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RESUMO

As revistas femininas juvenis constituem, desde os anos 1990, um
importante segmento do nosso mercado editorial. Quais as possiveis
implicacdes da popularidade de tais artefatos midiaticos para as
batalhas em torno das defini¢des culturais da feminilidade? A fim de
tentar responder a esta questao, examino, neste artigo, a construgao
discursiva das “adolescentes da nova geragao” nas paginas da revista
Capricho. Meu objetivo é realcar as diversas conexdes entre as
representacdes alegadamente “empoderadoras” de garotas
independentes e auténticas e os discursos cognatos do p6s-feminismo
e do consumismo. Palavras-Chave: Revistas Femininas Juvenis;
Identidade; P6s-feminismo; Cultura do Consumo.

ABSTRACT

Since the 1990’s female teen magazines constitute an important
segment of our magazine industry. What implications may the
mass popularity of such publications have for the struggles over
cultural definitions of femininity? To try to answer this question |
exam in this article the discursive construction of “the young
women of the new generation” in the pages of Capricho magazine.
My intention is to illuminate the many ways in which the alleged
“empowering” representations of independent and authentic girls
connect with the cognate discourses of postfeminism and
consumerism. Key Words: Female Teen Magazines, Identity;
Postfeminism; Consumer Culture.
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A identidade — “a mais essencial de todas as
criacBes ou invencBes modernas” (Bauman 1998: 221)
— é um conceito elusivo, sujeito a variadas
interpretacdes (e desconstrucGes) dentro da filosofia,
da psicanalise, da sociologia, da critica feminista e dos
estudos culturais (Hall 1996, 2002; Woodward 1997,
2000; McGuigan 1999: 80-121; Kellner 2001: 295-
300). Os tebricos tendem a concordar, entretanto, pelo
menos em um ponto crucial: a identidade teria tornado-
se mais movel, maltipla, sujeita a mudancgas e
inovacgBes, no atual estagio da sociedade, seja qual for
o artificio heuristico usado em sua periodizagdo —
modernidade tardia, segunda modernidade,
modernidade reflexiva, pds-modernidade...

De acordo com a perspectiva sociol6gica
mais corrente, ndo mais localizados fixamente na
sociedade, por meio de suportes e enquadramentos
tradicionais, somos levados a refletir — de forma
continua — sobre os papéis e as possibilidades sociais
disponiveis, no processo de configuracdo de um eu
valorizado, auténtico e coerente (ainda que aberto
a sucessivas revisdes). Questdes fundamentais da
existéncia no mundo moderno — Quem eu sou? O
que eu poderia ser? Quem eu quero ser?— se tornam
ainda mais prementes para a auto-identidade na
modernidade tardia. Esta condicdo oferece
potencialmente, por um lado, oportunidades
ampliadas para a autonomia individual; por outro,
intensifica a sensacdo de ansiedade e risco vinculada
a consciéncia mais aguda da precariedade das
premissas e das instituices sociais da primeira
modernidade (Giddens 1991, 2002, 2003; Beck
1992, 2001; Beck et al. 1997, 2003).

Impelidos a escolher, construir, sustentar,
negociar e exibir quem devemos ser ou parecer,
langamos mé&o, de maneira estratégica, de uma
variedade fenomenal de recursos materiais e

Ano 12, n° 22, 1° semestre de 2005 167




Jodo Freire Filho

168

simbdlicos, selecionados, interpretados e
disponibilizados pela publicidade, pelo marketing,
pela industria da beleza e da moda e pelos sistemas
de comunicacdo globalizados. A escolha de um estilo
de vida (intensamente focalizada pelo discurso
académico e mercadoldgico, desde os anos 1980)
deve ser compreendida, neste contexto, como parte
da busca dos individuos por “seguranca ontolégica”,
j& que permite associar o numero crescente (e
potencialmente desorientador) de opg¢des de bens,
servicos e lazer a um padrdo mais ou menos
ordenado, significativo e socialmente inteligivel
(Reimer 1995; Chaney 1996; Milles 1999, 2002;
Giddens 2002; Freire Filho 2003).

