celebridades legendadas), Capa (matéria ou entrevista com celebridade(s) da capa), V. | .P.
(pagina com poster e dados de um gald), Bastidores (notinhas sobre celebridades), Bate-papo
(pequena entrevista com celebridade(s)), Entrevista (entrevista com celebridade(s)),
Capricho.com.br (notinha sobre celebridades na Internet); de 20% a 39% das edi¢cOes, Gente
(matéria ou entrevista pequena com celebridade(s)); de 1% a 19% das edic¢Ges, Especial
(matéria especial com celebridade(s)), Capricho awards® (matéria sobre premiados da
revista), Entretenimento (matéria sobre celebridade(s)), A festa é sua (matéria grande sobre
festa com celebridade(s)) e Bastidores especial (matéria sobre celebridade(s)).

Na parte “Beleza” temos os seguintes tipos de segdes: em todas as edi¢des, Testados e
aprovados (matéria sobre produtos de beleza); de 80% a 99% das edi¢cdes, Manual de beleza
(matéria sobre maquiagem, penteados e cuidados com o corpo), Seu corpo (matéria sobre
corpo no angulo da beleza ou da saude); de 60% a 79% das edi¢des, Beleza (matéria grande
sobre maquiagem, penteados e cuidados com o corpo); de 1% a 19% das edi¢des, Corpo
(matéria grande sobre corpo no angulo da beleza ou da saide), Plano de verdo parte 1 e 2
(matéria grande sobre beleza no verdo), Bombe seu estilo j& (matéria com dicas como
melhorar o estilo), Especial Verdo de A a Z (matéria grande com dicas de beleza e estilo) e
Operacao verdo (materia grande com dicas de beleza e estilo).

Na parte “Moda” temos os seguintes tipos de se¢des: em todas as edigdes, Universo
Capricho (pagina com langcamentos da marca capricho e seus parceiros); de 80% a 99% das
edicdes, Como usar (matéria que ensina a usar uma determinada peca de vestuario ou
adereco), Mundinho fashion®® (matéria sobre tendéncias de moda e noticias do mundo da
moda); Garimpo (matéria sobre pecas de vestuario ou aderecos), Moda (matéria grande sobre
vestuario e/ou aderecos na linha editorial de moda), Peca da vez (matéria sobre peca de
vestuario ou adereco da moda); de 60% a 79% das edic¢Ges, Na rua (matéria sobre a moda da

rua de adolescentes no mundo e no Brasil); de 1% a 19% das edicdes, As mais

! Awards em inglés significa prémios.
52Fashion em inglés significa moda.
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estilosas(matéria sobre garotas com estilo) e Vestidos de festa (matéria grande de moda de
vestidos de festa).

Na parte “Vocé” temos os seguintes tipos de se¢des: em todas as edi¢des, A incrivel
historia de... (duas paginas sobre uma adolescente que viveu uma situacdo extraordinria),
About me®® (matéria sobre temas do universo adolescente), Alguém me explica (matéria para
tirar davida sobre tema do momento), Busca (pagina com indice de assuntos da revista),
Comportamento (matéria grande sobre temas do universo adolescente), Diz ai (carta das
leitores), Fotolog® (fotos das leitoras sobre tema determinado), Oi da editora (editorial e
expediente), Sexo (matéria sobre sexo no enfoque adolescente), Terapia de grupo (matéria
onde problema de leitora é comentada por especialistas e outras leitoras); de 80% a 99% das
edicdes, Desneurando (crénica sobre um tema do universo adolescente), Vocé (conselhos de
garotos para questdes das leitoras), Conversa de banheiro (matéria sobre temas adolescentes
comentados por leitoras), Tudo de blog>(blogueiras discutem tema especifico); de 1% a 19%
das edicBes, Especial (matéria grande sobre temas especiais), Capricho fic®® (uma pagina com
conto de leitora), Colirio especial (matéria sobre meninos belos apontados pelas leitoras),
Decoracdo (matéria sobre decoracdo com tematica adolescente), Diario da Meg (cronica da
autora Meg Cabot>’), Eleicdo (matéria sobre ativista politica adolescente), Intercambio
(matéria sobre programas de estudo no exterior), Internet (matéria sobre novidades da
Internet), Seja da Galera Capricho (pagina com formulario de inscri¢do), Vida real (matéria
sobre acontecimentos reais), e Vocé (matéria sobre questdes do universo adolescente).

Na parte “Diversdo” temos os seguintes tipos de se¢des: em todas as edigdes, Diversao
(pagina de micos e outra pagina com texto bem humorado sobre temas do universo
adolescente), Favoritos (matéria sobre cinema, televisdo, literatura e musica), Horoéscopo
(duas péginas com previsdes astrologicas); de 60% a 79% das edi¢Bes, Ringue (matéria
opondo com pros e contras pessoas, objetos e situacdes contrarias); de 1% a 19% das edicdes,
Televisdo (matéria sobre langamentos na telinha), Cinema (matéria sobre filmes) e Musica
(matéria sobre masicos do momento). As se¢des serdo analisadas mais profundamente nas

préximas paginas.

>3About Me em inglés significa sobre mim.

*Fotolog deriva da unido das palavras foto e log, que em inglés significa registro diario, ou seja uma pagina na
Internet cujo mote é a publicagdo periddica de fotos.

%Blog é o diminuitivo de Weblog, a unido das palavras inglesas web e log, que significam rede e registro diério,
OuU seja uma pagina na Internet cujo mote é a publicagdo continua de textos, fotos ou videos.

%°Fic é o diminutivo da palavra fiction que em inglés significa ficgo.

5" Meg Cabot é uma escritora americana de livros para adolescentes cujo maior sucesso é a obra O diario da
princesa.
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Segundo dados divulgados pela Editora Abril®®, aferidos pelo IVC (Instituto
Verificador de Circulagdo)™ em setembro de 2009, a tiragem por niimero da revista Capricho
foi de 209.897 exemplares, com uma circulacdo liquida de 149.395 exemplares: 50.843
adquiridos atraves de assinaturas e 98.552 adquiridos avulsos (livrarias, banca de jornais,
supermercados, etc.). Em pesquisa de 2008, também disponivel na pagina de publicidade da
Editora Abril, o I\VC dividiu a circulacéo por regi&o. Segundo o grafico®® exibido abaixo, a
regido responsavel pelo maior consumo de exemplares da revista é o Sudeste, com 57 %; em

seguida vem o Centro-Oeste (20%), Nordeste (11%), Sul, (7%) e Norte (5%).

Regiao

I aul: ™

— Centro Oeste: 200

Morte: 5%
Mordeste: 11%%

cndeste: 5%

Tabela de porcentagem de leitores por regides do Brasil

O site da publicidade da Editora Abriltambém exibe graficos sobre o perfil do leitor da
revista Capricho em pesquisa realizada pela empresa de pesquisa Marplan consolidado em
2008. Sem nenhuma surpresa, ja que o publico alvo sdo as adolescentes, a esmagadora
maioria dos leitores € do sexo feminino (90%) e apenas uma pequena parcela é de leitores do

sexo masculino (10%).

Sexo

Feminno: 80%——

\

Tabela de porcentagem de leitores por sexo

Masculino: 10%:

%8 Disponivel em http://publicidade.abril.com.br/marcas/46/revista/informacoes-gerais em 01/07/2010.
% Como o préprio nome indica, é a empresa responsavel por garantir a autenticidade da circulagdo das
publicacdes no Brasil.

Todos os graficos sobre o perfil do leitor da revista Caprichodisponiveis em
http://publicidade.abril.com.br/marcas/46/revista/informacoes-gerais em 01/07/2010.
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Os dados do gréfico sobre a idade dos leitores da revista Capricho também néo
oferece nenhuma surpresa. A maioria, 38%, é formada por leitores entre 15 e 19 anos, seguida
pelos leitores entre 10 e 14 anos, 23%, e dos leitores entre 20 e 24 anos, 11%. N&o existe
nenhum leitor entre 2 e 9 anos. Mas, curiosamente, existem leitores entre 35 e 44 anos (9%),
entre 45 e 49 anos (6%) e acima de 50 anos (4%). A existéncia de uma faixa etéria de leitores
bem acima do publico alvo pode ser explicada pela longevidade da revista que completou 60
anos em junho de 2012.

No livro Jornalismo de revista (2003), Mariana Scalzo cita o editor espanhol Juan
Cafio® ao definir a revista como uma histéria de amor com o leitor e que, como toda relagéo,
esta também é feita de confianca, credibilidade, expectativas, idealizacdes, erros, pedidos de
desculpas, acertos, elogios, brigas e reconciliacdes. Assim, a relacdo de amor entre o leitor e a

revista, como assinalou Cafio acima, ndo se esgotaria pela passagem do tempo.

ldade
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Tabela de porcentagem de leitores por faixa etaria

Os dados do gréafico sobre a classe social dos leitores da revista Capricho aponta que a
maioria é formada pela classe B (42%), seguida logo de perto pela classe C (37%). A classe A
representa 15% do total e a classe D figura com 6%. N&o h& nenhum leitor na classe E. A
classe B ser a classe social da maioria dos leitores ndo é inesperado, mas o fato da classe C ter
um percentual bem préximo daquele da classe B tem explicacdo no aumento do poder
aquisitivo da classe C, fendmeno verificado nos ultimos anos do governo do presidente Luis
Indcio Lula da Silva, como citado no inicio do capitulo. Segundo um estudo da Fundacéo
Getulio Vargas (FGV), divulgado em 05/08/2008%, a parcela que integra a classe C superou o
pico medido em 2004 quando representava 42,49% da populagéo, chegando a 51,89%. Este

aumento da classe C correspondeu, ainda de acordo com a FGV, a queda das classes A e B

81 Juan Cafio é vice-presidente editorial da Hachette Filipacchi, na Espanha e é autor do livro Revistas, una
historia de amor y un decalogo.
%2 Disponivel em http://www.agenciabrasil.gov.br/noticias/2008/08/05/materia.2008-08-05.8484290251/view em

01/07/2010.
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(correspondiam a 19,99% em 2002 e 15,52% em 2008) e da classe E (correspondia a 42,82%
em 2002 e 32,59% em 2008). O indice da classe D ficou estavel no periodo. O baixo nimero
de leitores da classe D e a inexisténcia na classe E sdo explicados pelo preco de cada
exemplar: R$ 4,99%° em todas as edices pesquisadas, de 2008 a 2009. Uma leitora assidua da
revista, sem ser assinante, gasta R$ 9,98 por més e R$ 119,76 por ano, desde o inicio da
pesquisa em setembro de 2008.

Aqui cabe um paréntese para explicar a definicdo de classes no Brasil, uma tarefa
complicada pois sdo varios os parametros para definicdo de classe no pais: renda familiar,
escolaridade, bens, comodos da casa. O mesmo estudo realizado pela FGV em 2008, citado
no paragrafo acima, define a classe E com renda familiar at¢ R$ 768,00%*; a classe D tem
renda familiar entre R$ 768,00 e R$ 1.064,00%%; a classe C tem renda familiar entre R$
1.064,00 e R$ 4.591,00°; as classes A e B tém renda familiar acima de R$ 4.591,00.

Classe Social

B:42%

Tabela da porcentagem de leitores por classe social

O perfil do leitor da revista Capricho mostra que a maioria ndo foge ao seu publico
alvo, simbolizado pela “garota pink™: adolescentes do sexo feminino (90%), com idade entre
15 e 19 anos (38%), da classe B (42%) e moradora da regido Sudeste (57%). Mas o perfil do
leitor sinaliza outras tendéncias que vao ditar, com certeza, modificagdes na linha editorial: a

parcela significativa de leitores entre 10 e 14 anos (23%) e da classe C (37%).

%% Segundo a cotagdo do délar no dia 29 de junho de 2012, US$ 1 correspondia a R$ 2,0098, conforme mostrado
no site http://economia.uol.com.br/cotacoes/cambio/dolar-comercial-estados-unidos-historico.jhtm, disponivel
em 01/07/2012, o exemplar da revista Capricho valia aproximadamente US$ 2,48.

% Com base no salario minimo de R$ 415,00 vigente desde 19/06/2008 e no salario minimo de R$ 622,00
vigente desde o dia 01/01/2012, o valor seria reajustado para aproximadamente R$ 1151,00.

% Com base no salario minimo de R$ 415,00 vigente desde 19/06/2008 e no salério minimo de R$ 622,00
vigente desde o dia 01/01/2012, o valor seria reajustado para aproximadamente R$ 1.595,00.

% Com base no salario minimo de R$ 415,00 vigente desde 19/06/2008 e no salério minimo de R$ 622,00
vigente desde o dia 01/01/2012, o valor seria reajustado para aproximadamente R$ 6,881,00.
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E a marca Capricho extrapolou as péginas da revista de varias maneiras. Além da
revista impressa, ha o site da revista on line (http://capricho.abril.com.br/home)®” que conduz
a outros sites: “NoCapricho” (fala do show organizado anualmente), “Republica Capricho”
(uma casa onde as leitoras podem “morar”), “Colirios Capricho” (mostra os bastidores do
reality show com os meninos mais bonitos do Brasil que é transmitido pelo canal MTV),
“Loveteen” (revista da editora Abril especializada em famosos e voltada para jovens), “Deixe
o Mundo Mais Pink” (onde esta se desenvolve o manifesto da “garota pink™), “Jogos
Capricho” (brincadeiras para meninas on line), “Capricho Awards” (sobre o prémio
organizado anualmente que escolhe os melhores no universo da fama), “Capricho Ama”
(noticias de idolos adolescentes), “Capricha no Make” (dicas de maquiagem), “Puricute
Capricho” (programa para customizar fotos), “Glimboo Capricho” (ferramenta para criar
recados adorados por adolescentes), “Temporada de Moda” (sobre o reality show que escolhe
produtores de moda para a revista e ¢ transmitido pelo canal a cabo Boomerang) ¢ “CH
Scrap” (programa para criar recados no Orkut).

Além dos enderecos da Internet mencionados acima, a Capricho estad em varios sites
de relacionamento como: Orkut, YouTube, MySpace, Twitter, Facebook, Fotolog, Flickr,
Meme, Tumblr e Twitpic. Todas estas ferramentas séo utilizadas no relacionamento com as
leitoras. O site principal da Capricho também tem engenhocas especiais para suas leitoras
como: papéis de parede para computador; avatares® e emoticons®® para Messenger’;
reproducdo da capa para blog™; avatares, banners’?, bottoms’® e widgets’ dos idolos; fundos
para MySpace e Twitter; recados para Orkut; protetores de tela e papéis de parede para
celulares; recado para Orkut, avatares para Messenger e papéis de parede da Loveteen; e
contetido disponivel no formato RSS™. Como relatado acima, a marca Capricho também
extrapolou a revista impressa na telinha. Sdo dois reality shows transmitidos pelos canais
infanto-juvenis MTV e Boomerang. Também existe um grande evento realizado anualmente:

“NoCapricho”, que no ano 2010 teve sua décima edi¢do, uma mistura de show de musica com

®” Disponivel em 01/07/2012.

% Representagao pictdrica escolhida por um internauta num ambiente virtual.

%9 Caracteres que traduzem emocao no ambiente virtual.

"% Programa de mensagens instantaneas da Microsoft.

" Site que permite atualizacdo continua através de post ou artigos, usado muitas vezes como diério on line por
internautas adolescentes.

"2 Imagens ou animag®es usadas em sites . E a forma publicitaria mais comum na internet.

”® Imagens de idolos em forma de bottom, broche redondo.

" Aplicativo que pode flutuar pela area de trabalho do blog e fornece noticias do idolo.

" Tecnologia que permite aos usuarios da Internet o acesso a feeds(tipo de formato de dados) que informam a
mudanca ou atualizagdo de contelidos de sites sem que seja preciso acessa-los.
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desfile de moda e de rapazes bonitos, que ocorre durante trés dias de setembro, em S&o Paulo.
Mas esta caracteristica multimidia ndo seré analisada neste trabalho.

4.30 consumo adolescente e 0s tweens

A marca Capricho também estd em diversos produtos e em todas as edicOes
pesquisadas da revista hd uma pagina chamada “Universo Capricho” como discutiremos mais
profundamente neste capitulo. Alyssa Quart em The buying and selling of teenagers (2004)
afirma que o marketing de produtos para adolescentes nos Estados Unidos, como um grupo
separado dos adultos e das criangas, existe desde que a palavra “teenager” foi cunhada em
1941 nos escritorios das grandes companhias de publicidade da Madison Avenue em Nova
York. Assim, historicamente, o adolescente de hoje em dia cresceu na idade da marca,
bombardeado e definido por nome de produtos e estratégias de publicidade intrusivas e
inteligentes. Criado no mundo dos bens desde o berco, o adolescente com sua autoimagem
dependente e fragil e sua necessidade de pertencer a um grupo é o publico-alvo perfeito para
0S anunciantes.

Susan Linn, em Consuming kids (2005), menciona a nova nomenclatura surgiu para
definir este grupo de consumidores, considerados o mercado demogréafico mais poderoso
potencialmente para as grandes empresas, formado por criancgas entre 8 e 12 anos, 0s tweens.
E pesquisar a revista Capricho ndo implica em perder o foco nos tweens. Afinal, a Gltima
mudanca editorial da publicagdo ocorreu justamente para se adequar a este novo e promissor
grupo de consumidoras. Porque as pesquisas apontam que as revistas, apesar de serem
direcionadas para um publico acima de 12 anos, sdo consumidas avidamente pelas criangas
entre 8 e 12 anos. O que €, por sinal, como aponta Juliet B. Schor em Born to buy (2004), uma
tendéncia de marketing em todo 0 mundo. “One of the hottest trends in youth marketing is
age compression — the practice of taking products and marketing messages originally
designed for older kids and targeting them to younger ones’® (2004, p. 55).

Um argumento comum no mundo do mercado € que a compressao de idade foi
causada por tendéncias sociais que deixam as criangas contemporaneas bem mais sofisticadas
que suas predecessoras. Isto inclui a responsabilidade crescente de criancas em familias de

pais solteiros ou divorciados, altos niveis de exposicdo & midia adulta, a facilidade das

"6 Uma das tendéncias mais quentes no mercado juvenil é a compresséo da idade — a pratica de pegar produtos e
mensagens de marketing originalmente designadas para criangas mais velhas e direciona-las para as mais novas.
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criancas para lidar com novas tecnologias e o fato que as criangas aprendem mais cedo.
“Marketers have even coined an acronym to describe these developments. It's KAGOY,
which stands for Kids Are Getting Older Younger. The social trends become part of the
license for treating kids as if they were adults’” (SCHOR, 2204, p. 57).

Em nenhum lugar a compresséo de idade € mais evidente do que entre o publico-alvo
formado por criangas entre oito e doze anos, conta Schor (2004). Originalmente uma
estratégia para vender para criancas entre dez e treze anos, criangas tdo pequenas como as de
seis anos se tornaram alvo do tweening’®. E o que é isto exatamente? Tweens estdo entre
adolescentes e criangas, e tweening consiste principalmente em trazer produtos e
entretenimento adolescentes para audiéncias ainda mais novas. O mercado tween se tornou o
foco principal da industria, com suas préprias conferéncias, instrumentos de pesquisa, base de
dados, livros e firmas especializadas. Parte do motivo pelo qual o tweening é tdo lucrativo é
que envolve trazer novos e mais caros produtos para este grupo mais jovem. Quanto mais o
mundo do consumidor tween se parece com o mundo adolescente, com suas compreensiveis
estratégias de marcas e niveis intensos de imersdo no consumo, mais se produzira lucro.

O que Schor (2004) coloca como a grande tendéncia na cultura do consumo. Criancas
e jovens se transformaram em condutores entre 0 mercado consumidor e lar, o ele entre a
publicidade e o orcamento domeéstico. Pelo fato de que os jovens hoje em dia, bombardeados
pela midia diariamente com mensagens consumistas, sdo mais bem informados sobre
produtos, suas novidades e caracteristicas do que os adultos e sdo o0s primeiros a adotar as
novas tecnologias. Este conhecimento e aculpa judaico-cristd que os pais no mercado de
trabalho acabam sentindo por abandonarem seus filhos durante tantas horas do dia faz com
que os tweens sejam o alvo preferido do mercado de consumo. Como diz Quart (2004): “the
easily manipulated tween buyer is now more able to manipulate an overworked parent into
spending — out of the parent’s shame over their increased absences”’”.

E criando algo que autores como Gilles Lipovetsky, no livro A era do vazio (2005),

definem como “educagdo permissiva”.

A cultura pds-moderna é a cultura do feeling e da emancipacdo individual
estendendo a todas as categorias de idade e de sexo. A educacdo, antes autoritéria,
tornou-se altamente permissiva, atenta aos desejos das criancas e dos adolescentes

" Marqueteiros cunharam um acrénimo para descrever estes desenvolvimentos. E CEFIMAVEMAJO, que
significa Criancas Estdo Ficando Mais Velhas Mais Jovens. As tendéncias sociais se tornaram parte da
permissdo para tratar as criangas como se fossem adultas.

"®Tweening é um neologismo bastante dificil de traduzir porque parte de outro neologismo igualmente
complicado para verter para o portugués, tween. Por isto a decisdo de manter a grafia original. Mas o sentido
basico é mirar no publico alvo de criangas entre oito e doze anos.

™ O facilmente manipulavel comprador tween esta mais apto agora para manipular um pai sobrecarregado de
trabalho no sentido de gastar — por conta da vergonha dos pais pelas auséncias crescentes.
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enquanto, por toda parte, a onda hedonista elimina a culpa do tempo livre e encoraja
a nossa entrega a ele sem entraves e 0 aumento da quantidade de lazeres. A seducéo:
uma légica que segue seu caminho, que ndo poupa mais nada e que, assim fazendo,
cria uma socializacdo suave e tolerante, dedicada a personalizar-psicologizar o
individuo. (LIPOVETSKY, 2005, p. 5)

Linn (2005) ressalta que, até a idade de oito anos, a crianca realmente ndo consegue
compreender o conceito da tentativa de persuadir e que cada aspecto de um andncio
publicitério é selecionado para tornar o produto atraente e para convencer o publico a comprar
este produto. Mas a idade ndo torna a garotada mais seletiva, apesar da crescente
compreenséo das taticas de persuasdo de venda. “Older kids and teens might be more cynical
about advertising, but their skepticism doesn’t seem to affect their tendency to want or buy
the products they see so glowingly portrayed all around them®” (LINN, 2005, p. 2).

E importante salientar que a nomenclatura tweens abrange uma faixa etaria bem
grande. Vai desde a crianca na terceira até aquela da sexta séria, que podem ou ndo estarem
entrando na puberdade, até aquelas um pouco mais velhas, que ja estdo, definitivamente,
sofrendo as mudangas hormonais do inicio da adolescéncia. E como os especialistas em
marketing j& detectaram a tendéncia natural da crianca de querer crescer o mais rapidamente
possivel, escolhendo como modelo garotos mais velhos, ndo é por acaso que a vida sexual
desta geracdo esta comecando cada vez mais cedo. Um dos motivos € porque sdo alvo de uma
intensa campanha de marketing do setor de roupas e acessorios que 0s encoraja a se vestirem
e se comportarem como adolescentes ou jovens adultos. Com base na logica desta estratégia
de marketing, os adolescentes sonham em ter vinte e poucos anos, pré-adolescentes sonham
em ter dezessete anos e criangas sonham em ser adolescentes. O fato € que ninguém quer se
vestir ou comportar de acordo com a sua prépria idade.

Quart (2004) aponta que no contemporaneo ha uma inversdo da explosdo do culto a
juventude que ocorreu ha mais de 30 anos, quando os adultos passaram a se vestir em estilos
cada vez mais juvenis, emulando a moda adolescente. As adolescentes agora desejam se vestir
como mulheres com mais de 20 anos. O que leva a um fendmeno bastante comum no
contemporaneo das classes médias e altas: maes e filhas dividem os mesmos modelos de
roupas e acessorios de marcas caras da moda. Enquanto a mée batalha para parecer doze anos

mais nova, a filha luta para aparentar ser doze anos mais velha. “They meet in between”®!

(QUART, 2004, p. 16).

8 Criancas mais velhas e adolescentes podem ser mais cinicos sobre a publicidade, mas este ceticismo nio
parece afetar a tendéncia deles em querer e comprar os produtos que veem tdo brilhantemente retratados ao seu
redor.

81 Elas se encontram no meio do caminho.
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Depois de abordar as caracteristicas da revista Capricho no contemporaneo e o
potencial de jovens consumidores, muito particularmente os tweens, iniciamos o trabalho de
pesquisa propriamente dito. No total das 40 edi¢des, do numero 1054 (28/09/2008) ao numero
1093(28/03/2010), a meédia de paginas de cada exemplar foi de 102 paginas, sendo que a
revista com menor nimero de paginas possuia 92 (edi¢cdo nimero 1060 de 21/12/2008, 1061
de 04/01/2009, 1062 de 18/01/2009, 1063 de 01/02/2009, 1064 de 17/02/2008, 1066 de
15/03/2009, 1067 de 29/03/2009, 1073 de 21/06/2009, 1074 de 05/07/2009, 1076 de
02/08/2009, 1087 de 03/01/2010, 1088 de 17/01/2010, 1089 de 31/01/2010, 1090 de
14/02/2010 e 1091 de 28/02/2010) e a de maior numero de paginas possuia 132 (edicdo
namero 1055 de 12/10/2008).

Para efeito de andlise das 40 edi¢Bes da revista, as paginas foram divididas por assunto
com a porcentagem média calculada em todos os numeros (entre parénteses o valor mais alto
e mais baixo encontrado): 25,8% de andncios (de 13% a 41,6%); 21,6% de celebridades (de
14,4% a 38%); 15% de adolescéncia (de 5,2% a 26,1%); 14% de moda (de 5,2% a 21,7%);
8,8% de beleza (2,2% a 18%); 6,6% de relacionamento (de 2,8% a 19%); 3,7% de cultura (de
1,7% a 8%); 2,2% de esoterismo (de 1,6% a 7,6%); 1,8% de saude (de 0% a 6,5%); 0,3% de
ecologia (de 0% a 2,6%); e 0,2 de decoracdo (de 0% a 6,5%). Como ndo é objeto de analise
deste trabalho os anincios serdo ignorados, ficando apenas como menc¢do que, em média,
aproximadamente 4,8% destes antncios se referem a produtos com a marca ou parceiros da
marca Capricho.

Aqui vale parénteses. Uma questdo caracteristica da Capricho € colocar a marca e o
preco dos produtos apresentados nas paginas, principalmente naquelas de moda e beleza: nas
40 edicbes pesquisadas, 0 niUmero medio de paginas com precgos € de 25,3% da revista, mais
de um quarto da edicdo. O preco medio de todos os produtos apresentados é R$ 188. O
produto mais barato € um chiclete da marca Bubbaloo que custa R$ 0,15 na pagina 83 da
edicdo numero 1059, de 07/12/2008 numa matéria de comportamento sobre como beijar
melhor. O produto mais caro é uma viagem de intercdmbio em nivel de high school com
duracdo de seis meses para Dublin, na Irlanda, no valor de R$ 13 mil (sem contar as
passagens aéreas), na pagina 74 da edicdo nimero 1091 de 28/02/2010.

Os assuntos foram definidos por critérios de adequacdo. O assunto celebridades
abrange as matérias com os famosos. O assunto adolescéncia abrange o maior nimero de
temas, como bullying, escola, faculdade, intercAmbio, timidez, inseguranga, Internet,
profissdes, sexo e micos, entre outros. O assunto moda abrange todas as matérias relacionadas

a moda, roupas e acessorios. O assunto beleza abrange todas as matérias sobre penteados,
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maquiagens, dietas, malhacdo, e tratamentos estéticos para rosto e corpo. O assunto
relacionamento abrange as relagdes dos(as) adolescentes com namorados, ficantes, objetos de
desejo, pais, mées, irmdos e amigos. O assunto cultura abrange as noticias sobre: cinema,
literatura, musica, televisdo e explicacdes sobre temas ou modismos. O assunto esoterismo
abrange matérias sobre religides e o horéscopo bimensal. O assunto siude fala de temas
relacionados ao cuidado do corpo e bem-estar sob a visdo da medicina. O asunto ecologia
abrange temas sobre a preservacdo e a degradacdo do meio-ambiente. O assunto decoracdo foi
mencionado apenas em uma matéria de uma edicdo sobre como arrumar um quarto com
objetos de temética juvenil.

Outra questdo a ser mencionada, mas que também nédo seré pertinente a andlise, é que
na edicdo nimero 1054 de 28/09/2008, lancamento da campanha, existem seis paginas de
anuncios institucionais. No primeiro anuncio, de pagina dupla, com fundo preto, em letras
rosa, branca é violeta, uma menina de rabo de cavalo e vestida em tons de rosa, branco, roxo e
lilas esta diante do quadro negro onde se 1é “Por um (desenho do mapa mundi) + pink” e “Eu
+ pink” e fuguram desenhos cor de rosa de flores, cor¢des, borboletas, sorvetes e cachos de
uva, na escrivaninha ao lado hd um mapa mundi, porta-lapis, livros e duas macds vermelhas.
O texto ao lado da miniatura da capa da edigdo ¢ “Deixe o mundo + Pink Capricho. + Verde +
engracado + legal + fofo + querido + gostoso + colorido + plural + zen + emocionante + feliz
+ livre + inteligente + apaixonante + irreverente + vibrante + amigo. Assine o Manifesto Pink
no www.deixeomundomaispink.com.br. Editora Abril (com logotipo da arvore)”.

Com o mesmo texto, o segundo andncio segue 0 mesmo padrao de cores e mostra uma
moca vestida para uma balada, num palco, com carrapetas bola de boate, e, ao fundo,
simbolos de notas musicas, coracOes, estrelas e macgés. Na frente hd mdos com pulseiras de
area vip como se estivessem curtindo um show. Com o mesmo texto, o terceiro andncio
mostra trés jovens de bracos dados saltitantes e sorridentes numa praia chuvosa, uma dela
carrega uma prancha de surfe com os dizeres “Por um (desenho do mapa mundi) + pink”, a
outra carrega um grande guarda-sol cor de rosa e a terceira se agarra na segunda. Onde as trés
estdo ha fundo cor de rosa com desenhos de coragdes, estrelas e conchas. Nas edi¢cdes 1055
(12/10/2008), 1056 (26/10/2008), 1057 (09/11/2008), 1058 (23/11/2008) e na 1059
(07/12/2008) existem duas paginas dos trés modelos lancados na campanha. Na edicdo
numero 1060 (21/12/2008) ha um anuncio do Natal das pinkers sobre um concurso no qual ao
preencher a frase “Um Natal Pinkde verdade tem que ter...” a leitora concorria a um kit de
produtos da Capricho e de suas parceiras como meias e legging, colbnia, camisete e calcinha,

bolsa de mao, nécessaire, livros e fichario.
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Nas edi¢des numero 1081 (11/10/2009), 1082 (25/10/2009), 1083 (08/11/2009), 1084
(22/11/2009) e 1085 (06/12/2009) ha duas paginas de anincio sobre “como deixar o mundo
mais pink” com as leitoras Clara Zwecker, Tatis Ortolan, Nina Sivalli, Jalia Sellge e Mariana
Mod. No andncio de Clara, ela esta vestida num estilo circense e aparece num elefante como
se estivesse num carrossel sobre um grande globo cor de rosa, com uma miniatura da capa da
revista, com o seguinte texto: “Pedo, bola ou carrossel? Ela cresceu e aprendeu que brincar é
coisa séria. Era uma vez uma garota que decidiu ensinar as criancas a brincar. Toda semana
ela vai até uma favela para fazer roda, contar historias de princesa, pular corda, jogar bola. E,
assim, fingindo que é brincadeira de crianca, a Clara deixa o0 mundo mais pink. Clara
Zwecker, 17 anos. Eu deixo 0 mundo + Pink Capricho.
www.eudeixoomundomaispink.com.br. Editora (logotipo da arvore) Abril”.

No andncio de Tatis, ela estd com uma roupa de ginastica segurando muitos bal6es cor
de rosa e aparece em cima de um grande globo cor de rosa, com uma miniatura da capa da
revista, com o seguinte texto: “Ela ensinou uma li¢do e tanto para a galera da escola. Era uma
vez uma garota cheia de coragem. Tatis chamou para ser de sua turma justamente a garota que
sofria bullying no colégio. E, assim, deixou o0 mundo mais pink. Tatis Ortolan, 16 anos, € da
Galera Capricho. Eu deixo 0 mundo + Pink Capricho. www.eudeixoomundomaispink.com.br.
Editora (logotipo da arvore) Abril”. No andncio de Nina, ela aparece com um estilo circense,
nariz de palhaco e cartola, e esta sentada sobre uma cadeira cor de rosa num grande globo cor
de rosa, com uma miniatura da capa da revista, com o seguinte texto: “Ela mostrou que dava
para fazer rir sem ferir a regra do siléncio. Era uma vez uma menina que resolveu rir onde
todo mundo s6 sabia chorar. Nina passou a frequentar hospitais e, como uma animada
hospitalhaca, faz as criangas cairem na brincadeira. E, de nariz de palhago e tudo, ela
consegue deixar o mundo mais pink. Nina Savalli, 17 anos, é da Galera Capricho. Eu deixo o
mundo + Pink Capricho. www.eudeixoomundomaispink.com.br. Editora (logotipo da arvore)
Abril”.

No anuncio de Julia, ela esta vestida para passear, com quatro cachorros de raca perto
de um hidrante vermelho, em cima de grande globo cor de rosa, com uma miniatura da capa
da revista, com o seguinte texto: “Fingir de morta ou ajudar? Ela ndo teve duvida. Era uma
vez uma menina que decidiu impedir que os cachorros abandonados virassem sabdo. Toda vez
gue encontra um cdo sem dono, Julia batalha para dar a ele um novo lar — nem que seja a sua
prépria casa, que virou o abrigo do vira-latas Valente. E assim ela deixa 0 mundo mais pink.
Julia  Sellge 15 anos. Eu deixo o mundo + Pink  Capricho.

www.eudeixoomundomaispink.com.br. Editora (logotipo da arvore) Abril”. No anuncio de
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Mariana, ela esta vestida para passear arrastando um carrinho cor de rosa na méo cheia de
embalagens com coragdes e uma garrafa branca, em cima de grande globo cor de rosa, com
uma miniatura da capa da revista, com o seguinte texto: “Ela s6 queria saber de comida e ndo
estava nem ai para o peso. Era uma vez uma garota que passava 0 tempo todo atrds de
comida. E, quanto mais, melhor. Chegou até a organizar uma gincana na escola e arrecadou 1
tonelada de alimentos. Fominha? Que nada, doou tudo para quem precisa. E assim a Mariana
deixa 0 mundo mais pink. Mariana Mod 17 anos. Eu deixo o mundo + Pink Capricho.
www.eudeixoomundomaispink.com.br. Editora (logotipo da arvore) Abril”. Nas edigdes
namero 1086 (20/12/2009), 1087 (03/01/2010), 1089 (31/01/2010), 1090 (14/02/2010) e 1091
(28/02/2010), os mesmos anuncios foram publicados, desta vez em uma s pagina.

Da edicdo numero 1054 (28/09/2008) até a edicdo numero 1093 (28/03/2010), a
duragdo da campanha “Deixe o mundo mais pink”, as se¢des fixas tinham os mesmos nomes:
Capa, Oi da editora, Busca, Diz ai, Fotolog, Beleza e corpo, Estilo, Testados e aprovados,
Universo Capricho, Comportamento, About me, Sexo, Terapia de grupo, A incrivel histéria
de..., Alguem me explica, Diversdo, Favoritos, Hor6scopo, Tudo de blog, Capa, Bate-papo,
Entrevista, V. | .P., Bastidores, Cliques, Capricho.com.br, Manual de beleza, Seu corpo,
Moda, Como usar, Mundinho fashion, Garimpo, Peca da vez, Vocé, Conversa de banheiro,
Desneurando, Beleza, Na rua, Ringue, Gente, Especial, Capricho awards, Entretenimento, A
festa é sua, Bastidores especial, Corpo, Plano de verdo parte 1 e 2, Bombe seu estilo ja,
Especial de verdo de A a Z , Operacao verdo, As mais estilosas, Vestidos de festa, Especial,
Capricho fic, Colirio especial, Decoracdo, Diario da Meg, Eleicdo, Intercambio, Internet,
Seja da Galera Capricho, Vida real, Vocé, Televisdo, Cinema e Musica.

Segundo Scalzo (2003), a Capa precisa ser o resumo irresistivel de cada edi¢do, uma
espécie de vitrine para o deleite e a seducdo do leitor. Nas capas das 40 edi¢Bes pesquisadas,
temos a foto de um(a) personagem com um fundo colorido, 0 nome da revista com letras bem
coloridas, manchetes sobre os assuntos da revista e alguns dizeres padrdo como: 0 endereco
eletrénico “deixeomundomaispink.com.br” perto do nome da revista, o valor da publicagdo
“Prego especial de RS 5,95 por R$ 4,997, o nimero da edigdo, a data, um codigo de barras ou
a informagdo “Exemplar de assinante. Venda proibida” e o logotipo da editora com a arvore
verde escrito “Abril” embaixo. Até a edicdo nuimero 1058 (23/11/2008) tinha a seguinte
mensagem “Sms: capricho para 22745”. As cores primdrias das capas sdo: branca (22,5%),
rosa (20%), azul (12,5%), cinza (12,5%), amarela (7,5%), lilas (7,5%), preta (7,5%), verde (7,
5%) e laranja (2,5%). As cores primérias das letras do nome da revista sdo: rosa (40%), lilas
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(12,5%), azul (10%), laranja (10%), verde (10%), vermelha (7,5%), dourada (5%) e preta
(5%).

