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Resumo

O objetivo do estudo foi compreender interagdes entre os marcadores sociais da diferenca
presentes nas capas da Revista Capricho, a partir das experiéncias de antigas consumidoras da
revista, e analisar o plano de fundo das relagdes evidenciadas no debate. Para atingir o objetivo
proposto, foi realizada uma pesquisa documental e dois grupos focais com sujeitos de idade
entre 25 e 30 anos, que, no periodo da adolescéncia, foram leitores desta revista. As
participantes perceberam auséncias de temas relacionados a questdes de raga, classe e género.
Ademais, evidenciaram, no debate, o plano de fundo dessas relagdes pautadas no capitalismo,
racismo, elitismo, colonialismo e sexismo. Este estudo supera a utilizagdo genérica do termo
género. Além disso, explora compreensdes intersubjetivas do feminismo interseccional,
expondo os marcadores sociais da diferenca e os meios que os tornam visiveis ou invisiveis. O
estudo utiliza o feminismo interseccional para refletir sobre formas interseccionais de
marginalizagdo, teoria que se encontra em ascensdo nas agendas de pesquisa de marketing e
comportamento do consumidor. Dentre as implicagdes do estudo, podemos destacar que, por
meio do didlogo, ocorreu o reconhecimento das restricdes e condi¢des estimuladas pelo
consumo da revista. Ademais, foram reforcados posicionamentos que buscam alinhar estudos
em marketing a pauta feministas, evitando o silenciamento desse campo.

Palavras-chave: feminismo; marketing; interseccionalidade; consumo.

Abstract

As the objective of the study, we aim seek to understand the interactions between the social
markers of difference present on the covers of the Capricho magazine, as experienced by
former magazine consumers, and to analyze the background of the relationships evidenced in
the debate. To achieve the proposed objective, we conducted documental research and two
focus groups with subjects aged between 25 and 30 years, who were readers of this magazine
during their adolescence. The participants noted the absence of themes related to issues of race,
class, and gender. Furthermore, they highlighted in the debate the background of these
relationships based on capitalism, racism, elitism, colonialism, and sexism. This study extends
beyond the generic use of the term “gender”. Beyond this, we explore intersubjective
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understandings of intersectional feminism, exposing the social markers of difference and the
means by which they are made visible or invisible. We utilize intersectional feminism to
examine intersectional forms of marginalization, a theory that is gaining prominence in research
agendas in marketing and consumer behavior. Among the implications of the study, we can
highlight that, through dialogue, we recognize restrictions and conditions stimulated through
consumption of the magazine. Furthermore, we reinforce positions that seek to align marketing
studies with feminist agendas, avoiding silencing this field.

Keywords: feminism; marketing; intersectionality; consumption.

Introduciao

O consumo molda identidades ou reforga opressdoes? A midia, ao longo da
historia, desempenha papel central na construgdo de normas sociais, muitas vezes
apresentando o consumo como uma ferramenta de autodefini¢do e inclusdo social. No
entanto, quando analisamos as estruturas que sustentam essas narrativas, ¢ possivel
perceber um padrao: discursos que refletem e reforcam desigualdades, especialmente no
que tange as questdes de género. Este estudo, portanto, utiliza uma lente critica feminista
para explorar como o consumo e a midia se entrelagam, promovendo dindmicas que, sob

a promessa de inclusdo, perpetuam exclusodes e padrdes normativos.

Para essa analise, consideramos o conceito de sexo e género como distintos, sendo
o primeiro um indicativo bioldgico e o segundo uma construgdo social, cultural e
simbolica que molda a experiéncia humana (Acker, 2006; Butler, 2002; Perrot, 2007).
Embora o género seja comumente interpretado como fluido e dindmico, as sociedades
contemporaneas frequentemente valorizam distingdes bioldgicas, impondo papéis fixos e
normas rigidas para homens e mulheres (Mathieu, 2009). Essa ldgica normativa,
amplamente disseminada pela midia, contribui para a reproducdo de padrdes que
subordinam identidades femininas a esteredtipos e expectativas patriarcais. Esse cendrio
ndo ¢ novo. De Aristoteles a Freud, o feminino foi frequentemente associado a caréncia
ou fraqueza, uma visao que, ao ser transposta para a midia e o consumo, reforca ideais de

feminilidade, que servem tanto ao mercado quanto a estruturas de poder (Perrot, 2007).

O presente trabalho analisa, sob uma perspectiva critica feminista, as dinamicas
socioculturais produzidas pelas narrativas de consumo promovidas pela Revista
Capricho, investigando de que maneira essas narrativas impactaram as experiéncias de

antigas leitoras. Fundamentado na andlise de conteudos midiaticos como expressoes
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culturais contemporaneas, este estudo busca compreender como a revista, ao longo de sua

trajetdria, reforcou ou, em menor grau, questionou normas de género, contribuindo para
a construcao e reproducdo de padroes e desigualdades no contexto do consumo na

realidade de antigas consumidoras.

Para tanto, realizamos uma pesquisa documental, analisando capas da revista de
2002 a 2012, complementada por dois grupos focais com mulheres entre 25 e 30 anos,
que consumiram a revista durante a adolescéncia. O intuito foi promover debate a partir
da investigagdo e suscitar reflexdes como: o conteido da Capricho, muitas vezes
revestido de uma linguagem inclusiva, mascarava exclusoes, refor¢ando dindmicas de

poder patriarcais, racistas e elitistas?