Os estilos de vida constituiriam, em resumo,
uma forma por intermédio da qual o pluralismo da
identidade na contemporaneidade é administrado
pelos individuos e organizado (e explorado) pelo
comércio. A propensdo, contudo, de certos
estudiosos (do campo da sociologia e dos estudos
culturais) no sentido de realcar o leque de opgGes
da cultura do consumo (seu papel na dissolucdo da
opressiva hierarquia de status da ordem social
anterior; sua abertura para a individualidade,
experimentacdo e auto-expressdo) costuma
obscurecer as inUmeras maneiras por meio das quais
todo o aparato da cultura da midia e do consumo
capitaliza, duplamente, em cima das constitutivas e
disseminadas insegurancas da alta modernidade —
propagando que seus artefatos, suas mercadorias e
suas experiéncias sdo a panacéia para a ansiedade
existencial e a crise de identidade em massa
contemporénea, ao mesmo tempo em que fomenta
a incerteza, por meio do sistema da moda e da
obsolescéncia social planejada, do que pode ser, hoje,
a “escolha correta”, em contraste a da semana
passada ou a da préxima (Slater 2002: 88-89).
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Vivendo neste ambiente de multiplas
oportunidades e riscos — em que cada ato de
compra ou consumo expressa seu gosto, seus
valores, sua visdo de mundo, sua insercao social —
as pessoas (com algum dinheiro no bolso)
recorrem, cada vez mais, as opinides dos
consultores de moda, aos testemunhos das
celebridades, aos conselhos dos especialistas em
marketing pessoal e as colunas de estilo veiculadas
em miriades de revistas femininas, masculinas, de
negocios, de moda, de salde e mais genéricas.
Mensageiros do mercado e peritos midiaticos
assumem, em certa medida, o papel das tradi¢Ges
culturais, no sentido de oferecer pontos de
referéncia para a identidade pessoal e social -
tentando sinalizar a cada um quem ele é ou pode
(e deve) vir a ser na vida.

No caso das adolescentes, o assessoramento
social costuma ser avaliado como ainda mais
imprescindivel. Afinal, presume-se que, neste periodo
formativo fundamental da identidade e da
subjetividade, certos tracos congeniais da condicdo
feminina (inseguranca; suscetibilidade; volubilidade)
tendam a estar exacerbados. A conquista de maior
autonomia decisoria relativa no campo do consumo,
incrementada nas duas Ultimas décadas, converte
este segmento da populacdo num terreno ainda mais
fértil para os discursos e a acdo de expertos
midiaticos e de agentes do mercado.!

TUDO O QUE AS ADOLESCENTES PRECISAM SABER (E TER)

O exame meticuloso do universo das revistas
femininas juvenis — uma vasta terra incognita, do
ponto de vista académico — pode contribuir, de forma
significativa, para iluminar o debate sobre a
formacdo e a remodelagem das identidades na
cultura do consumo e da midia.
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Por intermédio de editoriais, artigos,
reportagens, entrevistas, depoimentos, testes, dicas,
concursos e anuancios, Atrevida, Bravo, Capricho,
Todateen e congéneres oferecem descri¢des textuais
e visuais daquilo que é conveniente em matéria de
personalidade, economia, relacionamento afetivo,
salde, comportamento sexual, aparéncia, vestuario
e acessorios. Quinzenal ou mensalmente,
proporcionam versdes da feminilidade e modelos de
auto-estima e empoderamento (para usar um
anglicismo bastante em voga) a partir dos quais as
leitoras podem construir o seu senso do que significa
ser — neste exato momento — uma jovem “popular”,
“cool’, “in”, “fashion”, “moderna”, “bela” e, por mais
paradoxal que possa parecer, “diferente”, “auténtica”.