O numero de chamadas por edicao na capa: seis (45%), cinco (30%), quatro (15%) e
sete (10%). Segundo Scalzo (2003), ndo existe um modelo Unico, a linha editorial de cada
publicacdo determina o numero de chamadas que pode ser uma ou varias. A autora lembra
que uma das receitas para uma boa capa é langar mdo de algumas palavras nas chamadas
como: “gratis”, “exclusivo”, “secreto” e “sexo”. A chamada principal deve complementar a
imagem da capa, como explica Scalzo. As fotos das capas estdo nos seguintes
enquadramentos: primeiro plano (do busto para cima) em 57,5%, plano americano (do joelho
para cima) em 32,5% e plano médio em 10%. Ha trés edi¢cdes com selos: no nimero 1072
(07/06/2009) em forma de coragao com o texto “Edi¢do do Amor”; no nimero 1087
(03/01/2010) em forma de um circulo dobrado na ponta superior o texto “Especial de Férias”;
e numero 1093 (28/03/2010) em forma de um circulo dobrado na ponta superior o texto
“Gratis! Super podster o VDG*. A diagramagdo pode parecer confusa para quem ndo ¢
adolescente, com cores fortes e letras impactantes. A linguagem é a mesma da revista, com

uso de girias, termos em inglés e codigos do universo adolescente.

4.40 culto as celebridades

Nas capas das 40 edicBes analisadas durante um e meio ano sempre figura uma
celebridade do universo adolescente e/ou adulto. Cinquenta por cento das capas mostram
estrelas femininas, 45% mostram galas e 5% mostram uma dupla mista. Setenta e dois e meio
por cento das capas mostram imagens individuais, 15% grupo masculino, 5% duplas
femininas, 5% duplas mistas e 2,5% trio masculino. De todas as celebridades de capa, 65%
séo internacionais e 35% sdo brasileiras. Os atores e as atrizes séo a maioria nas capas, 60%,
seguidos pelos cantores e pelas cantoras, 17,5%, bandas, 15%, estrelas de reality show, 5%, e
estrelas da Web, 2,5%.

Essas foram as celebridades que estamparam as 40 capas: as atrizes Kristen Stewart

(trés vezes), Selena Gomez (trés vezes), Ashley Tisdale, Britney Spears, Carolina Dieckmann,

82Vida de Garoto ou VDG comegou com um blog em julho de 2009, formado por trés rapazes, Caique Nogueira,
Dudu Surita e Federico DeVito e através da parceria com a Capricho tornaram-se um fendmeno na Internet. Em
novembro, os trés participaram do evento NoCapricho onde foram aclamados por 15 mil fas, o Que rendeu o
convite para estampar a capa da edi¢do 1083 (08/11/2009) e um recorde de vendas nas bancas de 103.600
exemplares. No ano de 2010, o Vida de Garoto era o blog adolescente mais lido na América Latina.
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Demi Lovato, Emma Watson, Hayley Williams, Isabelle Drummond, Isis Valverde, Katy
Perry, Marjorie Estiano, Miley Cyrus, Sophie Charlotte, Taylor Swift e Vanessa Hudgens; 0s
atores Robert Pattinson (quatro vezes), Taylor Lautner (duas vezes), Zac Efron (duas vezes),
David Henrie e Fiuk; as cantoras Britney Spears, Claudia Leitte, Hayley Williams, Lady
Gaga, Katy Perry e Taylor Swift; o cantor Justin Bieber; as bandas Jonas Brothers (duas
vezes), NX Zero (duas vezes), Fresno e Tokio Hotel; as estrelas de reality shows Cadu Parga
e Max Porto; e as estrelas da Web Dudu Surita, Caique Nogueira e Federico DeVito. Para
efeito de classificacdo, como alguns atores atuam como cantores e vice-versa, foi definida
como principal a profissdo que proporcionou a fama.

Busca é o sumaério da revista, com pequenas fotos de algumas manchetes e a lista de
todas as matérias da edicdo. O Oi da editora ¢ um editorial escrito pela editora Tatiana
Schibuola, um pequeno texto com uma pequena foto da autora ao lado do seu endereco
eletrdnico no final. Os temas variam de celebridades, vampiros, o direito de ser BV®,
bullying, intercdmbio, autenticidade, mudangas para o ano novo, como lidar com tragédia,
amizades grude, segredos de garotos, Galera Capricho e Manifesto Pink. Diz ai é a tradicional
secdo de cartas do leitor de toda midia impressa. Do lado direito fica a coluna Oi_da_Galera
onde uma integrante da Galera Capricho conta algo do seu cotidiano com sua fotinha trés por
quatro ao lado do texto e num dos numeros, durante a troca anual das meninas, a coluna se
chamou Tchau_da_Galera. Editora da Capricho entre 1990 e 1992, Scalzo (2003) diz que o
publico da revista € muito peculiar e ideal para entender o que ela chama de forte relacéo
entre um leitor e sua revista, porque esta faixa de publico tem algumas caracteristicas que

fazem com que o trabalho com ele e para ele seja muito diferenciado.

As adolescentes escrevem e se comunicam muito mais com suas revistas do que as
mulheres adultas. Cada promocao que envolve as leitoras recebe milhares de cartas.
Cada vez que uma pergunta é dirigida a elas, centenas de respostas chegam a
redacdo. As meninas pedem conselhos, ajuda, recorrem ao atendimento ao leitor
para pedir informacBes que vdo desde dicas para trabalhos escolares até a maneira
adequada de se comportar em um determinado ambiente. (SCALZO, 2003, p. 89)

Fotologé uma secdo exclusiva das leitoras que mandam suas fotos com um tema
béasico escolhido pela editoria como: éculos, mée, celebridade, coracéo, livro, cachecol, ténis,
bicho de pellcia, etc. O sucesso da pagina se deve a extraordinaria visibilidade que da as
jovens, uma caracteristica que o adolescente contemporaneo adora. Estas fotos sdo bem
produzidas e de excelente qualidade apesar de ndo serem tiradas por profissionais e, em

alguns casos, serem auto-retratos. Alias, a importancia de estar “bem na foto” estd presente

8 BV ¢ o diminutivo de “boca virgem”, ou seja, adolescente que jamais beijou.
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numa matéria com este titulo cheia de dicas de fotografia publicada na edigdo nimero 1081,
de 11/10/2009, das paginas 92 a 95, como exposi¢do a luz, cenério, pose e efeitos especiais,
como disfarcar os defeitos do corpo e o melhor tipo de figurino. Afinal, como bem aponta
Carlos Alberto Messeder Pereira, no texto “Cultura do corpo em contexto de grande
visibilidade” do livro Midia, memdria e celebridades (2003), “... a expressdo que melhor
define o universo em que... estamos vivendo hoje ¢ uma ‘era da visibilidade’. Ver e exibir
constituem, atualmente, aspectos vitais do ambiente cultural em que estamos profundamente
imersos...” (2003, p. 45).

Em todas as edi¢gdes ha uma secdo chamada Beleza e corpo onde o visual de uma
estrela € analisado para ser copiado em termos de maquiagem e penteados. Nesta pagina ha
um passo a passo do modo de fazer a maquiagem ou o cabelo e sugestdo de produtos a serem
utilizados no processo, assim como 0s seus respectivos precos. Por exemplo, na edicdo
namero 1070, de 10/05/2009, o penteado da atriz americana Kristen Stewart, a protagonista
da saga Crepusculo, é ensinado passo a passo. E é aconselhada a compra do protetor térmico
Advanced Therapy da Dove, no valor de R$ 10,40, e do spray de fixacdo suave Advanced
Techniques da Avon, no valor de R$ 13 (ver pagina 214).

Kristen Stewart

Faca em casa o cabelo da estrela de o Crepusculo.

1 Aplique um protetor térmico nos fios e faga uma escova com volume.

2 Separe uma mecha no topo da cabeca e desfie usando um pente fino. Penteie para
tras com cuidado, formando um leve topete.

3 Prenda o restante do cabelo em um rabo-de-cavalo no meio da cabeca. Torca-o e
faca um coque bem desalinhado. Prenda com grampos.

4 Desmanche um pouco o topete e 0 coque, deixando alguns fios soltos. Finalize
com spray fixador. (2009, p. 34)

Também em todas as edi¢bes ha uma secdo chamada Estilo onde o visual de estrelas é
analisado para ser copiado em termos de roupas e acessorios. A se¢do consiste em foto de trés
celebridades internacionais e nacionais, em apenas uma edi¢do foram seis as celebridades,
onde é apresentado para a leitora a alternativa de um produto mais barato, geralmente de loja
de departamentos, daqueles usados pelas estrelas. Debaixo do titulo da secdo, ha a frase
“Roube_o_look”. Como por exemplo na edicdo nimero 1058, de 23/11/2008, a matéria
mostra alternativas para o short de Mischa Barton por um da Farm por R$ 109, o colete preto
de Juliana Paes por um da Renner por R$ 49,90, e a sandélia de Mariana Ximenes por uma da
Spot Shoes por R$ 79,90.

Testados e aprovados € uma secdo de uma pagina com produtos e acessorios de beleza
sugeridos para as leitoras, que geralmente possui um tema em comum. No fim da pagina é

informado que integrantes da Galera Capricho “testaram e aprovaram os produtos desta
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pagina” (com um emblema formado por um diamante cor de rosa e a frase “Galera aprovou”)
e os telefones de contato dos fabricantes. No nimero 1065 de 01/03/2009, a pagina 34 exalta
ser a vez do roxo e fala dos achados de beleza que tém a cor que vai pegar no inverno. As
fotos sdo bem produzidas, os produtos aparecem em primeiro plano e, por vezes, com
tamanho superior ao original: depilador sem fio da Philips (R$ 389), batom Douro da Natura
(R$ 27,50), sombra em musse parpura da Lumi Cosméticos (R$ 18), mascara para cilios da
Elke (R$ 15), sombra em creme violeta da Avon (R$ 9), quarteto de sombras da Revlon (R$
70), sais de banho da Paralléle (R$ 13,90), esmalte roxo da Speciallitd (R$ 3,50) e perfume
Amor Amor Tentation da Cacharel (R$ 259). O nome dos fabricantes dos produtos é
salientado em negrito na descri¢do. Nota-se que além de abranger uma gama de pregos ampla,
qgue permite a aquisicdo dos produtos por pessoas de poder aquisitivo bem distintos, 0s
produtos sao para todo o corpo.

Gilles Lipovetsky em A terceira mulher(2000) diz que a venda dos cosméticos
comecou a se acelerar e massificar nos anos 20 e 30 do século XX, mas que, ao longo das
ultimas décadas, a democratizacdo ndo apenas se intensificou como também foi acompanhada
por um deslocamento de prioridade, por uma nova economia faz praticas femininas de beleza
que institui o primado da relagdo com o corpo. O autor salienta que, sem dlvida a
preocupacdo feminina de parecer jovem ndo tem nada de fendmeno recente, mas que, no
entanto, por muito tempo os cuidados proporcionados a aparéncia foram dominados pela
obsessdo com o rosto, por uma logica decorativa concretizada no uso dos produtos de

maquiagem, nos artificios da moda e do penteado.

Essa tendéncia ja ndo é nossa: 0 corpo e sua conservacdo é que mobilizam cada vez
mais as paixdes e a energia estéticas femininas. No presente, as praticas de beleza
procuram menos construir um espetaculo ilusério do que conservar um corpo jovem
e esbelto; seu objetivo € menos a sofisticacdo da aparéncia que o rejuvenescimento,
a tonificacdo, o fortalecimento da pele. No momento da antiididade e do antipeso, o
centro de gravidade se deslocou das técnicas de camuflagem para as técnicas de
prevencao, dos rituais do facticio para as praticas de manutengdo do corpo, das
encenagdes artificialistas para as coercBes nutricionais, dos excessos barrocos para
as operacdes de regeneracdo da pele. (LIPOVETSKY, 2000, p. 131)

A marca Capricho também estd em diversos produtos e em todas as edicOes
pesquisadas da revista ha uma pagina chamada Universo Capricho que mostra quais sao estes
produtos e os precos, como por exemplo: top Marcyn Capricho por R$ 23,90 e camiseta
Marcyn Capricho por R$ 53,80 (edicdo ndimero 1055 de 12/12/2008), caderno ¥ Tilibra
Capricho por R$ 9,99 e fichario Tilibra Capricho por R$ 89,99 (edicdo numero 1062 de
18/01/2009), desodorante roll-on Capricho O Boticario por R$ 12,90 a desodorante coldnia
Night & Day Capricho O Boticério por R$ 49,90 (edi¢cdo nimero 1068 de 12/04/2009), Guia
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Profissdes e Guia Maquiagem Capricho Editora Marco Zero por R$ 19,90 e estojo edicdo
especial dia dos namorados Capricho O Boticario com uma luminaria em forma de coracédo
gratis por R$ 93 (edicdo nimero 1072 de 07/06/2009), drops Fregells® Capricho zero actcar
por R$ 1,50 e colonia Pink Capricho O Boticario por R$ 44,90 (edicdo numero 1080 de
29/09/2009), bolsa Loveland Dermiwil Capricho por R$ 76,50 e bolsa academia Dermiwil
Capricho por R$ 104,99 (edicdo numero 1084 de 22/11/2009), e ovo de Péscoa Lacta
Capricho por R$ 19,99 e bolsa Capricho Dermiwil por R$ 120 (edicdo numero 1093 de
28/03/2010). Estes produtos também nao serdo analisados neste trabalho de pesquisa.

Em todas as edi¢cbes ha pelo menos uma matéria de Comportamento com 0s mais
variados temas do universo adolescente como: volta da castidade, melhor amiga, negociar
regras paternas, como beijar melhor, como suportar um pé na bunda, dicas para mudar
imagem, amor platdnico, primeira vez micada, imitacdo de casais de celebridades,
intercdmbio escolar, amor de fa, festa de 15 anos perfeita, pegacdo da turma, e sexo
antes/durante/depois. Mas também discute questdes mais sérias como: abuso do alcool, beijo
homossexual feminino, violéncia e brigas entre adolescente, intimidade revelada na Internet,
usudrias de drogas, separacdo dos pais, depressdo, baixa autoestima, e abuso sexual de pais e
padrastos.

O tom de todas as matérias € bem coloquial e usa da terminologia adolescente para
ficar bem compreensivel. Mesmo quando o assunto é mais sério, a superficialidade é a ténica
do texto. A edi¢do ¢ bem colorida, com muitas fotos, imagens e infograficos. A matéria “1*

"’

vez... micada!”, na edi¢gdo niimero 1064 de 15/02/2009, paginas 72 a 74, mostra na primeira
foto em segundo plano uma adolescente em cima da cama tapando os olhos enquanto, em
primeiro plano, temos o corpo de um jovem com as calgas abaixadas mostrando uma cueca
samba cang¢do do personagem Snoopy. “Primeira transa perfeita? Acredite, s6 em filmes. A
chance de pagar um micdo é enorme. Descubra o que fazer para ndo estragar tudo”.

A matéria “Perigo dentro de casa”, publicada na edi¢do nimero 1083 de 08/11/2009,
se propde a mostrar tristes histérias de meninas que sofrem abusos de pais e padrastos e a dar
conselhos se a leitora estiver nesta situacdo. A ilustracdo é de uma casa sombria, as escuras,
onde apenas a luz de um cémodo e a iluminacdo externa estao acesas. A matéria relata o caso
de meninas cujos nomes foram trocados para proteger a identidade: Gabriela de 13 anos tem
vergonha de contar para a mae que o pai bébado passa a méo nela e fica vendo sua nudez no

banho; e Carolina de 14 anos é assediada pelo padrasto mas ndo conta para a mae por medo

8 0 nome correto do produto é drops Freegells Capricho.
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que ela sofra e por causa da irma de quatro anos. Na segunda pégina é oferecida solugdes para
as menina, conversar com a mae, amigas, professor ou outra pessoa da escola, e profissional
especializado do Conselho Tutelar e da Delegacia da Mulher. Na terceira pagina, o texto da
dicas para descobrir se a amiga esta sendo vitima de abuso e como ajudar, e, no final, mostra
as consequéncias para quem abusa. Ndo desmerecendo o incontestavel abuso dos dois
testemunhos, nenhum dos relatos mostra casos de estupro, violéncia ou morte de meninas
cometidos por pais ou padrastos, cotidianamento relatados sem censura nos meios de
comunicacdo. Afinal, estas historias ndo cabem mesmo num mundo mais cor de rosa.

About me é uma pagina onde se discutem temas do mundo juvenil com ilustragdes
cheias de bonecos, miniaturas e bichos de pellcia onde, eventualmente, se colocam testes
para qualificar a leitora. Na edicdo numero 1059 de 07/12/2008, o teste com trés perguntas e

duas opcOes de resposta € para saber se a leitora é egoista.

Teste

Vocé é egoista?

1.As roupas que vocé ndo empresta de jeito nenhum séo:

a.90% do seu guarda-roupa.

b.20% do seu guarda-roupa.

2.Na praia, sua amiga esqueceu o biquini e vocé, que tem dois:

a.Da o endereco de uma loja legal para ela comprar um novo.

b.Empresta o seu de reserva

3.Quando vocé descobriu um site incrivel para baixar misica, vocé:
a.Dividiu a novidade sé com seu iPod, assim terd masicas que ninguém tem.
a.Mandou um e-mail com link para toda a galera.

Mais A

Sim! Vocé ndo da, ndo divide, ndo empresta... Desapegue-se!

Mais B

Né&o! Vocé é supermdo-aberta e aprendeu que dividir o que tem ndo significa perder
nada. (2008, p. 78)

Sharon Lamb e Lyn Mikel Brown, no livro Packaging girlhood (2006), dizem que
para as adolescentes um modo de se destacar, de ser especial, diferente, €, ironicamente, se
encaixando em algum tipo de categoria. “The teens magazines that middle school girls read,
for example, constantly ask them to put themselves in a box. Are you this kind of girl or that
kind of girl”® (2006, p. 7). O que, alias, ja estava presente desde o primeiro nimero da
pioneira das publicagdes adolescentes, a americana Seventeen.

A coluna Sexo esta publicada em todas as edi¢gbes com o seguinte comunicado na
lateral da pagina: “Aviso: esta secdo pode conter material inadequado para menores de 14
anos”. Um aviso necessario ja que, como vimos, 23 % dos leitores da Capricho tinham entre

10 e 14 anos na época. A coluna consiste na reproducdo de um chat de leitoras sobre

% As revistas para adolescentes que as garotas do ensino médio leem, por exemplo, as questionam
constantemente para se colocarem numa categoria. Vocé é deste tipo de garota ou daquele tipo de garota.
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determinado assunto onde elas se identificam por apelidos, com uma coluna de conselho de
um especialista ou de livros sobre o assunto, ao lado de informagdes estatisticas baseadas em
pesquisas feitas com as leitoras no site da Capricho. Os especialistas consultados séo:
psicologos, professores, escritores, terapeutas sexuais, sexologos, consultores de
comportamento, educadores sexuais e ginecologistas. Os livros consultados sdo:
Adolescéncia: o despertar do sexo de Icami Tiba e Colecdo 100 respostas sexo da Editora
Abril. Em duas edices, os especialistas ou livros ndo foram informados.

A pesquisa com o menor numero de leitoras a participar, 522 meninas, foi publicada
na edi¢do numero 1055 de 12/12/2008 com o tema “Pilula do dia seguinte”, onde 27% das
meninas ja tomaram a pilula do dia seguinte, 47% acham que esse medicamente faz com que
os casais se “esquecam” de usar outro método anticoncepcional. A pesquisa com 0 maior
namero de leitoras a participar, 19.411 meninas, foi publicada na edicdo nimero 1088 de
17/01/2010 com o tema “Vocé conhece o seu corpo?” onde 58% das meninas confessaram
que tém davidas sobre o proprio corpo, 71% acham que os garotos sao mais desinibidos para
lidar com a vergonha do corpo na hora do sexo e 51% néo dividem as encanacdes sobre corpo
e sexo com as amigas. Em apenas uma edicdo o numero de participantes da pesquisa ndo foi
informado.

Terapia de grupo € uma pagina confessional onde uma adolescente se queixa de um
problema pessoal e recebe quatro conselhos. A secdo é sempre ilustrada por uma cena de
filme, seriado ou novela em que a personagem sofre o mesmo dilema. Os conselhos sdo dados
pelas meninas da Galera Capricho (sé em trés edicdes elas ndo aparecem), amigos, amigos
gays, estudantes, garotas, maes, namorados, objetos de desejo, pais, primos, rapazes,
advogados, analistas de sistemas, atores, autores, blogueiros, cantores, consultores de
comportamento, consultores de relacionamento, coordenadores de faculdade, coordenadores
de genética médica, coordenadores de laboratdrio, coordenadores escolares, designers,
diretores de escola de artes cénicas, diretores de redacdo, editores, empresarios,
endocrinologistas, escritores, estagiarios, gerente de Vigilantes do Peso, medicos,
orientadores de ensino, orientadores vocacionais, pedagogos, produtores, professores de
educacao fisica, professores de historia, professores de psicologia, psicanalistas, psicélogos,
psicoterapeutas, psiquiatras, repoOrteres, tatuadores, teologos, terapeutas, terapeutas de
relacionamento, terapeutas familiares e webdesigners. A multiplicidade dos consultores se
deve a variedade de temas propostos.

A respostas destes consultores apelam para o senso comum e para a leitora achar a

resposta em si mesmo. Mas as diversas vozes podem ndo dar conta do problema como
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acontece na sec¢ao “O mundo ¢ dos magros”, publicada na pagina 61 da edicdo nimero 1076,
de 02/08/2010, onde uma menina de 14 anos relata que quer perder 15 quilos porque pesa 60
quilos com 1m62 e se acha uma baleia. Como ocorre sempre, a leitora recebe quatro
conselhos: uma atriz sugere fazer dieta e academia, uma integrante da Galera Capricho sugere
procurar um grupo de reeducacgdo alimentar e fazer exercicios, uma gerente do Vigilantes do
Peso sugere fazer dieta e exercicios. Todas apelam para a receita 6bvia para quem quer perder
peso: dieta e atividade fisica. Apenas o endocrinologista alerta que seu peso € normal e ter 45
quilos com sua altura tornaria a leitora anoréxica.

O conceito da pagina dupla da secdo A incrivel histéria de... € bem interessante:
apresentar uma adolescente ou jovem adulta, nacional ou internacional, que se tornou notavel
em sua vida. Na pagina par € a historia da protagonista e na impar é uma foto bem produzida.
S6 numa das edicBes, a de nimero 1088 de 17/01/2010, que o personagem é masculino, o
adolescente Fabio, campedo mundial do jogo Guitar Hero. As histérias falam muito em
superacao, como a ex-namorada de um viciado, a ex-bulimica, a flagelada de uma enchente, a
suicida fracassada, ex-portadora de céancer, a vitima de bullying, a india universitaria e a
camped paraplégica. Sete dos relatos falam de perda de um ente querido, como pai, mae,
namorado e melhor amiga.

Como na edi¢do nimero 1057 de 09/11/2008 é relatado o caso de Nayara Silva, de 15
anos, que ficou nacionalmente conhecida ao ficar 30 horas em cativeiro ao lado da amiga Eloa
Pimentel sob a mira do revélver do ex-namorado da segunda, Lindemberg Alves. Nayara
chegou a ser libertada por Lindemberg, mas voltou ao apartamento onde a amiga estava
refém. O caso terminou na morte de Eloa, Nayara levou um tiro na mandibula e Lindemberg
foi preso. Todo o drama sofreu uma maciga cobertura da midia e a televisdo transmitia
imagens ao vivo durante a programacéo.

Nas paginas da revista ndo costumam ser encontrados temas mais polémicos, eles
acabam por surgir também em A incrivel historia de... como a menina australiana que virou
menino ¢ a modelo somali com genitais mutilados. “Willian nasceu uma garota. Mas,
descontente com seu corpo e com sua vida, venceu seus proprios preconceitos para encarar
uma mudanca de sexo” (edi¢do nimero 1079 de13/09/2009, paginas 86 ¢ 87). E “aos 7 anos,
Fatima Siad passou por uma mutilagdo genital. Aos 13, perdeu as irmds e fugiu da guerra com
a mée. Aos 20, entrou no America’s Next Top model e virou estrela” (edigdo nimero 1083 de
08/11/2009, paginas 96 e 97).

Os temas inspiradores, tipicos da “garota pink”, que protege 0 meio ambiente e esta

sempre disposta a ajudar, também acabam por surgir nesta secdo, como 0 caso da garota
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australiana que criou um novo meio de gerar energia, a moradora de uma vila ecoldgica, a
fundadora de uma ONG para criancgas e a voluntaria na Cracolandia. “Nicole se interessou por
energia solar quando tinha 8 anos. Na faculdade, decidiu descobrir como aquela tecnologia
poderia deixar o mundo melhor. E conseguiu” (edi¢ao niamero 1085 de 06/12/2009, paginas
94 ¢ 95). E “Glaucia Godoy, 19 anos, queria fazer a diferenca. E conseguiu. H& 11 meses, ela
faz parte de um grupo que luta para tirar das ruas os dependentes de drogas” (edicdo numero
1087 de 03/01/2010, paginas 76 e 77)

Alguém me explica € uma se¢do de informacédo sobre conhecimentos gerais e assuntos
de destaque na midia no periodo como: pré-sal, eleicdo de Obama, dicionario fashionista,
gripe suina, golpe militar, estado de coma, BRIC e escolha de candidato a presidente. Esta
secdo, alias, faz uma parddia com o desenho Os Simpsons, 0s quatro candidatos principais a
Presidéncia do Brasil sdo caricaturizados como a familia americana e disputam o sofd como
se fosse a nacdo: José Serra, Dilma Rousseff, Marina Silva e Ciro Gomes. Em quase todas as
edicdes, sempre com ilustracBes e infogréficos, a secdo s6 tem uma pagina, mas em seis
edicdes tem duas.

Em todas as edicBes da revista, ha uma péagina, intitulada Diversdo que fala sobre as
gafes das leitoras. E na edicdo nimero 1089, de 31/01/2010, foi publicada uma matéria

especial, Ele viu 0 que ndo deveria, onde se relatavam os micos diantes do amado.

Sinal Vermelho

“Eu ¢ meu namorados sentamos na cama dele e eu estava naqueles dias. Levantei
para ir ao banheiro, mas era tarde demais: tinha uma mancha enorme no lengol!”
Bruna Pinheiro, 15 anos, é da Galera CAPRICHO

O QUE FAZER: ficar nervosa ndo vale a pena! O melhor é descontrair e pedir
socorro. Exemplo: “ih, carimbei a sua cama! Sera que a sua irmd tem um
absorvente?” Em seguida, peca desculpa e leve o lengol na lavanderia para fazer um
agrado. (2010, p. 74)

Uma outra caracteristica comum das adolescentes € a sensacdo de inadequacao,
presente em traumas juvenis, por isto todas as revistas voltadas para o publico jovem possuem
matérias ou secdes onde famosos e as leitoras descrevem seus momentos mais
constrangedores. Lamb e Brown (2006) afirmam que estes depoimentos bem humanos
ensinam sobre a existéncia do embaraco e da consciéncia de si mesma nas jovens, assim como
representariam as reais qualidades intencionadas por elas. “They teach that the sweet, nice girl
cares about others think of her and feels a need to present a poised and perfect exterior”®® .

(LAMB; BROWN, 2006, p. 88)

® Ensinam que a garota doce e bacana se preocupa com o que os outros pensam dela e sente a necessidade de apresentar um
exterior perfeito e equilibrado.
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Do mesmo modo que a leitora adolescente, a celebridade favorita também relata os
seus momentos constrangedores. O gald Fiuk (nome artistico de Filipe Galvdo) contou em
entrevista publicada na edi¢do numero 1090, de 14/02/2010, um momento embaragoso de sua

carreira de ator.

Quando estava contracenando com o Tarcizinho (Meira), que interpreta 0 meu pai.
Era uma cena superséria, ai ele errou uma palavra e embolou todas as outras.
Comecei a rir e ndo conseguia mais parar, e ele 1a segurando a cara de sério. Foi 0
maior mico!” (2010, p. 30).

A secdo Favoritos é a parte cultural da revista, onde se encontram os langamentos e as
criticas de filmes, livros, CDs, DVDs e programas de televisdo. Da edi¢cdo numero 1054 até a
1067 (exceto a numero 1061), a secdo tinha trés paginas: a primeira pagina abria com uma
grande foto de uma celebridade do mundo do entretenimento e o langamento associado; a
segunda pagina consistia em notinhas (algumas com o aval da Galera Capricho); a terceira
pagina tinha a coluna do Lucio (Rodrigues), com assuntos os mais variados do mundo do
entretenimentos, e notinhas com tags®’ como VAI_NESSA (dicas), PLAYLIST (lista de
masica escolhida por celebridade) e MEUS_FAVORITOS (famoso indica uma mdsica, um
livro, um filme ou um programa de televisdao). Do nimero 1068 até o 1093 (com excec¢do do
namero 1087 com um concurso especial de férias), a secdo passou a ter apenas as duas
primeiras paginas.

Presente em todas as edi¢bes, 0 Hordscopo consiste na previsao quinzenal para 0s
doze signos do zodiaco publicadas em duas paginas. Como na maioria das previsdes
publicadas nos jornais e revistas, tem sempre a foto do famoso aniversariante da quinzena,
com as caracteristicas basicas da pessoa do signo do periodo. O que distingue o horéscopo da
Capricho dos demais sdo duas especificidades: os famosos em destaque s@o sempre
celebridades femininas e ao invés dos doze simbolos dos signos publicados ao lado das
previsdes, temos produtos de consumo, chamados de moda astral, que seriam caracteristicos e
indicados para cada signo. As celebridades sdo na sua maioria internacionais, e algumas
aparecem duas vezes como a cantora Avril Lavigne e a atriz Kristen Stewart, e produtos sdo
0s mais diversos como: biquinis, relogios, bolsas, chinelos e esmaltes. Num dos numeros, 0s
produtos sdo perfumes com marcas caras como Calvin Klein, Carolina Herrera e Jean Paul
Gaultier e, no outro, os mais variados tipos de ténis All Star. E a secdo que conjuga com

perfeicdo os dois temas bases da revista: celebridade e consumo.

¥Tag significa etiqueta em portugués e representa uma palavra-chave ou termo associado com uma informagao.
As tags foram popularizadas pelo Twitter.



134

Com um tema proposto pela editoria da revista, a se¢cdo Tudo de blog consiste numa
pagina onde, geralmente, trés blogueiras debatem assuntos. Cada escritora tem uma foto e
nome de seu blog com endereco junto ao seu texto. A idade das blogueiras varia entre 14 e 28
anos e a mesma escritora pode escrever dois ou trés textos diferentes. Os temas propostos sdo
bem variados, como: “Destino dos sonhos”, “Corpo perfeito”, “No mundo deles” e “Minha
vida daria um filme”. A sec¢@o deixou de ser publicada na edigdo nimero 1089.

As matérias de Capa da Capricho podem ter de 1 a 17 paginas e cada edi¢do pode ter
mais de uma matéria. Mas a maioria dos textos tem mesmo 4 paginas com a celebridade que
estampa a capa, uma entrevista ou uma feature®®. Por exemplo, na edicdo nimero 1054, de
28/09/2008, ha uma feature sobre adolescentes politicamente corretas em diversos temas com

fotos produzidas no estilo de um editorial de modas.

Meu mundo € mais...

...meu

Thais Fernandes, 17 anos, quer que seu primeiro seja o Gltimo

“Sexo, para mim, representa a valorizagio do meu corpo e de quem eu sou. E uma
relacdo muito intima, que precisa acontecer no tempo certo. E acredito que o tempo
certo ¢é depois do casamento... Casar virgem vai ser 6timo porque sera novidade
para mim. Vou ter a oportunidade de ter a minha primeira vez com o cara com
quem vou viver o resto da minha vida”.

... leve

Luisa Alencar, 16 anos, trocou o estilo (mas ndo a atitude) pra curtir a vida ao
Maximo

“Ndo me conformava com a idéia de passar pela vida sem fazer diferenca. H4 um
tempo, tentava resolver isso bebendo e caindo na farra mas percebi que eram
atitudes idiotas: no dia seguinte estava com dor de cabecga e mal lembrava o que
tinha feito... Hoje, ndo bebo nada... Nao fumo e acho pessima a idéia de usar
drogas. E nao como mais nada de origem animal... E vivo muito bem assim.” (2008,
p. 38 a 43)

O Bate-papo e a Entrevista sdo partes da revista geralmente colocados ao lado das
matérias de capa. O Bate-papo consiste huma péagina com uma transcri¢do de conversa com
uma ou duas celebridades e uma banda de sucesso. A Entrevista como o proprio nome indica
€ uma matéria de perguntas e respostas com pessoas e grupos famosos. A maioria das
entrevistas fica em duas paginas com a primeira pagina sendo ocupada por uma grande foto
do(s) personagem(ns) em questdo. Mas existem entrevistas de 1 a 4 paginas. Gente é uma
secdo gque, como o préprio nome indica, publica features sobre celebridades em matérias que
vao de 2 a 6 paginas.

Do mesmo modo que as leitoras sdo incentivadas a copiarem as celebridades
femininas nos penteados, maquiagem, roupas e acessorios, as celebridades masculinas sdo

apresentadas como simbolos do homem perfeito e parceiro desejavel. Em todas as edi¢des ha

®Geénero jornalistico que ndo tem a obrigacdo do carater fatual eimediato da noticia. Pode ser um perfil,uma histéria de
interesse humano, uma entrevista.
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uma péagina onde o famoso jovem e belo é apresentado como objeto de desejo, a secdo VIP.
No texto ha sempre palavras de louvor ao gald e uma dica de como conquistad-lo como na
edicdo numero 1059, de 07/12/2008.

Colirio
Rafael Almeida
O Gustavo de Malhagéo gosta de carinho. Faz um cafuné, vai...

Nao pode faltar numa mulher: “Carinho... Tem que ser muito carinhosa!” (2008, p.
16)

Ou na edi¢do nimero 1077, de 14/08/2009 (ver pagina 215).

Jonatas Faro

O Peralta de Malhag&o gosta de ser perfeito. Ele conseguiu, né?
Nome completo: J6natas Grassia Faro

Idade: 21 anos

Melhor qualidade: Perfeccionismo

Pior defeito: Perfeccionismo...

O melhor de ser homem: Poder fazer uma mulher feliz... (2009, p. 14)

Na cultura das adolescentes existe adoracdo pelo gald famoso desde o advento do star
system. Lamb e Brown (2006) lembram que elas possuem acessorios, bolsas, travesseiros e
camisetas que dizem “Eu amo (preencher com o nome do pop star do momento)”. Do mesmo
modo, elas participam de fa-clubes, trocam informagdes com outras admiradoras e
colecionam tudo relacionado ao seu idolo. As autoras dizem ainda que era normal que esta
paixdo pelo idolo adolescente comecasse por volta dos onze ou doze anos. Mas que as
meninas de oito a dez anos estdo aprendendo uma licdo pelos meios de comunicacao: que é
uma parte importante no mundo da adolescéncia e da pré-adolescéncia desenvolver uma
paixdo por um destes idolos adolescentes e se enfeitar e decorar o quarto com proclamacdes
desta paixdo. Todas as revistas para adolescentes publicam posteres dos idolos, muito
especialmente os artistas mais bonitos do momento.

Bastidores e Cliques sdo duas secOes da revista exclusivamente voltadas para
celebridades. Bastidores € uma sec¢do de notinhas sobre os famosos em todo o mundo, com
direito a noticias pessoais e profissionais em duas, trés ou quatro paginas. As notinhas sdo
marcadas por tags como: EM_XEQUE, SOBE_E DESCE, 3 ESCOLHAS DE, OS 5 + e
PRESTE_ATENCAO_EM. Além disso, tem uma frase de celebridade, a Coluna do Lucio (a
partir da edicdo nimero 1071) e uma coluna com a tag VAI_NESSA com sugestdes de novos
artistas dadaspor fa-clubes, jornalistas e celebridades. Como o proprio indica, a secdo Cliques
consiste em duas ou trés paginas de fotos de famosos com pequenas legendas, com fotos

posadas e flagras de paparazzi.
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Capricho.com.br é a pégina que remete para o site da revista, 0 grande meio de
contato entre a Capricho e suas leitoras. Como temas principais da sec¢éo, temos a celebridade
e 0 consumo, principalmente de eventos e promoc¢des patrocinadas pela revista como o
NoCapricho e Temporada de Moda, e gadgets relacionados a Internet e ao celular. A pagina
também repercute o que é dito pelas leitoras em sites de relacionamento e blogs.

Manual de beleza é uma sec¢do de uma a trés paginas que mostra dicas e truques de
beleza para os cabelos, o rosto e o0 corpo, com assuntos como franja, bronzeado e bumbum
durinho. As matérias sdo aprovadas pela Galera Capricho e costumam ter os precos dos
produtos: o mais barato € um pente Condor por R$ 1 e 0 mais caro € um tratamento de escova
definitiva por R$ 1.200. Seu corpo também é uma secdo de uma a trés paginas onde sdo
debatidos assuntos relacionados principalmente a saude da adolescente através da consultoria
de profissionais como: dentistas, dermatologistas, ginecologistas, nutricionistas,
oftalmologistas, obstetra, personal trainer e professor de natacdo. Também costuma exibir
precos, 0 mais caro sendo um par de meides para treinar futebol por R$ 10 e o mais caro um
creme anti-celulite Celluli Laser Biotherm por R$ 202.