Este artigo ¢ direcionado a uma audiéncia diversa, composta por estudantes e
pesquisadores interessados em compreender o consumo sob uma perspectiva critica e
feminista, com especial atencdo para as dinamicas de género e poder na midia. Além
disso, busca dialogar com individuos que mantiveram relagdes afetivas e simbolicas com
revistas e outros materiais culturais de consumo durante a infancia e a adolescéncia,
propondo uma reflexdo sobre os impactos dessas narrativas em suas experiéncias
pessoais. O estudo também se volta para profissionais da midia e industrias culturais, para
promover discussdes sobre a necessidade de reavaliar e mitigar praticas que perpetuem
narrativas excludentes. Ao expor como representacdes mididticas podem tanto reforgar
desigualdades quanto promover mudangas, o artigo incentiva a constru¢ao de conteudos
inclusivos, conscientes e alinhados as demandas de diversidade e equidade do cenério

contemporaneo.
Marketing critico: uma lente para compreender as dinimicas do consumo

O ato de consumir e suas implicagdes no cenario contemporaneo podem ser
interpretados por uma variedade de prismas e herangas disciplinares. Neste estudo, sera
compreendido a partir dos aspectos simbolicos, incluindo os objetos materiais € 0s
servicos ligados a eles, distanciando-se do seu valor funcional primario. Essa ¢ uma arena
que interpreta a expressao de diferentes normas e valores. Assim, manifesta e articula
transgressdes em diferentes ambitos, seja pratico ou teorico (Chatzidakis; Maclaran,

2020).
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Logo, excluem-se visdes que posicionam o consumo como uma atividade
econOmica simplista e unilateral. De outro modo, consideram-no parte de acdes que
remodelam as sociedades. Ao longo dos séculos, o marketing, suas teorias e estratégias,
passaram a desempenhar papel fundamental na criacdo, manutencdo e reproducdo de
padroes de consumo. Atrelados mutuamente a formagdo de desejos, necessidades,
identidades e moralidades. Nota-se que os impactos dessa pratica ndo ocorrem apenas em
periodos contemporaneos, ao longo dos séculos, por meio das relagdes de troca, formaram

impérios, sociedades, tecnologias e culturas (Firat; Tadajewski, 2010; Saren, 2007).

Contudo, o oposto também ocorreu, sendo as relagdes entre o marketing, o
consumo, atores ¢ institui¢des, fundamentais para a disseminacdo e manutengdo de
padroes que atendem interesses de grupos restritos, como partidos politicos,
comunidades, corporagdes e atores influentes, ignorando exigéncias de outros sujeitos
presentes nas dinamicas sociais contemporaneas (Tadajewski, 2012). Fitchett,
Patsiaouras e Davies (2014) notam que muitos desses impasses advém das possiveis
generalizagdes que tornam o consumo meio Unico para construir experiéncias e
identidades. Acdo que sustenta visdes essencialistas atreladas a preceitos neoliberais

(Firat; Tadajewski, 2010; Lambert, 2019).

Este estudo foca em fomentar criticas e mudangas a partir das observacdes
empiricas tragadas (Collins, 2019; Guimaraes; Acciari, 2021). Em um nivel micro, refere-
se a experiéncia dos sujeitos. Em um nivel macro, observa-se o plano de fundo das
relacdes evidenciadas no debate, referente a interconex@o entre distintas estruturas que
envolvem o consumo investigado (Ruiz Castro; Holvino, 2016). Isto €, analisar divisdes
sociais presentes em formas organizais, intersubjetivas, experienciais e representacionais,
expressas em praticas institucionais, organizacionais, no consumo, nas leis, na familia, na
educacdo, dentre outros. Esses aspectos envolvem relagdes afetivas entre pessoas reais,
que atuam informalmente na representacdo de si como agentes de instituicdes e

organizacoes sociais especificas.
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Feminismo em foco: uma abordagem critica para analise do consumo

Nossas discussdes sdo alinhadas ao feminismo critico, especialmente em sua
intersec¢do com os estudos de marketing e consumo. Essa abordagem tedrica busca
compreender como o consumo nao apenas reflete dinamicas sociais, mas também atua
como um agente na reprodugdo de desigualdades de género, classe e raga, muitas vezes
invisibilizadas nas narrativas midiaticas (Firat; Tadajewski, 2010). Ao adotar um
paradigma social radical, o feminismo critico desafia as estruturas normativas que
tradicionalmente marginalizaram ou silenciaram essa perspectiva no campo do marketing

e do comportamento do consumidor (Hearn; Hein, 2015).

De acordo com Hearn e Hein (2015), o feminismo no marketing esta em ascensao
devido a sua capacidade de interpretar género e outras divisdes sociais em conexao com
praticas culturais e economicas. Essa teoria descentraliza o sujeito normativo, explorando
como marcadores sociais, como género, sexualidade, classe, geragdo, raca e etnia,
moldam identidades e relagcdes de poder (Brah; Phoenix, 2004; Pelucio, 2011). Essa
analise permite ndo apenas problematizar, mas também evidenciar as implicagdes
culturais, politicas e econdmicas das interagcdes entre essas categorias (Brah; Phoenix,

2004).

Apesar de seu potencial transformador, o feminismo aplicado ao marketing
enfrentou resisténcias ao longo do tempo, tornando-se, frequentemente, uma pauta diluida
ou marginalizada. Isso reflete um modelo tradicional de pesquisa que prioriza interesses
masculinos e invisibiliza outras narrativas, influenciando tanto os topicos investigados
quanto como sao analisados (Parsons et al., 2017; Saren, 2007). Para superar essas
limitagdes, este estudo posiciona-se explicitamente na abordagem feminista critica,
incorporando contribui¢des tedricas que questionam as praticas tradicionais e promovem
a inclusao de perspectivas historicamente silenciadas (Firat; Tadajewski, 2010; Hietanen

et al., 2020; Murray; Ozanne, 1991).

No contexto do comportamento do consumidor, essa abordagem nao apenas
amplia a compreensdo sobre desigualdades mediadas pela cultura, mas também desafia o
papel do mercado na formagdo de identidades e na perpetuacdo de relacdes desiguais

(Maclaran, 2015; Maclaran et al., 2009). Ao se alinhar a essas discussdes, o presente
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estudo busca evidenciar as relagdes de poder implicitas nas narrativas de consumo e
fomentar debates que promovam uma analise critica e transformadora dos padrdes

culturais contemporaneos.
Percurso metodologico

A Revista Capricho

As capas de revistas de estilo de vida, frequentemente apresentam individuos
cuidadosamente selecionados — ndo qualquer pessoa, mas atores, atletas, lideres
empresariais, modelos, musicos e politicos que simbolizam as figuras mais admiradas,
desejadas e celebradas em suas respectivas sociedades (Gopaldas; Siebert, 2018). Dessa
forma, ilustram tendéncias culturais e atuam como poderosas ferramentas de influéncia
pessoal sobre seus leitores. Partindo dessa perspectiva, as antigas leitoras da Revista
Capricho — um marco na midia voltada ao publico feminino adolescente no Brasil —
representam uma populacdo relevante ao debate para compreender os impactos

socioculturais dessas narrativas midiaticas.

