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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo descrever o estilo de vida de adolescentes de
15 a 19 anos, pertencentes a familias das camadas médias da Zona Sul do Rio de Janeiro,
identificando os seus valores, representacGes, projetos de vida, formas de sociabilidade e
habitos de consumo.

A adolescéncia é aqui analisada sob o ponto de vista histérico e social, buscando
situd-la como uma fase da vida que se caracteriza por sua liminaridade e por fatores
especificos que implicam nesta transicdo para a vida adulta. Corpo, moda, familia e
sexualidade séo alguns dos temas explorados durante a pesquisa.

A partir da analise da categoria de acusacdo “patricinha”, muito presente no
discurso das adolescentes, sdo discutidas questfes relativas as formas de classificacdo
utilizadas para a delimitacdo de fronteiras sociais, assim como para a formacgdo de suas
identidades.

Esta pesquisa baseia-se no resultado de um levantamento quantitativo realizado com
100 estudantes da Zona Sul, na analise da revista Capricho, do seriado televisivo americano
Friends, de conteudos retirados de sites e de entrevistas em profundidade.



ABSTRACT

The present work has the proposal of describing the life style of teenagers between
the age of 15 and 19, who belong to middle-class families of Rio de Janeiro’s South Zone,
identifying their values, representations, life projects, sociability ways and consuming
habits.

Adolescence is analyzed from a historical and social point of view, in an attempt of
placing it as a life phase typified for its liminarity and for specific factors that influence in
this transition into adult life. Body, fashion, family and sexuality are some of the themes
explored in the research.

Focusing the analisys of the “patricinha” cathegory, a constant presence in
adolescents’ speaches, we discuss questions related to the classification ways used in the
delimitation of social frontiers and in their own identity construction.

This research is based on the results of a survey developed with a hundred students
of South Zone, on the “Capricho” magazine analisys, on the american TV program Friends

and also on some sites contents and interviews.
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| - INTRODUCAO

Analisando diferentes trabalhos a respeito do tema “juventude”, entre eles o0s de
alguns jornalistas, encontramos frequentemente a questdo: “qual é a sua tribo?”. Séo
muitas as matérias em jornais e revistas que buscam classificar a juventude brasileira em
tribos, a qual também é uma expressdo que ja teve, no passado, outros nomes, COmMo
“patotas”, “turmas”, por exemplo. O recorte geogréfico desse trabalho toma a Zona Sul da
cidade do Rio de Janeiro como cenario: um critério metodoldgico, é verdade, mas também
uma escolha propositadamente localizada. Afinal, € no ciclo de novidades que povoam a
estacdo do sol e das suas praias que os cariocas, a cada ano, criam apelidos e nos oferecem
novas descricdes, para distinguir os personagens do que Vianna (1997) chama de
“juventudes”.

Podemos dizer que o conceito de tribos €, na verdade, 0 que os cientistas sociais
chamam de subgrupos ou subculturas: grupos fronteiricos dentro de uma cultura dominante,
com um ethos e visdo de mundo proprios e diferentes entre si. Utilizando a definigdo de
Geertz (1989, p. 143, 144), “o ethos de um povo é o tom, o caréter e a qualidade de sua
vida, seu estilo moral e estético e sua disposicdo, é a atitude subjacente em relacéo a ele
mesmo e ao seu mundo que a vida reflete”; e a visdo de mundo é “o quadro que elabora das
coisas como elas sdo na simples realidade, seu conceito da natureza, de si mesmo, da
sociedade”. Ainda sobre o conceito, Maffesoli (1998) defende que as massas, por
estimulos “afetivos” ou “proxémicos”, se subdividem em grupos de pessoas, as tribos.
Portanto, uma tribo seria o conjunto de individuos que se identificam entre si
organicamente, para citar Durkheim (1978), a partir de um modo de vida estruturado em
afinidades culturais, criado ou modificado pelos seus membros, com um carater particular,
e muitas vezes peculiar, de vivenciar um estilo de vida e de formar seus valores.

Deixando de lado, por um momento, os trabalhos dos jornalistas e partindo em
busca de estudos cientificos, 0 que se encontra é um vasto material que trata da juventude e
de suas articulagbes com fatos sociais como a violéncia, a sexualidade, a politica, a
industria cultural, o trabalho e outras abordagens que dizem respeito a vida urbana. Ao
contrario de se esgotar, o tema permite ainda muitas outras analises e, com a minha

pesquisa, pretendo responder a perguntas que a antropologia busca explorar e que, para um
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entendimento mais profundo dessa camada etaria da populacdo que hoje é maioria no
Brasil, se faz pertinente e necessaria.

Antes de introduzir os objetivos e a metodologia escolhida para a construgéo de meu
estudo, € importante definir “adolescéncia” e “juventude”. Para tanto, inicio com uma

definicdo simples, retirada de um dicionério de sociologia®:
“Adolescéncia € 0 estagio no curso da vida que separa a infancia da vida adulta. (...) Mais do
que considerar a adolescéncia como inerente ao processo de envelhecimento, os sociélogos a
véem como um produto da organizacéo social”

Nesse mesmo diciondrio, encontrei ainda o verbete “faixa etaria”, que seria:
“um espaco de tempo culturalmente definido — tais como os periodos da infancia e adolescéncia
-, considerado como uma situagdo social que afeta a maneira como pessoas sao vistas e tratadas

e 0 que delas se espera”.

A adolescéncia seria, portanto, uma construcdo social de um periodo da vida
bioldgica. Este conceito precisa, ainda, ser contextualizado, pois nem todas as sociedades
tém a mesma delimitacdo de faixa etéaria para a adolescéncia, havendo inclusive aquelas que
nem tém a propria idéia de adolescéncia. A Organizacdo Internacional da Juventude, por
exemplo, define a juventude dos 15 a 24 anos, o que, segundo Minayo (1999)? é
contestado por muitos cientistas sociais, que consideram a juventude um *“processo e ndo
apenas como uma categoria etaria. Para se entenderem 0S processos sociais em que 0S
jovens se envolvem, é necessario recorrer a forma como expressam seus comportamentos,
gostos, opcOes de vida, esperancas e desesperangas” (p.12). A juventude seria, entdo, “uma
categoria socioldgica, que constitui um processo sociocultural demarcado pela preparacéo
dos individuos para assumirem o papel de adulto na sociedade” (Minayo, 1999, p. 13). A
Organizacdo Mundial de Saude (OMS), por sua vez, considera a pré-adolescéncia a faixa
etéria que vai dos 10 aos 14 anos e a adolescéncia, dos 15 aos 19 anos®.

! JOHNSON, A. G. Dicionario de Sociologia. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1995.

2 MINAYO, M. C. de S...(et al). Fala Galera. Juventude, Violéncia e Cidadania na Cidade do Rio de
Janeiro. Rio de Janeiro: Garamond, 1999.

® A definicdo das categorias “adolescéncia” e “juventude” pode variar e obedecer a mais de um
critério estabelecido por instituicdes oficiais. Muitas vezes, a essas duas categorias € atribuida a
mesma faixa etéria, tornando uma sinénimo da outra. A ONU - Organizacdo das Nag¢des Unidas
considera a juventude a faixa etaria que vai dos 15 aos 24 anos. O Estatuto da Crianca e do
Adolescente considera adolescente a pessoa que tem entre 12 e 18 anos. A OMS - Organizagao
Mundial da Saude e a OPS — Organizagcdo Pan-Americana de Salde distinguem a pré-adolescéncia (de
10 a 14 anos) da adolescéncia (dos 15 aos 19 anos), que seriam determinadas, segundo essas
instituicGes, por aspectos da vida biolégica. O conceito de juventude é mais utilizado pelo campo
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Na viséo de Bourdieu (1983), a nocdo de adolescéncia, assim como de juventude e
velhice, é uma construcdo social que tem como fungéo estabelecer uma divisdo do poder. A
separagdo entre jovens e velhos seria, como afirma o autor, uma forma de “impor limites e
produzir uma ordem onde cada um deve se manter”. Aos adolescentes, é atribuida uma
espécie de “irresponsabilidade provisoria”, ou seja, eles sdo “adultos para algunas coisas,
séo criancas para outras”. De acordo com Bourdieu (1983),

“Parece que um dos efeitos mais poderosos da situacdo de adolescente decorre desta espécie de

existéncia separada que os coloca socialmente fora do jogo”. (p. 114)

Para delimitar melhor os parametros desse trabalho, é importante demarcar a linha
ténue que difere a adolescéncia da juventude, de acordo com essas definicbes. Tanto a
adolescéncia quanto a juventude sdo construidas socialmente. A primeira, caracterizando
um periodo da vida bioldgica; a segunda, um processo da vida social. Sendo assim, estarei
optando por utilizar o conceito de adolescéncia, ja que ele considera o corpo como um
agente social, um fator natural que interfere na forma como a sociedade estaré identificando
o0 individuo, enquanto ele estiver na faixa etaria de 15 aos 19 anos. No entanto, isso ndo
significa que as mudancas bioldgicas que ocorrem nessa fase serdo por mim naturalizadas.

A antropologia ainda tem muitas perguntas a fazer quando o tema € juventude.
Minha contribuicdo para responder algumas delas estd na analise das especificidades do
estilo de vida e dos valores de adolescentes, exclusivamente do sexo feminino. O género,
aqui, surge como um fator de distingdo importante entre os dois polos: de um lado, as
“meninas” e, de outro, 0s “meninos”. As primeiras, donas de um discurso préprio, de uma
sexualidade particularmente construida e de formas de socializacdo também marcantes. Os
segundos, produtores e reprodutores de um ethos também particular e, para citar Bourdieu
(1995), o outro lado de um campo onde a dominacgéo é dos padrées masculinos de visdo de
mundo. Partindo desta argumentacdo, optei por construir a adolescéncia sob a Otica

feminina, acreditando que, desta forma, o estudo poderia ganhar mais qualidade no que se

sociologico, considerando aspectos socioculturais de liminaridade . O critério escolhido para o
desenvolvimento desse trabalho é o determinado pela OMS, que define a adolescéncia como a fase
que vai dos 15 aos 19 anos de idade, relacionando-a a nogao socioldgica do termo juventude, da qual
ela faz parte.
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refere & dindmica do processo de distin¢gdo que se da entre os individuos que disputam
lugares mais privilegiados no embate entre dominantes e dominados.

O recorte foi feito geograficamente, considerando as moradoras da Zona Sul do Rio,
componentes da camada média urbana da cidade (Velho, 1998). Velho (1998, p. 11) nos
fala de “uma enorme complexidade dos grupos e subgrupos de ‘classe média’ que
convivem e interagem no Rio de Janeiro, especificamente na Zona Sul”. Segundo o autor,
as camadas médias brasileiras, ainda na década de 70, eram uma &rea importante, porém
desprezada pelas ciéncias sociais. Em outro trabalho (Velho, 1999), o autor abre uma
discussdo sobre uma fase vivida nas ciéncias sociais em que estudos “socioldgicos” e
“culturalistas”, onde num determinado momento se concentraram os antropologos acusados
de “alienados e conservadores”, sofriam uma descontinuidade ditada por um compromisso
com a “ideologia”, no sentido marxista do termo. Como resultado, eram prestigiados 0s
“grupos oprimidos” como objeto de estudo, em detrimento de determinados “aspectos da
vida social considerados secundarios e residuais” (Velho, 1999, p. 114). Velho defende,
com essa discusséo, a valorizagcdo de uma antropologia que promova estudos que procuram
explicar “como sistemas simbdlicos operam em nossa sociedade, quais as redes de
significado que permitem a comunicacgao entre os diferentes grupos e segmentos sociais”,
reforcando ainda que “uma das caracteristicas definidoras do trabalho do antropdlogo [€]
procurar ‘interpretar as interpretagdes’, estejam em que nivel estiverem”. Fala, ainda, de um
processo social em que os sistemas simbdlicos e as representacfes agenciam uma
negociacdo da realidade entre grupos distintos. Citando Elias (1994), podemos recorrer ao
processo de distincdo que se d& a partir da criagdo de novos costumes pela camadas
dominantes, naquele contexto a “nobreza”, que orientaria o “processo civilizador” das
camadas inferiores, a “plebe”, através de uma “imitacdo prestigiosa”, como queria a teoria
de Mauss (1974). Remetendo a este estudo, o das adolescentes das camadas medias
cariocas e da construcdo de identidades, tanto Velho, quanto Elias e Mauss j& mostraram,
com seus trabalhos, a importancia de uma observacdo mais profunda de grupos sociais que
detém maior capital financeiro e cultural e que, portanto, criam uma série de representacdes
e sistemas simbdlicos que sdo seguidos por outros grupos de estratos sociais inferiores.

Voltando aos objetivos deste trabalho, o que estara sendo focalizado é de que forma
se d& o processo pelo qual sdo construidas as diferencas dentro da adolescéncia, geradas por
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mecanismos identitarios de inclusdo e exclusdo social. Diante da diversidade presente nesta
fase da vida, optei por fazer um estudo de um estilo de vida que teve sua origem na cidade
do Rio de Janeiro e que, hoje, esta presente em outros estados do pais: as “patricinhas”. A
partir de uma investigacdo focada nestas adolescentes, pretendo descrever um dos aspectos
da dindmica social desta fase da vida, que é o da construgdo da distin¢cdo entre os

individuos.

I.1 - Da metodologia de pesquisa

Quando comecei a delimitar meu objeto de estudo, primeiro por faixa etaria - a
adolescéncia - e depois por género - o feminino, surgiu a necessidade de travar um primeiro
contato com as adolescentes que pretendia investigar, a fim de obter uma visdao mais ampla
das configuragOes sociais que o caracterizam. A solugdo encontrada foi uma pesquisa
exploratoria, dentro do recorte proposto, para comegar a organizar 0S assuntos que, por
serem muitos, precisavam ser filtrados e priorizados.

Depois dessa decisdo, o primeiro passo foi definir a metodologia e a técnica a serem
utilizadas. O questionario pareceu-me o mais viavel para abranger um grande namero de
questbes e para identificar algumas tendéncias de pensamento e comportamento das
adolescentes. Essa identificacdo seria muito importante para a segunda fase do trabalho de
campo, que seriam as entrevistas pessoais.

O questionario reuniu 72 perguntas (Anexo 1), onde 43 solicitavam respostas
abertas. O objetivo era oferecer o maior espago possivel para que as adolescentes
expusessem suas opinides, mesmo conhecendo, por experiéncias anteriores, a dificuldade
gue muitos pesquisados tém de se expressar escrevendo.

Em paralelo, comecei a selecionar os locais para a aplicacdo dos questionarios. Os
colégios foram os locais escolhidos, ja que retnem um grande nimero de alunas, tornando
mais rapida e pratica a tarefa. Interessada em abordar as adolescentes de camada média da
Zona Sul carioca, fiz uma lista de colégios particulares localizados nessa area geogréafica e
na Barra da Tijuca. Procurei listar colégios tradicionais (catolicos) e colégios com uma
linha disciplinar menos rigida. Sendo assim, minhas opg¢des iniciais contavam com 0s

seguintes nomes: Colégio Sagrado Coracdo de Maria (Copacabana), Colégio Santo
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Agostinho (Leblon), Colégio Aplicacdo (Lagoa), Colégio Bennet (Flamengo), Instituto
Braga Carneiro (Barra da Tijuca), Colégio Pinheiro Guimardes (Ipanema) e Colégio Séo
Paulo (Ipanema). De todos, apenas o Ultimo ndo autorizou a aplicagdo dos questionérios.
Na maioria dessas instituigdes, o primeiro contato foi por telefone, com o coordenador do
2° grau, para apresentar 0s objetivo da pesquisa e marcar uma visita. Alguns pediram para
ler o questionario, que enviei por fax. A aprovagdo veio rapido e, na semana seguinte, no
dia 27 de setembro de 2001, eu ja o aplicava no Sagrado Coracdo de Maria e no Santo
Agostinho.

Logo no inicio de outubro de 2001, tive que interromper a pesquisa, pois nasceu
minha filha Lara. Solicitei, entdo, a uma amiga antropéloga, Claudia Martins, que aplicasse
0s questionarios nos demais colégios, que eram o Aplicacdo, o Bennet e o Pinheiro
Guimarées. Quando retomei os trabalhos, em dezembro, visitei o que faltava, o Instituto
Braga Carneiro.

Meu contato com as adolescentes durante a aplicacdo do questionario nos colégios
foi rapido — ndo mais do que 50 minutos, mas bastante proveitoso, pois pude fazer minha
observacao participante dentro de sala de aula. O numero de alunas variava de lugar para
lugar. Todas foram convidadas a participar pelo coordenador e muitas delas expressavam
curiosidade e interesse em responder ao questionario, que era lido com muita atengdo por
cada uma delas. O clima, invariavelmente, era de excitacéo e, muitas vezes, as adolescentes
nem se importaram em sair um pouco mais tarde do colégio para terminar as respostas.
Durante a aplicagdo, muitas das pesquisadas comentavam entre si suas respostas.
Observando o interesse com que responderam a pesquisa, acrescentei as minhas anotagdes
a cumplicidade que existe entre elas.

Com os questiondrios em mdos — foram 100, no total — iniciei a tabulacdo das
respostas fechadas numa técnica criada por mim no programa Access. Com o0s dados ja
transformados em percentuais, que seguem no Anexo 2, pude identificar aquilo que era
pertinente para 0 meu trabalho e, o que ndo era, descartei. Comecgavam, entéo, a aparecer as
questbes que mereciam um aprofundamento maior.

Com uma idéia mais focada naquilo que considerei importante observar, parti para a
codificacdo das perguntas abertas. Nesse momento, comecaram a aparecer as configuragoes

valorativas das adolescentes que, quando confrontadas entre si, pareciam demarcar aquilo
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que seria, aos meus olhos, um claro divisor de &guas e que passaria a orientar a construgdo
do meu objeto de estudo. A analise do questionario encontra-se no Capitulo 1.

O Capitulo 2 destaca dois produtos da midia que foram apontados pelas
adolescentes como preferéncias: a revista Capricho e o seriado Friends. Fazendo uma
analise desses dois referenciais, é possivel interpretar muitos dos valores que fazem parte
do universo estudado.

No Capitulo 3, discuto a dualidade que acabou se tornando fundamental no trabalho:
de um lado, em minoria, as assumidas “patricinhas”. Do outro, as demais. Os argumentos
dessa distingcdo se deram, em parte, pelos habitos que as adolescentes declararam ter no
consumo de roupas ou no cuidado com sua aparéncia. A esses habitos, foi associado um
estilo de vida proprio, defendido por umas, atacado por outras: o estilo de ser das
“patricinhas”. Em oposicdo, surgiu uma descricdo mais generalizada, que a Internet me
revelou, através de varias paginas pessoais, ser 0 das “anti-patricinhas”. Recorrendo a teoria
para entender de que forma se d& essa construcdo social, que muitos chamam,
indiscriminadamente, de tribos, analiso também a influéncia da industria cultural na
formacdo de esteredtipos que, através de sistemas de acusagdo, acabam por ser
estigmatizados.

O corpo adolescente ndo poderia ser esquecido na analise desta dissertacdo. O
Capitulo 4 abre uma discussdo sobre a construcdo de um corpo ideal que, muito cedo, passa
a ser perseguido pelas adolescentes, influenciadas por uma série de atores sociais
formadores de opinido e estabelecidos através do discurso hegeménico da sociedade
capitalista moderna. Utilizando publicac6es dirigidas as adolescentes e que servem de guia
de beleza para o corpo e rosto, pode-se destacar o corpo construido e a grande dificuldade
que as adolescentes encontram em ter que enquadrar as suas formas “liminares”, portanto
em fase de mudangas, no que é considerado como o ideal.

O ultimo capitulo é dedicado a analise das entrevistas que foram realizadas com 6
adolescentes. Através de seus depoimentos, foi possivel aprofundar questbes que surgiram
durante a fase quantitativa da pesquisa e as discussdes tedricas, principalmente a que diz
respeito a forma de classificagdo que transforma uma expressdo como “patricinhas”, por

exemplo, num rico material de estudo para a antropologia.
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CAPITULO 1: AS ADOLESCENTES DA ZONA SUL CARIOCA

Nesse capitulo, apresento os resultados de um questionario aplicado nos meses de
setembro e outubro de 2001, em 100 adolescentes de 15 a 18 anos, do sexo feminino,
alunas de escolas da Zona Sul do Rio de Janeiro: Colégio Sagrado Coracdo de Maria
(Copacabana), Colégio Santo Agostinho (Leblon), Colégio Aplicacdo (Lagoa), Colégio
Bennet (Flamengo), Instituto Braga Carneiro (Barra da Tijuca) e Colégio Pinheiro
Guimardes (Ipanema), tragando um perfil das pesquisadas através de suas respostas a
questdes sobre sexo, familia, estilo de vida, habitos de consumo, entre outras.

1.1 — Adolescéncia: uma abordagem histérica e antropoldgica

A adolescéncia e a juventude vém sendo estudadas por muitos soci6logos,
antropologos e historiadores, numa tentativa de contextualiza-las no tempo e no espago
social. Algumas contribuicdes servirdo, nesse capitulo, como base teérica para a
interpretacéo dos dados da pesquisa e ajudaréo a discutir o papel da adolescéncia dentro de
nossa sociedade, que é estruturada, diria Weber (1983), pela dindmica das rela¢bes sociais
que se orienta por conflitos e disputas pelo poder. No nosso caso, é na esfera geracional
onde estardo atuando essas forgas sociais.

“Ha civilizacdes sem adolescéncia”, concluiu Morin (1986, p. 137)*. Como, ent#o, a
nogdo de adolescéncia foi incorporada ao espaco social ? Que forma ela toma para nos,
hoje? E até que ponto o seu papel no passado encontra espago em algumas das
interpretag0es contemporaneas ?

O processo de apropriacdo da adolescéncia pelos valores das sociedades modernas,
ao que parece, ainda estd em andamento. Pelo que indicam os cada vez mais numerosos
estudos a esse respeito, demonstrando que o interesse pelo assunto é, também, da
competéncia das ciéncias sociais (e ndo so da psicologia), a adolescéncia ainda € um objeto

a ser explorado. Nem tanto pelo interesse dos estudiosos, mas muito pela permanente

* MORIN, E. Cultura de massas do século XX: 0 espirito do tempo II: necrose. Rio de Janeiro: Editora
Forense Universitaria, 1986.
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recriacdo de uma adolescéncia que ndo se esgota numa so definicdo. Diante de tantas
facetas sociais, ela mostra sua diversidade e uma cultura prépria que ainda espera para ser
decifrada.

Historicamente, a no¢do de adolescéncia como conhecemos hoje passou a ser
percebida pelas civilizagBes ocidentais a partir do século XIX, e disseminou-se no século
seguinte, mais precisamente por ocasido da | Guerra Mundial, quando

“a consciéncia da juventude tornou-se um fendmeno geral e banal até a guerra de 1914, em que
os combatentes da frente de batalha se opuseram em massa as velhas geracdes de retaguarda.

(...) Dai em diante, a adolescéncia se expandiria, empurrando a infancia para tras e a maturidade

para a frente”.®

Antes disso, séculos se passaram sem que se diferenciasse a fase intermediaria entre
a idade infantil e a adulta. Pelo contrério, ndo havia uma fase de transicdo, mas uma ruptura
causada primeiro pela maturidade sexual, depois pela independéncia com relacéo a familia,
mais tarde pelo casamento.

Como poderéa ser observado no decorrer deste trabalho, a no¢do de adolescéncia é,
de fato, associada a um periodo da vida bioldgica, mas também da vida social. A
dependéncia financeira e a busca por uma identidade social parecem ser, pelo menos para
as adolescentes e para a industria cultural, os dois fatores mais estruturantes para o seu
reconhecimento na sociedade.

Cabe, aqui, relativizar o uso do termo “grupo”, que estara sendo utilizado ao longo
desta dissertagdo, para se referir as diversidades da adolescéncia. O que se encontra na
tentativa de estabelecer fronteiras de identidade € um problema conceitual. Seria
precipitado falar em ethos e visdo de mundo da adolescéncia, ja que ela se caracteriza por
sua enorme diversidade cultural. Bourdieu (1983), discutindo a “manipula¢do” das faixas

etérias, afirma que:

“falar dos jovens como se fossem uma unidade social, um grupo constituido, dotado de
interesses comuns, e relacionar estes interesses a uma idade definida biologicamente ja constitui
uma manipulacdo evidente”. (p. 113).

O mesmo vale para as expressoes “patricinhas” e “anti-patricinhas”, cuja oposi¢ao
se d& muito mais na questdo do estilo de vida do que propriamente na da diferenca cultural,

5 ARIES, P. Histéria social da crianca e da familia. Rio de Janeiro: Editora LTC, 1981, p. 46.
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ja que as duas compartilham dos mesmos valores de uma sociedade que é global e
envolvente. A exemplo de Velho (1998), para resolver este problema, assume-se que, de
fato, hd uma consciéncia dos adolescentes no que se refere a uma identidade como grupo,
que se baseia muito mais na énfase dada a determinados simbolos comuns, numa
diferenciacdo no uso da linguagem, no estabelecimento de um codigo visual de vestuério,
de gestos, entre outros. A partir de uma “escala de valores comum” (Velho, 1998, p. 16), 0
grupo das adolescentes se estabelece.

As expressoes “fase da vida”, “momento”, “etapa” e “transicdo”, usadas pelas
adolescentes em suas respostas ao definirem a adolescéncia, demonstram que a associacao
a um ciclo bioldgico ainda é marcante. As transformag6es no corpo foram consideradas
pelas pesquisadas as responsaveis por uma baixa auto-estima que as leva a se acharem
“horriveis”. Por mais que elas considerassem tambem as “mudancas psicoldgicas”, essas
foram, mais uma vez, atribuidas aos horménios, componente bioldgico, que trazem “horas
de intensa depressdo” e que fazem dessa etapa da vida “uma fase dificil, que parece um
movimento de ondas”.

Reforgando a nocéo de transitoriedade, ¢ interessante observar que o termo “terceira
idade” pressupde que, antes da velhice, s6 existiram duas “idades”: a infantil e a adulta. A
adolescéncia, portanto, é desprezada como etapa da vida biolégica, assim como era no
passado. Se se considerasse a adolescéncia com todas as suas particularidades, como uma
categoria etaria que ocupa seu espaco no ciclo da vida, a velhice seria chamada, portanto,
de “quarta idade”. Diferente do que afirmou Ariés (1981), portanto, a adolescéncia ainda
ndo foi apreendida pelas sociedades modernas em sua totalidade. Como um conjunto de
individuos que compartilnam de uma cultura propria, os adolescentes se diferenciam e se
confrontam as criancas, os adultos e os velhos. O proprio discurso paradoxal que define a
adolescéncia como uma etapa da vida que traz dois lados, um bom e um ruim, mostra que o
ndo ser ainda um adulto é algo inerente e incorporado totalmente a essa condi¢do. No
entanto, o préprio paradoxo é um fato a ser estudado, na medida que, ao contrario de
relativizar, ajuda a construir a no¢do de adolescéncia. A adolescéncia seria, assim, uma

categoria etaria transitoria: uma fase da vida em que n&o se é crianga, nem adulto.
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Nas sociedades simples, essa transitoriedade é marcada pelos ritos de passagem.
Gennep (1977) °, ao estudar os ritos como sistemas estruturantes das sociedades tribais,
institui o conceito de “liminaridade”, que caracteriza o “estado” em que se encontra o
sujeito ritual, circunstancialmente chamado de “transitante”, quando sai da fase de
“afastamento” social e se encontra prestes a ser “agregado” numa nova condicao social. O
individuo, nessas sociedades, sai da infancia e se torna um adulto, mas ndo sem antes passar
pelos “ritos de inicia¢do”, que tornavam o menino um homem e a menina, uma mulher.

Esses “ritos de iniciacdo” tém carater sexual e sdo associados a puberdade. Aos
primeiros sinais da puberdade fisica, o sujeito ritual é, entdo, separado do mundo assexuado
para ser, mais tarde, agregado ao mundo sexual. Desta forma, uma menina poderia se tornar
mulher a partir do momento que menstruasse. No entanto, Gennep (1977) afirma que é
precipitado associar os ritos de passagem da infancia para a adolescéncia como “ritos de
puberdade”, ja que a idade da puberdade fisica pode variar de sociedade para sociedade, na
medida que variam os seus estimulos sexuais. Assim, alerta Gennep (1977), ha que se
distinguir a “puberdade social” da “puberdade fisica”. Nessa, espera-se que a mulher ja
esteja madura para procriar, mas que ndo necessariamente deva compartilhar essa mesma
condicdo com outra, que se encontre na sua “puberdade social” devido a idade, mas que
ainda nédo seja madura sexualmente.

Os aspectos fisicos da adolescéncia como conhecemos hoje determinam uma
condicdo “liminar” na sociedade moderna. A “puberdade fisica” é associada a “puberdade
social” na nossa sociedade ocidental capitalista, ja que, pelos parametros escolhidos para
este trabalho, a adolescéncia € tida como a faixa etaria que vai dos 15 aos 19 anos, e ndo
como, por exemplo, a época em que se € solteiro ou solteira ou que se é dependente
financeiramente dos pais.

A dependéncia financeira, no entanto, é entendida por algumas jovens que
participaram da pesquisa como determinante em sua condicdo de adolescente. A falta de
um salario limita a liberdade, o que se configuraria, para elas, como o lado ruim dessa “fase
da vida”. Por outro lado, a auséncia de “compromissos com o trabalho e com a familia”

também traz vantagens. Comparando as referéncias feitas as “mudancas fisicas” com as

® GENNEP, A. V. Os ritos de passagem: estudo sistematico dos ritos da porta e da soleira, da
hospitalidade, da adocéao, gravidez e parto, nascimento, infancia, puberdade, iniciagéo, coroagéo,
noivado, casamento, funerais, estagdes e etc. Petropolis: Editora Vozes, 1977.
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feitas a dependéncia financeira, conclui-se, entdo, que essa “puberdade social” compartilha,
junto com a “puberdade fisica”, da mesma fase da vida dessas adolescentes.

Turner (1974)’ introduz o conceito de “communitas”. No periodo “limiar”, o sujeito
ritual ndo compartilha mais o dominio cultural do passado e ainda ndo vivencia o do futuro.
Por esse motivo, ele poderia ameacar a manutencdo da lei e da ordem, ja que os
“liminares”, quando nesse estado de passagem, estdo num grau intermediario e, portanto,
mais libertos dos “controles estruturais”. O relacionamento ndo-estruturado que é
estabelecido entre pessoas que se encontram na liminaridade é chamado de “communitas”.

A transitoriedade, a nogdo de “liminaridade” e de “communitas”, caracteristicas da
condicdo “liminar” da adolescéncia, levam a uma generalizacdo, apontada pelas
pesquisadas em algumas de suas declaragdes, por parte dos pais e dos adultos. Segundo
elas, os adolescentes “ndo séo levados a sério” e elas identificam uma “falta de confianca
das pessoas”. Além disso, ha o que elas chamaram de “estere6tipo”, onde o adolescente é
tido pelos mais velhos como “temperamental” e “bobo”.

A diversidade da juventude e da adolescéncia pode ser pensada como resultado da
convivéncia de vérias tribos de nossa sociedade — individuos que compartilham os mesmos
principios morais e valorativos, mas que se diferenciam uns dos outros pelo estilo de vida
gue adotam. Transgredindo ou ndo os padrdes morais da sociedade, essas tribos formadas a
partir de sua condicdo de “liminaridade” tém seus estilos de vida assimilados pela maquina
do consumo. Distanciadas do contexto em que surgiram, suas caracteristicas originais
sofrem, na maioria das vezes, os efeitos da difusdo e da hibridagdo. De “liminares”, esses
estilos de vida acabam por ser incorporados de alguma forma a rede de relagdes sociais,
tornando-se um produto a ser consumido, ora pela industria da moda, ora pela industria
musical, entre outras.

Como queria Turner (1974), a “communitas” € uma relacdo nao-estruturada que se
estabelece entre liminares. Por isso, acaba quando o individuo, “ex-liminar”, é incorporado
novamente a sociedade, agora com um novo status. A “communitas”, portanto, se
transforma em estrutura, que tem mecanismos de controle para a manutenc¢ao das normas

entre 0s agentes sociais.

"TURNER, V. W. O Processo Ritual. Estrutura e Antiestrutura. Petropolis,: Editora Vozes, 1974.



24

Uma das vantagens da adolescéncia, segundo afirmaram as pesquisadas, € “poder
errar que todo mundo perdoa”. Essa permissividade se dad em fungdo da transitoriedade, do
carater de passagem da adolescéncia. Mais uma vez, a transitoriedade marca a
adolescéncia, sO que desta vez legitimando-a. Como afirmou uma pesquisada, nessa “fase
da vida”, tudo é permitido com a desculpa de que se é adolescente.

A busca da identidade é um dos elementos que as pesquisadas enxergam na
adolescéncia, que seria 0 “momento em que conhecemos 0 mundo a nossa volta,
analisamos as pessoas e suas atitudes, comecamos a formar opinides e nos tornamos
cidaddos”. Morin (1986, p. 154) afirma que os papéis sociais ainda nao foram absorvidos
na adolescéncia, pois a0 mesmo tempo em que se busca, nessa fase, a autenticidade, sente-
se a necessidade de fazer parte do todo social. O autor afirma que “na adolescéncia, a
‘personalidade’ social ainda ndo esta cristalizada”.

A construcgdo da identidade entre seus pares traz, segundo pesquisadas, também
algumas dificuldades. A justificativa de que “para ser aceito vocé tem que ser bonito e
legal” e de que ha “problemas de identificacdo com tipos de grupos”, mostra que 0s
conflitos entre os adolescentes surgem de fronteiras erigidas por eles mesmos. O conflito
entre os grupos surge de diferencas declaradas e decodificadas em simbolos, vestuario,
padrdes de comportamento, codigos e de todos os signos que tipificam uma “communitas”.

“Na moderna sociedade ocidental, os valores ‘communitas’ estdo surpreendentemente presentes
na literatura e no comportamento do fendmeno que veio a ser conhecido como a ‘geracéo beat’,
a que se sucederam ‘hippies’, os quais, por sua vez, ttm uma jovem divisdo conhecida como o
‘teeny-boopers’. S80 os membros ‘audaciosos’ das categorias de adolescentes e jovens adultos
— que ndo tém as vantagens dos rites de passage nacionais — que ‘optaram’ por fugir da ordem
social ligada ao “status’ e adquiriram os estigmas dos mais humildes, vestindo-se de
‘vagabundos’, ambulantes em seus habitos, ‘populares no gosto musical e subalternos em

qualquer ocupagdo casual de que se incumbam” (Turner, 1974, p. 137)

A incluséo social depende da disposicéo para uma sociabilidade. As pesquisadas
apresentaram uma forte vocacdo para “conhecer pessoas novas”, para fazer amigos. E €
com 0s amigos que elas preferem conviver, nessa fase da vida.