Os editoriais de Moda da Capricho sdo tdo produzidos como os das revistas femininas
para adultas. E usam e abusam de grifes famosas no universo adolescente e adulto. O tamanho
dos editoriais, que geralmente versam sobre um tema como “Rock Diva” e “Cinema”, varia
entre 3 e 10 paginas, sendo que a maioria possui 8 paginas. As paginas costumam ter o0 preco
de todos os produtos e os valores variam bastante, desde uma tiara de Minnie da Festas e
Fantasias por R$ 1,50 a um vestido Samuel Cirnansck por R$ 10.200. Todas os editoriais sdo
uma ode ao consumo e como estar sempre na moda. Como pode-se ver na matéria
“Shopgirls”, publicada na edi¢do numero 1075, de 19/07/2009 (ver pagina 217). “Comegaram
as liquidagBes. Aproveite para bater perna por ai e até investir em roupas de grife.
Selecionamos pegas-chave que vao durar até o verdao” (2009, p. 60 a 67)

Como usar € uma secdo de 1 a 4 paginas que ensina como usar determinada peca de
vestuario ou acessorio. Geralmente consiste numa pagina com trés fotos da mesma modelo
usando de modos diversos o vestuario ou acessorio, como por exemplo: sandalia gladiador e
macaquinho. Também exibe todos os pregos dos produtos das produgdes e os valores variam
da pulseira Los Detalhes por R$ 4,99 ao vestido Arthur Caliman por R$ 1.499,90. Mundinho
fashion é uma secédo de 1 a seis paginas sobre noticias da alta costura nacional e internacional,
e da moda como um todo. Geralmente tem duas paginas e quase todas possuem uma coluna
da estilista Thais Losso. Também exibe precos de produtos que vao desde um Bindi Expresso
por R$ 3 a um jeans Ed Hardy por R$ 790.
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Garimpo é uma secdo que vai de 1 a 4 paginas onde, supostamente, os produtos seriam
verdadeiros achados em termos de economia. Geralmente tem uma pégina de varios produtos
com o0 mesmo tema como: Flower Power, Vintage e Wonderland. Também apresenta o preco
de todos os produtos apresentados que vao desde o incenso Sino dos Ventos por R$ 0,50 ao
ténis Cravo e Canela por R$ 134. Peca da vez é uma se¢do de uma pagina (excepcionalmente
houve uma com duas) estrelada por uma celebridade, como as modelos Kate Moss ou Gisele
Bundchen, que veste uma determinada peca de vestuario ou um acessorio da moda. Ao lado
da foto da famosa vestindo a peca ou usando o acessoério, ha diversas fotinhos do produtos em
destaque de diversas marcas e tipos, como chinelos e microssaias. Os precos também sao
publicados e vdo de uma calcinha Marisa por R$ 4,99 até um o6culos Ray Ban Wayferer por
R$ 651.

Na secdo Vocé, um ou trés rapazes ddo conselhos sobre assuntos em pauta para as
garotas em uma pagina. Estes rapazes podem ser adolescentes andnimos, galas de televiséo ou
celebridades da Internet e discutem temas de relacionamento como: “O que ela ndo pode fazer
de jeito nenhum?”, “Menina bonita ou gente boa?” ¢ “Em que ela ndo deve se intrometer?”.
As respostas sdo bastante conservadoras. Anderson Zan Ferrari de 18 anos: “Acho que nao
existe esse papinho de que homem pode ser amigo de mulher” (edigdo numero 1054,
28/09/2008, p. 84). André Lisboa, 18 anos: “A gente tem que ficar esperto porque mulher é
muito mais ligeira na hora de mentir do que o cara. Elas ndo deixam brechas. Pensam muito
bem antes de esconder a verdade” (edi¢gdo numero 1056, 26/10/2008, p. 80). Renato Antal, 18
anos: “Acho que ¢ uma coisa que homem tem que fazer (passar a mdo). Deve ser bem
estranho tomar a iniciativa de passar a mao no cara” e Felipe Pampolini, 18 anos: “S6 nao
pode rolar logo de cara. Se ela topa no primeiro encontro, ja fico achando a garota saidinha
demais” (edi¢do nimero 1058, 23/11/2008, p. 76). Roberto Michils, 18 anos: “O problema ¢
que qualquer passo em falso pode sujar a reputacdo da menina. E vamos concordar que cara
nenhum curte namorar alguém que tem fama de galinha” (edigdo niimero 1066, 15/03/2009,
p. 62).

Conversa de banheiro ¢ uma sec¢do de uma pagina cujo modelo mais comum consiste
numa foto produzida e numa matéria onde especialistas, como terapeutas de casais e
especialistas em marketing de relacionamento, e garotas (algumas da Galera Capricho)
debatem temas do universo adolescente como “Nao consigo arrumar um namorado!” e
“Como os garotos te veem”. Ao lado, se publicam estatisticas de pesquisas realizadas com as
leitoras sobre o tema em questdo. Os outros sdo matérias com conselhos de especialistas e

testes para as leitoras.
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Desneurando € a cronica da Ultima pégina da revista escrita por Liliane Prata com
ilustracdo sobre o tema do texto. Os temas sdo os mais diversos e seguem a linha da
autoajuda, com a autora dando exemplos com sua experiéncia ou a de amigas para discorrer
sobre assuntos como: “Em busca da felicidade”, “Procura-se a verdade”, “Sem medo do
ridiculo”, “Amar ¢é sofrer” e “Amizades e imperfeicdes”. Na edigdo numero 1088, de

27/01/2010, a discusséo era sobre a obrigatoriedade da beleza feminina.

Por que a gente precisa ser bonita?

... Claro, é bom se cuidar, se maquiar. Entrar direitinho na calga 38 (ou 36, caso esse
seja 0 seu numero. N&o precisa esfregar na cara!). Olhar-se no espelho e gostar do
que vé. O problema é o outro lado da coisa: a obrigacdo de ser pelo menos
bonitinha, ajeitadinha. Como era doido quando 0s meninos riam da gente no colégio,
fazendo piadinhas. E quando as meninas bonitas olhavam para a gente com aquele
olhar de superioridade, entdo? Sem querer desabafar, mas desabafando: nessas horas
eu me sentia como se valesse menos. Como se a beleza fosse a coisa mais
importante na vida de uma garota. Como se eu ndo estivesse cumprindo o meu papel
no universo... (2010, p. 90)

Os editoriais de Beleza sdo extremamente bem produzidos como os de Moda na
Capricho. E utilizam os produtos mais modernos e caros, como nas revistas para mulheres
adultas, para cuidar dos cabelos, do rosto e do corpo. O tamanho dos editoriais, que
geralmente versam sobre um tema como “Cabelos loiros”. “Olhos de gata” e “Celulite”, varia
entre 2 e 8 paginas, sendo que a maioria possui 6 paginas. As paginas costumam ter o preco
de todos os produtos e os valores variam bastante, da pastilha High School Musical Docile
por R$ 1 até o vestido Doc Dog por R$ 2.240.

Na rua € a secdo de uma pagina que mostra a moda de jovens anénimas através da
publicacdo de fotos de varios paises. Por vezes, a secdo segue um tema como Barretos, Verdo
e Praia, concentrando-se na moda das brasileiras. Em trés das edi¢des, foram publicadas uma
pagina com a moda de celebridades no Brasil e numa das edi¢fes a secdo mostrou a pagina
com as cinco vencedoras do concurso As + Estilosas, promovido com 800 inscritas, que
desfilaram na passarela de NoCapricho.

Ringue é uma secdo de uma pagina onde sdo colocadas, geralmente de maneira bem
humorada, celebridades, produtos, sentimentos, personagens, programas, lugares e
sentimentos contrarios lado a lado e sdo definidos seus prés e contras. No final da pagina, o
concorrente com mais pros vence a disputa com temas como: “Amizade real X Amizade
Virtual”, “Edward Cullen X Jacob Black”, “Nick Jonas X Justin Gaston”, “Twitter X Blog”,
“Biquini X Maio6”, “Escova Progressiva X Escova definitiva” e “Namorar X Ficar solteira”.
Também sdo publicados precos que vao desde o Skinny jeans por R$ 100 ao vestido Doc Dog
por R$ 12 mil.
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Como estas secbes aparecem em menos de 20% dos nimeros pesquisados, elas ndo
serdo analisadas: Especial, Capricho awards, Entretenimento, A festa é sua, Bastidores
especial, Corpo, Plano de verdo parte 1 e 2, Bombe seu estilo ja, Especial Veréo de A a Z,
Operacao verdo, As mais estilosas, Vestidos de festa, Especial, Capricho fic, Colirio especial,
Decoracdo, Diario da Meg, Eleicdo, Intercambio, Internet, Seja da Galera Capricho, Vida
real, Vocé, Televisdo, Cinema e Musica.

Uma questdo muito presente nas paginas da revista Capricho, e uma caracteristica do
contemporaneo € o culto ao corpo. E um tipo especifico de corpo. Conforme relata Quart
(2004), o culto ao corpo magro comegou na década de 50 do século passado, especialmente
em anuncios e, seguindo a tendéncia, as revistas adolescentes da época ja apregoavam que era
vital ser e permanecer magra. Na opinido da autora, a pressdo para ser magra nunca foi tdo
forte como no contemporaneo e as modelos dos editoriais de moda nunca foram tdo magras.
De tal forma que € possivel ver cada muasculo e tenddo de um corpo magro e tonificado e que
esta exibicdo publica deste corpo induz as garotas a compararem cada parte dele com sesu
préprios corpos. E, assim, buscar incessamente e inutilmente a perfeicdo em seus proprios
corpos. A Capricho toma muito cuidado ao abordar temas como dietas. Mesmo assim, ndo
fogem das matérias obrigatérias em revistas femininas do projeto de preparagdo para 0
préximo verao.

Na edicdo numero 1083, de 08/11/2009, ha um especial do “Plano Verdo Parte 17
onde, através de uma dieta com cardapio personalizado e dicas de exercicios, a proposta € que
a leitora perca peso e fique impecavel em seu biquini, das paginas 52 até a 57. No mesmo
nuimero, hd uma matéria chamada “Operacdo tapa-buraco” para a leitora se livrar das celulites
até o verdo, na pagina 50, com sugestdo de cremes que véao desde o Bye Bye Celulite por R$
28,82 até o Lipo-Metric da Vichy por R$ 110,90. Ja na edi¢do 1084, de 22/11/2009, foi
publicada o “Plano Verdo Parte 2”, também com dieta personalizada e exercicios, das paginas
56 a 61. Na edicdo numero 1080, de 29/09/2009, ha uma mateéria, na pagina 41, de guerra a
barriga e busca da barriga perfeita com produtos que véo da lo¢do firmadora na New Care por
R$ 11 e o Gel firmador da Biotherm por R$ 169 .

Em vérias edi¢cGes ha o incentivo a pratica de algum esporte, como: artes marciais
(edicdo ndmero 1071, de 24/05/2009, p. 38 e 39), futebol (edicdo ndmero 1077, de
16/08/2009, p. 44 a 46, com precos de cal¢do por R$ 25 e de chuteiras por R$ 150) e natagdo
(edicdo nimero 1092, de 14/03/2010, p. 44). A alimentacdo balanceada também € exaltada em
varios numeros, como: versao saudavel dos lanches mais populares entre as adolescentes com

receitas inclusas (edicdo numero 1070, de 10/05/2009, p. 36 e 37), e matéria com tabela de
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calorias dos lanches consumidos pelas jovens com tabela de calorias e dicas de uma
nutricionista (edi¢do nimero 1080, de 29/09/2009, p. 42).

Mas ndo ha grandes discussdes sobre duas grandes questdes envolvendo o corpo na
adolescéncia: a anorexia e a obesidade. Sobre anorexia, uma matéria de comportamento na
edicdo 1090, de 14/12/2010, mostra como uma menina de 15 anos venceu a anorexia, da
pagina 76 até a 79. Mas o tratamento do texto, relatado em forma de diério que cobre dois
anos da doenca sugere uma situacao pessoal e extraordinaria, sem contextualizar a anorexia
no panorama adolescente. A obesidade é completamente ignorada. As meninas estdo um
pouco acima do peso, cheinhas ou gordinhas nas matérias.

O ganho e 0 aumento de peso ou as receitas magicas para acabar com estrias, barriga
ou celulite ndo sdo o Unico mote quando se trata de discutir o aperfeicoamento da aparéncia
externa. Quart (2004) relata que as meninas e as mulheres sdo encorajadas ativamente a se
parecerem com as mercadorias industrializadas que consumem. Elas desejam comprar e,
entdo, se tornarem os perfis perfeitos das estrelas da midia e heroinas de cinema que hoje
também sdo, elas mesmas, cirurgicamente alteradas e realcadas. “They also dwell in the
‘after’ side of the ‘before’ and ‘after’ surgical narrative, inspired by this primitive advertising
technique or laudatory nonfiction accounts of the procedure™ (2004, p. 125).

Na edicdo nimero 1084, de 22/11/2009, ha uma grande matéria, que é, inclusive,
chamada de capa: “Cirurgia pléstica: Quem ja fez conta como foi e ajuda vocé a decidir se
quer mesmo encarar o bisturi”. Da pagina 98 até a 103, o texto fala dos beneficios de uma
plastica e apenas um depoimento diz que o resultado da cirurgia ndo foi o esperado na
reducdo dos seios, 0 que faria a entrevistada fazer nova cirurgia. As fotos que ilustram a
matéria imitam os rabiscos com caneta dos cirurgides nos locais a serem modificados,
acompanhadas das seguintes palavras: satisfacdo, sonho, decisdo, autoestima, aceitagéo,
namorados, amigos, moda, riscos, dor, harmonia, alegria e cicatrizes. Sdo trés palavras do
lado contra: riscos, dor e cicatrizes. E sdo dez palavras a favor: satisfagdo, sonho, decisao,
autoestima, aceitagdo, namorados, amigos, moda, harmonia e alegria. Muito poucos contras
para tantos pros que prometem tudo que as adolescentes sonham. No texto também h& o prego
dos procedimentos, de R$ 2 mil para consertar as orelhas a R$ 8 mil para aumento e reducéo
dos seios e nariz.

Mas a viagem de intercambio mencionada acima e as plasticas ndo sdo 0s Unicos

produtos caros apresentados pela Capricho durante um ano de edi¢cBes. Em todos os nimeros,

% Elas também d&o muita importancia no aspecto “depois” na narrativa sobre o “antes” e o “depois” da cirurgia,
inspiradas por esta primitiva técnica de anunciar ou os relatos reais e louvaveis do procedimento.
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a moda da revista apresenta criaches de estilistas famosos de marcas nacionais e
internacionais, tanto no vestuario como nos acessdrios com precos que parecem bem elevados
para 0 poder aquisitivo de uma adolescente classe média. Na pagina 33 da edicdo nimero
1076, de 03/08/2009, numa matéria sobre penteados para festas, uma modelo usa um vestido
da grife brasileira Doc Dog no valor de R$ 2.240. J& na pagina 16 da edi¢cdo nimero 1082, de
25/10/2009, um editorial de moda sobre producbes para a festa de formatura exibia um
vestido do estilista brasileiro Samuel Cirnansck no valor de R$ 10.200. Num editorial de
moda sobre a volta as aulas, na edi¢cdo nimero 1089 do dia 31/01/2010, é imprescindivel para
a leitora curtir a tecnologia e ficar na moda com um notebook Sony Vaio no valor de R$
3.999

Quart (2004) diz que as revistas adolescentes constroem um inacessivel mas palpavel
mundo de anseios para garotas. E que todos estdo familiarizados com os efeitos negativos dos
padrdes corporais das modelos na auto-imagem das adolescentes, mas que estas revistas agora
fazem algo novo: ajudam a solidificar sentimentos de inadequacdo econémica e de gosto
apurado nas garotas. E que ao apresentar para estas adolescentes bem jovens as celebridades
femininas e os estilistas que as vestem, as revistas sublinham o fato de que as leitoras nédo
estdo completas e competitivas se ndo usarem vestidos de grifes em suas festas de formatura.
Como também ndo estdo completas e competitivas se ndo tiverem os acessorios e 0s gadgets
mais modernos e caros.

Lamb e Brown (2206) alertam também que gracas as campanhas de marketing tween e
a obsessdo das garotas de oito anos com visuais sexies e com paixdes por galds da moda,
quando atingem os doze anos, as jovens ja buscam viver os anos da adolescéncia. Elas foram
e expostas e procuram ansiosamente por programas de TV, filmes, roupas e revistas que as
transportem para o0 mundo da moda adolescente. “Even the youngest of the teen magazines
have articles about being a good kisser, and the rest have monthly tips about how to keep boys
happy and avoid being the school slut”®.

A Capricho ndo foge desta regra e na pagina 76 de edicdo numero 1071, de
24/05/2009, uma matéria de uma pagina ensina a ficada perfeita, propondo a leitora ter bons

motivos para suspirar cada vez que lembrar o momento.

Vocés se abragcam, 0s rostos se aproximam e... smaack! Rolou a ficada! Falando
assim, até parece facil. Mas, na pratica, as coisas nem sempre sao tdo simples. Para
encarar tudo sem sofrimento e tornar esse importante momento ainda mais
inesquecivel, fique ligada nesses cuidados:

Acredite em vocé mesmo

% Mesmo as revistas para adolescentes mais novas tém artigos sobre ser uma boa beijadora e o resto tém
dicas mensais sobre como manter os rapazes felizes e evitar ser a vagabunda da escola.
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Escolha bem o garoto...

... E o lugar

Beije muuuito

Garanta o repeteco. (2009, p. 76)

Zygmunt Bauman em Vida para o consumo (2008) afirma que os adolescentes do
contemporaneo sdo apenas aprendizes treinando e treinados na arte de viver numa sociedade
confessional — uma sociedade notoria por eliminar a fronteira que antes separava o provado e
0 publico, por transformar o ato de expor publicamente o privado numa virtude e num dever
publico, e por afastar da comunicagdo publica qualquer coisa que resista a ser reduzida a

confidéncias privadas, assim como aqueles que se recusam a confidencia-las.

Os colegiais de ambos os sexos que expdem suas qualidades com avidez e
entusiasmo na esperanca de atrair a atencdo para eles e, quem sabe, obter o
reconhecimento e a aprovacéo exigidos para permanecer no jogo da sociabilidade...
todas as... categorias de pessoas... sdo aliciadas, estimuladas ou forcadas a promover
uma mercadoria atraente e desejavel. Para tanto, fazem o maximo possivel e usam os
melhores recursos que tém & disposi¢cdo para aumentar o valor de mercado dos
produtos que estdo vendendo. E os produtos que sdo encorajadas a colocar no
mercado, promover e vender sdo elas mesmas. (2008, p.12 e 13)

Quart (2004) disse que esta necessidade do adolescente de expor a sua intimidade na
midia tém a ver com o fato desta geracdo estar crescendo numa era de literatura confessional.
E como percebem que os segredos podem ser a chave para tornar-se celebridade nos meios de
comunicacdo, os adolescentes estdo “vendendo” suas proprias experiéncias antes mesmo de
perceber que possuem uma historia pessoal que deve ser preservada assim como eles mesmos
devem ser preservados. Na revista este fenémeno confessional esta em diversas paginas como
nas secbes: Diz Ai (cartas), Fotolog (fotos das leitoras com um tema), Duvida de Garota
(leitora pergunta para um famoso o que deve fazer em determinada situacao), Terapia (leitora
relata uma histéria e outras leitoras e especialistas ddo a solugdo), e Micos (relatos de

situacOes embaracosas).

4.50s trendspotters e a “Galera Capricho”

Ainda segundo Quart (2004), todo grupo de adolescentes possui seus “trendspotters”,
ou seja, aqueles jovens com olho clinico para identificar as tendéncias a médio e longo prazo
e assim lancar moda. Segundo um instituto de pesquisa de mercado especializado em jovens
nos Estados Unidos, o Teenage Research Unlimited (TRU), estes trendspotters formam o

grupo de “influenciadores”, calculado em 10 ou 12% da populacdo adolescente do pais,
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enquanto os 88 ou 90% sdo formados pelos “conformados”. E estes “conformados” buscariam
conselho e copiaram o estilo dos “influenciadores”. Entre as leitoras da Capricho podemos
encontrar uma casta, a “Galera Capricho”, um grupo de adolescentes escolhidas pela redagao
através de um concurso promovido pela revista. Como explicitado na edicdo nimero 1074, de
05/07/2009, a revista recebeu 14 mil inscricbes de leitoras no ano passado. Depois de 56 dias
de selecdo realizada pela equipe da Capricho, foram escolhidas 35 meninas, definidas como
as novas BFFs da revista. As meninas escolhidas para a Galera Capricho estdo em contato
direto com a redacdo, tém ingresso VIP para eventos, testam produtos de beleza, participam
de matérias, sdo modelos de editoriais de moda e, ndo por acaso, duas delas, Nina Sivalli e
Tatis Ortolan foram escolhidas como duas das cinco modelos da campanha publicitéaria da
“garota pink”. Todo ano, a Galera € modificada.

Na edicdo numero 1093, de 28/03/2010, foi iniciado o processo de selecdo da Galera
Capricho 2010, com a publicacdo de um questionario na pagina 10. Esse questionario pedia 0s
sequintes dados: nome, idade, data de nascimento,endereco, CEP, cidade, estado, telefone,
celular, e-mail, blog, Orkut e Twitter. Depois vinha uma série de perguntas: qual sua banda
favorita; se vocé pudesse ser uma famosa, quem seria e por qué; qual o seu maior talento; se
quiser mostrar para a gente, melhor ainda, escreva aqui o link; quantas horas por dia vocé
passa on line; como seria 0 namorado perfeito; o que teria no seu guarda-roupa dos sonhos; se
tivesse R$ 500 para gastar, o que faria; o que tem dentro da sua bolsa; vocé e seu corpo, essa
relacdo é; conte algo sobre vocé que surpreenderia outras pessoas; € 0 que vocé faria para
entrar na Galera Capricho. O numero de interessadas em 2010 quase quadruplicou: foram 47
mil inscritas. E 33 garotas, entre 13 e 17 anos, de varias cidades do Brasil e uma que mora no
exterior (a maioria, 17 meninas, é¢ de Sao Paulo), foram escolhidas na primeira fase, deixando
duas vagas a serem preenchidas.

Numa segunda fase da selecdo da Galera Capricho, cinco meninas brigaram pelas duas
vagas através do voto direto da leitora: Bruna Lucchesi Galli de 14 anos, Diana Dall"Ovo de
16 anos, Flavia Campelo Maria de 16 anos, Livia Czizek Reis de 16 anos e Stephanie
Morettin de Mello de 15 anos. Para ajudar no processo de selecdo, a TV Capricho transmitiu
on line cinco episodios de uma web série que mostrava o cotidiano das cinco candidatas, cujo
primeiro capitulo foi ao ar no dia 15/07/2010 e o quinto e ultimo foi ao ar no dia 12/08/2010.
Com 300 mil votos das leitoras, Diana e Livia foram as escolhidas.

Entdo, retomando a hipdtese primordial deste capitulo, a fama, o consumo e a midia
ttm um papel fundamental na construgdo da subjetividade no mundo contemporaneo,

particularmente na faixa infanto-juvenil. Afinal, como Schor (2004) bem adverte, a midia ndo
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fornece apenas modelos identitarios, mas também ajuda a socializar 0os jovens para O
consumo. Isto ocorre, como dizem Vinicius Darriba e Lucia Rabello de Castro no texto
“Construcoes identitarias e a busca da felicidade na cultura de consumo”, contido no livro

Infancia e adolescéncia na cultura de consumo (1999):

Ao situar a discussdo em torno da busca de felicidade e da cultura de consumo, uma
primeira idéia, que impera inclusive no senso comum, se coloca: na sociedade de
consumo, a felicidade é pontuada pela posse de bens materiais. Ha uma outra idéia
que também é bastante generalizada e que ajuda a sustentar o ponto de vista anterior.
Trata-se da concepcdo da midia modelando o imaginario dos sujeitos. Se isto é
verdade, a forma como estes encaram a felicidade é imposta pelos meios de
comunicagdo. E, de fato, a midia articula, de forma exaustiva, felicidade e consumo:
os simbolos de felicidade sdo objetos de consumo, as pessoas felizes sdo as que
possuem ou tém acesso aos mesmos. (1999, p. 105)

Assim, ndo so a felicidade passa a ser pontuada pela posse de bens. Mas quem o
sujeito é depende também de suas escolhas de consumo. Como lembra Douglas Kellner em A
Cultura da Midia (2001), no passado a identidade era aquilo que se fazia, o tipo de gente que
se era: constituia-se de compromissos, escolhas morais, politicas e existenciais. “Hoje em dia,
porém, ela € aquilo que se aparenta, a imagem, o0 estilo e 0 jeito como a pessoa se apresenta. E
¢ a cultura da midia que cada vez mais fornece material e recursos para a constituicdo de
identidades” (2001, p. 333). Traduzindo: a pessoa € 0 que consome, O que Veste, 0 que come,
0 que bebe, 0 que vé e 0 que tem.

E a adolescéncia virou parametro da imagem idealizada para todos, como aponta

»91 <O adolescente das

Maria Rita Kehl no texto “A juventude como sintoma da cultura
ultimas décadas do século XX deixou de ser a crianca grande, desajeitada e inibida, de pele
ruim e habitos antissociais, para se transformar no modelo de beleza, liberdade e sensualidade
para todas as outras faixas etarias”. Ocorre entdo o neologismo “adultescéncia” que, segundo
Contardo Calligaris, em “A seducdo dos jovens” consistiria na existéncia do adultescente, um
adulto que se faz de adolescente e mantém estilo de vida proprio de adolescente. Assim: “...
estar adolescente é um traco normal da vida adulta moderna. E uma maneira de afirmar a
possibilidade de ainda vir a ser outro”%,

Edgar Morin no volume 1 da sua obra Cultura de massa no século XX (1997) diz que
no plano essencial, a acdo pratica dos grandes temas identificadores da cultura de massa —
amor, felicidade, valores privados, individualismo — € mais intensiva na mocidade, a idade
plastica por exceléncia, que em qualquer outra idade e que a cultura de massa “acultura” as

novas geracOes a sociedade moderna. Reciprocamente, a juventude experimenta de modo

% Disponivel em http://www.mariaritakehl.psc.br/resultado.php?id=75 em 01/07/2010.
% pyblicado no jornal A Folha de S&o Paulo, no dia 20 de setembro de 1998.
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mais intenso o apelo da modernidade e orienta a cultura de massa nesse sentido. Assim, h4,
portanto, intensificagdo, no plano da adolescéncia, dos contetidos e dos efeitos da cultura de
massa. Os modelos dominantes ja ndo sdo mais os da familia ou da escola, mas os da
imprensa e do cinema. Inversamente, porém, esses modelos sdo rejuvenescidos. Ha

homogeneizacdo na dominante juvenil como hd homogeneizacdo na dominante feminina.

Assim, a cultura de massa desagrega os valores gerontocraticos, acentua a
desvalorizagdo da velhice, da forma a promogdo dos valores juvenis, assimila uma
parte das experiéncias adolescentes.

Sua maxima ¢é “sejam belos, sejam amorosos, sejam jovens”... (MORIN, 1997, p.
157)

No final deste quarto capitulo, serd retomada a questdo central deste trabalho: o que
significa ser a leitora ideal, a “garota pink” ¢ se ela pode ser encontrada mesmo nas paginas
das 40 publicacGes pesquisadas da revista. Assim, vamos rever os 15 itens do modo de ser da
“garota pink™: ama a si mesma, respeita as diferencas, acredita na paz, & uma otimista, protege
0 meio-ambiente, ndo compra s6 por comprar, é plugada mas sabe viver off-line, esta fora de
qualquer forma de bullying, gosta de zoar mas sem detonar, passa longe das drogas, esta
sempre disposta a ajudar, cuida do corpo e da alimentacdo mas sem “neurar”, adora beijar mas
ndo qualquer um, sé transa com camisinha e com muito amor, claro, e corre atrds do seu
sonho.

Vamos para a primeira caracteristica: “ama a si mesma”. Segundo Contardo Calligaris,
em A adolescéncia (2000), a inseguranca € um traco préprio do adolescente, que precisa
enfrentar uma série de exigéncias sociais contraditdrias, entre elas o imperativo de tornar-se
independente mesmo quando lhe dizem que ndo estd preparado para tal. S0 muitas
contradicdes e muitas insegurancas, varias delas ligadas a autoestima e a percepcéo do proprio
corpo, o que torna um tanto dificil “amar a si mesmo” como depoimentos encontrados nas
paginas da Capricho. Em matéria publicada nas paginas 86 a 91 de edicdo nimero 1081, de
11/10/2009, intitulada “Aposte em vocé e venga a baixa autoestima”, uma pesquisa entre
12435 leitoras aponta que 81% das adolescentes afirmam ter problemas com autoestima e
50% sé@o encanadas com o0 seu corpo. Depoimentos publicados, de meninas entre 13 e 17
anos, mostram que sao varios os fatores que provocam a baixa autoestima e nem sempre o

adolescente sabe lidar com suas limitacGes (ver pagina 220).

(Culpada de novo)

“Eu sou a inica garota da minha casa e meu pai € minha mae sempre me comparam
com os meus irmdos. Qualquer coisa que acontece, eu sou a culpada. J& tentei
conversar, mas eles ndo mudam de opinido. As brigas que acontecem em casa
sempre envolvem o meu nome. Estou endoidando com a situagdo. Até ja ouvi meus
pais falando que, se soubessem que eu ia ser assim, teriam me abortado...” 1., 15
anos. (2009, p. 89).
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(Eu me vejo mais gorda)

“Sempre me achei gordinha, desde pequena. Ultimamente estou passando fome e
assisto a programas com pessoas anoréxicas para ver o que elas fazem para
emagrecer! As vezes queria ter anorexia também. J& cheguei a tomar laxante e vou

comegar a tomar de novo. Me olho no espelho e vejo uma baleia!” A., 14 anos
(2009, p. 90).

A baixa autoestima faz com que as adolescentes se sintam, frequentemente, invisiveis,
0 que é aproveitado nas edi¢cdes que incentivam transformacdes ou makeovers. Na edi¢do
namero 1070, de 10/05/2009, entre as paginas 53 e 65, seis garotas fazem mudancgas radicais
no visual em “Bombe seu estilo j4”. Como de hébito, o texto revela os pregos dos produtos
que transformam a “patinha feia” num “cisne”, que variam entre uma meia 3/4 Lupo por R$ 8
e uma camisa da Colcci por R$ 398. Outro matéria, “Olha para mim”, da edigdo numero
1072, de 07/06/2009, ensina os trugques para chamar a atencdo de todos da pégina 78 a 83,
com precos de produtos que variam entre R$ 2,50 por 12 unidades de elasticos finos da Basic
Acessories a R$ 199 de um secador de cabelos Arno). Além disto, na edi¢do nimero 1071, de
24/05/2009, um editorial de moda, da pagina 66 a 73, ensina que para ser uma “It Girl” ¢ sair
da invisibilidade é preciso imitar famosas como as cantoras Ciara, Hayley Williams, Katy
Perry e Miley Cyrus; as modelos Agynes Deyn e Alice Dellal; e a atriz Camila Belle.

A segunda caracteristica da “garota pink” ¢ que ela respeita as diferencas. Mas ndo ¢
facil encontrar nas edi¢Ges da Capricho textos sobre diferencas abordando temas como
racismo, sexualidade, deficiéncia fisica e classe social. Em um ano de publica¢des, uma Unica
grande matéria abordou diferencas entre as leitoras: a fé religiosa. Na edi¢do niumero 1091, de
28 de fevereiro de 2010, entre as paginas 76 e 79 oito meninas de crencas diferentes falaram,
sem nenhum conflito, de sua fé: uma judia, uma ateia, uma catélica, uma evangélica, uma
budista, uma espirita, uma mugulmana e uma adventista. No geral, nas raras vezes que
diferencas sdo apontadas sdo no sentido de superacdo. Na mesma edi¢éo, nas paginas 80 e 81,
uma paraplégica de 19 anos tornou-se camped de ténis. Na edicdo numero 1079, de
13/09/2009, nas paginas 86 e 87, a histdria da menina australiana que virou menino.

A terceira qualidade da “garota pink” ¢ acreditar na paz. Uma atitude politicamente
correta nos dias atuais, mas que ndo encontra nenhum tipo de respaldo ou explicagdo nas
revistas analisadas. A quarta caracteristica € ser otimista. Novamente é uma questdo
puramente retdrica ja que o otimismo ndo é exaltado nas paginas da Capricho. A quinta
qualidade é proteger o meio ambiente. A ecologia € um tema bem pouco abordado pela
revista, apenas 0,3% das paginas das 40 edi¢cbes mencionava o assunto. Nas raras vezes que se

fala em ecologia, € com tom didatico, para explicar, por exemplo: o que é um produto
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ecologicamente correto, na edicdo nimero 1070 de 10/05/2009, pagina 93; as vantagens de
uma garrafa pet contra uma lata de aluminio, na edicdo nimero 1076 de 02/08/2009, pagina
83; quais sdo as fontes de energia existentes, na edicdo numero 1080 de 29/09/2009, paginas
102 e 103; e como funcionam os carros elétricos, na edicdo nimero 1082 de 25/10/2009,
pagina 105. Na pagina 96 da edi¢cdo numero 1055, de 11/10/2008, ha o depoimento de uma
adolescente de 17 anos que mora numa comunidade megaecoldgica. Mas em nenhum ndmero
ha aulas ou dicas sobre como proteger o meio ambiente.

A sexta caracteristica da “garota pink” ¢ ndo comprar por comprar, 0 que vai contra
tudo o que as paginas apregoam da felicidade estar associada ao consumo dos produtos
exibidos pela Capricho. Na edigdo numero 1075, de 19/07/2009, h4a uma grande matéria, das
paginas 60 a 67, que ensina a leitora a ser uma shopgirl, aproveitar as liquidacGes e investir
em pecas de grife, com precos que vdo desde uma pulseira Riachuelo por R$ 15,90 até uma
blazer Triton por R$ 399,00. Schor (2004) alerta que o marketing e a publicidade tém sido
influentes na transformacdo de criancas e adolescentes em consumidores autdbnomos e
poderosos. Isto foi feito pela mudanca da formula original dos anunciantes de 1920 de vender
o0s produtos ao fazer uma alianca com as maes. Os anunciantes precisavam convencé-las que
seus produtos sO trariam beneficios para os filhos delas. Hoje, os marqueteiros criam
conexdes diretas com estes filhos, isolando-o0s de seus pais e muitas vezes colocando pais e
filhos em campos opostos. A revista Capricho tem esta conexdo direta com as meninas e
adolescentes e suas paginas sdo odes ao consumo. E ndo necessariamente ao consumo
consciente, como vimos no capitulo anterior.

A sétima qualidade da “garota pink” ¢é ser plugada mas saber viver off line.
Considerando que estar plugada néo significa apenas o contato com o computador, mas com
outros tipos de meios de comunicacdo, torna-se interessante divulga um estudo de 1990
relatado por Schor (2004), da Kaiser Family Foundation Kids & Media @ the Millennium.
Através de uma pesquisa realizada em larga escala nos Estados Unidos, o estudo combinou a
criagdo de um diario do tempo meédio de acessos meios de comunicagdo com perguntas sobre
este tempo. Como resultado, o estudo revelou que dos 8 aos 13 anos é quando as criangas e
adolescentes passam mais tempo diante da televisdo, em média trés horas e trinta e sete
minutos por dia. Quando combinado com outros tipos de midia, como computadores,
videogames, aparelhos de som e literatura, esta média quase dobra de tempo. A crianca e 0
adolescente americanos, na média, passam cinco horas e vinte e nove minutos com 0s meios
de comunicacgéo, sendo que 45 minutos desde dia sdo gastos com produtos impressos como

revistas, quadrinhos e jornais. Quarenta e seis por cento das criancas e adolescentes
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americanos reportaram um total de exposi¢do a midia de mais de sete horas por dia, entendido
que por vezes as midias sdo usadas simultaneamente.

Apesar das diferencas entre a sociedade americana e a brasileira, o fato desta pesquisa
ter mais de 10 anos, a torna mais parecida com a realidade do nosso pais na atualidade. Ou,
pelo menos, com a realidade das leitoras da revista Capricho que tém acesso a diversos tipos
de meios de comunicagdo. Na edicdo numero 1092 de 14/03/2010, a repoérter Karolina
Pinheiro propds, em uma grande matéria da pagina 82 e 85, que a adolescente Paola ficasse
uma semana totalmente desconectada da Internet. Uma verdadeira proeza para uma menina
que diz ficar on line praticamente o dia todo. Paola confessa ter sentido falta da Internet todos
os dias da experiéncia e reclamou das consequéncias: a conta do celular aumentou, ndo sabia
gue uma amiga comecgou a namorar, quase perdeu a festa da melhor amiga que convidou todo
mundo pelo Messenger, ndo pode ver a foto do escandalo do ano no Twitter, trapaceou no
sexto dia na casa de um amigo, mas como suas senhas foram mudadas ndo pode entrar nas
paginas pessoas, ndo foi convidada para festas e reunides, e engordou cinco quilos comendo

chocolate. A volta ao mundo virtual foi um alivio (ver pagina 218).

Quando cliquei no botdo power e a luz da tela do PC acendeu, meu coragdo até
acelerou! Nasci de novo! Passei 12 horas direto on: foram 32 sites visitados, 25
janelas de MSN® abertas, 44 tweet™s, dez novas fofocas e uma menina muito mais
feliz. Apesar de tudo, eu curti a experiéncia de ficar offline por alguns dias. Serviu
para perceber que dedico muito do meu tempo a Internet. Eu confesso que ja ndo sei
viver sem ela, mas, de agora em diante, vou tentar aproveitar também cada minuto
da vida real! (2010, p. 85)

A oitava caracteristica, estar fora de qualquer tipo de bullying é o mais bem sucedido
de todos os mandamentos da “garota pink”. O tema ¢ macigamente abordado pela revista
como o depoimento de estrela Miley Cyrus na capa (ver pagina 213) e na matéria principal
relatando que superou o bullying na escola (edicdo nimero 1068, de 12/04/2009, capa e
paginas 26 a 29):

Destiny Hope estava presa no banheiro. Alguma menina popular havia a trancado 1a
sO porque ndo ia com a cara dela. Ela ndo entendia porque estavam fazendo aquilo.
Isso depois de ter sido ignorada na hora do almoco, ameacada na saida do colégio e
gongada por causa de uma jaqueta jeans que usava.

