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Resumo

O presente artigo busca compreender como a revista Capricho influencia na construgéo
da identidade das adolescentes. Diante disso, o principal objetivo foi descobrir como ela
legitima seu ponto de vista. Para tanto, uma analise do conteudo presente em seis
edicOes, veiculadas entre 2 de janeiro de 2011 e 13 de marco de 2011, foi feita. As
teorias da Industria Cultural (ADORNO; HORKHEIMER, 1947) e da Cultura da Midia
(KELLNER, 2001) foram usadas como base para a analise das informacdes
encontradas. O livro “A Adolescéncia” (CALLIGARIS, 2000) foi utilizado para
entender quem é o adolescente.

Palavras-chave: Adolescentes; Jornalismo de Revista; Revista Capricho; Revistas
Femininas.

Introducéo

A formacdo da identidade é uma questdo importante na vida das adolescentes. A
revista Capricho se apresenta como um guia a essas meninas que estdo iniciando a sua
integracdo na sociedade. Assumindo este papel, a revista cria tendéncias que a leitora
deverd seguir se quiser ter sucesso em areas ditas essenciais nessa fase da vida, como
relacionamentos e moda. Também indica qual a celebridade que estd em alta e como
fazer para ser igual a ela. Uma série de “comos” — como ser a namorada/filha/amiga
perfeita, como se maquiar, como cuidar do cabelo, como entrar em forma — tornam a

revista Capricho um manual que, muitas vezes, é seguido cegamente pelas adolescentes.

Por mais que parecam inofensivas as dicas dadas pela revista, elas induzem a
submissdo ao sexo masculino, a busca por um corpo inalcancavel e a idolatria
compulsiva. Toda menina quer ser e ter o que aparece na Capricho e isso vai desde 0s
produtos que aparecem nas paginas até o comportamento da menina considerada ideal,

passando pela maquiagem que a atriz tal usou no evento tal. Diante disso, as estratégias

! Trabalho apresentado no 1J 1 — Jornalismo do XV111 Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regi&o Sul,
realizado de 15 a 17 de junho de 2017.
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da revista para legitimar sua concepcdo de garota perfeita e 0 que é considerado

necessario para sé-la serdo temas do presente artigo.
Indastria Cultural e Comunicacéo de Massas

A teoria da Industria Cultural, criada por Theodor Adorno e Max Horkheimer,
inaugurou o estudo critico da comunicacao (KELLNER, 2001). Segundo a teoria, ocorre
um processo de uniformizacdo da cultura voltada as massas. Esta cultura é criada de
acordo com as exigéncias de um modelo produtivo capitalista. Os produtos oriundos
desta industria sdo feitos para agradar ao maior nimero de pessoas, pois “possuem
padrdes que sempre se repetem com a finalidade de formar uma estética ou percepcao

comum voltada ao consumismo’*.

Assim, pode-se dizer que o0s produtos criticados pela Industria Cultural
“promovem uma Satisfacdo compensatoria e efémera, que agrada aos individuos, ela
impBe-se sobre estes, submetendo-os a seu monopélio e tornando-os acriticos™.
Também legitimam a ideologia capitalista e agregam os individuos a cultura de massa e
a sociedade (KELLNER, 2001). Tais produtos sdo propagandeados ao extremo nos
veiculos de comunicacao, em especial nos meios de comunicagdo de massas.

Segundo Theodor Adorno, a midia ndo se volta apenas para suprir as
horas de lazer ou dar informagdes aos seus ouvintes ou espectadores,
mas faz parte do que ele chamou de industria cultural. Esse tipo de
comunicagdo tem influéncia direta na cultura de um povo, é através

dela é que a midia insere gostos musicais, maneiras de se vestir e até
mesmo de pensar determinados assuntos.”

Sobre a influéncia da midia de massas e, consequentemente, da Industria

Cultural em nossa sociedade, sabe-se que:

Quase tudo na cidade "acontece" porgue a midia diz e como a midia
quer, acentua-se, portanto, a mediatizacdo social. A forma de
"participar” €, hoje, relacionar-se com uma ‘democracia audiovisual’
na qual o real é produzido pelas imagens geradas na midia.?

A comunicacdo de massas citada é a “arte de influenciar as massas”
(SCHONEMANN apud WOLF, 1985, p. 28). Ou seja, é quando um veiculo de midia

utiliza seu poder para convencer e até manipular a massa que o acompanha. Isso pode

# "Conceito de Indstria Cultural em Adorno e Horkheimer"; Brasil Escola. Disponivel em
<http://brasilescola.uol.com.br/cultura/industria-cultural.htm>. Acesso em 10 de marco de 2017.