Fundada em 18 de junho de 1952, a Revista Capricho iniciou suas atividades com
uma periodicidade quinzenal, focando exclusivamente em fotonovelas — histérias de
romance ilustradas em formato de quadrinhos. Com o passar do tempo, a publicacdo
expandiu seu escopo para incluir temas como beleza, moda, contos e variedades, voltados

especialmente para jovens donas de casa (Gruszynski; Chassot, 2006).

Em 1981, a revista passou por uma reformulagdo significativa, tanto em termos
de publico-alvo quanto de identidade visual, redirecionando seu foco para garotas
adolescentes. Essa mudanga envolveu alteragdes no formato, no logotipo e na
periodicidade, que se tornou mensal, consolidando-se como uma referéncia para jovens
de 15 a 29 anos, interessadas em reportagens de moda, beleza e comportamento

(Gruszynski; Chassot, 2006).

Em 1985, adotou o slogan a revista da gatinha e redefiniu seu publico-alvo para
garotas de 15 a 22 anos. Posteriormente, em 1989, passou por nova reformulagdo grafica
e de posicionamento, voltando-se especificamente para adolescentes entre 12 e 19 anos

das classes A e B. Essas transformacdes visavam destacar esse segmento demografico,
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buscando atrair anunciantes que, até entdo, ndo consideravam os adolescentes

consumidores relevantes (Scalzo, 2004).

Em 1999, ampliou-se novamente o publico-alvo para abranger todas as
adolescentes, independentemente de idade ou classe social. No ano de 2005, a revista
incorporou o slogan “Seja diferente. Seja vocé”, consolidando sua identidade como uma
publicagcdo voltada a celebragdo da individualidade feminina (Gruszynski; Chassot,

2006). Segundo a literatura disponivel, esse posicionamento permanece até os dias atuais.

Ap0s 63 anos de circulagdo impressa, a Capricho passou por uma transi¢ao crucial
em 2015, tornando-se exclusivamente digital. Porém, esse recesso cessou em 2025 com
o anuncio do retorno dos seus materiais as bancas, em uma periodicidade reduzida, em
relacdo a anterior, apenas duas vezes ao ano. Observamos, portanto, que essas mudancas
refletiram a adaptagcdo da publicacdo as novas demandas tecnoldgicas e ao imediatismo
caracteristico da era digital. Ademais, reforcou a evolu¢do como veiculo de comunicagao
alinhado as dindmicas do cendrio contemporaneo, mantendo-se relevante e atrativa para

as novas gerac;ées .

Considerando o contexto mencionado e os objetivos tragados postula-se a
utilizacdo da abordagem qualitativa e descritiva para este estudo. Essa perspectiva
valoriza o contato direto e prolongado do pesquisador com a situagdo que esta sendo
estudada, além de considerar a perspectiva dos participantes nos resultados alcangados

(Godoi; Bandeira-de-Mello; Silva, 2007).

Belk (2013) adverte que esta otica de estudos introduziu novos dilemas
metodologicos devido as complexidades que surgem ao incluir nas analises diversas
dimensdes da vida social, neste caso, o consumo da Revista Capricho atrelado aos
marcadores sociais da diferenga, como raga, classe, género, dentre outros. Para tanto, o
processo de coleta de dados qualitativos seguiu dois diferentes percursos: primeiramente,
uma pesquisa documental e em seguida dois grupos focais. Ressalta-se que o
delineamento de cada etapa foi pautado nos sujeitos de interesse do estudo, entre 25 e 30

anos, que consumiram o material na adolescéncia.

Em um primeiro momento, a pesquisa documental foi introduzida com o intuito
de selecionar diferentes capas de revistas para compor o corpus do estudo, além de
fomentar analises e discussdes nas etapas seguintes. Com auxilio da internet, foram
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encontradas onze capas de revistas, publicadas no periodo entre 2002 e 2012, fase em que
os participantes do estudo se encontravam na adolescéncia. Estas capas foram analisadas

e organizadas em documento Unico, para posterior envio aos participantes.

Posteriormente, foram desenvolvidos dois grupos focais. Essa estratégia ¢ descrita
como uma discussao entre varias pessoas liderada por um moderador. Existem alguns
elementos bésicos para a constru¢do dessa abordagem: foca-se em torno de um topico
especifico; a conversa ¢ profunda; e se da por meio de uma discussdo, ndo apenas em uma

sessdo de perguntas e respostas (Maison, 2018).

Estes grupos focais foram operacionalizados de maneira sincrona no ambiente
virtual, recorrendo aos pressupostos de Stewart e Shamdasani (2017). Assim, a partir das
tecnologias de voz, bate-papo e video, transmitem-se expressoes € emogdes relativamente
sutis que auxiliam na formag¢ao do corpus da pesquisa. Ademais, os incentivos podem ser
semelhantes ou ligeiramente inferiores aos grupos presenciais. Por isso, ambos os grupos
ocorreram por meio da plataforma GoogleMeet®, a qual permite o uso de voz e video em
um unico espago.

Bauer e Gaskell (2015) apontam a importancia de uma sele¢do coerente de
participantes para a formagao do estudo. Foram definidos como critérios para participagao
as seguintes caracteristicas: sujeitos que foram consumidores assiduos da revista na
adolescéncia, com idade atual entre 25 e 30 anos. Para facilitar o acesso, os autores
realizaram publica¢des em redes sociais convidando diferentes sujeitos para comparecer
aos grupos focais. Isto feito, 12 participantes foram selecionadas e divididos em dois

grupos com seis integrantes em cada.

Para a realizagao dos grupos, foram selecionados sujeitos que eram consumidores
avidos da revista. Atualmente, a grande maioria possui graduagao e se identifica como
mulheres brancas. Apenas uma se autodeclarou negra. Quatro ja vivenciam a
maternidade. Mas todas se identificam com o género designado no nascimento.
Entretanto, exercem sexualidades distintas; algumas se declaram heterossexuais,

homossexuais ou bissexuais.
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Quadro 1- Caracterizagdo das participantes da pesquisa

Participante Idade Escolaridade Grupo Focal
Participante 1 28 anos Ensino Superior Incompleto 1
Participante 2 30 anos Pés-graduagdo completa 1
Participante 3 25 anos Ensino Superior Completo 1
Participante 4 26 anos Ensino Médio Incompleto 1
Participante 5 30 anos Ensino Superior Completo 1
Participante 6 25 anos Ensino Superior Incompleto 1
Participante 7 29 anos Ensino Superior Completo 2
Participante 8 26 anos Ensino Superior Completo 2
Participante 9 28 anos Ensino Superior Completo 2
Participante 10 26 anos Ensino Superior Completo 2
Participante 11 30 anos Ensino Superior Completo 2
Participante 12 29 anos Ensino Superior Completo 2

Fonte: dados da pesquisa, 2025.