Ao analisar os habitos das adolescentes, percebi que é alto o percentual de jovens
que bebem bebida alcodlica — 55%. Suas justificativas estdo sempre associadas a
sociabilidade: “bebo socialmente”, “ndo bebo, s6 quando estou com 0s amigos”, “para me

deixar mais solta”.
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Gennep (1977) afirma que, entre os ritos tribais, 0os da comensalidade ou rito de
beber em conjunto servem para fins da sociabilidade. S&o os chamados ritos de
“agregacao”, de unido material. “Sair para dangar” e “ir a restaurantes” sdo algumas das
preferéncias de lazer dessas adolescentes. Associando esses habitos ao de beber bebida
alcodlica, identifico aqui verdadeiros “ritos de agregacao”, que fazem parte da afirmacéo
dessas jovens como atores sociais que se identificam com seus pares.

Entre os diversos estilos de vida das adolescentes, destaquei na pesquisa o das
“patricinhas”. Minha proposta era investigar de que forma elas elaboram a suas
representacoes e valores para formar os estereétipos encontrados. O que observei foi um
repertorio recorrente de termos que descrevem um estilo de vida construido a partir de um
estere6tipo, o das “patricinhas”, de uma forma bastante especifica e detalhada. O “tom” das
opinides, como sera visto na analise das respostas é quase agressivo.

Velho (1999)° utiliza o conceito de “sistemas de acusac&o” para explicar o0s
mecanismos que levam os individuos a censurarem seus pares e a se diferenciarem entre si,
muitas vezes levando a adjetivacao as ultimas consequéncias, atribuindo a “acusacdo” um
carater “totalizante” e “globalizante”.

Segundo o autor, as acusag¢des tém sua funcdo na estrutura social, manipulando o
poder, organizando as emogcdes e delimitando fronteiras. Longe de representar um risco
para a coeséo social, o conflito e a disrupgéo tornam-se parte da estrutura, um processo
necessario para uma dinadmica que requer a negociacao permanente de tudo que envolve a
vida social.

As acusacdes surgem, segundo Velho (1999, p. 58), da descoberta no outro de um
estilo de vida que difere do préprio. Por ser diferente, “denuncia a crise de certos padrdes
ou convencgdes que ddo ou davam sentido a um estilo de vida de uma sociedade, de uma
classe, de um grupo ou de um segmento social especifico”.

Ao descreverem as “patricinhas” as adolescentes “acusam” diretamente uma
situacdo financeira privilegiada ou, indiretamente, através de suas posses, como “roupas de
griffe”, a frequéncia a “lugares caros” e “badalados”, o uso de “joias”, entre outros. A partir

dai, as “acusagdes” ganham uma dimensdo maior, que “contaminam toda a vida dos

8 VELHO, GILBERTO. Individualismo e Cultura. Notas para uma antropologia da sociedade
contemporanea. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1999.
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individuos acusados, estigmatizando-os de forma talvez definitiva” (p. 60). Os adjetivos
“nojenta”, “metida”, “preconceituosa”, “fatil”, entre outros, aparecem recorrentemente,
transformando o que era uma diferenciagdo social baseada no aspecto econdmico
(“riquinha”) numa estigmatizacdo (“estupida”).

As “acusacdes”, alerta Velho (1999), séo carregadas de emocdo e, portanto, ndo se
pode toma-las como produto da racionalidade.

Qualquer conclusdo, até este momento, seria precipitada, ja que ainda nao estdo
sendo consideradas as entrevistas qualitativas. Contudo, como o objetivo desse capitulo é
de interpretar a respostas aos questionarios, pode-se perceber que as representacdes da
adolescéncia obedecem a um devir historico. E possivel identificar no discurso a presenca
de uma nog&o construida e contextualizada socialmente da adolescéncia: uma “fase da
vida” (“liminaridade”), momento de “mudancas fisicas” (“puberdade fisica”) e “comeco da
independéncia” (“puberdade social””). Os pais comecam a impor, nessa fase, uma série de
“responsabilidades”, o que lembra os “ritos de iniciagdo”. Entre 0s jovens, existem 0s “ritos
de agregacdo” que facilitam sua sociabilidade. Os “sistemas de acusagdo” regulam ndo uma
disputa politica, como exemplificou Velho (1999), mas a dindmica de uma disputa pelo

espaco social dentro do colégio, do grupo de amigos ou numa festa.
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1.2 - A adolescéncia brasileira: um retrato de varias tribos

O tema adolescéncia tem marcado sua presencga na pauta da midia nacional. Séo
matérias amparadas por dados de pesquisa e legitimadas por especialistas das areas de
psicologia e ciéncias sociais, descrevendo esta camada da populagéo.

Nesta parte, estarei apresentando alguns trabalhos publicados na midia impressa,
com o objetivo de contextualizar socialmente a adolescéncia, a0 mesmo tempo em que
analiso a forma como esta fase da vida é construida pela industria cultural.

Antes, porém, é fundamental compreender o papel da midia na construgdo de
no¢Oes que sdo rapidamente incorporadas no discurso da sociedade. Alvim & Paim (2000)
citam Champagne e chamam a atencdo para o papel da imprensa como um agente
envolvido em uma construcdo coletiva. As autoras apresentam as categorias relacionadas
aos jovens a partir da percepcdo dos aspectos que estdo engendrados na construgédo social
dos grupos. Abordando a cobertura jornalistica dada ao episddio dos “arrastdes™ nas
praias cariocas, amplamente divulgado na imprensa local, Alvim & Paim (2000) afirmam

que:

“Nada se diz sobre quem sdo estes jovens, o que fazem, como é o seu cotidiano, como as
‘galeras’ se organizam e como se da seu ritual de enfrentamento. Sabe-se tdo-somente que sdo

uma multiddo de pobres e pretos”. (p. 26)

A revista Veja'®, em setembro de 1997, publicou uma matéria que tinha como titulo
“A geracdo da onda”. Baseada em dados fornecidos pelo IBGE e por uma instituicdo
chamada “The Brainways Group”, que realizou uma pesquisa em 44 paises, a revista
classificou a juventude brasileira em “sete tribos mais em voga” naquela época,
descrevendo “o que pensam” seus integrantes. Destaco o fato da publicacdo estar usando o
termo “tribo” na citada matéria.

Segundo a reportagem, os adolescentes representavam a faixa etaria mais numerosa

do pais. Na época, eram 34 milhdes de jovens de 10 a 19 anos. Entre os brasileiros

® Brigas que aconteceram no verdo de 1992, nas praias do Rio de Janeiro, entre “galeras” rivais.
1% Revista Veja, edicdo de 24 de setembro de 1997. Matéria extraida da Internet, site www.vejaonline.com.br.
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entrevistados pelo instituto de pesquisa, 61% se declararam felizes, contra 30% dos
europeus.

As tribos que a revista Veja escolheu e que o instituto classificou dividiram-se entre
0s “internautas”, os “lutadores”, os “clubbers”, as “patricinhas”, os “metaleiros”, 0s
“skatistas” e 0s “novos hippies”. Para descrever suscintamente cada um desses estilos, a
publicacdo escolheu os itens “musica”, “idolos”, “roupas”, “sexo”, “grito de guerra” e
“girias”. Além disso, os subtitulos que se referiam a cada um criavam uma subclassificacdo
feita pela prépria Veja: os “internautas”, como “plugados na rede”; os “lutadores”,
“musculos brigdes”; os “clubbers”, “vale tudo na pista”; as “patricinhas”, “furor
consumista”; os “metaleiros”, “rock e roupa preta”; os “skatistas”, “manobras radicais”; 0s
“novos hippies”, “uma casa no campo”. Para ficar mais claro, apresento a Tabela 1 na
proxima pagina.

A industria cultural aparece, nesta classificacdo, como estruturante para a
configuracdo social de cada tribo. Alguns dos elementos de distingdo entre elas sdo a
musica, os idolos e a linguagem, produtos de uma producdo cultural urbana, que atinge ndo
somente os adolescentes, mas também todas as outra faixas etarias da sociedade.

Como afirma Sodré*!, a informacéo substituiu as referéncias tradicionais, como a
familia, por exemplo. Os modelos a serem seguidos, na modernidade, estdo por tras dos
muros de casa e essa autoridade, ou “autoridades”, como quer Bauman (2000), séo 0s
famosos, os artistas e as celebridades em geral.

Segundo matéria publicada em A Revista da Folha'?, em fevereiro de 2000, ainda
existe uma minoria de adolescentes que preserva suas referéncias familiares como modelos
a serem seguidos. A classificacdo dada a essas adolescentes € de “garotas Sandy”, que, a
exemplo da cantora, é formado pelo tipo de garota “bem comportada, 6tima aluna, meiga,
romantica e emotiva; ndo fuma, adora a companhia da familia e s6 “fica’ com um menino

quando tem certeza que é correspondida”. A matéria diz que:

1 SODRE, M. O Social Irradiado: Violéncia Urbana, Neogrotesco e Midia, Sdo Paulo: Cortez Editora,
1992.

12 REVISTA DA FOLHA. Garotas Sandy in Jornal Folha de Sé&o Paulo, 27 de fevereiro de 2000. Trecho
retirado da Internet.



Tabela 1 - Classificacéo de tribos, segundo matéria da Revista Veja (1997)
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“Tri b Internautas Lutado Clubbers | Patricinhas | Metaleiros | Skatistas | Novos hippies
0” res
Subclassif. | Plugados na Musculos Vale tudo | Furor Rock e Manobras | Uma casa no
rede brigdes na pista consumista |roupa preta | radicais campo
Mdsica Rock Charme Techno Dance Rock Rap MPB
pesado
Idolo Bruce Familia DJMau |Brad Pitt Sepultura Bob, Jim Morrison
Dickinson Gracie Mau campedo
de skate
Roupas Jeans e Camiseta Adidas De griffe Camisetas | Largas Indianas
camiseta sem | brancae pretas
marca bermuda leve
Sexo Nunca ao vivo, | S6 de No S6 por amor | Gostam Sem Com os
sO na Internet | camisinha, na | escurinho pressa namorados
escada da pista
de danga
Gritode | Sempre Saude e Curtir Aproveitar | Liberdade | Aproveita | Relaxe
guerra plugados disciplina acimade |avidaao ra
tudo maximo juventude
enquanto
dura
Girias Lammer, leg, | Amarelao, Engordar, |Pularo Capilas, Tomar T6 sossegado,
entre outros cheio de broto, muro, breja, uma vaca, | sem stress,
marra virar container trincar prego viajar
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“0s especialistas acreditam que o fator mais importante na formacao de uma ‘garota Sandy’ é a
estrutura familiar. ‘Hoje, é dificil encontrar um adolescente com pai € mée juntos; seu
responsavel pode ser 0 avd, um tio, até um vizinho. Isso o faz crescer mais solto, independente,
individualista, sem essa referéncia romantica da virgindade, casamento, familia’, afirma a

orientadora educacional do ensino médio do Colégio Sion, Ana Leticia Moliterno, 28.”

Uma edigdo especial da Revista Veja', vendida nas bancas em setembro de 2001,
trouxe 90 péaginas tracando o perfil da juventude brasileira. Uma de suas matérias,
intitulada “Eu sou normal”, afirmava que “ser radical é coisa do passado. Hoje, muda-se de
tribo o tempo todo”. De acordo com a reportagem, “em vez de ideologia, ha acessérios”. A
mobilidade de uma tribo para outra é permitida, assim como a convivéncia pacifica, por
exemplo, de uma adolescente que é “patricinha no shopping mas namora um metaleiro — e
frequenta festas de rock pesado com ele”.

Vianna (1997, p. 11) faz uma critica as “pesquisas para conhecer 0 ‘pensamento’
dos jovens, ou para identificar quem € ‘jovem’”, que sdo apresentadas na imprensa como
matérias “de comportamento”. O autor afirma que “os resultados dessas pesquisas quase
nunca sdo de muita ajuda (além de propor novos nomes para novas turmas, como a Geragao
X ou 0s Vinte-e-Alguma-Coisa), pois a partir deles é possivel acreditar que o jovem pensa
ou é qualquer coisa, isto é, um pouco de tudo”. Com essa critica, 0 autor mostra que a
juventude é apresentada de forma imprecisa, gerando uma série de preconceitos a seu
respeito.

Alvim & Paim (2000) destacam que a nog¢do de grupo atribuida & juventude
considera uma contextualizacdo social, econdmica e politica em que esta inserida. Assim,
0s “jovens das periferias”, “das favelas”, “dos suburbios” sdo assumidos como grupos que,
segundo as autoras, despontam na midia associados a delinquéncia, ao 6cio, a violéncia e a
responsabilidade.

Partindo desses exemplos publicados na midia impressa, podemos verificar que a
contribuicdo da inddstria cultural para a formacédo de esteredtipos é decisiva. A apropriacdo

dessas informagOes pelo senso comum ajuda a disseminar modelos que passam a ser

13 VEJA JOVENS. “Eu sou normal”, setembro de 2001, Rio de janeiro, Editora Abril, pag. 38.
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imitados de forma massificada, distanciando, muitas vezes, o carater ideoldgico original do
produto final (Zaluar, 1997).

1.3 - A Adolescéncia pelas adolescentes

A adolescéncia é abordada diretamente no questionério através de 4 perguntas. Nas
3 abertas, foi solicitado as 100 pesquisadas que elas definissem a sua nogéo de adolescéncia
e 0 que consideram seu lado bom e o seu lado ruim. Na fechada, o objetivo era descobrir se
elas se consideravam enquadradas nessas descri¢cbes, perguntando se elas se auto-
classificavam como adolescentes ou ndo.

E interessante destacar uma das expressdes que mais apareceram nas descricdes das
adolescentes. Para 55% delas, a adolescéncia é uma “fase da vida”. Nas demais respostas,
as variacOes do termo eram as palavras “momento”, “etapa” e “transicdo”. Analisando suas
declaragbes, 0 que encontramos é a mesma nogdo de periodo da vida biologica e
psicoldgica que tem comeco, meio e fim, e que se interpde entre as fases da infancia e
adulta. Uma das adolescentes foi, nesse ponto, bastante sintética quando escreveu que a
adolescéncia é, para ela, “simplesmente uma fase de crescimento”.

Segundo 21% das respostas, as mudancas nesse periodo ndo sdo sé fisicas, mas
também acontecem “na maneira de pensar e agir”. Na adolescéncia, 8% delas disseram que
a pessoa “cresce e se revela emocionalmente”.

As transformagfes no corpo sdo uma caracteristica determinante na adolescéncia
para 3% das pesquisadas. Uma dessas afirmou que esse periodo é quando se tem “espinhas,
mudanca fisica, na verdade [é quando] vocé se acha horrivel”. Outras 3% citaram, ainda, a
interferéncia dos hormdnios no corpo, quando eles estdo “a flor da pele”. Para uma, é “uma
fase dificil, que parece um movimento de ondas. Uma hora vocé t4 alegre, 5 minutos depois
desata a chorar”. Outra pesquisada relatou que “quando acontece alguma coisa de bom, é
como se fosse a melhor coisa do mundo. Quando acontece alguma coisa de ruim, é como se
a gente fosse morrer”. Ainda 4% das adolescentes lembraram das “horas de intensa
depress@o” que as acometem.

A dependéncia financeira aparece como uma desvantagem e, contraditoriamente,

como uma vantagem para elas. Essa dependéncia, em geral dos pais, ndo deixa que a
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adolescente faca tudo o que quer. A falta de maiores compromissos com familia e trabalho,
por outro lado, é tida como um lado bom da adolescéncia para 22% das jovens. Essa
opinido reforca outras 24% que consideram a adolescéncia um periodo quando “vocé pode
sonhar e realizar cada doideira”, é “curticdo” e “diversio” o tempo todo. E quando a pessoa
comega a se tornar independente, a ganhar mais liberdade —14%.

A dependéncia financeira também traz os conflitos com a familia. A “marcacéo dos
pais”, 0 excesso de preocupacdo e a méde “um pouco insegura” —11% - as privam de terem
mais liberdade. Segundo elas, os “limites impostos sem motivos concretos” geram uma das
faces ruins da adolescéncia, segundo 9% das pesquisadas, que séo “as brigas que acabam

acontecendo em casa, com 0s pais, por ser um momento de transicao”.

2% descrevem a adolescéncia como uma fase em que se “prefere estar com os amigos do que com a familia”. Outras 29% escrevem
que o lado bom s&o “os amigos, 0s namorados, as saidas para boates”, além das oportunidades para “conhecer pessoas”.

De todas as respostas, 17% delas referiram-se a adolescéncia de uma forma
bastante positiva. Uma afirma que ela é uma “fase que tem que ser bastante aproveitada,
pois ndo volta”. Considerada por essas pesquisadas “a melhor fase da vida”, é quando se
tem muitas “experiéncias novas”, entre elas o namoro. 2% das pesquisadas afirmam,
porém, que também é quando se tem “desilusdes”. Outro incomodo apontado por 9% delas
foram as “dlvidas”, sendo que uma dessas descreveu a adolescéncia como uma fase de
“sofrimento diante do temor do que é novo”. Outras 9%, porém, disseram que “ndo ha nada
de ruim na adolescéncia”.

A “pressdo escolar” é citada por 9% como uma das desvantagens de ser adolescente.
“As pessoas jogam muitas responsabilidades em cima de nds”, afirmou uma pesquisada.
5% afirmam que h& “falta de confianca das pessoas em vocé”. Segundo essas adolescentes,
elas “ndo sdo levadas a sério pelos adultos”.

Por ser um momento de escolhas, segundo 13% das respostas, a adolescéncia tem
seu lado positivo ja que é quando se percebe que “a vida esta nas proprias mios”. E quando
ela se sente “dona das préprias escolhas”, segundo uma das pesquisadas. Por outro lado, é
guando se tem que assumir 0S erros.

De todos 0s questionarios, 22% afirmam que a adolescéncia é um periodo em que se
forma o carater e a personalidade do individuo. E quando se sai em busca de sua

“identidade”. Uma delas disse que é 0 “momento em que conhecemos 0 mundo a nossa



33

volta, analisamos as pessoas e suas atitudes, comegamos a formar opinifes e nos tornamos
cidad&os”.

Uma das respostas disse que “o lado ruim é o esteredtipo da adolescéncia. O
adolescente é irresponsavel, temperamental, aquilo (isso os adultos dizem). Ele é bobo”.
Por outro lado, outra acha que é aquela fase que “para ser aceito vocé tem que ser bonito e
legal”. Outra afirma, ainda, que ha “problemas de identificagdo com tipos de grupos”.

Sendo uma “fase de acontecimentos marcantes” —1%, a adolescéncia tem, para 5%
jovens, o seu lado bom, que é a “desculpa de ser adolescente”, o que justificaria as atitudes
“de crianca” e “irresponsaveis” em alguns momentos.

As adolescentes também foram solicitadas a citar o lado bom e o lado ruim da
adolescéncia. Muitas vezes, esses lados parecem conflitantes. Na Tabela 2, na proxima
pagina, estdo enumeradas as principais respostas.

Observei que, para cada resposta, havia um lado bom e outro ruim. Essa dualidade
se apresenta de forma marcante no discurso das adolescentes e sera melhor discutida
adiante, quando for introduzido o aspecto da “transitoriedade”. Por enquanto, vale registrar
a representacdo paradoxal que as adolescentes tém da “fase da vida” que vivem.

Outra pergunta do questionario investigava se elas se consideram adolescentes. De
todas, 96% disseram que sim. Das outras 4% pesquisadas, 1% ndo respondeu. 2% delas
(uma de 16 e outra de 18 anos) se consideram “uma mulher” e 1%, “uma adulta, pois j& sei
0 que quero e 0 que vou ter que enfrentar” (16 anos).

Diante desses resultados, cabe uma discussdo acerca do esteredtipo da adolescéncia.
Soares (2000) analisa a adolescéncia como um processo construido socialmente, refutando
muitos estudos que, numa fase anterior, naturalizavam essa fase da vida. Para a autora, a
adolescéncia € um momento em que a maturidade sexual se contrapde a imaturidade

juridica e psicoldgica. Nessa fase, ndo ha controle sobre os impulsos sexuais e as alteraces

Tabela 2 — Resultados da pesquisa: lado bom x lado ruim da adolescéncia

LADO BOM LADO RUIM

Os amigos — 29%

N&o ser dono do préprio nariz — 22%

N&o ter compromisso familia e dinheiro — 22%

Passa rapido — 17%

Poder “zoar” — 14%

Comecar a assumir seus erros — 13%
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Fazer as proprias escolhas - 13%

A marcacéo cerrada da familia - 12%

Poder sair a noite, ter mais liberdade - 8%

Desilusdes, descobrir que a vida é dificil — 11%

Conhecer coisas novas, as descobertas — 4%

Presséo para passar no vestibular — 9%

Errar & vontade e todo mundo entender —3%

Né&o ser levado a sério - 5%

Ser saudaveis, bonitos, alegres, extrovertidos — 1%

Vocé se acha horrivel - 3%

Temos mais coragem - 1%

As drogas — 3%

fisioldgicas, decorrentes da atuagdo dos hormbdnios, transformam a adolescéncia num
caldeirdo de “fendmenos de mal-estar, de confusdo, de hesitacOes e de indefini¢des”. O
mundo adulto considera o corpo adolescente incapaz, subestimando-o. Dessa forma, ele
deve ser administrado pelos maduros e capazes adultos e “protegidos deles mesmos”.

Esta descricdo apresenta as inquietacfes fisicas da fase que liga a infancia a idade
adulta como uma construcédo social, ja que, como quer Soares (2000), cada sociedade vive
de uma forma a adolescéncia. Essas inquietacOes seriam vivenciadas mais pelas classes
médias do que pelas classes mais populares pelas proprias condi¢des de vida, ja que essas
Gltimas “vivem mais a auséncia da adolescéncia”. Mas a autora conclui que “talvez seja
mais correto afirmar que as mesmas descri¢cOes sdo lidas de forma diferente conforme a
classe social” (Soares, 2000, p. 153).

Retornando a pesquisa e comparando essas questdes com as declaragdes das
adolescentes quanto ao esteredtipo da adolescéncia, entendemos porque ele é tido como
algo negativo. O mundo adulto, na tentativa de “administrar” esse Outro que é
“irresponsavel, temperamental e bobo”, o subestima e reforgca a crenca de que, para ser
aceita, a jovem precisa assumir o papel que lhe cabe na sociedade: responsavel, equilibrada
e madura. Dai a citada “pressdo escolar” e o inicio das cobrangas. Por outro lado, o fato
declarado pelas pesquisadas de que as pessoas enfatizam 0s erros por se tratar justamente
de uma adolescente, também explica-se por essa construcdo social. Soares afirma que
“nossa [dos adultos] relacdo com a adolescéncia é feita de desconfianga, medo e repressao

preventiva”.

1.3.1 - A Familia
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Outro ponto importante da pesquisa é a abordagem que foi feita sobre questfes
ligadas ao nucleo familiar e aos projetos de vida das adolescentes com relagdo ao

casamento e aos filhos.

As adolescentes pesquisadas tém pelo menos um irméo ou irmd, moram com seus pais, pretendem se casar na Igreja e ter filhos.

82% declararam ter irmdos ou irmas. Desse total, 20% disseram que tém irméos de
outro casamento de seu pai e/ou de sua mée.

O casamento é um projeto para 90% das pesquisadas, sendo que 71% pretendem ter
uma cerimonia religiosa. Os motivos alegados por 8% das adolescentes para ndo quererem

o casamento formal é a inseguranga diante da possibilidade de fracasso da relac&o.
“Prefiro juntar, ndo sei se vai dar certo” — 3%
“N&o acredito em casamento. E uma instituigio falida” — 2%
“Depende se eu encontrar alguém legal” - 1%
“Muita responsabilidade” — 1%

“Né&o quero aturar marido, prefiro namorar eternamente” — 1%

Com ou sem casamento, 0 objetivo de 76% é morar sozinha, assim que a sua
situacédo financeira permitir.
Apenas 3% ndo tém a intencdo de ter filhos. Uma delas justiticou sua resposta

afirmando que “hoje 0 mundo esta se tornando cada vez mais dificil”.

1.3.2 - As crencas

Das 100 pesquisadas, 87% declararam que acreditam em alguma religido. 56%
afirmam ter crenca catolica, 10% espirita e 8% se dizem catolicas e espiritas, a0 mesmo

tempo. As demais dividiram-se entre as religides ortodoxa, evangélica, judaica, protestante

114

e budista. Destaco, ainda, 2% que se disseram “wiccans™"" e outras 2% “esotéricas”.

14 Pesquisando na Internet, identifiquei mais de 20 mil sites em inglés falando sobre a religido “wicca”.

No Brasil, a disseminacao dessa crenca pela rede mundial vem crescendo a olhos vistos. De um dos sites
brasileiros dedicados ao assunto, para que pudesse entender o significado da palavra, destaquei o seguinte
trecho: “Uma religido natural baseada nas praticas de antigas religides, especialmente a celta, mais em
harmonia com as for¢as da natureza do que o cristianismo e outras modernas religides do Ocidente. Contudo,
mais que ver os wiccans como membros de uma religido, € talvez mais certo vé-los como partilhando uma
base espiritual da natureza e dos fendmenos naturais. Pois 0os wiccans ndo tém credo escrito a que 0s
ortodoxos devam aderir, nem templos de pedra ou igrejas para adoragdo. Praticam os rituais em parques,
jardins, florestas, ao ar livre.” — www.wiccanos.com.br.
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Como ja foi dito anteriormente, os questionarios foram aplicados em colégios
particulares, sendo que dois deles sdo religiosos (catdlicos). Sendo assim, realizei
cruzamentos dos dados numéricos para investigar a relacdo das crencas pessoais com a
religido pregada pelas instituicGes de ensino. Descobri que o colégio que apresentou o
maior numero de alunas que se declaram sem uma crenga religiosa é o Bennet (7). Em
segundo lugar, o Santo Agostinho (3) e, por dltimo, os colégios Sagrado Coracao de Maria
(1) e Pinheiro Guimaraes (1). No colégio Braga Carneiro, todas declararam ter alguma
crenca.

Fiz, ainda, um segundo cruzamento que me permitiu contar 22% adolescentes que
tém uma religido, mas que ndo querem se casar na igreja. Curiosamente, 5% ndo tém uma

crenga, mas querem se casar na igreja.

1.3.3 - Os idolos

Numa das perguntas abertas, procurei identificar os idolos das adolescentes. Das
100 pesquisadas, 21% n&o responderam ou declararam que ndo admiram nenhuma pessoa
famosa em especial: “ndo tenho uma pessoa famosa que eu admiro. Admiro as pessoas que
ajudam os outros, se preocupam com 0s outros e lutam por um mundo melhor”.

Das 79% que citaram um nome, 7% optaram pela apresentadora de televiséo Xuxa,
7% pelo tenista Gustavo Kuerten, 4% pelo sociélogo Herbert de Souza, 3% pela atriz
Fernanda Montenegro, 3% pelo humorista J6 Soares, 2% pelo cantor Axl Rose, 2% pela
jornalista Marilia Gabriela, 2% pelo guerrilheiro argentino Che Guevara e 2% pelo
humorista Renato Aragdo. Os demais nomes (foram citados 53) receberam, cada um,
apenas uma indicacéo. Esses nomes estdo distribuidos por &reas como teatro, televisao,
mausica, esporte, politica, religido, entre outras. Os cantores preferidos sdo Djavan, Renato
Russo e Caetano Veloso. As cantoras, Marisa Monte, Mariah Carey e Cassia Eller. Os
atores mais citados foram Brad Pitt e Antonio Fagundes e as atrizes, Fernanda Montenegro,
Julia Roberts, Nicole Kidman e Jennifer Aniston (atriz do seriado Friends).

Ao compararmos esses resultados com a Tabela 3, podemos observar alguns pontos
de contato. Contudo, é necessario lembrar que a matéria da revista Veja foi realizada em
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1997 e que, de la para c4, muitos outros idolos surgiram. A titulo de comparacéo, apresento

a Tabela 3 a seguir:

Tabela 3 — Comparacao entre descri¢fes da pesquisa com a matéria da revista Veja

(1997)
Adolescentes da pesquisa (2000) patricinhas da revista Veja (1997)
Mdusica Rock e MPB Dance
idolo Xuxa e Guga Brad Pitt
Roupas De griffe. Da loja Cantéo. De griffe
Sexo A maioria é virgem Sé por amor

Grito de guerra

Aproveitar a adolescéncia ao maximo

Aproveitar a vida ao maximo

Girias

Ficar, ter um rolo, night, zoar

Pular o muro, container

Ao justificarem suas escolhas, as pesquisadas representaram as virtudes dos idolos

através de expressdes como “humilde”, “simples”, “inteligente” e “ajuda”. Uma das

adolescentes justificou assim sua escolha por Xuxa: “eu sou da geragdo de baixinhos dela,

cresci ouvindo o bom dia dela, ela é uma pessoa forte e muito marcante na minha infancia”.




38

1.3.4 - O consumo

Os habitos de consumo, com todos os seus simbolos na forma de produtos,
permitem que se faca uma leitura dos gostos e valores dos individuos. Com esse objetivo,
foram dedicadas 14 perguntas abertas e fechadas ao tema.

Castro (1999)"°, em seu artigo “Consumo e a infancia barbarizada: elementos da
modernizacgdo brasileira?”, analisa a cultura do consumo, com todos 0s seus apelos
publicitarios, como o ponto de partida para a “re-definicdo” do lugar social do jovem. De
futuros cidaddos, as criancas e 0s jovens passam a “novos sujeitos”, usufruindo de
reconhecimento social como efetivos consumidores. “Neste sentido”, afirma Castro (1999,
p. 62), “a crianga e ou jovem aparecem, adquirindo poténcia e agéncia, enquanto novos
atores no cendrio da cultura contemporanea” .

Pela pesquisa, pude concluir que os pais das adolescentes cultivam o habito de Ihes
dar mesadas. Com R$ 142,00 (em média) por més, 27% delas utilizam o dinheiro,
principalmente, para sair a noite, 26% para comprar roupas e 15% para ir ao cinema , sendo
gue 6% afirmaram que poupam alguma quantia.

Socializar-se ou relacionar-se com os pais, parentes e, principalmente, amigos é uma
pratica complexa, que envolve aspectos historicos, étnicos, intelectuais, afetivos e,
principalmente, materiais. E a partir de sua capacidade de posse que um individuo ¢ aceito
ou néo pela sociedade.

Dos bens materiais que existem em suas casas, mais especificamente dos aparelhos
eletro-eletronicos, alguns foram considerados pelas adolescentes como de uso exclusivo.
84% citaram o celular, 78% o aparelho de som, 69% a televisdo, 59% a camera fotogréfica ,
32% o micro-computador, 33% o aparelho de video, 25% o video game e 4%, o DVD. 72%
possuem um quarto so delas.

Os hébitos de consumo, com o decorrer da historia, deixaram de ser uma atribuigdo
exclusivamente adulta e vém se aproximando, cada vez mais, da infancia, fase em que
comeca a ser construido o papel social do adolescente na moderna sociedade de consumo.
Segundo Castro (1999), a cultura do consumo trouxe para a crianga um novo
posicionamento dentro da estrutura tradicional da sociedade e, mais especificamente, da
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familia. Antes considerados praticamente agentes nulos na corrente do consumo, ja que ndo
possuem capacidade produtiva, hoje as criangas sao alvo de grande parte dos apelos
publicitarios veiculados na televisdo, pois nelas se tém encontrado fortes aliados para o
sucesso dos produtos anunciados. Permanentemente provocada e seduzida pela “magia” da
publicidade, citando Rocha (1995), a crianga moderna encontra um lugar respeitavel ndo
como aquele que possui 0s recursos para 0 consumo, mas como aquele que canaliza estes
recursos para o mercado. E, como tal, possui necessidades e desejos a serem satisfeitos.

Viajar para o exterior ndo é novidade para as pesquisadas: 66% conhecem outros
paises, entre eles 55% os Estados Unidos, 25% os da América do Sul e 15% os da Europa.
Uma viagem para o exterior é considerada o “sonho de consumo” para 12% das
pesquisadas. Para 28%, esse sonho é uma casa e, para 23%, um carro. Também foram
citados itens como “muitas roupas de marca” — 8%, “um namorado” —6%, “uma familia
feliz” -5% e “um emprego de sucesso” —3%.

Bauman (2000), ao descrever o conceito de “modernidade liquida”, afirma que a
solidez do capitalismo moderno foi substituida pela fluidez de um capitalismo sem amarras.
A sociedade, para permitir 0 acesso as oportunidades que surgem incessantemente na
trajetoria dos individuos, teria “derretido sélidos”, derrubado os muros das instituicdes
tradicionais, como a familia, por exemplo. E, nesse processo, outros agentes passam a
interagir com o individuo, recriando suas referéncias e representacdes.

Sodré (1992) analisa a transicdo dos referenciais na adolescéncia num momento em
que os padrbes familiares sdo ultrapassados pelos da informacédo, seja ela na forma de
musica, de moda, de comportamento, de linguagem, etc. Os anos 90 inauguraram essa
autoridade da informacg&o, onde 0s maiores canais sdo as midias eletrdnicas, principalmente
televisdo e computador, através da Internet. Na opinido de Sodré (1992, p. 72), “pouco a
pouco, tem perdido forca o exercicio da fungdo educativa dentro do grupo familial”.
Segundo o autor, 0 maior acesso a essas informagdes forja uma participacdo social, no lugar
da acdo real implicada na “ética familial”, inculcando valores que interessam a “ética do
consumo”. Dessa forma, ha uma dessacralizagdo da familia, o que geraria “qualidades mais
rapidas”, de satisfacdo e prazer, substituindo as “qualidades lentas, comprometidas com a

socializacdo tradicional”.

15 CASTRO, L. R. DE. Infancia e Adolescéncia na Cultura de Consumo, 12 edi¢do, Rio de Janeiro: Nau
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Encontramos, aqui, pontos de contato entre Sodré (1992) e Bauman (2000). As
informagdes, mais especificamente a industria cultural, produz ndo uma, mas uma série de
autoridades que, segundo Bauman (2000, p.76) , “tendem a cancelar-se mutuamente”,
cabendo a quem escolhe a decisdo de qual delas prevalecera. De acordo com o autor, “as
autoridades ndo mais ordenam; elas se tornam agradaveis a quem escolhe; tentam e
seduzem”. Um exemplo de autoridade, nesse sentido, séo as celebridades, que povoam as
paginas de jornais, as capas de revistas e as telas dos aparelhos de televisdo. Outro aspecto
que aproxima Sodré (1992) de Bauman (2000) é o fato de que, segundo este ultimo, o
agente social passou a priorizar suas necessidades em detrimento de acbes coletivas,
valorizando os fins que nunca cessam em Si mesmos.

A sociedade de consumo dessa “modernidade liquida” gerou uma corrida em que o
importante é se manter na disputa e ndo mais vencer. Vencer e obter a satisfacdo plena
significa, para Bauman (2000), o “tédio”, um estado de conformidade que ndo condiz com
a fluidez que as malhas das sociedade precisam ter para manter sua dindmica.

Os corredores, na analogia do autor, sdo 0s consumidores, € a disputa € o consumo. “Ir
as compras” ndo é simplesmente adquirir bens e servicos, mas saciar um “querer” que é
mais do que necessidade e desejo — superados pelas ondas dessa “modernidade liquida”. “Ir
as compras” significa buscar identidades que se substituem, de tempos em tempos, no
decorrer da trajetéria da vida. Ndo h& mais espaco para o eu essencial, mas sim para uma
individualidade que € construida e desconstruida por aquisicbes materiais, simbolos
identitarios volateis, sem compromisso, sem amarras.