® “Comunicagio de Massa: a industria cultural”; Disponivel em
<http://portal.metodista.br/gestaodecidades/publicacoes/boletim/09/comunicacao-de-massa-a-industria-cultural-a-
nossa-visao>. Acesso em 10 de margo de 2017.
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ser feito para eleger algum politico, desviar a atencdo de determinado escandalo ou para

vender produtos. Desse modo, ambas as teorias se encontram.

Toda essa manipulacéo é possivel em nossa sociedade porque a comunicacdo de
massas é “uma espécie de sistema nervoso simples que se espalha até atingir olhos e
ouvidos, numa sociedade caracterizada pela escassez de relagOes interpessoais e por
uma organizagdo social amorfa” (LAZARSFELD apud WOLF, 1985, p. 28). Ou seja,
faltam debates a cerca da realidade em que vivemos. Atualmente, as pessoas nao tém
vontade nem tempo para debater. S&0 como esponjas absorvendo o que os telejornais,
revistas, jornais impressos e sites passam para o publico como verdade absoluta.

Assim, esses veiculos de midia penetram na sociedade e atribuem “uma posicao

social, entra na atividade social organizada, legitimando certas pessoas, grupos e

tendéncias sociais” (LAZARSFELD; MERTON apud WOLF, 1985, p. 67). Os sujeitos

legitimados sdo as grandes empresas ou fruto delas (como os “idolos”, por exemplo)
que sustentam todo o aparato da midia tradicional.

O impulso para o conformismo exercido pelos meios de comunicagdo

de massa deriva ndo sé de tudo o que neles € dito, mas, mais ainda, de

tudo o que ndo dizem. De fato, ndo s6 continuam a apoiar o status quo

como também, e na mesma medida, deixam de levantar as questdes

essenciais quanto a estrutura social [...] os meios de comunicacdo

comercializados ignoram 0s objetivos sociais quando esses objetivos

se chocam com o lucro econdmico [...] Ao ignorar sistematicamente

0s aspectos controversos da sociedade, a pressdo econdmica incita ao

conformismo. (LAZARSFELD - MERTON apud WOLF, 1985, p.
69).

A partir desse pensamento, verifica-se que a mass media contribui para uma
sociedade que ndo pensa e ndo critica. Isso é feito de forma sutil, mas avassaladora,
dando ao meio de comunicacao a possibilidade de manipular a sociedade de massa. Para
isso, “[...] sua mensagem ¢ publica, rapida e transitoria e sua audiéncia é heterogénea,

andnima e muito grande™®.

Cultura da Midia

Douglas Kellner afirma que o jeito mais eficaz de se propagar cultura atualmente
é através da midia. Essa cultura disseminada nos veiculos de comunicagdo é a mesma

criticada pela teoria da Industria Cultural. Ela pretende alienar, padronizar, massificar a

8 «Comunicagiio de Massa: a industria cultural”; Disponivel em
<http://portal.metodista.br/gestaodecidades/publicacoes/boletim/09/comunicacao-de-massa-a-industria-cultural-a-
nossa-visao>. Acesso em 10 de margo de 2017.
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sociedade. Gerar individuos sem percepcdo critica da realidade e daquilo que consome
incessantemente. Essas pessoas, com o objetivo de fugir da miséria social em que se
encontram ou para se distrair das preocupacdes do dia-a-dia, procuram na cultura da
midia algum significado para a vida (KELLNER, 2001).

A cultura da midia é composta por “imagens, sons e espetaculos” que legitimam
o0 cotidiano na sociedade capitalista e modelam a opinido publica e os comportamentos
sociais. Sao essas criacdes que dao base para os individuos forjarem uma identidade.
Tal identidade parece algo individual, auténtico, mas na verdade é apenas mais um
rétulo, uma forma de se adaptar a uma sociedade “tecnocapitalista contemporanea” e se

inserir em uma cultura global (KELLNER, 2001).

O adolescente, mais especificamente, norteia todas as suas agdes em busca dessa
identidade, como serd explicado mais adiante. Desse modo, deixa-se levar pelo que
absorve de conteudo através da midia, seja ela a TV, o radio, a internet, o jornal ou a
revista. As meninas dessa faixa etaria sdo bombardeadas de informacdes sobre como se
portar, quem e quando namorar, o que comer, o que vestir. A revista Capricho, objeto de

analise do presente artigo, apresenta-se como um guia as adolescentes nessas areas.
Adolescéncia: a busca pela identidade

De acordo com Calligaris (2000), a fase da adolescéncia é uma invencao do

inicio do século XX e uma espécie de moratoria. Ele define o adolescente como:

Um sujeito capaz, instruido e treinado por mil caminhos — pela escola,
pelos pais, pela midia — para adotar os ideais da comunidade. Ele se
torna adolescente quando, apesar de Seu corpo e seu espirito estarem
prontos para a competicdo, ndo € reconhecido como adulto.
(CALLIGARIS, 2000, p. 15).