Em alguns casos, as proprias publicacdes
ndo se limitam a ofertar recursos meramente
simbolicos necessarios para o projeto de
construcdo e reconstrucdo da identidade -
Capricho, por exemplo, além de ser 0 nome da mais
longeva revista teen do Brasil, é, também, a grife
de uma linha de material escolar, livros, perfume,
camiseta, meia, sutid e calcinha (“com o exclusivo
elastico personalizado Capricho”, ressalta o anancio
localizado nas paginas nobres do periodico),
produtos que podem ser adquiridos em lojas ou no
site da prépria revista (http://capricho.abril.com.br/
). Seguindo o exemplo da concorrente mais direta,
Atrevida também lancou, no mercado, agendas,
cadernos e roupas com sua assinatura (“Vocé nao
pode deixar de ter!”). Exacerba-se, aqui, com rara
nitidez, a intima relacdo entre midia e consumo,
resumida por Silverstone (1999: 150):
“Consumimos a midia. Consumimos pela midia.
Aprendemos como e 0 que consumir pela midia.
Somos persuadidos a consumir pela midia. A midia,
nao é exagero dizer, nos consome”.
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Num nivel tedrico mais fundamental,
Jansson (2002) argumenta, com propriedade, que
0s processos de culturalizagdo, mediatizacdo e
simulagdo promoveram uma fusdo entre “cultura da
midia” e “cultura do consumo”, tornando impossivel
efetuar uma distingdo substancial entre os dois
conceitos. Na era da acumulacéo reflexiva (em que
a economia se torna culturalizada e a vida cultural,
cada vez mais, comercializada), a maioria dos
produtos midiaticos é, também, mercadoria; a maior
parte das mercadorias, por sua vez, funciona, de
alguma maneira, como mediadora de significados.

A exemplo de outros artefatos midiaticos
hodiernos, as revistas femininas juvenis devem ser
abordadas, simultaneamente, portanto, como
produtos culturais e mercadorias. Como produtos
culturais, circulam numa economia cultural de
significados coletivos, fornecendo receitas, padroes,
narrativas, representagdes, critérios e referenciais
significativos para a conducdo da vida diaria das
leitoras e sua capacidade de situar-se no mundo
moderno. Como mercadorias, constituem bens
comerciaveis de empresas jornalisticas cujo lucro é
gerado, menos pelo seu preco de capa, do que pelo
aporte financeiro trazido pelos anunciantes (amitde,
do setor de moda e cosméticos). A compra do espaco
publicitario de tais publicacdes é definida, por sua
vez, pela alegada competéncia de seus profissionais
de jornalismo, design, propaganda e marketing —
0s “novos intermediarios culturais” (Bourdieu
[1979] 1997; Featherstone (1995)) — em articular
producdo com consumo, imbuindo as revistas de
valores e significados com forte apelo para um nicho
especifico e rendoso do mercado juvenil.

No site de vendas de espaco publicitario da
editora Abril (http://publicidade.abril.com.br), a
revista Capricho é anunciada, a prop6sito, como
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“uma linha direta com a garota que esté definindo
sua personalidade e também construindo seu perfil
de comportamento e consumo”; um espago onde
esta disponibilizado “tudo” de que a adolescente
necessita saber para efetuar suas proprias escolhas
— “inclusive produtos e servicos que possam ajuda-
la nessa fase da sua vida”.

A questdo do consumo é prudentemente
escamoteada, entretanto, na proposta de renovacao de
assinatura — a carta assinada por Tato Coutinho, redator-
chefe da Capricho, prefere realcar, para mées e
adolescentes, as vantagens da leitura familiar da revista:

A Capricho é assim. Faz vocé, leitora,
mergulhar cada vez mais fundo nos assuntos que
s dizem respeito a vocé — a sua intimidade, as
coisas que te envergonham e as que te movem, o
estranho e fascinante (parece até a chamada de
documentario do reino animal...) mundo dos
meninos. E abre uma porta para a senhora, mae
dela, entrar, sem invadir, no universo adolescente.
(Encarte de propaganda veiculado em abril de 2005)

O conteudo da mensagem é semelhante ao
do anuncio publicitario destinado, prioritariamente,
a arregimentar as maes que ainda ndo sdo assinantes
da revista:

Com uma linguagem atraente e historias de
garotas da idade de sua filha, CAPRICHO leva a sua
casa, a cada quinze dias, informagco e diversdo feitas
na medida para uma adolescente. Sdo quinze
jornalistas ouvindo adolescentes para escolher os
temas das capas, entrevistando médicos e
psicélogos para orientar as leitoras, descobrindo
as melhores dicas para uma garota se sentir
autoconfiante. (Encarte de propaganda veiculado
em junho de 2005)

Baseado nas premissas expostas acima, na hora
de fixar a moldura tedrica e metodoldgica de minha
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investigac&o sobre as revistas femininas juvenis, procurei
apoiar-me em modelos analiticos que contemplassem a
dualidade (duplicidade?) intrinseca do objeto. Inspirada
no conceito de “circuitos da cultura” formulado por
Richard Johnson (1986) e desenvolvido, posteriormente,
por Paul du Gay e seus colaboradores (Gay et al. 1997),
almejo esmiucar as conexdes entre 0s processos distintos
e mutuamente constitutivos de producdo,
representacdo, formacdo de identidades, consumo e
regulacéo social da mais longeva e mercadologicamente
bem-sucedida de nossas revistas femininas juvenis:
Capricho.? Presumo que a abordagem mais holistica e
integrada da producéo e do consumo cultural possibilite
entender como os diferentes significados associados a
revista, ao longo do seu ciclo de vida, sdo gerados,
negociados e contestados.