Para sobreviver na sociedade de consumo moderna, € preciso estar disponivel para
se moldar a novos “quereres”. O “querer”, como afirmou Bauman (2000), requer muito
mais esforgos para ser saciado do que o desejo, fato que é saudavel para quem o produz (o
produtor de bens) e pouco saudavel para quem dele sofre ( 0 consumidor), ja que a

inseguranca gerada se transforma em compulsdo e a compulsdo, em vicio de consumo.

Junto com a necessidade de uma “adequacao” as diversas oportunidades que a vida do consumo oferece, como quer Bauman (2000,
p. 97, 98), o0 “adesivo da fantasia, talvez o sonhar acordado”, é essencial para que a “experiéncia biografica” seja vivenciada com
leveza e fluidez. Citando Efrat Tseélon, Bauman (2000, p. 98) explica por que a moda “e tdo adequada: exatamente a coisa certa,
nem mais fraca nem mais forte que as fantasias”.

Editora, 1999, p. 55, 74.
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As roupas de griffe sdo usadas por 77% adolescentes. As marcas preferidas, entre 30
citadas, sdo o Cantdo para 13%, Equatore para 8% e Calvin Klein para 6%. As 23% que
n&o usam roupas de marca justificam-se da seguinte forma:

“O importante para mim néo é a marca e sim a roupa” —=7%
“Né&o faco questdo” —6%
“Porque é caro” - 6%

As pesquisadas se preocupam com a beleza estética: 69% usam maquiagem, 57%
usam produtos de tratamento para pele (30% para acne) e 56% vao regularmente ao
cabeleireiro. 74% respostas indicaram que as adolescentes ndo tém piercing ou tatuagem
aplicados no corpo. Entre as que declararam ter, pude contar 19% com piercing e 12% com
tatuagem.

Numa fase, como a adolescéncia, em que a identidade ¢ fator determinante para a
sua insercdo social, a inseguranca do “querer” eternamente insaciavel ganha ainda maiores
proporcoes. E essa insegurancga se revelou, muitas vezes, em algumas das respostas ao

questionario.

1.3.5 - Os hébitos

O questionario investigou também os habitos das adolescentes para que se entenda o
seu estilo de vida.
Fumar cigarro é um habito de 11% pesquisadas e a bebida alcodlica de 55%. As

tabagistas justificaram sua opg¢do com as seguintes frases:
“Quando estou triste” — 1%
“Relaxa” — 1%
“S6 em festas” — 1%
“As vezes fumo cigarro de Bali, s6 para zoar na night - 1%

“E gostoso, n&o sou viciada, s6 fumo as vezes” — 1%

Agquelas que bebem bebidas com teor alcodlico, declararam que:
“E gostoso” — 19%
“Bebo socialmente” -11%
“Para ficar alegre”, “Para me deixar mais solta”, “Para descontrair” - 7%

“N&o bebo, s6 quando estou com amigos” —7%
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39% praticam algum esporte, principalmente vélei — 6%, futebol — 6% e natagéo —
6%. 54 % ndo frequentam academias de ginastica.

O hébito de ir a praia faz parte da vida dessas adolescentes: 56% vdo “de vez em
quando” e 24% “vao sempre”. O ponto de encontro preferido é no bairro de Ipanema, em
frente ao Posto 9 — 42%, ou em frente as ruas Constante Ramos ou Republica do Peru, em
Copacabana — 22%.

O habito de fazer algum tipo de colecdo pertence a 36% das pesquisadas e de
escrever num diério a 21%.

Nas férias, 72% delas viajam, 56% vao a praia, 36% saem com 0s amigos e 30%
vao ao cinema, entre outras opcdes de lazer. As saidas para dancar — 9%, as festas — 7% e a
casa dos amigos — 36% somam, juntas, 52 citacdes.

1.3.6 - Os gostos e preferéncias

Assim como os habitos mais recorrentes, os dados sobre gostos e preferéncias das
adolescentes também podem fornecer importantes informacGes sobre as pesquisadas.

97% assistem televisdo, sendo que, dessas, 29% gostam de novelas, 25% dos
seriados do canal por assinatura Sony, 24% de telejornais e 19% do seriado americano
“Friends”. A MTV ganhou 15% cita¢Oes na preferéncia e o seriado brasileiro “Malhagéo”,
10%. Os demais programas se dispersam em percentuais menores.

Séo 94% que ouvem radios, 81% que léem livros (34% nao sabem especificar um
autor favorito) e 78% léem revistas. Nesse meio de comunicagédo, destacaram-se dois
veiculos entre esse publico: a revista Veja 48% e a revista Capricho 39%, ambas da Editora
Abril. 74% léem jornal, principalmente O Globo. As preferéncias musicais ficaram
divididas entre varios estilos, mas se destacaram o rock (65%) e a MPB — Musica Popular
Brasileira (59%).

1.3.7 - A sociabilidade
As varias formas de sociabilidade foram apresentadas as pesquisadas através de

perguntas que investigavam o lugar onde elas costumam encontrar outras pessoas de suas
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relacdes sociais. Através de suas respostas, conclui-se que é alto o interesse por atividades
que relnam Varias pessoas.

94% das adolescentes afirmaram que o0 programa que mais gostam de fazer é
frequentar a casa de amigos. Em seguida, vem a praia (88%), o shopping center (87%), a
discoteca (79%), o teatro (76%), o cinema (68%) e o barzinho (62%).

A Internet é visitada por 73% das pesquisadas, 21% numa média de menos de uma
hora por dia, mas menos da metade, 29%, frequenta salas de bate-papo. O telefone é
ocupado por mais tempo, até trés horas por dia, por 33% delas.

De todas, 20% frequentam algum grupo organizado, entre eles 3% fa-clubes e 2%

grupos de teatro.

1.3.8 - A educagéo formal e informal

Além do colégio, as pesquisadas mostraram que também frequentam outros tipos de
cursos, complementando a educacgdo que recebem formalmente.
72% fazem algum curso de idiomas, sendo que 68% estudam inglés. 31% aprendem

algum instrumento musical e 22% fazem outro tipo de curso, na sua maioria de teatro (9%).

1.3.9 - Sexualidade

A virgindade e outros assuntos relacionados a sexualidade foram abordados no
decorrer do questionario.

Pouco mais da metade das adolescentes se declarou virgem (57%) e disse nédo ter
namorado (62%). Mas afirmam estar sempre saindo de um namoro ou “ficando” com
rapazes que chamem sua atencdo, tendo um “rolo” com alguém. A partir do que
declararam, ndo estdo sozinhas por opcao.

Para elas, ser virgem € uma opcdo. A maioria ndo se casaria virgem, mas respeita
quem o faga por convicgdo, mas ndo por imposicdo. Uma “tradicdo sem necessidade”.
Além disso, algumas disseram achar que ndo transar com o futuro marido antes do

casamento é um risco para a felicidade do casal.
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Entre as pesquisadas, 57% declararam ser virgens. Quando
solicitadas a darem sua opinido sobre a virgindade antes do casamento,

algumas delas responderam que:
“E uma opgao” — 18%

“E uma opgao, mas ndo faria” — 15%

“E besteira, tolice” — 12%

38% das adolescentes tém namorado. A possibilidade de “ficar” com um rapaz
numa festa é grande — 71% disseram que fariam, caso se sentissem atraidas. Das 29% que
ndo ficariam, 13% justificaram afirmando que seria assim “porgue tenho namorado, mas
antes ficaria”.

“[Ficaria quando] ndo estou namorando, mas as vezes acontece de ficar mesmo tendo

namorado, principalmente se 0 namorado ja vacilou, a garota fica insegura e acaba traindo. Isso

€ 0 que mais acontece” — 1%.

Outras 10% declararam: “néo gosto de ficar com a pessoa que eu nunca falei antes”.
1.3.10 - Os projetos de vida

O futuro também foi assunto explorado no questionario.

Das 100 adolescentes, 82% afirmaram que pensam em morar no exterior em algum
momento de suas vidas. 35% revelaram que fariam cirurgia plastica.

Quanto as profissbes que vislumbram, 21% disseram que querem fazer
Comunicacdo Social, 15% querem ser advogadas, 15% desejam ser médicas e 11% ainda

néo fizeram suas escolhas. 8% declararam que gostariam de ser modelos ou atrizes.
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1.3.11 - Os maiores desejos

As esferas profissional e familiar sdo as maiores preocupacoes dessas adolescentes.
O questionario perguntou a elas qual era o seu maior desejo. As respostas variaram dentro
dessas duas areas.

A realizacdo profissional e a familiar sdo objetos de desejo de 20% das pesquisadas.
“Ser alguém na vida” foi a opc¢do de outras 17%. Logo a seguir, 12% querem simplesmente
“ser feliz” e 6% querem “ser amadas” por um homem. O maior indice foi de abstencéo nas

respostas — 25% néo responderam ou ndo souberam responder.

1.3.12 - Os maiores medos

Assim como a pergunta sobre os maiores desejos, 0 maior percentual foi de 33%
adolescentes que ndo responderam ou ndo souberam responder.

Morte e fracasso sdo 0s maiores medos das entrevistadas. Elas temem por perder
pessoas que amam ou por ndo conseguirem aquilo que buscam hoje, que é a universidade e
uma carreira profissional de sucesso.

A morte, propria ou de algum ente querido, € o maior medo de 25% das
pesquisadas. Em segundo lugar, ficou o fracasso profissional e financeiro (15%). As demais

respostas variaram em torno de “solidao” — 8%, “ser infeliz” - 4%, entre outras.

1.3.13 - As festas de 15 anos

A Revista Veja Rio'®, em sua edicdo de 4 de abril de 2002, trouxe como reportagem
de capa as tradicionais festas de 15 anos. A matéria mostra que o cerimonial com valsa e
vestido de baile, esta retornando de forma marcante entre as camadas médias e altas da
Zona Sul e da Barra da Tijuca. Hoje, segundo a publicacdo, as festas sofreram algumas
adaptac0es, estdo menos formais, mas a esséncia do ritual continua a mesma.

De acordo com a pesquisa, esta ceriménia é apreciada pelas adolescentes: 84% delas

sempre aceitam o convite para ir a uma.
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De todas, 45% fizeram algum tipo de festa para comemorar os seus 15 anos. E, das
que ndo fizeram, 14% gostariam de ter feito.

As festas tradicionais sdo consideradas “lindas”, “inesqueciveis”,  “legais”,
“bonitas”, entre outros adjetivos, por 54% das adolescentes. Metade delas, no entanto,

prefere essas festas como convidada, mas ndo para ter uma.

“Lindas. Marcam uma época na vida de qualquer menina”
“Legal de ir, de fazer ndo!”

“Bonita, a minha foi assim”

“Lindas, mas néo faria uma”

“Acho bonito, € como se estivesse em um conto de fadas, e a pessoa nunca esquece”

34% acham “besteira”, “brega”, “um saco”, “caras”, “ultrapassadas”.

“Ultrapassadas e sem motivo (além de caras)”

“Nem sempre é uma boa escolha. Uma viagem é bem melhor e se pode aproveitar mais”
“Sinceramente, acho bom pra quem vai, mas acho ridiculo essas coisas de valsa e tal”

“Muito antiquado, mondtono, S&o todas iguais”

“Um pouco ultrapassadas. 1sso era na época que a garota entrava na sociedade. Hoje em dia isso
acabou”

A festa de 15 anos reline varias das caracteristicas de um rito de passagem: a
comensalidade como forma de integragdo social, a danga como simbolo de mudanca de um
status, a apresentagdo da adolescente como uma “debutante”, legitimando sua adesdo a uma
rede social e a troca de bens materiais entre os anfitrides e os convidados (o presente de
aniversario é trocado por lembrangas da festa) que reforcam os lagos sociais.

Sem pretender um aprofundamento maior nesse ponto, o que € interessante
observar, aqui, é o aparente choque de uma ceriménia tdo tradicional com os valores de
uma modernidade mais leve, para usar um termo de Bauman (2000). Esse choque € apenas
aparente, se deslocarmos o significado da cerimdnia, antes um rito de passagem, para o de
uma festa onde o que se celebra € o individuo em si, aquele que tem motiva¢es hedonistas

e narcisisticas num mundo em que a imagem e a estética prevalecem sobre a ideologia.

'® REVISTA VEJA RIO. “Aos quinze anos elas querem festa” in Revista Veja, 4 de abril de 2002, Rio de
Janeiro, Editora Abril.
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Pelas declaracOes das adolescentes, as festas servem a uma satisfacdo pessoal (“conto de
fadas”, “legal de ir”), tendo deslocado sua fungédo de insercdo social para uma outra esfera,
diferente daquela que marcava as “festas de debutante” do passado. Ao convidarem suas
amigas e familiares para as suas festas ou ao frequentarem as de suas amigas, a insercéo
social se da pela prépria presenca e exposi¢do de sua imagem, pela sociabilidade que €
exercida entre as adolescentes. A legitimidade do papel social ainda é uma das func¢Ges das
festas de 15 anos, assim como € de outros tipos de encontros entre 0s adolescentes, como a
frequéncia a um lugar da moda ou o habito de estar sempre presente na “night”, por

exemplo.
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CAPITULO 2: CAPRICHO E FRIENDS -
OS PREFERIDOS DAS ADOLESCENTES

A industria cultural gerou nas ultimas décadas um numero incalculavel de veiculos
impressos que dirigem sua linha editorial para segmentos especificos do mercado,
agrupados por nivel de renda, sexo, idade, estilo, interesses pessoais, entre outras variaveis,
a fim de atrair anunciantes publicitarios especificos para aquele perfil de leitor. O resultado
é uma enorme variedade de titulos de revistas a venda nas bancas de jornal. Esse meio de
comunicagdo, devido ao seu formato e periodicidade, permite uma linha editorial bastante
especifica, tratando de assuntos identificados com os mais diversos nichos de mercado.

Conhecer a preferéncia das adolescentes quanto a sua revista preferida €, portanto,
uma tentativa de conhecer alguns dos valores que elas adotam. Assim, no questionario
busquei identificar os veiculos de comunicacdo e os programas televisivos preferidos das
adolescentes. Entre os meios radio e jornal ndo se destacou nenhum veiculo, ja que as
pesquisadas apresentaram respostas variadas e ndo recorrentes. Quanto aos meios revista e
televisdo, no entanto, o resultado foi bastante claro: os titulos de revistas preferidos foram
Veja e Capricho, e o programa de televisdo que mais apareceu foi o seriado Friends.

A Revista Veja é um veiculo que se declara informativo, tratando de assuntos muito
variados e que, por isso, tem um perfil de leitor muito abrangente. A sua proposta nao é
segmentar; ao contrario, o0 objetivo é atingir o maior nimero possivel de leitores e abrir 0
espaco publicitario para os mais diversos tipos de anunciantes. Essa afirmacdo pode ser
confirmada pelo material de divulgacdo que a propria revista distribui para o mercado

publicitario, a fim de atrair anunciantes adequados ao seu perfil de veiculo:

“A maior e mais respeitada revista do pais. E leitura obrigatoria para quem deseja qualidade de
informacdo. Veja traz, semanalmente, os principais fatos e noticias do Brasil e do mundo,
elaborados por jornalistas altamente qualificados, para leitores que gostam de estar bem
informados.  Politica, acontecimentos internacionais, negocios, atualidades, artes,

comportamento, gente famosa, tudo esta em Veja”.

O perfil do veiculo, portanto, pode atrair leitores de diferentes classes, de ambos os
sexos, com interesses diversos, de todas as faixas etarias. Toda essa abrangéncia
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prejudicaria a identificacdo das pecas publicitarias dirigidas as adolescentes, que, na
verdade, sdo raras em Veja, por se tratar de uma revista que pertence mais ao mundo
adulto. A revista Veja € adquirida, muito provavelmente, pelos pais das pesquisadas, sendo
uma escolha pessoal deles. As adolescentes, por sua vez, tomam a iniciativa de comprar a
Capricho por ser esta uma revista que trata de assuntos ligados a fase da vida que estdo
vivendo e por ser uma referéncia de comportamento. Por esses motivos expostos, a Veja
ndo foi considerada nessa anélise.

A Capricho, por sua vez, obteve praticamente 0 mesmo niimero de respostas e tem
um perfil bastante segmentado de leitores. Por esse motivo, optei por aprofundar a analise
de seu conteldo, ja que representa de forma bastante clara o universo das adolescentes.

As numerosas citagdes do seriado Friends como o programa que elas mais gostam
surpreendeu ainda mais, pois hd& um numero ainda maior de opgbes na televisdo a
disposicdo e dirigidas para esse publico, tanto em redes abertas, como Rede Globo,
Educativa, Bandeirantes, RedeTV, SBT, Record e CNT, como em fechadas, que relinem
dezenas de canais que tratam dos mais diversos assuntos e que, da mesma forma como as

revistas, buscam atingir segmentos bem demarcados.

2.1 - Revista Capricho: feita para adolescentes de qualquer idade

2.1.1 - Sua historia

A Capricho foi criada em 1952 pelo fundador da Editora Abril, Victor Civita,
inaugurando a carreira das revistas exclusivamente femininas no Brasil.

Inicialmente quinzenal, num formato pequeno (mais ou menos a metade de uma folha
A-4), o seu carro-chefe eram as fotonovelas, que na época eram chamadas de cinenovelas.
Além delas, a revista também trazia, na época, histérias de amor em quadrinhos.

Ainda em 1952, Victor Civita decidiu aumentar o formato da revista e passou a
distribui-la mensalmente, abordando assuntos variados, ligados a moda, beleza e
comportamento, além de contos.

Quatro anos depois, a revista atingiu a maior tiragem da América Latina, até aquela

data: quinhentos mil exemplares por edigéo.
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Em agosto de 1970, Capricho voltou a ser quinzenal, e em 1982, mensal mais uma vez,
sofrendo grandes mudancas editoriais, a comecar pelo formato e logotipo. As fotonovelas
continuavam a ser publicadas, em encartes, até que foram definitivamente extintas, ainda
no mesmo ano. A partir dai, ela comecou a ser mais segmentada, atingindo um publico de
15 a 29 anos.

De 1982 a 1985, o veiculo foi direcionando seu conteudo para mulheres mais jovens, de
15 a 22 anos. Nessa época, adotou o slogan “A revista da gatinha” e acrescentou a palavra
“miau” ao logotipo Capricho.

Novas modificacdes a transformaram ainda mais em 1989, atingindo jovens de 12 a 19
anos.

De 1996 a 1999, a Capricho sofreu ainda outras mudangas, estreitando cada vez mais
seu perfil para a faixa de 12 a 16 anos. Desde entdo, o veiculo resolveu ampliar seu publico,
que é definido hoje como “meninas que estdo vivendo a adolescéncia, independente da
idade”. Hoje ela é quinzenal e custa, nas bancas, R$ 3,90.

2.1.2 — A linha editorial

Muito ilustrada, com uma programacgdo visual bem cuidada que d& dinamismo a
leitura, a Revista Capricho ndo se resume, no entanto, a fotografias. Chama a atengédo pelo
volume de informagGes que traz em cada edicdo. O veiculo €, na verdade, um guia para as
adolescentes.

O tom da revista € de intimidade com a leitora. O texto € informal e parece uma
conversa entre duas adolescentes, um bate-papo entre amigas. Ha, também, uma
preocupacao de aproximar o repoérter da leitora. Os profissionais da Capricho, atualmente
em 21 pessoas — 10 jornalistas, 6 programadores visuais, 3 que trabalham na produgéo e 2
no setor administrativo'’ - sdo sempre citados e expostos em fotografias, que ilustram
alguma informagéo sobre sua vida pessoal.

Pode ser observada uma tendéncia em dar “dicas” do tipo “o que fazer nessa situacao”,
ou “certo e errado” na moda. Ha uma participacdo destacada dos “meninos” (termo usado

et Informacgdes cedidas por Simone Miranda, do “Atendimento ao Leitor” da Editora Abril, através de
entrevista concedida por e-mail, em 7 de mar¢o de 2002.
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para se referir a0 sexo oposto e que estarei usando daqui para a frente sem as aspas), que
déo opinides a respeito dos mais diversos assuntos e revelam alguns de seus segredos. Seu
ponto-de-vista é muito valorizado. Além disso, ha também cronistas masculinos, sendo um
deles o apresentador de programas televisivos, Marcos Mion. Alguns dos assuntos que mais
aparecem sao os relacionados a namorados, “ficantes” (meninos com que se relacionam,
sem sexo, apenas por uma noite) e vida sexual.

As seches que mais aparecem na revista sao as destinadas a moda. Elas também tém um
tom informativo, mostram o que é a tendéncia, 0 que ndo é mais, explicam como se usam as
pecas de roupa e 0s acessorios e indicam onde a leitora pode adquirir os produtos.

A familia aparece pouco na revista. O que inspira mesmo a pauta jornalistica sdo 0s
amigos, 0s namorados e os idolos do cinema e da masica.

A Revista Capricho se esforca para criar um vinculo com a leitora. Tanto, que logo na
quinta pégina aparece, no canto direito superior, um espaco que diz: “Esta Capricho é da:”
e linhas pontilhadas para a leitora escrever seu nome.

Os assuntos abordados tratam de pessoas famosas, seriados de televisdo, filmes em
cartaz, sexo, moda, drogas, beleza, musica, Internet e de outros assuntos que interessam a
esse publico. Eles sdo pautados em funcdo de relatorios de um departamento da Editora
Abril, o “Atendimento ao Leitor”, que enumera as sugestdes, davidas, criticas, elogios e
opinides enviadas a cada 15 dias. Além desse departamento, a leitora pode se expressar
também através de uma secdo da revista chamada “No Trombone” e do site da Capricho.

Simone Miranda, responsavel pelo setor de “Atendimento ao Leitor”, definiu assim a
proposta do veiculo:

“A Capricho € a revista que entende e respeita as idéias e valores da adolescente, faz a menina
chegar a uma opinido mostrando com clareza os assuntos do universo dela. Nossa misséo €

informar, emocionar, divertir, apoiar e orientar a menina enquanto ela caminha para 0 mundo

dos adultos.

Pra gente, seriedade ndo é sindnimo de mau-humor. Na revista, ela encontra matérias sobre a
intimidade de famosos, comportamento, moda, relacionamentos e outras informacGes
importantes como: programacdo de shows, eventos e um guia de compras com precos e

enderecos”.*®

'8 Entrevista concedida por e-mail em 7 de marco de 2002
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2.1.3 - Um mergulho em Capricho

Para estudar a revista, observei 9 edicOes, publicadas entre agosto de 2001 e margo
de 2002."° A seguir, farei uma descricao detalhada da publicag&o, procurando identificar os
assuntos que fazem parte dos interesses das adolescentes.

2.1.4 - A Capa

As capas das edigdes observadas (Anexo 3) denotam uma falta de compromisso
com um padréo visual estabelecido, o que normalmente é regra na producdo editorial de
periddicos, como jornais e revistas. Os arranjos dos elementos que compdem a capa —
cores, imagens, modelos, informagfes editoriais — mudam de nimero para nimero. Até
mesmo a palavra “Capricho”, como marca da revista, pode mudar radicalmente de cor,
alinhamento e padrdo de fundo das letras, mantendo apenas a sua forma (tipologia).

Os modelos fotografados para a capa podem ser homens ou mulheres, uma pessoa
ou até varias pessoas. Das 9 edi¢des, 3 trouxeram atores brasileiros de novelas, 2 foram
ilustradas por atores americanos de filmes, uma por uma top model brasileira conhecida,
uma por um apresentador brasileiro de um programa televisivo dirigido aos jovens e duas
por cantores americanos de musica “pop” jovem. A pose e a expressdao dos modelos da capa
passam “atitude”, ou seja, tanto no gestual dindmico como num olhar instigante e
provocador.

As capas sdo sempre muito coloridas e abusam de detalhes, como presilhas de
cabelo “prendendo” as letras do logotipo.

Analisando as chamadas para as matérias, observa-se que ha uma tendéncia para o
destaque visual da reportagem principal da edi¢do e que ilustra a capa. As frases dessas
chamadas foram: “Quero ser filé. Marcos Mion investe no corpdo para ficar gostoso ( e a
Babi é quem aproveita)”, “Filhos-da-mde! Até com fivela de mulher, eles sdo lindos.
Bruno, Reynaldo e Alexandre num bate-papo caprichado — e em fotos que vocé nunca (mas
nunca mesmo) viu até hoje”, “Estou apaixonadissima. Britney Spears. Entrevista sobre o

namoro com Justin, 0 novo CD e a calca baixa que ela comprou no Brasil.”, “Gatas
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Borralheiras. Gisele Frade. Samara Felippo. Elas sustentam a familia com o trabalho na
tevé”, “O que Daniela Sarahyba faz para ficar com o corpo tdo em cima”, “Nick. ‘Eu nédo
sou um cara mau’. A entrevista que o backstreet boy deu depois de brigar com a policia”,
“Barato sem Droga. O que Débora Falabella e Thiago Fragoso acham de maconha e
cocaina. Como ajudar um amigo viciado. O que acontece com quem usa”.

A partir desses destaques, foi possivel realizar uma leitura mais organizada do
conjunto de informagdes que, a principio, parecia ndo obedecer a nenhum padrdo. Na
verdade, o padrdo parecia ser “ndo ter padrdo”. Com mais atencdo, no entanto, pode-se
classificar a revista Capricho como uma publicacdo que enfatiza, nas suas capas, a
referéncia da imagem de uma pessoa famosa identificada com o publico leitor. Com uma
identidade prépria, legitimada pela midia (novelas, filmes, programas de televisdo), esses
atores, cantores e top models , séo retratados como um exemplo, ora de beleza, ora de
comportamento, para as adolescentes.

As experiéncias pessoais — “estou apaixonadissima”, “ndo sou um cara mau”,
“quero ser filé” — sdo o atrativo de algumas edicBes, o que faz parecer que as adolescentes
ndo s6 gostam de saber, como também recebem, processam e incorporam as atitudes e
opiniBes de seus idolos (“faca em casa o0 programa de exercicios da Dani”).

Sobre essa questdo, remetemos a Bauman (2000, p. 83), que afirma que a
“modernidade liquida” apresenta individuos que, no lugar de se interessarem por “questdes
publicas”, estdo mais interessados em “problemas privados de figuras pablicas”. E nesse
cenario que as celebridades se destacam e se transformam em autoridades, com as quais 0s
individuos vao se identificar e se espelhar para resolver seus problemas. Assim, “as
condigdes de vida em questdo levam os homens e mulheres a buscar exemplos, e nio
lideres”, afirma o autor.

Os assuntos que merecem maior destaque nas capas de Capricho, ou que aparecem
mais vezes nas edigdes estudadas, sdo relativos & moda e beleza (“Espinhas. O que fazer
para sua pele ndo ficar marcada”, “Customizacgdo. Aprenda a fazer camisetas muito legais
com esse palavréo”), sexualidade ( “Ele sabe colocar a camisinha? VVocé conhece a teoria,
agora veja como € na pratica”), musica e televisdo. Depois desses, também foram

encontradas recorréncias referentes a matérias sobre homens jovens e famosos que séo tidos

9 As edicoes analisadas foram: 869 (26/08/2001), 871 (23/09/2001), 872 (7/10/2001), 873 (21/10/2001), 875
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como referéncia de beleza, testes que classificam as adolescentes nas mais variadas
situacbes comportamentais — “Vocé magnetiza 0s meninos?”, “Teste se VOCé tem sexto
sentido”-, fofocas do meio artisticos, entre outros.

Outra tendéncia, também observavel a partir das capas de Capricho, é a funcéo de
guia que a publicacdo assume para as adolescentes: “12 maneiras de usar sua pantalona”,

“Passo0-a-passo de 3 maquiagens basicas”, “Como ser voluntaria e fazer o bem”.

2.1.5 - O Editorial

A pégina 4 € dedicada ao espaco que, usualmente em outros veiculos de
comunicagdo, se chama “editorial”, onde o chefe da redacéo apresenta a edi¢do da revista e
pode opinar sobre assuntos em geral.

Na revista Capricho, o editorial € acompanhado por uma secdo fixa chamada
“Diario” que, por sua vez, é ilustrado por fotografias dos jornalistas, reporteres e fotdgrafos

com legendas que resumem suas matérias, publicadas no interior da revista.
“Nesta edicdo que vocé esta comegando a ler, tem muita coisa diferente, além desse ‘Diéario’
(viu como ele ficou grande?) trés se¢des novas de moda (estdo lindas!), uma sobre meninos
(‘Papo Cueca’, editado pela Barbara Semenere), uma para vocé discutir seus problemas
(“‘Assuntos de Amiga’) e uma secao de duas paginas s6 de sexo (a gente dividiu as perguntas em

trés graus de experiéncia, vocé vai encontrar sempre uma ddvida que tem a ver).”?

De setembro a dezembro de 2001, 4 jovens (3 mulheres e 1 homem), foram
escolhidos para fazer parte do que a revista chamou de “Galera Capricho”. S&o estudantes
que ganharam um espaco na publicagcdo para fazer um fanzine. Nas legendas de suas
fotografias, sdo publicados pequenos textos que relatam algum acontecimento corriqueiro

da vida pessoal desses jovens.
“T4& vendo esses caras ai do lado? V& se acostumando, daqui por diante eles vao aparecer muito
na revista. O grupo, de trés meninas e um menino, é nossa primeira experiéncia da Galera
Capricho. Durante quatro meses, eles vao ajudar a fazer a revista, dando sugestdes, criticando,
acompanhando nossa reportagem. E aqui, no “Diario”, vocé vai saber o que esta acontecendo na

vida de cada um deles” .2

(18/11/2001), 878 (30/12/2001), 880 (27/01/2002), 882 (24/02/2002) € 883 (10/03/2002).
% Edicao 872, pagina 4 (7/10/2001).
L Edicso 871, pagina 4, (23/09/2001)
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Mais uma vez, a revista apresenta pessoas, no caso jornalistas contratados e jovens
convidados, como individuos que dividem suas experiéncias pessoais com as leitoras.

Quanto mais particularizado e individualizado o fato, maior é a identificagdo com a
leitora. A noticia é tirada de acontecimentos corriqueiros, que fazem parte do dia-a-dia da

adolescente.
“A Cintia deve mudar o visual em breve: vai tirar o aplique de trancas e deixar o cabelo bem
curtinho”.
“’Vou voltar a malhar por esses dias’, promete Marito, que engordou nas férias. Ele deve parar

de fumar também para ter mais resisténcia fisica. E vai fazer cursinho de novo esse ano”.

Ao mesmo tempo em que se observa a presenca de simbolos relacionados a muitos
estilos de vida na publicagdo, é na individualidade que a revista Capricho encontra o grande
apelo para atrair leitores. E verdade que muitas de suas matérias mostram interesses e
costumes, como as tendéncias na moda e na musica, por exemplo. Mas tanto os “famosos”
como 0s “andnimos” sdo referéncias simbolicas, individualizadas, e que, por isso mesmo,
criam uma identificagdo com a leitora, que se sente muito proxima da “realidade” mostrada
na revista. Apresentadas de forma isolada, as declaracGes dessas referéncias, portanto, séo
tomadas pelas leitoras como uma experiéncia individualizada, mesmo que representem

estere6tipos especificos e bem demarcados.

2.1.6 - Pagina 5

Nessa pégina, é publicado o indice da revista. Sempre no alto da pagina, do lado
direito, aparece a frase: “Esta Capricho € da:

2.1.7 - Os assuntos

As matérias sdo organizadas e divididas em sec¢fes. No total, em cada edicdo sdo
publicadas 27 sec¢des, além das matérias principais. As se¢Ges e seus conteldos sdo 0S

seguintes:
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“Achados”: é a secdo de prego/produto da revista. Sdo varios produtos com
fotografia, preco e endereco da loja. Em cada edi¢do, hd um tema, que variou de
estojos a camisinhas, nas edi¢Oes que estudei.

“Assunto de amiga”: secdo de cartas em que as leitoras perguntam e as editoras
respondem. Os assuntos preferidos sdo: amor, amigas, pais e meninos.
Normalmente, sdo questdes sobre a mae, a melhor amiga, o0 menino que ela estad “a
fim”. Dentro dessa secdo, hd uma subsecdo chamada “SOS auto-estima”, que da
dicas e ajuda as leitoras a superar problemas de auto-estima. Os conselhos séo dados
com uma linguagem facil, num tom de cumplicidade. Segundo a Simone Miranda,
conselhos dados visam levar a adolescente a refletir sobre a situacdo e a chegar a
uma conclusdo. Afirma ela, ainda, que a linguagem utilizada é bem-humorada, a fim
de minimizar a gravidade dos problemas apresentados.

“Bazar”: outra se¢do de preco/produto. Mostra a tendéncia da moda em roupas e
acessorios.

“Balada”: mostra sempre um lugar que esta na moda em S&o Paulo. Normalmente,
boates.

“Certo/Errado”: o certo e 0 errado na moda. Um guia para a leitora ndo ser “brega”.
Ha sempre a opinido de um rapaz.

“Clinica de Beleza”: dicas de beleza, maquiagem, tratamentos de pele.

“Colirio”: foto destacavel da revista de pagina inteira de modelos e atores (do sexo
masculino). Um texto diz a idade — normalmente entre 20 e 25 anos, o signo, onde
mora e o0 que faz.

“Comida”: receitas, numero de calorias, dietas. Sempre com a participa¢do de uma
pessoa famosa, em boa forma, dando dicas de alimentacao.

“Eles por eles”: meninos dando sua opinido a respeito de questdes relacionadas a
mulheres. Os assuntos dizem respeito a curiosidades do universo masculino e que
nem sempre estdo ao alcance das leitoras.

“Estilo”: entrevista com pessoas que se destacam pelo estilo — estilistas, atrizes,
“peoa” de estilo country.

“E toda sua”: espaco dedicado a cartas, promog&o de concursos, entre outros.
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“Estive pensando”: cronicas escritas por Antonio Prata. Os assuntos sdo variados e
néo dizem respeito, obrigatoriamente, ao universo feminino.

“Eu quero”: mais uma secdo do tipo preco/produto. Principalmente acessorios.
“Vitrine”: com as mesmas caracteristicas da anterior. Com roupas e acessorios.
“Fala Mion”: coluna do apresentador Marcos Mion sobre assuntos diversos.
“Hé-Hé-Hé” e “Kiki”: o primeiro é uma coluna com curiosidades sobre filmes,
televisdo, entre outros assuntos, sempre num tom bem-humorado; o segundo é uma
“tirinha” de quadrinhos, em que Kiki, uma adolescente, aborda com bom-humor as
questdes de sua idade, principalmente sobre namorados, sexo e a relagdo com os
pais.

“Mexa-se”: pagina que fala de saude e boa forma.

“Papo Cueca”: matéria de uma pagina sobre o universo masculino, abordando
assuntos bem distintos.

“Por ai: fotos e fofocas das celebridades, normalmente atores, cantores e bandas
jovens.

“Por dentro”: pagina abordando assuntos “sérios” e variados, orientando a leitora
como agir em determinadas situagdes ou simplesmente informando.

“Provador”: mais uma sec¢do sobre moda, com trés modelos experimentando tipos
de roupas ou estilos que sdo tendéncia, com indicacdo de loja e prego das pecas.
“Receita”; “um guia esperto para vocé saber como...”