O sonho do adolescente é ser visto como igual pelo adulto. Devido a essa falta
de reconhecimento, ele é reativo a uma moratéria que considera injusta. A sociedade,
por outro lado, afirma que ele tem o dever de ser feliz, afinal é um adulto em férias.
Tem o corpo maturado, ndo é mais tratado como crianga, mas ainda ndo tem os deveres

e pressdes estabelecidas pela sociedade em cima do adulto.

O adolescente, entdo, passa a ndo se reconhecer dentro da sociedade. E, quando
recorre ao espelho para tentar entender o que é, quem se tornou, cai em uma armadilha,
pois “entre a crianca que se foi e o adulto que ainda ndo chegou, o espelho do
adolescente ¢é frequentemente vazio” (CALLIGARIS, 2000, p. 25). Ao buscar o seu

4
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reflexo, inclui nele a visao do outro, ou 0 que considera que o outro veja. Desse modo, a

inseguranca se torna o principal traco dessa fase da vida.

Em busca de uma identidade, de algo que o faca reconhecido em meio a uma
sociedade de criancas-amadas e adultos-responsaveis, o0 adolescente recorre aos seus
semelhantes. Com isso, ocorre a formagdo de grupos fechados com uma identidade
unica, explicita e definida. “Nesses grupos, ele procura a auséncia de moratoria ou, no
minimo, uma integracdo mais rapida e critérios de admissdo claros, explicitos e
praticaveis” (CALLIGARIS, 2000, p. 36).

Ainda segundo Calligaris (2000), ha basicamente trés tipos de grupos:

e Que exigem uma marca duradoura (como tatuagem, cicatriz ou outro jeito de
modificacdo corporal);

e Que formam uma espécie de pacto e/ou tém um segredo em comum (ai se
incluem crimes como roubar, estuprar ou matar coletivamente).

e Que sdo informais e abertos (pedem apenas a composi¢do de uma imagem,

um look’, por exemplo: dark, punk, rave, clubber, pop, rock, romantica).

O ultimo, que tem regras claras e de facil acesso, € muito visado pela
publicidade. “Cada look é propagandeado e idealizado por sua comercializacdo. Cada
grupo e a adolescéncia em geral se transformam numa espécie de franchising.”
(CALLIGARIS, 2000, p. 58). O marketing, através das midias, cria e cristaliza cada

grupo para vender sua imagem — seus looks, seu comportamento e sua cultura.

Outra caracteristica que representa a adolescéncia é a idolatria. O adolescente
precisa de alguém para se espelhar durante o processo de formacdo da identidade, visto
que “a imitagdo e a i1dolatria sdo formas basicas da socializacdo moderna”
(CALLIGARIS, 2000, p. 52). E por meio desses idolos que o marketing espalha suas
mercadorias. Em todas as edi¢Bes da revista Capricho ha algum idolo das adolescentes
usando alguma peca de marcas que pagaram para estar naquela pagina, traduzindo os

conceitos da cultura da midia e da Induastria Cultural.

Em se tratando de género, ha de se considerar a existéncia de um hiato entre os
meninos e as meninas dessa faixa etaria. Enquanto existem dezenas de revistas

dedicadas as adolescentes ensinando “como se arrumar”, “como conquistar 0 menino”,

7 - 2 ;.
Como look, entende-se a vestimenta completa, desde roupas até sapatos e acessorios.
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“como se portar”, “como copiar o 0ok da famosa tal” e outros tantos “comos”, ndo ha
nenhuma voltada para os meninos. A ideia de que a menina deve ser ensinada e
doutrinada é exaustivamente expandida desde a adolescéncia. O pior: boa parte dessas
dicas e ensinamentos que compdem as revistas parte dos meninos e sdo relacionadas a
eles. A ideologia disseminada é a de que o garoto ensina e a garota, para ser aceita na

sociedade, obedece — mesmo que pareca que ela esta sendo “cla mesma”.
Metodologia:

Este estudo segue a teoria da Anélise de Conteudo proposta por Bardin (2002),
que € “um conjunto de técnicas de analise das comunicacgdes que utiliza procedimentos

8 Conforme a autora,

sistematicos e objetivos de descrigdo do contetido das mensagens
a analise deve ser dividida em trés fases: 1 — a pré-analise; 2 — a exploragdo do material;
e, por fim, 3 — o tratamento dos resultados: a inferéncia e a interpretacdo (BARDIN,
2002). Na primeira fase, duas tabelas foram montadas para organizar o material a ser

explorado e interpretado.