Dedico-me, de inicio, a esquadrinhar de que
maneira a direcdo e o staff editorial da Capricho
procuram estabelecer significados culturais,
identificagOGes e identidades mediante o uso de
determinadas praticas e estratégias de
representacdo. Meu objetivo é, mais precisamente,
avaliar como que editoriais, cartas ao assinante,
anuncios e variadas taticas promocionais
contribuem para a codificacdo de significados e
imagens particulares atreladas a revista,
diferenciando-a das concorrentes e articulando-a
com temas-chave da cultura da modernidade tardia.
A finalidade deste conjunto (as vezes, contraditério)
de representacOes é vender imagens da publicacdo
que sejam atraentes para leitoras, maées e
anunciantes. Tais estratégias de posicionamento no
mercado sdo acompanhadas, necessariamente, por
tentativas de sedimentar identificacBes entre a
revista e um grupo particular de consumidoras. Ao
longo destes processos inter-relacionados, Capricho
constroi e redefine identidades comercialmente
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vidveis ndo somente para si mesma, como para suas
leitoras (ainda que afirme limitar-se a captar e
monitorar — por meio de sofisticados métodos de
pesquisa qualitativas de mercado e diversas formas
de interatividade com as leitoras — transformacdes
concretas, reais nos valores e nas préaticas sociais e
culturais das adolescentes do novo milénio).

A FABRICACAO DA AUTENTICIDADE NA CULTURA DO CONSUMO

Conceitos como juventude e adolescéncia
sdo complexos e historicamente instaveis, sendo
definidos e representados dentro de diferentes
formagdes discursivas que circulam, colidem e
articulam-se num determinado tempo e lugar. As
industrias culturais, a pedagogia, a medicina, a
psicologia, entre outros discursos (legitimados,
naturalizados, emergentes ou marginalizados),
produzem “conhecimentos” sobre o que constitui o
jovem, como devemos interpreta-lo e interpeléa-lo,
dentro do nosso momento histdrico particular.

Os discursos e as representacfes produzidas
pela e para a grande midia, desde os anos 1990,
ressaltam, em regra, como apanagios da nova
geracdo, a preocupacdo com a aparéncia, o
consumismo e o individualismo.® Folheando a
Capricho, sentimos-nos persuadidos a concordar
com a exatiddo deste retrato do “universo juvenil”.
A julgar pelas matérias exibidas em suas paginas
multicoloridas, nada causa mais inquietacdo as
adolescentes do que o corpo, a moda e a beleza.
Chama a atencdo, porém, a énfase especial que a
revista concede a questdo da autenticidade — a
preocupacdo em ser auténtica desponta, segundo a
publicacdo, como a mais fundamental e absorvente
idéia fixa das garotas de hoje — “Vocé preza a
autenticidade acima de tudo”, pontifica o redator-
chefe Tato Coutinho, numa edicdo da coluna Diario
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cujo titulo parafraseia Godard: “Duas ou trés coisas
gue eu sei sobre vocé” (03 abri. 2005, p. 6).

Nos Ultimos anos, as celebridades que vém
ocupando lugar de destaque na revista confirmam a
elevada cotagdo da autenticidade na bolsa de valores teen:
na capa da edi¢do de 23 de margo de 2003, Wanessa
Camargo — cantora de baladas pop ultra-roméanticas —
aparece em pose intimidadora (expressao facial e gestual
tipica dos rappers, mao direita segurando desabridamente
a virilha), ladeada pela declaracdo impactante: “Vao ter
que me aceitar como eu sou”; no corpo da matéria, a
artista acrescenta: “Eu vou agir de outra maneira, vou
impor meus valores, ndo tentar ser 0 que a outra pessoa
quer que eu seja” (22), referindo-se a seus proximos
namoros. Ja a “superauténtica” rogueira Pitty, estrela da
capa de 31 de outubro de 2004, revelou as fads as
dificuldades para lidar com o sucesso e a superexposicao.
De “personalidade forte”, “auténtica”, a autora do hit
Mascara (“O importante é ser vocé, mesmo que seja
bizarro”) parara de dar entrevistas e planejava sair de
cena, por um tempo, refugiando-se em Salvador.