“Sex0”: secdo que trata do assunto para quem esta iniciando sua vida sexual ou
pensando em iniciar. Traz depoimentos, respostas de especialistas a duvidas das
leitoras e uma campanha permanente para o uso de camisinha, com apoio de
homens conhecidos e jovens (“camisinha, tem que usar”)

“Signos”: hordscopo com o perfil de uma celebridade jovem, representando o signo
do més.

“Tecno”: assuntos sobre sites na Internet.

“Tudo de bom”: noticias sobre pessoas famosas.

“Zen”: pagina que trata de religiosidade e esoterismo.
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As outras matérias falam de pessoas famosas, seriados de televisdo, filmes em
cartaz, drogas, moda, beleza, misica e outros assuntos que interessam a este publico.

Além dessas secOes, a revista traz, eventualmente, um poster de ator, cantor ou
jovem famoso. Em algumas edi¢des, é encartada uma revista pequena, publicando dicas de
beleza, dicas de moda e “testes”.

Esses “testes” sdo questionarios que abordam os mais diversos assuntos e procuram
identificar a adolescente dentro de uma descricdo pré-determinada. Sdo atribuidos pontos
para cada alternativa respondida e, de acordo com as repostas marcadas, a pessoa que
responde soma o valor total e verifica, numa tabela, em que tipo se enquadra. Essas
descrigdes podem dizer respeito a namoro, sexo, familia, amizade, estudo, enfim, a

qualquer questéo relacionada ao universo adolescente.

2.1.8 - Publicidade

Como foi dito anteriormente, os veiculos de comunicacdo (principalmente a revista)
buscam a segmentacdo de seu publico leitor visando, invariavelmente, resultados
comerciais. Através de uma linha editorial que trata de assuntos inspirados em habitos,
comportamentos e valores de adolescentes de camadas médias urbanas, a revista Capricho
encontra um mercado de anunciantes especializados nesse publico. Nao por acaso, portanto,
0s anuncios da revista tornam-se, para 0 meu estudo, um valioso material, uma importante
fonte de dados que podem ajudar na analise das adolescentes.

Para se ter uma visdo mais fiel da forma como a publicacdo se apresenta como
produto publicitario, reproduzo a seguir o texto que é divulgado junto as agéncias de
publicidade, com o objetivo de atrair anunciantes para as suas paginas:

“Capricho é a revista da menina que deixou de ser crianga. Numa linguagem clara, leve e muito
aberta, a revista conversa com a garota sobre todas as mudancas que ela esta vivendo ou vai
viver nos proximos anos.

Capricho responde dudvidas que ela tem sobre namoro, moda, sexo, beleza e salde e vida de
idolos com respeito, seriedade e sem preconceito. Mas também sem esconder nada. A leitora de
Capricho confia em sua revista”.

Nesse mesmo material de divulgagdo, encontramos um perfil demografico e social

da leitora, que é de classe AB (57%), do sexo feminino e que tem entre 10 e 17 anos.
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“Curiosa, contestadora, familia, a leitora de Capricho sabe o que quer. Alegre, sensual, divertida
e exigente, tem postura saudavel para a vida e é exigente.
Quer estar conectada com o mundo, fazer parte do que acontece, estar informada sobre idolos,

comportamento, o que esta em alta na moda, beleza...”

Esse tipo de material € muito utilizado no campo publicitario estd baseado em
pesquisas de mercado que avaliam os habitos e costumes das leitoras. Com uma descricao
como essa em maos, o publicitario tem argumentos para criar 0s anuncios, de forma que
eles reinam apelos que atraiam uma leitora que é alvo de seu anunciante.

Através de uma leitura mais aprofundada dos andncios, o objetivo é encontrar, em
algumas pecas publicadas nas edi¢BGes analisadas, simbolos e mensagens que ajudem a
entender a adolescéncia, dentro do recorte que é objeto desse estudo.

Foram escolhidas 12 pecas publicitérias e o critério de escolha foi em funcdo da
riqueza de simbolos traduzidos em cores, palavras, idéias e conceitos materializados nos
anancios.

E importante ressaltar que a minha formagio como publicitaria contribuiu muito
para essa analise, jA& que o conhecimento pratico do processo de criacdo facilitou a
percepcdo dos elementos subjetivos (apelos emocionais) que estdo por tras dos estéticos.

Antes da andlise publicitaria, porém, se faz necessario discorrer sobre algumas
questdes que podem ajudar na melhor compreensao dos objetivos desta analise.

Veblen (1995)% estuda o consumo das sociedades capitalistas relacionando-o a sua
funcdo para a diferenciacdo entre as classes “ociosas” e as inferiores. O “consumo
conspicuo”, segundo ele, tem um carater social, sendo “meritorio” e “honorifico” na
medida que as “classes superiores” reafirmam seu lugar na hierarquia capitalista. Essa
explicacéo justificaria os “luxos e confortos” das classes mais abastadas. O carater social da
posse de bens para as classes mais altas traz para si “dignidade” e tornam legitimas sua
posi¢do como resultado do esforco.

O consumo “conspicuo”, que podemos traduzir grosseiramente para consumo
exibicionista, é um artificio social, segundo Veblen (1995), que serve para diferenciar e dar

dignidade ao individuo.

22 \VEBLEN, T. A Teoria da Classe Ociosa In: Os Pensadores, Rio de Janeiro: Editora Abril, 1995.
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Voltando as adolescentes, 0 que se observa nas suas respostas é que a diferencia¢éo
se baseia muito nos produtos que se consome. As “patricinhas” usam “roupas de griffe” e
frequentam “lugares badalados”, sdo “riquinhas” e “metidas”. Portanto, pode-se transportar
0 conceito de consumo “conspicuo”, aquele que exp@e a riqueza, para a realidade destas
adolescentes, ja que as identidades se ddo a partir daquilo que se consome. Apenas a
finalidade do consumo se apresenta diferente: pela posse de bens de consumo, elas se
diferenciam identitariamente, e ndo socialmente. Em outras palavras, o que o consumo traz
para essas adolescentes ndo é a dignidade baseada em recursos financeiros, mas aquela que
diz respeito a auto-estima e aceitagdo, que &, segundo elas, muito volavel nessa fase da
vida. Pertencer a um grupo de amigos é, para elas, mais importante do que acumular
riquezas. A riqueza pode trazer inclusdo social, mas ndo garante uma “superioridade”, no
sentido dado por Veblen (1995).

Estudos antropoldgicos sobre a juventude indicam que essa é uma categoria bastante
complexa, j& que nela ndo se encerra um estilo de vida, uma identidade, mas sim numa
“pluralidade de formas de ser jovem” (Rezende, 1990)*. Essas “juventudes” convivem
harmonicamente, mas se relacionam de forma distintiva. Essa distin¢do se da atraves da
incorporacdo de “cddigos” ao comportamento de cada grupo, como o estilo de vestuério,
por exemplo.

A publicidade seria, portanto, a expressdo mais palpavel desse consumo
“conspicuo”, ja que é mediadora entre o consumidor e o produto, entre 0 agente social e sua
“dignidade”, entre a adolescente e 0s seus pares. Através dela, é possivel identificar esses
“codigos” que determinam as caracteristicas desta ou daquela rede social.

Rocha® (1995) relaciona o processo de aproximagdo entre a publicidade e o
consumidor ao da “magia”, onde o “problema” se transforma em “solucdo”, utilizando-se
da “ilusdo” para transportar para o cotidiano “real” situagdes totalmente fantasiosas.

Segundo o autor, ao entrar em contato com a mensagem publicitéria, o consumidor
passa a “vivenciar” a situacdo apresentada pelo “enunciado”, pelo “episddio” ou pelo

“acontecimento” que ilustra o anincio, transportando para a sua realidade aquilo que, até

2 REZENDE, C. B.. Diversidade e Identidade: discutindo jovens de camadas médias urbanas In:
Individualidade e Juventude, VELHO, GILBERTO (org.), 1990.

* ROCHA, E. P. G.. Magia e Capitalismo: um estudo antropolégico da publicidade. Rio de Janeiro: MN-
UFRJ, Rio de Janeiro, 1982.
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entdo, estava “fora dele”. A recepcdo, portanto, atribui “concretude” a uma cena totalmente
construida com a intengdo de vender um produto ou servico e, nesse processo de
“alternancia de realidades”, surge o “envolvimento” entre o receptor e a mensagem.

O produto é, assim, aquele que materializa a “magia” do anuncio. Adquirindo o
produto, o consumidor realiza o seu desejo. E, se identificando com os outros consumidores
que dividem a mesma preferéncia, formam as “redes sociais” que os diferenciam.

Rocha (1995), ao analisar o sistema publicitario como parte de um mecanismo da
vida social que conjuga produtos com “situacGes sociais”, “relacionamentos”, “lugares”,
“estados de espirito”, “animais”, “paisagens”, “naturezas”, atribui a ele o “poder de
regulador do seu discurso e de sua fungéo classificadora”.

Essa “funcdo classificadora” da publicidade reforca as identidades e, ao mesmo
tempo, é reforcada por elas. Como instrumento da inddstria cultural, o0 meio revista é um
regulador dos valores e normas da sociedade e, remetendo a no¢do de consciéncia coletiva
de Durkheim, contribui para a coesdo e manutengdo da ordem social estabelecida. A
publicidade, como elemento estruturante da industria cultural capitalista, sustenta, em todos
0s sentidos, esse processo regulador.

Tomemos, finalmente, as 12 pegas publicitarias (Anexo 4) e procedamos a anélise
de seus elementos “magico-totémicos” (Rocha, 1995.) classificatdrios. Serdo consideradas,
para efeito de comparacdo, as defini¢des e declaracdes das adolescentes.

As definicOes da fase da “adolescéncia” por algumas das 100 entrevistadas, como
“época de mudangas, tanto internas quanto externas”, “transicdo da infancia para a fase
adulta” e “momento de aprendizado, crescimento, amadurecimento e de descobertas”, séo
utilizadas pelos publicitarios em alguns dos anuncios escolhidos. Essa leitura pode ser feita
a partir das frases e mensagens das pe¢as. No anuncio 1, o titulo denota essa interpretacgao:
“Para as meninas que ja sdo mocas e as mogas que ainda levam jeito de meninas, mas que
sabem escolher muito bem o melhor para si mesmas”. Nesse anincio de absorventes, a
fase transitoria e indefinida entre a crianca e a adolescente é traduzida pela frase “meninas
que ja sdo mogas e as mogas que ainda levam jeito de meninas”. Também a campanha de
lingerie com a marca Capricho, dos anuncios 2 e 3, exploram essa idéia, 0 que também

pode ser interpretado pelos titulos “A gente percebe que cresceu quando ja pode brincar de
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carrinho com 0s meninos” e “Vocé ndo para de brincar de telefone sem fio s6 porque
cresceu”. N&do apenas nesses mas em todos 0s anuncios da revista, pode-se perceber que as
modelos usadas, embora bastante jovens e adequadas a essa fase de transi¢do (crianga —
adolescente), ndo sdo caracterizadas como criancas, mas como adolescentes que comegam a
descobrir a sua sensualidade. Certamente, esse fato obedece a uma regra em publicidade,
que é a de sempre tentar atingir o “plblico-alvo” utilizando simbolos da classe
imediatamente superior. Nessa fase em a adolescente “se acha horrivel”, segundo as
pesquisadas, a aspiragdo é sempre para o ideal da adolescente que 0 senso comum
considera bonita, sensual, “bem resolvida”.

A nocdo de “juventude” aparece também nos andncios, que se dirigem a um perfil
de adolescentes de camadas médias urbanas, mas que se subdividem em diversos “estilos”,
determinados pelos seus habitos, comportamentos e valores. Nas paginas de Capricho
cabem informac0es para estilos diferentes, mas ndo radicalmente opostos. S&o leitoras de
Capricho aquelas adolescentes que compartilham dos mesmos padrdes culturais e morais,
mas que ndo necessariamente sejam consumidoras dos mesmos tipos de produtos. Destaco,
aqui, alguns anancios que denunciam a diversidade que convive harmonicamente dentro da
adolescéncia.

O anuncio 4, que divulga uma marca de automdvel, tem como titulo “Vocé viu a
Daniela hoje?” e mostra 20 cenas diferentes de possiveis lugares onde a personagem
Daniela, provavelmente uma adolescente, poderia estar. Desde esportes radicais até as
“baladas” mais “badaladas”, as possibilidades de “estilo de vida” sdo inGmeras.

J& o anincio 5 mostra duas modelos, uma branca e outra negra, diante de produtos
de maquiagem, ilustrando um titulo que diz “As cores tém que combinar sempre até com o
seu astral”. Com aparéncia “comportada”, essas duas adolescentes denotam um ritmo de
vida menos “radical” do que a personagem do anuncio 4. Além disso, é destacada a
diversidade étnica.

O anuncio 6 mostra uma adolescente ativa, mas relacionada com conceitos
ecoldgicos. De cabelos encaracolados e de beleza natural, quatro fotografias da modelo
aparecem ao redor do titulo “Turismo ecoldgico é comigo mesma: sempre levo na bolsa a

preservacao dos caracois”.
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No andncio 7, que divulga uma marca de roupas e acessorios, um conceito de moda
personalizada € posicionado com a chamada “Em vez de querer ser Top Model, que tal dar
uma de estilista famosa s6 para variar um pouco?”. O anlncio mostra uma marca que
permite que a consumidora faca o seu préprio estilo. O slogan é “Vocé mesma cria, vocé
mesma desfila”. A modelo é caracterizada com roupas e acessorios de estilo “alternativo”,
com personalidade, num cenario urbano. Esse anuncio € dirigido a adolescentes que,
caracterizando mais do que todas essa diversidade, ndo querem se “enquadrar” em nenhum
estilo e muito menos cair no lugar-comum.

Uma modelo tatuada, com corte de cabelo moderno ilustra o anincio 8, mostrando
mais um estilo diferente dos demais.

E redundante, ao falar em publicidade, remeter a nocio de ideal de beleza como
recurso de persuasdo. E sabido que a técnica basica de criagio publicitaria é fazer com que
o consumidor fagca uma projecdo inconsciente e se coloque no lugar do modelo que aparece
no anuncio e que representa o seu desejo. Mas, no caso das adolescentes, vale a pena
enfatizar esse aspecto, ja que, como foi dito, a adolescéncia é entendida como uma fase de
“transformacao” e, naturalmente, essa projecédo surte um efeito ainda mais forte do que num
adulto, que, espera-se, vivencia essa aspiracdo por beleza, status ou bem-estar de uma
forma mais madura. 1sso pode ser observado nos anuncios 9 e 10, que sdo tipicos dessa
nocdo de “transformacdo” e de “magia”. O primeiro, que anuncia um produto para alisar
cabelos, mostra uma modelo com os cabelos sedosamente cacheados ao lado do seguinte
titulo: “Transforma palha em seda”. O segundo apresenta, além da marca e da embalagem
do produto, uma sombra para os olhos, uma modelo “saindo” sensualmente do pote da
maquiagem e com um olhar desafiador. O slogan é “Linha Ox Show: Vocé pronta para o
sucesso”. Nessas duas pegas, fica clara a “magia” da publicidade, que mostra o “milagre”
gue um produto pode fazer para a aparéncia.

A figura masculina é uma constante na publicidade para as adolescentes. Do
mesmo modo que nas matérias jornalisticas, onde a opinido dos meninos é considerada
como elemento informativo para elas, eles aparecem para reforcar os atributos dos
produtos. Nos andncios, os produtos sao apresentados como objeto de desejo dos rapazes,
que acabam sendo seduzidos pelas meninas que os usam. Um bom exemplo é o anutncio 11,

de cosméticos, onde um casal aparece sentado num sofa e o rapaz olha para a namorada,
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mas pensa no shampoo que ela usa. O titulo é “Aquele gato ndo vai sair dos seus pés, ou
melhor da sua cabega”. No anincio nimero 12, um casal se olha e percebe-se um clima de
seducdo entre os dois. As roupas que eles usam, deduz-se, s&o da marca do anunciante e o
titulo € “Entre na sua”.

A partir desses anuncios, pode-se perceber de que forma a publicidade se utiliza dos
valores de um grupo social para transformar, através de sua peculiar “magia”, o produto
num canal de realizagdo pessoal. Reconhecer-se nas imagens e nos discursos traduzidos
pelas mensagens publicitarias € o mesmo que vislumbrar o sonho realizado, a aparéncia tdo
desejada ao alcance das maos. Aparéncia que, como a pesquisa confirmou, é tdo importante
para a auto-estima e, consequentemente, para a inclusdo social no grupo a que a adolescente
pertence — ou deseja pertencer.

“Desejo”, se remetermos a nogdo de modernidade de Bauman (2000), transforma-se
em “querer”, ou seja, numa forma muito mais imediata de motivacdo para o consumo. Os
varios “quereres”, como define o autor, leva a uma angustia, inquietude e inseguranca
permanentemente insaciaveis. Ndo é por coincidéncia que a adolescente, diante de tantas
oportunidades “magico-totémicas”, elege como “sonho de consumo”, por exemplo, um
guarda-roupas repleto de roupas caras e de griffe, como confessou uma das pesquisadas.
Esse é o “querer” de afirmagdo, de aceitagdo por parte de seus pares, no caso as
“patricinhas”.

Para as leitoras de Capricho, os andncios reiteram aquilo que a pesquisa revelou,
através do discurso das adolescentes. A adolescéncia, segundo ela, é uma fase da vida a ser
vivenciada com toda a intensidade, ao lado dos amigos, com a tdo cobicada liberdade. A
familia, aqui, ndo é referéncia. Ela nem mesmo aparece nos aniincios.

Na publicidade, os detalhes falam muito e tém muito significado. Entre as pecas
escolhidas para exemplificar a relagcdo das adolescentes com a publicidade, encontrei alguns
pequenos apelos visuais utilizados, de forma discreta, quase disfargada, que consistem em
ricos elementos simbdlicos que transformam o produto em realizacdo. Destaco, entdo, no
anuncio 3, o celular, que tem a conotacdo de liberdade, e 0 cenario de fundo, o quarto
adolescente, que remete a intimidade que é inerente ao produto anunciado, a lingerie. O
anuncio 4 mostra fotografias em que estdo presentes figuras de amigos (sociabilidade),
para-quedas (liberdade) e musica (diversdo), associando esses conceitos ao produto, o
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automovel. Também a imagem de amigos, carro, selos e mapas remetem a nocdo de
liberdade, no anuncio 6. Os cabelos encaracolados cuidados pelo creme capilar anunciado
séo valorizados quando associados a essa nocdo de lilberdade e de natureza, representada
por cenarios povoados de verde no fundo, pedacos de papel reciclado e flores espalhados
pelo anuncio.

Portanto, pode-se afirmar que a publicidade, cumprindo com sua funcdo social, ¢
um poderoso instrumento da inddstria cultural para regular e manter os valores de uma

adolescéncia construida dentro dos padrfes adequados a sociedade em que vive.

2.2 - O seriado Friends

A edicdo da revista Capricho de dezembro (nimero 878), trouxe na capa 0S seis
protagonistas do seriado americano Friends. A pesquisa realizada com as adolescentes ja
havia revelado que os “seriados da Sony”, sem a especificacdo do titulo a que se referiam,
tém a preferéncia de 25% delas. A série Friends, por sua vez, foi citada por 19%. Esses
dados foram ainda mais reforgados pela escolha da capa pela Capricho, que dedicou uma
matéria extensa ao programa.

Assim como a revista, esse seriado apresentou-se como uma possivel fonte de
informacGes que pode ajudar a conhecer mais profundamente os interesses das pesquisadas.
Descrevendo o perfil dos personagens e a tematica abordada em alguns dos episddios, o
que se pretende é encontrar contribuices para a interpretacdo dos discursos das
informantes, a partir de um elemento que tanto chama a atencdo delas, supondo-se,

consequentemente, que ha uma estreita identificagdo com o que é assistido na televisao.

2.2.1 - Apresentacéo

O seriado Friends é uma producdo norte-americana da Warner, escrito por David
Crane e Martha Kauffman, e é exibido no Brasil nos canais por assinatura Sony e Warner,
seis vezes por semana, em quatro horéarios diferentes. Estreou no nosso pais em fevereiro de
1996 (um ano e cinco meses depois da estréia nos Estados Unidos) e, atualmente, esta na
sua oitava temporada. Foi indicado 33 vezes para o0 prémio Emmy, concedido aos melhores
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da programacao televisiva dos Estados Unidos e venceu 3 — em 1996 (melhor diregéo), em
1998 (melhor atriz coadjuvante) e em 2000 (melhor ator convidado). Em 2002, Jeniffer
Aniston, que interpreta a personagem Rachel, ganhou o Globo de Ouro como melhor atriz.

Cada episddio da comédia tem a duracdo de meia hora. As historias giram em torno
de um grupo de amigos, dai 0 nome Friends, que moram em Nova lorque. De acordo com o
site®® do seriado, os personagens “lutam por seus sonhos, carreiras, amores, desencantos,
numa fase da vida em que tudo é possivel”.

Alguns dos atores de Friends foram citados como os preferidos das adolescentes
pesquisadas. Jennifer Aniston, Courtney Cox Arquette, Lisa Kudrow, Matt Le Blanc,
Mathew Perry e David Schwimmer interpretam, respectivamente, Rachel, Monica, Phoebe,
Joey, Chandler e Ross. Para que possamos entender a rede de relagdes estabelecida entre os
personagens na trama e as suas caracteristicas segundo os autores, apresento 0 Quadro 1 a
seguir, que descreve um pouco de cada personalidade e sua situa¢do na temporada atual:

Quadro 1 — Descricéo dos personagens do seriado televisivo Friends

Mobnica
Maternal e afetiva
Antes de casar com Chandler,

tinha azar com homens
e morava com Rachel

Chandler

Romantico desajeitado
Profissional desmotivado.
Bem humorado.

Rachel

Morava com Mdnica . Passou a
morar com Joey e terd um filho
do amigo Ross.
Executiva-junior da Ralph Lauren

Ross

Paleontélogo e professor
universitario. Abandonado pela
esposa homossexual, tem um filho
com ela e espera outro de Rachel.

Joey

Charmoso, carinhoso, masculo,
egocéntrico, narcisista.
Adora mulheres, esportes e N.Y.
Ator mediocre, busca sua chance

2 \www friendsty|

Phoebe

Meiga, delicada e New Age.
Busca 0 amor ideal.
Vé sempre o lado positivo
das coisas.
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Nas primeiras temporadas, 0s amigos, com excecdo dos personagens Ross e Phoebe,
moravam no mesmo prédio e as historias giravam em torno da convivéncia dos
personagens, que sempre se envolviam em fatos engragados. A medida que o seriado foi se
prolongando, os temas romanticos foram ganhando lugar na trama, 0 que provocou a
divisdo das personagens: primeiro, 0s homens foram morar juntos, separados das mulheres,
que também dividiram um apartamento. Depois, Monica casou-se com Chandler e Rachel
passou a dividir o apartamento com Joey. Esses trés personagens — Rachel, Joey e Ross -
formaram um triangulo amoroso e a gravidez de Rachel, cujo pai é Ross, tornou-se uma das
grandes atragOes da nova temporada. Phoebe, por sua vez, manteve-se sozinha, embora
esteja procurando “seu amor ideal”. “Emprestou sua barriga” para gestar os trigémeos de
seu irmdo. Esse personagem, ao lado de Joey, carrega uma grande carga histrionica, sendo
quase caricatural — Phoebe é desengoncada, desligada e totalmente fora da realidade.

O casamento, na vida real, da atriz Jeniffer Aniston (a Rachel) com o também ator
Brad Pitt, em 2000, gerou uma visibilidade ainda maior para ela, o que pdde ser percebido

na pesquisa com as adolescentes.

2.2.2 - Friends: o porqué da preferéncia

A média de idade dos personagens no seriado € de 30 anos. Portanto, cabe a
pergunta: ndo estaria o universo das adolescentes muito distante desse, de Friends ? A
resposta esta nos resultados da pesquisa € na matéria de Capricho. O que, entdo, as atrai
nesse programa, mesmo sendo a diferenca etéria tdo grande? Que questbes tém sido
levantadas que tornam os episddios interessantes para elas? A partir das sinopses de alguns
episodios e de informagfes buscadas na Internet, procedo a uma analise desses pontos,

buscando sempre me aproximar dos valores das adolescentes.

O primeiro aspecto que encontra um sentido nos resultados das pesquisas € o lago de amizade entre os personagens. Hoje, a
configuragdo da rede de relagBes entre as personagens mudou, mas, inicialmente, tratava-se de um grupo de amigos que, aos vinte e
poucos anos, viviam juntos e que experimentavam situacoes inusitadas e engragadas. Como ja foi dito anteriormente, as pesquisadas
valorizam seus amigos a ponto de 2% definirem a adolescéncia como a fase da vida em que se “prefere estar com os amigos do que
com a familia” e de 29% afirmarem que o seu lado bom séo “os amigos, 0s namorados, as saidas para as boates”. Identificar no
seriado, portanto, as historias de vida de pessoas que encontram-se num estagio, tanto profissional quanto de maturidade, mais
avancado do que o delas prdprias mas que, mesmo assim, mantém o “lado bom” da adolescéncia - a estreita convivéncia e as
descobertas feitas junto com os amigos-, € um fator que pode justificar a grande audiéncia.

Em Friends, a presenca da figura dos pais € rara. Excetuando um ou outro episodio,
por exemplo quando Rachel tem que comunicar ao seu pai que estd gravida, o seriado



68

exclui por completo o nacleo familiar, transformando em familia o grupo de amigos. A
desejada independéncia, que também é um dado ja citado da pesquisa, é ali, na televisdo,
uma “realidade”.

A identificagcdo com cada um dos personagens, ao que parece, é dada a partir da
construcdo do individuo e da representacdo que assumem. Monica representa o lado
maternal e afetivo do grupo e sua vida profissional ndo aparece em destaque. Rachel, por
sua vez, é executiva de uma empresa que encontra identificacdo com as adolescentes, j& que
se trata de uma griffe famosa (Ralph Lauren, citada por 1% das pesquisadas). Nesse
personagem, a audiéncia encontra o esteredtipo do ideal da mulher moderna, ainda mais
depois que ela assumiu uma gravidez sem um pai formal. Ross representa 0 “homem

timido, carente, romantico, meio bob3o e neurético”?

, que nunca teve muita sorte no amor.
Seu personagem é relacionado com um sentimento de fragilidade e inseguranga, que esta
presente no discurso das adolescentes. Chandler tem uma “visdo irbnica da vida”, é um
“romantico desajeitado”, “um profissional desmotivado” e tem bom-humor?®’ . Joey, ao lado
de Phoebe, € um dos personagens mais engracados do seriado. Buscando a qualquer preco o
estrelato como ator, mostra o lado imaturo e arrebatado do individuo, que também é
vivenciado na adolescéncia. Por ainda néo ter alcangado sua realizag&o profissional, mas
também por ndo desistir de seu sonho de ser ator, Joey aproxima-se muito do universo dos
jovens que se véem obrigados a decidir por uma carreira e a enfrentar o mercado de
trabalho. Phoebe, por sua vez, é o proprio esteredtipo da adolescente: engracada, desligada,
amiga e inocente.

Na revista Capricho, a énfase da matéria recaiu sobre a individualidade dos atores
gue representam 0s personagens, apresentando-os na vida pessoal e afetiva, declarando se
estdo casados e com quem, revelando particularidades como envolvimento com drogas e 0s
salarios que ganham para interpretar em Friends. Uma entrevista com as trés atrizes do
elenco foi conduzida de forma a apresenta-las com um discurso muito proximo das
adolescentes. Nas suas falas, aparecem referéncias aos homens do seriado como “garotos”,
confissdes como a de que conversam muito ao telefone e a de que os atores (homens)

“curtem videogames”. E bom lembrar, mais uma vez, que o elenco estd com a média de

% Trecho retirado da reportagem da revista Capricho, publicada em dezembro de 2001, na edicéo 878, sob o
titulo “Super Amigos’.
%" Trechos retirados do site www.friendstv.com
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idade de 30 anos. Mesmo assim, a revista Capricho destaca 0s elementos que, na nossa
analise, parecem reforcar uma imagem adolescente que o seriado atribui a cada
personagem.

Em minha pesquisa, encontrei uma limitagdo com relacdo a informagbes mais
detalhadas sobre os objetivos dos produtores com relagdo ao seriado Friends, como aquele
que diz respeito ao perfil de audiéncia que pretendem atingir. Na verdade, ndo é minha
intencdo um aprofundamento maior sobre questBes técnicas desse programa. O que
busquei, nesse exercicio de andlise, € mostrar que Friends conseguiu reunir aspectos que
dizem respeito aos valores das adolescentes estudadas e que, muito provavelmente,
consistem na motivacdo que as leva a acompanhar suas histérias e a se identificar com os
personagens. Esses pontos de contato estdo na valorizacdo do circulo de amizades que
exclui, por si s, a figura parental; no desejo de perpetuar o maximo possivel a “melhor fase
da vida”, que é a adolescéncia, pois ela “passa rapido”; na identificacdo com sentimentos
muito presentes em seus relacionamentos, que sdo a afetividade, o prazer das descobertas, o
sonho de realizagcdo profissional, a independéncia, o humor em todas as situagdes, 0
romantismo, as conquistas da sexualidade; e na projecdo inevitavel nos ideais de beleza e
de comportamento presentes nos atores do seriado.

Fica, aqui, uma questdo a ser respondida: comparando Friends com o seriado
brasileiro Malhagéo, que retrata 0 modo de vida de adolescentes cariocas e que foi citado
por 10% das pesquisadas no questionario, portanto por um nimero que representa a metade
das que declaram assistir Friends, encontramos uma diferenca de estilos de vida que é
determinada pela faixa etaria dos personagens. Em Malhac&o, os personagens estdo numa
fase da vida que corresponde exatamente a da audiéncia pesquisada, entre 15 e 18 anos.
Portanto, quais sdo 0os motivos que levam as adolescentes a se identificarem mais com um
do que com outro? Serd que 0 maior sucesso de Friends esta associado a projecdo feita com
relacdo ao futuro ou é apenas causada pelo tom de comédia que assumiu, desde seu inicio?
Enquanto os personagens de Malhacdo vivem o inicio de sua sexualidade, os de Friends
estdo mais maduros e enfrentando, até mesmo, o papel de pais e mdes. Em que ponto,
entdo, estdo os interesses das adolescentes, na questdo da sexualidade? Ou néo seria esse 0
ponto mais atraente para elas? Como se V€, sd0 muitas perguntas que s6 encontrardo

respostas nas entrevistas em profundidade com as adolescentes.
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CAPITULO 3: “PATRICINHAS” E “ANTI-PATRICINHAS”

As questdes que deram origem a pesquisa realizada com 100 adolescentes
abordaram temas que se relacionam diretamente com o universo estudado. O questionario
percorreu VAarios setores da vida das pesquisadas, buscando informacdes relativas ao seu
posicionamento com relacdo a temas como sexualidade, familia, cultura, consumo,
projetos de vida, sociabilidade, entre outros. Entre eles, foram incluidas duas perguntas que

exploraram a sua percepcao sobre as “patricinhas”.

O motivo que levou a inclusdo dessas perguntas no questionario
teve origem na minha curiosidade sobre as possiveis representacfes das
adolescentes, em que a giria “patricinha”, criada por um jornalista
carioca em 1991, foi apropriada pelo discurso de toda uma geracéo,
transformando-se em uma tribo, entre tantas outras que andam pelas
ruas da cidade.

Com as respostas em maos e os dados apurados, foi possivel
verificar que uma minoria definia de maneira positiva ou neutra o termo
“patricinha”. Em suas descrig0es, observava-se que elas eram vistas como
mais uma tribo urbana e que, portanto, tinha seu espaco na dinamica
social dos jovens. Por outro lado, a expressao, legitimada pelas proprias
adolescentes em seus discursos, ja que foi reconhecida como tal, revelou-
se objeto de acusacéo pela outra parte que compunha a maioria, cujo
discurso mostrou-se carregado de “rétulos”, na maioria das vezes
depreciativos para aquela que o incorporava.

A investigacdo, entdo, tomou o rumo da Internet. Ao digitar a
palavra “patricinha” nos “sistemas de busca” disponiveis na rede,
descobri uma lista de enderecgos que tinham como tema esse estilo de vida,
mas também outros que se auto-intitulavam “anti-patricinhas” ou *“anti-
pattys”. No sistema de busca “Cadé”?®, por exemplo, foram encontradas
16 paginas alusivas ao tema, 11 das quais a favor, 1 neutra e 4 que
dedicavam seu espaco para criticar, de maneira negativa, as adeptas desse

estilo de vida.
Diante de tanto material de pesquisa e de um debate t&o acalorado promovido pelas

proprias adolescentes que se encaixam no perfil do estudo, decidi abrir um capitulo para a

discussdo de questdes especificas sobre o tema “patricinhas”. O objetivo, aqui, € identificar

# pesquisa feita no dia 8 de abril de 2002, no endereco www.cade.com.br.
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0 estilo de vida das adolescentes, a luz das expressdes “patricinhas” e “anti-patricinhas”, e

os valores que elas revelam em seus discursos.

3.1 - “Patricinha”: as origens do termo

Busquei a origem do termo “patricinha” antes de iniciar a analise dos dados
disponiveis, coletados a partir da pesquisa quantitativa e de paginas da Internet. Conhecer
essa origem ajuda a enfatizar o processo que se iniciou com a apropriagdo que 0 Senso
comum fez da giria e que se encerrou com a criacdo de uma descrigdo legitimada por seus
proprios pares.

Na investigacdo, todas as tentativas de descobrir a origem da giria pela Internet ou
pela imprensa foram infrutiferas. A Unica informacdo de que eu estava certa era a de que o
termo surgiu cronologicamente depois do seu correlato, “mauricinho”. Em uma das
reunides com minha orientadora, em que tentdvamos achar alguma pista que nos levasse a
resposta que procuravamos, ela teve uma lembranca com a qual eu também compartilhei,
que indicava que a giria teria sido inspirada numa pessoa real, uma mulher chamada
Patricia Leal e que, nos idos de 1990, fazia parte de uma nova geracdo de socialites.
Restava-me, entdo, confirmar essa informagéo.

De novo, recorri aos servicos de busca da Internet, dessa vez digitando o nome
“patricia leal”. Finalmente, encontrei uma pagina que disponibilizava enderecos e telefones
de moradores do Rio de Janeiro. Entre varias homénimas, deparei com o nome Patricia
Ferreira Leal e Mayrink Veiga. Tive certeza, entdo, que se tratava da pessoa que procurava,
ja que a imprensa divulgou amplamente, na época, seu casamento com Antenor Mayrink
Veiga, figura proeminente da sociedade carioca.

Diante de um namero de telefone que poderia me levar a uma confirmacdo da
suspeita da origem da giria, ndo hesitei em usa-lo. Na segunda tentativa de um contato, ja
gue na primeira ndo obtive sucesso, consegui conversar com Patricia Leal. A seguir,
reproduzo o dialogo®:

- Uma fonte me disse que a giria “patricinha” foi inspirada em vocé. Eu preciso de uma

confirmacdo sua e saber onde posso encontrar uma matéria jornalistica sobre isso, se for
realmente verdade.
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- Poisé, eis a questdo.

- Por qué? Vocé nédo sabe dizer?