Como forma de retratar a (falta de) representatividade na revista Capricho com o
discurso de autoaceitagdo veiculado pela mesma, 0s personagens que compuseram as
edigOes 1.113, 1.114, 1.115, 1.116, 1.117 e 1.118, veiculadas entre 2 de Janeiro de 2011

a 13 de marco de 2011, foram analisados.

Para investigar a construcdo da identidade das adolescentes pela revista
Capricho e a presenca de elementos da inddstria cultural e da cultura de midia na
mesma, foram escolhidas seis matérias veiculadas nas edi¢fes listadas acima. Em cada
uma delas, as escolhas linguisticas do escritor, o discurso empregado e os elementos
visuais também foram examinados. O livro “A Adolescéncia” (CALLIGARIS, 2000), a
teoria da Industria Cultural (ADORNO; HORKHEIMER, 1947) e o livro “A Cultura da
Midia” (KELLNER, 2001) foram utilizados como embasamento para a analise.

Objeto de pesquisa

A revista Capricho € uma publicacdo voltada as meninas brasileiras de 13 a 17
anos. Foi langada em 1952 pela editora Abril, sendo a primeira revista feminina da
empresa. Durante trés décadas, publicou apenas fotonovelas (histérias de amor em

8 «A ANALISE DE CONTEUDO NA PERSPECTIVA DE BARDIN: do rigor metodoldgico & descoberta de um
caminho de significa¢des”. FARAGO, C.C. e FOFONCA, E. Disponivel em
<http://www.letras.ufscar.br/linguasagem/edicao18/artigos/007.pdf>. Acesso em 14 abr 2017.
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formato de quadrinhos) em periodicidade mensal. Com o passar do tempo, incorporou

novas se¢des com conteudos diversificados.

A partir de 1982, principalmente por causa da concorréncia com as telenovelas,
mudou completamente sua linha editorial. Passou, entdo, a incorporar matérias sobre
moda, beleza, comportamento, crénicas e variedades, mas ainda voltada ao publico
adolescente feminino. De 1970 até 2014, a Capricho era uma publica¢do quinzenal. De
2014 a 2015, passou a ser mensal. Em 2015, deixou de ter uma versdo impressa e se
tornou uma revista on-line semanal (Capricho Week), formato no qual permanece até os

dias de hoje.

Os acessos que a marca tem impressionam desde a década de 50 até os dias de
hoje. Em 1956, a tiragem chegou a ser de 500 mil exemplares por edi¢éo, a maior de
uma revista na América Latina até entdo. O site www.capricho.abril.com.br € o maior
site teen da America Latina. Nas redes sociais, conta com 6,9 milhdes de curtidas no
Facebook, 2,9 milhdes de seguidores no Instagram, 30 mil impressdes no Snapchat e 2,8
milhdes de seguidores no Twitter®. A revista é, portanto, a maior marca feminina teen

do Brasil.
Analise do objeto

Antes de tudo, é necessario ter em mente os quatro principais temas tratados pela

revista Capricho nas edi¢Ges analisadas e conteudo que eles apresentam:

e Beleza: dicas de maquiagem ou penteado muitas vezes inspirados em
famosas. Geralmente sdo acompanhadas de propaganda de produtos.

e Comportamento: reportagens sobre relacionamentos amorosos'?, autoestima,
viagens, familia, escola e outros assuntos pertencentes a realidade da
adolescente. Todas as reportagens tém algum tipo de instrucdo as meninas.

e Entretenimento: fofocas sobre celebridades, entrevistas, lancamento de CDs,

DVDs ou programas de TV,

® Dados do midia kit da revista Capricho. Disponivel em <www.publiabril.abril.com.br/marcas/capricho>. Acesso em
5 de abril de 2017.

10 Todas as edicBes analisadas tém algum contetido sobre relacionamentos amorosos entre pessoas heterossexuais.
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e Moda: editoriais de moda que retratam o que é (ou 0 que a revista quer que
seja) tendéncia. Feitos com modelos profissionais ou com meninas

“comuns”, remetendo a moda “inclusiva”, para qualquer tipo de corpo.

