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3 — Algumas meninas leitoras

A fim de compreender a maneira como as revistas pesquisadas sdo lidas por
adolescentes, neste terceiro capitulo mostraremos os resultados de uma série de
entrevistas feitas com meninas na faixa dos 10 aos 13 anos de idade. Entrevistamos as
jovens para verificar, primeiramente, de que maneira elas tomam a revista como um
referencial para a formacdo do seu padrdao de gosto e, em segundo lugar, para entender
como o estilo de vida contido nas publicacdes € visto pelas suas leitoras. Ao expormos o
que as meninas pensam sobre os meios de comunica¢do de massa de um modo geral,
seus habitos de consumo e a sua percep¢do sobre a propria fase adolescente, também
pretendemos abordar de forma sucinta o imagindrio feminino e a relagdo das leitoras
com as marcas anunciadas nas paginas de publicidade das publicacoes.

Neste sentido, tomamos por base um grupo' de meninas residentes em
Teresopolis, estudantes em uma escola da rede privada, cujos hdbitos de consumo nos
permitem considerar que pertencem a uma espécie de “classe média-alta” dentro dos
padrdes socio-econdmicos de uma cidade da Regido Serrana, no interior do estado do

Rio de Janeiro.

3.1. Valores e revistas

Em razdo de estarmos trabalhando do ponto de vista metodolégico, com
pesquisa qualitativa, a escolha de entrevistar meninas residentes em Teresdpolis foi
motivada pela possibilidade de verificarmos, ainda que de forma panoramica, em que
medida os produtos anunciados pelas revistas tornam-se uma referéncia de consumo, e
como eles s@o capazes de nortear as escolhas das leitoras nas cidades cujos mercados
ndo contemplam a oferta de marcas anunciadas pelas publica¢des. Para efetuar a coleta
dos dados da pesquisa, tomamos por base um questiondrio dividido em quatro temas:

midia, adolescéncia, revistas € consumo.

" Uma hipétese deste trabalho é que poderiamos nos ater a qualquer outro grupo de leitoras na mesma
faixa etdria e classe social porque consideramos a revista como um manual do jogo social “juvenil”
feminino cujo propdsito se insere em uma proposta de universalizacdo de comportamentos por meio da
cultura de massa. Todavia, este trabalho ndo deixa de considerar o aspecto da localidade que envolve as
entrevistadas.
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As entrevistas foram realizadas no més de abril de 2007, em uma escola
particular da cidade cuja mensalidade custa em média R$ 700,00. As entrevistadas sdo
leitoras das revistas e consumidoras de certas marcas que freqlientemente sao
anunciadas nestas publicacdes. Por meio deste grupo, tornou-se mais fécil entender qual
o papel das revistas femininas no contexto social de meninas, qual a relevincia da
publicacdo enquanto bem de consumo e qual o seu papel enquanto signo de
adolescéncia no contexto de jovens de Teresopolis.

Em geral, as entrevistadas sdo leitoras de pelo menos duas revistas das quatro
pesquisadas, onde se destacam “Capricho” e “Toda Teen” como as mais lidas pelas
meninas. Além de perguntas especificas sobre a revista e sobre os produtos anunciados
por esta, também elaboramos algumas perguntas mais gerais sobre possiveis viagens
que as meninas fizeram nos ultimos anos com a familia com o objetivo de compreender
o contexto sdcio-econdmico da entrevistada, ainda que superficialmente. Também
perguntamos sobre a sua opinido a respeito da cidade e ainda, de uma maneira geral,
sobre o que mudou depois que ela se tornou adolescente e sobre o que pensa a respeito
dos meios de comunica¢@o de massa. Na maioria, as meninas realizam viagens de curta
duragdo com a familia nos periodos de férias e feriados as cidades préximas de
Teresopolis. Algumas poucas conhecem outros estados e apenas uma, outro pais.

Apresentamos na tabela a seguir, uma listagem das entrevistadas, na qual
relacionamos a identificagdo, as idades e as revistas lidas pelas meninas. Também
relacionamos ha quanto tempo estas se tornaram leitoras e ainda, quais marcas de
produtos anunciados pelas publicagdes elas ndo apenas compram, mas também
reconhecem como signo de distin¢gdo social. Mais adiante apresentaremos uma andlise
dos aspectos que estruturaram nossos questionamentos, quando traremos 0S

depoimentos das informantes além de outras reflexoes.
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Nome Idade Revista Ha quanto Marcas que consome/reconhece
lida tempo é leitora
Bruna 13 anos | Capricho | 1 ano Recruta, Melissa, O Boticdrio, Myth,
Roxy, Nike, Colcci, Billabong, Mary
Jane.
Fernanda | 11 anos | Toda Teen | Ocasionalmente | Puma, All Star, Roxy e Mary Jane.
Luana 1lanos | Atrevida | 2 anos All Star e Mary Jane.
Capricho
Dandara | 13 anos | Smack 2 anos Myth, Reef e Billabong.
Toda Teen
Camila 11 anos | Atrevida 2 anos Nike, Myth, Mary Jane.
Vitéria | 10 anos | Toda Teen | 1 ano Nenhuma marca especifica foi
Capricho apontada.
Milena 10 anos | Capricho | 2 anos Billabong.
Annelise | 11 anos | Toda Teen | 1 ano Nenhuma marca especifica foi
apontada.
Luiza 11 anos | Capricho | 1 ano Melissa, O Boticdrio, Myth, Roxy e
Toda Teen Mary Jane.
Rana 11 anos | Capricho | 1 ano Nenhuma marca especifica foi
Toda Teen apontada.
Marcele | 11 Toda Teen | Menos de 1 ano | Mary Jane.
Julia 11 anos | Smack! 2 anos Mary Jane, Billabong e Lei Bdsica.

Na tabela acima notamos que a revista mais lida pelas entrevistadas é “Toda

Teen”, com aproximadamente 45% do total da preferéncia. Em segundo lugar vem

“Capricho”, com cerca de 28% e “Smack!”, com 15% das leitoras. “Atrevida” estd com

um percentual aproximado de 12% da preferéncia das entrevistadas. No que diz respeito

as marcas mais conhecidas e compradas pelas meninas, Mary Jane € a mais conhecida,

aparecendo em 40% das respostas. Em segundo lugar estdao Billabong e Myth com 26%

das opinides das leitoras. Depois em terceiro vem All Star, com 6% da preferéncia e as

demais apontadas na tabela foram citadas mais pontualmente. Com relac@o a freqii€ncia

de leitura das entrevistadas notamos os nimeros praticamente se dividem: 42% léem as
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revistas ha cerca de dois anos e outros 42% hd um ano, enquanto que as leitoras

ocasionais e com freqiiéncia de leitura inferior a um ano representam 16% do total.