Os elogios a autenticidade emanam, também, dos
textos elaborados pelos proprios profissionais da Capricho —
“Dane-se 0 que os homens preferem”, sentenciou Liliane Prata,
na se¢do Quase nada (28 dez. 2003, p. 79). A colunista, apds
recapitular os infortGnios de uma amiga de opinides oscilantes,
conclamou suas leitoras a — adivinhem? — serem elas mesmas:

Minhaamiga Carol é assim. Ela levaem conta o que
agrada a todos os homens, reforma atitudes e pronto:
elase transformana nova Carol —edigdo revistae ampliada.
(...) Agindo assim, a Carol perdeu a personalidade dela,
isso pode acontecer com vocg, caso mude s6 para tentar
Seguir 0 que o0s garotos supostamente preferem. (...)
Claro, vocé pode mudar o seu jeito de se vestir ou se
maquiar quando quiser. Mas uma coisa é fazer isso e
outraé amar chocolate preto, mas mudar para o branco
sO porque ouviu alguém dizer que os homens acham
que comer chocolate branco é mais charmoso. (79)
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Manter-se fiel & propria personalidade €, além
de tudo, o caminho mais facil para fisgar o interesse dos
homens — como se sabe, 0 sonho de consumo de todas as
adolescentes... “No final das contas, 0s homens preferem
as roxas — as meninas com um jeito proprio, seguras, que
ndo mudam o jeito de falar, nem passam a usar azul porque
essa cor enlouquece os garotos” (idem). Conforme
observou Greer (2000: 407) — a proposito da revolucdo
encenada, nos anos 1990, pelas Spice Girls — a retdrica
da independéncia feminina oculta, amitde, a absoluta
dependéncia da atencdo masculina, representada como
dificil de obter e quase impossivel de manter...

Desde marco de 2005, a aspiracdo das leitoras
pela autenticidade se tornou, no entender da redacédo da
Capricho, digna de apoio mais direto e efusivo. Como parte
da comemoracao dos 20 anos da revista (em sua nova
fase, voltada para o publico jovem), a publicacdo passou a
ostentar, na capa, o slogan “Seja diferente. Seja vocé”, em
substituicdo ao ja aposentado “A Revista da Gatinha”.

A celebridade cuidadosamente escolhida para
figurar na secdo Gente foi, desta vez, a atriz Gisele Frade,
de 18 anos. Notabilizada como a Drica do seriado
Malhacéo, Frade transpira autenticidade: aos 11 anos,
J& sustentava a casa; dona de “um estilo todo proprio”,
trocara, no ano anterior, os cabelos compridos e lisos
por dreadlocks... roxos; era capaz de perder amiga,
namorado, emprego, mas recusava-se a ser outra pessoa
gue ndo ela mesma; avessa a badalacdo, costuma vestir
a primeira roupa que aparece no armario e ndo usa
magquiagem (exceto, claro, no instante de posar para a
Capricho, onde aparece tdo produzida a ponto de ficar
quase irreconhecivel...). No mesmo ndmero da revista,
0 responsavel pela secdo Vitrola, Dinho Ouro Preto
(vocalista da banda de rock Capital Inicial), repisou o
mantra: “Resista. Seja vocé. Nao estou dizendo que é
facil. Mas, no fim, vocé tera o privilégio de poder dizer
que no mundo inteiro s6 tem uma pessoa como Voce.
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Vocé mesma” (Be yourself — Por que 0 mundo quer que
sejamos iguais?, p. 109).