As tabelas 1 e 2 abaixo sdo referentes as edi¢fes e aos conteudos analisados,

respectivamente:

N° da edicéo Data de publicacao Personagem de capa
1.113 2 de Janeiro de 2011 Luan Santana
1.114 16 de Janeiro de 2011 Vida de Garoto™
1.115 30 de Janeiro de 2011 Justin Bieber e Selena Gomez
1.116 13 de Fevereiro de 2011 Demi Lovato
1.117 27 de Fevereiro de 2011 Justin Bieber
1.118 13 de Marco de 2011 Leighton Meester
N°* | Edicdo Titulo, assunto e pagina
1 1113 “Verdo de A a Z”. Guia com dicas de looks, comportamento e cultura
para o verdo. P 32-48
2 1113 “Quero ser magra!”. Orientagdes para uma menina que tem problemas
com 0 peso. P. 66
3 1114 “Afinal, o que querem os garotos?”. Manual de como ser a garota que
0s garotos querem. P 34-41
4 1114 “Copie o look”. Instru¢des sobre como imitar a maquiagem da atriz
Emma Roberts. P. 42
5 1115 “Onde foi que eu errei?”. Histdrias de meninas “culpadas” pelo fim
do namoro e instrugdes para a leitora ndo fazer o mesmo. P76-79
6 1118 “21 dicas para bombar sua autoestima”. Manual de como elevar a
autoestima. P 74-77
*Namero de referéncia para mencao a reportagem no artigo.

Analisando os assuntos abordados pela revista, percebemos que o mundo da
Garota Capricho gira em torno de garotos (relacionamentos amorosos) e de estilo
(como ela se apresenta para 0 mundo). Portanto, 0 que importa nessa sociedade é com
quem ela esta e qual é a primeira impressdo que ela passa para 0s outros. As seis capas
analisadas estampam idolos das adolescentes, outro tema bastante presente na vida
delas. Todas essas tematicas envolvendo o mundo adolescente sdo citadas por Calligaris

(2000) como intrinsecas a sociedade atual. Kellner (2001) defende que a cultura da

1 Nome de um blog no site www.capricho.abril.com.br composto por Caique Nogueira, Dudu Surita, Federico
Devito e Renan Grassi.
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midia da suporte aos que procuram significado para a vida. Como principal revista
adolescente do pais, a Capricho defende que este significado deve ser garotos, moda e

idolos.

Nenhum negro foi encontrado nas referidas capas. Conforme mostra a tabela 3
(abaixo), ha uma diferenca brutal entre a quantidade de pessoas brancas e negras que
aparecem na revista. Além disso, a maioria das modelos que compdem cada edicdo da

Capricho € magra e com cabelo liso ou ondulado (raramente cacheado ou crespo).

Edicdao | 1113|1114 | 1115|1116 | 1117 | 1118
Brancas 58 52 69 96 64 81
Mulheres |  Negras 9 13 5 5 7 2
Brancos 65 51 34 35 31 31
Homens Negros 1 3 3 1 2 1

Em contraposicdo a este padrdo de beleza ratificado em cada pégina de cada
edicdo analisada, a revista apresenta, cada vez mais, um discurso de autoaceitacdo. Na
reportagem 6 (ver tabela 2) hd um guia de como aceitar a si mesma. De acordo com
Calligaris (2000), a adolescente estd constantemente tentando se encaixar dentro da
sociedade, j& que ela deixou de ser crianca e ainda ndo € aceita como adulta. Assim, ela
tende a formar sua identidade buscando se reconhecer em outras pessoas que estdo
passando pela mesma fase que ela. Porém, como ela vai se enxergar na sociedade se ndo

é representada na revista que Ié e usa como referéncia na formagéo de sua identidade?

29 <¢

A referida matéria inclui dicas como “acredite nos elogios”, “ame seus idolos”,
“seja o centro das atengdes” e “capriche no l00k”. Mas, o que se vé nas outras paginas ¢
uma absurda falta de representatividade. Na mesma edi¢do em que a matéria foi
veiculada, encontram-se 81 meninas brancas contra duas negras. Folheando as paginas,
ndo se vé nenhum editorial de cabelo ou maquiagem com meninas negras ou cacheadas.
Tudo o que se V€ sdo pessoas extremamente parecidas, seguindo um rigoroso padréo de
beleza (ser magra e branca) e usando produtos da moda. Esses produtos sdo usados para
alienar e massificar a sociedade, conforme explica a teoria da Industria Cultural.
Alienam a medida que omitem um debate acerca da sua necessidade. Massificam

porque sdo criados para serem desejos de consumo universais.

Como uma menina negra e gorda vai acreditar nos elogios que recebe se na

revista a maioria das meninas consideradas dignas de estar 14 sdo brancas e magras? De

9
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que jeito uma menina com cabelo crespo ou cacheado vai se achar bonita se na revista
sO hé ideias de penteados para cabelos lisos ou alisados? Como iré se espelhar nos seus
idolos para criar uma identidade se ¢ tao diferente deles? Como “caprichar no look™ se
as roupas e maquiagens mostradas ndo sao para meninas como ela? Diante de tudo isso,
fica dificil ser o centro das ateng@es e acreditar no discurso de autoaceitacdo empregado

em trés ou quatro paginas das quase cem que compdem cada edic¢ao.