Representacao Grafica (leitoras, marcas e fidelidade)

Leitoras por publicacao

15%

= Capricho 1 Atrevida = Toda Teen

Marcas mais conhecidas e compradas
2%

= Mary Jane Myth u All Star = Billabong = Outras

Frequiencia de Leitura

16%

~1ano =2 anos = menos de 1ano
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3.2. Midia

Procuramos obter informagdes sobre a opinido das meninas a respeito dos meios
de comunicacdo de massa de uma maneira geral, para saber em que medida estes meios
participam de suas vidas. Notamos que mesmo perguntando genericamente a opinido
das entrevistadas a respeito de meios variados como a televisdo, o radio, cinema, jornais
e revistas, as respostas foram dadas muito mais em funcdo do gosto pessoal do que em
relacdo a utilidade do meio em si. Nas respostas obtidas, a TV e as revistas foram os
meios de comunica¢do mais citados que acrescentaram o telefone celular e a Internet,
como meios mais importantes. Apesar da Internet ndo ser considerada no Brasil, um
meio de comunica¢do de massa cldssico, as entrevistadas apontaram esta ferramenta de
comunicacdo como seu meio preferido, tanto pela possibilidade de interatividade e de
acesso a lugares, pessoas e informacdo quanto pela facilidade de distanciamento fisico
para abordar determinados assuntos com pessoas especificas, principalmente, meninos.

Notamos nos discursos das entrevistadas a existéncia simultdnea de uma tensao
entre aproximacdo e de distanciamento, que € materializada por ferramentas
tecnolégicas de conversagdo, como o MSN e o Orkut. Desta forma, parece-nos que a
caracteristica de ambivaléncia que marca a cultura de massa, em certo sentido se revela
paradoxal, pois a mesma cultura que aproxima, afasta, esta presente também nas formas
de comportamento dos adolescentes do nosso tempo. Estes que ndo apenas fazem uso
da Internet para se aproximar de lugares e pessoas que nunca conheceram pessoalmente,
como também proporciona conversas € interacOes sociais distanciadas. Dito de outra
maneira, através da Internet as meninas se sentem capazes de ‘“‘viajar” para qualquer
parte do planeta e também aproximar-se de pessoas com quem jamais estiveram. Por
outro lado, se este mesmo meio lhes permite aproximagdo, também estabelece
distancias fisicas que facilitam o ato de conversar com seu colega de escola ou
namorado potencial a quilometros de distancia sem ter que passar pelo constrangimento
de encarar o rapaz pessoalmente. Assim, notamos um desejo de aproximacao ainda que
no limite da linguagem escrita, pois a maior parte das entrevistadas conversa pelo
programa de mensagens eletronicas MSN. Mas ndo se pode deixar de considerar que
também existe uma vontade de distanciamento do outro que, em certo sentido, torna-se

confortavelmente conveniente por meio da Internet.
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“Fica mais fdcil falar pelo MSN porque ai vocé ndo td vendo a reacdo da

pessoa que estd do outro lado e vocé fica mais a vontade” (Dandara, 13 anos).

Outro ponto é a percep¢cdo dos meios de comunicagdo. Entendemos que na
percep¢do das jovens entrevistadas a TV € o meio capaz de lhes trazer as noticias sobre
“o mundo”. Isto pode nos levar a crer que a adolescente compreende e cré no mundo a
partir do que assiste pela televisdo. Milena (10 anos), considera os meios de
comunicacdo de massa muito importantes. Em sua opinido, por meios como o radio, o
cinema e a televisdo, ela pode saber o que estd acontecendo no mundo. “Sobre guerra,
pelo rdadio e pela TV, sobre o que estd na moda, pelas revistas”. Entre os meios
enumerados, Milena afirma usar mais a TV, porque esta mostra “fudo o que estd dando
no mundo” e arevista porque “tem tudo o que a gente gosta e tudo o que a gente quer” .

Notamos que as adolescentes créem no mundo que assistem pela TV. No
entanto, essa crenca ndo nos surpreende, uma vez que se nos lembrarmos do
pensamento de Martin-Barbero (2003) segundo o qual “na televisdo a visdo
predominante é aquela que produz a sensacdo de ‘imediatez’ que € um dos tracos que
dao forma ao cotidiano. E isto vale inclusive para a publicidade, porque se trata da
“sintese” entre a cotidianidade e o espetaculo (...)” (p:307), entenderemos que tanto a
idéia de mundo que permeia o discurso das entrevistadas como esta espécie de sintese
entre os acontecimentos e o espetiaculo, proporcionada pela TV, fazem parte do sistema
cognitivo contemporaneo.

Podemos observar uma segmentacdo do uso dos meios de comunicacdo pelas
entrevistadas: através da TV as meninas se informam sobre o mundo; por meio das
revistas elas se informam sobre o que mais gostam e pela Internet, principalmente pelas
ferramentas de comunicacdo em tempo real como o MSN, sites de “bate-papo”, bem
como pelo Orkut, elas se relacionam e interagem em diversas redes sociais.

Considerando que as tecnologias sdo, em ultima andlise, modos de fazer as
coisas, historicamente situados, podemos perceber no que tange ao contexto adolescente
contemporaneo, certas mudancas até mesmo do ponto de vista cognitivo. Se antes a
expressdo do compositor Roberto Carlos “Eu quero ter um milhdo de amigos” servia de
metdfora para dizer que a pessoa queria ter muitos amigos, hoje “ter um milhdo de
amigos” € ndo apenas perfeitamente possivel por meio das redes de interacdo social que
se estabelecem através do Orkut, por exemplo, como desejavel pela maior parte de

nossas entrevistadas. Na atualidade o nimero de amigos que sdo adicionados nos
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“Orkuts” de cada menina e o nimero de vezes que o seu Orktut é adicionado nas
paginas de outras “amigas” estabelece a distingdo entre as meninas populares e nao
populares no contexto em que vivem. A preocupagcdo com a medi¢do e a periodiza¢ao
da vida, que constituem algumas marcas da modernidade, aparecem no contexto do
imagindrio adolescente de forma superlativa. Pelo fato de as revistas femininas juvenis
conterem referéncias do mundo social adolescente, ndo podemos deixar de incluir em
nossa discussdo a explicacdo da razdo pela qual os usos das novas tecnologias fazem
tanto sucesso. Na edicdo de junho de 2006 da revista “Capricho”, por exemplo,

encontramos a explicacdo de como e porque o site do Orkut faz tanto sucesso no Brasil:

“Mais de 70% dos 16 milhdes de usudrios do Orkut sdo brasileiros. Como isso acontece? Alguns
amigos de Orkut Buyukkokten tém amigos brasileiros. Esses brasileiros convidaram outros amigos
brasileiros e por af foi (...) ‘¢ o que chamamos de efeito de rede, diz a pesquisadora Raquel
Recuero, que estuda redes sociais e que participou de uma pesquisa sobre o Orkut para o Google” .