Os métodos utilizados foram conduzidos ao longo do segundo semestre de 2023
e no inicio de 2024, possibilitando a construcao de analises situadas e temporalmente
contextualizadas. Essas informagdes preliminares auxiliaram a compreender as relagdes
implicitas e explicitas aos debates construidos. Vale destacar que ambos foram gravados
e posteriormente transcritos. Todas as participantes permitiram a gravacao de audio e
video mediante um termo de livre esclarecimento encaminhado previamente a realizacao

dos grupos focais.

Para a condug¢do dos grupos focais e posteriores analises, foram construidas
categorias analiticas baseadas na literatura, principalmente nos estudos de Holvino
(2010), Maclaran (2015), Ruiz Castro e Holvino (2016). Através delas, foram
incentivadas compreensoes intersubjetivas sobre cada grupo; analise do desenvolvimento
histérico de quaisquer estruturas ou processos sociais relevantes; busca por contradigdes

entre a compreensao intersubjetiva e as condigdes sociais objetivas; e discussdes acerca
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de formas de interpretar situacdes entre os grupos potencialmente marginalizados
(Murray; Ozanne, 1991). A sintese dos preceitos que basearam as percep¢oes multiplas,

e em alguns casos, até mesmo conflitantes, foram sintetizadas no quadro 2.

Quadro 2 — Sintese das categorias de analise

Categoria Definicao

Meio para observar expressoes interseccionais interligadas aos
Nivel micro marcadores sociais da diferenga a partir das experiéncias dos
sujeitos e suas relagdes pessoais.

Meio para observar expressoes interseccionais interligadas,
estruturas institucionais, sociais, ideologias e culturas presentes
nas sociedades. Expondo raizes socio-historicas sistémicas das
sociedades.

Nivel macro

Fonte: elaboracdo dos autores, 2025.

Como forma de tratamento e interpretacdo dos dados, os autores recorreram a
Andlise Tematica, proposta por Clarke, Braun e Hayfield (2015), seguindo as seguintes
etapas: familiarizagdo com os dados; codificacdo de dados; organizacdo e nomeagao de
temas e, por fim, a revisao de temas, visando compreender o significado das mensagens

captadas por meio das transcrigoes.
Além da capa: o que as imagens revelam (ou omitem)

Durante os grupos focais, foram compartilhadas ativamente experiéncias pessoais
e atitudes através do consumo. Houve momentos de introspecc¢ao, condoléncia com a dor
do proximo e risadas. A descontracdo marcou o debate. Esse aspecto ndo se tornou um
ponto negativo; de outro modo, a sensacao de pertencimento e acolhimento permitiu que
temas sensiveis fossem abordados, sem prejudicar a qualidade da discussdo. Logo, a
participacdo de pessoas que possuiam experiéncias semelhantes de consumo auxiliou na

exposicao e compreensao de dilemas (Maison, 2018).

No inicio de ambos os debates, percepcdes positivas, memorias e relacdes de afeto
foram pontuadas. Caracterizaram a revista como um veiculo de informagdo para ter
acesso a cultura pop e introdugdo a temas que, muitas vezes, ndo eram tratados no

ambiente familiar, como, por exemplo, sexo, relacionamentos e saide do corpo
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biologicamente feminino. Outro aspecto diz respeito ao desenvolvimento do hébito de

leitura estimulado pela revista. Ademais, o veiculo de informacao foi interpretado como

um meio de socializagdo, construcao de grupos e comunidades.

Segundo a percepcao formulada no segundo grupo, a Capricho era: “a maior fonte
de referéncia para cabelo, maquiagem, moda, signos, etc.” (Participante 8). Contudo, a
grande maioria das participantes iniciou debates que reforcaram apenas as barreiras
geradas por esse consumo. Um exemplo estd na fala da participante 11 que, no furor do
saudosismo, encerrou a pauta dizendo: “eu enxergo muito mais pontos negativos do que

positivos relacionados a revista”.

Ao debater sobre quais aspectos negativos estavam por tras do consumo,
narrativas contendo expressoes criticas foram formuladas. Porém, mengdes sobre a
reprodug¢ao de papéis culturais de gé€nero através do marketing e da publicidade
encontradas na revista foram os apontamentos mais citados pelas participantes. Logo,
ressaltaram, em distintos momentos, as expressdes dicotdmicas entre universos
masculinos e femininos pautados por normas sexuais expressas nas capas investigadas.
Ademais, observaram que a Capricho reforgcava sutilmente uma imagem estreita e
limitadora da mulher e formulava padrdes limitantes de feminilidade, isto €, enfatizava a
heterossexualidade e ndo veiculava temas distintos a essa pauta, deixando de lado

informacdes sobre sexualidades e transgenereidades.

Vale destacar que, em distintos momentos, as participantes mencionaram, objetiva
ou subjetivamente, que o marcador social da diferenga género nao ¢ uma categoria fixa,
que reflete apenas caracteristicas biologicas dos sujeitos. Mas também social e cultural,
capaz de formular suposi¢des sobre normas de identidade e sexualidade (Maclaran;
Kravets, 2018), reforgadas por atitudes cotidianas, como, por exemplo, consumir a revista
Capricho: “ali s6 existia um padrdo, as consumidoras eram Unicas para a revista, eram

todas brancas, heterossexuais, magras e lindas” (Participante 6).

Nota-se que os grupos focais revelaram um rico mosaico de experiéncias e
percepgdes, com discussdes que oscilaram entre memorias afetivas e criticas profundas
ao consumo da revista Capricho. Apesar da atmosfera descontraida, os debates trouxeram
a tona questdes sensiveis, como os papéis culturais de género reforcados pela publicagao.