Seguindo a linha de autoestima, analisarei a matéria 2. Ela faz parte da se¢édo
“terapia”, onde especialistas e pessoas comuns tentam solucionar um problema que uma
leitora envia para a revista. Essa em especifico € de uma menina de 15 anos que se acha
“meio gordinha” e afirma que os garotos preferem as meninas “perfeitas e lindas”,
padrdo que ela diz ndo se encaixar. Certamente, o padrdo ao qual ela se refere é o de
meninas magras que a revista exibe. No final, ela ainda revela que estd “sofrendo
demais com isso”. Para ajudar, trés pessoas responderam. A primeira, uma menina da
Galera Capricho™ (Karol), aconselhou-a a se aceitar do jeito que ela é. Depois, uma
nutricionista (Ligia) sugeriu que ela mudasse seus habitos alimentares a fim de
emagrecer. Por Gltimo, um menino (Lucas) afirmou: “minha ex-namorada era assim e
eu a achava linda”, e disse que o namoro dos dois acabou porque a menina era insegura
com o0 seu corpo. As trés respostas foram redigidas em tom informal, como se fosse uma
conversa com a leitora, fator que aproxima o locutor do interlocutor. Palavras no
diminutivo, como “gordinha” e “quilinhos”, ditas por Karol, deixam o texto mais leve e
minimizam o problema. O pronome “vocé” foi amplamente utilizado, refor¢ando a ideia
de didlogo. A palavra “gorda” ndo foi usada em nenhuma das falas, como se fosse algo

proibido de se dizer — diferentemente de magra, que estampa o titulo.

Em relagdo aos elementos gréficos, o desenho que estampa a matéria 2 é de uma
menina magra, branca e loira se olhando no espelho com uma cara triste — apesar de ela
representar o padrdo veiculado na revista, assim como a modelo branca e magra que

esta nas paginas da reportagem 6.

Na matéria 1, especificamente na pagina 41, ha o depoimento de quatro meninos
com idades entre 15 e 17 anos. Nas seguintes frases, eles falam qual € a personalidade
da menina perfeita: “A garota que adora praia e gosta de pegar sol ganha pontos

comigo. Seria legal se ela me pedisse para ensina-la a surfar. Agora, se ela ja souber,

12 A Galera Capricho é um grupo de meninas de 13 a 17 anos que faz parte da revista por um ano, representando a
marca e sendo consultoras de redacéo.
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melhor ainda”; “Procuro garotas divertidas e companheiras. Tem que gostar de balada e
de praticar esportes. Seria 6timo encontrar &guem para andar de bicicleta comigo”; “Se
eu ficar com uma menina nas férias, ela deve se mostrar interessada. No dia seguinte,
ela pode mandar uma SMS. Adoro receber mensagens inesperadas”; “Amores de verdo
podem durar depois das férias. Eu ja namorei uma garota que conheci na praia. Mas,
para durar, a menina deve mostrar que esta a fim de me ver de novo”. E através de
modelos — nesse caso 0s quatro meninos — que a Capricho fundamenta o seu ponto de
vista. Isso exemplifica o que Kellner (2001) defende quando diz que 0s componentes da
cultura da midia (aqui representados pelas imagens dos quatro garotos, que Sao
considerados bonitos pela publicacdo e estampam a pagina) legitimam o sistema

capitalista e modelam os comportamentos sociais.

O discurso empregado é bem marcante: o uso dos termos seria legal se, tem que,
seria 6timo, ela deve, ela pode e a menina deve reforcam a ideia de imposi¢do. De que a
menina precisa fazer aquilo — ou seria 6timo se ela fizesse — para agradar o menino. Por
mais que ela tente ser autossuficiente e ter sua personalidade, € 0 menino quem vai dizer
0 que ele quer que ela seja. O uso de adjetivos, como divertida e companheira,
empregam um juizo de valor a fala dos meninos e ajudam na construcéo da imagem da

garota ideal.

A reportagem 5 traz dicas de como “segurar” o namoro. Como todas as outras
reportagens veiculadas nas edi¢fes analisadas, essa também é um manual, um guia de
instrucbes sobre como se portar diante de situacGes consideradas corriqueiras na vida
das adolescentes. Esse € 0 modo que a Capricho mais utiliza para influenciar as leitoras,
presente em todas as reportagens analisadas. Através de verbos no imperativo e de

exemplos reais e depoimentos, ela embasa sua opinido e a impde sobre a menina.