- N4o, é o seguinte: eu fui a capa da primeira edicdo da revista Veja Rio*’. A matéria falava
que eu era uma “boa moga” — pelo menos é o que eu acho. Que eu trabalho, essas coisas. Ja
tinha a giria “mauricinho”, que eu ndo sei se quer dizer “bom mogo”. Ai, 0 Z6zimo fez uma
nota dizendo que, depois do “mauricinho”, a Veja Rio tinha criado a “patricinha”. Eu acredito
que ele falava de mim.

- Em que ano, vocé se lembra?

- Acho que em setembro de 1991. A Veja Rio, com certeza. Agora, 0 Zdzimo, ndo sei se foi
setembro ou outubro. Depois, 0 Fantéstico fez uma matéria sobre aquele filme, “patricinhas de
Beverly Hills”. Me ligaram, ai eu disse para eles que se o que eles chamavam de “patricinha”
era aquilo, entdo eu discordava porque eu ndo era nada daquilo. Eu ndo dei a entrevista, mas a

matéria saiu assim mesmo.
Depois dessa entrevista, foi facil encontrar a matéria da Revista Veja Rio. Para
interpretar a no¢do que Patricia Leal tem da expressdo “boa moca” e que, segundo ela,
levou Z6zimo a criar a giria, buscamos, no corpo da mateéria, descrigdes que justificassem

sua impressdo. O que encontramos foram elogios a entrevistada:

“Espontanea, divertida, bonita, elegantérrima, é ela quem pilota a festa da geracéo que herdou
do berco o gosto do champagne. Uma nova geragdo que ja ndo liga tanto para o pedigree, gosta
de dinheiro como qualquer brasileiro, cultua o fisico, agita a noite — mas néo cheira cocaina — e
acha o porre um porre. Jovens alinhados que desalinharam as relagdes com o sexo, 0 casamento
e 0 nariz empinado da alta sociedade, o high society. (...)

Melhor ndo chamar Patricia — a Pat — de socialite. “D& a impressdo de que ndo faco nada na
vida”, diz. E ela faz. O que aprendeu no curso incompleto de Economia na Faculdade Céandido
Mendes aplica na administracdo dos imoveis e de uma fazenda de gado em Mato Grosso. (...)
Patricia tem dinheiro desde criancinha, ndo precisa trabalhar, mas mesmo assim pega no batente

em média oito horas por dia.”

Analisando essa descricdo da Veja Rio com relacdo a personalidade de Patricia Leal
- “bonita”, “divertida”, “elegantérrima”, “gosta de dinheiro”, “cultua o corpo”, “ndo cheira
cocaina”, “alinhada”, “ndo precisa trabalhar”, “pega no batente pelo menos oito horas por
dia”, podemos fazer uma leitura do que a entrevistada entende por “boa moga”: trabalhar
mesmo tendo muito dinheiro, ter bom humor, cultivar habitos saudaveis e valorizar a boa

aparéncia.

# Entrevista concedida por Patricial Ferreira Leal e Mayrink Veiga, pelo telefone, no dia 2 de abril de 2002.
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Se Patricia, ao interpretar a leitura de “boa mog¢a” que o entdo colunista ja falecido
Z6zimo Barrozo do Amaral, do Jornal do Brasil, teria feito da matéria para criar o termo
“patricinha”, entdo  podemos entender assim o sentido original da giria jovens
comportadas, no sentido de que ndo subvertem a moral da sociedade e que valorizam o
dinheiro e a aparéncia.

Desde entdo, o termo “patricinha” passou a ser utilizado para identificar as “boas
mogas” muito preocupadas com a aparéncia. Aos poucos, esse estilo de vida ganhou
criticos opositores — como confirmam os resultados da pesquisa e 0s enderecgos da Internet -
que passaram a atribuir ao termo, mais uma caracteristica, entre outras: a da futilidade. Na
matéria da revista Veja Rio, ao contrario, o que foi enfatizado era a dedicacdo da
entrevistada as suas atividades profissionais, qualificando-a como uma representante da
“nova geracdo” da sociedade carioca, que rejeita o status de socialite, expresséo que, essa
sim, era associada a futilidade.

Ainda recorrendo & revista Veja*!, destaco um trecho de uma matéria publicada em
setembro de 1997, onde sete tribos de adolescentes sdo descritas, entre elas a das
“patricinhas”. A publicacdo se baseou em dados fornecidos por uma instituicdo chamada

“The Brainwaves Group”, que realizou uma pesquisa em 44 paises.

“Furor consumista. Sem ao menos uma peca de roupa etiquetada por uma griffe da moda, elas
ndo saem de casa nem para ir a padaria da esquina comprar picolé. O que caracteriza uma
patricinha legitima é o conservadorismo visual. Nenhum fio de cabelo pode ser diferente do que
¢ ditado pela moda do momento. “A preocupagao com a prépria imagem assume um significado
todo particular nesse momento da vida, motivada pela transformacéo recente do corpo e pela
atencdo exagerada que o adolescente da a si mesmo”, explica a soci6loga Helena Wendel
Abramo. O medo delas é se sentirem excluidas, pelo uso de uma marca de bolsa errada, por
exemplo. Vale até andar com uma blusa tradicionalmente masculina amarrada na cintura para
manter-se na linha. A julgar pela aparéncia, a patricinha é absolutamente igual a outra. Assim
COmOo Seus pares mauricinhos.

Essa obsessdo pela uniformidade provoca um inconfundivel trago preconceituoso entre as
patricinhas. Muitas frequentam um Unico shopping center porque acham que os outros estdo
repletos de pobres. N&o raros, rompem com antigas amizades porque elas néo estdo dentro dos
seus rigidos padrdes de comportamento. “Afastei-me de uma amiga porque ela era muito
crianca”, diz Bianca Petroff, de 14 anos. “Ela gostava da Angélica, de bichinhos de pelicia e

%0 Revista Veja Rio, nimero 01, publicada em 2 de setembro de 1991.
%! Revista Veja, edicdo de 24 de setembro de 1997. Matéria extraida da Internet, site www.vejaonline.com.br.
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nem achava o Brad Pitt bonito. Era uma alienada”. O furor consumista é outro fator de unido.
Paula Naddeo, de 14 anos, vai ao shopping pelo menos trés vezes por semana e gasta 1.500
reais por més em roupas novas. Um de seus ultimos mimos foi uma bota com salto de 10
centimetros de altura, pela qual sua avo pagou 280 reais. Além de nomes estrangeiros nas
fachadas, as lojas que dividem a preferéncia das patricinhas exibem nas vitrines roupas com um
inconfundivel corte adulto.

Aparentemente, tudo € lindo, perfumado, chique e fatil no reino das patricinhas. Mas néo.
Muitas sofrem profundamente. Como nem todas sdo modelos de beleza ou tém pais milionarios,
acabam vitimas de sua propria tirania. Bianca sofre porque se acha gorda e tem vergonha de
usar biquini na frente dos garotos. Quando leva um fora em uma festa, tem ataques de choro.
Chiara Viscomi e Raraella Mollo, de 14 anos, tém crises de depressdo quando seus pais nao se
dobram ao impeto consumista delas. Nessas ocasifies elas se trancam no quarto, batem as
portas, infernizam a irm& mais nova e se consideram a mais infeliz das mulheres. Uma noite de

sono e tudo volta ao normal”.

A transcricdo deste trecho da matéria procura demonstrar de que forma a midia
contribui para a construgdo de um esteredtipo. Lendo com mais atencdo, € possivel
encontrar caracteristicas tipicas da adolescéncia, segundo especialistas, sendo atribuidas
exclusivamente as “patricinhas”. A seguir, destaco algumas: “a preocupagao com a propria
imagem assume um significado todo particular nesse momento da vida, motivada pela
transformagdo recente do corpo e pela atencdo exagerada que o adolescente d& a si
mesmo”’, “rompem com antigas amizades porque elas ndo estdo dentro dos seus rigidos
padrdes de comportamento”, “sofre porque se acha gorda e tem vergonha de usar biquini
na frente dos garotos”, “elas se trancam no quarto, batem as portas, infernizam a irma mais
nova e se consideram a mais infeliz das mulheres”. Comparando com as declaragdes
encontradas na pesquisa que realizei, é possivel afirmar que esses comportamentos sdo
tidos como normais na adolescéncia e ndo necessariamente séo exclusivos desse ou daquele
tipo de adolescente.

Desde a primeira utilizacdo de “patricinha”, portanto, podemos concluir que a giria
sofreu o acréscimo de outros adjetivos. Na medida que as “boas mogas” se identificavam
com o termo, outras jovens que, por um ou outro motivo discordavam desse estilo de vida,

0 execravam, dando origem a um “sistema de acusagao”.

3.2 - “Patricinhas” e “anti-patricinhas”: um embate nas malhas da rede
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Em um determinado momento do questionario, as adolescentes sdo solicitadas a
descrever o termo “patricinha”. A partir das respostas, foi possivel identificar a recorréncia
de expressdes que apareceram nas suas descri¢des e dividir as pesquisadas em dois polos:
um, maior, das que ndo se consideram “patricinhas” e que acusam — 91%, e outro das que
se assumem “patricinhas” e que se defendem — 9%.

Para analisarmos essa situacdo a luz da teoria, podemos remeter a Becker (1963)* e
Velho (1999).

De acordo com Becker (1963), a rotulagdo de um individuo como desviante parte de
uma motivacdo racional, onde o agente, aquele que dita as normas e leis, tem interesses
proprios para controlar outro ou outros grupos. Desvio, segundo Becker (1963), é
consequéncia da subversdo de normas estabelecidas. Rotulacdo é o ato de atribuir a um
individuo uma ou mais caracteristicas, a partir de suas atitudes e comportamentos. Quando
se rotula, portanto, um individuo baseado em atitudes que o aproximam de alguém que
desobedece a uma norma, mesmo que ele ndo o tenha feito, se estd criando uma separagao
entre esse individuo e todos aqueles que estdo de acordo com o que se instituiu como
“normal”. Diante da pressdo e da legitimacdo de sua condi¢do de “desviante”, o individuo
passa a se assumir como tal, incorporando aquilo que lhe foi imputado, formando com
outros individuos que, muitas vezes, dao origem a uma subcultura.

Velho (1999) utiliza o conceito de “sistema de acusagdo” para analisar 0 processo
pelo qual um grupo social atribui ao outro valores, comportamentos, habitos e
comportamentos, estabelecendo uma separacdo que reforca a autoridade e o poder
dominantes.

No caso das “patricinhas”, 0 que se observa é o carater acusatorio do discurso das
“anti-patricinhas”, onde as “anti-patricinhas” sdo em maior nimero, abarcando varios
estilos de vida. Portanto, que detém a legimidade da maioria.

De acordo com as proprias definicbes das pesquisadas, “patricinhas” sdo aquelas
adolescentes que se preocupam muito com a aparéncia. Para sustenta-la, estdo dispostas a
gastar dinheiro com roupas caras e tratamentos de beleza. Portanto, € um estilo de vida que
requer uma condicao financeira que permita despesas com itens que, segundo as “anti-

patricinhas”, sdo “fateis”. Essa condicdo, no entanto, passa a representar para as opositoras

32 BECKER, H. S. Outsiders: Studies in the Sociology of Deviance. Nova York: Free Press, 1963
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das “patricinhas”, um “desvio”, ja que corresponde a situacdo de uma minoria das
adolescentes. O modo de vida das “patricinhas” passa a ser visto como tal e,
consequentemente, rejeitado pela maioria, que imputa a elas acusac¢des que “contaminam”
seu comportamento (“dao gritinhos™), sua ética (“sdo preconceituosas”) e, até mesmo, sua
inteligéncia (“séo estupidas™). “Patricinha”, de giria, passa a ser um “rétulo”. Rotuladas, as
adolescentes que se identificam com esse modo de vida passam a ser consideradas um
“bando”, transformando o termo numa categoria de acusagao que pertence ao universo
jovem.

E assim que, tendo como variacio a abreviatura “patty”, o termo ganha outras
dimensdes quando € analisado pelas 100 adolescentes que responderam ao questionario. Ha
as que sdo a favor e as que sdo contra. Essas Ultimas carregam a giria de definicbes que
extrapolam o seu sentido menos radical, que é o de ser um “estilo de vida”. As palavras e
frases mais usadas para descrever a expressao foram “futil” — 28%, “roupa de marca” 20%,
“arrumada” ou “arrumadinha” — 13%, “aparéncia” - 11% e “metida” - 11%, entre outras. O
tom usado nas declaracGes € de critica, quase agressivo, como mostram essas frases das
pesquisadas:

“N&o é so usar roupas de griffes famosas. E ter todo um jeito igual ao de todo mundo. E n&o ter

estilo pessoal”

“N&o é muito pelo jeito de se vestir, € mais pelo jeito de agir”

“E se importar muito e quase sempre s6 com aparéncia, ser metida e esnobe”

“N4o ter opinido propria, se guiar pelo modismo, tentar ser alguém que vocé nao é”
“E aquela menina que é fatil, ndo se interessa por cultura e s6 faz o que todos fazem”

“E gostar de se vestir igual & maioria e gastar dinheiro com marcas famosas, se alienar através

de bens materiais”
“Ser muito fresca e chata para tudo. Ir sempre muito arrumada para tudo quanto é lugar”
“Ser fatil e cheia de frescuras”

“Se achar melhor s6 porque tem dinheiro”
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As que se consideram “patricinhas” entre as pesquisadas, ao contrario, se defendem,

0 que pode ser observado por suas declaragdes:

“E andar arrumada, gostar de sair cheirosa, arrumadinha. Patricinha ndo é necessariamente ser
chata, ter dinheiro, usar roupas de marca”.

“E uma menina que s6 veste roupas caras, e sO frequenta lugares caros, tem mordomias”.

“Ser uma pessoa que se arruma bem, vai ao shopping renovar seu guarda-roupa, mas nem
sempre é nojenta do jeito que falam”.

“E um grupo, bando, como todos 0s outros”.

“E um jeitinho préprio de ser, de se arrumar, de falar, gesticular e geralmente, a patricinha é

metida, educada, amiga e tem varios amigos, é popular”.

Na Internet, é possivel percorrer uma série de enderecos dedicados ao tema — a
favor e contra. Neles, pode-se encontrar vérias definicGes para o termo e guias para ensinar

as adolescentes a ser uma tipica “patricinha”. A seguir, reproduzo um trecho de uma pagina

virtual®

que faz parte do repertério daqueles que sdo “anti-pattys”:

“Sim! Ser patty é um estilo de vida!! Ser chamada de patty é orgulho para essas meninas! Ser
patty € in! Mas se vocé chamar alguma delas de patricinha, isso sera considerado uma ofensa. O
termo Patricinha é encarado no sentido pejorativo. Talvez por ser portugués, talvez porque o
termo tenha sido por demais usado na midia para caracterizar meninas consumistas, ou talvez,
simplesmente, porque ndo esta mais na moda.

Aprenda a identificar uma: nem toda loira € patty, mas toda patty € ou sonha ser loura. VVocé
pode identificar uma pelos seus gestos (como passar constantemente as maos no cabelo),
comentarios ‘inteligentes’ e expressdes (“super ultra fashion!”, “aiii, gente vamus pru méqui?”).
Elas riem como hienas — praticamente de tudo e de todos (ndo existe coisa mais engragada pra
uma patty que comentar a vida e as roupas dos outros). Elas também riem de piadas e
comentarios que ndo entendem, apenas para “ficar por cima’. Todas carregam um celular, um
namorado (o qual precisa ter um carro), e algumas amigas pattys como ela — elas geralmente se
vestem igual e falam parecido. Vocé também pode identifica-las pelas roupas. As patties sd
usam roupas de ‘griffe’, compradas em lojas da moda. Aliés, elas usam TUDO que estd na
moda, mesmo as coisas mais ridiculas!

(...) Onde encontra-las: sempre aos bandos, principalmente em shoppings. Na falta de um,

geralmente s&o vistas em lugares da moda, como McDonald’s ou ‘points’.”

% Trecho retirado da pagina de Internet www.geocities.com/samxiz/estilo.html, no dia 8 de abril de 2002.
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Essa descricéo confirma aquilo que as adolescentes pesquisadas declararam em seus
questionarios: as “patricinhas” usam “roupas de griffe, compradas em lojas da moda ”,
“riem (...) praticamente de tudo e de todos”, “riem de piadas e comentarios que nao
entendem”, “geralmente se vestem igual e falam parecido” e andam “sempre aos bandos,
principalmente em shoppings”.

A preocupacdo com a aparéncia € uma atribuicdo que aparece recorrentemente no
discurso das adolescentes, sejam elas “patricinhas” assumidas ou ndo. Para reforgar essa
afirmacgéo, destaco, aqui, alguns dados da pesquisa. Mostrando 0s percentuais que
correspondem as respostas das 9 pesquisadas que se auto-denominaram “patricinhas”, é
possivel fazer uma analise mais profunda. Das 9 “patricinhas” assumidas, 8 declararam
possuir um celular e usar roupas de griffe. Todas usam maquiagem. 6 frequentam saldes de
cabeleireiros frequentemente e usam produtos de tratamento para a pele, 5 frequentam
academias de ginastica, 7 pretendem fazer cirurgia plastica no futuro e 1 tem piercing no
corpo.

Aqueles enderecos da Internet que se auto-intitulam *“anti-patricinhas” obedecem a
um padrdo de discurso. Para melhor entender esses verdadeiros campos de acusacao online,
recorreremos ao método comparativo, confrontando dois pdélos distintos. Do total de 5
sites® escolhidos, 3 deles sdo mantidos por “anti-patricinhas” e os outros dois®, pelas

préprias “patricinhas”.

3.2.1 - “Anti-patricinhas” da Internet

Ao “entrar” numa pagina virtual que se auto-intitula “anti-patricinha”, o visitante
deve estar preparado para tudo: palavras de baixo caldo, erros crassos de portugués, um tom
ofensivo nas frases e 0s mais variados insultos, como o seguinte trecho retirado de uma
delas: “vocés sdo uma espécie nojenta que merece ser extinguida do planeta”. Mas também

h& alguma criatividade e opinides bastante contundentes por parte de seus autores.

3 Os enderecos de sites “anti-patricinha” visitados foram: www.geocities.com/samxiz,
orbita.stamedia.com/~mr.bin/ed2orange.htm, www.cinderela_e_betty.tripod.com, no dia 8 de abril de 2002.
% Os enderecos de sites de “patricinhas” visitados foram: www.unaerp.br/ TurmaAhtml/patricinhas.html,
www.geocities.com/TelevisionCity/Taping/2723, no dia 8 de abril de 2002.
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Logo na apresentacdo dos sites, j& se pode encontrar o tom que estard marcando
todo o discurso das “anti-patricinhas”. A seguir, reproduzo trechos da apresentacéo de 2
dos 3 sites visitados:

“Esta € a homepage oficial anti-patricinhas e mauricinhos. Se vocé tem algo a declarar contra
eles, simplismente [sic] ndo sabe quem sdo, ou definitivamente ndo suporta essa gente, esta no
lugar certo!

Agora, se vocé é uma patty ou boy, avisamos que podera se ofender com o conteldo dessa

pagina, portanto fica bem claro que vocé entrou por sua prdpria vontade! Aceitamos criticas é

claro, e estamos aqui apenas para expor a nossa opini&o sobre o assunto”.*®

“Bem vindo ao site MANIFESTO DE PA ! Se vocé é contra toda essa cultura elitizada e
narcisista que anda por ai, se vocé odeia todas as idéias flteis e mediocres que o pessoal tem
ultimamente, seu espaco € aqui. Facamos vigorar a liberdade de expressdo e principalmente,

massacremos toda cultura estUpida que nos € imposta !! Quem sabe as pessoas gostam e

acabamos criando uma revolugdozinha ....” ¥’

O hébito de declarar os motivos que levaram os autores a criar a pagina virtual
parece ser padrdo. Abaixo, estdo transcritos trechos da parte dedicada a justificativa dos
adolescentes “anti-patricinhas”:

“Decidimos desenvolver uma home-page anti-patricinhas e mauricinhos depois que visitamos
um site dedicado a “moda, cultura, boys & pattys...”, realmente uma palhacada! Essa gente acha
que pode rotular uma pessoa pelo que ela veste ou deixa de vestir. Ou seja, s6 quem veste Ralph
Lauren, Gap, Levis, Guess, etc... € que tem cultura! Tudo isso somado a nossa indignagao ao
ver garotas e garotos vestidos totalmente iguais, como se quem tem o cavalinho da Polo
estampado em alguma peca de roupa € quem tem grana, quer dizer... quem 0 papai tem grana,
ndo é mesmo? (...) Se essa gente nao fosse tdo arrogante e s olhasse para o préprio umbigo,
sem interesse em saber quantas pessoas legais estdo em volta e que ndo € preciso condena-las s6
porque é punk, grunge, caipira ou apenas ndo veste nada que tenha um cavalinho bordado, nos
ndo estariamos respondendo a esse tipo de “provocacdo” que foi feita nesse site que visitamos.
N&o somos loucas maloqueiras, nem fazemos parte de partido socialista algum, ndo achamos
errado o uso de roupas ou acessorios de griffes famosas que possuem realmente uma qualidade
diferenciada nos produtos que comercializam! Mas por que julgarmos os outros pelas
roupas?’*

“Nada contra pessoas que gostem de se arrumar ou comprar aguela roupa mais cara de
vez em quando, mas o consumismo futil, exagerado e desnecessario principalmente nos
dias de hoje, e encarado como um estilo de vida, € no minimo burrice. Para néo dizer coisa

pior. Talvez analisando de outra maneira, podemos considerar essa juventude,

% www.cinderela_e_betty.tripod.com
37 orbita.stamedia.com/~mr.bin/ed2orange.htm

3 www.cinderela_e_betty.tripod.com
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influenciada por uma educac¢do mimada, uma midia aculturada, vitima tanto de
tendéncias como de opinides alheias (a tal sociedade). (...) Frutos de um sistema capitalista

e de uma dominacao ideoldgica, que gera cada vez mais jovens alienados, sem ‘vontade’

de ir &s ruas exigir por mudancas”. *

Os sites “anti-patricinhas” se utilizam de um verdadeiro sistema de classificacéo
para descrever as adolescentes que, segundo eles, compartilham desse tipo de “estilo de
vida”. E clara, eles fazem parecer, a separagio entre as “patricinhas” e toda e qualquer
outra tribo. Fazendo questdo de delimitar essa fronteira que constréem, utilizam um
discurso rico em adjetivos ofensivos e criam uma espécie de “manual” que descreve as

caracteristicas que apontam a personalidade de uma patricinha.

“a maioria das pattys ndo admite sé-las [sic]. Alguns pontos para reconhecer os piores tipos:
vivem em bandos, gostam de bichinhos e coisinhas coloridas, falam e riem alto de maneira
afetada, usam roupas e acessérios da moda, geralmente iguais umas as outras. Além do visual e
do comportamento, o ponto principal é a conversa. Os assuntos variam entre roupas, homens e
festas.”

Em um dos sites escolhidos, é feita uma sub-classificacdo, onde o autor descreve
“tipos de pattys”. E assim, entdo, que pudemos encontrar classificagdes como a “aspirante a
patty”, a “patty culta”, a “patty educada” e a “patty crista”.

Uma descricdo bastante recorrente, tanto na Internet como nas respostas da
pesquisa, refere-se a caracteristica de padronizacdo “patricinhas”. Na transcricdo acima,
essa idéia aparece duas vezes, primeiro quando afirma que elas “vivem em bandos” e,
depois, ao declarar que elas sdo “geralmente iguais umas as outras”. Na outra pagina
virtual, encontra-se a frase: “geralmente se vestem igual e falam parecido” e, mais na
frente, que as “patricinhas” andam “sempre aos bandos, principalmente em shoppings”.
Num terceiro endereco virtual, a opinido dos autores € a de que as “patricinhas” e os “boys”
(0 mesmo que “mauricinhos”) *“sdo jovens uniformizados, que pouco a pouco Vao
conseguindo aliados de personalidade fraca ou que ndo se importam de serem induzidos por
conhecidos”. A acusacao de que elas ndo tém personalidade € bastante recorrente, também:
“a maioria das pattys ndo tem personalidade”.

Outra opinido comum nos trés sites “anti-patricinhas” analisados é a de que as

adolescentes que sdo alvo de seus ataques sao “flteis” e “consumistas”. De acordo com

% Www.geocities.com/samxiz
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eles, as “patricinhas” frequentam shopping centers e 0 McDonald’s. Usam roupas caras, de
griffe e frequentam lugares da moda.

No “Guia Cor de Rosa”, que sugere “0 que vocé tem que gostar/ usar/ pensar/ fazer
para ser uma patricinha”, a primeira dica é “primeiramente vocé tem que gostar (e muito!!)
de fazer compras, ou seja, gastar dinheiro com coisas inGteis que vocé vai usar umas trés
vezes (ou enquanto durar a moda).”

Moda é, também, classificada pelas “anti-patricinhas” como um elemento que faz
parte do mundo dessas adolescentes. Ser “in” e ndo ser “brega” é uma preocupagdo
constante das “patricinhas”. Um deles defende que elas “fazem coisas legais se tornarem
simplesmente insuportaveis”, como, por exemplo, se apropriar e homogeneizar 0s simbolos
de outras tribos, como as “calgas bocas-de-sino, batas, bolsas de palha”, caracteristicos de
“hippies”, por exemplo. E esse fato seria, partindo desse ponto de vista, um sinal de que
essas adolescentes ndo tém personalidade: “Nada contra usar roupas de marca. Todos nés
usamos. Mas em algumas pessoas isso pode ter um defeito grave: alteram suas
personalidades!!!”. O que é condenavel pelas “anti-patricinhas”, podemos concluir, ndo é
pura e simplesmente o uso de roupas caras ou de marca, mas a forma como elas sdo usadas:
“Nao estamos aqui para condenar o0 jeito de se vestir dessas pessoas, mas sim 0 modo que
elas se comportam em fungdo de se vestir s6 com roupa de marcal”. A falta de estilo
denotaria a falta de personalidade: “Eu ndo sou patty, como j& disse, gracas a
Deus...também ndo sou skatista, nem clubber, nem nerd....eu sou eu, tenho o meu proprio
estilo...é isso que € ter estilo...é ser vocé mesma....eu tenho personalidade, e posso dizer
isso com firmeza...porque eu ndo preciso entrar em nenhum grupo rotulado para me
garantir...”, declarou uma colaboradora de um dos trés sites escolhidos.

As “patricinhas” seriam, ainda segundo seus acusadores, adolescentes que
“esnobam”, que “passam por cima” das pessoas, “falsas” e que adoram falar mal das
“amiguinhas”. Elas sdo “alienadas” e ndo ligam para o que acontece no mundo.

Muitos dos comentarios desses sites baseiam-se em informagdes retiradas de sites
de “patricinhas”, que, em alguns casos, podem ter seus enderecos divulgados através de
links (canais que, num clique do mouse, levam até o referido site). Existem, também,

espaco para que as “patricinhas” se defendam das criticas. Mas os textos publicados sdo
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sempre selecionados para que as opinides e criticas feitas pelas “anti-patricinhas” sejam

reforgados. Como exemplo, transcrevemos o trecho abaixo:

“Fomos impedidas de divulgar os links de véarias paginas de boy e patty, por pedidos deles
mesmos, porque esses acreditam que isso ‘queima’ o filme deles. Outros, por exemplo,
resolveram tirar sua pagina da web ou muda-la de endereco! Como insistiram demais na
retirada dos seus links, resolvemos atender o pedido, 0 que é uma pena, pois nada melhor do
que visitar a pagina de um deles para conhecer a indole dessas pessoas.”

Outros dois sites, embora também criticos, se utilizam do humor para expressar sua
opinido. O primeiro, inspirado nos enderecos virtuais mantidos por “patricinhas” ou
simpatizantes, elabora 9 regras*® para que a visitante “aprenda a ser uma verdadeira
patricinha”. Entre essas regras, citamos “estar sempre acostumada a gastar muito dinheiro
com griffes”, “sempre debochar de sua ‘amiguinha’ que se veste muito mal”, “andar sempre
com a elite da turma”, entre outras. O segundo enumera “girias de patricinhas”, dirigido a
guem “quer falar igual a uma patricinha”.

Neste ponto, é fundamental discutir a no¢do de estilo de vida. A definicdo mais
comum, associa o estilo de vida aos habitos de consumo e culturais e também a classe
social. ** Atribui-se a origem do termo, porém, ao conceito de “estamento” de Weber
(1982). Para a presente discussdo, no entanto, é a contribuicdo de Giddens (2002) que
servira de fonte para a analise.

Giddens (2002) atribui a globalizacdo e a disseminacdo da midia eletrdnica, entre
outros elementos, o0 acesso do individuo a um grande nimero de “escolhas”. Entre elas, o
autor destaca a imperativa escolha por um estilo de vida.

De acordo com Giddens (2002), a nocdo de estilo de vida deve extrapolar a
“trivial” definicdo do senso comum, que a associa ao “consumismo superficial”. Para este

autor,

“estilo de vida pode ser definido como um conjunto mais ou menos integrado de préaticas que
um individuo abraca, ndo sO porque essas praticas preenchem necessidades utilitarias, mas

porque dao forma material a uma narrativa particular de auto-identidade”. (p.79)

9 Retirado de ppessoa.zaz.com.br/paginas/poaanncarol00.htm, no dia 8 de abril de 2002.

*! De acordo com Johnson (1997), “estilo de vida é um padr&o que inclui tipos de bens e servicos que
pessoas usam; 0 gosto em musica, arte, cinema e outros produtos culturais e a escolha de atividades de
lazer. Sociologicamente, o estilo de vida é com frequéncia estudado em relacéo a caracteristicas sociais, tal
como classe social”.
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Para este autor, o estilo de vida é “adotado” e segue um padrdo, o que é importante
para “uma sensacdo de continuidade da seguranca ontoldgica” do individuo dentro da
sociedade. O comprometimento com um estilo de vida que, como quer Giddens (2002),
pode ser “setorizado” de acordo com o0 “ambiente de a¢do” em que esta inserido naquele
momento, determina um controle, tanto por parte do individuo como de seus pares. Este
controle aponta o que é “adequado” ou “inadequado” no comportamento do outro, dentro
dos padrdes do estilo de vida adotado por ele.

Giddens (2002) trata, ainda, das questdes “roupa” ou “auto-enfeite”. Para ele, a
roupa € um tipo de regime, como o alimentar, por exemplo, que ajuda a “organizar” o
mundo e as ac¢des individuais. Mas a roupa também é “um meio de exibi¢do simbdlica, um
modo de dar forma exterior as narrativas de auto-identidade”, para o autor.

Tomando como base estes conceitos, pode-se interpretar o uso da expressao
“patricinha” para determinar um estilo de vida que, entre muitos outros, pode ser “adotado”
pelas adolescentes em determinados “setores” de sua vida cotidiana. As préticas e habitos
ligados ao estilo de vida das “patricinhas” sdo considerados, pelas préprias, “adequados”
qguando dentro de um determinado ambiente. Mas, se observados por adolescentes que se
comprometem com outro estilo de vida, podem ser considerados “inadequados”. Isto
explica, em parte, o tom de acusagdo que ganha, com frequéncia, o discurso das “ndo-

patricinhas”.

3.2.2 — O estilo de vida das “patricinhas”, na Internet

Investigando o resultado da pesquisa que o sistema de busca Cadé? apresentou ao
listar 16 paginas que continham a referéncia “patricinha”, descobri que 2 dos sites que
defendem esse estilo de vida ndo estdo mais em atividade. Aproveitando a informacéo de
um dos sites “anti-patricinha”, que afirmou que, devido as criticas e a um link em seu
endereco, uma pagina de “patricinha” mudou seu dominio (home), surge a suspeita de que
as acusacOes espalhadas pela rede, talvez, estejam conseguindo inibir sua exibicdo. Essa é
uma davida que ndo cabe aqui responder, ja que foge ao objetivo principal dessa

dissertagéo.
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A qualidade dos sites que representam as “patricinhas” e que foram disponibilizados
na minha pesquisa online se mostrou inferior a dos sites de “anti-patricinhas”. As
informacOes apresentadas eram pobres e pouco representativas. Na verdade, quatro deles
eram paginas pessoais, em que o tema “patricinhas” estava presente de alguma forma. Por
esse motivo, destaquei dois materiais entre 0s que tinha em maos: o primeiro é um texto
bastante simples de uma estudante que apresenta entrevistas com adolescentes e cujo teor é
jornalistico. O segundo, por sua vez, € um site com muitas paginas, bem elaborado
visualmente, escrito de uma forma mais correta e rico em informac6es, basicamente, sobre

o filme “Clueless”.

Com o pretexto de comentar o longa-metragem e de contar
curiosidades a seu respeito, a pagina revelou-se uma interessante fonte de informacoes para
a descrigéo deste estilo de vida.

O primeiro texto descreve as “patricinhas” como “uma tribo urbana encontrada aos
montes nos shoppings centers”. Segundo uma de suas entrevistadas, “ser pat € uma questdo
de estilo e ndo tem nada a ver com frescura ou burrice”. Outra afirma que “as pessoas
confundem as coisas. Pensam que as patricinhas sdo frescas, metidas, enjoadas, isso ndo é
sempre assim. Eu até reconheco que sou fresca as vezes, mas ndo tem nada a ver com ser
pat”.

No site dedicado ao filme “Clueless”, o visitante depara com um discurso leve, sem
nenhum tom de defesa, onde a expressao “patricinha” é assumida de forma positiva por sua
criadora. Utilizando, em diversos momentos, a protagonista do filme Cher como
inspiradora das se¢des que davam dicas de moda e beleza, o site entende essa personagem
como uma critica ao que o senso comum entende por “patricinha”. Ao mesmo tempo,
assume muitas das caracteristicas atribuidas a ela, valorizando-as.

Numa secdo intitulada “Parte Patty”, a autora do site apresenta uma série de links da
seguinte forma: “Cher é o tipico prototipo de uma patricinha: linda, popular, rica, um pouco
esnobe e...burra! Vocé ndo precisa (e nem deve) ter uma dessas caracteristicas para se
tornar uma patty real. Veja algumas sessdes [sic] feitas para vocé, que € ou deseja se tornar
uma patty”. E, em seguida, sdo disponibilizados as sub-se¢Ges “na moda”, “estilo”,
“fashion.com”, “cumulos do absurdo”, “cabelos”, “cher real”, “testes” e “links”. Dessas,
apresentaremos trés, por sintetizarem bem os simbolos desse tipo de adolescente.

2 No Brasil, traduzido como “patricinhas de Beverly Hills”. Site www.geocities.com/TelevisionCity/Taping/2723
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Na sub-secdo “Na moda”, a autora da pagina apresenta “o que esta in no outono-
inverno 2000”. Nela, sdo sugeridos produtos que seguem a tendéncia da moda, além de
dicas de beleza: “o cabelo lisinho ja era, a moda agora é cabelo ondulado. Essa tendéncia
foi inspirada no cabelo da top Gisele Bunchen (foto) e agora j& t& na cabega de muita gente
famosa com a Sandy e Fernanda Rodrigues”. No link intitulado “Estilo”, sdo listadas
“pessoas que se destacaram pela maneira de se vestir”. Aqui, € possivel conhecer alguns
nomes que servem de referéncia para as “patricinhas”, como a consultora de moda
Constanza Pascolato (pela “elegéncia”), a modelo e apresentadora de televisdo Adriane
Galisteu (pelos “modelitos basicos™), as componentes da banda inglesa Spice Girls (por
“impor estilo”), a cantora norte-americana Madonna (pela “ousadia”).