Como se pode notar, “ser diferente” significa,
de acordo com o discurso formulado pela Capricho,
“ter um estilo de vida proprio”. O estilo de vida, neste
caso, refletiria a sensibilidade (ou a “atitude”) revelada
pelas adolescentes na escolha de certas mercadorias
e certos padrfes de consumo e ha articulacdo desses
recursos culturais como modo de expressao pessoal
— “Porque o espirito ndo é seguir a moda ao pé da
letra e, sim, traduzi-la de acordo com os desejos de
cada um”, esclareceu uma edicéo especial da revista
dedicada a Sdo Paulo Fashion Week. “O novo luxo
estd em mandar seu recado usando aquilo que
combina com seus sentimentos. Aproveite e use seu
corpo como outdoor. Mostre ao mundo quem vocé
€” (“Seja vocé mesma”, 13 jul. 2003, p. 84).

Seis péginas depois desta ode & autenticidade, a
tradicional secdo Certo/errado julgava — com escassas e
taxativas palavras — o estilo de 11 adolescentes (cujas
cabegas foram suprimidas, com toda prudéncia, das fotos);
como de habito, foi veiculada A opinido dele (no caso,
um estudante paulista de 17 anos) sobre o estilo delas
(duas garotas de minissaias — “A saia combinou com blusa
e ela ficou com estilo”; “Acho que ela t& meio cafona.
Ficou muito colorida!”). Logo em seguida, um editorial
de moda ensinava como fazer o “estilo rogueiro”, com
base em grifes badaladas, além das caras e bocas de praxe.

De acordo com o relato sociolégico mais
propalado, o estilo de vida difere tanto das ordens de
status tradicionais que veio a substituir quanto das
clivagens estruturais modernas (como classe, género e
etnia), em pelo menos dois aspectos essenciais: em
primeiro lugar, tende a indicar um modelo puramente
“cultural” — é constituido por imagens, representagles e
signos disponiveis no ambiente midiatico e, em seguida,
amalgamados em performances associadas a grupos
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especificos; em segundo lugar, qualquer pessoa pode, em
tese, trocar de estilo de vida, a0 mudar de uma vitrine,
um canal de televisdo, uma prateleira de supermercado
para outra (Polhemus 1998; Slater 2002: 88-90).

Construidos de maneira reflexiva e lUdica, os
estilos de vida deveriam ser definidos, pois, como
improvisacOes performéticas nas quais a autenticidade
é concebida como uma entidade que pode ser
manufaturada (Taylor 2002: 481). Esta fabricacdo da
autenticidade, com auxilio crescente de materiais da
cultura da midia e do consumo, tende a ser encarada
como fato tipicamente pés-moderno — a ser festejado
ou lastimado. Sem querer negligenciar as
especificidades do fenbmeno na contemporaneidade,
convém lembrar, aqui, as raizes romanticas desta
construcao da autenticidade mediante o envolvimento
com bens e servigos representativos de escolhas
centradas na identidade e nos estilos de vida.

Detentora de grande valor simbolico, a nogdo
de autenticidade se firmou, ao longo do romantismo
europeu, como um critério basico para o julgamento
ético do comportamento individual e para a avaliacdo
do mérito dos bens culturais. Opunha-se, de um lado,
a divisdo consciente entre ser e parecer, do outro, a
criacdo artistica pautada primordialmente por
“interesses comerciais”. A reivindicacdo da
autenticidade, por parte da intelligentsia européia do
final do século XVIII e inicio do XIX, expressava 0
mal-estar romantico diante da modernidade, avaliada
como prosaica e competitiva, eivada de artificialismo
na linguagem, no comportamento e na arte.

N&o obstante o apelo a valores tradicionais
e a instancias superiores (comunidade, nacéo, raca,
natureza, espirito, estética), o romantismo apresenta
uma relacdo ambigua e irbnica com a cultura do
consumo e o mercado (Campbell 2001; Slater 2002:
97-98). Se, por um lado, o ideal de cultura romantico
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constitui uma das mais duradouras fontes de criticas
a civilizacdo materialista, por outro, o ideal peculiar
de caréater e a filosofia da auto-expressdo e da auto-
realizacdo glorificados naquele periodo deram
ensejo & dindmica inquieta do consumismo moderno.

A viséo de mundo roméntica ofereceu 0s motivos
mais elevados possiveis para encorajar e legitimar
eticamente a imaginacéo, o devaneio, a insatisfacdo com
a vida cotidiana e a aspira¢do ao sonho; por consequéncia,
contribuiu para alcar o prazer acima do conforto,
contrariando as restrigbes tanto tradicionalistas quanto
utilitarias ao desejo. A busca da originalidade na vida e
na arte promoveu um gosto bésico pela novidade,
necessario para que o padrdo da moda moderna
funcionasse. Gragas, em suma, a insisténcia roméantica
para sermos o que parecemos, fundimos o privado e o
publico, o interior e o exterior, tornando-nos propensos
a um consumismo que esta constantemente prometendo
um eu coerente, auténtico e valorizado.