Essa reportagem em especial € organizada da seguinte maneira: em forma de
depoimento, uma menina conta o que fez de errado para “perder” o namorado (foco da
vida da Garota Capricho). Ao lado, o escritor aponta o erro da garota e da dicas para
que a leitora ndo o repita em seus relacionamentos. As instrucdes sdo dadas no modo
imperativo, com verbos como “dedique”, “evite”, “procure” e “coloque-se”. Perguntas
também séo feitas a fim de aproximar e integrar a leitora ao texto, como por exemplo,
“sera que vivendo grudada no cara vocé ndo esta se esquecendo das suas amigas, da sua

familia e dos estudos?”.
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A opinido dos garotos também é considerada. Em um retangulo localizado no
meio da reportagem, sete meninos dizem “o que detonam qualquer namoro”. Em quase
todas as reportagens sobre relacionamento, a Capricho costuma legitimar sua opinido
dando voz aos meninos, como se eles fossem as pessoas ideais para ensinar algo as
meninas. Ao lado do depoimento de cada garoto ha uma foto dele. Todos sdo brancos e
reproduzem o padrdo de beleza dos meninos que a revista usa como modelo, fato que

legitima ainda mais a fala de cada um.

A reportagem 3 tem como capa 0 “Vida de Garoto” (VDG), quatro meninos que
contam sobre sua vida em um blog e fizeram um sucesso estrondoso na época. Sua
imagem foi montada e vendida para ser o modelo de garoto que toda a menina gostaria
de namorar. Verifica-se a consonancia com a Industria Cultural, pois esses meninos
propagados pela revista servem para massificar o comportamento das meninas para que
elas ajam de acordo com a preferéncia deles. E através desta industria, neste caso
representada pelo VDG, “que a midia insere gostos musicais, maneiras de se vestir e até
mesmo de pensar determinados assuntos'*”. Construiu-se uma identidade que vai desde
0 comportamento até o estilo de roupa e penteado que eles usam. A partir dessa
construgdo, foram legitimados como “gurus” da Garota Capricho, ensinando-as a se

portar, a se vestir e como agir para agradar ao maximo o homem.

O titulo da reportagem ¢ em forma de pergunta: “Afinal, o que querem os
garotos?”. Ele instiga a leitora a seguir lendo a matéria, uma vez que a adolescente
procura respostas para se integrar, mesmo que inconscientemente, a uma sociedade
patriarcal e machista. Essa integracdo, portanto, depende da aprovacdo do sexo

masculino.

O fundo das duas primeiras paginas, que introduzem a reportagem, ¢ uma foto
dos quatro VDG a beira da piscina na companhia de quatro modelos magras, brancas e
com cabelo liso ou ondulado. Ja nessas paginas é possivel identificar que “o que os

garotos querem’ s3o meninas no padrao que a Capricho ratifica em cada edicao.

18 «Comunicagdo de Massa: a industria cultural”; Disponivel em
<http://portal.metodista.br/gestaodecidades/publicacoes/boletim/09/comunicacao-de-massa-a-industria-cultural-a-
nossa-visao>. Acesso em 10 de margo de 2017.
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A reportagem é dividida em trés partes: estilo (Linda para eles), conquista
(Paquera, como lidar?) e namoro (E namoro ou amizade?). Analisarei 0 que a revista,

legitimada pelos meninos, diz sobre os dois primeiros temas:

Na primeira parte, € reforcada a ideia de que a menina deve andar sempre bem
arrumada e ter um estilo, ou seja, pertencer a algum grupo e ter uma identidade. Essa
opinido é exposta no topo da pagina, onde ha uma conversa entre 0s quatro meninos. O
pronome “eu” ¢ usado para dar a ideia de que aquilo ¢ realmente o que os meninos
pensam, que aquelas sugestdes que estdo sendo dadas a menina partiram deles. O
esteredtipo do cabelo comprido e ondulado ¢ refor¢cado na fala de Dudu: “E ah: eu adoro
cabelo comprido e ondulado”. Trés coisas que 0S meninos aprovam nas meninas e trés
que eles desaprovam também sdo listadas. Basicamente, eles aconselham a menina a
andar com cabelos soltos e compridos, ir bem maquiada para a balada e afirmam que a
personalidade de alguém estd nas roupas que essa pessoa usa. Roupas largas sdo vistas
como “sinal de desleixo” e eles afirmam que nao teriam vontade de conversar com uma
menina que anda assim — “é mais legal quando ela mostra um pouco de vaidade”.
Vestidos florais, saias e decotes séo descritos como coisas que 0S meninos gostam de
ver nas meninas. Nessa parte, é possivel identificar uma objetificacdo e padronizagdo
das adolescentes. Fica claro que, para ser aceita pelos meninos, elas devem estar sempre
bem vestida, o que significa estar na moda — e, consequentemente, comprar 0 que esta
na moda. Isso vai ao encontro do que Douglas Kellner afirma: “na modernidade, a moda
é um componente importante da identidade, ajudando a determinar de que modo cada
pessoa ¢ percebida e aceita.” (KELLNER, 2001, p. 337).