Nas respostas de nossas entrevistadas, as explicacdes para a Internet se ter tornado
a ferramenta de comunicacio preferida repetem entre “E mais legal! Sei ld, tem mais
imagens que ilustram mais o que acontece”, (Bruna, 13 anos). “E um meio mais fdcil
para se saber o que estd acontecendo no dia-a-dia” e, “é divertido porque é que nem
um jogo” (Fernanda, 11 anos). Sendo as midias uma das caracteristicas do nosso
tempo, as adolescentes de hoje se tornaram uma espécie de “nativo digital”. Nao apenas
acostumadas com sites, conversas pelo MSN e pelo Orkut, mas inseridas em um
contexto onde ndo € mais possivel pensar em formas de comunicac@o ndo-midiatizadas.
Na percepcao de Bruna (13 anos), midias mais tradicionais como jornais, por exemplo,
sO trazem violéncia, sdo chatos e grandes com muito texto para ler, Luana (11 anos),
admite que os meios de comunicagdo de massa que mais lhe atraem sdo o radio, a
televisdo e a Internet. No entanto, apesar de “bater-papo” pelo computador, Luana
prefere falar ao vivo com amigos e namorados. Neste sentido, notamos que a Internet
vem se tornando o meio de comunicagdo preferido devido aos sites visitados pelas

meninas e também uma forma de manter lacos afetivos.

“E muito melhor, as vezes vocé fala um monte de coisas que vocé tem vergonha,
pelo MSN pra pessoa, e no dia seguinte ela ndo fala nada e vocé também,
porque as vezes ela jd esqueceu e vocé também, é s6 na hora, ao vivo é mais

dificil porque vocé td vendo a pessoa” (Luiza, 11 anos).
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No entanto, essa a opinido ndo é unanime. Para Marcele (11 anos), os meios de
comunicacdo sdo importantes de uma maneira geral. Embora afirme que prefere a
leitura como um dos seus passatempos preferidos. Todavia, se ela tivesse que eleger o
meio de comunicacdo preferido, seria a Internet a sua escolha. Marcele observa que este
meio redne todos os outros. “Para mim a Internet é muito melhor, tem jogos,
passatempos, tem como vocé ver filme pela Internet, tem como vocé ouvir miisica,
visitar sites, é muito mais legal”. No entanto, apesar de atribuir valor a Internet, em vez
de conversar pelo MSN ou Orkut, Marcele ao contrdrio das demais entrevistadas,
prefere falar com amigos e amigas pessoalmente. Em sua opinido, o contato pessoal é
melhor porque “vocé ta vendo a pessoa, pode olhar para ela e ver a sua reacdo”.
Assim como Marcele, Jilia (11 anos), mesmo elegendo a Internet como meio de
comunicacdo preferido, admite que as conversas presenciais S0 mais interessantes
porque “na Internet, pelo MSN, vocé ndo sabe como a pessoa estd escrevendo, e se é

ela mesmo que estd escrevendo”.

3.3. Adolescéncia

Além das impressOes que as entrevistadas possuem da midia, buscamos
identificar se ha alguma forma de reconhecimento da fase adolescente por parte da
propria menina. Desta forma, queremos entender se as jovens entrevistadas percebem-se
ou ndo em estado de mudanca e como se comportam diante disso. Ainda que ndo
pretendamos nos aprofundar nos aspectos relacionados as questdes da localidade,
acrescentamos algumas observagdes feitas pelas entrevistadas em relacdo ao contexto
em que vivem porque entendemos que de certa forma a cidade participa deste processo.

Para a maioria das entrevistadas, a adolescéncia € de fato uma fase nova da vida.
Quando questionada sobre a adolescéncia, Bruna (13 anos) aponta como um dos
acontecimentos decorrentes desta fase o fato de ter conhecido novos amigos e isso so se
deu porque cresceu. Fernanda (11 anos) acha a adolescéncia estranha, mas a0 mesmo
tempo reconhece a necessidade de crescer e gosta desta mudancga. Para ela o que mais
mudou em relacdo a fase em que se considerava crianca foi a questdo da brincadeira.
“Antes, eu brincava de Barbie, de roda, de pular eldstico, etc., é mais conversar, ir no
cinema, no shopping com as amigas”. Luana (11 anos) gosta mais de ser adolescente do

que ser crian¢a, mas ao mesmo tempo tem saudade da sua infincia, principalmente
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porque recebia mais atencdo dos pais. Afirma que a principal mudanca percebida nesta
fase é a maturidade.

Dandara (13 anos) acha chato ser adolescente porque “tem muita espinha”. Mas,
por outro lado, diz que este momento da vida tem lhe proporcionando momentos
felizes: “é bem melhor, tem dia que eu saio e volto tarde, meia-noite”. A mudanca mais
significativa que percebe nesta fase da vida é a capacidade de dialogar com outras
pessoas. Antes ficava muito calada, passava o dia todo vendo televisdo e quando estava
quieta demais era porque estava fazendo algo que considera errado. Agora conversa
mais. Assim como Dandara, Annelise (11 anos) aponta as mudancas corporais como as
primeiras que se podem perceber nesta fase, principalmente o fato de “ficar mocinha” e
de os meninos passarem a “ficar mexendo com as meninas”. Para ela a adolescéncia é
uma fase em que menina precisa ficar mais madura, em e que ndo se pode mais ficar
brincando como antes. Nesta fase da vida ela percebe que € necessaria uma dedicacdo
maior aos estudos pela quantidade de informacdes que precisa absorver. No entanto,
mesmo reconhecendo estas mudancas, Annelise afirma que ainda brinca de Polly e
Barbie, ocasionalmente.

Ao contrario das demais meninas, Camila (11 anos) ainda nao se deu conta da
fase adolescente. Tem dificuldades de responder efetivamente o que vem mudando em
sua vida, porém destaca alguns pontos que percebe como mudangas decorrentes deste
momento. Para ela o que mais mudou foi a vontade de aprender coisas novas e o medo
de se cortar que antes ndo era uma questdo. Outro aspecto levantado por ela foi sobre
brincadeiras como pique, amarelinha, esconde-esconde, que antes adorava e agora nao
brinca mais. Assim como Camila, Vitéria (10 anos) ndo identifica mudancas em sua
vida, mas apesar de admitir que ainda brinca de “pique” e de “policia e ladrao” na
escola, reconhece que ja ndo brinca “de Bdrbie, de Polly e de casinha” como antes
brincava.