As capas e os contetidos veiculados projetavam um padrao homogéneo e excludente de
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mulher — branca, heterossexual, magra e enquadrada em normas tradicionais de beleza

e comportamento.

Essa narrativa homogénea silenciava e invisibilizava outras formas de identidade
e expressao. No entanto, as discussdes sobre as limitagcdes da Capricho nao se
restringiram apenas ao marcador de género. Elas abrem caminho para uma andlise mais
ampla das opressdes de raga, classe e sexualidade, que também permeiam as capas € 0s
conteidos da revista, contribuindo para a manutencdo de estruturas de poder e

desigualdade no consumo midiatico.
O visivel, o oculto e os caminhos que vao além do género

Ao expandir o debate para além do marcador social do género, este estudo adota
a lente do feminismo critico para explorar outras formas de opressao e suas interconexoes,
como raga, classe, nacionalidade e sexualidade (Collins, 1998). Durante as discussdes nos
grupos focais, emergiram reflexdes sobre a quase total auséncia de representatividade de
pessoas negras nas capas da revista analisada. Essa constatagdo gerou um dialogo
profundo entre as participantes, destacando como mulheres negras vivenciam formas

especificas de dominagdo, frequentemente invisibilizadas nas narrativas midiaticas.

Por meio dessa perspectiva, buscou-se compreender como diferentes marcadores
sociais da diferenc¢a interagem para construir e sustentar opressoes estruturais, revelando
os limites das representagdes veiculadas pela Capricho e o impacto dessas auséncias na
construgdo de identidades (Collins, 2019). A seguir, exploram-se essas intersegoes € seus
desdobramentos nas narrativas mididticas e nas experiéncias de consumo das
participantes. O fragmento abaixo reflete essas observa¢des formuladas pelos membros
do seu grupo:

Os negros eram os mais invisiveis na Capricho. E quando mostrado era por
meio de meios que forcavam a se branquearem. Isso ¢ visto nas reportagens
que ensinavam maquiagem para o seu nariz ficar mais fino, para sua pele ficar
mais clara. As bases divulgadas ndo existiam cores que agregavam os tons das
peles negras. A cor de pele branca e seus padrdes se destaca em tudo!
(Participante 3).

Nota-se, portanto, um agrupamento de sujeitos baseado em caracteristicas fisicas,

sociais e biologicas, compreendidas como divergentes e inaptos a compor as capas das
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revistas. O racismo deriva dessa visdo, posicionando brancos e negros em grupos sociais

distintos, reforcando a nog¢ao de superioridade inata de alguns grupos sociais sobre os
outros (Collins, 2019). Bell hooks corrobora com essa visao ao expor que, por meio das
logicas de mercado (e consumo), as mulheres negras “jamais alcancariam igualdade

dentro do patriarcado capitalista de supremacia branca” (hooks, 2014, p. 19).

Entretanto, a participante 4 reitera: “a grande maioria dos grupos foi ignorado,
mas os LGBTQIA+, na época, ndo tinha essa representatividade, ndo era falado! Era um
assunto que sempre existiu, mas ndao era pauta da Capricho, ndo interessava
financeiramente”. Em outro momento, a participante 9 afirma: “tinha pouquissima
representatividade. Nada relativo a sexualidades [...], a orientagdo sexual nas manchetes
[...] Nao havia nenhuma preocupacdo com isso, que até as publicagdes mais engessadas
atualmente t€ém”. Portanto, destacaram a falta de um imperativo politico que destacasse
os desafios enfrentados por grupos historicamente subalternizados (Bettany, Dobscha,
O’Malley; Prothero, 2010). Além da utilizagdo de marcadores sociais da diferenga, como
identidade de género, para estimular consumo e experiéncias ligadas a dindmica de

mercado (Maclaran et al., 2009).

Além disso, observaram estratégias que refor¢avam visdes limitantes sobre
aspectos corporais dos sujeitos. Isto ¢é, pessoas gordas ndo estavam nas capas
investigadas. Fora isso, utilizavam suas caracteristicas fisicas atreladas a aspectos
indesejaveis. A narrativa seguinte ilustra essa colocagdo: “eu lembro que eu aprendi o que
era estria e gordura localizada na revista. Eu ndo sabia o que era, mas sabia que ndo
queria” (Participante 11). No primeiro grupo focal, a participante 3 trouxe um relato que
silenciou por alguns segundos as outras participantes: “eu me comparava tanto com

aquelas meninas, algo que eu nunca conseguiria ser, magra, padrdo americano... € eu

cheguei a me automutilar lendo as revistas”.

O mesmo siléncio aconteceu no relato da participante 10: “tive muito impacto
negativo da revista, foi uma época que eu sofri bastante para manter um corpo padrao.
Tinha muita crise por conta do meu corpo”. Maclaran e Kravets (2018) esclarecem que a
construgdo de padrdes estéticos e corporais € ativada pelo capitalismo de consumo, que
torna o corpo uma fonte de capital simbolico. Essa agdo estimula crengas ideologicas, nas

quais o corpo pode ser remodelado, além de reforcar uma degradacdo sécio-historica,
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projetando uma feminilidade convencional e comercial.

Em outro momento, relembraram que os produtos anunciados também eram
destinados a uma classe social especifica. Pessoas de baixa renda ndo teriam facilidade
de consumi-los; contudo, o publico-alvo da revista abarcava todas as garotas
adolescentes, independentemente de sua idade e classe social (Gruszynski; Chassot,
2006). Entretanto, os editoriais ndo refletiam a realidade destes consumidores. Como a
participante 1 mencionou: “[...] naquela época, era dificil todo mundo ter acesso a esse
material, sempre passava uma visao de riqueza exagerada”. No didlogo, a participante 5
complementou: “eu queria tanto ter aqueles produtos, e meus pais nao tinham condigdes
financeiras que permitiam adquirir. Isso era frustrante”. No segundo grupo, ao finalizar o
tema, a participante 12 se posicionou enfaticamente dizendo: “o preco da revista era tipo

trés lanches no recreio. Acho que ndo precisa falar mais nada!!!”.