Provavelmente, quem trancou aquela fechadura ou se recusou a dividir um
hamburguer com Destiny deve estar bem arrependida agora. A caipira de Nashville
hoje, aos 16 anos, atende pelo nome de Miley Cyrus e esta a frente de uma marca —
Hannah Montana — que vale um bilhdo de ddlares. (2009, p. 26)

Também ha um editorial na edi¢gdo namero 1063 de 01/02/2009, “Uma nova atitude”,

onde a editora Tatiana Schibuola lembra os apelidos maldosos de IsaBola dado para uma

% Sigla do programa Messenger da Microsoft.
* Pequenas mensagens de até 140 caracteres postadas no site de relacionamento Twitter.
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colega de escola gordinha e Duda (Bigoduda) dado para uma novata com buco. As duas
sofreram muito com o bullying: IsaBola chorou na frente de todos e Duda se isolou nos dois
anos de escola. A editora admite que se juntou ao coro dos que zombavam das colegas, apesar
de ndo ser parte da turma dos populares. E se confessa aliviada por ndo ter sido vitima e
arrependida por ndo ter ajudado as colegas. Por isto, convoca as leitoras a adotaram uma
posi¢do contra o bullying. Também ha a matéria de quatro paginas, “Ataque ao bullying”
(edicdo numero 1066, de 15/03/2009, paginas 74 a 77), a secdo Terapia de grupo com o titulo
“Preciso salvar minha amiga do bullying” (edigdo numero 1070, de 10/05/2009, pagina 72), e
a histéria da menina que largou a escola porque sofria bullying (edicdo nimero 1070, de
10/05/2009, paginas 86 a 87).

A nona qualidade da “garota pink”, gosta de zoar mas sem detonar, ¢ uma outra
vertente de respeitar as diferengas e na praticar o bullying. A décima caracteristica da “garota
pink” ¢é passar longe das drogas. Apesar de ser um assunto que atinge profundamente o
publico adolescente, s6 uma matéria sobre o tema foi produzida durante todo o ano, na edi¢cdo
namero 1075 de 19/07/2009 (paginas 82 a 84), a reportagem “De cara com as drogas” aborda
a experiéncia de trés meninas com a droga. Duas das experiéncias sdo superficiais: uma delas,
Carla de 17 anos, conviveu com um amigo drogado e outra, Mariana de 17 anos,
experimentou maconha e gas de buzina, mas parou logo e ndo se viciou. Apenas a terceira,
Cristina de 18 anos, teve um contato real com drogas como maconha e cocaina, se viciou e
chegou a vender um laptop por R$ 50 reais para consumir drogas ap0s 0s pais cortarem a
mesada. Ela se reabilitou apds ser presa e encaminhada aos narcoticos anénimos. Todas as
historias sdo superficiais e com final feliz (ver pagina 221).

A décima primeira caracteristica da “garota pink” ¢ estar disposta a ajudar. Mas em
nenhuma das 2820 paginas pesquisadas existe um indicio de como a leitoras pode se envolver
em algum tipo de trabalho beneficente. O que se encontra, em alguns relatos, sao meninas que
fazem este tipo de trabalho por conta prdpria, como criadora de ONG Mundo Novo da
Cultura para criangas carentes, nas paginas 98 e 99 da edi¢do numero 1082, de 25/10/2010, e
a voluntéria da Cracolandia que luta para tirar viciados das ruas, nas paginas 76 e 77 da
edicdo nimero 1087, de 03/01/2010.

A décima segunda caracteristica € cuidar do corpo e da alimentacdo sem “neurar”. Ja
vimos no capitulo anterior como este discurso e a pratica das 28 edicOes analisadas se
contradizem. A décima terceira e a décima quarta qualidades, adorar beijar mas ndo qualquer
um e so transar de camisinha com muito amor, exaltam uma caracteristica ainda presente no

imaginario das adolescentes ainda hoje: o amor romantico associado a idéia do principe
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encantado. Na edicdo numero 1071, de 24/05/2009, uma matéria de comportamento ensina,
nas paginas 90 e 91, a entender os sinais dos garotos para saber 0 que se passa na cabeca e no
coracdo deles e afirma que em 90% das paqueras a iniciativa é das meninas. Na edicao
numero 1075, de 19/07/2009, outra matéria de comportamento da todos os segredos para um
namoro perfeito, nas paginas 78 a 81.

S6 duas matérias fogem da ténica romantica. A primeira é uma reportagem especial,
publicada na edicdo numero 1083 de 08/11/2009, da pagina 92 até 95, chamada “perigo
dentro de casa” que fala de meninas abusadas por pais ou padrastos. Mas nos dois casos
relatados no texto, de Gabriela de 13 anos e de Carolina de 14 anos, 0 pai e 0 padrasto
limitaram-se a passar a mdo no corpo delas, ndo tentando consumar nenhum tipo de relagéo
sexual. A segunda é um texto sobre meninas que engravidaram na adolescéncia, publicada na
edicdo numero 1097 de 23/05/2010, da pagina 85 a 88, e nos quatro depoimentos de jovens
mdes ou gravidas fica bem claro como a vida despreocupada e alegre da mocidade acabou
para todas.

Alias, na questdo de assuntos ligados ao sexo, um dos grandes acertos da revista é
insistir sempre na importancia do uso da camisinha, ndo apenas como prevencao de gravidez
como de doengas sexualmente transmitidas. Numa matéria de comportamento, “Sexo, antes,
durante, depois”, da edigdo nimero 1079, de 13/09/2009 (paginas 82 a 85), foi feita uma
pesquisa com 20.974 leitores com o0s seguintes resultados: 74% das meninas ainda nao
transaram, 73% tém medo da primeira vez e 71% querem perder a virgindade com o
namorado. Das meninas que admitiram ja terem transado: 81% sempre pedem para 0 garoto
usar camisinha, 55% sabem o que é um orgasmo apenas na teoria, 52% acham que a primeira
vez rolou na hora certa, e 49% dizem que a dor ndo as impediu de curtirem a primeira vez
(ver pagina 219).

A décima quinta qualidade da “garota pink™ ¢é corre atras de seu sonho. A questdo ¢é
tentar encontrar que sonho é este nas paginas da Capricho ja que nem mesmo o ideal de
leitora apregoando nestes quinze mandamentos foi dificil achar nas 40 edigdes analisadas
durante um ano de publicacéo da revista. Um bom exemplo é uma matéria especial sobre as
férias de inverno que da trinta dicas incriveis para aproveitar a folga de 30 dias, publicada na
edicdo numero 1074, de 05/07/2009, da pagina 68 a 73: “vire uma estrela da internet”,

2 (13 29 (13 2 (13

“organize seu tempo”, “aprenda a andar de skate”, “seja uma expert em make”, “customize

seu twitter”, “comece um scrapbook®”, “vire uma especialista em vampiros”, “faga uma festa

% A palavra em inglés significa album de recortes, mas para as adolescentes contemporaneas é uma mistura de
diario com album de fotos, recortes, desenhos e enfeites.
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do pijama”, “perca até 4 cm de barriga”, “conhega a profissdo que quer seguir”, “explore o

parque da sua cidade”, “faca um headband®®”, “faca cle te add®”, “vire diretora de cinema”,

29 ¢

“encante seu namorado”, “transforme velharias em dinheiro”, “ria com suas amigas”, “faca o

sanduiche preferido do Caio Castro®®”, “ganhe mais de R$ 100 com brigadeiros”, “faca um

2 ¢ 2% ¢

intercAmbio de livros”, “volte no tempo com Kristen Stewart™”, “dance”, “seja a melhor DJ

9 6

da turma”, “faca a sua bolsa”, “adivinhe o futuro”, “descubra radios legais na web”, “crie um

100 klOla,

fan site™" incrivel”, “adote um animal”, “monte seu proprio boo ¢ “faca uma caixa de

colirios'®>”

(ver pagina 222).

Alguns conselhos desta matéria até contradizem, de algum modo, mandamentos da
“garota pink”. Um bom exemplo esta logo na primeira dica, “vire uma estrela da internet” ao
conquistar milhares de admiradores para seu blog, que ao lado de outras como “customize o
seu twitter”, “faca ele te add”, “descubra radios legais na web” e “crie um fan site” esta mais
para estar plugada e ndo saber viver off-line. A “garota pink” que cuida do “corpo ¢ da
alimentacdo mas sem neurar” também ndo esta tdo proxima de menina que é aconselhada a
ser “uma expert em make”, a aprender a “andar de skate” para gastar um monte de calorias e a
perder “até 4 cm de barriga” ao cuidar da alimentagdo, caminhar 30 minutos trés vezes por
semana e fazer depois quatro séries de quinze repeticbes de exercicios localizados. Aliés,
retomando a primeira dica, 0 mundo da fama e das celebridades é uma constante nesta lista de
conselhos para as férias: “vire uma estrela da internet”, “vire uma especialista de

Vampiros”lOS, “vire diretora de cinema”, “faca o sanduiche preferido do Caio Castro”, “volte

no tempo com Kristen Stewart”, “crie um fan site incrivel” , “monte seu proprio book” e “faga
uma caixa de colirios”.

7

Outra matéria interessante para tentar localizar a “garota pink” é um texto especial de
volta as aulas com dicas de A a Z, publicada na edicdo nimero 1089, de 31/01/2010, da

pagina 29 até a 47: “A de aluna nota 10” (incentivo ao estudo); “B de bullying” (para acabar

% Traduzindo, banda para cabeca, é um acessorio de cabelo.

%Add é adicionar em inglés e no caso significa pedir para um garoto aceita-la como amiga no MSN.

% Caio Castro é um jovem gald brasileiro que na época da matéria fazia muito sucesso como um dos
protagonistas da novela infanto-juvenil Malha¢éao transmitida pela Rede Globo.

% Como citado anteriormente, Kristen Stewart é a estrela da saga Crepusculo.

1% Um fan site é uma pégina da Internet criada e mantida por um & ou admirador de uma celebridade, de um
livro, um programa de televisdo, de quadrinhos, de um time esportivo, de um jogo, de um objeto ou algum
fendmeno cultural.

101800k fotografico é o cartdo de visita de modelos profissionais formado, geralmente, por vinte fotos de um
ensaio ou de trabalhos ja realizados em moda ou publicidade.

192 Colirios, no caso, sdo garotos bonitos.

103 A saga cinematogréfica CrepUsculo e os seriados Vampire Diaries(exibido no Brasil pelo canal a cabo
Warner Channel) e True Blood (exibido no Brasil pelo canal a cabo HBO) tornaram o vampirismo um dos temas
preferidos dos adolescentes em todo o mundo.
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com a pratica no colégio); “C de caderno” (antncio de tipos de cadernos e seus pregos), “D de
dois em um” (antncio de produtos de maquiagem com pregos), “E de escova express” (passo-
a-passo de como fazer chapinha rapidamente com anuncio de produtos de beleza e precos), “F
de faca vocé mesma” (aulas de como customizar té€nis ¢ mochila), “G de garoto novo” (dicas
de como conquistar o cara do momento da escola), “H de high-tech” (anincio de produtos
com precos), “I de inspire-se” (em personagens de filmes e seriados como Bella Swann, Harry

Potter e Gabriela Montez'%%),

“J de jeans” (antncio de cal¢as com pregos), “K de kkkkkk™ (rir
dos micos da escola), “L de lanche saudavel” (tabela de calorias de lanches), “M de mesma
escola” (prés e contras), “N de nova escola” (prds e contras), “O de dculos” (antincio com
precos), “P de popular” (seis dicas de como ser admirada por todos), “Q de Queen B.” (quatro
conselhos para imitar a Blair do seriado Gossip Girl'®), “R de rabo de cavalo” (dicas de
penteados), “S de suor” (mostra as vantagens de malhar), “T de té€nis” (antincio de modelos
com precos), “U de util e futil” (antincio de material escolar com pregos), “V de vestibular”
(dicas para enfrentar o concurso de ingresso para a universidade), “W de wonder girl”** (trés
dicas de maguiagem no olho com andncio de produtos), “X de xerox” (conselhos para copiar

o cabelo e o make de Blake Lively*®”’

»108

com anuncios de produtos com precos), “Y de yes, you
canw’ (quatro conselhos para conquistar garotos) e “Z de zen total” (dicas de como
descansar o corpo e esfriar a cabega com anuncio de produtos relaxantes e pregos).

O grande objetivo da conclusdo deste capitulo é, entdo, conciliar quatro temas
principais discutidos em capitulos anteriores: a fama, a identidade, 0 consumo e a revista para
adolescentes. Ao pesquisar para este trabalho, fiz um levantamento de 40 exemplares da
revista Capricho que cobriam um ano e meio de publicagéo, de 28 de setembro de 2008 a 28
de marco de 2010. Em todos os numeros, encontrei a fama como tema central, o que fica
patente logo na capa, ilustrada por uma celebridade brasileira ou estrangeira do mundo
infanto-juvenil. Do mesmo modo, o consumo esta presente como elemento classificador e
identitario em todas as paginas, particularmente quando seguir a moda e possuir acessorios se

torna o parametro do que € descolado, antenado, in, fashion, bacana, cool e tudo de bom.

104 personagens principais das sagas de filmes adolescentes Crepusculo, Harry Potter e High School Musical.

195 Blair Waldorf, conhecida como “Queen B.” ou Rainha B. é uma das personagens principais do seriado Gossip
Girl (exibido no Brasil pelo canal a cabo Warner Channel). Extremamente bonita e manipuladora, Blair faz de
tudo para ser a garota mais popular do colégio e da faculdade.

19 Significa em portugués “garota maravilha”.

197 Atriz que interpreta Serena van der Woodsen, uma das protagonistas de Gossip Girl, a antagonista da Blair
citada acima, considerada, no seriado, uma das meninas mais bonitas de Nova York.

108 <y es, you can”, em portugués “sim, vocé pode”, é uma corruptela do slogan do presidente americano Barack
Obama, “Yes we can”, “Sim, n6s podemos” em portugués.
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Para finalizar este capitulo, Jodo Freire Filho, em seu texto “Em cartaz, as garotas
superpoderosas: A construcdo discursiva da adolescéncia feminina na revista Capricho”
(2006) afirma que, apesar de ndo serem responsaveis pelos conceitos de masculinidade e
feminilidade acolhidos pelas adolescentes, as revistas femininas juvenis encorajam as leitoras
a construir sua identidade de maneiras genéricas especificas, em conformidade com poderosas
expectativas sociais. Por intermédio de editoriais, artigos, reportagens, entrevistas,
depoimentos, testes, dicas, concursos e anuncios, descri¢des textuais e visuais daquilo que é
conveniente em matéria de personalidade, relacionamento afetivo, salde, comportamento
sexual, aparéncia, vestuario e acessorios. Quinzenalmente, a Capricho proporciona versdes da
feminilidade e modelos de autoestima e empoderamento a partir dos quais as leitoras podem
construir o seu senso do que significa ser — neste exato momento — “uma jovem ‘popular’,
‘cool’, ‘fashion’, ‘moderna’, ‘bela’ e, por mais paradoxal que possa parecer, ‘diferente’,
‘auténtica’”. (2006: 105). E, como vimos no decorrer desta dissertacdo, a fama e o consumo
tém um papel fundamental na construgdo da identidade das jovens leitoras, que, por efeito

colateral, ainda sdo treinadas para se tornarem leitoras adultas.



CAPITULO 5
AS TRES PRINCESAS

Cor de rosa choque (Rita Lee/Roberto de Carvalho)
Nas duas faces de Eva

A belaeafera

Um certo sorriso de quem nada quer
Sexo fraqil

Né&o foge a luta

E nem s6 de cama vive a mulher
Mulher € bicho esquisito

Todo més sangra

Um sexto sentido maior que a razdo
Gata borralheira

Vocé é princesa

Dondoca é uma espécie em extingao
Por isso ndo provoque

E cor de rosa choque

N&o provoque

E cor de rosa choque

Todas as mulheres do mundo (Rita Lee)
Elas querem é poder!

Mées assassinas, filhas de Maria
Policias femininas, nazijudias

Gatas gatunas, kengas no cio

Esposas drogadas, tadinhas, mal pagas
Garotas de Ipanema, minas de Minas
Loiras, morenas, messalinas

Santas sinistras, ministras malvadas
Imeldas, Evitas, Beneditas estupradas
Paquitas de paquete, Xuxas em crise
Macacas de auditorio, velhas atrizes
Patroas babacas, empregadas mandonas
Madonnas na cama, Dianas corneadas
Socialites plebéias, rainhas decadentes
Manecas alcéias, enfermeiras doentes
Madrastas malditas, superhomem sapatas
Irmé&s La Dulce beaidetificadas

Toda mulher quer ser amada

Toda mulher quer ser feliz

Toda mulher se faz de coitada

Toda mulher é meio Leila Diniz

154



155

Iniciamos — falo no plural porque foi uma jornada com orientagdo e uma bibliografia
extensa — agora a conclusdo desta tese. Comegcamos, no primeiro capitulo com um proélogo
sobre a escolha do tema, depois discorremos sobre temas importantes do momento
contemporaneo como a imprensa feminina, a criagéo da juventude, a fama e o consumo. No
segundo capitulo, analisamos a leitora idealizada da revista Capricho dos anos de 1950, a
“Moca moderna”. No terceiro capitulo, pesquisamos a leitora idealizada da Capricho Miau!
dos anos de 1980, a “Gatinha”. No quarto capitulo, nos debrugamos sobre a leitora idealizada
dos anos de 2000, a “Garota pink”.

A escolha da revista Capricho néo foi fortuita. No dia 18 de julho de 2012, a Capricho
completou seu sexagésimo aniversario sem nenhum estardalhaco ou comemoracédo. E tinha
motivos de sobra para celebrar. Afinal, aos 60 anos, continua sendo a revista juvenil brasileira
mais bem sucedida em seu segmento. A longevidade tem uma razdo muito clara: a publicacéo
soube se adaptar a cada momento histérico de sua vida. Ao longo dos anos, a Capricho sofreu
varias remodelacBes, assim como a visdo idealizada de suas leitoras também foi se
modificando.

Quando estava finalizando o segundo capitulo — a escolha do singular é porque falo de
uma epifania pessoal — percebi que uma expresséo se repetia constantemente tanto nos textos
académicos, como no meu cérebro: ao falar da “Moga moderna” a visdo desta leitora
idealizada era a de uma “Rainha do lar”. Tanto que me flagrei cantarolando a musica de
David Nasser e Herivelto Martins durante a confec¢do do capitulo. Mas a revista falava nédo
de uma “Rainha do lar”, mas de uma aprendiz de “Rainha”. E quem ¢ a melhor aprendiz de

uma rainha que uma princesa?

5.1A “Princesa do Lar”, a “Princesa do Corpo” € a Princesa do Selfie”

Assim, fiz a minha propria interpretacdo das trés leitoras idealizadas, a “Moga
moderna” (1950), a “Gatinha” (1980) e a “Garota pink” como as trés princesas: a “princesa do
lar”, a “princesa do corpo” e a “princesa do selfie”, respectivamente. A “princesa do lar” ¢,
como mencionado acima, a aprendiz da “Rainha do lar”, que pode ser definida como a dona
de casa perfeita, a mae extremosa, a esposa zelosa e a mulher irrepreensivel. A “princesa do
corpo” ¢ a jovem que desde cedo é ensinada a cuidar e aprimorar 0 Seu corpo, seja através de

dietas, produtos de beleza ou mesmo cirurgias plasticas. Como na mdsica que marca 0
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iniciodo terceiro capitulo, ela tem que suar, tem que malhar para ser uma estrela sob o sol. E,
como bem salienta a letra de Marcos Valle, Paulo Sérgio Valle e Leon Ware, quem ndo se
endireitar ndo tem lugar ao sol.

A “princesa do selfie” ¢ aquela adolescente que nao tem interesse nenhum em ser a
“princesa do lar” e ja esta alguns passos além da “princesa do corpo”. Aqui cabe um
parénteses, selfie € uma expressao inglesa que comegou a ser popularizada com a importancia
crescente das midias sociais na vida cotidiana. Mistura de self, que significa eu, ou a propria
pessoa, com o sufixo —ie que é diminutivo em inglés, trata-se de um autorretrato que pode ser
sO do(a) autor(a) e dele(a) com outras pessoas.

O Dicionario Oxford'® escolheu selfie como a palavra do ano de 2013 e a justificativa
para esta escolha é que a palavra ou expressdo atraiu muito interesse neste ano. Os editores do
dicionario revelaram que a frequéncia do uso da palavra selfie na lingua inglesa cresceu
17.000% de 2012 a 2013. Para o Dicionario Oxford, a definicdo de selfie é: uma fotografia
gue uma pessoa tirou de si propria, normalmente com um smartphone ou webcam, e que foi
postada numa rede social. A palavra foi utilizada pela primeira vez em 2002, num férum on
line na Australia.

Mas a importancia do selfie tornou-se crescente ao ser utilizado por celebridades. No
dia de sua posse, em 2012, o presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, postou um foto
dele com a primeira dama Michelle no Twitter. A foto foi retuitada 700 mil vezes, ou seja
copiada por usuérios do Twitter em suas paginas. Mas na noite da festa do Oscar de 2014, em
03/03/2014, a apresentadora do espetaculo, Ellen DeGeneres tirou um selfie com diversas
estrelas presentes ao evento, como: Jennifer Lawrence, Meryl Streep, Bradley Cooper, Julia
Roberts, Kevin Spacey, Channing Tatum, Brad Pitt, Angelina Jolie, Jared Leto, Lupita
Nyong'o e 0 seu irmdo Peter Nyong'o. SO na primeira hora depois de postada, a foto foi
retuitada por 1,2 milhdo de vezes, quebrando o recorde do presidente Obama. O resultado é
que a plataforma do Twitter entrou por alguns minutos em colapso devido a este selfie
estrelado. Hoje, estima-se que este selfie ja tenha sido compartilhado por mais de 2,7 milhdes
de usuarios do Twitter.

Mas ndo sdo apenas as celebridades que postam seus selfies na internet. Em midias
sociais, como o Facebook, o Twitter e o Instagram, entre outros, os selfies sdo cada vez mais
comuns, principalmente entre os adolescentes, o que pode levar a situagdes extremas, como a

do jovem inglés Danny Bowman, de 19 anos, “viciado” em postar suas fotos em redes sociais.

%Disponivel em http://blog.oxforddictionaries.com/press-releases/oxford-dictionaries-word-of-the-year2013,
em 30/03/2014.
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Obcecado pela busca do selfie perfeito, Bowman passava dez horas por dia realizando até 200
selfies. Neste processo, Bowman perdeu quase 30 quilos, abandonou a escola e nédo saiu de
casa por seis meses para tentar encontrar a foto perfeita. Como ndo conseguiu, 0 jovem tentou
se matar com uma overdose de medicamentos, mas a mae conseguiu salva-lo. Hoje em dia,
Bowman faz um tratamento intensivo de terapia para controlar o vicio em tecnologia e o
Transtorno Dismérfico Corporal, um tipo de ansiedade excessiva com a aparéncia pessoal**.

A “princesa do selfie” ndao chega a extremos como 0s de Bowman, mas é publico e
notorio que os usuarios de midias sociais publicam, geralmente, os selfies mais lisonjeiros. E,
para isto, ha toda uma producédo envolvida na escolha da roupa, dos acessorios, dos cabelos e
da maquiagem. Quando esta producdo se revela ineficaz, os internautas mais habilidosos
utilizam programas para tratamento de imagens, como o Photoshop, e todas as imperfeices
podem ser corrigidas: quilos a mais, manchas no rosto, rugas, celulites, estrias e outros
detalhes que comprometam a imagem a ser compartilhada.

Deste modo, a “princesa do selfie” nao esta apenas preocupada em aperfeigoar ou
aprimorar o seu corpo, como a “princesa do corpo” da década de 1980. O importante para ela
é a imagem deste corpo que é projetada para os outros. Como 0s outros a veem, sempre
perfeita e impecavel. Se Narciso de apaixonou pela sua imagem ao ver seu reflexo na agua,
segundo o mito grego, a “princesa do selfie” ama sua imagem, principalmente quando ela é
compartilhada e curtida por seus pares.

Como o selfie é um fenbmeno recente, 0s impactos sobre a cultura juvenil ainda sdo
incipientes. No primeiro capitulo discutimos a importancia da fama na construcdo da
identidade de uma pessoa notavel, que ndo é mais um na multiddo, e como a busca da fama é
uma caracteristica do contemporaneo. As midias sociais proporcionam uma visibilidade
imensa para seus usuarios. Postar videos, fotos e mensagens pode ser um passaporte para a

fama.

5.2A importancia do eu no contemporaneo

Paula Sibilia analisou a importancia crescente do eu no seu livro O show do eu (2008).

Ela diz que qualificadas entdo como doencgas mentais ou desvios patologicos da normalidade

exemplar, hoje a megalomania e a excentricidade ndo parecem desfrutar daquela

19 pisponivel em http://revistamarieclaire.globo.com/Web/noticia/2014/03/adolescente-viciado-em-selfie-tenta-
se-suicidar-por-nao-conseguir-tirar-foto-perfeita.html, em 30/03/2014.
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demonizacéo. E que, em uma atmosfera como a contemporanea, que estimula a hipertrofia do
eu até o paroxismo, que enaltece e premia o desejo de “ser diferente” e “querer sempre mais”,
sd0 outros 0s desvarios que nos assombram.

Para Sibilia (2008), um sinal dos novos tempos foi antecipado pela revista Time, por si
s6 um icone do arsenal midiatico global, quando encenou seu costumeiro ritual de escolha da
“personalidade do ano”, no final de 2006. Ela prossegue dizendo que nessa edi¢do, criou-se
uma noticia que foi ecoada pelos meios de comunicacao de todo o planeta, e logo esquecida
no turbilhdo de dados indcuos que a cada dia sdo produzidos e descartados. A autora informa
que a revista norte-americana vem repetindo essa cerimfnia had quase um século, com o
intuito de apontar “as pessoas que mais afetaram o noticidrio e nossas vidas, para o bem ou
para o mal, incorporando o que foi importante no ano”. Assim, ninguém menos que Hitler foi
eleito em 1938, o aiatola Khomeini em 1979 e George W. Bush em 2004.

E Sibilia (2008) revela que a personalidade do ano de 2006, de acordo com o
respeitado veredicto da Time foi “Voc€”, entendido como todas as pessoas “comuns” do
mundo. Ela conta que um espelho brilhava na capa da publicacdo e convidava seus leitores a
nele se contemplarem, como Narcisos satisfeitos de verem suas personalidades cintilando no
mais alto podio da midia. A autora credita esta escolha ao fato de que “Vocé€” e todos as
pessoas estdo transformando a era da informacgdo, modificando as artes, a politica e o
comércio, e até mesmo a maneira de perceber o mundo.

A autora diz que os editores da revista Time ressaltaram o aumento inaudito de
conteddo produzido pelos usuérios da internet, seja nos blogs, nos sites de compartilhamento
de video ou nas redes sociais de relacionamento. Assim, em virtude desse estouro de
criatividade e de presenca midiatica entre aqueles que costumavam ser meros leitores e
espectadores passivos, teria chegado “a hora dos amadores”. Sibilia (2008) aponta que por
tudo isto, entdo, e “por tomarem as rédeas da midia global, por forjarem a nova democracia
digital, por trabalharem de graca e superarem os profissionais em seu proprio jogo, a
personalidade do ano da Time é vocé”, como afirmou a revista.

A escolha da revista teve reflexos na imprensa brasileira, como conta Sibilia (2008).
Nas comemoracOes pelo fim de ano, o jornal brasileiro O Globo também decidiu colocar
“Vocé€” como o principal protagonista do ano de 2007, permitindo que cada leitor fizesse sua
prépria retrospectiva anual atraves do site do periddico na web. A autora relata que, assim,
entre as imagens e comentarios sobre os grandes feitos e catdstrofes ocorridos no mundo ao
longo dos ultimos doze meses, no site do jornal, apareciam fotografias de casamentos de

gente comum, bebés sorrindo, férias em familia e festas de aniversario, todas acompanhadas
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de legendas do tipo: “Neste ano, o Hélio casou com a Flavia”, “Priscila desfilou no
Sambo6dromo”, “Carlos conheceu o mar”, “Marta conseguiu vencer a sua doenca” e “Walter e
Susana tiveram gémeos”.

Falamos, no primeiro capitulo, da nocao de intimidade e privacidade. Sibilia (2008)
diz que no século XXI as personalidades sdo convocadas a se mostrarem e que a privatizacao
dos espacos publicos é a outra face de uma crescente publicizacdo do privado, um solavanco
capaz de fazer tremer aquela diferenciacdo outrora fundamental. A autora prossegue que, em
meio aos vertiginosos processos de globalizacdo dos mercados em uma sociedade altamente
midiatizada, fascinada pela incitacdo a visibilidade e pelo império das celebridades, percebe-
se um deslocamento daquela subjetividade interiorizada em direcdo a novas formas de
autoconstrucao.

Sibilia (2008) menciona que, no esforco de compreender estes fenémenos, alguns
ensaistas aludem a sociabilidade liquida ou a cultura somética do nosso tempo, onde aparece
um tipo de eu mais epidérmico e flexivel, que se exibe na superficie da pele e das telas. A
autora diz que estes ensaistas referem-se também as personalidades alterdirigidas e ndo mais
introdirigidas, construcdes de si orientadas para o olhar alheio ou “exteriorizadas”, ndo mais
introspectivas ou intimistas.

Ao longo da ultima década, ainda segundo Sibilia (2008), a rede mundial de
computadores tem dado a luz um amplo leque de préaticas que poderiamos denominar
confessionais. E que milhdes de usudrios de todo o planeta, gente comum como o “Vocé” da
revista Time, tém se apropriado das diversas ferramentas disponiveis on-line, que ndo cessam
de surgir e se expandir, e as utilizam para expor publicamente a sua intimidade. Para a autora,
gerou-se, assim, um verdadeiro festival de vidas privadas, que se oferecem despudoradamente
aos olhares do mundo inteiro. As confissGes diarias de vocé e de todos nds estdo ai, em
palavras e imagens, “a disposi¢do de quem quiser bisbilhota-las; basta apenas um clique do
mouse. E, de fato, tanto vocé como eu e todos nés costumamos dar esse clique”, diz Sibilia
(2008: 27).

Independente da quantidade de leitores ou espectadores que de fato consigam
recrutar, Sibilia (2008) diz que os adeptos dos novos recursos da Internet costumam pensar
que seu presuncoso eu tem o direito de possuir uma audiéncia, e a ela se dirigem como
autores, narradores e protagonistas de tantos relatos, fotos e videos com tom intimista. Ela cita
os Estados Unidos, por exemplo, onde se calcula que mais da metade dos jovens publicam
seus dados biograficos e imagens na internet, sem nenhuma inquietude com relacdo a defesa

da propria privacidade — e nem a de seus amigos, inimigos, parentes e colegas que também
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costumam habitar suas confissdes audiovisuais. Assim, segundo a autora, em um aparente
retorno aos modos de vida nas zonas rurais e pequenos vilarejos prévios a urbanizacdo do
Ocidente, nesta intimista aldeia global do século XXI é impossivel preservar os segredos. E
acrescenta que aqui 0 anonimato tampouco parece desejavel; ao contrario, inclusive, pois
neste quadro, a mera possibilidade de passar desapercebido pode se converter no pior dos
pesadelos. Ela explica:

Portanto, as tendéncias de exibicdo da intimidade que proliferam hoje em dia - ndo
apenas na internet, mas em todos os meios de comunicagdo e também na mais
modesta espetacularizacdo diaria da vida cotidiana - ndo evidenciam uma mera
invasdo da antiga privacidade, mas um fendmeno completamente novo. Em algum
sentido é comparavel ao papel da censura na hipdtese repressiva desmentida por
Foucault no que tange a sexualidade; em vez de se ressentir por temor a uma
irrupcdo indevida em sua privacidade, as novas préticas ddo conta de um desejo de
evasdo da prépria intimidade, uma vontade de se exibir e falar de si. Em termos
foucaultianos: um anseio de exercer a técnica da confissdo, a fim de saciar os
vorazes dispositivos que tém "vontade de saber". Em vez do medo diante de uma
eventual invasdo, fortes ansias de forcar voluntariamente os limites do espago
privado para mostrar a prépria intimidade, para torna-la publica e visivel. Neste
gesto, essa nova legido de confessandos e confidentes que invadiu a Web 2.0 para se
tornar personalidade do momento vai ao encontro e promete satisfazer uma outra
vontade geral do publico contemporéneo: a avidez de bisbilhotar e consumir vidas
alheias. (2008: 77-78)

Guy Deébord, em A sociedade do espetaculo (1997), diz que a primeira fase da
dominacdo da economia sobre a vida social entranhou, na definicdo de toda realizacdo
humana, uma evidente degradacdo do ser em ter. E que no capitalismo do século X1X e inicio
do século XX, a capacidade de acumular bens e o fato de possuir determinados pertences
podia definir o que se era. Assim, de algum modo, aqueles objetos que revestiam a
privacidade individual falavam de quem se era. O autor prossegue: “A fase atual, em que vida
social estd totalmente tomada pelos resultados acumulados da economia, leva a um
deslizamento generalizado do ter para o parecer, do qual todo ter efetivo deve extrair seu
prestigio imediato e sua fun¢ao tltima” (1997: 18). Sibilia (2008) conclui que se alguém nédo
se mostra, se ndo aparecer a vista de todos e 0s outros ndo o veem, entdo, de pouco servira ter
seja la o que for, pois agora o importante é aparecer.

No primeiro capitulo, também citamos o historiador Boorstin (1980), que criou 0
conceito o “pseudo-evento”, que consiste na producdo de noticias intencionalmente ilusérias
para prover a demanda cada vez maior de informacdes sobre 0 mundo. E o autor diz também
gue a idolatria dos herdis tornou-se a idolatria das celebridades. E define, entdo, as
celebridades como “pseudo-eventos humanos”, entendendo que os eventos fabricados, as

celebridades, tendem a eclipsar os eventos espontaneos, os verdadeiros herois das sociedades.
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E, do mesmo modo, os pseudo-eventos humanos produzem novos pseudo-eventos humanos
em progressao geométrica.

A revista Capricho conseguiu criar a partir de 2009 o seu proprio “pseudo-evento
humano”. A “Galera Capricho” foi responsavel pela criagdo de uma nova celebridade infanto-
juvenil: a cantora Manu Gavassi, de 17 anos. Como falamos no capitulo quatro, as garotas
escolhidas para ser parte desta “Galera” estdo em contato direto com a redagdo, t€ém ingresso
VIP para eventos, testam produtos de beleza, participam de matérias, sdo modelos de
editoriais de moda, escrevem em blogs e estrelam videos no canal da revista no You Tube.

Ao ser uma das candidatas para a Galera Capricho 2009, Manu informou em sua ficha
de inscri¢do que era cantora. Foi 0 bastante para a repérter Karol Pinheiro, na época estagiaria
da revista, pedir que ela gravasse um video ao descobrir que, aléem de cantar, ela tocava
violdo. Manu fez uma versdo acustica de um sucesso da cantora americana Taylor Swift,
Crazier, e o video foi colocado no You Tube. Com o apoio da “Galera”, o video tornou-se
um sucesso na Internet. E logo Manu gravou outras versdes de sucessos americanos.

Em seguida, Manu participou dos eventos da revista, estreou uma web série da
Capricho e tornou-se uma cantora adolescente de sucesso ao participar do show
“NoCapricho” em 2010. Como nao podia deixar de ser, a revista apostou tudo na celebridade
que criou e Manu estampou a capa da edi¢cdo nimero 1106, de 26 de setembro de 2010, com a
manchete: “Ela conta como a sua vida se transformou: de integrante da Galera Capricho a
estrela da musica! E mais: a emog¢ao do primeiro show”.

Depois de gravar dois CDs de sucesso entre o publico adolescente, Manu participou
como atriz de um seriado adolescente, Julie e os fantasmas, em 2011, e dublou a heroina
Merida do filme de sucesso da Disney, Valente, em 2012, e um seriado adolescente, Lary e 0s
sinistros, em 2013. Em 2014, Manu conseguiu realizar o sonho de milhares de adolescentes
em todo o pais, estrear como atriz na novela das nove da Rede Globo, Em familia, onde
interpreta a cantora Paulinha.

Se Manu Gavassi, que era uma leitora da revista Capricho, tornou-se parte da “Galera
Capricho” e hoje participa da novela das nove da Rede Globo, o programa de teledramaturgia
mais popular do pais, a fama parece estar ao alcance de qualquer adolescente do Brasil, mas
especialmente para as leitoras da revista Capricho e principalmente para as participantes da
“Galera Capricho”.

Outros pseudo-eventos humanos criados em progressao geométrica pela revista sao
dois tipos de celebridades masculinas. O primeiro tipo é formado por trés rapazes, Caique

Nogueira, Dudu Surita, e Federico Devito, que, por razfes distintas, apareceram num dos
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blogs da revista, Colirios. Por conta do sucesso com as leitoras, foram convidados para estrear
um novo blog chamado Vida de Garoto (VDG). Neste blog, os trés contavam fatos do
cotidiano e tentavam mostrar para as leitoras o que se passa na cabeca dos meninos. Depois,
passaram a dar conselhos numa pagina fixa da revista, Vocé, onde respondem duvidas sobre o
comportamento masculino.

O sucesso foi tdo grande junto ao publico da Capricho que na festa oficial
“NoCapricho” de 2009 eles disputaram a atengdo com bandas famosas como Fresno e Strike e
galds globais como Paulo Vilhena e Caio Castro, e foram os vencedores da disputa. Para
surpresa dos novos famosos, as 17 mil espectadoras gritavam por um s6 nome: Vida de
Garoto. O sucesso, obviamente, foi capitalizado, eles viraram capa da revista em duas
ocasides — na edicdo numero 1094 de 11/04/2010, foram produzidas trés capas diferentes com
Caique, Dudu e Federico — e passaram a estrelar uma web série, Vida de garoto — A série, que
estreou em 7 de abril de 2010. Num dos episddios, a convidada especial foi a
supramencionada cantora Manu Gavassi.