Numa outra se¢cdo do mesmo site , sdo listadas 28 “coisas que qualquer pessoa deve
evitar”. Entre elas, estdo atitudes que vao contra muitas das criticas feitas nos sites das
“anti-patricinhas”. Por exemplo, “comprar uma [bolsa da marca] Louis Vuitton e passar
meses sem poder gastar um centavo”, “ser falsa, invejosa e ainda por cima julgar as
pessoas”, “desmentir o que falou”, “copiar vitrine (desde 0s sapatos até os acessorios)”,
“criticar as meninas s6 porgue sdo bonitas”.

No mesmo espirito, a se¢cdo “Uma Cher real” procura preservar a imagem das
“patricinhas” dando conselhos para as adolescentes. A maioria deles diz respeito aos
cuidados com a aparéncia — “se der pra ir no saldo para fazer a unha e cabelo toda semana
6timo mas se ndo for possivel pelo menos mantenha as unhas limpas e os cabelos no lugar
fazendo escova (se for liso) ou usando modelador (se for cacheado)” , mas encontra-se,
também, uma clara tentativa de melhorar a imagem dessas adolescentes. Com relagdo ao
uso de roupas de marca, por exemplo, o site se posiciona assim: “suas roupas ndo precisam
ser de marca... Esse negdcio de que patty precisa ter uma griffe estampada na blusa é
bobagem, e sabe por que? VVocé pode comprar uma blusa fofa de 15 reais e uma nem tanto
por 100... Mas assim, se vocé quiser andar com um povo metido é melhor vocé ir abastecer
seu guarda-roupa no Iguatemi”. Quando o assunto é sociabilidade, a sugestdo € “ndo €
preciso ser popular pra ser patty, mas é sempre bom andar com uma turma do seu estilo. SO
peco uma coisa: nunca esnobe ninguém de outra tribo”. Ao abordar os estudos, o site

aconselha: “estude para mudar aquela idéia de que patricinha = burrinha”.
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3.2.3 — Confrontando as “patricinhas” e as “anti-patricinhas”

Fazendo uma andlise do que observei nesses sites de “anti-patricinhas” e de
“patricinhas”, pode-se destacar pontos convergentes no que diz respeito a representacdo que
0 senso comum tem das “patricinhas”. Sao elas: “ricas”, “esnobes”, preocupadas com a
aparéncia, consumidoras de roupas, admiradoras de griffes, adolescentes que gostam de
andar em grupo e pertencentes a uma tribo. Mas a apropriagdo dessas descrigdes por um e
por outro estilo de vida atendia ao objetivo de atacar ou o de defender.

Ainda tomando como base o material aqui considerado, 0s pontos divergentes, que
as “patricinhas” rejeitam como rétulo, sdo: “burra”, “alienada”, “falsa”, “consumista”, “sem
estilo” e “sem personalidade”.

No quadro abaixo, fago uma comparagdo dos discursos, analisando os sentidos
dicotdmicos que dao as caracteristicas das “patricinhas”:

Tabela 5 — Comparacéao entre “patricihas” e “anti-patricinhas”, segundo declaracoes

das pesquisadas:

PATRICINHAS ANTI-PATRICINHAS
Ricas Riquinhas
Esnobes Metidinhas
Preocupadas com a boa aparéncia S6 preocupadas com a aparéncia
Consumidoras de roupas de griffe Consumistas
Andam em grupo Andam em bando
Delicadas Frescas

O ponto que exacerba esse confronto é o aspecto econdmico, que determina a
diferenca de classes. De acordo com elas, as “patricinhas” pertencem a uma camada média
ou alta que tem poder aquisitivo para manter os habitos de consumo que as caracterizam.

As “anti-patricinhas” se utilizam do sistema de acusagdo para se distinguir e rejeitar
um modo de vida que, aparentemente, subverte os determinados pelos diversos estilos que
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o compBem. As assumidas “patricinhas”, ao contrario, ndo acusam, nos sites, 0S outros
estilos de vida.

E importante ressaltar que as idéias compartilhadas entre as paginas visitadas, assim
como pelas adolescentes que responderam ao questionario, obedecem a um padréo que faz
parecer que a expressao “patricinha” passou a ser estigmatizada. As argumentagdes usadas
pelos seus criticos se repetem, utilizando um discurso muito parecido e, muitas vezes,

generalizante.

3.3 - “Patricinhas”: da giria a incorporagdo de um estilo de vida

Dez anos depois da origem da giria, o termo “patricinha” ja é um verbete oficial da
lingua portuguesa. A Ultima edigdo do dicionario Michaelis incluiu a palavra em suas

paginas e traz a seguinte definicéo:

“pa.tri.ci.nha sf 1 gir Moca de classe social elevada. 2 gir
Moca bem-vestida, que usa roupas de marca ou caras”.

A mesma defini¢do serve para o masculino de “patricinha”, que é “mauricinho”.

A giria “patricinha”, apropriada pelo senso comum, tornou-se uma expressédo criada
pelas préprias adolescentes. Assim como as “neo-hippies”, as “yuppies”, as “alternativas”,
as “fashion”, as “ratas de academia”, as “funkeiras”, as “pagodeiras”, entre tantos outros
estilos, essas adolescentes séo classificadas em funcgéo de fatores estreitamente relacionados
com sua origem social. Tanto que, em todas as defini¢cdes, o alto poder aquisitivo e o
consumo de produtos considerados caros sdo elementos inerentes & condicdo de
“patricinha”.

Tomando como exemplo o artigo de Zaluar (1997), podemos considerar o estilo de
vida destas adolescentes como o resultado da difuséo cultural entre a juventude brasileira e

a norte-americana, que, por sua vez, sdo influenciadas pela européia. Nesse processo de
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aquisicdo e transformacgdo de usos e costumes estrangeiros, entram principalmente trés
componentes que, difundidos pela industria cultural, como afirmou Sodré ( 1992) ao
discutir a “autoridade da informacéo”, tém forte influéncia sobre o universo jovem: moda,
masica e cinema.

No texto que introduz a coletinea de artigos do livro “Galeras Cariocas™®, o
antropologo Vianna (1997, p. 15) apresenta como objetivo da publicagdo o desejo de
“aprofundar o estudo da diversidade cultural criada por adolescentes contemporaneos” .
Sua proposta é discutir a juventude carioca sem o estigma da uniformidade. Vianna (1997)
defende a idéia de que a juventude ndo deve analisada por um “denominador comum”, um
padrdo que a transforma numa coisa s6, mas sim por sua diversidade. Segundo o autor, 0s
jovens cariocas sdo uma referéncia para o resto do pais, ja que na dinamica de difusdo de
sua cultura e, subjacentemente, de suas subculturas, produzem simbolos e exportam
“modismos” que, na verdade, nunca séo “meros modismos”(Vianna, 1997, p.15).

Baseada no artigo do mesmo livro “Galeras Cariocas”, Zaluar (1997)* nos faz
concluir que esses “modismos” sdo, na maioria das vezes, o resultado daquilo que é
produzido na indudstria fonogréfica e da moda, e que depois sdo mundialmente difundidos
através do cinema e da televisdo. O processo criativo nasce de fatos sociais que,
interpretados pelo artista (seja ele um estilista, musico ou cineasta), sdo transformados em
produtos. Esses produtos, quando sdo divulgados para fora de seu contexto social e
confrontados com uma cultura diferente, sdo transformados. Esse hibridismo cultural,
entdo, desloca o significado da “obra” para um outro contexto, que traz um novo
significado a partir de novas leituras. A moda, portanto, s6 pode ser compreendida na sua
esséncia se for contextualizada.

Assim como a maioria dos estilos de vida adolescentes, o das “patricinhas” também
é o resultado de um processo de hibridacdo cultural. O estilo de vida da menina das

3 VIANNA, H. (org.). Galeras Cariocas: territérios de conflitos e encontros culturais. Rio de Janeiro:
Editora UFRJ, 1997.

* ZALUAR, 2 Gangues, galeras e quadrilhas: globalizacao, juventude e violéncia In: Galeras Cariocas
(op.cit.).
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camadas mais altas da sociedade americana, que tem acesso livre ao dispéndio perdulario e
totalmente ditado por uma sociedade de consumo capitalista, chegou ao Brasil no inicio dos
anos 90 através da importacdo de filmes como “Clueless”, traduzido para “As patricinhas
de Beverly Hills” (adotando a giria carioca que se difundiu de forma definitiva para todo o
territorio nacional através da distribuicdo da pelicula) e de seriados televisivos como
“Barrados no Baile”. O estilo de vida das personagens dessas duas producdes
cinematogréaficas foram mimetizadas por muitas adolescentes, que passaram a usar O
mesmo penteado, a mesma tintura de cabelo, 0s mesmos modelos de roupas e 0 mesmo
gestual, transformando as “rich girls” (garotas ricas) norte-americanas no modismo
apelidado com a giria “patricinhas”.

Zaluar (1997) compara as gangues norte-americanas com a galeres francesas e as
quadrilhas cariocas, observando que o fato social que origina a formagdo de um
determinado subgrupo jovem se perde no momento que é imitado por grupos de uma
cultura diferente. A desigualdade social, por exemplo, pode ser determinante para a
formacdo de um subgrupo que tem como origem camadas mais baixas de uma sociedade.
Quando esse subgrupo é imitado numa outra sociedade pode, no entanto, ter seu estilo de
vida incorporado por individuos de camadas mais altas.

No caso das “patricinhas”, 0 “estilo” de comportamento é muito mais caracteristico
e criticado pelas adolescentes pesquisadas e pelas “anti-pattys” da Internet, como “falar
alto”, “mexer no cabelo”, “rir de tudo e de todos”, “ser pouco inteligentes”, embora o fator
financeiro seja condicional para o0 acesso a “roupas de griffe” e lugares “badalados”. Assim,
0 que nos Estados Unidos é identificado com as “rich girls”, aqui pode ser incorporado
pelas meninas de camada média. Afinal de contas, roupas de “griffe” podem ser imitadas,

pois 0 que importa para as “patricinhas” é “a aparéncia”.

“E se preocupar com a aparéncia e se vestir bem”

“E um jeitinho proprio de ser, de se arrumar, de falar, gesticular e geralmente a patricinha é

metida, educada, amiga e tem varios amigos, é popular”

“Ser uma pessoa que se arruma bem, vai ao shopping renovar seu guarda-roupa, mas nem
sempre € nojenta do jeito que falam”



“E um grupo, bando, como todos os outros”

“E ser bem arrumada”
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CAPITULO 4: UM CORPO EM CONSTRUCAO

Por seu estado de “liminaridade”, remetendo a Gennep (1977), o corpo adolescente
é 0 objeto de um processo de mudancas bioldgicas, onde tanto sua forma como suas
fungOes ainda buscam uma definigdo que caminha em direcdo a um padréo: o adulto. Como
afirmou Soares (2000), a adolescéncia € uma construcdo social e 0 seu corpo, um “corpo
cultural”. Ainda segundo esta autora, a “monstruosidade” da adolescéncia esta presente na
sua condicdo de “Outro”, aquele que, embora seja estranho, é conhecido. Por ser um
“monstro”, a adolescéncia precisa ser controlada por uma “autoridade cultural”. Caso
contrério, ela inspira medo, inseguranca, desejo e ainda pode denunciar uma crise que diz
respeito a identidades que “escapam” das méos do universo adulto.

Legitimando este controle que € exercido pelos adultos, em nome da ordem e da
manutengdo das normas sociais, estdo 0s mecanismos institucionais disponiveis para esta
missao: o governo, a familia, a escola, o grupo de amigos, a cultura do consumo, a industria
cultural, entre outros. Em Lupton (2000), encontramos uma analise da construgdo de
subjetividades a partir da coercdo. Segundo a autora, a vigilancia e o controle social levam
0 individuo a ser aquele que “adere” ou “resiste” as campanhas do “discurso da promocao
da satde”, incorporando ou ndo os “processos de corporificagdo” as suas “préaticas do eu”.
Ainda de acordo com Lupton (2000), trés fatores interferem na forma como este “discurso
da promocéo da satde” age sobre a pessoa: a classe social, que determina se ela tem ou néo
capital financeiro para arcar com todos os custos decorrentes dos “processos de
corporificacdo” impostos; a faixa etaria, que determina se o controle social ser4 maior ou
menor em fungdo do capital fisico da idade; e o género, que determina os tipos de
“controles” que estardo atuando: se for masculino, a preocupacgdo maior serd a saude; se for
feminino, ela sera a aparéncia.

Voltando aos dados da pesquisa que realizei com as adolescentes, ressalto, mais uma
vez, que o0 termo mais recorrente nas descri¢cdes sobre as “patricinhas” foi aparéncia. Com
ele, tanto as pesquisadas como os sites de “patricinhas” e de “anti-patricinhas” pontuaram
seus discursos e justificaram suas posi¢des a favor e contra o estilo de vida que privilegia a

preocupacdo com a auto-imagem.
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Analisando os processos de constru¢cdo de um modelo ideal do corpo adolescente,
busco, neste capitulo, entender de que forma a indudstria cultural, representada aqui pela
revista Capricho, é parte estruturante dos mecanismos de controle social que visam impor
um padrdo de aparéncia. E, também, discuto o estilo de vida das “patricinhas” dentro desta
perspectiva de producgdo de subjetividades, onde o discurso dominante atua como uma
“autoridade cultural”, criando referéncias que, para as adolescentes, transformam-se em

representacoes de “beleza”, “perfeicdo” e prestigio.

4.1 — O corpo ideal

Para Bourdieu (1995), a “dominagdo masculina” impde a mulheres a condi¢do de
individuos “dominados”, ou seja, 0 mundo social toma como padrdo o discurso masculino.
A forma como as mulheres agem, se vestem, falam, pensam e se posicionam como agentes
sociais é totalmente construida historicamente por um ponto-de-vista masculino, tornando-
se um instrumento de reproducdo e de reafirmacdo de sua propria condicdo de
“dominadas”. De acordo com Bourdieu,

“Estando assim socialmente inclinadas a tratarem a si mesmas como objetos estéticos,
destinados a suscitar a admiragdo tanto quanto o desejo, e, em consequéncia, a prestar uma
atencdo constante a tudo o que se refere a beleza, a elegéncia, a estética do corpo, da
vestimenta, do porte, elas naturalmente tomam a seu encargo (...) tudo o que compete a estética
e, mais amplamente, a gestdo da imagem publica e das aparéncias sociais dos membros da
unidade doméstica, das criangas, evidentemente, mas também do esposo, que lhes delega muito

frequentemente suas escolhas de vestimentas”. (Bourdieu, 1995, p. 171-172).

Esta “violéncia simbdlica”, naturalizada a tal ponto que nem os dominados e nem 0s
dominantes a percebem, caracteriza uma forma de dominagdo incorporada no habitus
(Boudieu, 1995). Como tal, pressupde a imposi¢cdo de uma série de modelos que séo
buscados pelos individuos, entre eles a “estética do corpo”.

Discutindo estes modelos e padrées sociais, Wolf (1992) introduz o conceito de “mito
da beleza”, segundo ela criado por uma necessidade masculina de manter sua posi¢ao
dominante e de conter uma possivel “terceira onda” feminista. O “mito da beleza” seria

uma forca universal que age em diversos campos (Bourdieu, 1989), colocando a mulher
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diante de um modelo estético, a “donzela de ferro”, que determina ndo somente a sua
aparéncia, mas também o seu comportamento, ditando a exposicdo permanente do seu
amor-proprio, atraves da aprovacdo dos outros olhos. Esta forma de controle acaba por
transformar a beleza em fetiche, num capital fisico, em moeda no mercado afetivo e
profissional.

Segundo Goldenberg & Ramos (2002), o corpo esta sendo, cada vez mais, apropriado
pelos individuos ou grupos como uma forma de identidade, um “meio de expressédo (ou
representacédo) do eu”.

Malysse (2002, p. 103-104), ao estudar a “corpolatria” na cidade do Rio de Janeiro,
fala de uma “distancia anatdmica dos géneros” atraves das “formas e a¢des simbolicas que
modelam o corpo e suas praticas cotidianas”. A masculinidade e a feminilidade seriam,
segundo o autor, construidas corporalmente, numa divisdo prética que determina uma
modelacdo das partes superiores (“bragos, ombros, peitorais”) pelos homens e das partes
inferiores (“quadris, nddegas, pernas”) pelas mulheres. Malysse afirma, ainda, que, em
oposicao a este “corpo artificial”, “produzido” nas academias de ginastica, existe o “corpo
natural”, o que marcaria mais uma divisdo: a de classe. Para atingir e manter o “corpo
artificial”, é necessario um capital financeiro que somente as camadas mais privilegiadas
possuem. O corpo “malhado”, portanto, ganhou um significado altamente simbdlico,
denotativo de uma identidade e de uma subjetividade que transmuta-se permanentemente,
como um camaledo que percorre cenarios diferentes.

O corpo ideal, objetivado pela industria cultural, é determinante para a construgdo de
uma feminilidade que tem na aparéncia uma forma de afirmacéo social, uma arma poderosa
na disputa de um lugar privilegiado ndo somente entre os homens, mas também entre as
mulheres. Um modelo criado pelo universo masculino, legitimado pelo universo feminino,
é perseguido pelas mulheres que escolhem “aderir” ao “discurso da promocdo da salde”
(Lupton, 2000). Saude que, por sua vez, é confundida com aparéncia, pelo senso comum.
Em busca deste modelo de corpo ideal e, mais do que isso, de um comportamento ideal de
uma dada feminilidade, as mulheres buscam distinguir-se umas das outras, acumulando
capital fisico, que é valorizado nos mercados que mais lhes interessam — o profissional e o

afetivo.
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A adolescente, que vé seu corpo “natural” (Malysse, 2002) modificar-se rapidamente,
ndo é poupada do “controle” e da “vigilancia” (Lupton, 2000) sociais. Na condicdo de
“liminar” (Gennep, 1977), este corpo adolescente depara com representacoes de “beleza” e
“perfeicdo” que pertencem ao discurso adulto, mas, mesmo diante da impossibilidade de
lutar com igualdade de condi¢cBes com aquelas mulheres que ja tém suas formas
biologicamente delineadas (e “artificialmente” trabalhadas), sai em busca de referéncias
que sdo imitadas no aspecto fisico e no aspecto cultural — vestuario, comportamento,
discurso, entre outros.

As “patricinhas”, antes de tudo adolescentes, ndo escapam a esta regra. Retomando
os dados quantitativos da pesquisa realizada, é possivel constatar, por exemplo, que as
“patricinhas” pretendem fazer cirurgia plastica no futuro. De um total de 100, apenas 35%
das adolescentes afirmaram que pretendiam fazer cirurgia plastica um dia. Entre elas, foi
possivel identificar 7, de um total de 9, que se auto-classificaram como “patricinhas”.
Proporcionalmente, portanto, cerca de 78% das “patricinhas”, contra 30% das “ndo-
patricinhas” afirmaram que fariam cirurgia plastica no futuro.

Outros dados retirados dos questionarios mostram a existéncia de um padrdo de
beleza e feminilidade a ser seguido: 8 das 9 “patricinhas” declararam usar roupas de griffe;
todas usam maquiagem; 6 frequentam salées de cabeleireiros frequentemente e usam
produtos de tratamento para a pele; 5 frequentam academias de ginastica.

Para facilitar a comparacdo com os dados globais, s&o destacados a seguir 0S
nameros levantados tomando como base as 100 adolescentes que participaram da pesquisa,
no que se refere as questdes que tratam de assuntos ligados a aparéncia: 77% usam roupas
de griffe; 69% usam maquiagem; 57% usam produtos de tratamento para a pele; 56% véo
regularmente ao cabeleireiro; 31% tém piercing ou tatuagem; 39% praticam algum esporte;
46% frequentam academias de ginastica; 35% pensam em fazer cirurgia plastica, sendo que

1% a tem como sonho de consumo; 7% léem a revista Boa Forma regularmente.

4.2 — Representacdes e imitacdes na adolescéncia: as “autoridades culturais”
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As “autoridades culturais” (Soares, 2000), que procuram controlar as “amarras” da
adolescéncia, sdo os proprios adultos. Também Bauman (2001) utiliza o conceito de
“autoridades” para analisar as relacBes sociais que se estabelecem entre o individuo e os
“conselheiros”, os quais, na “modernidade liquida”, substituiram os lideres. “Conselheiros”
seriam o0s especialistas que orientam os caminhos do individuo dentro da “area fechada do
privado” (Bauman, 2001, p.77). Apenas orientam, ja que, nesta nova modernidade, as
“autoridades” sdo em grande numero, 0 que acaba por estabelecer um paradoxo — uma
autoridade anula a outra, o que leva o individuo a tomar suas préprias decisGes,
provocando, cada vez mais, uma preocupagdo com o privado, em detrimento do interesse
coletivo.

Qualquer que fosse o conteddo do aconselhamento, este se referia a coisas que a pessoa
aconselhada deveria fazer por si mesma, aceitando inteira responsabilidade por fazé-las de

maneira apropriada, e ndo culpando a ninguém pelas consequéncias desagradaveis que s

poderiam ser atribuidas a seu proprio erro ou negligéncia. (Bauman, 2001, p. 78)

Ainda segundo Bauman (2001), o que os individuos que estao
cientes desta responsabilidade por si mesmos necessitam €, na verdade, de
“exemplos”. Estes “exemplos™ sdo as experiéncias de outras pessoas, que
acabam por se tornar modelos de felicidade ou de infelicidade. Cabe a
cada um observar, incorporar estas vivéncias e procurar acertar o

maximo possivel para que consiga ser feliz.
A adolescéncia, como quer Soares (2000), € um processo de construgdo cultural do

corpo e “expressa a indefinicdo e o impasse do lugar que ocupa” (Soares, 2000, p. 157) —
nem crianga, nem adulto. Compreensivel é, portanto, que a adolescéncia seja um momento
tdo suscetivel & “imitacdo prestigiosa” (Mauss, 1974): “a crianga, como o adulto, imita atos
que obtiveram éxito e que ela viu serem bem sucedidos em pessoas em quem confia e que
tém autoridade sobre ela” (Mauss, 1974, p. 215). Aqui Mauss, ao falar das “técnicas
corporais”, refere-se a educagdo agindo sobre as criangas para adequar Seus COrpos as
“técnicas corporais” da sociedade em que vive. Mas pode-se entender que o mesmo vale
para a adolescéncia, ja que se trata de uma fase da vida social e bioldégica em que a
personalidade estd em formacdo e em que, supBe-se, as referéncias familiares e externas

sejam tdo ou mais fortes para a construgéo de seus valores e de suas representagdes.
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Dos questionarios da pesquisa realizada com as adolescentes, uma das conclusdes a
que se pdde chegar é a forte referéncia atribuida ao grupo de amigos (94% das pesquisadas
escolheram “ir a casa de amigos” como o programa que mais gostam de fazer), a pessoas
famosas (80 % delas citaram pelo menos um idolo, entre eles 37 nomes ligados ao show-
business), a industria cultural (97% assistem televisdo, 94% ouvem radio, 81% léem livros,
78% léem revistas, 74% léem jornais e 67% gostam de ir ao cinema). O grupo de amigos,
as pessoas famosas e a industria cultural sdo, entre outras, algumas das “autoridades”
(Bauman, 2001) cujas experiéncias individuais relatadas ou reproduzidas (no caso da
indastria cultural) ajudam a formar modelos que inspiram a “imitacdo prestigiosa”
adolescente. Neste capitulo, a “autoridade” a ser analisada é a revista Capricho, por ter
surgido espontaneamente nos questionarios respondidos e por representar um rico material

onde o corpo, como objeto cultural construido, ganha um enorme destaque.

4.3 — O corpo ideal, segundo a Revista Capricho

Ao analisar as revistas femininas, Wolf (1992) associa a evolugdo desta industria
editorial com o crescimento e disseminacdo do “mito da beleza”. Segundo a autora, as
revistas femininas, ao enfatizarem a feminilidade como virtude, ajudam a construir papéis
sociais, ja que também sdo financiadas por indUstrias que tém todo o interesse na
manutencdo do “mito da beleza” — a cosmética € uma delas.

Quando anunciam produtos dietéticos, cremes contra o envelhecimento,
maquiagens, tinturas para os cabelos e modos de vida que colocam as mulheres dentro da
esfera doméstica, as revistas reforcam o ideal da “donzela de ferro” e constroem modelos
de beleza.

Folheando a revista Capricho, é possivel identificar um claro movimento no sentido
de formar uma representacdo do que seria 0 modelo ideal de mulher — no caso do publico
leitor, de adolescente. As se¢des da revista, as matérias publicadas, as capas, as manchetes,
0s conselhos e as imagens remetem a um ideal de beleza que tem o corpo como referéncia
do que é “perfeito” e do que é “defeituoso”.

Para demonstrar estas afirmacOes, serdo apresentados aqui alguns dados e trechos
das edi¢des estudadas de Capricho.
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Das 64 manchetes contadas nas 9 edicGes da revista escolhidas para observagéo, 20
tratam de assuntos ligados a aparéncia: 7 falavam de moda, 5 eram alusivas a beleza de
pessoas famosas, 4 chamavam para matérias que tratavam objetivamente de beleza e
cosmeéticos, 2 para a secao “Certo e Errado”, 1 relatava o testemunho de como uma modelo
famosa mantinha a boa forma e 1 era relativa também a forma fisica. Abaixo, transcrevo

algumas destas manchetes:

“A moda de famosos no Video Music Brasil”

“Filhos-da-mae [novela da Rede Globo]! Até com fivela de mulher, eles sdo lindos”

“12 maneiras de usar sua pantalona”

“QO certo e o errado na hora de passar batom”

22 dicas para tingir o cabelo em casa”

“Roupa de supermercado. Nossa reporter de moda garante: € barata e é legal”

“Faca em casa 0 programa de exercicios da Dani. O que Daniella Sarahyba faz para ficar com o
corpo em forma”

“Vocé tem vocacdo para modelo?”

“Espinhas. O que fazer para sua pele ndo ficar marcada”

Ao contar o nimero de paginas de uma das edicdes da revista Capricho®, foram
encontradas, num total de 115 péaginas, 30 que se destinavam a matérias que tratavam
diretamente de assuntos ligados & beleza e a moda; 9 com anuncios da industria de
cosméticos; e 14 com andncios ligados a industria da moda.

Entre as 27 se¢Oes da revista, 6 tratam de moda, 3 de beleza e forma fisica e 2
mostram pessoas que sdo referéncias de beleza.*°

Das inimeras matérias de todas as revistas observadas, uma me chamou a atencao
em especial: “Decifra-me ou te devoro. As aparéncias podem revelar mais do que enganar.
Aprenda a desvendar a personalidade do menino s6 de olhar para ele”*’, dizia o titulo e o
subtitulo. O texto resume um livro de Jo-Ellan Dimistrius, Decifra Pessoas, que ensina
como identificar personalidades a partir da aparéncia fisica, do comportamento social e da

linguagem corporal.

B A edicdo da revista Capricho citada foi: 869 (26/08/2001)

“® Secdes de moda: Achados, Bazar, Certo/Errado, Provador, Eu quero, Vitrine; secées de beleza e forma
fisica: Clinica de Beleza, Comida, Mexa-se; se¢des que mostram pessoas “bonitas” e famosas: Colirio e
Estilo.

*" Matéria retirada das paginas 67-68 da edic3o 883 (10/03/2002) da revista Capricho
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Foi em dois encartes publicados nas edi¢des 873 (21/10/2001) e 875 (18/11/2001),
no entanto, onde encontrei um vasto material que exemplifica de forma bastante explicita o
que seria a “construgéo do corpo” adolescente.

Principalmente no primeiro encarte, o Guia de Moda Capricho, o discurso de
“autoridade” utilizado pelo representante da industria cultural escolhido para este trabalho,
a revista Capricho, utiliza termos que transformam o “corpo natural” (Malysse, 2002) numa
parte da identidade social que merece orgulho ou vergonha. Mas o “corpo artificial”
(Malysse, 2002) é uma meta que pode ser alcancada: tudo depende da vontade de quem o
deseja.

Para comegar a analise do Guia de Moda Capricho, € preciso enfatizar que grande
parte das informagdes referem-se ao tipo de corpo da adolescente, que deve ser bem
conhecido para que, s6 entdo, as roupas possam ser escolhidas, de forma que os “defeitos”
possam ser “disfarcados”. Portanto, a moda abordada nesta publicacdo refere-se a uma
forma de se mostrar o corpo socialmente.

A capa mostra uma adolescente com sombra azul nos olhos, analisando-se na frente
de um espelho, medindo sua cintura com uma fita métrica. Ao seu lado, um cabideiro onde
estdo pendurados um sutid, um lenco, uma blusa e uma calca. As manchetes sdo: “Duvidas.
N&o erre na roupa e no biquini”, “Truques. Disfarce pequenos defeitos”, “Festas. Monte um

modeldo de arrasar”. A apresentacdo do guia mostra bem o tom de toda a publicacéo:

“Ao espelho, urgente. Antes de ler tudo, aprenda a medir e a definir seu tipo de corpo. Para as
proximas dicas funcionarem, a primeira coisa a fazer € uma avaliacdo do seu corpo em frente ao
espelho. E, como nem sempre tudo o que ele lhe contar ird agrada-la, escolha um dia legal. Nao
faca a avaliacdo depois de brigar com o namorado. Sua auto-estima nao estara legal e qualquer
defeitinho podera lhe parecer o fim do mundo. Bem ... para fazer a tal avaliagdo vocé precisa
ficar sO de calcinha e sutid ou vestir uma roupa de ginastica justa, pegar lapis, papel e uma fita
métrica”.

()

E o texto também mantém o mesmo discurso:

“Nem tudo o que esta na moda é para vocé. N&o basta estar na moda. Uma roupa ou um
acessorio, para entrar no seu guarda-roupa, tem de combinar com seu estilo de vida, seu jeito de
ser e com seu tipo fisico”.

(.)

Alids, se a tendéncia da estacdo ndo combinar com vocé, ndo se preocupe. Vire béasica e
aguarde. Do jeito que a moda vem e vai, certamente havera uma nova cole¢do em que quase
tudo vai parecer ter sido feito sob medida para o seu corpo. (...) Agora que voceé ja aprendeu
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como definir seu corpo, vire a pagina e veja quais 0s modelos vao se encaixar melhor no seu
tipo fisico”

Todas as matérias do guia tomam como referéncia o corpo da adolescente. As dicas
de moda tém Unica e exclusivamente a funcéo de “disfarcar pequenos defeitos”. “Defeitos”,
aqui, referem-se a forma natural do corpo, que recebe uma classificacdo de acordo com o
tipo fisico: “corpo tipo oito: o seu corpo é perfeito e pede roupas justas e levemente
acinturadas”; “corpo tipo oval: seu colo e suas pernas sdo seus pontos fortes. Invista em
saias e decotes”; “corpo tipo retangulo: o trugue é escolher roupas que criem uma falsa
cinturinha”; “corpo tipo triangulo invertido: aposte em saia e calga com volume”; “corpo
tipo péra: o segredo é alargar em cima para equilibrar o corpo com a parte de baixo”.
Destaco, a seguir, trechos dos textos que acompanham cada uma das classificagoes:

“Vocé é uma sortuda! Agradecga aos deuses por ter nascido com esse corpinho escultural”
(corpo tipo oito)

“Sim, esse é o corpo das gordinhas. E se vocé tem esse biotipo, em vez de ficar se lamentando,
trate de explorar seus pontos fortes” (corpo tipo oval)

“N4o é tdo complicado assim ter esse tipo de corpo” (corpo tipo retangulo)

“Vocé pode até se sentir como aqueles jogadores de futebol americano. Mas, se investir em
pecas que déem mais volume a parte de baixo de seu corpo, conseguira disfarcar o problema”
(corpo tipo retangulo invertido)

“Ok. Vocé é a tipica brasileira (...). Para compensar a aparéncia pesada que quadris largos

costumam dar ao corpo, prefira roupas que aumentem os ombros” (corpo tipo péra)

Este guias acompanha a tendéncia de uma moda feita para um corpo ideal.
Goldenberg & Ramos (2002) referem-se as criticas feitas a pessoas que, por ndo possuirem
um corpo adequado ao que os estilistas criam, acabam por serem classificadas como
“vitimas da moda”. Assim, concluem os autores, aqueles que ndo se “enquadram” no
padrdo devem usar alguns “artificios (modelos, cores e estampas apropriadas) para disfarcar
suas “formas’”.

Na segunda parte do encarte, surge uma nova se¢do chamada “grandes solucfes”,
para que a adolescente “saiba como dar o truque para disfarcar pequenos defeitos”. Esses

“pequenos defeitos” sdo apontados em quem tem “barriga saliente”, “tornozelo grosso”,
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“sem bumbum”, “bumbum saliente”, “seios pequenos”, “seios grandes”, “ombros caidos”,
“ombros largos”, “sem cintura”, “perna curta”, “perna longa”.

Em outra parte, 0 assunto € o uso de biquinis e lingeries. Também tomando como
base a forma do corpo, surgem novas classificagbes, como “busto pequeno”, “busto
grande”, “seios medios”. Na apresentacdo do texto sobre biquinis, destaco o seguinte
trecho: “os homens ficam loucos ao ver uma bonitona passear (des) vestida nele [0 biquini].
E as mulheres piram, porque vivem em duvida se o corpinho vai ou ndo dar para encarar 0
biquini”.

O uso da palavra “guia” para definir o encarte pode ser remetido ao sentido que
Bauman (2001) deu a “conselheiro”. Os olhos da adolescentes léem o guia como se
ouvissem um especialista que mostra o caminho para “ser feliz”. Amparado pelas demais
matérias da revista que acompanha, o encarte indica como as pessoas consideradas modelos
de beleza conseguem manter o “corpinho” que legitima o seu status de “celebridades”, de
“exemplos” a serem imitados.

E recorrente a adjetivacdo da palavra “corpo™: “pequenos”, “grandes”, “médios”,
“largos”, “acinturados”, “perfeito”, “saliente”, “grosso”, “caido”, “pesado”. E também o
uso de diminutivos, com uma conotagao positiva: “corpinho”, “cinturinha”. 1sso mostra que
a construgdo do corpo tem um discurso e que esse discurso afasta a possibilidade de que o
corpo “natural” seja aceito socialmente, valorizando o “trabalho” que pode tornd-lo um
corpo “artificial” (Malysse, 2002).

O discurso da “autoridade” que ajuda a construir 0s papéis sociais das adolescentes
prevé o uso de termos que separam o corpo “perfeito” do corpo “defeituoso”. Para facilitar

a analise, apresento, a seguir, uma tabela comparativa:

Tabela 6 — Comparacédo entre os termos usados para definir o corpo “perfeito” e o
corpo “defeituoso”, seqgundo a 0 Guia de Moda Capricho

Corpo “perfeito” Corpo “defeituoso”
Agradecer Lamentar
Corpo escultural Corpo das gordinhas
Solugéo Problema, complicado
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Pontos fortes Pontos fracos
Pede roupas Pede disfarces
Corpinho, bonitona barriga saliente, tornozelo grosso, sem bumbum, bumbum saliente,

seios pequenos, seios grandes, ombros caidos, ombros largos, sem

cintura, perna curta, perna longa.