Notamos, no conjunto das respostas dadas, tracos marcantes que parecem
estabelecer uma ruptura entre as formas de comportamento infantil e juvenil, para além
das mudangas corporais: a brincadeira e a forma de interacdo social. Nas respostas das
informantes percebemos que a interacao que antes se dava por meio da brincadeira e do
brinquedo, de bonecas como a Barbie e a Polly, agora se d4 por meio da conversa

presencial ou eletrOnica.
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“Quando eu brincava, eu ficava imaginando que eu era a Bdrbie e que estava
passeando de carro e viajando para vdrios lugares. Agora que eu cresci percebo
que é muito melhor porque eu ndo preciso mais ficar imaginando. Eu vivo aquilo”

(Rana, 11anos)”.

“Antes eu ficava s6 em casa brincando de boneca, agora eu vou no cinema, saio
com as minhas amigas, uma dorme na casa da outra, é mais legal”(Luiza, 11

anos).

Por meio das respostas dadas nos parece que esta espécie de ‘“‘ensaio de
subjetividade” vivido na infincia, muitas das vezes proporcionado pelo uso de
brinquedos, como € o caso de bonecas como a Barbie (na qual a crianca brinca que € a
boneca), se materializa em um novo contexto social, o contexto da adolescéncia. Muito
embora esta associagdo nao seja por ora nosso objeto, um estudo aprofundado do tema
merece ser feito, pois muito se descobriria sobre a concep¢do de feminilidade e
juventude circunscrita no contexto das bonecas Barbie, associadas aos estilos de vida
informados pelas revistas femininas juvenis, haja vista que também durante nossas
entrevistas, 100% das informantes entrevistadas afirmaram que brincaram com bonecas
Barbie durante a infincia.

Com respeito a cidade em que vivem, as entrevistadas reclamam da falta de
opcoes de lazer, do nimero limitado de lojas, shopping centers e cinemas, mas
valorizam a paisagem, o clima e a violéncia reduzida quando comparada aos grandes

centros urbanos, principalmente a cidade do Rio de Janeiro.

“Ser uma adolescente em Teresopolis é um porre, porque a cidade ndo tem uma
boate, so quando tem festa, o shopping é miniisculo e ndo tem as lojas e marcas

que eu gosto, so algumas” (Dandara, 13 anos).

Assim como no caso de Dandara, Jilia (11 anos) considera que ser uma
adolescente em Teresépolis € muito restrito. Em sua opinido “a cidade ndo tem parque
de diversoes e a tinica coisa que tem pra fazer é ir para o shopping, o uinico parque que
tem ¢é pra criancinha, e eu jd ndo sou mais uma criancinha, entdo é meio chato”.

Além da falta de opgdes de lazer, outros pontos relacionados a localidade se

revelam nos discursos das entrevistadas, principalmente no que diz respeito ao fato da
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cidade de Teresopolis ser pequena, com 150.000 habitantes aproximadamente. Para
Camila (11 anos), ser uma adolescente em Teresopolis € sindonimo de futilidade. Na sua
opinido, para “ser uma adolescente em Teresopolis” € necessdrio sair muito com as
amigas, ser popular e ndo ligar muito para o estudo, o que, segundo ela, ndo € o seu
caso. Para ela ndo € importante ser popular porque a pessoa popular, na sua opinido €

muito vigiada pelos demais e acaba

“tendo que fazer o que os outros querem que vocé faca. Eu ndo, eu gosto de ter
a minha opinido, eu sou como eu quero ser e ndo me importo com que 0s outros

acham de mim, entdo, eu ndo acho importante ser popular” (Camila, 11 anos).

Para as entrevistadas de uma forma geral o termo “popular” significa que a
menina se torna o centro das atencdes dos membros do seu grupo. A garota “popular” é
aquela que de certa forma serve de modelo para um determinado modo de
comportamento do grupo. Trata-se da pessoa a ser imitada pelas demais, porque estas a
consideram melhor, porque vai a todas as festas, porque € considerada mais bonita, mais
legal, com mais amigas, etc. Acreditamos que isso se dd porque “quanto mais 0 homem
€ detentor de poder ou privilégio, tanto mais é marcado como individuo por rituais,
discursos ou representacdes plasticas” (FOUCAULT, M., 1987, p:160).

Destacamos no discurso das informantes a percep¢ao do Shopping, ndo s6 como
ponto de encontro entre amigos ou namorados, mas como uma das poucas opg¢des de
lazer oferecidas na cidade. Neste sentido, diante dos vdrios locais disponiveis para o
lazer na cidade, o shopping se torna preferencialmente o espaco capaz de ser um local
que retne prazer e lazer. Entre as razOes deste fenomeno talvez se inclua o que Dainel
Miller (2002) considera no que tange ao ato de comprar: em um ambiente delimitado e
destinado exclusivamente a busca abstrata. Durante nossas entrevistas, muitas meninas
afirmaram que nos fins de semana vao ao shopping para “comprar alguma coisa’.
Outra explicacdo que admitimos é que este perambular hedonista que marca o
comportamento juvenil nos shoppings centers pode ser decorrente de um “modo de
entretenimento associado a mercantilizacio moderna e a sua espetacularizacio no
consumo (...). O passeio € uma operacdo de consumo simbdlico que integra os
fragmentos em que j4 se despedaga essa metrépole moderna” (CANCLINI, Néstor G.,

2005, p:119).
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3.4. Revistas

Face ao exposto anteriormente, pretendemos demonstrar neste momento em que
medida a compra de promessas de sucesso das revistas estd relacionada com os rituais
de marcacdo da adolescéncia e como estes rituais ddo forma a uma determinada
representacido de feminilidade contemporanea expressa pelos meios de comunicacdo de
massa.

Bruna (13 anos) 1€ as revistas com freqiiéncia e o que mais lhe chama atencao
nas publicacdes sdo os Testes, Micos e Hordscopo. Apesar de também gostar das
entrevistas com pessoas famosas, ndo dd muita importancia para este ponto. No caso das
revistas, a preferéncia de Bruna se d4 porque a revista, “parece que foi feita pra gente
da nossa idade, até as palavras que a gente fala estdo ld, parece até um didrio”. Das
quatro publicagdes de nossa pesquisa, a que mais a atrai € “Capricho”. Fernanda (11
anos) declara ser atraida pela revista na banca, ou seja, ela compra a revista quando
gosta de algum assunto que vé€ na capa. Luana (11 anos) gosta das revistas como uma
forma de distracdo, e costuma ler nas suas horas vagas. Assim como Bruna, ndo da
muita importancia para as entrevistas com pessoas famosas, gosta mais dos testes.