Mas a fama do VDG ndo parou por ai. Ainda em abril, foi divulgado que seria
escolhido um quarto integrante do Vida de Garoto através de um concurso de beleza
masculina em todo o Brasil. Numa primeira etapa, foram 93 mil inscritos e, atraves de
votacdo no site, foram escolhidos dez finalistas que ficaram confinados numa casa em Sao
Paulo ao estilo do Big Brother, onde, além de terem sua rotina filmada durante o dia todo,
participavam de provas e toda semana um menino era eliminado. Na disputa final, foram 660
mil votos que elegeram o paulistano Renan Grassi, de 16 anos. E compreensivelmente foi a
capa da edi¢do numero 1103, de 15/08/2010, com a manchete: “Vencedor do Colirios

CAPRICHO, ele estéa solteiro — e a procura da garota perfeita”.

5.3 A midia e a constituicdo de identidades

Douglas Kellner, em A cultura da midia(2001), diz que a identidade na modernidade
também esta ligada a individualidade, ao desenvolvimento de um eu individual Unico. E
prossegue que, enquanto, tradicionalmente, a identidade era construida em funcéo da tribo, do
grupo, era algo coletivo, na modernidade ela é funcdo da criacdo de uma individualidade
particular. O autor afirma também que nas sociedades de consumo e de predominio da midia,
surgidas depois da Segunda Guerra Mundial, a identidade tem sido cada vez mais vinculada

ao modo de ser, a producdo de uma imagem, a aparéncia pessoal. Segundo ele,
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Houve um tempo em que identidade era aquilo que se era, aquilo que se fazia, o tipo
de gente que se era: constituia-se de compromissos, escolhas morais, politicas e
existenciais. Hoje em dia, porém, ela é aquilo que se aparenta, a imagem, o estilo e 0
jeito como a pessoa se apresenta. E € a cultura da midia que cada vez mais fornece
material e recursos para a constituicdo de identidades. (KELLNER, 2001: 333)

A importancia da midia como provedora de materiais e recursos para a constituicao de
identidades € um fendmeno contemporéneo. Gostariamos agora de retomar um pouco da
historia da imprensa feminina no Brasil para debatermos um pouco mais o assunto. Ana Luiza
Martins e Tania Regina De Luca, em Historia da imprensa no Brasil (2008),lembram que a
historia do Brasil é repleta de peculiaridades: a independéncia foi declarada pelo filho de um
imperador portugués; na maior parte do século XIX o pais viveu sob uma Monarquia,
enquanto o resto do continente era republicano; e, assim, néo é de se espantar que o primeiro
jornal brasileiro tivesse sido publicado em Londres, na Inglaterra. As autoras lembram que o
Correio Brasiliense surgiu em 1808 como um jornal oposicionista e critico, e que, apesar de
produzido na Inglaterra, discutia os problemas da Col0nia e atravessava o oceano Atlantico
para circular no Brasil.

Outra peculiaridade, mas que nao é prerrogativa brasileira, é o fato da imprensa
feminina ser, sequndo Dulcilia Schroeder Buitoni em Mulher de papel (2009), considerada
secundaria, o que tem a ver com o fato do sexo feminino ser o segundo; assim, seria uma
espécie de segunda imprensa: “Segundo sexo. Segunda imprensa. Secundario, secundaria.
Sempre um segundo lugar: subalterno, dependente, complementar. Ou supérfluo” (2009: 21).
Mas, para a autora, por mais que seja assim, a imprensa feminina tem potencialidade para
atingir metade do género humano e para influir em toda a vida social. E prossegue dizendo
que, no Brasil, milhdes de mulheres - e milhares de homens - leem as paginas, suplementos e
revistas desta imprensa que transmitem ideias, modas, costumes, ou seja, visdes de mundo
gue modificardo até mesmo 0s nao leitores.

Buitoni (2009) ressalta que se a imprensa feminina no contexto cultural, especificagio
de veiculo de comunicacao dirigido antes de tudo a mulher, desenvolveu-se em tantos paises,
é porque ndo existe s6 o interesse da industria cultural. E que a relacdo entre imprensa
feminina e a mulher implica questdes mais abrangentes, como o papel social da mulher ou sua
participacdo politica. A autora diz que ai entraria a questao da ideologia.

Porque, a primeira vista, receitas de culinaria, conselhos de beleza, contos de amor e
outros assuntos — comuns as revistas, secoes e suplementos femininos no mundo inteiro —

podem parecer neutros, como alerta Buitoni (2009), “Porém se sairmos da superficie, veremos
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que a imprensa feminina € mais "ideologizada" que a imprensa dedicada ao publico em geral.
Sob a aparéncia de neutralidade, a imprensa feminina veicula conteidos muito fortes” (p. 21).

Uma das caracteristicas da imprensa feminina brasileira e ocidental € ndo usar muito o
jornalismo informativo, como fala Buitoni (2009). Ou seja, aquele jornalismo que se
concentra nas informacdes; as noticias sdo geralmente curtas e sem apreciacdes, pois ele é
mais objetivo. A autora diz que modernamente a imprensa feminina tem usado o jornalismo
interpretativo, que consiste numa expansdo do fato original e contém entrevistas,
antecedentes, consequéncias, opinido de especialistas, entre outras coisas.

Buitoni (2009) completa o seu raciocinio dizendo que a imprensa feminina tem uma
linha mais proxima do jornalismo diversional, o opinativo e o de servigo. E explica que o
jornalismo diversional engloba efemérides, palavras cruzadas, quadrinhos, entre outras coisas,
eo jornalismo de servico d& horario de espetaculos, fornece roteiros de turismo, lazer,
informagdes que servem & vida comum do leitor. J& o jornalismo opinativo demonstra uma
posicdo, seja ela do jornal (no editorial) ou do jornalista (colunas, criticas, comentarios,
crbnicas etc.). A autora ressalta que a periodicidade da imprensa feminina €, no maximo, de
uma semana, e que existem algumas se¢des femininas em jornais diarios, mas que veiculos da
imprensa feminina sdo semanais, quinzenais, mensais ou mais espagados ainda.

A separagdo entre qualidades ideais e realidade, que ja € uma constante cultural na
opinido de Buitoni (2009), também estd na imprensa feminina, o que tem colaborado para que
a separacdo permaneca e aumente. A autora diz que, como comentado acima, o jornalismo
informativo ndo é muito usado pela imprensa feminina. Logo, para ela, o proprio tratamento
da matéria ndo favorece a ligacdo mulher-mundo e, nesse sentido, cria-se outro chavéo: o
mundo da mulher. Segundo a autora, “Realmente, tenta-se criar um mundo da mulher para
que ela fique s6 dentro dele e nao saia” (BUITONI, 2009: 24).

Outras caracteristicas gerais da imprensa feminina, que aparecem numa analise
panoramica para Buitoni (2009), sdo o predominio de assuntos os assuntos (ou editorias) e 0
desprezo pela atualidade. E que ambas estdo correlacionadas com o tratamento das matérias.
Para ela, os temas tradicionais da imprensa feminina resumem-se a meia duzia de itens: moda,
beleza, culinaria, decoracdo, comportamento, celebridades, um conto, entre outros. E,
naturalmente, esses assuntos privilegiados pela imprensa feminina apresentam pequena
ligacdo com o mundo atual. A autora diz que a moda seria 0 mais dependente da época, tendo
em vista que as estagdes do ano ocasionam mudangas nesse campo e, deste modo, as revistas

costumam publicar matérias como maquilagem de inverno, culinaria de verdo e assim por
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diante. Mas, para a autora, sdo ligacOes temporais fracas: a receita de um refresco que serve
num verao pode ser republicado dois anos depois sem nenhum problema.

Atualidade e imprensa feminina ndo mantém lacos muito estreitos como conclui
Buitoni (2009) e, mesmo quando tratam da realidade, a indeterminacdo temporal € muito
grande, como por exemplo, os artistas, as pessoas famosas que ocupam a maioria das paginas
de realidade e atualidade de uma revista feminina também atingiram uma certa
atemporalidade. Assim, o perfil de um ator pode ser publicado num més ou no proximo, pois
guase sempre a imprensa feminina utiliza matérias que no jargéao jornalistico sdo chamadas de
"frias”, ou seja, matérias que ndo tém uma data certa de publicacdo, que podem aparecer hoje
ou semanas depois. A autora complementa que a atualidade passa longe da imprensa feminina
e isso acentua o seu desligamento do mundo real e o seu carater ideoldgico.

Peculiaridade do jornalismo no Brasil, como falamos acima, Buitoni (2009) diz que a
imprensa feminina brasileira seguiu uma evolucdo paralela a da imprensa francesa, em relagdo
as fases gerais, e que também passamos da “senhora”, a “mulher” e depois a “consumidora”.
A autora diz que sO que as datas ndo coincidem tanto, principalmente antes do século XX e
talvez no que diz respeito a importancia de cada etapa. Afinal, na Franca e no resto da Europa,
a imprensa feminina floresceu no século XVII.

Segundo a pesquisadora americana Joan DeJean, no seu livro The essence of style
(2005), se hoje em dia, 0 mercado da moda e do luxo ndo funciona sem a midia, foi o
jornalista francés Jean Donneau de Visé que, durante o reinado de Luis XIV, compreendeu
pela primeira vez o papel que estes novos mercados desempenharia no mundo moderno. Em
1672, Visé langou o jornal Le Mercure Galant, onde reportava as noticias do momento,
incluindo uma bem sucedida cobertura — com direito a fofocas — do cenario luxuoso da alta
sociedade, das artes, da literatura, da decoracédo de interiores e do estilo.

Visé também foi o primeiro a noticiar o cenario da moda, com o nitido propdsito de
alcancar um publico alvo até entdo desprezado: as mulheres, ndo apenas as aristocratas que
figuravam em suas paginas, mas, as precursoras da personagem Emma Bovary, as burguesas
confinadas nas provincias distantes de Paris. O Mercure tornou-se um precursor de estilo e
divulgador das novas celebridades vindas das classes burguesas, como o estilista, o
cabeleireiro, o perfumista e o sapateiro da moda. O préprio Visé tornou-se uma celebridade.

Buitoni (1986) diz que a imprensa feminina é dividida em trés grandes eixos que a
sustentam: moda, casa e coragdo, ou seja, 0 vestir, 0 morar e o sentir. Apesar de dois dos
temas serem ligados & aparéncia exterior, moda e casa, eles constituem um exterior ainda

pouco ligado ao mundo do trabalho. Coracdo é o tema mais interior, relacionado a
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subjetividade e ao sentimento; ¢ a literatura roméantica, o amor aos filhos, o sexo. E estes trés
eixos se entrelagcam por vezes como aponta a autora: cuidar do corpo — a preocupagao com a
beleza —faz parte do coracdo, enquanto gostar de si propria também se dirige a aparéncia
exterior.

Casa pode ser corpo, pois 0 nosso corpo é nossa morada, diz Buitoni (1986). Assim,
habitar bem esse corpo, uma aspira¢do universal, conduz a habitar de verdade uma casa e a
decoracdo vem sendo ligada aos contornos psicolégicos dos moradores do lugar, apesar das
inevitaveis imposi¢cdes do consumo. A autora diz que 0 mesmo mecanismo acontece com a
moda que, apesar de estar voltada para a aparéncia externa, tem muito a ver com quem a usa.

As necessidades muito vélidas do ser humano — o que comer, 0 que vestir, como
morar, como amar — traduzem-se em desejos que foram tratados pela imprensa feminina na
opinido de Buitoni (1986). E ocorreram simplificacGes, fantasias, distor¢des. As coisas do
cotidiano das pessoas parecem menos importantes que os acontecimentos politicos, abordados
pela imprensa em geral; mas sdo elas que trazem a felicidade e o bem-estar de cada um,
arremata a autora.

Nesta vertente, os desejos das mulheres foram muitas vezes transformados em
mercadoria pela imprensa feminina, alids, dentro das regras de uma economia capitalista,
como aponta Buitoni (1986). A imprensa para mulheres também ja exerceu a funcéo
conscientizadora, a funcdo catartica, psicoterapica, pedagogica, de lazer. Para a autora, a
imprensa em geral exerce funcdes do mesmo tipo; no entanto, geralmente, ndo consegue
mexer tanto com 0s sentimentos e a vida didria concreta das pessoas, pois a imprensa
feminina é maltipla e por isso permite uma infinidade de abordagens.

Uma categoria sempre presente na imprensa feminina, ndo so no Brasil, mas em todo o
mundo ocidental é 0 novo e, explicito ou implicito, 0 novo impera, diz Buitoni (2009). Até a
década de 1950, ainda segundo a autora, o termo “moderno” foi bastante utilizado. Esse termo
servia aos objetivos de conotar 0 novo, de conotar algo de acordo com sua época. Ela da o
exemplo da Capricho, surgida na década de 1950, que teve, durante um tempo, o refrdo “a
revista da moga moderna”, “a revista da juventude moderna” e a “revista da mulher
moderna”.

Com a questao do novo, a prépria mulher foi ficando mais nova com relagéo a idade.
Quanto as “damas” e “madames”, 0 tratamento afrancesado, que passou do seculo XIX ao
XX, rejuvenesceu-se e americanizou-se na imprensa feminina, como aponta Buitoni (2009).

Nas décadas de 1930, foi apenas traduzida para “garota” e depois virou “jovem”, qualidade
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pessoal maxima dentro da sociedade de consumo. E hoje a mulher tem que ser jovem,
renovando-se (por fora) a cada dia, diz a autora.

Buitoni (2009) vai mais fundo e diz que é o novo pelo novo, por fora, de superficie; é
0 novo que se originou talvez na moda, sistema que exige mudancas a cada estacdo. A autora
completa que, se a imprensa feminina nasceu veiculo de difusdo de moda, dificilmente se
afastaria desse novo, razéo de ser de seu assunto principal. E, deste modo, o novo acabou

contaminando qualquer contetdo que fosse incluido em paginas dedicadas a mulher:

O novo da imprensa feminina trabalha num nivel secundario, na aparéncia. N&o é
vanguarda, ndo inova; sua aspira¢do maxima é ser a novidade que venda. E o novo
que ndo pertence a arte; é 0 novo que serve ao consumo. Por isso, acentua-se mais e
mais com a sociedade de consumo, a qual também ajuda a acelerar. O tempo corre.
Do carro do ano ao agasalho deste inverno, a camiseta do més, ao filme da semana, a
musica do dia, 0 novo que muda de segundo em segundo. A perseguigdo, a pressao
para fazer que o consumidor troque por uma mercadoria nova, que ele poderia
perfeitamente conservar (mas ai ndo se venderia tanto) - a obsolescéncia planejada.
(BUITONI, 2009: 195-196)

Assim, diz Buitoni (2009), a mulher € instada a renovar-se dia a dia, da cabeca aos
pés: da roupa, da maquiagem, dos cabelos, passa-se ao corpo, a plastica, pois é preciso ser
totalmente nova. A autora conta que a moda entra até na safra dos seios siliconados, a
semelhanca da atriz de sucesso daquele ano, e que o mito da juventude, explorado até a
exaustdo na imprensa feminina, também se insere dentro da categoria do novo. Assim, 0 novo
é a virtude méxima do objeto de consumo; a utilidade, a praticidade sdo virtudes secundarias.
E 0 novo passa a ser exigido também na pessoa.

Dessa maneira, a mulher, entdo, ndo pode ser bela, sensivel, alegre, por si so, afirma
Buitoni (2009). Ela conseguira essas qualidades se tiver determinados objetos porque, para
ser, ela precisa ter. Esse deslocamento acaba por anular a possibilidade de crescimento
pessoal porque, até para se autoconhecer, a pessoa (principalmente a mulher, alvo preferido
dessa inversdo ideologica) precisa da mediacdo do objeto, continua a autora. Este objeto €, as
vezes, a propria revista feminina, ou seja, a mulher ndo vai se conhecer numa relacdo com o
outro, mas sim s6 se conhece se ler os artigos psicoldgicos que lhe dizem como € o seu eu,
como vencer conflitos interiores, como libertar-se sexualmente.

Principalmente até os anos de 1970, a mulher esta, metaférica e metonimicamente,
ligada aos seus papéis sociais basicos na imprensa feminina: dona de casa, esposa e mée.
Buitoni (2009) diz que, até esta época, a mulher estd sempre ligada ao trabalho doméstico, ao
casamento e a maternidade. Igualmente, a contiguidade opera na direcéo lar, marido e filhos.

Ela deve saber cozinhar e arrumar como uma formiga laboriosa; é companheira dedicada, mae
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doce e suave. Suas frases j& vém predeterminadas: seus predicados e objetos organizam-se em
sintagmas pela contiguidade dbvia e natural das coisas que sempre estiveram juntas. Foi s6 a
partir dos anos de 1960, segundo a autora, que comeca a aparecer uma tendéncia que
privilegiava a consumidora. E, mais do que mde e esposa, 0 status de namorada foi se
fortalecendo.

Como Buitoni (2009) pesquisou a imprensa feminina no Brasil até os anos de 1990,
ela diz que em 1950 a mulher é esperta demais para ndo ofuscar ou cansar o seu hamorado,
qgue em 1980 a mulher é a adolescente que escreve sobre o seu dia a dia e a mulher que deve
seguir modelos de beleza. Como nossa pesquisa foi além, podemos dizer, com base na
pesquisa efetuada no capitulo quatro, que em 2000 a mulher € a adolescente confessional que
escreve sua biografia lisonjeira diariamente na Internet e que mostra, com a ajuda da
cosmeética, da cirurgia e de programas de computador uma plastica perfeita e invejavel.

Buitoni (2009) lembra que a imprensa feminina apresenta outra especificidade que ela
chama de pauta perene, ou seja, dentro dos assuntos que ela abarca, existem tépicos que sdo
repetidos todos os anos, da mesma forma, com um ligeiro verniz de novidade. Na nossa
pesquisa da revista Capricho isto foi percebido desde as edi¢cGes dos anos de 1950, passando
pelos anos de 1980 e finalizando nos anos de 2000. Em janeiro, fala-se de verdo, moda de
maibs ou biquinis, dieta e tratamento para celulite. Em fevereiro, sdo dicas para férias e como
passar um Carnaval maravilhoso. Em margo, o tema € a volta as aula. Em junho, o amor esta
no ar com o dia dos namorados. Em julho, o assunto é aproveitar as férias de inverno. Em
dezembro, fala-se nos preparativos para as festas do final de ano. E todos os editoriais se

encaixam facilmente neste calendério repetitivo.

5.4A sociedade do espetaculo

Divertimento e distracdo também séo funcBes bésicas da imprensa feminina, que a
acompanham desde o seu nascimento. Buitoni (2009) diz que os teoéricos que trabalham com o
conceito de sociedade do espetaculo apontam o entretenimento como categoria muito presente
no jornalismo de revistas. A autora prossegue dizendo que, logicamente, toda midia, dentro de
uma economia de consumo, deve cortejar o entretenimento, porque o circuito produto-desejo-
prazer movimenta os mecanismos do mercado. E ninguém pode ficar fora deste mercado no

mundo capitalista.
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Esse divertimento e distracdo sdo grandes funcdes da imprensa feminina, conforme
Buitoni (2009), um fildo que foi descoberto na Franga com a imprensa ‘“sentimental”
(consultério sentimental, contos, fotonovelas, artigos de cunho psicolégico) e que serve de
valvula de escape a mulher — principalmente a das classes médias para baixo — oprimida pela
estrutura econémica capitalista e pelos problemas urbanos. Quando o assunto é a celebridade,
a leitora tem a ilusdo de conhecer o idolo e de participar um pouco de sua vida téo
maravilhosa. A distancia social e o conflito sdo minimizados por essa sensa¢do de intimidade,
explica a autora.

Aqui cabe um parénteses. Como ja discutimos nos capitulos anteriores, a fama tem um
papel fundamental na sociedade contemporénea. Em 1967, Débord (1997) denominou
“sociedade do espetaculo” as novas relagdes sociais criadas pela midiatizacdo de imagens.
Quando o autor analisa a sociedade do espetaculo, mostra a relacdo estreita entre a sua teoria

da sociedade e os meios de comunicac¢ao de massa.

Se 0 espetaculo, tomado sob o aspecto restrito dos meios de comunicacéo de massa,
que sdo a sua manifestacdo superficial mais esmagadora, d& a impressdo de invadir a
sociedade como simples instrumentacao, tal instrumentacdo nada tem de neutra: ela
convém ao automovimento total da sociedade. (1997: 20-21).

A teoria de Débord (1997) também fala das estrelas deste novo momento.

A vedete do espetéculo, a representacdo espetacular do homem vivo, ao concentrar
em si a imagem de um papel possivel, concentra pois esta banalidade. A condicéo de
vedete € a especializacdo do vivido aparente, o objeto de identificacdo com a vida
aparente sem profundidade, o que deve compensar o estilhacamento das
especializacfes produtivas de fato vividas. As vedetes existem para representar tipos
variados de estilos de vida e de estilos de compreensao da sociedade, livres para agir
globalmente (Ibid, p 40).

Alain Ehrenberg, em O culto da performance (2010), sinaliza que a nova paisagem
imaginaria no contemporaneo é povoada por empreendedores, esportistas, aventureiros,
criadores, trabalhadores responsaveis, operarios criando suas proprias empresas, lideres,
batalhadores e atacantes. E que ndo somente as figuras conquistadoras se multiplicam, mas
também se referem umas as outras até formarem um sistema de representacdes. O autor
qualifica este espirito de conquista que invadiu a paisagem, O ir-e-vir permanente entre
esportes, aventura e empresa, como a marca da mudanga decisiva na mitologia da auto
realizacdo. E que se, no passado, o homem de massa, tanto na sua versdo classes populares,
como na versdo classes médias, contentava-se em admirar seus herois e estrelas, o panorama

agora é outro. Segundo o autor,

N&o ha nenhuma razdo para que o ponto de vista do espectador se enfraqueca; a
Unica questdo é que hoje o individuo comum ndo deve mais se acomodar com esses
devaneios: exige-se dele que aceda verdadeiramente a individualidade por meio de
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uma passagem a acdo. A democratizacdo do aparecer ndo estd mais limitada ao
confortavel consumo da vida privada: ela invadiu a vida publica sob o viés de uma
performance que impulsiona cada um a se singularizar, tornando-se si mesmo. O
ponto de vista do ator domina de agora em diante, a mitologia da autorrealizacdo:
cada um deve aprender a se governar por si mesmo e a encontrar as orientacdes para
sua existéncia em si mesmo. (EHRENBERG, 2010: 11)

Ehrenberg (2010) diz ainda que o empreendedor foi erigido como modelo da vida
heroica porque ele resume um estilo de vida que pde no comando a tomada de riscos numa
sociedade que faz da concorréncia interindividual uma justa competi¢do. Deste modo, quando
a salvacdo coletiva, que € a transformacdo politica da sociedade, esta em crise, a verborreia de
challenges(desafios), de performances, de dinamismo e outras atitudes conquistadoras
constitui um conjunto de disciplinas de salvacdo pessoal. O autor diz ainda que o luxo estava
nas coisas; de agora em diante, ele esta no individuo. Assim, a abundancia que estava nos
objetos agora € também uma das multiplas vias que sdo oferecidas para se conquistar sua
individualidade. E que a sobrevivéncia ndo é, na aventura contemporanea, uma obrigacdo a
que se esta sujeito, mas uma escolha para se forjar: “Sua transformagdo em mercado prolonga
o consumo de massa no acesso a autonomia e a visibilidade pessoal” (2010: 37).

Charles Taylor, em As fontes do self (2005), fala que ndo ha mais espaco para o
heroismo, as virtudes aristocraticas, propdésitos elevados na vida ou coisas pelas quais valha a
pena morrer. E prossegue dizendo ndo ha nada que possa dar a vida um senso de proposito
vigoroso e profundo e que ha perda da paixdo. O autor diz também que a sociedade
instrumental surgida ap6s 0 modernismo pode ocasionar isto por meio das imagens de vida
que apresenta e celebra e por ocultar os significados mais profundos e torna-los dificeis de
discernir. Segundo ele, “Essa é uma critica muito comum hoje em dia aos meios de
comunica¢do de massa” (2005: 639).

O assunto foi retomado por Carl Elliott, em Better than well (2003), como questao
fundamental para o individuo na cultura contemporanea:*“For many Westerners it is now very
important (in a way that it was not so important 200 years ago) that others recognize and
respect them for who they are''” (2003: 40) . Um dos motivos para isto ter acontecido,
segundo Elliott, é apontado por Charles Taylor: o colapso das hierarquias sociais no século
XVIII ja que, até entdo, o reconhecimento publico da identidade de uma pessoa néo era uma
questdo num sistema social hierarquico porque a identidade era baseada em categorias que
todos compartilhavam como certas e ébvias. Ainda segundo Elliott, Taylor afirma que estas

hierarquias sociais eram sustentadas com base na honra, mas as sociedades democraticas

1 para muitos Ocidentais é muito importante agora (de um modo que n&o era tdo importante ha 200 anos) que
0S outros 0s reconhecam e os respeitem por quem eles séo.
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substituiram as hierarquias sociais baseadas na noc¢do de honra por estruturas de igualdade
social baseadas na nocdo de dignidade, ja que a dignidade, diferentemente da honra, é tida
como universal e igualitaria.

Na introducéo do livro Ser feliz hoje (2010), Jodo Freire Filho diz que desde as ultimas
décadas do seculo XX, a expansdo da capacidade e das possibilidades de ser feliz — aqui e
agora, sem bussolas ou compromissos transcendentes — sobressai como um poderoso leitmotiv
cultural. E que a felicidade é decantada em mensagens publicitarias, pesquisas académicas e
projetos politicos como “o alfa e 0 6mega da existéncia”, a mola propulsora de todas as a¢des
humanas, a obrigacéo e o direito primordial de cada um de nés. Mas, ao contrario do passado,
quando se afigurava como cortesia dos deuses ou resultado de um arduo esforco coletivo para
a transformacdo de circunstancias externas, a felicidade é conquistada de outros modos.
Segundo Freire Filho (2010), ela

N&o estaria atrelada a sorte (triunfa da aleatoriedade), ao destino (manifestacdo de
uma ordem preestabelecida) ou a recompensa final por uma vida virtuosa.
Tampouco dependeria substancialmente, das ac¢Ges distributivas ou assistenciais do
Estado. A felicidade se insinua, no imaginario popular e cientifico, como um projeto
de engenharia individual, orientado por uma legido de especialistas na
reprogramacdo da mente, na turbinagem do cérebro ou no retoque da aparéncia.
Varias sdo as rotas mapeadas pelos missionarios do bem estar subjetivo e pelos
apologistas da potencializagdo da performance — cabe ao consumidor escolher as
estratégias que se ajustam melhor as suas inclinacBes e aos seus interesses. (p. 13-
14)

Retomando agora a questdo da imprensa feminina, ela informa pouco, mas forma
demais na opinido de Buitoni (2009), porque é, antes de tudo, uma imprensa de
convencimento. Assim, se a informacdo € eminentemente narrativa, a imprensa feminina
prefere a dissertacdo e descricdo (essa Ultima, o protétipo dos textos de moda). A informacéo
pressupde um relato - texto referencial com temporalidade representada. J& vimos que a
temporalidade aparece de modo fluido nos periodicos dedicados a mulher. A informacao
dirigida a mulher consubstancia, quase sempre, uma trivialidade repetitiva. Para a autora,
entdo, o texto feminino, mesmo contando casos, ou dando exemplos, tem o sentido basico de
dissertar. E, em geral, ele nos diz como deve ser a mulher. Dai a importancia do papel da

mulher na imprensa feminina, o leitmotiv desta tese:

Salienta-se sempre um papel, mesmo que seja nas camadas mais profundas do texto.
Geralmente, trata-se do papel tradicional — esposa, mae, dona de casa. Ou do papel
moderninho: mulher liberada, mas que vive de olho no homem. Ha poucas incursdes
fora desse universo. Dificilmente o texto toca no papel profissional fora do lar da
mulher. (...)

A imprensa feminina costuma se articular em torno de papéis e so de alguns papéis.
Opinativo, normativo, didatico, dissertativo, tal discurso ndo poderia versar sobre
mulheres determinadas, individualizadas, com nome, profissdo, personalidade
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prépria. Os papéis apresentados pertencem a mulher/condicdo feminina, a mulher
genérica, sem tempo, espaco nem classe. E apenas a mulher moderna, feliz em
cumprir seus papéis predeterminados com a ajuda dos bens que a civilizacdo
proporciona. A mulher é pasteurizada, universalizada, em nome do consumo.
(BUITONI, 2009: 209)

Buitoni (2009) também alerta para um ponto que ja mencionamos nos capitulos de
analise das revistas de 1950, 1980 e 2000, a descaracterizagdo total da mulher brasileira, pois
a mulher apresentada como modelo ¢ a mulher multinacional, globalizada. Ela continua
dizendo que as capas de nossas revistas, mesmo trazendo manequins brasileiros, parecem
capas de similares norte-americanas ou europeias. Para a autora, a influéncia comecou por
volta da década de 1920, com o endeusamento das divas cinematogréficas; hoje o modelo € a
manequim esguia, de uma beleza construida segundo as industrias de confeccdo e de
cosmeéticos.

Outro ponto analisado por Buitoni (2009) também foi pincelado neste trabalho, o fato
de que as revistas femininas ndo parecem ter mudado muito depois de tanto tempo. E que, por
mais que a liberdade seja alardeada, moda e beleza continuam a conformar a mulher a um
padrdo especifico. Do mesmo modo, a mulher € estimulada a ser independente
financeiramente desde os anos de 1970, mas continua dependente do olhar masculino. A
autora afirma que a presencga crescente do sexo talvez seja a diferenga mais visivel com
relacdo ao conteudo das revistas. De um lado, essa presenca € indice das transformacdes
ocorridas no campo das relagdes entre 0s sexos.

Buitoni (2009) diz que os anos de 1990 trouxeram um chamamento & realidade por
conta da AIDS e que algumas revistas responderam a altura. Na realidade, as revistas
femininas, incluindo a Capricho, comecgaram a discutir a teméatica da AIDS nos anos de 1980
e com muita competéncia. Até hoje, este € um tema presente, embora com pouca frequéncia
em relacdo ha 30 anos. A autora diz que, por outro lado, 0 sexo se tornou icone universal e,
para as mulheres, esse icone transferiu-se para o corpo fisico.

Um tema sempre discutido na imprensa feminina é a existéncia de uma ditadura da
moda e da beleza. Buitoni (2009) diz que estas normas foram afrouxadas, em nome da
liberdade e da diversidade, mas principalmente porque favoreciam o aumento do consumo. E
que a maior parte da midia teve beneficios com a liberagdo da mulher e com sua
profissionalizacdo — mas a redefinicédo foi operada em termos individualistas e mercantilistas.
Para a autora, a sugestdo e a inducdo de modelos ideais deslocou-se das roupas e produtos de

beleza para a reconstrucao cirdrgica do corpo. O corpo tem que ser moldado e remoldado,
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aspirado, preenchido, inflado. E se papéis eram oferecidos e muito facilmente assimilados,
agora a mulher ndo € mais este ou aquele papel,mas esse corpo — que é embalagem — e 0 que
vale é a embalagem, feita com carne, 0sso e silicone.

Esta transformacéo da mulher em consumidora lembra outro movimento historico que
criou um novo contingente de consumidores, a libertacdo dos escravos. Embora ndo haja
paralelo entre os dois movimentos sociais, o do fim da escravatura e o da liberagdo feminina,
ambos serviram muito bem aos propositos do mundo capitalista moderno. Criaram novos
consumidores. E o consumo feminino € tdo importante que estad gerando cada vez mais um
marketing especifico para as mulheres, como veremos adiante.

No texto “Investigando o consumo: um objeto complexo” do livro Natureza S.A.
(2009), Fred Tavares cita Don Slater que em sua obra Cultura do consumo &
Modernidadeafirma preferir o termo “cultura do consumo” emlugar de “sociedade de
consumo” pois, em sua opinido, a cultura do consumo é um meio privilegiado para negociar a

identidade e o status numa sociedade pés-tradicional. Tavares conclui:

Nas sociedades tradicionais, a identidade é atribuida ao pertencimento a grupos de
status e, o consumo regido pela vinculagdo dos individuos a estes grupos, cujas leis
s80 suntuérias; ja nas sociedades pés-tradicionais, a identidade social é construida
pelos individuos a partir — e através — das suas escolhas individuais. Conforme relata
Slater, ndo existem mais instituicGes com o poder de escolher 0 que se vai ser, 0 que
se vai fazer, com quem se vai se casar etc. No cenario contemporaneo, a construcéo
das identidades é processada segundo a légica de uma cultura material, ou seja, 0
consumo passa a exercer este tipo de producéo. (2009: 32)

5.50 sujeito como mercadoria

Neste sentido, acredito que a teoria da sociedade de consumidores de Bauman (2008)
vai além do processo mencionado acima, ja que para, o autor, na sociedade de consumidores,
ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria € ninguém pode manter segura
sua subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel. Segundo Bauman (2008), “A
‘subjetividade’ do ‘sujeito’, e a maior parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao
sujeito atingir, encontra-se num esforco sem fim para ela prépria se tornar, e permanecer, uma
mercadoria vendavel” (p. 20).

No cenario proposto por Bauman (2008), ser famoso ndo significa nada mais, mas

também nada menos, do que aparecer nas primeiras paginas de milhares de revistas e em
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milhdes de telas, ser visto, notado, comentado e, portanto, presumivelmente desejado por
muitos, assim como séo desejados sapatos, saias ou acessorios exibidos nas revistas luxuosas
e nas telas de TV e, por isso vistos, notados, comentados e queridos. Para o autor, isto
propicia a realizacdo de dois sonhos, o da fama e e o de ndo mais se dissolver e permanecer
dissolvido na massa cinzenta, sem face e insipida das mercadorias, de se tornar uma
mercadoria notavel, notada e cobicada, uma mercadoria comentada, que se destaca da massa
de mercadorias, impossivel de ser ignorada, ridicularizada ou rejeitada. Segundo Bauman
(2008), “Numa sociedade de consumidores, tornar-se uma mercadoria desejavel e desejada € a
matéria de que sdo feitos os sonhos e os contos de fadas” (p. 22).

Bauman (2008) prossegue ao declarar que o valor mais caracteristico da sociedade de
consumidores, na verdade seu valor supremo, em relacdo ao qual todos os outros sdo instados
a justificar seus méritos, é uma vida feliz. E que a sociedade de consumidores talvez seja a
Unica na histéria humana a prometer felicidade na vida terrena, aqui e agora e a cada agora
sucessivo. Em suma, uma felicidade instantanea e perpétua. O autor afirma que também € a
Unica sociedade que visa justificar e/ou legitimar qualquer espécie de infelicidade (exceto a
dor infligida aos criminosos como “justa recompensa” por seus crimes), que recusa-se a
tolera-la e a apresenta como uma abominacdo que merece puni¢do e compensacdo. Ainda

segundo Bauman (2008), a insercdo na sociedade de consumidores comeca na infancia:

Tao logo aprendem a ler, ou talvez bem antes, a “dependéncia das compras” se
estabelece nas criancas. Nao ha estratégias de treinamento distintas para meninas e
meninos — o papel de consumidor, diferentemente do de produtor, ndo tem
especificidade de género. Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa
ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocacdo (ou seja, ver e tratar o
consumo como vocacdo). Nessa sociedade, 0 consumo visto e tratado como vocacao
¢ a0 mesmo tempo um direito e um dever universal que ndo conhece exce¢do. A
esse respeito, a sociedade de consumidores ndo reconhece diferencas de idade ou
género (embora de modo contrafactual) e ndo Ihes faz concessfes. Tampouco
reconhece (de modo gritantemente contrafactual) distin¢6es de classe. (2008:73)

A cultura consumista, para Bauman (2008), é marcada por uma pressdo constante para
que o individuo seja alguém mais. Assim, 0s mercados de consumo se concentram na
desvalorizacdo imediata de suas antigas ofertas, a fim de limpar a &rea da demanda publica
para que novas ofertas a preencham. Ainda segundo o autor, estes mercados engendram a
insatisfacdo com a identidade adquirida e o conjunto de necessidades que define esta
identidade. Deste modo, mudar de identidade, descartar o passado e procurar nOvos COmegos,
lutando para renascer, tudo isso é estimulado por essa cultura como um dever disfarcado de

privilégio.
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A respeito da insatisfagdo do individuo com a sua identidade adquirida e o conjunto de
necessidades que define esta identidade, que para Bauman (2008) é engendrada pelo mercado,
Alyssa Quart, em The buying and selling of teenagers(2004) diz que as meninas e as mulheres
sdo ativamente encorajadas a imitar os bens industrializados que consumem, e que elas
desejam comprar e entdo se transformar nos perfis perfeitos das estrelas da midia e das
heroinas dos filmes que agora séo, elas mesmas, cirurgicamente alteradas e aprimoradas.
Porque, como observamos no capitulo I, os novos herois do contemporaneo sdo as
celebridades.

Como bem afirma Mike Featherstone em O desmanche da cultura (1997), se o
modernismo cultural favoreceu o éthos anti-heroico, com a valorizacdo do prosaico e do
ordinario, na cultura de consumo contemporanea, a vida heroica ainda € uma imagem
importante. S6 que esta € uma pseudo vida heroica, ja que 0s herois interpretam herais.
Assim, a valorizacdo deste novo heroi esta na capacidade de representar efeitos draméticos e
manter um fascinio sobre si, ou, em outras palavras, na capacidade de tornarem-se
celebridades. Para o autor, as celebridades sdo as estrelas do cotidiano, o eu espetacularizado.

Quart (2004) lembra ainda que estas celebridades sdo tdo frequentemente descritas por
superlativos na midia que a distingdo entre as estrelas e os superlativos acabam por se
dissolver. As estrelas passam de serem apenas as mais belas para, de modo geral, serem as
mais excelentes em tudo, as maiorais. E a autora salienta que os adolescentes viciados na
fabricacdo de celebridades facilmente fazem uma conexao entre a estrela e a marca. Por esta
I6gica, a marca mais famosa € a maioral e quando os adolescentes se amalgamam com as
marcas mais importantes também se transformam nos maiorais.