O outro encarte, 0 Guia de Beleza Capricho, embora trate mais especificamente da
beleza fisica, detém-se mais em fornecer as dicas e menos em classificar o corpo da
adolescente, se comparado ao Guia de Moda Capricho. No entanto, nele também estdo
presentes algumas classificagOes e a valorizacdo da aparéncia como fator social.

As trés manchetes da capa dizem: “Como fazer sobrancelha, bugo, unha e
penteados”; “Maquiagem. Aprenda a valorizar seus pontos fortes”, “Cabelos. Que tipo de
corte combina com seu rosto”. A ilustracdo da capa mostra uma adolescente morena, de
cabelos longos, castanhos e de sombra azul nos olhos pretos, segurando, numa mao, um
secador de cabelos e, na outra, um batom vermelho. Ela é magra e usa um conjunto de
mini-blusa e calcinha. No fundo, além do armario do banheiro, um gato branco olhando
para ela.

A apresentacdo do encarte diz: “Guarde este guia com vocé. Ele é um manual de

sobrevivéncia: traz dicas e cuidados que podem ser Uteis a qualquer momento”. Ele traz:
“Dicas de corte de cabelo, tinturas para cabelo, tratamento para a pele, maquiagem, cuidados
com a pele do corpo, depilacdo, unhas”.
“Penteados — como fazer. Aprenda aqui como deixar o seu visual com cara de quem acabou a

sair do cabeleireiro”

As classificagOes estdo presentes na definigdo dos tipos de rostos das adolescentes:
“rosto tipo oval” (“o rosto tipo oval é o mais harmonioso, considerado perfeito. Cai bem
com qualquer estilo de corte de cabelo — nos outros tipos de rosto, a intencdo do corte €
sempre dar um efeito ovalado as fei¢Bes”); “rosto tipo redondo”; “rosto tipo quadrado”;
“rosto tipo retangulo”; “rosto tipo coracdo”; “rosto tipo triangulo”.

A construcdo do corpo adolescente, promovida pelas diversas “autoridades”, como
ja foi dito anteriormente, utiliza ndo s6 pessoas e imagens como referéncias para a

elaboragdo de uma representacdo da boa aparéncia, mas também um discurso proprio.
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As referéncias encontradas nas capas das revistas e nas matérias sobre “boa forma”
levam também as adolescentes a uma busca pelo corpo ideal, tanto quanto as mulheres
adultas. Segundo Goldenberg & Ramos (2002), o cinema, a televiséo, a publicidade e as
reportagens em jornais e revistas colaboram para a disseminagdo de um padréo estabelecido
de beleza. Algumas capas, matérias e 0s préprios encartes de Capricho destacados ao longo
deste trabalho sdo um bom exemplo da influéncia da midia sobre as adolescentes.

Se o estilo de vida das “patricinhas” valoriza a aparéncia em primeiro lugar, entdo
as adolescentes que sdo enquadradas nessa descri¢cdo sdo vitimas e reprodutoras de um
discurso gque pertence ndo a elas, mas a uma cultura dominante, da “dominagdo masculina”
(Bourdieu, 1995) que cria modelos e classificagdes que tornam o corpo adolescente
“defeituoso”, e a moda, uma técnica criada para “disfarcar os defeitos do corpo”. Nesse
esforgo, as adolescentes, sem aqui referir-se somente as “patricinhas”, tomam como
referéncia as “autoridades” que protagonizam as paginas das revistas que, ensinando o que
é “certo e errado”, contribuem para a constru¢do de um modelo de corpo adolescente que
nunca sera atingido. A busca por essa “perfeicdo” pode ser, ou ndo, assumida por um
determinado estilo de vida adolescente — como o das patricinhas, por exemplo. Mas, antes
de ser assumido, ele esta presente na adolescéncia que esta exposta a inddstria cultural e a

indUstria das aparéncias, seja em que tribo for.
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CAPITULO 5: CONVERSA DE ADOLESCENTE

Até aqui, a analise desenvolvida nesta dissertacdo sobre a adolescéncia demonstrou
que esta fase da vida retne um rico material para reflexdo. Com os resultados da pesquisa
quantitativa, que serviu para revelar as questdes mais pertinentes para a construgéo do
objeto deste estudo, surgiu um surpreendente universo de possibilidades para a pesquisa.
A partir dai, partiu-se para a escolha daqueles temas que, neste contexto, seriam relevantes
para 0s objetivos tragados.

Certamente, os dados quantitativos foram a base para todo o desenvolvimento do
trabalho de pesquisa, reiterando as questfes mais tarde fundamentadas pela teoria das
ciéncias sociais. Nota-se, entretanto, que a adolescente tem um discurso proprio e, ao
mesmo tempo, sofre de uma caracteristica dificuldade de verbalizar suas experiéncias, seus
conflituosos sentimentos. Seria, portanto, incompleta esta dissertacdo se toda a discussao se
esgotasse nos nUmeros e na teoria.

Neste sentido, as entrevistas pessoais foram pensadas, desde o inicio, acreditando
que os suas analises poderiam elucidar ainda mais algumas questdes ja discutidas, com um
elemento muito especial: a fala das adolescentes.

A experiéncia de arregimentar informantes dentro do perfil escolhido, marcar os
encontros, observar as entrevistadas pessoalmente, enfim, estar “cara-a-cara” com a
adolescéncia, mostrou-se fundamental para o entendimento desta fase da vida e de todas as
peculiaridades que dela fazem parte.

Assim, foram entrevistadas, durante os meses de dezembro de 2002 e janeiro de
2003, 6 adolescentes do sexo feminino, recrutadas a partir de indicagdes dadas por elas
mesmas, formando uma “rede” de relacionamentos. Este método contribuiu para o controle
do perfil das entrevistadas. As adolescentes, no final das entrevistas, tomavam
conhecimento do perfil desejado e faziam suas sugestdes de nomes de amigas.

Os nomes das entrevistadas foram preservados e, portanto, serdo apresentados
nomes ficticios. A seguir, elas sdo apresentadas uma a uma:

Dara tem 19 anos e mora com a mde em um apartamento em Copacabana. Amiga
de uma conhecida, foi a primeira a ser entrevistada. Filha Unica, esta no quinto periodo do

curso de Psicologia da PUC. Atualmente, ndo estd trabalhando, mas ja fez algumas
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traducOes remuneradas. Sua mde é educadora e seu pai, falecido hd mais de 5 anos, era
publicitario. Criada na infancia numa cidade do interior de Minas Gerais, Dara ainda
guarda um leve sotaque da regido, mas ja esta totalmente adaptada a vida na Zona Sul do
Rio de Janeiro. A entrevista foi realizada na sala de sua casa e ela estava sozinha.

Dina foi indicada por Dara. Ela tem 19 anos, mora com os pais em Copacabana e é
filha de pai e mae portugueses. Ele, comerciante e ela, dona de casa. Dina também cursa
faculdade e esta no terceiro periodo de Direito na UFF. Timida a principio, mostrou-se
desembaragada durante a entrevista, que foi realizada no seu quarto. Sua mae estava em
casa, mas manteve-se longe, na sala.

Indicada por Dina, Kéatia tem 17 anos € mora com 0s pais em Ipanema. Sua mae é
dona de casa e 0 pai, jornalista aposentado. Bastante eloquente e extrovertida, Katia esta
cursando o segundo ano do segundo grau no Colégio Plank Einstein. Rigorosa na educacao
da filha, sua mée assistiu praticamente a toda a entrevista, mas foi impedida pela
pesquisadora de fazer intervencdes. Tendo marcado a entrevista em um dia, esqueceu-se do
COMPromisso e remarcou para outra data, em sua casa.

Carla foi apresentada pela filha adolescente de uma outra amiga. Com 17 anos,
estava prestando vestibular na época da pesquisa, o que dificultou bastante 0 agendamento
do encontro. Ela mora no bairro do Flamengo, com a mée, o padrasto e a irma de 15 anos.
Disputando uma vaga nos cursos de Comunicacdo Social e Historia, Carla estuda no curso
Ph e atrasou-se cerca de uma hora e meia para a entrevista, que aconteceu na sala de sua
casa. Carla indicou uma pessoa, mas depois de cinco tentativas de agendamento, a
entrevista com sua amiga foi descartada.

Luana é amiga de Kétia e tem 16 anos. Mora com 0s pais e 0 irmdo de 13 anos no
Leme. Esté cursando Direito na faculdade Estéacio de Sa. O pai é servidor publico municipal
e a mée, enfermeira. Mais extrovertida ainda do que Katia, Luana quis marcar a entrevista
no calcaddo da praia de Copacabana, recusando-se educadamente a aceitar o convite para
vir até a minha casa. Como havia indicado uma outra amiga, Olivia, decidiram as duas que
a entrevista seria feita simultaneamente, o que foi um grande desafio. A solucdo foi revezar
a ordem das perguntas entre as duas, evitando que a resposta de uma fosse influenciada pela
outra. Vale ressaltar que houve um atraso de uma hora das duas adolescentes, que estavam

dormindo e esqueceram da entrevista.
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Olivia, mais timida do que Luana, tem 16 anos e mora com 0s pais e 0 irméo de 8
anos em Copacabana. Esta no segundo ano do segundo grau do Colégio Sagrado Coragédo
de Maria. O pai é advogado e a mae, formou-se em medicina, mas atualmente ndo esta
trabalhando.

Com estas 6 adolescentes, foi possivel realizar uma analise bastante abrangente,
dentro da faixa etaria definida no perfil — entre 15 e 19 anos. Foram duas entrevistadas de

19 anos, duas de 17 anos e duas de 16 anos.

O roteiro tinha 37 perguntas principais, que se desdobraram ou
nado, dependendo da conducdo da entrevista. Os objetivos principais
foram: descrever a nocao de “boa aparéncia” segundo a visdo de mundo
das adolescentes; analisar a importancia da aparéncia para o processo de
inclusdo e exclusdo social; identificar o(s) sinal(is) de distin¢do entre as
adolescentes; investigar as principais referéncias das adolescentes para a
construcdo de suas identidades sociais; identificar o nivel cultural das
adolescentes: educacdo formal e informal, principais interesses, habitos,
entre outros. Estes objetivos foram tracados em funcédo dos dados da
pesquisa quantitativa e da discussdo tedrica desenvolvida durante o
trabalho.

A seguir, sdo apresentados os resultados da analise das respostas
das entrevistadas, divididos em areas tematicas. Esta divisao foi feita para
facilitar a organizacéo das informacaes.

5.1 — Amizade

A amizade é um assunto que remete a fortes sentimentos pessoais. Ao falar sobre 0s
amigos, as entrevistadas se mostraram bastante criteriosas, declarando ter poucas relagGes
de amizade — no maximo, 8 amigos.

As relacOes de amizade mais duradouras vém do ambiente escolar. Segundo as

entrevistadas, 0 ambiente escolar favorece a “obrigatoriedade” de algumas amizades.

“Agora eu tenho mais por causa da faculdade, mas os que eu trouxe do colégio ainda tenho

contato com uns quatro ou cinco. O contato |4 era mais obrigatdrio.” — Dina
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Ao definirem “amizade”, as adolescentes usaram, mais frequentemente, palavras

LN

como “paciéncia”, “tolerancia”, “sinceridade”, “amor”, “irmas”.

“Muita paciéncia, também, e tolerancia”. — Dina

“Adoro minhas amigas, minhas amigas sdo uma das bases pra eu conseguir passar esse ano,
conseguir viver. (...) Eu definiria como amor, eu gosto muito delas”. — Carla

“Eu costumo dizer que amizade é um amor que deu certo”. — Luana
“Elas sdo amigas, assim, que sdo mais pra irmds do que pra amigas”. — Kétia

O que é mais valorizado pelas entrevistadas em suas relacbes de amizade é a
possibilidade de poder expor o “lado pessoal”. A “conversa” se estabeleceu como o

principal elo que as une as suas amigas.

“S&0 as Unicas pessoas que eu converso mais, que eu conheci no colégio e que eu converso até
hoje, entendeu? Na faculdade, mesmo, eu ndo converso com quase ninguém. Converso assim:
‘oi, tudo bem?” ”. — Dara

“Pra vocé ser amiga de uma pessoa, tem que ter alguns pontos em comum, porque sendo Vocé
vai entrar em conflito o tempo inteiro, mas 0 mais importante é a sinceridade, que elas tém, e
elas ndo falam o que eu quero ouvir, elas falam o que realmente acham. Por exemplo, eu sei que
se eu pedir uma opinido, eu sei que elas vdo dar uma opinido sincera e ndo a opinido que eu
quero escutar”. - Carla

O circulo dos “amigos de verdade” ndo é fechado ao sexo oposto. Em alguns casos,
0s “meninos” aparecem como amigos, mas sempre em minoria. Os assuntos que preenchem
as “conversas” entre as adolescentes e seus amigos do sexo masculino parecem ser de
natureza diferente daqueles tratados com as amigas. Com estas, o “lado pessoal” tem mais
liberdade de ser expresso.

Dentro das relacBes de amizade, ha uma forma de hierarquizacdo que parece
distinguir aqueles que sdo mais daqueles que s&o menos amigos. Assim, pode-se destacar
0s “amigos de verdade” ou “melhores amigos”, os simplesmente “amigos” e os “colegas”

ou “coleguinhas”. Os “colegas”, em geral, sdo aqueles que fazem parte do circulo social das
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adolescentes (colégio, faculdade, cursos, entre outros ambientes), mas que ndo sdo
incluidos no “grupo fechado” dos “melhores amigos”.

“Amigos, eu tenho bastante. Mas melhores amigos eu tenho Luana, Katia e um amigo meu, o
Fabio. Eles sdo muito importantes na minha vida”. — Olivia

“Amigos de verdade? Nenhum. Amigo, amigo, de verdade, ndo tenho”. — Dara
“N&o tém o titulo de amigo, mas séo colegas”. — Dina
“Colegas, conhecidas”. — Carla

“Colegas, eu acho .... 0 fato de ser colega e ndo amigo é porque ndo tem uma afinidade”. - Katia

Embora as adolescentes declarem que é necessaria alguma afinidade para que a
amizade mais estreita se estabeleca, elas afirmam que suas amigas sdo diferentes entre si.
Umas sdo mais “quietinhas” e outras mais “espevitadas”.

Rezende (2002), ao estudar a nog¢do de amizade no Rio de Janeiro, também
identificou nos depoimentos de sua pesquisa uma diferenciacdo entre os tipos de amizade.
A autora destacou expressdes como “amigos, colegas, amiguinhos, coleguinhas, amigos
mesmo, amigos de verdade, melhor amigo”. Segundo Rezende (2002), é o grau de
“profundidade” do relacionamento que determina esta diferenciacdo. No entanto, a autora
conclui que a nogdo de amizade identificada nos discursos de seus entrevistados esta
associada apenas as relagdes com 0s “amigos mesmo” ou “amigos de verdade”.

O seriado americano Friends, objeto de analise no Capitulo 2 deste trabalho, surge
aqui como uma referéncia importante, que denota com clareza o papel da amizade na
adolescéncia. Das 6 entrevistadas, apenas 1 declarou ndo gostar de Friends, embora ja
tenha assistido o programa. Para todas as outras adolescentes, Friends € atraente
principalmente por retratar a amizade de um grupo de pessoas. Através de suas historias, as
adolescentes vivenciam momentos que remetem a uma realidade muito presente em suas

vidas:
“E legal porque eles se apoiam demais. E uma amizade que no foge da realidade, ndo foge dos

padrdes, mas que € dificil achar no mundo adulto”. — Luana
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“A amizade é o mais forte no seriado”. — Kéatia

“E bem proximo do cotidiano, tem a coisa dos amigos, dos seus defeitos e do saber tolerar.

Porque retrata a amizade, faz sucesso. E simples, é proximo da realidade”. - Dina

Segundo as adolescentes, é facil se identificar com os personagens do seriado e as

situacdes que vivem, j& que sdo parecidos com as amizades que fazem parte de suas vidas.

5.2 — Auto-imagem

As adolescentes, ao serem solicitadas para se descreverem, remeteram,
invariavelmente, ao aspecto da sociabilidade. Da mesma forma, referiram-se a tendéncia de
causarem nas outras pessoas de sua idade a impressdo, segundo elas errada, de serem
“fechadas” e “metidas”. Em geral, as adolescentes afirmaram que séo “legais”, “animadas”,
“engracadas” e que “gostam de ajudar”.

A maioria se auto-define como “boa aluna”. As entrevistadas associam ao
rendimento escolar, como notas ou o fato de ndo repetir de ano, 0 seu declarado bom
desempenho nos estudos.

Quando perguntadas sobre o aspecto fisico, as adolescentes mostraram-se criticas.
As principais referéncias foram aos cabelos, @ musculatura e ao peso.

A insatisfacdo declarada pelas entrevistadas acompanha os efeitos de um padréo de
beleza estabelecido. Para Goldenberg & Ramos (2002),

“Devido a mais nova moral, a da ‘boa forma’, a exposicdo do corpo, em nossos dias, nao exige
dos individuos apenas o controle de suas pulsGes, mas também o (auto) controle de sua

aparéncia fisica”. (p. 25)

No entanto, a preocupacdo com a aparéncia ndo se revelou maior do que com 0s
aspectos mais ligados ao fator da sociabilidade, como “animacdo”, por exemplo. A forma
de distin¢do que se apresentou mais explicita é a facilidade de aproximagdo com 0s outros
adolescentes, seja pela virtude de se fazer “engracada” ou de se mostrar solicita,
“ajudando” as pessoas.
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“Ai quem ndo me conhece fala que eu sou maluca, mas depois que me conhece, diz ‘vocé tem
cara de maluca, mas vocé é tdo normal...”. Ai eu acho que elas se decepcionam, ndo sei. Mas
quem me conhece diz que eu sou legal, alegre, divertida...” — Dara

“Geralmente, falam que eu sou muito engracada, que eu gosto de fazer os outros rirem” — Dina

“Muita alegria, muito senso de humor e aquele senso de bondade de sempre querer ouvir as
pessoas. De querer ajudar, sem preconceito nenhum, eu ndo tenho preconceito nenhum, nem
elas, € um grupo muito bem escolhido. A primeira coisa que me chamou a atencao foi a alegria,
0 bom humor”. - Kétia

Pelo que p6de ser observado no discurso das entrevistadas, o sentido de “ajudar”
pode estar relacionado a disponibilidade para uma conversa, com ou sem aconselhamento.
O fato de “saber escutar” é valorizado no circulo mais fechado das amizades, tanto como
um fator de distingdo social (Bourdieu, 1988) como de prestigio social.

“Ah, eu gosto delas porque elas me escutam...” - Dara

Recorrendo mais uma vez aos conceitos de distin¢do social, de Bourdieu (1988), e
de imitacdo prestigiosa, de Mauss (1974), pode-se pensar que tal valorizacdo se da como
uma forma de afirmacéo da identidade, onde cada adolescente busca distinguir-se a partir
daquilo que a diferencia das demais, ou seja, a sociabilidade. Para elas, alimentar uma rede
de relacionamentos significa aumentar potencialmente o seu prestigio social, que é imitado

a partir da propria pratica da amizade.

5.3 — Formas de classificagédo

Ao descrever as pessoas com que convivem, as pesquisadas dividem-se entre dois
tipos de critério: o que diz respeito ao comportamento social e o que se baseia na aparéncia,
no “estilo”.

Com relagdo ao primeiro critério, o do comportamento, mais uma vez a

sociabilidade, ou melhor, a disposi¢cdo para uma forma de relacionamento social, € o0 que
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conta. Assim, pode-se destacar algumas classificacdes recorrentes no discurso das

adolescentes, como “metida”, “preconceituosa”, “palhagos”, entre outros.

“Eu ndo gosto de gente metida, que conta vantagem. As pessoas simpaticas, mesmo ndo sendo

tdo legais, sdo mais faceis de lidar. Gente metida, € dificil”. — Dara

“Eu néo sou radical, eu ndo sou assim, “ah, eu ndo vou falar com ela’, mas eu sou assim,
‘parece ser meio metida, ndo vai falar comigo’, eu fico assim, ‘ah, ela ndo vai falar comigo,
entdo eu ndo vou falar com ela’. Eu tenho muita vergonha. Eu fico pré-julgando, eu fico, tipo
assim, olhando quem vai falar comigo”. — Olivia

“Por exemplo, os ‘nerds’, os ‘malucos’, os ‘palhacos’, ‘descontrolados’, ‘débil mental’ ” - Kétia

Quando o critério é o de aparéncia, em geral sdo valorizados os adolescentes que
mostram ter “estilo”, sendo “estilo”, para as entrevistadas, uma forma de criar sua propria
identidade dentro de um cendrio social mais abrangente. Surgem nesta forma de
classificagdo as “patys” ou “patricinhas”, os “punks”, os “malucos”, os “skatistas” e 0s
“clubbers”. Além do aspecto visual, a atitude individual ajuda a compor o “estilo” da
pessoa. Assim, por exemplo, um adolescente que use uma peca de roupa “customizada”, ou
seja, que tenha sofrido uma modificagdo artesanal pela propria pessoa que a veste, €
classificado como alguém “diferente”, que tem “estilo”.

“Eu converso com todo mundo, mas para eu olhar para uma pessoa ‘nossa, que legal, a roupa
dela’, eu gosto de gente com estilo. Apesar de eu néo ter, de ndo usar nada diferente, mas
pessoa que anda diferente, eu falo assim: ‘nossa, que pessoa legal, diferente, deve ser uma
pessoa legal’. - Dara

“Tem umas pessoas mais criativas que pegam uma peca e fazem uma coisa manual na roupa...
Eu estava tentando inclusive antes de vocé chegar, tentando costurar um bolsinho numa
camisa.... Mas ainda ndo tive nenhuma tentativa certa nesse sentido. (...) Estilo é colocar um
trabalho manual que vocé saiba fazer”. - Dina

“As vezes a gente da o biotipo da pessoa, fala ‘ah, aquele loucdo ali’, ‘aquele punk’, mas
assim, ndo que a pessoa seja, mas € a primeira coisa que vem a cabega, ‘p6, aquele moleque ali,
irado, de cabelo vermelho’ ”. — Kétia

Encontramos aqui o conceito de rotulagédo, de Becker (1963), que atribui a um grupo

uma ou mais caracteristicas de um comportamento individual. Neste sentido, surgem as
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expressdes encontradas nos depoimentos das entrevistadas, que adotam o discurso
instituido por aqueles com que se identificam. Mais do que um mecanismo social de
construcdo de uma identidade, esta rotulacdo permite que cada grupo exerca uma forma de
controle sobre aquilo que considera normal ou desviante (Becker, 1963). Assim, é natural
que, nos depoimentos, sejam identificadas outras formas secundérias de classificacdo, mais
préximas de valores sociais considerados desviantes. Neste aspecto, encontram-se 0S
“drogados” e os “que ndo querem nada”, para citar alguns exemplos considerados
negativos.

Em geral, as adolescentes afirmaram que procuram ndo fazer nenhum pré-
julgamento, que buscam sempre travar um primeiro contato para poder formar sua opinido
a respeito de seus pares. No decorrer de seus discursos, porém, o que se observa é uma

certa cumplicidade com as classificagdes instituidas pelos seus pares.

“Eu ndo sou muito de pré-julgamento. (...) ndo tenho nada contra elas [ as ‘patys’] , s6 que na
minha infancia eu achei que elas tém pré-julgamento, ndo fazem a minima questdo de saber
qual é o outro lado da histéria, entendeu? Sdo as patys legitimas, também tem umas bem

legais.... Ah, mas ndo tenho nada contra, mas também nao tenho nada a favor”. - Luana

Diante desta constatagéo, talvez se possa concluir que assumir o discurso do néo-

preconceito € uma forma de prestigio social.

5.4 — Auto-classificagédo

Utilizando o mesmo critério de classificagcdo que surgiu com relacdo aos outros
adolescentes, as entrevistadas se mostraram menos especificas em suas respostas, com uma
excecdo. Apenas uma entrevistada foi categorica em afirmar que é “patricinha”,
considerando o critério da aparéncia. No entanto, as demais nao utilizaram este fator em sua
auto-analise, preferindo o critério de sociabilidade. Assim, surgiram definicbes como
“animada”, “alegre”, “engracada”, ou ainda “madura”, “meio sem defini¢cdo”, “sem estilo”.

Percebe-se que, entre estas adolescentes, os tracos de distingdo ndo estdo na escolha
do “estilo” das roupas e nem do “estilo de musica” que, como uma delas afirmou, pode

influenciar no jeito “diferente” de se vestir. A pratica de esportes também é vista como um
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dos fatores de distincdo de alguns estilos de vida, como o dos “skatistas”, citado pelas
entrevistadas. O fato delas ndo se considerarem parte de nenhum dos estilos identificados
por estes e outros tracos marcantes surge como uma forma de auto-valorizagdo. As
adolescentes se consideram “legais” e *“sem preconceito”, estando, portanto, numa posi¢ao
de prestigio social, jA que podem se relacionar com pessoas diferentes, sem se

comprometerem com nenhum “estilo”.

“[ meu grupo é de] Pessoas legais, que aceitam todos, mas pena que € um grupo muito
pequeno. Com quem estd quieto num canto, a gente vai 14 e fala.... Conversa com a pessoa.
Pode até ndo conviver com ela, ndo sair, mas pelo menos a gente da aquele apoio pra pessoa,

quando ela t& sozinha”. — Olivia

5.5 — Habitos de Consumo

Das 6 entrevistadas, 5 ndo ganham mesada. Em geral, os pais fornecem o que elas
necessitam ou o dinheiro para que possam fazer suas compras.

As roupas sdo um item em seus habitos de consumo que ocupa um lugar especial.
As adolescentes declaram gostar de comprar roupas, mas que ndo fazem disso um habito
frequente. Remetendo a pesquisa quantitativa, 26% das pesquisadas afirmaram que gastam
suas mesadas com roupas, logo depois de “sair a noite” (27%). Com excecédo de Carla, que
se considerou “patricinha”, as entrevistadas ndo citaram sequer uma griffe de preferéncia.

Lojas como Renner e C&A foram declaradas boas opgcOes para comprar pegas mais baratas.

“Ah, eu acho que eu ndo sou uma pessoa que tem estilo, eu visto o que eu gosto. Se eu quiser
usar, um dia, a roupa que a moca da televisdo usou, eu vou usar, agora, Se eu quiser usar a roupa
do cara que eu nunca vi na minha vida porque ele tem estilo, eu vou usar, eu uso o que eu tenho

vontade”. — Dara

“Roupa? Adoro roupa... Se eu pudesse, teria muito mais do que tem ai, minha mée diz que ndo
precisa, que € um corpo s6, mas eu gosto muito... Ndo sou muito ligada em marca. Se ndo tiver
vendedora, se for um estilo americano de loja, que tem as roupas dispostas nas sec¢des, vocé que
procura, vocé que leva até o provador, eu prefiro assim... Mas entro na Renner, na C&A sem
problema algum. As vezes eu entro na loja e nem sei qual o nome da loja, vou mais pela vitrine,
independente do nome da loja”. — Dina
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“Adoro roupa. Adoro comprar roupa. O que eu ndo sou vaidosa em maquiagem e corpo, adoro
comprar roupa, e gosto de todos os estilos desde bem patricinha ....” - Carla

Quando solicitadas a declarar um preco maximo que pagariam por uma peca de
roupa, afirmaram que R$ 100,00 é razoavel, dependendo da pega.

O uso de cosméticos ndo é uma constante no dia-a-dia das pesquisadas. Segundo a
pesquisa quantitativa, esta informacéo é reforcada por 43% sobre o total de respostas que
revelaram que as pesquisadas ndo usam produtos para tratamento de pele. De acordo com
as entrevistadas também ndo gostam de usar maquiagem, mas quando o fazem, € para sair a
noite ou “mais arrumadinha”. A maior preocupagdo é com 0s shampoos.

A exemplo das 54% das adolescentes que declararam que ndo frequentam
academias de ginastica, as entrevistadas ja tiveram experiéncias em academias de ginastica,
principalmente praticando musculagdo, mas ndo “malham”. No entanto, elas ndo gostam de
frequentar estes lugares, por acharem que é “mono6tono” ou por terem a sensacgao de perda
de tempo, ja que, segundo elas, os frequentadores mais assiduos “falam demais”, “puxam
papo”, atrapalhando-as em suas atividades.

Um item que foi citado espontaneamente pelas entrevistadas como objeto de
consumo séo os aparelhos eletrdnicos.

Com relagdo as roupas, a opinido da méae parece exercer forte influéncia nas
escolhas das entrevistadas. Nem sempre tal opinido é acatada, mas tem algum peso na

decisdo destas adolescentes.

5.6 — Valores

A partir das respostas das entrevistadas foi possivel identificar alguns valores que
orientam as adolescentes.

As adolescentes fazem uma associacdo direta entre vaidade e beleza com um
determinado “estado de espirito”. Para elas, embora seja importante a preocupagdo com a
aparéncia, que facilita a sociabilidade, o mais importante ¢ a pessoa “se sentir bem”.
Segundo as pesquisadas, este “sentir-se bem” acaba exteriorizando-se e as pessoas que

estdo ao redor percebem um tipo de beleza “interna”.
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“Tem varios critérios. O critério que tem, assim, de primeira impressao, é simetria... Agora, tem
aquelas pessoas que nem sdo tdo bonitas, mas que pela postura delas, pela personalidade, pela

conversa, elas conseguem se transformar numa pessoa mais bonita”. — Dina

“E um estado de espirito. Quando vocé esta bem consigo mesma, vocé pode estar com a pior
roupa, pode estar desleixada, mas se vocé estd bem, esté segura, as pessoas vao te olhar com um
olhar, assim, ‘nossa, como ela ta bonita hoje’. Vocé pode estar com a pior roupa. Ou vocé pode
estar arrumadinha, com uma roupa arrumadinha, mas vocé esta meio injuriada, ‘eu ndo t6 bem
hoje’, as pessoas ja te olham, nem olham pra vocé, ou ficam ‘coitadinha, tem problemas’. Acho
que € assim a beleza, do jeito que a pessoa estd”. — Olivia

Para elas, os adolescentes que sdo mais “cultos” — ou seja, segundo elas que “séo
inteirados de varios assuntos”, levam mais “vantagem” do que 0s que sdo considerados
bonitos. Esta comparagdo, entre “ser culto” e “ser belo”, foi provocada pelo roteiro da
pesquisa e demonstrou que, na escala de valores das entrevistadas, a beleza esta

hierarquicamente abaixo da inteligéncia, da cultura.

“Beleza é uma coisa perecivel, a gravidade age contra vocé a cada dia. Vai virar pd, saiu do p6,
vai virar p6, da mesma maneira. Agora, cultura é outra coisa, € uma coisa que vocé cultiva pra
si, ndo é s6 pros outros e vocé se sente capaz de conversar com mais seguranga, de trocar idéias,
de raciocinar, além do que as pessoas cultas sdo capazes de perceber as pequenas coisas, a
natureza. Beleza é uma coisa tdo superficial... A cultura, vocé constroi, e beleza é efémera.
Vocé correu atras da cultura...” — Dina

“Ser culta € mais importante. Porque beleza vai-se com o tempo. Mas, em geral, a bonita leva
vantagem”. - Carla

A virgindade é vista sem preconceitos e 0 momento da primeira relacdo sexual é
tido como um momento de “seguranca” e “maturidade”.

De acordo com algumas respostas relacionadas ao papel da mée e os projetos de
vida, a instituicdo familiar surge como uma base importante para a formacgdo destas

adolescentes.

5.7 — Referéncias sociais

As maiores referéncias parecem ser a dos amigos e das demais pessoas com quem

mais convivem.
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Quando solicitado, foram citadas algumas pessoas famosas como referéncia de
beleza, mas nenhuma recorrente. Em alguns casos, o0 nome citado foi associado a algum

tipo de beleza, mas também de atitude, de “estilo diferente”.

5.8 — Sociabilidade

Percebe-se um controle maior dos pais com relagdo as adolescentes de 16 anos, que
sdo proibidas de sair a noite, com a justificativa de que “é muito cedo ainda”. Mesmo com
mais liberdade, percebe-se, no entanto, que as mais velhas compartilham do mesmo habito
de frequentar as casas umas das outras, como acontece com as mais novas. “Ir a casa dos
amigos”, para “conversar”, ou “sentar em barzinho”, ou ainda “sair para comer” sdo 0s
programas prediletos, lembrando as 94% das pesquisadas que responderam que 0 programa
gue mais gosta de fazer é ir a casa de amigos.

“A gente vai a shows, a gente sai para comer na praia... Na Orla, comer pizza... As vezes a
gente vai na casa de alguém... A gente ndo combina nada, ndo. A gente liga: ‘ah, t& fazendo o
que?’, ‘ah, nada!’, ‘entdo eu vou prai’. Ai pega e vem e fica fazendo nada, também, fica um
olhando pra cara do outro, conversando”. — Dara (19 anos)

“Com as meninas, geralmente no colégio a gente se encontrava. Como a gente nao esta se
encontrando muito, em churrasco, as vezes sair a noite, ai junta todo mundo, ou entdo as vezes
vai na casa de uma delas”. — Carla (17 anos)

“Quando eu vou pra casa da Luana, por exemplo, tem horario, tem que voltar pelo menos antes
das 10. Como é férias, agora, até as 10 horas eu posso ficar na casa dela. Mas sair de noite,
minha mae ndo gosta muito” — Olivia (16 anos)

O telefone ¢ um canal de comunicacdo que surge como fundamental para as
“conversas” entre as amigas.

Aguelas que tém namorado também preferem programas com 0s amigos, que se
relinem para “conversar”.

Carla, que se declarou “patricinha”, por sua vez, mostrou-se mais adepta de
programas como “boates” da moda e “forr6”. Para ela, parece que a vigilancia dos pais é

mais branda.
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A sociabilidade surge no trabalho de Rezende (2002) como um alicerce fundamental

para a construcdo de uma relacdo de amizade. Segundo a autora,

“a amizade surgia (...) como relacdo pautada na sociabilidade e, mais fortemente, na afinidade,

na confianca e no ato de compartilhar questdes pessoais e intimas”. (p. 146)

Rezende (2002) conclui, ainda, que a sociabilidade estd mais presente no processo
de aproximacdo que gera uma relacdo de amizade futura, onde, entdo, a confianca e as

revelacfes pessoais caracterizam uma etapa mais sélida do relacionamento.

5.9 -15 anos

Das entrevistadas, apenas a “patricinha” Carla teve uma festa de 15 anos tradicional,
com *“valsa, dois vestidos, cerimonial”. Segundo ela, “se ndo tivesse feito, ia me
arrepender”.

Mesmo sem a festa tradicional, o aniversario de 15 anos mereceu algum tipo de
comemoracao especial, 0 que demonstra que a data ainda tem seu significado como um rito
de passagem, tanto para as adolescentes como para suas familias. A “viagem para a
Disney” de Dara e Luana, a “festa surpresa em casa” de Dina e a “reunido dos amigos num
barzinho” de Olivia foram as formas encontradas para substituir a festa tradicional, que, em
alguns casos, foi descartada por questdes financeiras.