Essas lacunas demonstram que, apesar de a Capricho se posicionar como um
veiculo para todas as adolescentes, ela refletia apenas uma parcela limitada e privilegiada
dessa populacdo. As experiéncias relatadas pelas participantes reforcam a necessidade de
problematizar os marcadores sociais ignorados e¢ compreender como eles afetam as
dindmicas de consumo e as percepcdes de identidade. A seguir, o debate se aprofunda
nesses marcadores negligenciados, trazendo a tona as implicagdes mais amplas da

exclusao de raca, classe, sexualidade e corpo nas representagdes da revista.
O que ficou por dizer: opressoes nao debatidas, mas estampadas

Apesar de indicar limitagcdes advindas dos marcadores sociais da diferenga,
género, raga e classe, as participantes ndo mencionaram outras opressdes, como, por
exemplo, a auséncia de adolescentes com deficiéncias fisicas; indigenas;
imunodeficientes, dentre outros. Entretanto, identificaram manifestacdes que
interseccionam duas ou mais formas de opressao nas capas investigadas. O fragmento de
fala da participante 4, ao debater com as participantes 1 e 5, resume essa visdo: “a revista
sempre enfocou um grupinho muito pequeno, € a maioria das meninas ndo conseguia se
encaixar. Por exemplo, negras ¢ LBTQIA+ ou com condi¢do social inferior, que eram

consumidoras, muitas vezes ndo estavam ali”. (Participante 4)
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Pode-se perceber que nesta relagdo descrita sdo discriminadas duas ou mais

categorias identitarias, como mulheres negras, identificadas com orientagdo sexual
distinta da heterossexual e pertencentes a uma classe distinta da elife. Por esse
entrecruzamento, revelam-se efeitos complexos e variados ocorridos em diferentes
espacos discursivos, como o politico, cultural, psiquico, subjetivo e experiencial (Brah;
Phoenix, 2004). Como refor¢ado pela participante 4: “a Capricho formou sutilmente uma
visao limitante de padrdo ideal de feminilidade para todas as jovens da época”. Através
de subjetividades, foi internalizado um olhar heteronormativo e elitista, base para um
regime disciplinar, que refor¢a contextos de subalternidades (Gill, 2016). Para Maclaran
(2015), essas praticas fomentam um novo sexismo permeado por relagdes de consumo,
sendo necessario compreender o papel do marketing nesse contexto para desvincular

processos ao nivel individual e institucional.

Apesar dessa influéncia, ambos os grupos mencionaram que, atualmente,
conseguem identificar as barreiras impostas por essas midias claramente. Todavia,
enquanto adolescentes, ndo questionavam as acdes, de outro modo, visualizam a
Capricho “como um suporte para encaixar naquele universo, e isso tinha um lado bom”
(Participante 3). Apesar disso, os debates atrelados a andlise interseccional refor¢aram
como género, raga, classe, padroes corporais, sexualidade, dentre outros, se entrecruzam
e repercutem diferengas, em um nivel micro, da experiéncia individual das participantes
do estudo. Para complementar as observagdes, no topico seguinte, sera explorado o nivel
macro das estruturas institucionais, culturais e sociais, visando esclarecer como
privilégios e desvantagens sdao (re)produzidos no cenario analisado (Ruiz Castro;

Holvino, 2016).
Além da superficie: desvendando as relagoes macros presentes na revista

Anexo as visdes expressas nos debates formulados em dois grupos focais
evidenciados no topico anterior, notam-se for¢as sociais que impulsionam e interligam
opressoes, reforcam relagdes de privilégio e desvantagem, além de resultar em
desigualdades complexas (Ruiz Castro; Holvino, 2016). Para a pesquisa em marketing e
comportamento do consumidor, explorar esses topicos permite combater padroes de

mercado e de consumo que limitam a ascensdo de distintos sujeitos em esferas sociais
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(Currie; Kelly; Pomerantz, 2009; Koffman; Orgad; Gill, 2015; Valentine, 2007).
Ademais, combate um tipo de feminismo limitante que tem sido amplamente apresentado
na midia, bem como evidencia os meios que o marketing e a publicidade utilizam as

relacdes de gé€nero e os eixos de intersecdo para reforgar subalternidades (Maclaran,

2015).

Para esclarecer esses entraves anexos ao contexto investigado, foram estimulados
debates em ambos os grupos focais que questionassem o plano de fundo dos aspectos
negativos evidenciados preliminarmente, no nivel micro das relagdes de consumo. Assim,
as participantes, em um primeiro momento, atentaram para os entraves gerados pelo
capitalismo, sistema econdmico, ideologico e cultural que atua desde sua origem, como
um quadro critico para compreensdo das formas contemporaneas de subordinagdo
(Oksala, 2018). Nesse ponto, Tadajewski (2010) observa que o capitalismo tem
proporcionado niveis de consumo crescentes que limitam a reflexdo critica e

questionamentos sobre formas de organizacao da sociedade.

As participantes dos grupos focais identificaram caracteristicas do capitalismo
moderno a partir da pouca representatividade de alguns sujeitos nos editoriais. Por
exemplo, ndo foram representadas pessoas fora do padrdo branco; heterossexual; e da
elite econdmica. Assim, a mediadora questionou: “por que essas relacdes sdo tdo
evidentes?” Ressonou entre o segundo grupo a percepcao: “as pessoas nao tdo na capa
porque nao vende, e acho que € isso até hoje e em outras midias também” (Participante
8). Essa colocacdo reitera compreensdes de Firat e Tadajewski (2010) e Tadajewski
(2010) sobre as bases ideologicas do marketing e do sistema capitalista que buscam gerar

lucro para uma minoria.

Nesse contexto, o consumo da revista Capricho torna-se uma metafora que
permite refletir sobre as relagdes entre mercado, capital econdmico, social e cultural, e a
necessidade de consumir para ser representado na modernidade. Contudo, muitos dos
recursos necessarios para fomentar essa no¢ao ndo sao acessiveis para um bom niimero
de cidaddos (Askegaard, 2014), como mencionado pelas participantes, reforcam padrdes
corporais, tracos fenotipicos e abrangem sujeitos que detém acesso facilitado a capital
financeiro. Portanto, para caminhar ao lado das ldgicas capitalistas, a revista criou meios

de estimular o consumo, formular identidades padronizadas e, assim, negligenciar
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caracteristicas de sujeitos fora das manifestacdes hegemonicas (Gonick, 2006).