Essa necessidade do adolescente de pertencer a uma casta de maiorais vai ao encontro
de um fenbmeno igualmente importante do contemporaneo apontado por Andrea Semprini,
em Marca moderna (2006), o fato de que uma consequéncia do entrelagamento sempre mais
estreito entre economia, espago social e logica de marca, é a tendéncia de o valor distribuir-se
de forma desigual, com uma concentracdo no vertice. O autor lembra que foram Frank e
Cook*?, dois economistas norte-americanos que melhor descreveram este mecanismo e o
batizaram deWinner-Take-All-Society (WTA), expressdo que poderia ser traduzida como
“sociedade onde o ganhador fica com tudo”.

Segundo Frank e Cook, apud Semprini (2006), os mercados WTA tém duas

caracteristicas. Em primeiro lugar, a vantagem econdmica admitida nestes mercados é

12 Robert H. Frank e Philip J. Cook sao autores do livro The winner-take-all Society: Why the few at the top get
so much more than the rest of us, langado em 1995 nos Estados Unidos pela editora Free Press.
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determinada por um desempenho relativo e ndo absoluto, ao contrario dos mercados classicos
onde a remuneracdo de um trabalhador depende de sua produtividade absoluta. A segunda
caracteristica dos mercados WTA € que 0 ganho tende a se concentrar ao redor de um nimero
sempre mais restrito de top performers, quando mesmo diferencas minimas de talento geram
enormes disparidades de remuneragdo. Obviamente, os setores do espetaculo e do esporte séo
0s mais explicitamente atingidos por este fendmeno. Assim, o que faz destes personagens 0s
WTA ndo é somenteseus respectivos talentos, mas o fato de que o publico considera estes
talentos como relativamente superiores e isto basta para engrenar o circulo virtuoso que o
impulsiona para cima. A sua popularidade alimenta seu sucesso, que alimenta por sua vez a
sua popularidade...

Ha, enfim, um terceiro fator que desempenha um papel primordial no desenvolvimento
dos mercados WTA e que Frank e Cook citam marginalmente na opinido de Semprini (2006):
a midiatizacdo e a espetacularizagdo das performances. O surgimento do star-system, sem
duvida, o exemplo mais antigo de mercado WTA, esta ligado a difusdo das salas de cinema e
a damass media, que podiam entreter o pablico sobre a carreira, 0s humores e a vida
sentimental das estrelas. Sessenta anos depois, a presenca das midias generalizou-se e,
principalmente, globalizou-se.

E Semprini ainda ressalta que se a notoriedade é o primeiro efeito da midiatizacéo, esta
é igualmente responsavel pela construcdo de imagens pessoais que podem ajudar muito a
gerar um top performer. Seus feitos e gestos, suas escolhas das roupas, seu corte de cabelo
sdo observados em detalhe e imediatamente se tornam espetéaculos e sdo divulgados para uma
audiéncia globalizada, o que contribui para manter sua popularidade e sua atracdo. Guardadas
as devidas proporgdes, a “Galera Capricho” ¢ um sintoma da sociedade WTA, e o aumento
impressionante de inscricdes do ano 2010 em relagdo a 2009 é uma prova de como as garotas
estdo valorizando a existéncia e a possibilidade de se transformar numa top performer.

Como lembra Quart (2004), as tweens sdo cada vez mais a audiéncia privilegiada das
revistas voltadas para 0 mercado adolescente em todo 0 mundo contemporaneo, a ponto de ter
surgido, a partir dos anos de 1990 do século XX nos Estados Unidos uma série de titulos
voltados para as tweens e meninas ainda mais novas, como a Teen People, a Teen Vogue € a
Elle Girl. Tirando a Teen People,que deixou de circular em 2006, as outras duas revistas
continuam fazendo muito sucesso tanto na versdo impressa como na versao on line.

Para Quart (2004), estas revistas juvenis preparam as tweens para, na adolescéncia e na
idade adulta, migrarem para as revistas-maes People, Vogue e Elle. A importancia de criar um

leitor cativo desde cedo foi apontada em 2003 por um dos maiores gurus de marcas do



177

mundo, Martin Lindstrom, apudJuliet B. Schor em Born to buy (2004): ele opinou que 80%
de todas as marcas globais agora requerem uma estratégia tween. E Lindstrom ndo se refere
somente a produtos conhecidos voltados para 0s tweens, como comida, musica, moda e
cultura, mas também a produtos caros tradicionalmente orientados para o mercado adulto,
como eletrdnicos, hotéis e carros. Nas pesquisas de Lindstrom, ele descobriu que 40% dos
tweens urbanos em todo o mundo séo particularmente ligados a certas marcas de carros e que
30% dos pais pedem conselhos a seus filhos tweens quando vdo comprar um carro.

Se os tweens sdo o publico a ser conquistado no momento, novas estratégias de
marketing voltadas diretamente para a mulher estdo mudando o mercado e a propaganda nos
Estados Unidos. Uma das responsaveis pelo estudo do comportamento das mulheres como
consumidoras é a guru do marketing moderno, Faith Popcorn. Com a colaboracdo de Lys
Marigold, ela escreveuEVEolution — The Eight Truths of Marketing to Women (2000). A linha
condutora do texto é que as mulheres sdo diferentes dos homens e tém dinheiro para
consumir; logo, a pergunta bésica é o que fazer para conquista-las como consumidoras fiéis e
as autoras propdem oito verdades sobre o marketing para as mulheres.

Popcorn and Marigold (2000) focam a atencdo no consideravel poder de compra que as
mulheres nos Estados Unidos detém. Segundo elas, as mulheres influenciam na compra de
mais de 80% dos bens de consumo; influenciam em 80% das decisdes de planos e cuidados
com a saude; compram 50% de todos os automaveis vendidos e tém um papel fundamental na
compra de mais 30%; 40% dos lares com rendimentos de mais de US$ 600 mil sdo
encabecados por mulheres; elas investem em novos negdcios duas vezes mais do que 0sS
homens; e negdcios cujos donos sdo mulheres ou negécios comandados por mulheres geram
para a economia US$ 3.6 trilhdes por ano e empregam 27.5 milhGes de pessoas.

As autoras ndo especificam muito sobre como chegaram a estes nimeros, mas ndo ha
muitas davidas sobre o poder de compra e a importancia das mulheres como consumidoras no
mundo contemporaneo. Depois de mencionarem estes dados, Popcorn e Marigold (2000)
apresentam suas oito verdades sobre o marketing para mulheres.

A primeira é conectar sua consumidora uma com a outra porque isto as conecta com a
sua marca. Ou seja, marcas bem sucedidas tém atraido as mulheres facilitando a interacéo de
uma com a outra. Assim, conquistam a lealdade delas com a marca, ja que esta foi 0 que as
uniu. As autoras ddo o exemplo da marca “Vigilantes do Peso”, que realiza encontros com
mulheres interessadas em perder em peso, onde elas s@o encorajadas a se conhecerem.

A segunda é a seguinte: se voceé estiver usando técnicas de marketing para uma parte de

suas vidas, vocé estd perdendo todas as outras partes das vidas delas. Isto porque, para as
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autoras, as mulheres conduzem vidas multiplas e um marqueteiro que se concentrar apenas
em uma parte de suas vidas, vai perder todas as outras. A resposta é ajudar as mulheres a
integrarem todas as facetas de suas vidas sem emendas.

A terceira é que, se a mulher precisa perguntar, é tarde demais. Aqui as autoras
introduzem o conceito de marketing antecipatdrio, a ideia de que para realmente ganhar a
lealdade das consumidoras, uma campanha deve antecipar suas necessidades e prové-las antes
delas precisarem pedir. Porque as mulheres preferem mudar de marca, ao invés de se
queixarem. Entdo, se vocé esperar que ela peca novos produtos ou servicos, ja e tarde demais.

A quarta é faca marketing para a visdo periférica dela e ela vai te encarar sob uma
perspectiva totalmente nova. Os cérebros das mulheres sdo menos dominados pelo
neurotransmissor dopamina do que os homens. Ou seja, elas sdo menos propensas a agir
impulsivamente e sdo menos persuadidas pelo alto clamor da publicidade moderna. De acordo
com Popcorn e Marigold (2000), as mulheres tendem a perceber mais as caracteristicas sutis
que abrangem uma mensagem (incluindo niveis de som, cores, cheiros, imagens, qualidade de
servico) e podem ignorar ou se desligar da mensagem principal, que, claro, é tudo o que o
homem vé. As autoras se referem a isto com “marketing periférico" e sugerem que todos estes
tipos de mensagens sdo importantes quando uma mulher decide se gosta ou ndo de uma
marca.

A quinta é ande, corra, va até ela e assegure sua lealdade para sempre. Em outras
palavras, se ndo for até ela, ela ndo vira até vocé. Facilitar muito para as mulheres a obtencédo
de um servico ou produto, nestes tempos em que o tempo € uma mercadoria valiosa e
limitada, vai valer a pena em termos de lealdade a marca.

A sexta diz que esta geracdo de mulheres consumidoras vai te levar até a outra e aqui as
autoras introduzem o conceito de “passem a marca para baixo”, isto é, a nocéo de que as mées
vao passar para as filhas a identificacdo ou afinidade com marcas especificas de produtos ou
servigos. Por causa da relacdo especial entre mae e filha, marqueteiros podem fomentar a
proxima geracdo de consumidoras ao providenciar oportunidades para as maes se unirem com
as filhas.

A sétima se refere ao fato de que a parceria com a mulher durante a geracdo do produto
ou servico ¢ a melhor maneira de criar uma marca. O que elas sugerem € que as mulheres
qguerem se juntar a marcas que elas mesmas ajudaram a trazer para 0 mundo. Ou seja, 0s
marqueteiros devem convidar suas consumidoras para estarem na “sala de parto” e serem

parceiras na geracdo de uma marca.
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A oitava e ultima afirma que tudo interessa e vocé ndo pode se esconder atrds de um
logotipo. A questdo aqui diz respeito ao fato de que as mulheres, diferentemente dos homens,
percebem tudo e tudo contribui para a imagem que elas tém da marca. Cada aspecto do
produto ou servigo orientado para a consumidora deve ser consistente e reforcar mutuamente
a imagem positiva. Popcorn e Marigold (2000) introduzem a ideia de um quinto “P”
acrescentado aos tradicionais “4Ps” do marketing: produto, preco, promogao e praga. Este
quinto “P” ¢ Politica, que governa todos os aspectos da operagdo da companhia, desde as
praticas de contratacdo até as atividades beneficentes, a posi¢do sobre o trabalho infantil e o
tratamento ético de animais. Para as mulheres, tudo interessa e acrescenta quando se trata de
sentir ou ndo afinidade em relagdo a companhia em que vao consumir os produtos e servigos.

As estratégias de marca da revista Capricho sempre foram eficientes, desde o seu
lancamento na década de 1950, ja que desde o comeco houve uma preocupacdo em tentar
identificar e agradar o publico alvo através de pesquisas. Nos anos de 1980, a presenca de
pesquisas periddicas nas edicGes ajudava a criar as matérias e formar lagos fortes entre a
revista e a leitora. Nos anos 2000, a estratégia inclui a plataforma mais poderosa em termos de
comunicacdo entre a revista e o leitor: a Internet. O imediatismo das respostas das pesquisas e
a participacdo em diversas colunas e matérias fidelizam e conquistam as leitoras.

Como marca, hoje em dia, Capricho é um sucesso que ultrapassa a prépria revista e
seus portais na Internet. A marca esta presente nos mais diversos produtos, como: cosméticos,
lingerie, bolsas e mochilas, artigos de papelaria e até ovos de chocolate. Também é
patrocinadora de eventos para adolescentes que sdo um sucesso, como ‘“NoCapricho”, e esta
criando suas proprias celebridades, como vimos, acima, o caso dos trés rapazes de Vida de
Garoto e da cantora Manu Gavassi. E, com certeza, fez uso das verdades, se ndo todas pelo
menos a maioria, apontadas por Popcorn e Marigold (2000) nas estratégias mais recentes da
revista. Os tweens sdo um nicho importante nesta nova estratégia, pois ha um contingente
crescente de leitoras entre 10 e 14 anos. Na pesquisa que mencionamos no capitulo quatro,
este nimero ja era de 23%.

O fato da Capricho estar conectada a consumidora em todas as trés fases analisadas e
ter feito mudancas editoriais consideraveis cada vez que sua circulagdo diminuia ndo significa
que as leitoras idealizadas da revista, a “moc¢a moderna”, a “gatinha” e a “garota pink”
estivessem totalmente presentes nas paginas das revistas de sua época.

Vamos comecar analisando a primeira princesa, a do lar, ou a “mog¢a moderna”. Como
vimos antes, 0 moderno era um conceito largamente utilizado na imprensa feminina para dar

um ar de novidade, de novo, de inédito, o que ndo necessariamente refletia o que de fato
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acontecia, como foi o caso da “moca moderna”. Carla Bassanezi, no texto "Mulheres dos anos
dourados™ contido no livro Histdria das Mulheres no Brasil (2009), ressalta que a mulher dos
Anos Dourados era valorizada por sua suposta capacidade de indicar, com a luz de seu olhar,
0 caminho do amor e da felicidade aqueles que a rodeavam. Assim, o seu grande papel era ser
a “Rainha do Lar”, a principal responsavel pela felicidade doméstica, o que atribuia a mulher
um poder intransferivel e significativo sobre a familia — com toda a carga que essa tarefa, nem
sempre viavel, pudesse trazer —, mas também reforcava o papel central da familia na vida da
mulher e sua dependéncia em relacdo aos lacos conjugais.

Mas este modelo de aprendiz da Rainha do Lar ndo estd muito claro nas paginas das
revistas pesquisadas dos anos de 1950. Grande parte da edicdo era ocupada por uma
fotonovela que falava, geralmente, de amores mirabolantes, herdis viris e impolutos e
mocinhas virtuosas e frageis. As historias eram mais dirigidas a jovens mulheres que
sonhavam com principes encantados (e também liam os romances de M. Delly), ou recém-
casadas decepcionadas com a vida real, como a famosa personagem madame Bovary.

E, no espaco menor da revista, ndo havia muitas matérias ensinando a ser a Rainha do
Lar, a mée cuidadosa e a dona de casa perfeita. Ndo ha receitas e nem dicas de decoracao.
Algumas notinhas indicavam, por exemplo, como usar as cinzas de cigarro do marido para
auxiliar na limpeza. Mas a maioria dos textos falava sobre como conquistar e manipular os
futuros maridos, sem deixar, claro, que percebessem a manipulacdo. Os outros textos eram
sobre como cuidar do corpo, da beleza e as tendéncias da moda, mas sem nenhuma indicacao
de marcas especificas. Sexo era tabu. E as matérias sobre celebridades comecaram a se
popularizar nesta época. O simbolo da beleza eram as misses, mocas jovens, belas e virginais,
como a miss Brasil e segunda colocada no concurso de Miss Universo, Martha Rocha, em
1954,

A segunda princesa, a do corpo, foi a “Gatinha”. O seu corpo era bem retratado na
revista Capricho Miau!, a comecar pelas matérias de moda e as de beleza. E 0 momento em
gue se comeca a revelar na imprensa que, por vezes, a cosmética ndo basta e é preciso recorrer
a cirurgia plastica na busca de uma aparéncia impecavel. Ainda ndo havia uma exaltacdo das
marcas e a publicacdo macica de precos de produtos como vemos hoje. Mas também foi a
época em que este servico de consumo comegou a aparecer com regularidade. A moda era
basicamente voltada para a jovem, um momento de muitos estilos e inUmeras possibilidades
de combinacgéo entre estes estilos. A importancia da moda era tanta que as modelos eram as
celebridades da época. O sonho de ser miss dos Anos Dourados passou a ser ganhar um

concurso de top model.
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Em termos de imprensa feminina, a Capricho Miau! talvez seja um modelo bem mais
abrangente do que as edigdes dos anos de 1950 e de 2000. Apesar de estar claramente dirigida
para o publico juvenil, a revista tinha as caracteristicas de uma publicacdo para mulheres
adultas, ndo no que tange aos temas e ao modo como sdo abordados, mas na abrangéncia de
assuntos contidos em suas paginas. A “Gatinha” tinha matérias de culinaria, decoragdo,
turismo e etiqueta. Estd certo que a culinaria se resumia a receitas sazonais ou de lanches e
que a decoracdo se restringia basicamente no quarto de uma adolescente, mas os temas
estavam 14, diferentemente do que ocorria com a princesa do lar. A etiqueta também era um
tema, o que poderia ser muito Util, por exemplo, para a moga moderna.

A Capricho Miau!, como dissemos, tinha todas as caracteristicas de uma revista para
mulheres adultas, mas se preocupava com questdes importantes na vida da adolescente como
mercado de trabalho, drogas, doencas sexualmente transmissiveis, sexualidade e temas
politico-econdmicos da época, como a Constituinte e a Unido Europeia. Mas, na interacao
com as leitoras, seja nas secdes de cartas ou nas colunas de consulta, a questdo basica era o
relacionamento, seja com um parceiro, com a familia e com os amigos. Enquanto a matéria na
revista dizia que a virgindade era uma opcdo de cada um e, como tal, ser virgem ou ndo era
considerado normal, a leitora escrevia desesperada ao médico perguntando onde fazer uma
cirurgia de reconstrucdo do himen.

Isto se deve ao fato de que nos anos de 1980 terem sido anos de muitos conflitos sobre
questdes como a sexualidade. O surgimento da AIDS, por exemplo, foi definido pelos
conservadores na época como uma peste destinada a purificar a raca depois de anos de
liberdade sexual, e a comunidade gay era culpabilizada pelo surgimento da doenga. Como a
AIDS era uma condenacdo a morte na época, era comum 0S meios de comunicagdo
qualificarem a sindrome de “peste gay”. Foi quando comegou a campanha pelo uso do
preservativo masculino nos meios de comunicagdo, inclusive a Capricho Miau! foi bem
sucedida em termos de conscientizag&o.

Nao podemos esquecer que as “gatinhas” eram criadas pelas “mocas modernas” e que
todas as transformacdes ocorridas nos anos de 1960 e de 1970, como a liberacdo sexual
devido ao surgimento da pilula anticoncepcional e a luta pela igualdade entre os sexos, ainda
ndo tinham sido totalmente assimiladas pelas jovens educadas nos Anos Dourados. Assim, a
dualidade de um mundo que se pretendia liberado sexualmente e a educacao ainda rigida eram
a tonica, pelo que se via nos relatos das leitoras. A virgindade ainda era um tabu.

Um dos grandes icones dos anos de 1980 foi a cantora Madonna, como mencionamos

no capitulo quatro. Kellner (2001) diz que, na sua opinido, ver as imagens criadas por
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Madonna e sua recepcao esclarecem o carater de construto social da identidade, da moda e da
sexualidade. E que, ao destruir as fronteiras estabelecidas pelos codigos dominantes de sexo,
sexualidade e moda daquela época, ela incentivou a experimentacdo, a mudanca e a producéo
da identidade individual.

Mas € o proprio Kellner (2001) que alerta que a mudanga nem sempre significa que
tinha ocorrido, de fato,uma mudanga, como explicita a expressdo francesa “plus ¢a change,
plus c’est la méme chose” (cuja tradugdo pode ser “quanto mais muda, mais fica igual”).
Porque, como salienta o autor, ao privilegiar a imagem, a aparéncia, a moda e o estilo na
produgdo da identidade, “Madonna reforca as normas da sociedade consumista que possibilita
a criagdo de um novo ‘eu-mercadoria’ por meio do consumo e dos produtos da industria da
moda” (201: 335). Ou seja, a transgressdo de Madonna, como tantas outras transgressdes nos
séculos XX e XXI, foram absorvidas pela sociedade de consumo e transformadas em
mercadorias, perdendo a aura de transgresséo.

A terceira princesa, a do selfie, ou a “Garota pink”, por sua vez, foi educada pela
“Gatinha” e ja nasceu com a consciéncia da importancia do corpo perfeito e da juventude no
mundo em que vive. E este corpo perfeito e a jovem passaram por um processo de
midiatizacdo e se transformaram numa imagem valiosa. Por isto, desde cedo,ela é acostumada
a fazer atividades fisicas, ter uma alimentacdo saudavel, ir ao dermatologista e usar filtro
solar, e a corrigir as imperfei¢cbes com cirurgias plasticas.

Porque € a imagem deste corpo perfeito e jovem que estampa 0s meios de comunicacao
e é a grande construcdo imagética do momento contemporaneo. Por isto, 0s grandes modelos
identificatérios sdo as celebridades que povoam estes meios de comunicagcdo com Seus Corpos
perfeitos e juventude conseguidos, por vezes, através do uso de cosméticos, das cirurgias
plasticas e programas de computador para aperfeicoamento da imagem.

7' estudos da Academia

Em noticia publicada em 24 de marco de 2014, no portal R
Americana de Plastica Facial e Cirurgia Reconstrutiva revelam que os autorretratos postados
nas redes sociais estdo deixando as pessoas mais criticas em relacdo a propria aparéncia nos
Estados Unidos. E a pesquisa revelou que um a cada trés dos 2.700 pacientes entrevistados
alegaram que o motivo para decidirem fazer operacfes plasticas € melhorar a aparéncia nos
selfies. O estudo revelou ainda que os procedimentos estéticos em mulheres americanas com
menos de 30 anos aumentou de 2012 para 2013. Ainda de acordo com a pesquisa, houve 10%

aumento nas plasticas de nariz, 7% de implicante capilar e 6% nas cirurgias de palpebras.

113Disponl’vel em 30/03/2014 em http://entretenimento.r7.com/moda-e-beleza/modinha-do-selfie-faz-numero-
de-cirurgia-plastica-aumentar-nos-estados-unidos-24032014
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Como bem definiu Freire Filho, em seu texto “Em cartaz, as garotas superpoderosas: A
construcdo discursiva da adolescéncia feminina na revista Capricho” (2006), as leitoras dos
anos 2000 podem construir o seu senso do que significa: popular, cool, fashion, moderna,
bela, diferente e auténtica.Para conseguir se encaixar neste quadro de ter, a0 mesmo
tempo,todas estas caracteristicas, a leitora precisa da ajuda de alguns produtos que a revista
indica e poderdo proporcionar a ela todas as qualidades que desejam. Pois o figurino da moda,
0 cabelo sedoso, a pele de péssego, o0 bumbum sem celulite, a perna torneada, 0s seios
empinados, a barriga negativa e o rosto lindo estdo a disposi¢cdo de quem seguir os conselhos
de Capricho e comprar os produtos certos. Afinal, como afirma Bauman (2008), o ser
humano também se torna mercadoria nesta sociedade de consumo.

Para realizar esta tese, pesquisamos 120 nimeros da revista Capricho, num total de
12.240 paginas, de marco de 1953 a dezembro de 1956 (2.720 paginas), de junho de 1985 a
novembro de 1988 (5.440 péaginas) e de setembro de 2008 a mar¢o de 2010 (4.080 paginas).
Todo este material foi analisado na tentativa de encontrarmos as trés leitoras idealizadas, a
“Moga moderna”, a “Gatinha” e a “Garota pink” e a conclusdo foi que as trés sdo produtos
miticos da publicacéo.

Para isto, trataremos agora de alguns conceitos de mito. Afinal, como define Rocha em
O que é mito (1999), o mito é uma narrativa, um discurso, uma fala e uma forma de as
sociedades espelharem suas contradi¢des, exprimirem seus paradoxos, duvidas e inquietacdes.
E Mircea Eliade em Mito e realidade (1994) lembra que o mito retomou o significado dado
nas sociedades arcaicas, o de historia verdadeira e extremamente preciosa por seu carater
sagrado, exemplar e significativo. O autor diz ainda que a principal fungdo do mito consiste
em revelar os modelos exemplares de todos os ritos e atividades humanas significativas.

Isto ocorre pela funcdo do mito na vida humana. Como diz Claude Lévi-Strauss em
Mythologiques (1971):

Les mythes nous apprennent beaucoup sur les societés dont ils proviennent, ils
aident a exposer les resorts intimes de leur fonctionnement, éclairent la raison d’étre
de croyances, de coutumes et d’instituitions dont |’agencement paraissait
incomprehensible de prime abord; enfin et surtout, ils permettent de dégager certains
modes d’opération de 1’esprit humain si constants au cours des siécles e si
généralement répandus sur d’immenses espaces, qu’on peut les tenir pour
fondamentaux et chercher a les retrouver dans d’autres societés et dans d’autres
domains de la vie mentale ou on ne soupgonnait pas qu’ils intervissent, et dont, a
sou tour, la nature se trouvera éclairée. (LEVI-STRAUSS, 1971)**

14 Os mitos nos ensinam muito sobre as sociedades de ondes eles se originam, ajudam a expor os mecanismos
intimos de seu funcionamento, esclarecem a razdo de ser das crengas, dos costumes e instituigdes cuja disposicao
parecia incompreensivel a primeira vista; enfim e sobretudo, permitem desvendar alguns modos de operacgao do
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Roland Barthes em Mitologias (1993) afirma que o significado primeiro do mito é
esvaziado e substituido por um novo sentido, que ndo elimina o sentido original, mas o
deforma: “O conceito, estritamente, deforma, mas ndo elimina o sentido: existe um termo que
significa exatamente esta contradicdo: aliena-o0” (1993: 144). Porque, como prossegue o autor,
0 ponto de partida de um mito é constituido pelo ponto terminal de um sentido.

Em Magia e capitalismo (1985), Rocha diz que, por sua configuracdo (imagens,
palavras, cores), a narrativa publicitaria pode ser vista como sagrada, como um mito. E que,
como no mito, o tempo estd em suspensao. Para o autor, no mundo do anlincio ndo entram
dor, morte, solidao e todos os impasses se solucionam. “Assim, os anuncios publicitarios
podem ser tomados como mitos, como narrativas de modelos ideais do cotidiano. Suas
histérias tém em comum um mesmo pressuposto — sdo mitos de origem e permanéncia do
consumo”. (1985: 144)

Maria Lucia Rocha-Coutinho em “O mito nosso de cada dia” (1995) diz que os
discursos sociais constroem, refletem e, a0 mesmo tempo, servem de suporte para os valores
culturais dominantes em um tempo e grupo sociais determinados. Em seu trabalho, a autora
pesquisou a construcdo das identidades femininas nos anuncios contidos em revistas
femininas publicadas nos anos de 1980 e de 1990.

Para aumentar sua eficacia, Rocha-Coutinho (1995) diz que os anlincios quase nunca
apresentam um argumento racional, ordenado, em sequéncia, mas simplesmente mostram,
numa visao carente de conflitos e num universo socialmente homogéneo, o produto associado
a coisas ou atitudes consideradas desejaveis. E que estas novas relacdes de sentido, pela
repeticdo, acabam por ficar associadas nas mentes dos leitores a um padrédo de suficiente

coesdo, de modo que seus elementos podem, magicamente, evocar 0s demais.

Seu principal efeito, longe de se limitar exclusivamente a vender mercadorias, passa
a ser, na verdade, também aumentar o prazer no consumo de um produto, por
despertar a falsa ilusdo de que consumindo-o a pessoa estara se identificando com a
figura ou as figuras glamorosas, avangadas ou bem-sucedidas do antncio. (1195: 53)

As trés leitoras idealizadas da revista Capricho, cujo slogan estampa a capa em suas
respectivas épocas — “Moga moderna”, “Gatinha” e “Garota pink”— Sd0 construcoes
publicitérias criadas para mitificar imagens de jovens mulheres. Popcorn e Marigold (2000)
apontam em suas verdades no marketing dirigido as mulheres que conectar uma consumidora

a outra as conecta com a marca. Assim, as leitoras de Capricho se unem sob a bandeira da

espirito humano, tdo constantes ao longo dos séculos e tdo geralmente espalhados sobre espagos imensos, que
podemos té-los como fundamentais e procurar reencontra-los em outras sociedades e em outros dominios da vida
mental onde ndo se suporia que eles interviessem, e nos quais, por sua vez, a natureza se encontrara esclarecida.
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leitora idealizada e se encaram com uma tribo de eleitas, pessoas especiais e admiraveis. E a
leitora contemporanea ainda tem outra bandeira atravésda qual se conectar com as outras, a
“Galera Capricho”.

Freire Filho(2006) afirma que, apesar de ndo serem responsaveis pelos conceitos de
masculinidade e feminilidade acolhidos pelas adolescentes, as revistas femininas juvenis
encorajam as leitoras a construir sua identidade de maneiras genéricas especificas, em
conformidade com poderosas expectativas sociais. Isto se d& por intermédio de editoriais,
artigos, reportagens, entrevistas, depoimentos, testes, dicas, concursos e andncios, descri¢des
textuais e visuais daquilo que é conveniente em matéria de personalidade, relacionamento
afetivo, salde, comportamento sexual, aparéncia, vestuario e acessorios. E, como vimos no
decorrer desta tese, a fama e o consumo tém um papel fundamental na construcdo da
identidade das jovens leitoras, que, como efeito colateral, ainda sdo treinadas para se tornarem
leitoras de revistas femininas para adultas.

Buitoni (2009) diz que passadas algumas décadas como pesquisadoras, ela continua a
procurar mulheres de verdade nas revistas femininas, embora saiba que publicidade e
consumo lidam principalmente com mitologias. A autora diz que também entende que ha um
paradoxo implicito no discurso dessas publicagdes: tentar abrir brechas para a transformacéo
de padrdes e publicar péginas e paginas de anincios de cosméticos e artigos de luxo,
aconselhar dietas, apontar celebridades como imagem ideal e modelo de comportamento.

Pouco mais de uma década como pesquisadora das paginas das revistas femininas, ja
gue no mestrado também pesquisei a imprensa feminina brasileira nas paginas das revistas
Amiga e Contigo publicadas nos anos de 1980, a constatagdo de estarmos trabalhando com
imagens miticas de jovens e mulheres se imp&e como uma caracteristica da imprensa moderna
e contemporanea. E o “poder do mito”, apropriando-me do titulo de uma das obras de Joseph
Campbell, esta presente nas paginas pesquisadas da Capricho.

Buitoni (2009) tambem afirma que ndo ha passagem na imprensa feminina e que o0 novo
que da ideia de efémero, transitorio, oculta apenas a permanéncia. E que a mudanca, em suas
paginas opacas ou brilhantes, ndo tem espago. A autora fala que se corre atrds da satisfacdo e
nédo da transformacéo. E que, de papel em papel, a imprensa feminina brasileira colabora para
a mitificacdo e a mistificacdo do ser feminino, ajudando a manter padroes. “Dos papéis
usados para impressao, aos papeéis atribuidos a mulher, chega-se ao papel da imprensa
feminina - diluir os conflitos sociais. Um teatro, um carnaval, uma balada: usa-se a fantasia,

ganha-se a personalidade, pensa-se que ¢ feliz” (2009: 212).
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As trés leitoras idealizadas da revista Capricho, por mais diferentes que possam
parecer, afinal sdo de épocas bem distintas, mantém padrdes que Buitoni menciona acima. As
trés se preocupam muito com a aparéncia, tentam estar sempre na moda, cuidam muito bem
de seus corpos, idolatram e copiam as celebridades (do cinema, da televisdo, da mdsica e,
atualmente, da Internet), e estdo totalmente imersas na sociedade de consumo.

Vanuza Monteiro Campos Postigo, em seu texto “A ética e o sujeito da
hipermodernidade: algumas consideragdes psicanaliticas” (2012), lembra que estariamos
vivendo algo inédito em nossa histdria, uma vez que nossas ideologias e instituicdes foram
desconstruidas e substituidas por uma nova ordem moral baseada na exacerbacdo do
individualismo, do hedonismo e na transformacao das relacGes sociais em relac6es de objeto
de consumo e de satisfacdo imediata.

O fenémeno do “rolézinho” é um classico sintoma destas relagBes baseadas no consumo
e na satisfacdo imediata. “Rolézinho” ¢ um encontro marcado por jovens em shoppings
através das midias sociais, onde comparecem centenas e até milhares de adolescentes,
movimento que comecou na periferia de Sdo Paulo no inicio do ano de 2014. O propdsito
inicial do “rolézinho”, segundo a matéria “Eu ndo quero ir no seu shopping” publicada na
edicdo 2357 da revista Veja, de 22 de janeiro de 2014, era promover encontros entre os idolos
da Internet da zona leste da capital paulista com seus fas.

O simbolo do famosinho da periferia apresentado pela revista é Evandro Farias de
Almeida, 20 anos, que se tornou um sucesso na periferia paulista por postar videos na Internet
com piadas e atitudes bizarras, como aspirar uma camisinha pelo nariz e retira-la pela boca.
Estes videos renderam a Evandro 13 mil seguidores no Facebook. Estes idolos da periferia
sdo, segundo a revistaVeja, conectados e obcecados por marcas e acessorios de grifes.

Outra personagem apresentada pela revista nesta matéria foi a “It Girl” da zona sul de
Sé&o Paulo, Yasmin Oliveira, de 15 anos, que posta fotos de tudo o que usa, desde o esmalte de
unha ao ténis. Na foto para a revista, ela ostenta um ténis de marca que custou R$ 500,00.
Filha de uma cuidadora e diarista que mora de aluguel, Yasmin consome muito em cada
“rolézinho” que participa por estar sempre querendo renovar seu guarda-roupa e, no ultimo,
gastou R$ 430. Sua mae diz na revista Veja que “Yasmin é uma menina muito cara. (...) Estou
tentando comprar um apartamento, mas ela ndo deixa”.

Yasmin é uma princesa selfie, que se fotografa com todos os bens de consumo, quer
satisfacdo imediata. Assim, entre ter um apartamento para toda a vida, prefere renovar seu

guarda-roupa com marcas famosas e caras. Yasmin tem 154 mil seguidores no seu Facebook
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cheio de selfies em poses sensuais e de indicacdes de lugares para consumir roupas e
cosméticos.

No texto “Pos-feminismo e consumismo nas paginas da revista Capricho”, contido no
Livro da XV Compds (2007), Freire Filho afirma que, entre os temas mais amplos passiveis de
serem iluminados através da abordagem meticulosa das desnobilissimas revistas femininas
juvenis, destacam-se: a relacdo cada vez mais simbiotica entre cultura da midia e cultura do
consumo, 0s novos ideais de corpo, identidade, sucesso, liberdade, moralidade e cidadania; a
revisao e incorporacdo do feminismo no mundo do comércio; a traducdo das aspiraces dos
individuos em formas insidiosas de regulacdo e controle social. E fica a pergunta, neste
panorama, como sera a nova leitora idealizada da Capricho? Mas isto é tema para novas

pesquisas...



188

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ADORNO, T. W. e HORKHEIMER, M. Dialética do esclarecimento: Fragmentos
filoséficos. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1985.

ALZER, L. A.; CLAUDINO, M. Almanaque anos 80: Lembrancas e curiosidades de uma
década muito divertida. Rio de Janeiro: Ediouro, 2004.

ARIES, P. Historia social da crianca e da familia. Rio de Janeiro: Guanabara, 22 EdicAo,
1986.

BARTHES, R. Mitologias. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 1993.
BAUDRILLARD, J. La société de consommation. Saint-Amand: Denoél, 2004.

BAUMAN, Z. Vida para o consumo: a transformacdo das pessoas em mercadoria.Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2008.

BENJAMIM, W. Obras escolhidas: Magia e técnica, arte e politica, volume I. Séo Paulo:
Brasiliense, 1994,

BIRMAN, J. Mal-estar na atualidade: A psicanalise a as novas formas de subjetivacao.
Rio de Janeiro: Civilizacao Brasileira, 2001.

BOORSTIN, D. J. The image: A Guide to pseudo-events in America. New York:
Atheneum, 1980.

BOURDIEU, P. La distinction: Critique sociale du jugement.Paris : Les Editions de
Minuit, 1979.

BUITONI, D. S. Imprensa feminina. S&o Paulo: Editora Atica, 1986.

. Mulher de papel: A representacdo da mulher pela imprensa feminina
brasileira. Sdo Paulo: Summus, 2a. Edigéo, 20009.

CALLIGARIS, C. A adolescéncia. Sdo Paulo : Publifolha, 2000.

CAMPBELL, C. A ética romantica e o espirito do consumismo moderno. Rio de Janeiro:
Rocco, 2001.

CAMPBELL, J. O poder do mito. S&o Paulo: Palas Athena, 1990.
Capricho. Séo Paulo: Editora Abril, marco de 1953 a dezembro de 1956.
Capricho. S&o Paulo: Editora Abril, junho de 1985 a novembro de 1988
Capricho. S&o Paulo: Editora Abril, maio de 2009 a maio de 2010.

CASTELLS, M. O poder da identidade: A era da informacédo: economia, sociedade e
cultura, Volume 2. Séo Paulo: Paz e Terra, 6% Edigéo, 2008.



189

CASTRO, L. R. de (Org.). Infancia e adolescéncia na cultura de consumo. Rio de Janeiro:
Nau, 1999.

COELHO, M. C.A experiéncia da fama: individualismo e comunicacdo de massa. Rio de
Janeiro: Editora FGV, 1999.

CUNHA. M. T. S. Armadilhas da seduc¢do: Os romances de M. Delly. Belo Horizonte:
Auténtica, 1999.

DEBORD, G. A sociedade do espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.

DEJEAN, J. The essence of style: How the french invented high fashion, fine food, chic
cafés, style, sophistication, and glamour. New York: Free Press, 2005.

DEL PRIORE, M. (Organizacdo). Historia das mulheres no Brasil. Sdo Paulo: Editora
Contexto, 9a. Edicdo, 20009.

DEL PRIORE, M. Historias e conversas de mulher. Sdo Paulo: Planeta, 2013.

DELEUZE, G. e GUATARRI, F. Mil plat6s volume 1: Capitalismo e esquizofrenia. Rio de
Janeiro: Editora 34, 1995.

DELLY, M. Magali. Sdo Paulo: Companhia Editora Nacional, 102, Edicao, 1960.

Dicionario da TV Globo Volume 1: Programas de dramaturgia & entretenimento. Rio
de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2003.