Procuramos saber se de fato as meninas tomam a revista como referencial para
construir a sua subjetividade e adotar certo estilo de vida. Para tanto perguntamos as
entrevistadas o que lhes interessa nas revistas € 0 que esperavam encontrar nestas
publicacdes. Além de tentarmos saber mais sobre as expectativas das leitoras, também
questionamos a razdo pela qual a menina considera importante estar informada sobre os
assuntos destas publicacdes e ainda em que momento a revista adquire importancia de
destaque no cotidiano da entrevistada.

Para Bruna as revistas sdo “super legais”, porque ddo “boas dicas” sobre como
usar as roupas, sendo os testes € 0 horéscopo os pontos que mais as atraem. Para ela os
testes sdo importantes porque a ajudam a obter mais informacdes sobre si € com o
hordscopo ela acredita estar a par das previsdes do seu futuro. Bruna costuma conversar
com todas suas amigas sobre o que vé€ na revista, mesmo com aquelas que nao léem a
revista. Para Bruna a revista se torna mais importante no momento em que vai sair e
precisa estar mais preparada para os acontecimentos. Ao contrério, Fernanda (11 anos)
gosta das revistas, principalmente quando sdo publicados assuntos sobre maquiagem,

bandas e amizade. Das entrevistas que costuma ler, d4 preferéncia para aquelas que
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trazem textos curtos. No que diz respeito aos conselhos da revista, Fernanda demonstra-
se mais seletiva, acredita que nem sempre o conselho dado se aplica efetivamente na
pratica, prefere tratar do assunto do seu proprio jeito. Assim como Bruna, Fernanda
conversa sobre os assuntos que l€ na revista com amigas, leitoras ou nio, e adora os
testes que estdo nas publicacdes. Em sua opinido, os testes sdo “legais” porque ajudam a
descobrir com que estilo se parece. Por isso faz testes, com freqiiéncia, sozinha ou com
amigas. Para Fernanda a revista torna-se mais importante no momento em que fala de

amizade.

“A revista vai num assunto que as vezes vocé ndo tem como falar com ninguém,
e af a revista traz este assunto que vocé estd esperando e, com isso vai resolver”

(Bruna, 13 anos).

Luana (11 anos), quando compra uma revista Atrevida ou Capricho espera
encontrar principalmente, reportagens sobre atores e testes, embora também dé atencdo
para as dicas de moda e beleza. Ao contrario de Bruna, Luana ndo segue os conselhos
da revista. Prefere “ir pela sua propria cabeca” e costuma conversar sobre 0s assuntos
que 1€ nas publicagdes com amigas e com a mae. Ela espera que a revista seja “bem
legal e venham uns testezinhos...” Segundo Luana os testes a ajudam a saber mais sobre
si, mas ela ndo costuma levi-los muito a sério. Afirma que faz os testes, mais para se
distrair. Para ela, de certa forma, o teste € uma maneira de confirmar aquilo que ja sabe
sobre si mesma. Luana diz que a moda que estd na revista € bonita, embora afirme que
nem todos os produtos anunciados seriam usados por ela, 0 mesmo acontecendo com as
dicas de beleza e maquiagem, que usa apenas quando vai as festas ou ao shopping” e é
justamente neste momento que a revista se torna mais importante para ela. Quando vai
sair, sempre dd uma olhadinha na revista. Para Luana € necessario saber dos assuntos da
revista porque, assim como ela, suas amigas também valorizam estas informagoes.

O que mais chama a atencdo de Dandara (13 anos), quando compra uma revista
“Toda Teem” ou “Smack!” sdo as roupas, sapatos e dicas de maquiagem. Estas tltimas

sdo muito importantes, em sua opinido, porque ela se percebe muito mais bonita quando

* O shopping center em Teresépolis é muito mais do que um centro de compras para as entrevistadas de
uma maneira geral. Apesar de a cidade possuir cinco shopping centers, trés no centro da cidade e dois no
bairro do Alto, apenas um deles — O Teresdpolis Shopping Center — é considerado o ponto de encontro
dos adolescentes, dai que quando as entrevistadas afirmam que vdo ao shopping, vdo sempre ao mesmo
lugar.
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usa maquiagens de uma forma geral. Usa até para ir para a escola. Além das roupas,
sapatos e maquiagem, ela também gosta muito dos testes, embora se mostre muito
irritada quando no teste aparece um resultado que ndo se confirma na realidade. Assim
como Bruna e Luana, a revista se torna mais importante para Dandara quando ela vai
sair. Para ela faz parte do ritual de beleza dar uma olhadinha na revista antes dos seus
eventos sociais. Dandara conversa com amigas, leitoras ou ndo, sobre os assuntos que l&
na revista. Ela acredita ser importante, de uma maneira geral, estar ciente dos assuntos
que as revistas tratam porque este € um dos assuntos sobre que suas amigas mais
conversam. Nas suas palavras: “vocé tem que estar sabendo porque todo mundo vai
falar disso e vocé, ndo”.

Camila (11 anos) espera encontrar informagdes sobre artistas e pessoas famosas,
comportamento e testes nas revistas femininas juvenis. Gosta dos conselhos que a
revista traz, principalmente a respeito da relacdo com a familia e as amigas. Para ela a
revista serve como uma forma de ter idéias sobre como vai resolver os seus problemas.
Nem sempre ela segue os conselhos diretamente, mas a partir da revista tem uma
sugestdo de como agir. Camila acha importante estar atualizada sobre os assuntos que as
revistas abordam, porque na sua escola as amigas falam muito sobre isso. Estes assuntos
lhe proporcionam uma chance a mais de estar em contato com as amigas. Camila se
considera estudiosa e por isso gosta de falar dos assuntos da escola. Mas, segundo ela,
“ninguém gosta de falar muito sobre isso”. Entdo, ao falar da revista, ela sempre tem
um assunto para discutir com as outras meninas, sem correr o risco de ficar excluida do
grupo. Em sua opinido, a revista se torna mais importante para ela quando esta triste,
neste momento abre a revista, comeca a ler e acaba se distraindo e esquecendo.