Competird a midia moderna fortalecer o elo entre
romantismo e consumismo, aproximando os produtos e
as atividades de consumo (mesmo as aparentemente mais
corriqueiras e desenxabidas) do universo das crengas,
aspiracdes e atitudes “roménticas”; impregnando o
processo de aquisicdo e uso de mercadorias com
conotacdes de prazer, liberdade individual, manifestacéo
de originalidade, entre outras associacfes incorporadas
e divulgadas — & exaustdo — pelo discurso ideol6gico da
“soberania do consumidor”, importante bandeira
neoliberal contra de todas as formas de “coletivismo”.

Nas péginas da Capricho, os espagos cognatos
do jornalismo e da publicidade propagam que, hoje
em dia, qualquer projeto de emancipacdo feminina
implica, acima de tudo, a busca por mais “atitude” —
termo de uso fregliente e conceituacdo precaria que
remete, em linhas gerais, a um modo de proceder
autbnomo, caracterizado notadamente, no ambito
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discursivo da revista, pela interagdo criativa, expressiva
e independente com o mundo das mercadorias, foco
central de agenciamento, autoconfianca e resisténcia.

De acordo com a genealogia do feminismo
alinhavada pela Capricho, as “gatinhas” de outrora
precisavam batalhar seu espaco, procurar mais
liberdade, na esfera publica e doméstica; ja para as
garotas superpoderosas de hoje, o eixo da luta é a
defesa da autenticidade, entendida basicamente como
a possibilidade de formulacdo e comunicacdo — por
meio de toda a conhecida parafernalia da feminilidade
(maquiagem, vestuario, adornos, tietagem) — de idéias
e valores proprios, tal qual ratifica o editorial assinado
por Brenda Fucuta, diretora de redacéo:

CAPRICHO. Seja diferente. Seja vocé. Vinte
anos depois, a adolescente brasileira mudou
bastante. Gragas as gatinhas, ela conquistou
mais liberdade em casa, é mais resolvida, mais
tranqlila com os pais. A busca dela, a sua
busca, ndo é por mais espago, mas por mais
atitude. E s6 da para ter atitude quem tem
seus proprios valores. Quem tem idéias
proprias, e ndo emprestadas, para expressar.
Quem olha o mundo sem preconceito olha de
um jeito novo, Unico e individual. (Pulo para
2005, 03 abr. 2005, p. 88)

Percebe-se, no cerne do projeto editorial-
mercadolégico da Capricho, a preocupagdo em
sedimentar uma imagem da “nova adolescente” em
sintonia com os assim chamados tempos pds-feministas
— mais um conceito ambiguo e controverso encampado,
com avidez, pela midia, a fim de proclamar o desinteresse
(ou mesmo a aversdo) pelo feminismo por parte das
geracoes de adolescentes nascidas num mundo moldado
pelas conquistas do movimento (ampliacio do acesso ao
emprego e a educacdo, edificacdo de novos arranjos
familiares, por exemplo). Em sua versao corrente, 0 pos-
feminismo representaria, em termos mais especificos, a
simultanea apropriacgdo, distor¢do e trivializacdo de
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premissas e objetivos centrais da segunda onda feminista
— repelida como desesperancada e repressora, interessada
em submeter as mulheres a um conjunto limitado de
comportamentos e crengas “politicamente corretas”, em
gue todos os aspectos da vida pessoal sdo rigidamente
prescritos e policiados (Coppock et al. 1995; Brooks 1997;
Budgeon 2001; Gamble 2001; Aronson 2003).