DUBY, G. Guilherme Marechal ou o melhor cavalheiro do mundo. Rio de Janeiro,
EdicGes Graal, 22 edicdo, 1987.

ECO, U. Apocalipticos e integrados. Sdo Paulo, Editora Perspectiva, 62 Edicdo, 2001.

EHRENBERG, A. O culto da performance: Da aventura empreendedora a depressao nervos.
Aparecida: Idéias & Letras, 2010.

ELIADE, M. Mito e Realidade. S&o Paulo: Perspectiva, 1994.

ELLIOTT, C. Better than well: American medicine meets the american dream. Nova York:
Norton, 2003

FEATHERSTONE, M. Cultura de consumo e p6s-modernismo. Sdo Paulo: Studio Nobel,
1995.

FEATHERSTONE, M. O Desmanche da Cultura. Sdo Paulo: Nobel, 1997.

FREIRE FILHO, J. Em cartaz, as garotas superpoderosas: a construcdo discursiva da
adolescéncia feminina na revista Capricho. In Fronteiras Volume VIII, Porto Alegre:
Unisinos, 2006.

. P6s-feminismo e consumismo nas paginas da revista Capricho. In Livro
da XV Compos: Imagem, visibilidade e cultura midiatica. Porto Alegre: Sulina, 2007.




190

FREIRE FILHO, J. (Organizacao). Ser feliz hoje: Reflexdes sobre o imperativo da felicidade.
Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010.

GARCIA, M.; GIAMBIAGI, F. (Org.). Risco e regulacéo: por que o Brasil enfrentou bem a
crise financeira e como ela afetou a economia mundial. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

GASPARI, E. A ditadura envergonhada. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002.

GIDDENS, A. A transformacdo da intimidade. Sexualidade, amor e erotismo nas
sociedades modernas. Sao Paulo: Editora da UNESP, 1993.

GOLDENBERG, M. De perto ninguém é normal: Estudos sobre corpo, sexualidade,
género e desvio na cultura brasileira. Rio de Janeiro: Record, 22 Edicao, 2005.

HABERT, A. B. Fotonovela e industria cultural: Estudo de uma forma de literatura
sentimental fabricada para milhdes. Petrépolis: Editora VVozes, 1974.

HALL, S . A identidade cultural na pds-modernidade. Rio de Janeiro: DP&A, 1998.

HERSCHMANN, M.; PEREIRA, C. A. M. (Org.). Midia, memdria e celebridades:
estrategias narrativas em contextos de alta visibilidade. Rio de Janeiro: E-Papers, 2003.

HOBSBAWM, E. Era dos extremos — O breve século XX: 1914-1991. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 1995.

HUYSSEN, A. Memorias do modernismo. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1996.

KELLNER, D. A cultura da midia — estudos culturais identidade e politica: entre 0 moderno
e 0 po6s-moderno. Bauru (SP): Edusc, 2001.

LAMB, S.; BROWN, L. M. Packaging girlhood: rescuing our daughters from marketer’s
schemes. New York: St: Martin’s Griffin, 2006.

LEVI-STRAUSS, C. Mythologiques: L’Homme Nu. Paris: Plon, 1971.

LINN, S. Consuming kids: protecting our children from the onslaught of marketing &
advertising. New York: Anchor Books, 2005.

LIPOVETSKY, G. A era do vazio: ensaios sobre o individualismo contemporaneo. Barueri:
Manole, 2005.

. A felicidade paradoxal: ensaio sobre uma sociedade de hiperconsumo.
S&o Paulo: Companhia das Letras, 2007.

. A terceira mulher: permanéncia e revolugcdo do feminino.S&o Paulo:
Companhia das Letras, 2000.

LOWENTHAL, L. Literature, popular culture, and society. Palo Alto: Pacific Books,
1985.

MARTIN-BARBERO, J. Dos meios as mediacfes: Comunicacéo, cultura e hegemonia.
Rio de Janeiro: UFRJ, 2003.



191

MARTINS, A. L.: DE LUCA, T. R. Historia da imprensa no Brasil. Sdo Paulo: Contexto,
2008.

MCCRACKEN, G. Cultura & Consumo; Novas abordagens ao carater simbolico dos
bens e das atividades de consumo. Rio de Janeiro: Mauad, 2003.

MIRA, M. C. O Leitor e a Banca de Revistas: O Caso da Editora Abril. Campinas:
UNICAMP, 1997.

MORIN, E. As estrelas: Mito e seducédo no cinema. Rio de Janeiro: José Olympio Editora,
1989.

. Cultura de Massas no Século XX: o espirito do tempo — volume | — neurose.
Rio de Janeiro, Forense Universitéria, 1997.

ORTIZ, R. A moderna tradicédo brasileira: Cultura brasileira e indastria cultural. Sdo
Paulo: Brasiliense, 2001.

PAIVA, R.; SODRE, M. Cidade dos artistas: Cartografia da televisio e da fama no Rio
de Janeiro. Rio de Janeiro: Mauad, 2004.

PENA, F. Teoria da biografia sem fim. Rio de Janeiro: Mauad, 2004.

POPCORN, F.; MARIGOLD, L. EVEolution: The Eight Truths of Marketing to Women.
New York: Hyperion, 2000.

POSTIGO, V. M. C. A ética e o sujeito da hipermodernidade: algumas consideracdes
psicanaliticas. In A ética como fundamento dos projetos humanos. Sdo Paulo: Saraiva,
2012.

POSTMAN, N. O desaparecimento da infancia. Rio de Janeiro: Graphia, 1999.
QUART, A. The buying and selling of teenagers. New York: Basic Books, 2004.
Revista Lugar Comum no. 5/6. Rio de Janeiro: Fundacdo Getulio Vargas, 1998.
Revista Lugar Comum n° 11. Rio de Janeiro: E-Papers, 2000.

ROCHA, E. A sociedade do sonho: comunicagéo, cultura e consumo. Rio de Janeiro:
Mauad, 1995.

. Magia e capitalismo: Um estudo antropoldgico da publicidade. S&o Paulo:
Brasiliense, 1985.

. O que E Mito. S&o Paulo: Brasiliense, 1999.

ROCHA-COUTINHO, M. L. “O mito nosso de cada dia: ser mulher nos antncios de revistas
femininas” in Série Documenta No. 6. Rio de Janeiro: EICOS/Catedra Unesco de
Desenvolvimento Duravel/UFRJ, 1995.

SA, X. Divina comédia da fama: Purgatdrio, paraiso e inferno de quem sonha ser uma
celebridade. Rio de Janeiro: Objetiva, 2004.



192

SAVAGE, J. A criacdo da juventude: Como o conceito de teenage revolucionou o século
XX. Rio de Janeiro, Rocco, 2009.

SCALZO, M. Jornalismo de revista. Sdo Paulo, Contexto, 2003.

SEMPRINI, A. Marca moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade contemporénea.
Sdo Paulo: Estacdo das Letras, 2006.

SCHOR, J. B. Born to buy. New York: Scribner, 2004.

SIBILIA, P. O show do eu: A intimidade como espetaculo. Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
2008.

SODRE, Muniz. Reinventando a cultura: A comunicacdo e seus produtos. Petrépolis,
Vozes, 32 Edigédo, 1999.

SODRE, N. W. Histéria da imprensa no Brasil. Rio de Janeiro: Mauad, 4a. edicdo. 1999.

TAVARES, F.; IRVING, M. de. Natureza S/A: o consumo verde na l6gica do ecopoder. Sdo
Carlos: RiMa Editora, 2009.

TAYLOR, C. As fontes do self: A construcdo da identidade moderna. Sdo Paulo: Loyola,
2005.

THOMPSON, J. B. A midia e a modernidade: uma teoria social da midia. Petrépolis: Vozes,
62 Edicdo, 2004.

TRAVANCAS, I.; FARIAS, P. (Organizagdo). Antropologia e comunicacao. Rio de Janeiro:
Garamond, 2003.



Edicdo nimero 13, margo de 1953, capa

193

1
d
1
1
|
|
|




194

feito. Deixemos os modelos
complicados para as reunides,
as festas, as recepgGes. Por
outro lado ¢ interessante
observar com que prazer vol-
tamos as roupas simples de-
pois de ter usado um vestido
muito enfeitado.
Naturalmente tudo tem
sua vez. Hd vestidos para
tédas as ocasiges, mas o im-
portante é o bom-senso no
trajar evitando as complica-
das roupas enfeitadas que,
assim como uma mulher que
se pinta demais tornam-se
até ridiculas. Hd mais graca
e beleza na simplicidade.
Agora vamos entrar num
novo periodo, num ritmo de
{ih::a dr:azs intensa, de traba-
tho, de responsabilidades.
Acabaram-se as férias! Mas
que importa? Sejamos prd-
ticos e escolhamos éstes gra-
ciosos modelos que tornardo
nossos estudos e nosso traba-
lho em geral mais agraddveis.

%y ol

CABARAM-SE as férias! Agora a maior parte de
vocés tddas, caras leitoras, deve voltar ao colégio,*
ou a escola.

- Afinal de contas, o outono nos oferece certas com- -
agoes e sobretudo o prazer de comegar a escolher
ns modelos, que usaremos durante nossas horas de
dos e de trabalho.

Existem encantadores conjuntos de duas pegas que
s@o exatamente 0 que nos convém. As las devem ser bem
eves, pois se fizer frio, pode-se atirar um casaco sébre os
ombros, e se o tempo estiver ameno (pdsto que o nosso
inverno brasileiro é considerado um dos mais agraddveis
do mundo sob o ponto de vista da temperatura), éste con-
junto leve ndo nos incomodara.

A cér deve ser de preferéncia neutra: cinza, beige,
-marron claro. O feitio muito simples, mas de corte per-
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OCE e éles estao certos de que se amam. Natural-

mente que ambos jd fizeram esta auto-indagagio :

“Seremos verdadeiramente felizes?”

assunto é bastante complexo e provavelmente nio
hd maneira de descobrir com exatiddo, se um casal serd
ou ndo feliz. Nao existe ainda essa espécie de Radar. . .

Entretanto, existem muitos meios para indicd-lo. Por
exemplo os casamentos apressados tém menos probabili-
dades que os cuidadosamente projetados; e também que,
ao contrdrio do que se pensa, as pessoas diferentes tém
maiores perspectivas de éxito do que aquelas que tém
muito em comum.

Um conhecido provérbio diz: “A infelicidade conju-
gal comega no dia do casamento, ou antes ainda”. Mas
podemos dizer também que no mesmo dia comega a possi-
bilidade de prevenir essa infelicidade.

e : i

Os fatbres que intervém neste assunto
sdo muitos. Estudos psicoldgicos rea-
lizados s6bre centenas de casais felizes *
. infelizes, proporcionaram certos fa-
“tos que poderiam ser usados como in-
dicadores. Estes podem ser divididos
em favordveis e desfavordveis.
FAVORAVEIS : — 1—Filha (ou fi-
Tho) tinica que se casa com filho (ou
filho) mais velho de uma familia nu-
merosa. 2—Homem pelo menos 6 anos
mais velho que a mulher. (Issso ndo
quer dizer que quanto mais idade éle
tenha tanto melhor. Nao. Mais de
10 anos, quase sempre entra areia...)
3—Homem nascido no campo ou em
cidade pequena. 4—Igualdade de cul-
tura. 5—A mulher nasceu em cidade
grande. 6—Os pais, ﬂnto da espbsa
como do espdso tiverdm wm matrimé-
nio feliz. 7—Ambos pertencem a uma
familia de 3 ou mais filhas. 8—O ho-
mem tem de 28 a 30 anos. 9—O ho-
mem tem muitos amigos. 10—A es-
' posa trabalhou antes de casar. 11—
Antes de comprometer se, jd se conheciam hd algum tem-
po. 12—Seu noivado durou pelo menos um ano.
DESFAVORAVEIS : — 1— Filha (ou filho) que se
casa com filko (ou filha) tinico. 2—Casar-se com pessoa
de mivel cultural diferente. 3—Desentendimentos entre
cada um e sua respectiva familia. 4— A mulher é extre-
mamente jovem. S—Um dos dois, especialmente o homem,
é facilmente sujeito a enfermidades. 6—Noivado muito
curto — 5 meses ou mais — ou muito longo — 4 anos ou
mais. 7—QOs pais de wm ou de ambos desaprovam o casa-
mento. 8—O espdso nio tenha bom ordenado ao casar-se.
9—0 espdso teve poucas amizades femininas antes de casar.
Tudo o que acima enunciamos ndo deixa de ser uma
valiosa contribuicdo e se vocé refletir bem mas respostas
que tem de dar aos enunciados, verificard que ainda hd
tempo de corrigir certos erros. . . )

b e S o

Leia e colecione os sensacionais niumeros de

— AS GRANDES NOVELAS EM REVISTA —

N‘ M ) ﬁls ca ™
' M roff
SR oM QOND® o a0 c‘:b 8
» -
0' vv‘“‘é‘“‘o ot vt 4030 aA™
3
Pt D

“RADIO-TEATRO* ENCONTRA-SE A VENDA EM TODAS AS BANCAS

apresentando agora:
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Ouvin, mamae ? Querem /marndar-

nos e

bora... Haturalmente o se-

nhor prefeifo deisou de ser gene-

2 senkora sabe muito
bem ,We/ esti ’”o’”a’/"f
aqur pefa generosioa :
dg se%boi‘q preferfo 3 Py
) .Tamara, Y 3

ionello, perplexa, in- n WA -
-0 —— Nesse instante apareceu Li i
A 4 L

-
i@ Mas o0 homem insiste em mostrar
um documento a Lionello.

o c r ndo € nadea meno.
Giciaine ferrorosss Moo A

N 2o e

.

\ - 4
'
- ‘ 4, -'

£ ionello

compre-
ende entdo que a-
quilo ndo ¢ sendo
d%e uma
persequicdo covar-
de confr?l,_sug mde,
visando tdo-somen-
te separd-lo d_el Moi-
ra, rque ele a
?,ma... %odecide par-
ir, a fim de que
Sua mdae ndo pague
por éle.

Sou um pobre
diabo que cum-
pre oraens...

Compreend) tudo gakante hamem !
lerrarossa ndo pre-
ciso desta barraca,
rmas a comprou €
eu selbem por que...

-~

Pois diga ao
senhorprefes
to que ey vou
embora, e gue A g

uma pobre mulfer nao pode ficar
50’ na rua... Ve se éle muda de
N «@era.. mas se néo mudar .. !E‘

o@ Iionellg
corre ‘a

e‘orfo evé otal
omem que hd pou-
co eshvy:amg Id, o
companhado por
doisp:m‘ros,*mﬁbém
de mau aspecto,em
franca atitude de
provocagao.

.
Calma, calma, isso S

8 B /iGo € maneira de

Que for 2 Quem dey

ey
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{ Vou-me embora para que
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(da péag. 29)
- — Nao, fui eu quem ndo o quis.
— Mas por qué? Um noivo... um

. E um

Nessa noite, antes de separar-se
dela, o marqués beijoulhe a mio, o
pulso, o brago. E com um suspiro,
retirou-se.
* ¥ ¥

No dia seguinte, Ana contou-lhe a
- histéria dos outros dois pretendentes.
~ Mas éle ja ndo escutava.

Tomou-he o rosto entre as maos e
beijou-a demoradamente na béca.

Ana murmurou:

— E’ uma listima que tenha mu-

lher. ..
O “Ausonia” passava pelo estreito
- de Messina.
¢ O marqués suspirou confessando-

lhe:

— Juro-lhe que minha mulher vale
menos do que vocé.
— Obrigada.

b

N

B TE S g
%

T

R g

— Se nido fésse profundamente ca-
télico, divorciar-me-ia por vocé... Acei-
tar-me-ia por quarto noivo?

— Concordaria provisoriamente,
porque o que ¢é aceitdvel a bordo, po-
de nio ter o mesmo valor em terra
firme. .

— Tenho uma idéal

— Divertida?

— Deixe-a amadurecer esta noite...
Talvez dirlha-ei amanha.

Antes de se separarem trocaram ou-

fo de Népoles, o marqués féz sua
confissio:

— Ana, pensei muito em vocé esta
noite. £ decididamente melhor, muito

melhor que minha mulher. Tanto que

resolvi. .. Suprimi-a.

— Vocé me assusta.

— Minha mulher j4 ndo existe.

— Como?

— Eu, por hébito, declaro-me sem-
pre casado, quando encontro uma se-
nhorita. Todos os perigos serdo evi-
tados e sdo abolidas as esperangas.

— Naio era verdade?

— Naio. Vocé é senhorita. Eu, para
defesa, inventei uma esposa.

— E agora por que se despoja dessa
defesa?

— Porque a amo. Porque compre-
endo que por vocé vale a pena perder
a liberdade. Quer ser minha noiva?

— Fstou encantada. Mas agora que

"

64 — CAPRICHO

Quando o “Ausonia” entrou no gol--

estd prestes o desembarque e todos os
perigos desapareceram, ¢ preciso que
também lhe confesse a verdade... Nao
sou... senhorita. Ali, sébre a varanda
do pérto, um homem me espera... Um
homem jovem, forte, simpético. E’
meu marido.

— Mente!

— Casada?! Vocé é casada?

— Pela igreja, legalmente.

- Ah mentirosa! Era tudo inven-

Oxalé nosso primeiro bebé seya varﬁol

— Como a sua, marqués. Para de-
fender-me também. ..

— Como desperdigamos nossas noi-
tes, Ana!

— Por qué? Eu deixei sempre aber-
ta a porta do vinte e trés.

— Vocé nio tem piedade. .

- Despedlr “NOS-€mOS Sem Temorsos
e com’ um pouco de pesar por aquilo
que ndo aconteceu. Nio é, amigo?

— Nao, Ana, ouga-me. ..

— Pssiul Olhe. Est4 vendo-o ali
em baixo? Agita o lengo. Espera-me.
Prometo-lhe que nos seus bragos pen-
sarei um pouco em vocé. ..

A. de STEFANI
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 [oMério chama Bertoli e
Anguilara. S

gucgs
ias de-
is, Alice, 5d com-
lefamente resta-
lectrc‘id.qmndd%
na o hospital.
tarde, radiarfte de
sol fropical, ilumi-
na os dois ena-
morados que se
encaminham de-
finitivamente pa-
ra a felicidade.

Jdde
Yo X557

Lembra-se de que

Oscar Wilde disse que|
2 a natureza costuma

imitar a arfe ? Este

Dires a el "Se-
nhora Lefena;
Cypido vencev i
-|| e 0at a finka!s
|| €, quanto a ofer-
7,65 0 empresd-
1o mavs 1nreligen-
© que conhecl em
7oda minka vida.. P

e Sou ou-
im aévergo cosm-

preender fodos! Vamos, |-
querida! Vamos viver nas-
sa feliciaade! (Z—=—

T\ G 0

fONIIO' .. REALIDADE

O HOMEM QUE ESTA NOIVO, imagina seu fu-
turo de casado, vivendo entre suculentos manjares, com
a sua roupa cuidada, com o desjejum servido na cama,
com as chinelas em sew lugar, uma bela mulher a seu
lado e um mundo de detalhes, cada qual mais tentador.

A noiva, por sua vez, imagina sua vida de casada entre
penteadores impecdveis, cozinhando em cozinhas como as
das revistas norte-americanas, vestindo sedutores vestidos
caseiros, e desfrutando da
companhia de um guapo

e marmelada, sorrisos, mimos, dedicagdo. Cabeleira esco-
vada e perfumada.

QUINTO MES

ELE: Robe de chambre, sorrisos, mimos. Chinelas de-
baixo do guarda-roupa.

ELA: Penteador, desjejum com pdo e manteiga, sorri-
sos, mimos. Cabeleira penteada.
UM ANO DEPOIS

marido, elegantissimo em
seuw robe de chambre.
Mas... ail... a realidade é
bem diferente do que ima-
ginamos. Vejamos, com
exemplos ultra-sintéticos,
0 que ocorre com um par
recem-casado:
PRIMEIRO MES

ELE: Robe de chambre,
brilhantina, - colénia, sor-
risos, mimos, dedicagdio.
Chinelas em seu lugar.

ELA: Penteador, des-

jejum com torradas, torta

ELE: Pijama. Chinelas
em qualquer lugar.

ELA: Desjejum com
pao, resmungos. Bigudins.

Nao precisamos conti-
nuar, ndo é mesmo? E,
refletindo um pouco, co-
mo custaria pouco conser-
var a ilusdo dos primeiros
dias de matriméniol Com
apenas um pouco de boa
vontade, um pouco mais
de dedicagdo, e nada mais.
E' tdo fdcil evitar um di-
i vércio que deixa a vida
truncada e vazia.

62 — CAPRICHO
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téda a gente sabe
Jo com bom senso

, éste é um belo e elegante vestido!

_ T § s,

.

U,

er um modélo é um grande prazer!

(-]
-
=

Esc

By RONTO! Vocé esté parada em frente da vitrine de
i “uma bela loja e fica maravilhada com um magnifico

,‘?_' @ - modélo. Imediatamente vocé sonha possui-lo; sim, é
e 5 éste mesmo que vocé quer e néo outro! Sem ddvida,
oy vocé tem razdo, pois tem bom gdsto, mas. ..

Antes de tudo, se vocé decidiv adquirir éste vestido

é preciso vé-lo de perto e experimentd-lo. Se éle lhe

o fienr bem e adaptar-se perfeitamente ao seu tipo, compre-o,

~ mas, atengdo: vocé ja féz suas contas? Né&o esquega que, ge-

‘ ralmente, um vestido novo necessita também de acessérios no-

';': vos tais como: sapafos, luvas, bélsa e, &s vézes, um chapéu.

Pense bem, pois o mais elegante vestido, acompanhado por

" sapatos muito usados e um pouco deformados, desde o seu

~ “chic”. Enfim, como diziamos, a aquisicio déste modélo de-

pendo de suas finangas, mas sabemos que, mesmo que vocé

~ gaste uma fortuna, vocé esquecerd isso se éle lhe disser, no

A dia em que vocé usar seu vestido: “Como vocé estd bela e

- elegante, querida! Vocé parece outra”. Enitdo, vocé pensard
~ que os gastos valeram a pena, ndo é verdade?

Claire MICHELLE
66 — CAPRICHO
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lL (} h\‘s\\‘ll R

hora de
Laura...com 0 €0
racae aos pulos a
moca entra tre
mendo, mas um o-
ihar de Roberto é
suficiente para dar
lhe coragem ¢ en
tra comega asua
cangao de amor
que Roberto lhe es
creverQ..

Claro que nos casaremos.) |
Yoce e°q unica pessoa que
\ e poe fora ae combaie’

Jica... as...por que nao
\ otha para mim 2§

.D epois o e

. do es-
petdculo, 9sa
manfém a promes-
sa feita a Yer-
nier e vai ao a-
partamento do
atfor...

énito da dan-
a final € en-
raordin, :

¥ Assisti ao espeticulo... Yoce foi magni-) 5

o uiestis (8

o

Sazer 1udo o que
VoCce' quisesse...

ESSE PERIODO TER- «

IVEL, que comeca depois A Margem da Decadéncia

dos quarenta anos e deixa en-

trever, ao longe, o fantasma da decadéncia, é o pior na
vida de uma mulher, principalmente se é atriz. E’ nésses
momentos que ela deve recorrer ao auxilio da personali-

, para ndo ceder.

Mitida, delicada e aparentemente fragil, a bela Joan
Fontaine demonstra, entretanto, grande férca de cardter.
Manifestou, recentemente, o seu horror pela publicidade
chamada “sexy” que impera em Hollywood.

— Nada de exibir-me nos cartazes em trajes exiguos!
— disse ao seu produtor, Howard Hughes — Nao sou
Umag "pin 1‘?»[

(Howard Hughes é o famoso aviador e miliondrio

CAPRICHO - 61

5 que langou Jane Russel, ba-
seando-se em suas caracteris-
ticas fisicas).

Apezar de sua fama, Hughes esbarrou contra a fir-
meza da atriz de “Rebeca” e de “Ivanhoe”. :

Joan Fontaine permanecia inflexivel. O que ndo
pode impedir foi que Howard Hughes, para entrar com o
seu jogo, pelo menos num detalhe, mudasse o nome da pe-
licula para a qual contratou Joan. ‘

Antes, chamava-se “Leito de rosas”.

Agora, batisou-a, intencionalmente, “Nascida para ser
ma’. .. Apesar de tudo, Joan Fontaine nio teve necessida-
de de mostrar as pernas, como Greer Garson ou Kathterine
Hepburn, as quais, no fim de sua carreira, cederam a mo-
da de Hollywood, talvez para evitar a decadéncia. E nao
obstante, essa concessdo é uma forma de precipitar-se nela.

Edicdo nimero 18, agosto de 1953, pagina 61
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Nuneca me satisfaco no ato sexual

ao set por que, quando tenho
relagoes sexuais, nunca me satis-
fago. Finjo apenas, sinto aquele

desejo, a vontade, mas ndo consigo.
Eu sempre lembro da primeira vez,
com_o irresponsavel em quem tanto
confiei. Foi quase a fora. Fiquei com
7n0jo, ndo sou casada e ndo sei se é por
medo de engravidar ou de minha fa-
milia descobrir, mas me angustia. Ed-
na, Salvador

A questao é realmente delicada, Edna.
Talvez vocé nao imagine como é gran-
de 0 nimero de mulheres que nio con-
segue ter a experiéncia do orgasmo no
ato sexual. As causas sao muitas, e se-
ria impossivel enumerar todas elas. No
seu caso, podemos esclarecer algumas

Mﬂomcm d
4318hs Tel (021) 240-8348 — Lig
No Rio entregamos a domicilio

coisas. Vocé mesma diz que foi quase
violentada por um rapaz em quem vo-
cé confiou muito. Essa grande decep-
¢ao deixou vocé enojada e acima de tu-
do magoada. E logico se supor que vo-
cé ficou traumatizada, criou-se um blo-
queio que inibe sua capacidade de se
entregar totalmente ao ato sexual. Isso
deve estar acontecendo porque ¢ dificil
pra vocé confiar completamente em al-
guém. Isso pode estar acontecendo por-
que vocé ainda tem raiva do rapaz pelo
que ele fez a voce.

Além da imagem masculina ter fica-
do um tanto prejudicada em sua men-
te, existem agravantes: as leis morais
que sao impostas a nos desde a infan-
cia, os valores sociais, a pressao mais
direta da familia. Dai 0o medo exagera-
do da gravidez, o sentimento de culpa

por estar fazendo uma coisa que “eles
nio entenderiam”. Diante disso, o
que fazer?

Antes de mais nada, procure calma-
mente refletir sobre tudo o que lhe
aconteceu, e encontre um jeito de falar
francamente com seu parceiro. Restau-
rando a confianga na figura masculina
em geral, e num homem em particular,
um grande passo tera sido dado. Con-
verse muito com ele, se abra e procure
ouvir dele também as coisas que tem a
dizer. Enfrentando seus problemas
emocionais e psiquicos e encontrando
apoio, serd bem mais facil entregar-se
no ato sexual. Se for muito difici? pro-
gredir nesse sentido, o melhor ¢ recor-
rer a ajuda de um psicologo.

Consultoria do psicologo Ivan Rojas

CORTA
GARRAFAS

AGAESSE®
ELETRICO

Em poucos minutos,
transforme aquela ve-
lha garrafa ou garrafao
num objeto decorativo
para o seu lar. O Corta
Garrafas Agaesse ¢é fa-
cilimo de ser usado, pra-
tico, seguro e muito efi-
ciente. Vamos 4, adqui-
ra j& o seu Corta Garra-
fas Agaesse e dé asas a
sua criatividade.

AGAESSE:
AV. TREZE de MAIO, 23 - 4.° AND.
RIO DE JANEIRO TEL.: 240-8346

Preencha com clareza 0 cupom abaixo e envie para a Caixa
Postal 15190 - Rio de Janeiro - RJ. - O pagamento 86 serd
feito quando retirar a mercadoria do Correio. [ 110 oy

Desejo receber

DCoﬂl Garrafas 0 220 VOLTS

O Pelo Reembolso Postal. Pagarei, ao retirar o Corta Garrafas
Cr$69.900  mais as despesas de Correio.

O Estou anexando cheque ou vale postal com 10% de desconto
e livre das despesas de Correio.

Nome
End.

Cidade Bairro

Estado

Edicdo nimero 598, junho de 1985, pagina 9
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A Certo

Gatissima e absolutamente certa.
Bermuda comprida de cor escura
disfarca qualquer gordurinha. A ca-
miseta pode ser comprida ou na al-
tura da cintura como a da foto.

V Errado

Calga trainning é gostosa de se usar
mas com sandilia de dedo e mini-
blusa... nao tem nada a ver. O certo
€ trainning, camisetona e ténis.

o

| 2 Errado

A gata da foto acertou na camisa
com recortes atras, na cal¢a jeans

justa, mas nos pés... errou feio!
Roupa desse tipo pede um sapato
baixo ou ténis.

6

RAUY TEIXEIRA ABAIL

Pequenos detalhes
que, as vezes a

gente nem percebe

ao se arrumar, podem
estragar o visual

de uma roupa. Veja

se Vocé nao esta
cometendo algum erro.

A Certo

Para enfrentar o calor do verio,
roupa solta é uma 6tima opgao.
Principalmente para as mais chei-
nhas. Olha s6 que vestido gostoso!
Com ténis fica melhor ainda.
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Os novos produtos que
vocé precisa conhecer

Nessa época do ano, sGo muitos os langamentos de produtos
para cuidar melhor da sua beleza no verdo. Entre tantas
novidades, veja as que Capricho usou e recomenda para vocé.

Esponja demaquilante

para limpeza

A Carrion acaba de langar suas “pé-
talas demaquilantes”, que dispen-
sam o uso do algodao ou do papel
absorvente. As pétalas descartiveis
vém acondicionadas em embalagens
de 30 unidades e seu prego é de Cz$
75,50 em Sao Paulo, através do tele-
fone 295-1318. A venda é domiciliar.

Magquilagem para

a Fele negra

A linha Sinclair, da Tibata Cosméti-
cos, foi criada especialmente para
realcar a pele negra. Os produtos

sao antialérgicos e o atendimento,
em Sdo Paulo, é feito pelo tel. (011)
815-7561. No Rio, (021) 287-0798.

Depois de ter langado o bronzea-
dor Delial em 30 paises, a Bayer
coloca agora no mercado brasileiro
mais uma opgio para quem quer
ficar bronzeada sem agredir a pele
com os prejuizos causados pelo ex-
cesso de sol. Com trés niveis de
protegio diferentes (para vocé es-
colher de acordo com a sua sensi-
bilidade), o bronzeador Delial cus-
ta Cz$ 70,00 e pode ser encontra-
do em farmicias e perfumarias de
todo o pais. .

RORRHRNEEN

Atabela que vocé esperava

30 sei em que posso me basear
Npara descobrir se 0 meu peso é
proporcional 2 altura que te-

nho. Existe uma tabela para isso?
Patricia Fernandes, Sto. André, SP;
Cldudia F. Dias, Brasilia, DF;
Vera Posst, Volta Redonda, RJ;
Renata Carvalho, Salvador, BA.
Segundo o dr. Mauricio Aricé, en-
docrinologista da Clinica Paulista de
Medicina e Estética em Sio Paulo, é
dificil estabelecer qual o peso ideal
em relagdo 1 altura, pois muitos fa-
tores precisam ser levados em conta
quando tentamos estabelecer tal re-
lagdo. A estrutura dssea de cada pes-
s0a assim como o volume muscular
podem representar alteragdes signifi-
cativas no peso. A tabela 20 lado po-
derd servir como uma espécie de
guia, desde que vocés observem o
tamanho da ossatura antes de se ba-
searem nela, ; °

Capricho

OSSATURA OSSATURA OSSATURA

ALTURA | PEQUENA MEDIA GRANDE
1.49 415244 kg 43248 kg 47253.5kg
1,53 42245.5kg 44 249.5 kg 48 a 55 kg
1.57 43247 kg 45.5a51 kg 49.5 2 56 kg
1.60 44,5248 kg 48 253.5 kg 52 a59 kg
1.63 47 a51 kg 49.5a 55 kg 53 260 kg
1.65 485a52kg | 502565 kg 545262 kg
1.68 49.5a53kg | 52a58.5kg 56 2 64 kg
1.70 51a55kg 54 2 60.5 kg 58 2 65.5 kg
1.73 53a57 kg 56 2 62.5 kg 602 67.5 kg
1370 55259 kg 57.5a 64 kg 61.52 69 kg
1.78 57 2 60.5 kg 59.5 a 66 kg 63a71kg
1.80 58.5 263 kg 61268 kg 65273 kg

09
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E dentre as secoes abertas a participagao das leitoras?

Com que fregiiéncia vocé compra CAPRICHO?

Nio Li  LiMais LiMenos Regularmente (12 nimeros por ano) . ... ... e RN 0O
Li  Toda daMetade daMetade Nota Freqiientemente (8 a 11 niimeros porano) ............... O
Sua Opiniao ..... [ 1] 6 N 6 5 Ocasionalmente (4 a 7 nimeros por ano) . ............... O
PesquisalNied .. K os T ey ey f AT T Asvezes (1/2 3 nUMEr0sipOr AN0Y is et et s S s S0 ]
GarotadoMés ...[0 ....0..... 68 iyl e Be
SOS Beleza ... .. I [l R @Rsia [0 ——  Quantas pessoas, incluindo wvocé, léem seu exemplar de
Paginaberta ... ... 3 Ll iy Bl B el T CAPRICHOS P ; 137138
Helpeanar tant, ER SRS BT B el : :
Amor e Sexo ... .. 5% pirt: i AL Elsases [0 ——  Hd quanto tempo vocé lé CAPRICHO?
Correio da Hi'menosdeil Anpfg I il 2 b ek
Gatinha ... 5o, Ele s 20fd e Y oI A e O Entre 1 ano e menosde3anos ............. 27 TENE &
Telex oot s 2} S B A o] ser et O Entre 3 anosemenosde5anos. ........................
NIV HA'S anos OBIAL eI A - vl i hs Al st s o
Assinale o quanto vocé gosta das matérias que, eventualmente,
estao em RICHO: DADOS PESSOAIS
Nio Gosto Gosto  Seu sexo: Feminino [J Masculino [J 140
Gosto Mais ou Menos ~ Muito  Suaidade: — anos 141142
Testesip BN st (1 3 17 e T ROt [ Seu nivel de instrugao:
Astrologia ............. O S R AR [asusnt st O Seu  do Chefe da familia
Viagennouisis s ot st it A B R S [J  Primeiro grau-dal*ad séric ... O ...... ... O
s da’522 8 série .. [ de i ]
Qual matéria/artigo vocé leu em primeiro lugar? SeeUnAOErau Ll v e Ll el O
SUPFTIOPNE R O 8. . 0 s I S e ()} 143144
912 F estudante? Nio [ Sim [J 15
Depois que vocé Ié seu exemplar de CAPRICHO, vocé:
LU S 10t s, el st XA R R B O R e A BE SR [ Sesim, qual curso? Série
Recorta e guarda algumas partes ....................... O iy
Glardaa reyista inteira ) 5. ol i o et vis h e He s n e [0 Trabalba? Nao [] Sim [J 147
Jogaforatti o fuins e B A O
Outro Se sim, qual a sua profissao?
123126
Vocé é assinante de CAPRICHO? Em relagao aos itens abaixo, marque quantos ha em sua casa:
Sim [ Nio [J LE T AT G e st A8 amms A e s e
Radio (fora o do carro)
Se nao, como vocé fica sabendo que CAPRICHO jd esta nas  Banheiro .............................. 5
bancas? Alitomavel SRS e o s R 28 O L d e
Veorcartazide banca S ke s Tl L L T Bl “Empregada mensalista ;... ol 0 S L
OUCoanNCIo NOTAdIo st - IRt ot Lah o T RIS Aspiradorde POISERy S ot T e s et e
\Vou'nabanca ver:se ja saiu i Son 1A R A L I R [0 *Maquina de'lavarifoupa s oo, i s e s by Stz
) JOLD IR0 ME AVISA Ror Al ST L L BRI v 2o s Sh A T PN Y v St AR el SRR B e sSmains. .
Vejo an(incio em outras revistas . ....................... BIRRBICicleta RTINS Setosc e 0 L Y S Sl e
Vejo a revista expostanabanca .C............c.oooa.ln. 5 MICrocomputadorset o oo oh sl w o ding orite oty
N T T s b B T S e IS LA A e O Jr
DPeontraformay, <ot e L e [J  Xeroque ou mande a propria pagina, até o dia 31 de agosto, pa-
Qual? ra PESQUISA CAPRICHO, r. Geraldo Flausino Gomes, 61,
= Caixa Postal 2372, Sao Paulo, SP, a/c Revista Capricho

Em tempos de culto a0 corpo, nossa pesquisa de margo re-
vela que ndo sao todas as gatinhas que estao satisfeitas com o
corpo que tém — pelo menos 40% demonstraram algum ti-
po de insatisfagio. O que elas mais aprovam em si mesmas?
Olhos (90%), boca (88%), pescogo (83%) ¢ maos (80%). O
que gera os maiores indices de insatisfagao? Barriga (61%),
peso (57%), cintura e coxas (46%) ¢ bumbum (45%).
Quando indagadas se existe algum aspecto em especial que
as desagrada muito, 72% delas responderam “‘sim” e apon-
tam: barriga (28%), seios (17%), pernas (9%) ¢ bumbum
(7%). Outro dado importante: 50% delas costumam evitar
roupas que exponham algum aspecto do corpo de que elas
nao gostem.

Diante desse grau de insatisfagao, os regimes estao ou ja es-
tiveram na ordem do dia das gatinha: 29% delas fazem regi-

ESSA MANIA DE CORPO

me alimentar (em sua maioria para emagrecer, embora 8%
para engordar), e 22% ja fizeram. Além gisso, 43% delas fa-
zem ginastica — 27% para manter a forma fisica; 10% para
perder o peso; e 6% para corregao. E 43% delas, embora
atualmente estejam longe das academias, também “‘malha-
ram”. A grande maioria s¢ preocupa com suas medidas
(43% delas, muito), e o padrio feminino de beleza que elas
consideram ideal manifesta-se em Luiza Brunet ¢ Luma de
Oliveira.