Na opinido de Vitéria (10 anos), o que mais atrai nas revistas “Toda Teen” e
“Capricho” sdo as reportagens sobre as outras meninas, sobre fatos e acontecimentos de
suas vidas, bem como matérias com informacdes sobre o comportamento dos meninos.
Em segundo lugar, Vitdria € atraida pela moda que é mostrada nestas publicacdes. Para
ela muitas roupas, sapatos e acessorios sao bonitos. Mas nem todas ela compraria, se
pudesse. Vitdria costuma conversar sobre os assuntos que 1€ nas revistas com as suas
amigas que também sdo leitoras e, ocasionalmente, com as que nio léem as publicacdes.
Para Vitdria a revista se torna mais importante no momento em que “fala da moda e dos
garotos” porque “mesmo sem ajudar muito, dd umas dicas”. Para ela é importante estar
inteirada sobre os assuntos da revista, porque estes sdo os temas da sua idade e que

estdo inseridos nesta sua fase de vida.
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Milena (10 anos) espera encontrar na revista “Capricho” informagdes sobre
namoro, fatos do mundo da moda, dos filmes, musicas e novidades. Muito articulada em
suas palavras, ela ja se sente preparada para relacionar-se com meninos e acredita que a
revista € muito boa neste ponto. “Eu gosto muito dessas simpatias para arranjar
namorado, que as vezes vém na revista. Eu fico tentando o tempo todo, mas até agora
ndo consegui”. Outro ponto destacado por ela sdo as informagdes sobre produtos que
ela deseja. Quando ela quer convencer sua mae sobre algo que quer comprar, ou sobre
alguma coisa que precisa da sua permissdo, recorre a revista usando-a como argumento.
Principalmente quando quer alguma coisa que sua mde ndo quer deixar: “Eu falo: -
Olha mde, td aqui na revista!” Milena gosta dos testes de personalidade. Acha que eles
a ajudam a se conhecer melhor: “Eu gosto dos testes, é maneirinho, vocé faz o teste e
vocé sabe melhor como é que vocé é. E isso ajuda vocé com as amigas e com os pais”.
Em sua opinido estar informada sobre os assuntos que estdo sendo abordados na revista
significa estar informada sobre o mundo. E isso para ela € muito importante. Milena
pensa que a revista é importante em todos os momentos da sua vida, afirma que se sente
mais segura diante de uma situacdo afetiva se ler a revista antes de sair para uma festa
ou para o shopping.

Annelise (11anos) gosta dos testes que a revista Toda Teen traz mensalmente e
de informagdes sobre beijo na boca, roupas da moda, artistas, entrevistas com modelos,
etc. Para ela, os conselhos da revista sdo importantes para nortear seu comportamento,
principalmente no que diz respeito aos meninos. Segundo Annelise, além dos conselhos,
também € importante fazer os testes que em alguns casos dao certo e “se pode saber
mais sobre si a partir dos testes”. Ela costuma conversar com amigas leitoras de Toda
Teen sobre os assuntos que I€, mas também com outras meninas que léem Capricho ou
Atrevida. “A gente troca as revistas, cada uma fala um pouco daquilo que leu. E é
legal”.

Para Luiza (11 anos) as revistas Capricho e Toda Teen sdo como um didrio que
contém tudo que ela precisa saber para estar bem informada. Através das revistas, pode
saber mais sobre si mesma e sobre os artistas famosos. Também gosta de ler matérias
sobre adolescéncia. Percebemos no discurso da entrevistada, ndo apenas a valorizacdo
do mundo “adulto”, mas o reconhecimento da autoridade simbdlica da revista. Para ela
as revistas se tornam mais importantes na sua vida quando ela percebe que precisa de
ajuda, quando estd em uma situacdo com amigas, por exemplo, € ndo sabe o que fazer

nem como agir. Nesta hora, vai a revista e procura um conselho para seguir na “vida
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real”. Em sua opinido, ¢ importante saber sobre os assuntos abordados pelas revistas

porque suas amigas também acompanham e conversam sobre as matérias.

“Geralmente sdo adultos que escrevem nestas revistas e muitas vezes eles jd
passaram por aquilo que estdo escrevendo, eles jd tiveram a experiéncia do que
é ser uma adolescente e por isso geralmente dd certo. Eu sempre sigo os

conselhos da revista”.

“O que acontece nas revistas é sempre um bom assunto para se

conversar”(Luiza, 11 anos).

Rana (11 anos) espera encontrar entretenimento e roupas nas revistas “Capricho”
e “Toda Teen”. Considera-se péssima para escolher roupas. Rana atribui isso a falta de
contato com a sua mae que “vive viajando porque trabalha muito e eu tenho pouco
contato”. Desta forma Rana afirma que as informacdes de que precisa para se vestir e
para descobrir o que combina com ela, encontra na revista. Além disso, Rana também se
interessa pelas matérias relacionadas ao comportamento adolescente, filmes, musicas,
etc. Prefere seguir os conselhos que as revistas trazem a seguir sua propria intuicao.
Segundo ela, quando segue os conselhos da revista sente-se mais segura e confiante de
que vai acertar. Para esta entrevistada, a revista também € muito importante neste
sentido, uma vez que ndo se sente muito a vontade para conversar sobre certos assuntos
com 0s irmaos ou o pai e também ndao quer demonstrar fragilidade diante das amigas.
Outro ponto destacado por Rana foram os testes publicados nas revistas. Conforme seu
relato ndo apenas ela gosta de fazé-los, mas suas amigas também. Assim como para as
demais entrevistadas, os testes ajudam Rana a descobrir mais sobre si mesma. Em
relacdo ao seu grupo de amigos os estes testes também se tornam uma referéncia de

identificacdo que por sua vez podem ser capazes de atribuir papéis.

“No ano passado a minha turma fez um monte destes testes de revista. Teve o
teste da garota mais bonita, o teste da garota mais interessante, vdrios testes... a
gente trazia e ficava fazendo na hora do recreio. E isso servia para a gente
descobrir quem era o qué...por exemplo, teve um teste para descobrira a garota

mais CDF da turma e teve uma garota que ganhou. Ai, de repente, ela deixou de
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ser s6 uma garota que brincava com a gente e que estudava bastante, para se

tornar ‘a CDF’”.

Marcele (11 anos), outra de nossas entrevistadas, afirma que os testes sdo os
maiores atrativos que espera encontrar em Toda Teen. Em sua opinido, os testes ajudam
a pessoa a descobrir certos aspectos obscuros da sua personaliadede. “As vezes vocé faz
o teste e descobre coisas sobre vocé que nem vocé mesma sabia. Eles ajudam muito a
gente”. Para esta menina, acompanhar os assuntos que sdo publicados nas revistas é
importante porque acaba sendo um método de obter vantagens no processo de disputa

pela lideranca e popularidade dentro do grupo.

“Vai chegar um dia que aquilo vai virar moda, a maior moda. Entdo, se vocé jd
sabe daquilo primeiro, e estd tentando se tornar popular, vocé tem mais chances

de conseguir se tornar popular do que as outras garotas’.