Para o segundo grupo focal, “o capitalismo se aproveita de tudo antes da gente
entender aquilo como nosso. Ele se apropria dos discursos, visando interesse financeiro,
e ndo com algum tipo de compromisso ou responsabilidade” (Participante 9). A
participante 10 complementa o raciocinio dizendo: “o sistema se retroalimenta: ‘nao

299

coloco porque nao vende, ndo compro porque nao colocam’”. Desse modo, formulam-se
novas formas de opressdo interseccionais, que emergem da necessidade de “apenas gerar
lucro” (Participante 10). Prosseguindo o debate, as participantes, de ambos os grupos,
mencionaram que o capitalismo ndo atua sozinho. Existem sujeitos que se beneficiam
dessas relagdes, e eles geralmente sdo “homens, brancos, héteros e burgueses, que vao

ganhar em cima dessa fraqueza das mulheres” (Participante 3).

Da mesma forma, apontam as relagdes de classe como um dos planos de fundo
das invisibilidades reforcadas nas revistas investigadas. Esse aspecto surge devido a
auséncia de “preocupacdo com a inclusdo de classe; era realmente voltado para a galera
com acesso maior, que comprava pela tendéncia, que se pedissem para os pais, eles
davam. Era realmente sempre [centrado] nesse tipo privilegiado de publico” (Participante
12). No mesmo debate, a participante 7 refor¢a: “uma coisa que eu me ligava muito era a
questdo das roupas e moda. Queria e, nem sempre, meus pais podiam me proporcionar, o

que também gerava mais uma inseguranga com a adolescente que eu era”.

Além dessa perspectiva, afirmaram que as capas analisadas reforcavam
informacdes e publicidades destinadas a adolescentes que se identificam com o género
feminino, contudo, grande parte das narrativas formuladas demonstrava “o universo
feminino subjugado a aprovagdo masculina. Isso ¢ 6bvio, mas ¢ claro que isso serve ao
mercado, serve ao capital” (Participante 11). Nessa fala, observa-se a atuacdo do
capitalismo em conjunto com o patriarcado, fomentando forgas sociais que estimulam

outras opressdes, que atuam conjuntamente no cenario investigado.

O patriarcado mencionado na narrativa anterior ¢ compreendido, neste estudo,
como o sistema social formado por homens e mulheres em um processo histérico que
durou cerca de 2500 anos para ser completado. A sua logica prevé o papel e o
comportamento considerado apropriado para as pessoas de acordo com seu género.

Através dessa visdo, expressam-se valores, costumes, leis e papéis sociais. Entretanto, as
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logicas que governam esse sistema sdo fundadas na compreensdo de que os homens
tinham direitos sobre as mulheres, em contrapartida, as mulheres ndo tinham direitos

sobre os homens (Lerner, 2020).

Nos materiais investigados, essa relagao ¢ evidenciada através de pautas e artigos
de midia que interligam a sexualidade da mulher, suas preferéncias, caracteristicas
pessoais, reprodutivas e seus servigos como uma mercadoria. Reforgando uma hegemonia
masculina sobre o sistema simbolico que torna as mulheres menos favorecidas (Lerner,
2020). Ademais, massificam-se realidades e criam-se referéncias abstratas, evidenciando,
portanto, combinagdes especificas de sistemas de opressdo que fazem parte do cendrio

global contemporaneo (Collins, 2019).

Ademais, os dois grupos evidenciaram, em todos os editoriais analisados, a
importancia do homem na vida da mulher, reduzindo as adolescentes apenas a esse papel,
ilustrando por meio das representacdes construidas na revista Capricho, ligagdes entre
patriarcado e consumo. Além dessa submissao, estimularam a divisdo sexual do trabalho,
que diferencia atividades femininas das masculinas, mas também as suas experiéncias,
vidas e formas de consumo (Federici, 2019). A participantel2 repercute essa perspectiva
ao diferenciar revistas que eram destinadas para os meninos, como a revista Recreio, € a
Revista Capricho. Para ela, os “meninos eram influenciados e iam mais pra esse lado da
curiosidade”. Em contrapartida, as adolescentes recebiam estimulos referentes “a beleza,
rivalidades, futilidades, construcdes, ideias de corpo e comportamento”. As observagoes
da participante 2 complementam esse argumento: “nunca houve uma revista de
adolescente para adolescente. E uma adolescente pensada dentro do machismo, inculcada

na sociedade. J4 era claro naquela época, mas ndo tinhamos consciéncia”.

Ademais, o racismo também ¢ identificado como um meio de opressao existente
na revista. Lorde (2019) compreende o racismo como a crenga na superioridade inerente
de uma raga sobre todas as outras e, portanto, o direito ao dominio. Gonzalez (1983) nota
como raca e género sdo reforcados e mantidos pela estrutura econdmica, as institui¢des e
pelo carater de sua legitimacdo. E a partir dessas distingdes decorrem diferencas
compreendidas como naturais na sociedade. Contudo, para o sistema social, essas
diferencas sdo percebidas como estaveis e permanentes, ndo por decorréncia de uma

natureza inata, mas porque sdo reiteradas e legitimadas pela organiza¢dao politica e
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econdmica, pelos processos de socializacdo e pelos meios de comunicagdo de massa. A

participante 11 aborda esse pensamento: “ndo tinha muitas mulheres negras na capa
porque nao era o foco do consumo, ndo viam um mercado pra elas, entdo ndo se

importavam em representar porque nao ia gerar lucros pra eles”.

Nota-se que nos materiais analisados, raga informa género, do mesmo modo que
género informa classe, logo, ndo existe supremacia de um marcador social da diferenca
sobre os outros (Davis, 2016). Por isso, a partir da teoria interseccional, compreendem-
se as representagdes simbdlicas e as estruturas sociais com as quais os sujeitos convivem
(Winker; Degele, 2011). Para, por fim, sugerir iniciativas com base nos didlogos mais
amplos, uteis tanto para as académicas feministas quanto para redes feministas globais
(Valentine, 2007; Yuval-Davis, 2006). Portanto, os conteudos da Capricho, de forma
clara ou silenciosa, repercutem padrdes que criam uma articulagdo ideologica e fomentam

um conjunto de praticas, manifestando as estruturas socioecondémicas contemporaneas.