A cirurgia plastica estética, como alternativa de corregao de-
finitiva daquilo que elas niao gostam, ¢ o sonho de 48% das
garotas. Elas desejam corrigir os seios (37%), o nariz (20%)
e tirar a barriga (14%). E 2% delas ja recorreram a plastica,
principalmente de scios ¢ orelhas.

30
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ENDERECO DA MODA

Acessorios Modernos - al. Ministro Rocha Azevedo, 921 casa 5 - CEP 01410 -
tel.: 280-2381 - S.P.

Acessory - r. Teodoro Sampaio, 2484 - CEP 05006 - tel.: 815-6533 - S.P.
Afrika - r. Hans Nobiling, 223 - CEP 01455 - tel.: 814-7449 - S.P.

All Latex (Artigos Esportivos) - r. Santa Virginia, 281 - CEP 03084 - tel.:
296-2462 - S.P.

All Star - r. General Osério, 544 - Novo Hamburgo - RS.

Ao Gaucho - av. Sao Jodo, 347 - CEP 01035 - tel.: 222-4122 - S.P.

Armazém - r. Leopoldo Couto Mag. Jr., 1136 - CEP 04542 - tel.: 210-0801 - S.P.
Artico - av. Brasil, 2130 - CEP 14400 - tel.: 723-3666 - Franca - SP

Azaléia - Rio Grande do Sul - tel.: 642-1777.

Bamba (Alpargatas) - r. Urussui, 300 - CEP 04542 - tel.: 252-1556 - S.P.

Birello - r. Euzébio Matoso, 240 - CEP 05423 - tel.: 815-6299 - S.P.

Blu 4 - r. da Consolagdo, 3367 - CEP 01416 - tel.: 881-4582 - S.P.

Camaleone - r. Jerdnimo da Veiga, 163 - CEP 04536 - tel.: 881-1508 - S.P.
Camisaria S3o Paulo - r. Atlantica, 87 - CEP 01440 - tel.: 881-9622 - S.P.

100% Algodao - r. Fradique Coutinho, 1802 - CEP 05416 - tel.: 813-3473 - S.P.
Circus - r. Adolfo Tabacow, 143 - CEP 01453 - S.P.

Corsage - r. Doutor Alceu de Campos Rodrigues, 24 - tel.: 531-6231 - S.P.

Cristina - r. Leopoldo Couto Magalhaes Jr., 390 - CEP 04542 - tels.: 92-5390
- 282-5169 - S.P.

Diivon - r. Jodo Cachoeira, 1076 - CEP 04535 - tel.: 282-9876 - S.P. »

Di Paolucci - r. Jodo Cachoeira, 1260 - CEP 04535 - tels.: 241-4982 -
532-0825 - S.P.

Divina Decadéncia - Belo Horizonte - Rep cdo: r. da C cao, 3367 -
conj. 93 e 94 - S.P.

Drastosa - r. Gino Cesaro, 30 - CEP 05038 - tels.:260-0411 - 260-6103 - S.P.
Edigao Especial - r. IV Centendrio, 1572 - CEP 04030 - tel.: 531-1247 - S.P.

Eladio Couro - al. Franca, 731 - CEP 01422 - tel.: 282-7070 - S.P.

Ellus - r. Cel. Luis Barroso, 151 - CEP 04750 - tel.: 521-4133 - S.P.

Equilibrio - r. Augusta, 500 - CEP 01304 - tel.: 813-7044 - S.P.

Falcdo - r. Oscar Freire, 379 - conj. 142 - CEP 01426 - tel.: 64-9330-S.P,

Fiorucci - r. Cesare Lombroso, 55 - CEP 01122 - tels.: 220-0877 -
220-6037; P.G. Faria Lima, 1451, 64 - CEP 01451 - tel.: 210-6013 - S.P.

Fox Trot - r. Prof. Tamandaré, 158 - CEP 01525 - tel.: 852-5167 - S.P.

Gledson - r. Clodomiro Amazonas, 1318 - CEP 04537 - tel.: 542-0211 - S.P.

Hering - av. Jamaris, 374 - CEP 04078 - tel.: 543-1666 - S.P.

Huis Clos - r. Hungria, 664 - s/114 - CEP 01455 - tel.: 813-0584 - S.P.

Jean Marcel - 1. Visc. de Santa Isabel, 213 - CEP 04385 - tel.: 268-1536 - S.P.
Lacage - pca. Eduardo Rudge, 34 - CEP 03028 - tel.: 292-8811 - S.P.

Lolly Pop (Malharia Nossa Senhora da Conceicao) - r. Antonio de Oliveira, 337
-tel.: 291-3111-S.P.

Luroy - r. Amaro Cavalheiro, 158 - CEP 05425 - tel.: 813-3517 - S.P.

Mackeen - av. Brig. Faria Lima, 1084 - 13.° andar - tels.: 815-8884 -
93-7765 - S.P.

Marco 2 - r. IV Centenario, 1572 - CEP 04030 - tel.: 531-1247 - S.P.

Marcos e Rudy - r. Ministro Jesuino Cardoso, 137 - CEP 04544 - tel.:
532-1520 - S.P.
M

5 - av. 3103 - Shopping Ibi - nivel superior -
loja 6 - CEP 04029 - tel.: 241-5438 - S.P.
Mr. Wonderful - al. Lorena, 1682 - CEP 01424 - tel.: 280-5187 - S.P,
Naphtalina - r. Oscar Freire, 1247 - CEP 01426 - tel.: 64-8248- S.P.
Omino (loja Mini Sport) - r. Teodoro Sampaio, 2823 - CEP 05405 - S.P.
Osh Cash B'Gosh - r. Suzano, 131-¢/2: CEP 01435 - tel.: 881-4618 - S.P.
Papoula - r. Prof. Carlos de Carvalho, 28 - conj. 44 - Sao Paulo - SP; r. Viscon-
de de Piraja, 550 - conj. 904 - CEP 20000 - Rio de Janeiro - RJ.
Perspectiva - r. Alvarenga, 1357 - CEP 05509 - tel.: 210-8635 - S.P.
Pitti - av. do Contorno, 6283 - $/1506 B - CEP 30000 - tel.: 225-0858 - Belo
Horizonte - MG.
Ricardo de Almeida - r. Bandeira Paulista, 716 - tel.: 64-6265 - S.P.
Riviera - r. 21 de Abril, 537 - CEP 03047 - tel.: 292-3415 - S.P.
Samira - r. Jaragua, 737 - CEP 01129 - tels.: 221-5431 - 221-5677 - S.P.
Side Walk - al. Lorena, 2090 - tel.: 852-1087 - S.P.
Stanley - r. Gaivota, 861 - CEP 04522 - tel.: 240-0871 - S.P.
T. Macchione - r. Gironda, 126 - CEP 01435 - tel.: 282-6012 - S.P.
Tri-Fill - r. Independencia, 334 - CEP 01524 - tel.: 279-5211 - S.P.
US Top - r. Urussui, 300 - CEP 04917 - tel.: 252-1556 - S.P,
Vinte e Vinte - r. Pamplona, 265 - CEP 01405 - S.P.
William - r. Costa Barros, 2266 - CEP 03210 - tel.: 910-2122 - S.P.
Zeppelin - trav. Doutor Gabriel Piza, 108 - CEP 02036 - tel.: 298-0144 - S.P.
Zoomp - av. Santo Amaro, 1298 - CEP 04506 - tel.: 241-5711 - S.P,

ENDEREGOS DO BOA IDEIA

Veja onde encontrar 05 objetos publicados na se¢ao Boa Idéia:

Artefinal - r. Guararapes, 1842 - tel.: (011) 533-3722- S.P.

Abusa - Shopping Eldorado, loja 228, piso 107 - tel.: (011) 814-8057 - S.P.
Papel Principal - Shopping Center Iguatemi, piso Faria Lima, MM18 - tel.:
(011) 815-5564 S.P.

Tenda - al. Jau, 1894 - tel.: (011) 852-.5824 - S.P.

Nautik - r. Francisco Matarazzo, 628 - tel.: (011) 62-3167 - S.P.

Capricho

A garotla
do més

Ela se chama... Mircia Regi-
na Barbosa.

Ela nasceu... na cidade de
Campinas (SP), no dia
17/09/69 (15 anos).

Ela mora... em Campinas e
adora a sua cidade.

Ela estuda... no Colégio
Carlos Gomes. “Fago o 1.°
ano de Magistério, mas de
jeito algum quero seguir es-
sa profilsio.”

Ela quer... fazer faculdade
de Letras, um curso de in-
glés, e ser uma modelo de
sucesso.

Ela acredita... no amor. “Es-
sa ¢ a minha maior esperan-
¢a: que o amor mude o
mundo.”

Ela tem certeza.. de que
ama todos os seus amigos.
“Até os 12 anos eu nao os
tinha. Hoje, tenho milhares
e os compreendo.”

Ela procura... dar o melhor
de s1 em matéria de sinceri-
dade. Afinal, é o que mais
aprecia nas pessoas.

Ela odeia... a falsidade e a
inveja.

Ela gosta... de jazz e natago.

Ela nao gosta... dos espor-
tes que usam bola.

Ela adora em Capricho...
as reportagens de turismo e
beleza.

Ela se veste... com jeans, ténis
e camisetas bem transadas.

Ela se arrependeu... de ter

namorado caras por quem
nio estava apaixonada so pa-
ra esquecer um outro.

Ela tem um grande sonho...
de conhecer cada pedacinho,
cada cantinho do mundo.

Ela acha que sua familia...
nao poderia ser melhor.

Ela detesta... politica.

Ela lé... tudo o que aparece
pela frente, mas tem uma
certa queda pelo estilo ro-
mantico. s

Ela gosta de ouvir... Rod
Stewart.

Ela curte... FM o dia todo.

RETRATO CHINES

Se eu fosse...

uma fruta: maga

uma musica: No more lonely
lights

uma pessoa: Marina

uma flor: rosa

um pais: Brasil

uma roupa: minissaia

um animal: gata

uma cor: lilis

uma forma geométrica:
circunferéncia

uma comida: raviéli

um filme: Vidas sem Rumo
um perfume: Eau de 'arc
um defeito: inveja

um mével: cadeira

uma profissio: modelo
um homem: Lulu Santos

77
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Acreditcm! O revival dos
anos 40 e 50 redescobre a
mulher roliga e valoriza
suas formas. Atrizes como
Beatrice Dalle, no filme
Betty Blue, ¢ Isabela
Rosselini, em Blue Velvet,
esbanjam graga e
feminilidade com seus
quilinhos a mais, sob
roupas justas, ousadas.

Em Paris, Marthe Lagache
(outra cheinha) faz o
maior sucesso desfilando
para os grandes estilistas.
E vocé? Continua se
escondendo embaixo de
metros ¢ metros de tecido?
Veja na matéria “Revele-se
deliciosamente™ como usar
com equilibrio e bom senso
roupas justas, revelando
suas formas arredondadas.
Dentro dessa tendéncia de
mostrar 0 COrpo, mas em
look bem 80, estao

as roupas supercleans e
praticas em malharia
stretch, grande vedete

Capricho

Marcia Orsini,
editora de moda
de Capricho,
revela as
tendéncias em
alta e dd dicas
importantes
para voce.

iy

desta estagao. O jeans
também nio poderia deixar
de estar presente nesta
edigao, acompanhado por
personagens gimosissimos.
E, como manda a tradigao,
maio é o més das noivas.
Escolha aqui o vestido
para esse grande dia.

Edicdo nimero 633, maio de 1988, pagina 49
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- océ acredita que sexo, amor
€ COmpromisso sejam inse-
paraveis? Que ¢ melhor es-

perar até encontrar a pessoa certa

para depois “se entregar” — sem
remorsos? Vocé acha que ainda

Nao estd pronta para comegar sua

vida sexual e s6 pretende fazer isso

quando sentir que chegou a hora?

Entdo trangiiilize-se e nao se consi-

dere careta: seu ponto de vista estd

na moda outra vez!

Na agitagao destes anos 80, uma
nova era de restrigoes sexuais pare-
ce ter comecado. Uma espécie de
pausa nos excessos cometidos pela
geragao anterior, a dos anos 70.
Um retorno aos valores mais tradi-
cionais. As causas dessa mudanga?
Talvez a ameaga do herpes e de ou-
tras doengas sexualmente transmis-
siveis, talvez um certo cansago de-
pois de um periodo de abertura
um tanto exagerado... O fato ¢
que, hoje, tanto adultos como ado-
lescentes estao se afastando do se-
xo ocasional e procurando relagoes
mais integradas e profundas, a pon-
to de ja se falar por ai numa nova
moral sexual.

“Todo mundo que eu conhego se
interessa por sexo”, diz Ana Laura,
17 anos, “mas muitas de nés nao fa-
zemos sexo e, pelo menos na minha
escola, vocé nao € vista com maus
olhos por ser virgem. As pessoas te
respeitam pelo que vocé é, nao pela
sua atividade sexual. Claro que al-
guns caras pressionam as garotas,
como sempre fizeram. Mas cu e
meu namorado respeitamos nossas
convicgoes e temos um relaciona-
mento 6timo. Na minha turma exis-
te uma tolerancia bem grande em re-
lagao aos diferentes estilos de vida e
as escolhas de cada um.”

Pesquisas feitas nos Estados
Unidos (os americanos adoram es-
tatisticas!) confirmam o que Ana
Laura diz, o que prova que a no-
va tendéncia niao ¢é apenas local.
“Mesmo os adolescentes sexual-
mente ativos parecem ser mais sele-
tivos e constantes em seus relacio-
namentos; e aqueles que optaram
por nao fazer sexo antes do casa-
mento sio respeitados em suas es-
colhas”, conclui a pesquisa.

“Tenho uma irma que € oito

Capricho

0o Vi
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anos mais velha que eu”, conta Be-
tinha, 18 anos. “Pra mim, a$ coisas
sio muito mais faceis do que fo-
ram para ela. Ninguém fica me co-
brando por que nao quero deixar
de ser virgem. Converso sobre se-
X0 com meus amigos, abertamen-
te, ¢ eles respeitam minha posigao.
No tempo (r; minha irma, existia
uma grande hostilidade
quem pensasse assim.”’
Também cagula, Melissa, 16
anos, lembra que o irmao mais ve-
lho, de 25, “esta sempre me amo-
lando, dizendo que a minha gera-
Gao se parece com a dos anos 50”
[sso porque ela e seus amigos tém
um monte de planos para o futuro
— planos onde a carreira e a uni-
versidade aparecem antes que o se-
x0. “Nao ¢ nenhum dilema o fato

contra

de ser ou nao virgem”, diz. “Esta-
mos ocupados com tanta coisa
mais importante!”

Na verdade, o irmao de Melissa
exagera um pouco na sua compara-
¢10. A vida agora é bem diferente
do que foi nos anos 50. Ha 30 anos
niao se admitia abertamente uma li-
berdade sexual. Mesmo os que a ti-
nham precisavam agir “na moita”:
o assunto sexo devia ser mantido
no mais estrito segredo. Ja nos fins
dos anos 60 e durante a década de
70 as coisas se inverteram. Ser vir-

LAURABEATRIZ

gem é que passou a ser \’Crgonho-
50, e a pressao da turma era decisi-
va para quem ousasse ter duvidas.
Por isso, quem se mantinha virgem
até, digamos, a faculdade, tinha até
um certo pudor de confessar isso...

Agora, nos anos 80, mudancas
benéficas ocorreram nesse campo.
Mais e mais adolescentes procuram
um sexo mais consciente e que inte-
gre corpo e cabega — nao porque
nao se admita que eles sejam livres,
como ha 30 anos, mas sim por uma
opgao propria, pessoal. Uma espé-
cie de sintese do que foram as gera-
¢oes passadas. Nao se cobram gran-
des performances nem se forcam
conversas sobre o assunto, como
conta Gisela, estudante, 19 anos:

“Talvez o meu grupo de amigos se-
ja especial, mas nos respeitamos a pri-
vaci«fadc de cada um. Ninguém pres-
siona ninguém a contar detalhes a res-
peito de sexo ou do que fazemos com
nossos namorados. Alids, acho que
nao ¢ nada legal contar pros outros in-
tmidades que envolvem outras pes-
soas. Acho isso desrespeitoso. Claro
que, se alguém quiser se abrir comi-
€0, eu ougo. Mas nao me sinto obri-
gada a falar de mim pra ninguém ou
a sair por ai ditando regras, dizen-
do o que é e 0 que nao ¢é correto.
Mesmo porque o que € correto para
alguém nao precisa necessariamente
ser correto pra todo mundo”.

Também tornou-se mais aceitd-
vel, nos nossos dias, a escolha de
nao ter relagoes sexuais até se atin-
gir uma certa idade, ou até que apa-
rega a pessoa certa, ou mesmo até
o casamento — quem diria! Jovens
de ambos os sexos estio redesco-
brindo as vantagens de uma certa
restrigao na escolha de seus parcei-
ros; de se conhecer melhor uma

essoa e construir com ela uma re-
Egﬁo baseada na amizade e no
amor, em vez de se atirar correndo
em envolvimentos sexuais.

A maior vantagem dessa nova
moral sexual é que vocé pode es-
colher, . sem medo ou vergonha,
aquilo que é mais adequado para
vocé. E concluir que a sexualida-
de ¢ apenas uma parte da vida:
se, como e quando alguém decide
expressa-la ¢ algo absolutamente
particular e pessoal. .

2
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11 DE AGOSTO DE 1988

CAPRICHO

ANO 35 N.° 636

Certo e errado
Magazines: Ritmourbano ............ 50
Pratica: Era uma vez
Jeans: Bang bang

Festa: Mademoiselle Snob

Moda Pratica

COMPORTAME

Vocé e ele: Primos, um

AMOX ProfKI0” o7 st e atndds s immns 8
Intimidades: Sentir-se inferior,
umadorquetemceura .............. 12
Help: Sou gorda, sem graca
enaoconsigoserfeliz ............... 15
Papai perdeu o emprego ............ 100
Fantasias: Inventando

seujeitodeamar ................... 104
Nasondasda TVPirata .............. 42
Dinheiro: Como vocé gastaoseu ..... 88
Onde comprar bem pagando menos ... 92

Eu adoro comprar roupas e sa-
patos que, alem de bonitos, sejam
de boa qualidade. Daquele tipo
que a gente tem por muito tempo e
que nunca sai de moda. Aposto
que vocé tambem — quem nao
gosta? O problema e que, com to-
da essa crise, 0s pregos subindo a
toda hora, nem sempre a gente po-
de se dar a esse luxo. E acaba op-
tando por pecas nem tao duraveis,
que no final das contas saem mais
caras, ja que tém vida curta.

Um dos jeitos de resolver isso e
aproveitar as liquidacoes (que ge-
ralmente acontecem neste més de
agosto) ou ainda lojas de pontas
de estoque, como vocé vai ver na
materia especial desta edi¢ao, que
comeca na pag. 88. Alem de dicas
de onde comprar barato em sete
capitais, vocé vai conhecer algu-
mas regrinhas basicas para admi-
nistrar bem o seu dinheiro, mesmo
que ele ainda nao seja muito. Afi-
nal, nunca é cedo para saber direi-
to como funciona uma conta ban-
caria, cadernetas de poupang¢a ou
cartoes de credito.

Para se tornar a gatinha mais bo-
nita do pedago, pequenos truques
contam muitos pontos. Tambem
em beleza, o importante e saber in-
vestir bem: em um delicioso perfu-
me, em um bom corte de cabelo
ou em produtos de otima qualida-
de — como mostra a nossa mate-
ria da pag. 72.

Bonita por fora. € muito bom co-
mecar a sua transformagao interior.
Na nossa segao Intimidades vocé
vai ver que nao existe nenhuma ra-

S -
¢ao a alguem. Essa sensacgao, que
Destamllego "alg"}enlo certo 7 faz sofrer tantas garotas, e natural
para valorizar cabelos crespos ........ |
VOCE EM CAPRICHO Corpo: Celulite, o ataque e passa bem depressa. Que ‘?Om.
R 4 Gamelhordefesa ... 20 Um beijo grande para voce!
B tp'"'a° ARl R iR 4 Foco: Dicas e novidades para
oot als) dOMES ....o.oovneniornings b g Geixarvocémaisbonita .............. 22 p /7
Pl el e e 16 S0s: Solugdes para suas (el 624_%/—
eodagatinha ... ........oooie 17 dividas e problemas . 23
Pesquisa: Carro, moto. Como Bonequinha de luxo 72
¥O?é vé essas maquinas? ............ 26" parfiimes made iri Brazil 76
ChdS Transformagao: Sardas? Um charme! . 80
GENTE EM TODAS AS EDICOES
Morrissey, denovo ............... oo 24,
Malu Mader, a bela radical . ..... et s v
Boa idéia: Bom, bonito e barato ....... 98
ATUALIDADES Turismo ........cooiineen
TopHits .........
Etc.e U b T el S 27 Enderegos .......
R R R R 34  Dr. Responde
Vocé e o mundo: O que significa Horéscopo ....... 73
uma Franga socialista ............... 3915 MeU DIAN0 153 10w o bon s e s e
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com muito carinho que
escrevo: “"Muito prazer, gatinha!”
Vocé deve estar perguntando:
onde esta Célia Pardi? Depois

de seis anos como diretora de
Capricho, ela foi convidada

para dirigir a revista Claudia.

E eu, que antes estava em Nova,
vim para Capricho. Alias, com
muita alegria, pois os desafios
que surgem em nossas vidas nos
obrigam a crescer e a aprender
sempre mais. E o desafio de

dirigir Capricho me traz um

grande presente que é conhecer
melhor vocé, gatinha.

Mesmo quando eu trabalhava em
ageéncia de propaganda, na area
de marketing, sempre que

recebia Capricho nao resistia

em manaar uma carta para Celinha,
dando os parabéns pela capa,

por esta ou aquela matéria, ou
pela revista toda. Gosto de
Capricho. Gosto de vocé que esta
construindo o mundo, que esta
fazendo a minha cabega com suas

4

cartinhas e que, de certa forma,
esta fazendo esta revista.

Porque é de vocé que a gente
parte. E em vocé que a gente
pensa em cada frase, foto ou
ilustracdo que escolhemos.
Capricho é feita por muitas
pessoas. Somos 22 na redagao,
12 na publicidade (area
encarregada dos anuncios) e 3
na circulacao (o departamento
que cuida para que a revista
chegue até vocé). Um total de

37 pessoas, sem contar eu e 0s
nossos colaboradores. A cada
nova edicdo que chega as nossas
maos, fazemos uma festa. E
quando descobrimos que alguma
coisa ndo saiu como gostariamos,
discutimos e... aprendemos.

Para nao errarmos da proxima
vez. Gostamos muito do nosso
trabalho e o resultado dele esta

_al, nesta edicao que, a gente

aposta, vocé vai adorar.
Um grande abrago da

Yara

GAROTA DA CAPA

Ana Paula Arésio tem 12 anos e uma
rotina diferente das outras meninas de
sua idade. Além dos estudos, tem que
dividir seu tempo com a profissao que
escolheu — modelo fotografico.

Ana garante que nao ¢ facil e que a
carreria chega a cansar. Mas ha com-
pensacoes. “Eu gosto de fotografar.
Vivo conhecendo pessoas superinteres-
santes. Entdo, vale a pena”, garante.

Com 1,63 m de altura e 48 kg, essa
canceriana parece ser mesmo regida pe-
la Lua: nao dispensa uma boa musica
romantica nem o fascinio dos livros de
Agatha Christie. O mistério a atrai
tanto que Ana ja lex toda a colegao da
escritora. Chegou a reler varias vezes
O Caso dos 10 Negrinhos, gue acha
fantastico.

A carreira de Ana Paula teve um
comego bastante curioso: ela estava fa-
zendo compras em um supermercado

uando uma pessoa a convidon para
thcr alguns testes fotograficos. Era a
mulber do proprio dono da agéncia
Estilo. “Um lance de sorte™, conta.

Depois do teste, Ana Paula nunca
mais parou. {:i foi capa da Vogue e de
Capricho (do més de marco). Tam-
bém ja se aventurou no mundo dos
comerciais de TV, em um trabalho pa-
ra a Fiat. Mas, mesmo trabalhando
muito, Ana Paula estuda para con-
quistar um grande sonho: ser médica
pediatra. As criangas tém um lugar
importante em seu mundo, principal-
mente o irmao de 8 anos, gue ja come-
¢a a seguir a carreira da irma: modelo.
“Eu gosto das criangas bem pequenas,
.1(/140515 que precisam de mais cuida-

»

do”, diz.

Ana Paula foi fotografada por Luis
Crispino/EA. Make-up e cabelo de
Christopher Wells. A blusa branca ¢ da
Agquarela, brincos de Chica Boom e flor
preta Simultanea. Produgao: Fatima
Leite e Anna Carmona.

Caprichg

Edicdo nimero 637, setembro de 1988, pagina 4
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Texto: Manuela Aquino Foto: Getty Images

LOOK DA_QUINZENA

Kristen
Stewart

Faca em casa o cabelo
da estrela de o Crepusculo

l Aplique um protetor térmico nos fios
e faca uma escova com volume.

®) Separe uma mechanotopoda
@w cabeca e desfie usando um pente
fino. Penteie para tras com cuidado,
formando um Leve topete.

t} Prenda o restante do cabelo em

e® um rabo-de-cavalo no meio da
cabeca. Torca-o e faca um coque bem
desalinhado. Prenda com grampos.

Desmanche um pouco o topete e 0
coque, deixando alguns fios soltos.
Finalize com spray fixador.

O BN RO BUN BN BUE BN A

Para fazer o look

¢ termico Advanced

teto -
Pro $10, )

*Therapy. daDove (R

:}4 * CAPRICHO
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Jonatas
Faro

O Peralta de Malhacao
gosta de ser perfeito.
Ele conseguiu, né?
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Por um mundo...

Mais verde, tolerante, divertido, inteligente...
CAPRICHO acredita que vocé pode fazer muito!

& havia dito L& no Blog da Redacao

{no site da CAPRICHO) que esta

seria uma edicao muito especial
pra gente. Uma edigao Pink! Explico
j&: Deixe 0 Mundo Mais Pink é o slogan
da nova campanha da CAPRICHO.
Nada a ver com usar lentes cor-de-rosa
pra deixar de lado os problemas que
existem por ai. Pink, pra nds, é atitude.

A gente ja fez campanha antes
—talvez vocé ndo lembre, mas o
lema Camisinha, Tem que Usar
recebeu 0 apoio de um monte de
gente legal e ajudou toda uma geracao
a se conscientizar sobre a prevencgao
contra aids, doengas sexualmente
transmissiveis e gravidez precoce.

S6 que hoje os tempos sao outros.
Vocé vive num mundo em que rola
tanta coisa que fica dificil escolther
uma s6 causa para apoiar.

Tem a sustentabilidade (campanha
megafofa que aparece nas nossas
paginas desde a edicao 1040),

tem o respeito as diferencase &
individualidade, o antibullying, o
antidrogas... Por isso, a gente decidiu
reunir tudo isso numa coisa s6: Pink é
deixar o mundo melhor de um monte
de jeitos (sem bancar a chata). Quer
ver como é? Aqui do lado: o nosso
Manifesto Pink. Se quiser participar
do movimento, corra até o nosso
hotsite e deixe sua assinatura:
deixeomundomaispink.com.br.

8 * CAPRICHO

Uma garota pink

1. Amaasimesma ;
2. Respeita as diferencas
3. Acredita na paz

4. E, antes de tudo, otimista

5. Protege o meio ambiente

6. Nao compra so por comprar
7.E plugada, mas sabe

viver offline

8. Esta fora de qualquer

forma de bullying

9. Gosta de zoar, mas sem detonar
10. Passa longe das drogas

11. Cuida do corpo e da
alimentacao, mas sem neurar

12, Adora beijar, mas nac
qualquer um

13, So transa com camisinha

(e com muito amor, claro)

14. Corre atras do seu sonho

Agora va até a pag. 38 pra ver
um lindo ensaio com garotas
incriveis que fazem um mundo
megapink! O nosso querido
colaborador Nino Andrés, fotdgrafo,
mandou muito bem nas fotos.

Um beijo,

tat'\ana.sch'\buota
@abriLcom.br

Antes e depois da CH

Tem outro motivo para esta edi¢ao
ser muito especial: a nossa editora
de arte, Fabi Yoshikawa (1), e sua
supertalentosa equipe — Naya
Nakamura (2), Joao Barroso (3), Juli
Scapucin {4), Alberto Lins {5) e Pebi
Azevedo (6) - s30 os responsaveis pela
mudanca no visual de toda a revista.
Reparou? Tem novidade nacapa,
nas nossas secdes e nas matérias.
Na minha opinido, o resultado

ficou ma-ra-vi-tho-so (ta bom,

sou suspeita...). Estou louca pra
saber o que vocé, que é toda ligada
no design da revista, vai achar.

Naio deixe de me escrever!
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Comecaram as Uqwdagoes'
Aproveite para bater perna por ai §
até investir em roupas de grife. [HES
Selecionamos pecas-chave que :
vao durar até o verao.

Edicao: Erica Folloni Foto: Nino Andrés Design: Eduardo Bes:
Producao de moda: Paula Mendes Assistente de produca
Gabriela Macie! Produgao executiva: Amanda Fiorentino

Beleza: Evandro Angelo (EV Equipe)

s o .
SMinivestidos
Acinturados, com 3
babades ou mais
soltinhos, eles vao estar
com tudo no verao.
Aposte nas cores fortes
e nas estampas. Use com
scarpins ou sapatilhas.
Esfriou um pouquinho?
Coloque um casaquinho
e uma meia-calca.

Vocé vai arrasar!

Karen veste: vestido Triton {de R$ 499
por R$ 259), casaco Riachuelo (de

R$ 85,90 por R$ 69,90) e sapatos Lucy
Inthe Sky (de R$ 158 por R$ 188); Lilian
veste: vestido Jetset Members (de

R$ 290 por R$ 232), cinto Espaco Fashion
(de R$ 180 por R$ 120), bolsa Riachuelo
(de R$ 39,90 por R$ 35,90), pulseiras
Super Lucy (deR$ 120 porR$ 98) e
sandalias Jorge Alex (de R$ 129 por

R$ 89); Carol veste: vestido Lola & Maria
(de R$ 389 por R$ 233), bolsa Lollipops
(de R$ 180 por R$ 126) e sapatos
Dumond (de R$ 229,90 por R$ 114,95).

m-ﬁ‘
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Comportamento

na (inoronha®
Edicao: ‘Sabe\a/NDwn pesign: Pebi AZE
iana Hruby :
Jexto: Lucian
|

uase toda menina morre de medo da primeira vez. Ndo € a toa, né? E
que. quando o assunto € sexo, sempre rolam mais duvidas que certezas.
Daf tanta inseguranca. Mas, se por um lado voce vai ter que aprender a
conviver com algumas perguntas (até a menina mais experiente tem muitas delas!),
por outro, no d4 para deixa-las dominarem a sua cabega —e atrapalharem a sua
vida. Para te ajudar, esta reportagem responde as diividas mais cabeludas apontadas
por vocé, na nossa enquete, € pe%as meninas da nossa Galera) que costumam
aparecer antes, durante e depois da transa. Comece jd a combater suas neuras!

AVISO: ESTA SECAO PODE CONTER MATERIAL
INADEQUADO PARA MENORES DE 14 ANOS.

(O
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e vénga a baixq
aytoegtima }

Um guia para ajudar vocé a mudar 0 jeito de se enxergar
e lidar com os seus maiores dilemas

Texto: Luise Takashina (ltakashina@abril.com.br)

Fotos: Elle Moss (www.rlickr.com/photos/tcrchlight[ms) lustracdes: Baby C. Design: Alberto Lins

oda garota se olha no espelho

¢ vé alguma coisa que gostaria

de mudar - e isso vale até para
famosas “perfeitas”, como a Demi
Lovato e a Kristen Stewart. Pode ser
o cabelo, a barriga, a perna grossa
demais... Algumas poucas (mas muito
poucas meninas) estio totalmente
satisfeitas com seu corpo. Mas, daf,
podem ser encanadas porque vio
muito mal na escola ou porque nio
sabem dizer nao para os outros. Ndo
tem jeito: o cliché ninguém é perfeito
€ um dos mais verdadeiros do mundo!

Aimagem que cada pessoa tem

de si mesma e a forma como encara
seus defeitos e qualidades € a melhor
definicdo de autoestima. Gostar do que
voce tem de bom, como da sua pele
lisinha ou do seu senso de humor, é
bem ficil. Agora, complicado mesmo
€ ter que encarar seus defeitos. I, a
pessoa que entra na paranoia de s6

pensar neles costuma ter problemas
de baixa autoestima. E, esse é um

comportamento tipico da adolescéncia,

Afinal, nessa fase, faz parte da sua
rotina se achar o pior ser do mundo.
“As meninas ainda.nio sabem

quem sdo e estdo em busca de sua
personalidade”, explica Lucia Moysés,
autora do livro Autoestima Se Constroi
Passo a Passo. Além da inseguranca
tipica da idade, o corpo muda de uma
hora para outra. Sem saber como ele
vai ficar, é normal se sentir péssima
com as mudangas fisicas. Fnquanto
isso, na cabeca, a quantidade de
neurotransmissores responsdveis pela

sensacdo de prazer reduz em um terco.

Ou seja, a chance de achar a vida (e
vocé mesma) um tédio s6 aumenta!
Justamente Por iss0, encarar essa fase
sem se achar a garota mais feia e chata
do planeta é um grande desafio, mas
tem como sobreviver a isso!

* Enquete realizada com 12435 meninas no site www.capricho.com.br

81%"

afirmam ter
problemas de
autoestima

20%

sao encanadas
€om seu corpo

()/
42%
acham que esse
€ um dos maiores

problemas da
adolescéncia

carricho - 87
| —
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Trés meninas

contam para

a gente como
encararam as

drogas e mostram

por que usar esse

tipo de substancia
é sempre uma

viagem errada

Edicao: Isabela Noronha (isabela.
noronha@abril.com.br)

Texto: Isabela Noronha e Karolina
Pinheiro llustragao: Tereza Bettinardi
Design: Flavia Zimbardi
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Vire uma estrela da internet
Conquiste milhares de admiradores bombando seu blog. Assim:

+ Tenha foco. Falando
sobre um tema
especifico, vocé tem
mais chances de se
destacar. Mas atencao:
escolha algo de que
goste para nao ter risco
de querer abandonar
tudo depois.

Organize seu tempo

Quer fazer seu proximo semestre render muito
mais? Aproveite que esta na vida boa para
colocar seus compromissos em uma agenda.

E nem precisa gastar para comprar uma! Na
internet, vocé encontra alguns modelos fofos,
como o Googlecalendar.com. La vocé escolhe
acor e acara da sua agenda e ainda pode
compartilha-la com as amigas!

+ Linque varias pessoas.
Elas também lincarao
vocé e, assim, seu blog
vai ficando conhecido.

* Responda os recados.
Esse é um jeito de
cativar seus leitores:
eles passam a se sentir
importantes para voce.

(TR 1)

Foto: Victor Almeida

Seja uma expert

em make

1. Consulte os melhores
sites sobre 0 assunto:
www.caprichanomake.
com.br. Com trugues e
looks das celebridades
www.2beauty.com.br
Com lancamentos e
Gtimos tutoriais
www.marykay.com.br
Com uma ferramenta
para vocé fazer uma
maquiagem virtual

2. Para testar o que
aprendeu, combine
com trés amigas de se
encontrarem na casa

de uma de vocés. De
preferéncia a que tenha
o maior espetho!

3. Peca que elas levem
um conjunto bésico de
make: blush, sombras,
rimel e batons.

4. Em seguida, cada
uma testa uma
combinagao, levando
em conta o formato
facial, o tom e o tipo de
pele E nao se esqueca
de limpar bem o rosto
antes e depois de
aplicar os produtos!

6 Comece um scrapbook
Essa mistura de diario com album de
éum jeito fofo de guardar suas memorias

+ Atualize ao menos
quatro vezes por
semana para nao
frustrar os visitantes
sedentos por novidades.
+ Sejaaprimeiraadar
anoticia. Para isso, se
ligue em sites de revistas
gringas, fan sites, Orkut...

Aprenda a andar de skate

Vocé ganha equilibrio, gasta um
monte de calorias e, de quebra, vira
brother dos caras mais legais...
Equilibre-se: coloque uma perna
na frente e outra na parte de tras
do skate. Flexione-as um pouco.
Para andar, coloque um dos pés

Vocé vai precisar de uma
a quatro fotos, papel

de scrapbook, papéis
coloridos, fitas, adesivos,
botoes e... criatividade!

Foto: Aéén('ia Fotosite

Cole as fotos no papel de
scrapbook. Depois, escreva
um titulo com letras
diferentes e um texto
sobre as imagens.

ma \alde ¢
Ze uranga: a'pacetg;as
co%ovelewas. joelnei
e proletorde punho.

no meio do skate. Com o outro,
empurre o chao.

Manobre: pise naquela parte
levantadinha na parte de tras para
levantar o bico. Flexione o joelho
da perna da frente e, como pé,
direcione o skate.

Customize
seu twitter

Daruma carinha fofa-e
exclusiva—paraelee

o primeiro passo para
atrair varios seguidores.
No twitterpatterns.com,
vocé encontra fundinhos
diferentes, todos de

graca! Depois, para sentir
apopularidade do novo
look do seu Twitter, vocé
envia aimagem dele para
twitterbackgroundsgallery
.com. Aqui, além de ouvir a
opinido das pessoas sobre
0 seu, vocé também opina
sobre o delas. Uma dtima
fonte de inspiracao!

diferentes e guarde-asem
uma caixa ou um album.

CAPRICHO » 69
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