No conjunto de respostas dadas pelas informantes, podemos entender que as
revistas femininas juvenis sdo mais que um mero instrumento de comunicacio entre o
contexto de meninas e os demais produtos da industria cultural. Estas publicacdes
orientam determinadas formas de comportamento e de padrdo de gosto, e também, sdo
capazes de municiar as leitoras com um tipo de conhecimento de si e do outro, que, se
por um lado pode ser espelhado em um modelo especifico, por outro se insere no
conjunto de atitudes que permeiam o cotidiano das entrevistadas. Para além de um
manual de etiqueta e de comportamento, as revistas juvenis femininas de hoje refletem
um ideal de o que € ser uma adolescente € de como se tornar uma menina popular,

descolada, fashion, antenada, etc.

3.5. Consumo

Nas entrevistas, chamou nossa atenciao o uso de produtos de marcas especificas,
que apareciam como estabelecedores de fronteiras entre tribos e grupos sociais. Isto
acontece porque, em primeiro lugar, a revista é capaz de formar um padrdo de gosto,
aglutinando um conjunto de informacdes de interesse das leitoras, utilizando-se de uma

linguagem simples e com forte apelo visual. Neste padrdo de gosto, estdo presentes as
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personalidades da cultura de massa e outros adolescentes, e também produtos que sao
devidamente tratados visualmente de modo a despertar a aten¢do das leitoras e estimular
a relacdo de projecao-identificacdo.

Esta forma de “espelhamento” proporcionada pela revista faz com que a leitora
se imagine usando tais produtos na “vida real”, uma vez que seu uso lhe oferece a
distin¢cdo simbdlica no cotidiano, proporcionando a usudria da marca ser considerada tao
bonita quanto as meninas e atrizes que aparecem nas revistas. Além da consagracio
estética e do cardter espetacular que estes produtos adquirem nas revistas pela
transformacdo publicitaria, percebe-se que o uso de determinadas marcas pelas leitoras
também as distingue economicamente dentro do grupo.

No caso de Bruna (13 anos), apesar de considerar os andncios muito bonitos,
aponta que “nem todo mundo tem bolso para comprar’. Gosta da moda que estd sendo
mostrada nas revistas; mas, quanto as dicas de beleza, nem todas usa. Quando
perguntada s, se vestiria como “as modelos” da revista, ela responde: “Com certeza,
depende como!” Embora compre certos produtos de beleza anunciados nas revistas, ndo
se lembra das marcas consumidas. Bruna valoriza do fato de consumir produtos
considerados ‘“de marca”. Para ela, certas grifes sdo simbolo de qualidade e distingdo.
Reconhece que no seu grupo € importante vestir-se bem e isso significa portar o maior

nimero de etiquetas possivel.

“Quando vocé ta com uma blusa Mary Jane e a outra menina ta com uma roupa
‘da feirinha”, vocé recebe mais atengdo dos amigos que ela. As vezes, pelo
simples fato de vocé estar com uma roupa ‘da feirinha’ vocé ndo é considerada
tdo legal quanto a outra menina. Se vocé ta de marca vocé chama mais aten¢do

que a outra menina’’.

Para Bruna isso acontece

“por causa da riqueza, vocé mostra que pode comprar... O sonho de algumas

pessoas é passar o dia inteiro no shopping comprando, dai que quando vocé vai

> O termo “feirinha” refere-se 4 Feirarte, uma feira semanal que funciona aos fins de semana, em
Teresé6polis, com aproximadamente 100 barracas que vendem principalmente roupas artesanais ou nao,
por um prego mais baixo que o das lojas.
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pra uma festa com roupa ‘de marca’ vocé mostra que pode realizar este sonho e

ai todo mundo vai ficar em volta de vocé”.

Apesar de gostar dos produtos que a revista anuncia, Fernanda (11 anos) prefere
economizar o dinheiro dado pelos pais para comprar algo realmente significativo para
ela como o ingresso para assistir ao show do grupo High School Music®, ainda que ache
as modelos lindas afirma n3o dar muita importincia para as roupas e produtos
anunciados. Interessa-se mesmo pela revista em si. J4 Luana (11 anos) gosta dos
anuncios e das marcas que as revistas vendem. Porém afirma que quase nada do que
estd na revista estd disponivel nas lojas em TeresOpolis, por isso usa a revista mais
como um referencial de moda, a partir do qual pode escolher produtos parecidos com os
que estdo na revista. “Se ta ld é porque ta na moda”, diz a entrevistada. Ao contrario de
Luana, Camila (11 anos) considera a revista mais como uma fonte de informagdo para
orientar suas proprias escolhas do que um manual de comportamento. Para ela a revista
€ uma referéncia informativa, a partir da qual toma decisdes préprias sobre o que vai ou

ndo usar e sobre 0 que vai ou ndo consumir:

“Tem gente que lé essas revistas e segue a moda e essas coisas, eu fico mais
informada. Mas ndo é porque a moda e aquela que eu vou mudar o meu guarda-
roupa por causa daquilo, se tem um cinto cor-de-abébora e eu gosto, vou ld é

compro, mas ndo vou usar so porque é moda, eu tenho meu proprio gosto”.

Para Vitoéria (10 anos), as compras sio orientadas muitas das vezes em razao dos
produtos que sdo anunciados nas revistas, mesmo quando estes ndo estdo disponiveis na
cidade ela afirma pedir para sua mae trazer do Rio de Janeiro para ela. Em sua opinido
ndo € que seja importante estar com uma pega “‘de marca”, mas € simplesmente uma
questdo de beleza, “o que estd na revista ¢ sempre mais bonito”. Para ela além das
matérias os antincios também sdo legais. Assim como Vitéria, Milena (10 anos) gosta
dos antncios e das marcas oferecidas na revista “Capricho”. Sempre que encontra os
produtos e marcas anunciadas procura comprar, embora quando estes ndo sdo
encontrados ela procura por similares. Nem tudo que a revista anuncia seria comprado

por Milena, embora de tudo que ela vé na revista, apenas uma minoria ela nio

* O grupo musical High School Music surgiu no Brasil no final de 2006 quando do lancamento do filme
no pais com o mesmo nome produzido pela Disney.
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compraria. Procura seguir as dicas de beleza, principalmente no que diz respeito as
maquiagens e brincos. Annelise, assim como Milena, usa a revista como referencial de
vestimenta. Sempre que v€ os anlincios das roupas e marcas circula os que mais gosta a
caneta para posteriormente mostrar a mde que compra os produtos anunciados sempre
que encontra em Teresopolis. Segundo esta entrevistada, mesmo quando os produtos
circulados por ela ndo sdo encontrados para comprar ela procura um produto parecido e
compra mesmo assim. Annelise costuma seguir as dicas de beleza que a revista traz,
principalmente quando vai as festas, aniversdrios ou cinema. Costuma usar rimel,
batom, gloss, sombra etc.