Todos os processos mencionados anteriormente, o capitalismo, o patriarcalismo,
0 sexismo e o racismo, interagem intimamente com o colonialismo e o imperialismo.
Estas forgas sociais sao compreendidas como aspectos mutaveis de identidade; contudo,
podem ser vistas como relagdes complexas que envolvem interagdo humana, ideologica
e cultural (Baines, 2010). O colonialismo se caracteriza pela continuidade das relagdes de
dominagdo, advindas do contexto historico do pais, que fornecem a possibilidade de
internalizacdo da opressdo. A partir desse prisma, criam-se diferencas entre nacdes
desenvolvidas e em desenvolvimento (Baines, 2010). Essa percepcdo foi traduzida pela
participante 3 no comentario a seguir: “o padrdo construido era todo baseado em um
padrao norte-americano, nao se enfocava no padrao brasileiro. Nao era nada referente ao
nosso biodtipo, nossa cor, nossos padrdes, era tudo comprado de fora e enfiado na nossa

cabeca!”.

Entende-se, portanto, que a matriz de opressao encontrada nas capas das revistas
Capricho sao formadas por uma légica interseccional que alteram formas de pensar os
diferentes marcadores sociais da diferenca, os quais sdo interligados mutuamente em um
nivel micro da experiéncia individual e no nivel macro das estruturas institucionais,
sociais, ideologias e culturas presentes nas sociedades (Ruiz Castro; Holvino, 2016). Essa

relacdo foi sintetizada na figura 1.
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Figura 1 — Sintese das expressoes interseccionais visualizadas no consumo investigado
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Marketing e publicidade que reforgam diferencas de classe;

Valorizagdo excessiva da cultura e beleza do Norte Global
Fonte: elaborada pelos autores, 2025.

Em suma, relembra-se a seguinte fala expressa no grupo focal: “o sistema se
retroalimenta e ¢ de maneira muito sutil e, por mais que a gente olhe pra essas capas hoje
achando absurdo, as mesmas coisas ainda acontecem, s6é que vendidas de formas
diferentes” (Participante 9). A partir das visdes formuladas acima, nota-se que o
feminismo interseccional expde efeitos complexos e variados ocorrendo em multiplos
eixos de diferenciacdo, que se cruzam em contextos historicos especificos, sendo eles

econdmico, politico, cultural, psiquico, subjetivo e experiencial (Brah; Phoenix, 2004).

Assim, torna-se possivel compreender meios de dominagdo que caracterizam a
geopolitica global e assumem diferentes formas entre os Estados-nacao, que influenciam
todos os aspectos da vida social. Por conseguinte, muitos dos consumos destinados ao
publico feminino sdo formadas por um heteropatriarcado, neocolonial, racista, imperial e
capitalista que assume caracteristicas distintas de modo a influenciar diferentes aspectos
da organizagao social vigente Collins (2019), e que “coloca sempre em risco as mulheres
de serem massacradas pelas referéncias que a gente consome, porque ¢ tudo muito sutil e

a mensagem, na verdade, ¢ muito explicita” (Participante 9).
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Consideracoes finais

O presente estudo buscou investigar, sob uma 6tica feminista critica, as dindmicas de
consumo promovidas pela Revista Capricho e suas implicagdes nas experiéncias de antigas
leitoras. Da mesma forma, aprofundou observagdes sobre como as narrativas midiaticas
veiculadas pela revista reforgaram normas de género e invisibilizaram outras formas de
identidade e expressdo, perpetuando estruturas de poder e exclusdo. Além disso, foi proposta
uma andlise critica das interconexdes entre os marcadores sociais da diferenca, como raca,
classe, sexualidade e corpo, para evidenciar como essas dimensdes impactam a construgio

de identidades e praticas de consumo.

Os debates produzidos nos grupos focais, alinhados a literatura, auxiliaram a
compreender que, embora a Capricho tenha desempenhado um papel central na socializagao
de adolescentes e no acesso a temas relevantes como moda, cultura pop e saude, suas
narrativas reforcaram padroes restritivos de feminilidade. As capas da revista projetavam um
ideal de mulher homogéneo, frequentemente associado a corpos brancos, magros,
heterossexuais e enquadrados em normas tradicionais de beleza. Essa construcdo excluiu
representacdes diversas dos corpos e identidades e influenciou negativamente na autoestima

e na percepcao das leitoras, como evidenciado pelos relatos produzidos em grupo.

Além disso, as analises destacaram que a revista negligenciava temas e
representagdes relacionados a diversidade racial, as sexualidades dissidentes e as realidades
de classes sociais menos favorecidas. Ao mesmo tempo, reforcava ideais de consumo que
privilegiavam um publico-alvo limitado, perpetuando, muitas vezes, hierarquias econdmicas
e culturais. Essa auséncia de pluralidade e inclusao demonstrou os meios que as narrativas de
consumo mididtico podem se posicionar como ferramentas de opressdo simbolica,
reproduzindo desigualdades e restringindo possibilidades de identificacdo para grupos

marginalizados.

Destacamos que, fundamentado na pratica do feminismo critico, este estudo ndo
apenas evidenciou as dinamicas de exclusao presentes nas praticas midiaticas e de consumo,
mas também ressaltou a importancia de aprofundar o debate sobre a interseccionalidade nesse
campo. Ao reconhecer as multiplas camadas de opressdo que se entrelagam e moldam as

experiéncias individuais e coletivas, a interseccionalidade se apresenta como uma ferramenta
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tedrica e pratica indispensavel para desconstruir narrativas normativas e ampliar perspectivas.
Nesse sentido, futuros estudos podem explorar de maneira mais sistematica como essa
abordagem pode ser aplicada no marketing, no consumo e na comunicagdo, promovendo

representagdes mais inclusivas, diversificadas e éticas.

Por fim, reconhece-se que ainda ha lacunas a serem exploradas, especialmente em
relagdo a inclusdo de outras identidades negligenciadas, como pessoas com deficiéncia e
populagdes indigenas. Para estudos futuros, sugere-se ampliar analises para outros veiculos
mididticos e investigar como praticas mais inclusivas podem ser implementadas, fomentando
um consumo ¢ético e responsavel. Espera-se que as reflexdes apresentadas neste trabalho
inspirem novos debates académicos e praticas profissionais, que desafiem narrativas
normativas € promovam representagdes mais justas e diversas no cendrio midiatico e no

mercado de consumo.
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