A segunda parte (conquista) evidencia ainda mais o centro das atencdes da
Garota Capricho: meninos — ou melhor, como conquista-los. O subtitulo é “eles dao as
dicas de como conquista-los na balada, na escola, no shopping...” e deixa claro que, em
qualquer lugar que a menina va, ela deve olhar para 0os meninos com o intuito de
paquera-los e, para isso, deve estar sempre usando as roupas da moda. Todas as dicas
encontradas sdo referentes as preferéncias dos garotos. A menina, por mais que seja
encorajada a ser ela mesma, tende a se moldar de acordo com 0 que 0 menino quer.
Apesar de Renan afirmar que adora “quando a menina toma a iniciativa”, as dicas sdo
todas sobre como fazer o0 menino notar a menina. Ela ndo é encorajada a pedir o garoto

em namoro ou a dizer abertamente que gosta dele. A Garota Capricho é encorajada a se
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vestir bem, usar perfume, sorrir e ter bom humor. Porém, ela nao pode “forgar a barra”
quando o assunto é tomar a iniciativa. Para os garotos, tomar a iniciativa significa
mostrar interesse através de sinais, nunca explicitamente. A Garota Capricho é,
portanto, bonita, recatada e gosta de conversar — mas ndo pode falar muito porque o

centro das atencdes deve ser 0 menino.

A matéria 4 (ver tabela 2) é um tutorial sobre como imitar a maquiagem de
Emma Roberts. Ocupa uma pagina inteira com a foto de rosto da atriz e um quadro
explicando o passo-a-passo da maquiagem. Palavras estrangeiras, como make, glam e
look, e superlativos, tal qual supercombinou, foram utilizados para deixar a explicacao
mais descontraida, de modo a parecer que € uma amiga ensinando para a outra. Em
meio as instrucBes, a escritora sugere que a leitora use um produto em especifico da
marca Contém 1g. E assim que a Capricho influencia a maioria das leitoras a
comprarem determinados produtos: usa celebridades para promové-los. Conforme
Calligaris (2000), o adolescente usa os idolos como modelo para formar a sua
personalidade. Por isso, 0 que parecia um simples tutorial de maquiagem vira uma
propaganda extremamente convincente. Se a adolescente considera aquela atriz bonita e
a revista diz que para ser igual ela a menina deve usar a marca de maquiagem tal, ela

certamente fara isso.

Considerac0es finais

A adolescéncia é uma fase cheia de incertezas. E nessa época da vida, quando
ndo se é crianca nem adulto, que a pessoa constroi a sua identidade. Durante esse

processo, o adolescente é influenciado por tudo e todos a sua volta.

E como um guia indispensavel para essa fase da vida que a revista Capricho se
apresenta. Ela constroi a identidade da adolescente através de matérias que usam dicas e
modelos para expor e legitimar sua opinido. Esses exemplos concretos de aparéncia e
comportamento utilizados sdo, geralmente, celebridades oriundas da Industria Cultural.
E ¢é através deles que a Capricho influencia o modo que a leitora se comporta, se vé e
enxerga 0 mundo. A partir dessas visdes e condutas é que a adolescente ira formar a sua
identidade (Kellner, 2001).

Toda essa manipulacdo é possivel porque a ideia de que a menina deve ser

constantemente doutrinada é disseminada em nossa sociedade, diferentemente do que
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ocorre com 0s meninos. Na Capricho, alias, eles tém o papel de ensinar as meninas a se

portar, a se vestir, 0 que comer e o que fazer em determinada situacao.

Devido ao que foi exposto no presente artigo, percebe-se que a revista usa girias
adolescentes, palavras no superlativo, verbos no modo imperativo e 0S pronomes eu e
vocé para tornar a relacdo revista-leitora mais proxima e descontraida. Desse modo, as
matérias parecem uma conversa entre duas amigas e o processo de influéncia fica mais
facil. Pelo teor das matérias veiculadas, conclui-se que a Garota Capricho € instruida a

se adequar a uma sociedade machista, capitalista e que valoriza a beleza acima de tudo.
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