Ao contrdrio das demais meninas, Luiza (11 anos) gosta dos anincios que as
revistas “Capricho” e “Toda Teen” trazem, principalmente porque considera que através
deles ela fica informada sobre o que € bonito e sobre o que estd na moda, mas reclama
que a quantidade de antncios € maior do que a de matérias nas demais sessdes. Apesar
de Luiza considerar as revistas como uma espécie de didrio pessoal, se diz bastante
seletiva no que diz respeito a moda que estas publicacdes oferecem: “ndo é so porque ta
na revista que eu vou usar, acho que a gente tem que usar o que tem vontade o que a
gente acha que é bonito”.

Para Rana (11 anos), como a maior parte das demais entrevistadas, gosta de
roupas variadas e da preferéncia para as de grifes famosas que estdo nas revistas. Ela
também declara que ndo encontra as marcas anunciadas nas lojas de Teresopolis. Além
das roupas, em seu dia-a-dia Rana costuma seguir as dicas de beleza dadas pelas

revistas.

“Hoje, por exemplo, eu ndo estou de sombra porque esqueci de passar, mas
geralmente eu uso, eu me arrumo. Eu me considero uma pessoa arrumada,
porque me ensinaram a ser assim, e as revistas me complementaram, por
exemplo, até o ano passado eu ndo usava ‘gloss’ nem ‘glitter’, mas depois que
eu vi na revista as outras meninas usando, eu também passei a usar”(Rana, 11

anos).

Marcele (11 anos), declara que se pudesse, compraria tudo o que as revistas
mostram. Particularmente com relacio aos andncios, afirma que adora e que acha muito
bonito, principalmente porque, ao olhar um antincio com a foto da modelo, fica

imaginando-se no lugar desta. Além disso, gosta muito de maquiagens e de sair “toda
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brilhosa”. Para ela, a marca é sindbnima de qualidade. Nao faz questdo de usar algo de
grife exclusivamente por causa dos outros, mas também confessa que gosta de estar em
dia com as marcas da moda para ndo se sentir excluida. Pensa que é importante ser

popular e neste caso estar com roupa de marca torna-se fundamental:

“E como se ainda pequena vocé pudesse experimentar o que é ser uma pessoa
famosa. Por isso é que eu acho que tem tanta menina que quer ser famosa
quando crescer, que quer ser modelo, cantora, atriz...Todo mundo fica a sua
volta, tudo que acontece, acontece em funcdo de vocé. Eu queria muito ser

popular”.

Nenhuma de nossas informantes declarou deixar de comprar os produtos das
marcas anunciadas por causa do preco’. Ainda que isso fosse um fator de
constrangimento por parte das meninas durante nossas entrevistas, notamos que tanto as
leitoras que ndao podem comprar os produtos anunciados, quanto as que mesmo tendo
condicdes econdmicas favordveis a compra (mas ndo o fazem devido as limitagdes do
comércio local) tomam a revista como referéncia para suas decisdes e desejos de
consumo. Diante do material coletado das informantes e da observacdo das revistas
objeto, percebemos que estas sdo tidas pelas informantes como uma das instancias
norteadoras do seu ‘ritual de arrumagﬁo(”’ e, também, podem ser vistas como um dos
reflexos materiais do mundo social adolescente contemporaneo, cuja estrutura interna é
marcada por uma individualidade consumidora e hedonista.

Na andlise da auto-descricdo destas revistas, notamos vdrias maneiras de
desempenhar papéis nos grupos sociais (familia, escola, grupos de amigos, etc.) e que as
revistas se colocam, tanto diante de seus anunciantes potenciais quanto das suas leitoras,
como um meio capaz de orientar as escolhas juvenis, como uma amiga e conselheira.
Nas entrevistas percebemos que estas maneiras ganham importancia no universo
feminino adolescente, em razao de as meninas consagrarem estas maneiras de ser e de
viver publicadas pelas revistas, provocando uma espécie de “espelhamento’ no estilo de

vida ofertado pela revista.

> Como exemplo, um dos “looks” anunciados na edi¢io Ed. n° 993, datada de 28/05/2006 da revista
Carpricho, custava R$ 324,70.

® Ver Grant McCracken, em Cultura e Consumo: Novas Abordagens ao Carater Simbélico dos Bens e das
Atividades de Consumo, 2003, p:117 e 118.
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Se considerarmos que no cotidiano estamos sujeitos a vdérias formas de
representacdo do “eu” e que esta representacdo ocorre de forma consciente ou
inconsciente, de acordo com um cdlculo prévio que fazemos sobre as expectativas dos
outros atores sobre nés (GOFFMAN, Erving, 2001 p:11-74), podemos supor o porqué
do sucesso deste tipo de publicagdo. Diante do medo do estigma (traduzido no discurso
das adolescentes entrevistadas como “medo de ficar excluida™), percebemos na fala das
informantes, que a menina acredita que serd mais aceita do que outra se dominar
determinados codigos de identidade preconizados nas revistas em estudo porque calcula
previamente que, por meio deste codigo, serd capaz de corresponder de uma maneira
melhor a expectativa das outras meninas sobre ela.

As revistas s@o referéncias do mundo social deste publico porque, além de fazer a
mediacdo entre um enunciador que tenta se apresentar como sendo “adolescente” — que
se dirige a um possivel grupo de leitores, cujos dilemas e anseios sdo semelhantes — elas
estimulam uma individualizacdo capaz de estabelecer as formas pelas quais as
adolescentes constituem a sua subjetividade, aderindo a determinados estilos de vida.
Dai porque as revistas querem reconhecimento do seu discurso pelos leitores,
principalmente porque com muita freqiiéncia os “adolescentes” sdo os proprios
enunciadores, ou seja, sdo os que contam sobre seus dilemas e anseios, sdo aqueles que
fazem parte do mesmo mundo social do publico para o qual a revista se destina.

Retomando um dos nossos questionamentos iniciais sobre a importancia da
novidade no contexto adolescente a partir de nossa vivéncia profissional, o que
constatamos € que os adolescentes ndo se interessam por aquilo que ndo faz parte do seu
universo cultural. Se a revista faz sucesso entre este publico é porque ela estd inserida
no universo adolescente com a proposta de ser um meio de comunicagdo especifico para
pessoas nesta faixa etdria e porque existem pessoas nesta faixa que concordam com esta
proposta. Dito de outra maneira, a revista faz sucesso entre os jovens porque se tornou
um dos elementos do campo adolescente contemporaneo.

Mais do que um canal de comunicac@o entre leitoras, editoras e anunciantes, as
revistas femininas juvenis de hoje se tornaram uma instancia normativa de um
determinado estilo de vida que é estruturado por meio do consumo de produtos e
servicos e ainda, de um modo de pensamento, de construcdo de identidade e de

ideologia.
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