No lugar da rejeicdo dos significantes e das
praticas da feminilidade tradicional e do engajamento com
formas mais usuais e diretas de ativismo politico, 0 p6s-
feminismo propde uma agenda que reabilita social e
politicamente acGes e artefatos que a “anacrénica”
“ortodoxia” feminista renegara. De maneira jovial, enfatiza
a importancia das escolhas individuais de estilo de vida e
dos prazeres e poderes proporcionados pelo
engajamento, devidamente habilitado, com os
ingredientes basicos da industria da feminilidade. O
consumo deixa de ser visto, aqui, como a “prisao de ouro
do patriarcado” e passa a ser tratado como uma atividade
estética, um espaco em que as mulheres podem
desenvolver seu potencial de criatividade simbdlica e auto-
expressao, entre outras formas significativas de liberdade
e conquista pessoal — os grandes estandartes a serem
levantados, numa conjuntura em que a igualdade de
oportunidades para as mulheres ja foi alcangada...

Misto atraente de manual de etiqueta,
literatura de auto-ajuda, guia de beleza e estilo,
Capricho se apresenta como uma espécie de mapa
afetivo e cognitivo que possibilita, as suas leitoras,
navegar, sem maiores sobressaltos, pelo mar das
oportunidades e dos riscos associados & abertura de
aspectos outrora reprimidos da feminilidade. Em que
pese sua retérica auto-afirmativa e pretensamente
provocadora, o discurso pds-feminista apropriado pela
revista ndo oferece, as adolescentes, oportunidades
para transcender a “rebeldia” na esfera do consumo
individual de mercadorias e promover mudancas
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efetivas nas normas e nos comportamentos coletivos,
nas relacbes opressivas de poder. As eventuais
experiéncias de empoderamento e de agenciamento
sdo contidas num nivel individual, ndo contribuindo
para mudancas sociais significativas — a néo ser a
potencial ampliacdo do mercado juvenil de produtos
e servicos com a marca registrada da autenticidade.

NGOTAS

(1) Estima-se que os jovens brasileiros tém renda prépria de R$ 30
bilhdes por ano e o0 poder de influenciar as compras dos pais em R$ 94
bilhdes (oito em cada dez aparelhos de som, por exemplo, s sdo
adquiridos com aval da ala jovem da familia). A maior parte do que se
produz no mercado publicitario — que movimenta, anualmente, R$
13 hilhdes — tem como alvo a parcela de 28 milhdes de brasileiros com
idade entre 15 e 22 anos (Sua exceléncia, o estudante, Istoé Dinheiro,
05 mar. 2003, p. 59-60; Publico jovem é atualmente o mais disputado
pelas montadoras, O Estado de Sdo Paulo, 08 jun. 2003, p. 6; Eles
gastam muito, Veja, Edicdo Especial Jovens, ago. 2003, p. 80-83; Nao
quero ser jovem, Consumidor Moderno, n° 82, jun. 2004, p. 54-55; O
milionario mundo das baladas, Exame, 21 out. 2004, p. 13-15).

(2) Segundos dados do IVC (Instituto de Verificagdo de Circulagio)
de julho de 2004, disponiveis no site publicitario da Capricho (http:/
[publicidade.abril.com.br), a revista possui uma tiragem de 208.860
exemplares e uma circulagao liquida de 148.090 exemplares (44.610
assinaturas; 103.480 vendas avulsas). O perfil dos leitores da
publicacdo indica que 57% tém entre 10 e 19 anos, 84% sdo mulheres,
16% pertencem as classe A, 40% a classe B e 31% a classe C (fonte:
XLVI Estudos Marplan — 1° semestre 2004). A respeito da histéria da
cinglientona Capricho, consultar Buitoni (1981) e Mira (2001).
(3) Verificar, por exemplo, os dados e as conclusdes analogas de Veja
Edicao Especial Jovens (ago. 2003) — respaldada pela leitura de “duas
dizias de livros, pesquisa de opinido publica, perfis de comportamento
da juventude e estudos académicos”, entrevistas com mais de 35
especialistas (médicos, psicologos, educadores, nutricionistas) e
“conversas” com mais de uma centena de adolescentes em todo o
Brasil — e do terceiro Dossié Universo Jovem da MTV Brasil (abr.
2005) - fruto de amplas pesquisas qualitativas (19 grupos e 50
entrevistas em profundidade) e quantitativas (2.359 entrevistas), cujos
resultados pretendem ser partilhados com “Empresas, Instituicoes
de Ensino, Orgdos Governamentais, ONGs, Fundagdes e pessoas
envolvidas em projetos voltados para 0 Jovem Brasileiro” (a versao a
que tive acesso foi distribuida num evento fechado da Coca-Cola).
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