Na opinido das adolescentes, estas festas sdo dispendiosas e, muitas vezes, ndo
permitem que a aniversariante faga o que tem vontade. Mas, em seus discursos, percebe-se
que a passagem dos 15 anos ainda € significativa para elas.

Segundo Predebon (2002), as tradicionais festas de 15 anos sdo uma espécie de rito
de passagem que ajuda a definir os papéis dentro da familia, representando os limites e
permissdes que esta fase de transicdo entre a infancia e a adolescéncia passa a impor na
vida da filha. Sem o uso destes rituais atualmente, ainda de acordo com a autora, ja que as
adolescentes preferem as viagens as festas, tornou-se mais confuso para 0s pais
acompanhar todas as mudangas que esta fase da vida traz consigo, principalmente com

relacdo a sexualidade de suas filhas.
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5.10 — Formacgao educacional

Paralelamente & educacdo formal, as adolescentes entrevistadas ou estdo cursando
inglés e espanhol, ou vao entrar para o espanhol. Também na pesquisa quantitativa, esta
informacdo se confirma: 72% das adolescentes fazem algum curso de idiomas, sendo 68%
o0 de inglés. Algumas j& estudaram francés e até mesmo alemao. Percebe-se que o estudo de
linguas estrangeiras € uma imposicdo familiar, mas as entrevistadas reconhecem a
importancia destes cursos.

Todas as pesquisadas tocam ou aprendem algum instrumento ou frequentam aula de
canto. Em geral, por op¢éo propria.

O héabito da leitura restringe-se a algumas revistas, como Capricho, que aborda o
universo adolescente, e, em alguns casos, a livros. No entanto, parece que, em geral, a

leitura ndo toma muito tempo da rotina destas adolescentes.

“Eu leio revista. Gosto da Superinteressante. Quando sai alguma coisa que é um fato histérico,
ai eu leio jornal. Mas, assim, todo dia, ndo”. — Dara

“No inicio minha m&e empurrava [ livros ], porque eu lia muito pouco, ai eu passei a escolher
0s temas que eu queria. Agora eu estou lendo O Globo, que meu irmdo esta assinando, dou
uma olhadinha. J& li muito Veja, mas faz tempo que eu néo leio”. — Dina

5.11 — Projetos de Vida

Ao serem interrogadas sobre seus projetos para o futuro, o que recebeu maior énfase
por parte das adolescentes foi a vida profissional. H& uma preocupacdo em obter uma
formacdo superior para que possam ser “bem sucedidas”, “conseguir um espago no

mercado”, ter “estabilidade financeira”.

“Eu queria ter dinheiro pra manter o conforto que eu tenho. N&o queria nada além do que eu
tenho, acho que o que eu tenho ta bom. Tem gente que tem menos e vive muito bem também.

Eu quero filhos”. — Dara

“Ter estabilidade financeira, ganhar um bom salério, mas nem por isso trabalhar menos, quero
trabalhar bastante, quero ser daquelas que ndo tem tempo de fazer nada, vou fazer cursos, vou
cuidar do meu corpo... quero viajar muito, quero casar, quero ter filhos, curtir a vida”. — Diana
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“Eu queria me especializar em musica, cantando, depois eu queria fazer veterinaria, que eu sou
apaixonada, eu gosto daquela coisa de ficar na area de psicologia, € tanta coisa que eu gosto...
Mas eu tenho a vida inteira pra aprender. Pretendo fazer vestibular, mas assim, faculdade de
musica. (...) Como assim, quantos filhos eu vou ter? Ah eu ndo sei, pretendo me casar, mas néo
sei com quantos anos”. — Kétia

“No futuro, me imagino casada, com familia pequena, um filho, num apartamento pequeno,
trabalhando numa agéncia de publicidade, bem sucedida profissionalmente. Quero casar com 28
ou 29 anos, na igreja, com festa”. — Carla

Quatro das 6 entrevistadas declararam que pretendem se casar na Igreja, como as
71% das pesquisadas no levantamento quantitativo, mesmo ndo tendo uma prética religiosa

muito rigorosa. O “casar na Igreja” surge como um ritual que faz parte do casamento.

Pode-se perceber que, entre as mais jovens, ou seja, entre as adolescentes de 16 anos, o “lado pessoal” ainda néo representa muito em
seus projetos de vida.

“Eu planejo, até os 23 anos, completar 4 faculdades (...) O lado pessoal, eu deixo nas méos de
Deus”. - Luana

“Ser cantora profissional e fazer a faculdade (...) O lado pessoal, ah, cara, eu ndo t6 a fim de
pensar nisso agora, eu quero mais € namorar, curtir”. - Olivia

O casamento na Igreja € associado a tradigdo por algumas pesquisadas.

Nenhuma das adolescentes citou como projeto de vida a independéncia da familia,
no sentido de, no futuro, morar fora de casa, sozinha ou com amigos. Pelo menos esta
intencdo ndo surgiu espontaneamente. No entanto, 82% das adolescentes da pesquisa
quantitativa declararam que pretendem, em algum momento de suas vidas, viajar para o
exterior.

Vale lembrar que todas as entrevistadas ou moram com 0s pais e irmdos ou tém uma
figura paterna em casa, com excecdo de Dara, cuja mée € vilva. Em todas as entrevistas, a
referéncia materna é muito forte.

A andlise do seriado Friends, assistido por 5 das 6 entrevistadas, revelou que a
disténcia de idade e do cotidiano vivenciado pelas personagens do programa ajudam as
adolescentes a projetar-se no futuro. A partir das situacbes mostradas em Friends, elas

tentam vislumbrar aquilo que desejam para a sua vida adulta:
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“Mesmo com todas as mudangas por que passam 0S personagens, ndo muda a esséncia da
amizade. Para quem tem amigos verdadeiros, com Friends vocé tem um reflexo do que pode vir

a ser o futuro”. — Luana

“E bom para saber o que pensam as pessoas mais velhas, aprender como vai ser. No trabalho,

relacionamento...” — Kétia
“Seréa que vou morar com 0s meus amigos? E uma referéncia de futuro” — Carla

“E bom porque é uma espécie de projecio. Sera que daqui a alguns anos vou ter amigos assim?

Fico imaginando se vai ser assim, no futuro”. — Dina

5.12 — Sexualidade

O assunto foi tratado com muita naturalidade pelas entrevistadas, com excecdo de
Kaétia, que sentiu-se intimidada pela presenca da mae durante toda a entrevista. SO ela ndo
respondeu com tranquilidade as perguntas sobre sua sexualidade, embora afirmasse ser
virgem e revelasse que sua mée ndo a deixava namorar.

Todas séo virgens, com excecdo de Dara, que namora hd mais de um ano e que teve
sua primeira relagdo sexual com o namorado, aos 18 anos.

Apenas Dina, de 19 anos, nunca teve nenhum tipo de contato afetivo com o sexo
masculino. Ela, em particular, tem uma educagdo familiar muito rigorosa, e s6 agora, aos
19 anos e na faculdade, estd conquistando um pouco mais de liberdade, inclusive a
permissdo para namorar.

As conversas sobre sexo acontecem com a mae e com as amigas. Os pais ndo déo
abertura para este assunto, segundo elas, por “timidez” ou porque eles sdao “muito

fechados”.
“Mas aqui em casa € muito tranquilo, minha mée sempre t4 disposta a conversar comigo. A
gente conversa muito, sobre tudo, e ela é minha melhor amiga. Quando eu t6 agitada, ela ja sabe
que tem alguma coisa errada comigo, entdo eu vou la e converso com ela. Enquanto eu ndo
conversar com ela, eu ndo me sinto completa. Nao me sinto bem. Com meu pai, € mais dificil

conversar, é mais o tradicional”. — Dina

“Pelo menos nesses assuntos, assim, eu falo muito com a minha mae. Néo falo tanto assim com

as garotas. Com meu pai também néo, ele é meio rude”. — Luana
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“E meu pai, coitado, ndo sabe nada, ndo sabe nada. Muita vergonha, ele é muito fechado

comigo... Eu nem falo com ele. Parte mais de mim, né?” - Olivia

Tentando compreender esta questdo, Predebon (2002) afirma que os papéis sociais
familiares determinam esta funcdo materna, que é a de servir de conselheira quando o

assunto é sexualidade:

“Talvez o pai das familias atuais ainda esteja muito influenciado pelo esteredtipo sociocultural
de trabalhar fora e garantir o sustento familiar (e ndo ter tempo para se “envolver/conversar”
sobre este tipo de questdo). Em contrapartida, pode-se supor que, ainda hoje, as questfes
emocionais e a responsabilidade pelo bem-estar psicologico da familia ainda estejam mais
associadas a mulher, o que faz com que, geralmente, os filhos procurem a mée na hora de

conversar”. (p. 164)

A virgindade, de acordo com as entrevistadas, ndo é vista com preconceito. As
adolescentes afirmam que serdo virgens até que “estejam preparadas”, “que chegue o
momento certo”. Ou, em alguns casos, até uma determinada idade, que uma adolescente de
16 anos afirmou ser de 20 anos.

A virgindade €é associada com “maturidade” emocional. Embora se perceba que
houve alguma influéncia familiar na preservagao de suas virgindades, elas afirmaram que a
decisdo de ter a primeira relacdo sexual dependera somente delas, mesmo se este momento

acontecer antes do casamento.

“Ela fala, quer que eu case virgem, como foi com ela. Papos nesse sentido, pra eu ndo me
entregar, porque 0s homens sdo cafajestes, s6 querem namorar por isso, com esse objetivo. Nao
compartilho dessas idéias com ela, mas eu escuto, porque sei que ela fala isso por experiéncia”.
- Dina

Por suas declaragdes, revelou-se uma preocupagdo materna com uma gravidez
precoce. Os exemplos de amigas que engravidaram cedo e antes do casamento sdo dados
como uma referéncia negativa, configurando-se como um instrumento de controle por parte

das familias.
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“Sou virgem e pretendo ser até os 20 anos, 19. Com a minha mée, eu até converso, assim de vez
em quando. Quando acontece alguma coisa, assim, ta tendo muita gravidez, ela fala, “olha,
cuidado, ndo vai ficar com os garotos e ficar se esfregando neles, pelo amor de Deus!”. —
Olivia

5.13 — RelagGes familiares

Identificou-se uma forte influéncia da figura materna na formacédo das adolescentes.
Através de seus relatos, que com grande frequéncia contavam com a figura materna citada
nos exemplos e nas justificativas das adolescentes, percebe-se que o vinculo mais forte
dentro da familia se estabelece com as maes. Elas sdo suas referéncias como “amigas”,
provedoras, conselheiras e repressoras, em alguns casos.

Vale a pena destacar que, durante a entrevista com Katia, sua mae ficou presente
todo o tempo, ouvindo cada resposta da filha, sem, no entanto, intervir. Depois da
entrevista, a mde fez um longo discurso sobre os motivos de sua rigorosa educacgdo e
comentarios sobre algumas repostas de Katia.

A figura paterna praticamente ndo surgiu no discurso das pesquisadas e, quando
aparecia, era sob o comentério de que ndo havia muito dialogo com o pai.

As experiéncias de vida das maes sdo usadas por elas préprias como exemplos para
orientar suas filhas, principalmente com relacdo a assuntos ligados a sexualidade. As
entrevistadas parecem respeitar e ouvir os conselhos de suas mées, podendo discordar em

alguns aspectos.

5.14 — A expressao “patricinhas”

A expressdao “patricinha” ou “paty” surgiu espontaneamente no discurso das
entrevistadas, o que foi explorado para uma melhor andlise das formas de classificagcdo
adotadas por elas.

A giria apareceu nas respostas a questdo que solicitava uma descri¢do das pessoas
com que elas conviviam em seus colégios e faculdades. Em geral, foi uma das primeiras

descricOes, seguida de outras como “skatistas”, “nerds”, entre outros.
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“Por exemplo, os “nerds”, os “malucos”, os “palhacos”, “descontrolados”, “débil mental”, mas
ndo os piores, né, que a gente vé ai... “patricinha”, né, ndo sei 0 que, eu ndo tenho nada contra,
até acho legal...”. — Kétia

“Sempre tem.. deixa eu ver... grupo dos que ndo querem nada, grupo dos que querem alcancar
metas de qualquer jeito, tem o das patys, tem o dos malucos...” — Luana

Carla, de 19 anos, declarou-se “patricinha”. Segundo ela, ndo uma “patricinha
extremada”, mas “patricinha”.

“Ah, eu me considero patricinha. Pelos outros falarem e também, eu posso néo ser patricinha
extremada, mas eu gosto do estilo, as vezes eu compro em lojas que geralmente séo
denominadas loja de patricinha, gosto das roupas...” — Carla

Esta forma de graduacdo entre o “ser patricinha” e 0 “né@o ser patricinha” ganhou
outras expressdes, como “paty legitima”. Assim, mesmo as adolescentes que identificavam
as “patys” como diferentes de si mesmas, puderam admitir que tinham um pouco de
“patricinha” quando, por exemplo, compravam em alguma loja que vende roupas do “estilo

patricinha” ou simplesmente quando saiam mais “arrumadinhas”.

“Gosto de roupas, s6 por esse lado pode ser que eu seja patricinha....” — Dina

“Séo uns detalhes, por exemplo, eu gosto de misturar estilos, por exemplo, boto um top de paty
com uma calga street, boto um ténis com saia, coisa que no mundo das patys seria considerado
uma afronta”. - Luana

A definicdo de “patricinha” recaiu, principalmente, sobre o argumento do “estilo” e
da “preocupagdo com a aparéncia”. Elas sdo associadas a um tipo de consumo em que as
roupas e 0s acessorios denotam o “estilo patricinha”, que também inclui certos cuidados
com o cabelo e maquiagem. Neste sentido, as entrevistadas afirmaram “ndo ter nada

contra” e até disseram que “acham legal”.

“Ah, bem patricinha é escova no cabelo impecavel, andar meio rebolando, uma roupa bem que
t4 todo mundo usando e detalhes, tipo brinco enorme, maquiagem...”. — Carla

“Todo mundo fala de patricinha como uma ofensa, eu acho que néo é nenhuma ofensa. Eu acho
que é um estilo de roupa como o grunge, como a forrozeira, tem estilos de visual. E assim como
a patricinha pode ser super culta, saber muita coisa, ela pode ser burra mesmo, assim como
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pode ter um forrozeiro que sabe tudo de historia e pode ter um cara que néo sabe nada de nada,
totalmente alienado”. - Carla

“Quando eu estou bem, eu saio mais arrumadinha. Quando ndo estou muito legal, uso uma
calga e uma blusa, ténis todo ferrado. (...) Ah, € meio paty. Uma sainha, um tenisinho, um
tamanco, uma blusinha mais arrumadinha”. - Olivia

Quando a descricdo das “patricinhas” tomava o aspecto social e comportamental,
entdo ela ganhava um tom pejorativo e denunciava o grau maximo do “estilo”, que € o das
“patricinhas extremadas” ou “legitimas”. Segundo as adolescentes, estas sdo “nojentinhas”,
“fUteis”, “elitistas” e “acham tudo um horror”. Andam sempre em grupo e “ndo fazem a

minima questao de saber o outro lado da hist6ria”.

“Ah, a primeira coisa que me vem a cabeca € futilidade. De s6 pensar em aparéncia fisica, so
pensar em roupa, em vaidade, em festas, no que as pessoas vao pensar de vocé”. - Dina

“Até hoje eu ndo entendo, mas pra mim, “patricinha”, ¢ uma coisa sé que me lembra
“patricinha”, é aquela coisa de, ndo tenho uma palavra certa, mas € ‘ah, meu Deus do Céu, ai
meu Deus’, tudo é assim e assado... Roupa ndo tem nada a ver com patricinha, mas € aquela

coisa assim nojentinha, qualquer coisa critica, ‘ai, que coisa horrivel’. — Katia

“Entéo ndo sou patricinha extremada, eu gosto, mas eu mesclo com outros estilos. Assim, eu me
considero patricinha mas eu nédo sou tdo patricinha, porque eu acabo falando com todo mundo,
tenho vérios colegas, tenho poucas amigas, mas muitos colegas” - Carla

O “estilo das patricinhas” ndo é rejeitado, quando associado a uma preocupacdo
com a aparéncia ou a um tipo de vestuario que é tido como “arrumadinho”. Esta associacdo
permite falas do tipo “por este lado, eu sou patricinha” ou “eu boto um top de paty”.

Percebe-se, no entanto, uma certa preocupacdo no sentido de que elas ndo sejam
confundidas com as “patricinhas” e, mesmo no caso de Carla, que se assumiu uma, com as
“patricinhas extremadas”.

Em nenhum momento, o estilo foi associado a questdo financeira, as camadas mais
altas das sociedade ou a disposicao para gastar muito dinheiro com roupas.

As descricdes utilizadas por estas adolescentes reforgaram os dados quantitativos do
levantamento anterior, que também associava as “patricinhas” a “futilidade” e “aparéncia”

(22%) e a termos como “metida” (16%) .



125

Diante da analise das entrevistas e dos dados anteriormente apurados na pesquisa
quantitativa, pode-se refletir mais profundamente sobre o termo “patricinha”, que se
revelou bastante presente nas formas de classificacéo das adolescentes.

“Patricinha” é uma atribuicdo que se da a um estilo de adolescente que tem como
caracteristica marcante a valorizacdo da aparéncia fisica. Esta preocupacao pode levar a um
grau menor ou maior de “ser patricinha”, sendo o primeiro aceitavel pelas adolescentes e o
segundo, rejeitado. Em outras palavras, “ser patricinha” é distinguir-se pela adocdo de
determinados habitos padronizados que podem ser associados a um “estilo” de se vestir ou
a um comportamento rotulado (Becker, 1963) como “fatil” ou, ainda, a estas duas
caracteristicas combinadas.

O “estilo patricinha” retine habitos de consumo que véao desde o uso de modelos de
roupas identificadas com determinadas griffes da moda até de tipos especificos de
acessorios, como “argolas enormes”. Ao contrario do que mostrou a pesquisa quantitativa,
no entanto, as tais roupas de griffe nem sempre sdo compradas nas lojas da griffe, mas
podem ser similares, s6 que de outras marcas mais baratas. Esta constatacdo refuta a
hipdtese de que as “patricinhas” sejam exclusivas das camadas superiores, de onde, na
verdade, surgiu o termo, em 1991, lancado pelo colunista Z6zimo do Amaral, inspirado na
socialite Patricia Leal. Remetendo mais uma vez a Becker (1963), constata-se que a
rotulacdo atribuiu a um grupo uma ou mais caracteristicas individuais, disseminando o
“estilo patricinha”. Por “imitacdo prestigiosa” (Mauss, 1974), as camadas inferiores
buscaram se identificar, entdo, com este estilo.

Assimilada pelas adolescentes, a expressdo “patricinha” ganhou novos sentidos e
desdobrou-se em classificacbes que, quando negativas, cumprem com sua funcdo de
controle social, através dos sistemas de acusacao (Velho, 1999).

Conclui-se, portanto, que o termo “patricinha” pode ser utilizado ou ndo como uma
categoria de acusacdo. O que determina esta ambiguidade é o aspecto que esta sendo
focalizado: de um lado, o “estilo”, aceito e muitas vezes até adotado pelas demais
adolescentes e, de outro, 0 comportamento, rejeitado pela maioria. Para separar estes dois
sentidos, permito-me, entdo, fazer uma releitura desta classificacdo, atribuindo ao aspecto

positivo a expressao “parecer patricinha” e, ao negativo, “ser patricinha”.
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Analisando o0s depoimentos das entrevistadas, percebe-se que elas “parecem
patricinhas” quando se preocupam um pouco mais com o vestuario, optando por tipos de
roupas ou de acessorios que sejam identificados com um estilo mais “comportado” e
padronizado com a moda amplamente adotada na época. O fato de “parecerem patricinhas”
legitimam o estilo, pelo aspecto da valorizagdo da aparéncia fisica.

Por outro lado, o “ser patricinha” nunca é assumido, sendo, ao contrario, utilizado
para rotular adolescentes que contrariam as normas da sociabilidade estabelecidas como
“legais”, “sem preconceitos”. “Ser patricinha”, aqui, é ser “futil”, “nojenta”, “burra”,
“preconceituosa”.

Vérias reflexdes poderiam ser desenvolvidas se nos debrugdssemos sobre esta
constatacdo ja& que, em primeira analise, descricbes como “clubbers” e “punks”, entre
outras, ndo surgem com esta ambiguidade, mesmo também estando associadas a um tipo de
consumo de roupas e de comportamento. Em outras palavras, um adolescente é ou ndo é
“clubber”, é ou ndo é “punk” e, se identificado como pertencente a este estilo de vida, é
esperado dele um conjunto de caracteristicas que deixam bem clara a sua condi¢cdo. Uma
adolescente que, por sua vez, parega “patricinha” um dia, pode ndo ser identificada com
uma no outro.

Para compreender os fatores que interferem na identificacdo e na descricdo de um
estilo, seria necessario realizar um trabalho comparativo entre todos os modos de vida do
universo adolescente, entre eles o das “patricinhas”, o dos “skatistas”, o dos “clubbers”,
entre outros. Nao apenas a andlise do discurso, mas também a observacdo de vérios
aspectos que determinam as configuracdes de um estilo de vida, como a mdsica e a prética
de determinados esportes, seria fundamental para responder a algumas questdes, como a da
ambiguidade encontrada entre as pesquisadas. Embora tenham surgido perguntas que ainda
ficardo sem respostas neste trabalho, certamente elas servirdo como motivagdo para outros

estudos sobre este rico sistema de classificagOes da adolescéncia.
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6 — CONSIDERACOES FINAIS

Entrar em contato com a adolescéncia do século XXI, que parece distante da minha,
ainda do século passado, trouxe lembrancas que, por maior que fosse o distanciamento e o
controle metodolégico que me esforcei em imprimir neste trabalho, insistiram em ressurgir.
Mesmo conhecendo as regras do método cientifico nas ciéncias sociais, existem
experiéncias que a antropologia ndo deve descartar. Bourdieu (1989), que chama a atencao
para a necessidade de uma sociologia reflexiva, onde o pesquisador deve estar, 0 tempo
todo, questionando a si mesmo e refletindo sobre cada fase de construgdo do objeto para
n&o correr o risco, entre outras coisas, de se deixar conduzir pelo senso comum, afirma que
ndo se deve confundir o rigor com a rigidez. Segundo Bourdieu (1989), rigidez “é o
contrério da inteligéncia e da invencdo” e rigor, o controle da cientificidade da pesquisa.
Consciente da responsabilidade de buscar os fatos com isencdo cientifica, procurei utilizar
0 minimo possivel de minha experiéncia pessoal, sem, no entanto, despreza-la por
completo. E € este desafio que 0s cientistas sociais que optam por estudar as camadas
urbanas da sociedade enfrentam, ja que se propdem a observar aquilo que, muitas vezes, é o

familiar.

Quando decidi estudar a adolescéncia, tinha como foco o aspecto do
consumo. Refletindo um pouco mais sobre este objetivo e ouvindo a
opinido de profissionais mais experientes, percebi que esta era apenas
uma das inimeras possibilidades que poderiam me ajudar a compreender
0 vasto universo da adolescéncia. Género, situacdo geogréfica, classe
social, tudo isso me permitia recortes que direcionariam a construcao do
objeto que ainda se transformaria muito até que se realizasse
definitivamente como uma proposta de pesquisa. O Unico critério que se
manteve, desde o inicio, como firme propdsito de investigar a adolescéncia
era, na verdade, a minha afinidade pessoal com um tema que me

fascinava justamente pela riqueza de seu repertorio.
Quando, enfim, ficou decidido que o objeto do estudo seriam adolescentes do sexo

feminino, da Zona Sul do Rio de Janeiro, o alivio de ter encontrado o meu caminho
transformou-se em nova angustia: o que observar? Como primeira motivacao, surgiram as
tradicionais festas de 15 anos, que pareciam ainda vivas dentro das camadas médias
urbanas. Com elas, imaginava mergulhar no tradicionalismo que convivia com o moderno,

onde os valores dos anos 50 pareciam se perder nos anos 2000. Levando a cabo este
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objetivo, iniciei a investigagdo, que me levou a concluir que havia muito mais em torno dos
15 anos. Foi assim que surgiu a necessidade da investigagdo quantitativa que me mostraria
aquilo que era realmente relevante para o estudo.

Os dados da pesquisa revelaram que, em meio a tantas questdes, como sexualidade,
projetos de vida, familia, a que parecia mais provocadora era a da classificagdo identitaria,
ou seja, a forma como as pesquisadas lidavam com a diversidade desta grande massa

cultural que ¢ a adolescéncia e, paralelamente, como elas se distinguiam socialmente.

Estava ai, finalmente, um objetivo que poderia trazer alguma
contribuicdo para a antropologia: compreender de que forma as
classificacOes atuavam dentro do universo adolescente e a importéancia de

tal controle para a sua dindmica social, tio volatil e tdo particular,
No questionario, havia uma referéncia as “patricinhas”. Poderiam ser os “grunges”,

0s “skatistas”, os “clubbers”, mas nenhum deles parecia td&o feminino como as “patys”,
como as adolescentes mesmo gostam de abreviar. Como havia o recorte por género, esta
foi, entdo, a escolha para provocar uma discussao sobre as formas de classificacdo. Deciséo
que parece ter sido do que acertada: com as respostas muitas vezes inflamadas das
pesquisadas, ficou facil detectar um ponto de conflito entre as “patricinhas” e as “ndo-
patricinhas”.

Onde encontrar um cenario amplo e esclarecedor sobre este conflito ? De que forma
poderiam surgir aspectos no discurso adolescente que denunciassem os significados que
estariam por tras de seu comportamento tdo instavel e de dificil decodificacdo ? A opcao
era, em um primeiro momento, observar de longe, a0 mesmo tempo mergulhando fundo
neste universo. Foi assim que, também a partir do levantamento quantitativo, surgiu a
revista Capricho como uma importante referéncia para as adolescentes. Percorrendo suas
paginas, foi possivel entrar em contato com uma linguagem nova e dinamica, propria dos
adolescentes, conhecer os efémeros idolos desta fase da vida, saber um pouco mais sobre 0s
assuntos de seu interesse, descobrir novas “tribos”, identificar antigas com novas
roupagens, enfim, participar desta adolescéncia que se revelava bem diferente daquela que
ficou para tras na minha histéria.

A Internet também foi outra importante referéncia para a minha pesquisa. Os sites
visitados despertaram ainda mais a curiosidade de entender como se dava o0 processo que

motivava tanto investimento pessoal na adeséo ou acusagdo a um estilo de vida chamado



129

“patricinha”. Foi ai que descobri que as “patricinhas” eram levadas mais a sério do eu
podia imaginar.

Convencida de que estava diante de um interessante assunto para a minha
dissertacdo e, com a preciosa ajuda de autores como Bourdieu, Mauss, Becker e outros,
concentrei-me em analisar os valores desta adolescéncia. Observei que as “meninas”
deparam com um discurso que determina os padrdes de beleza e comportamento. Descobri
que, ao encarar este padrdo estético considerado ideal, a adolescente vé-se diante de um
momento critico em que seu corpo precisa se enquadrar em um modelo, quando ele ainda
nem mesmo tem uma forma definitiva. Percebi, também, que a virgindade, o casamento e a
familia sdo levados em conta e que, ao contrario da caracteristica rebeldia da adolescéncia,
0s tracos mais marcantes das adolescentes estdo na busca por uma maturidade que vem a
seu tempo, para alcangar, em primeiro lugar, a independéncia financeira e, em segundo, a
estabilidade na vida afetiva. ldentifiquei na sociabilidade a grande preocupacdo estas
adolescentes, ja que, com ela, vém juntos o prestigio e a distin¢do social. E, por fim,
conclui que a dindmica das categorias sociais na adolescéncia obedece a um complexo
sistema de classificagdo. Nele, estdo em jogo ndo apenas 0s aspectos culturais mais
expressivos, mas também a forte presenca de um controle moral que detona, muitas vezes,
um sistema de acusacdo que pode ou ndo ganhar proporgdes que se aproximam de uma
estigmatizagéo.

Junto com a andlise quantitativa, as discussfes tedricas e a
utilizacdo de midias como televisdo, revista e Internet para observacao, as
entrevistas pessoais, realizadas na uUltima etapa da pesquisa, mostraram-
se tdo ou mais reveladoras para o meu estudo. Afinal, sé através delas foi

pOSSI'V6| entrar em contato com um aspecto que é estruturante para

compreender um pouco mais a adolescéncia: a fala das adolescentes.
Com os resultados quantitativos, foi possivel reunir um conjunto de dados

importantes para todo o desenvolvimento da pesquisa, mas eles ndo permitiam a
compreensdo de alguns sentidos contidos nas respostas dadas pelas adolescentes nas
perguntas abertas do questionario. Para citar um exemplo, a idéia de aparéncia ndo fica
clara nas respostas da pesquisa quantitativa, podendo induzir a um erro grave nas
conclusbes, jA que esta nocdo é fundamental para a compreensdo de muitas questdes
levantadas. Somente em uma entrevista pessoal seria possivel explorar este e outros pontos

em profundidade.
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As entrevistas também permitiram identificar a dualidade da expressdo “patricinha”,
que se mostra positiva por um lado e negativa por outro. Insistindo em uma descrigdo mais
detalhada, foi possivel observar expressbes faciais, sentimentos e contradicbes que um
questionério quantitativo ndo poderia revelar.

N&o havia ddvidas, portanto, quanto & importancia da realizacdo da pesquisa
qualitativa. A decisdo, agora, recaia sobre um outro problema: quem entrevistar,
“patricinhas” ou “ndo-patricinhas”? Como encontrar “patricinhas”? E “ndo-patricinhas”? A
dificuldade, que a principio parecia metodoldgica, no final da analise tornou-se pragmatica:
nenhuma das adolescentes poderia ser considerada “patricinha” ou “ndo-patricinha”, por
mais que se assumissem de um jeito ou de outro. A expressdo “patricinha”, de acordo com
as minhas conclusdes, mostrou-se complexa e flexivel, ora sendo aceita como positiva, ora
sendo rejeitada pelas entrevistadas.

O caminho foi buscar adolescentes dentro do perfil pré-determinado e deixar que
elas proprias se classificassem, o que fizeram ao indicarem uma “amiga patricinha”. Ao
entrevistar a tal amiga, descobri que a regra era ndo “ser patricinha”, mas “parecer” com
uma de vez em quando. Ou, “sendo” uma, esclarecer que havia um outro tipo de
“patricinha”, no sentido negativo, com o qual ndo havia identificacdo. Pude perceber, num
primeiro momento, que estava diante da complexa volatilidade da adolescéncia, que ao
mesmo tempo em que classifica seus pares para distinguir-se em sua prépria identidade,
permite a si mesma uma mistura ou mudanca de estilos ao sabor da moda. Analisando a
questdo um pouco mais, descobri que, por tras da aparentemente vazia giria “patricinha”, a
dindmica do controle social mostrava todo o0 seu jogo, através de complexos sistemas de
acusacgdo (Velho, 1999) e da mais explicita rotulagdo (Becker, 1963).

Foi uma surpresa a dimensdo que tomou a discussdo ao redor das “patricinhas”. O
que a principio pareceu um detalhe a ser explorado para a compreensdo da adolescéncia,
tornou-se o centro de uma discussdo acerca do padrdo de beleza instituido, do papel da
adolescéncia na construcdo de categorias sociais, dos valores presentes na sociedade atual,
da importancia da sociabilidade para os adolescentes, da visdo de mundo das mulheres que
ainda sdo adolescentes. Carregada do estigma da futilidade, a giria “patricinhas” desvelou o

seu lado mais complexo, mostrando que ndo vive sO de aparéncias.
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O que este trabalho deseja trazer de contribuigdo é provocar uma reflexdo sobre o
processo de adesdo dos adolescentes a um sistema social que tem por mecénica a disputa
por signos de poder e prestigio. Observar de que forma se d& o confronto entre os padrdes
morais instituidos e a tipica indefinicdo do adolescente como sujeito social, mais
especialmente sob o ponto de vista do género. Pensar como se posicionam as adolescentes
diante de uma perspectiva de mundo onde estdo sendo reavaliadas instituicGes tradicionais
como familia e casamento.

Esta dissertacdo buscou conhecer um pouco mais sobre uma adolescéncia que néo é
vitima da violéncia, seja da sexual, do trabalho forgado ou das drogas, mas que tem seu
lugar no cenario urbano atual, irradiando novos comportamentos.

H4, ainda, muitas questdes que poderiam ser exploradas futuramente. Sdo questfes
que surgiram durante o desenvolvimento da discussédo deste trabalho mas que ficam sem
resposta, pelo menos por enquanto.

Uma delas diz respeito ao embate entre as “anti-patricinhas” e as “patricinhas”, fato
que foi explorado no Capitulo Ill. Por que as “anti-patricinhas” agregam, pelo que parece,
qualquer tribo? Por que as “patricinhas” tém tantos “acusadores”? O que existe neste estilo
de vida que faz com que tantas tribos as rejeitem?

Nota-se que existe uma divisdo entre as “anti-patricinhas” e as “patricinhas”. Para
demarcar suas proprias fronteiras, as “anti-patricinhas” usam a categoria de acusacao
“patricinhas” para distinguir-se das adolescentes consideradas “metidas”, entre outras
acusacdes. Pelo que se pode observar pelos sites, as “anti-patricinhas” reunem varios
modos de vida diferentes e a rotulacdo (Becker, 1963) se da de forma unissona e diz
respeito a um estilo considerado “futil”.

De acordo com Lupton (2000), o grupo que “segue a norma” é “invisivel”, ja que
representa 0 que é esperado socialmente. Aquilo que ndo é esperado é dado como
“desviante”.

Seria, entdo, este consenso acusatorio contra as “patricinhas” uma forma de
contestar um estilo de vida que se parece mais com o do “adulto capitalista”? N&o seria o
movimento citado pela autora, sé que ao contrario: “normal” (ou norma) na adolescéncia é

ndo se parecer com o normal (ou norma) do adulto (e da crianga)? Portanto, as
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“patricinhas” seriam, para as “anti-patricinhas”, desviantes nesse sentido e, como tal,
objetos de acusagédo?

A distingdo que se revelou entre as “patricinhas” e as “ndo-patricinhas”, foi possivel
pelo levantamento quantitativo, assim como pela observagdo dos meios de comunicacéo
mais utilizados (revista, televisdo e Internet) para a sua analise. Comparando as respostas
das adolescentes que se assumiram “patricinhas” com as respostas das demais pesquisadas,
esta distin¢do tornou-se ainda mais clara

Outro dado que chamou atencdo foi o da maior disposicdo das assumidas
“patricinhas” em fazer cirurgia plastica do que da demonstrada pelas declaradas “néo-
patricinhas”. O que atrai mais as “patricinhas” do que as “ndo-patricinhas” na cirurgia
plastica? Seria ela vista pelas adolescentes como um recurso que pode proporcionar uma
forma de distin¢do social? Por que as “ndo-patricinhas” que responderam ao questionario
percebem o0 uso de “roupas de griffe” como uma das “marcas” das “patricinhas”, no lugar
de perceber uma valorizagdo da aparéncia que também diz respeito ao corpo? Seria, enfim,
a cirurgia plastica, ou qualquer outro recurso que modifica o0 corpo, mais valorizada pelas
“patricinhas” do que o uso de “roupas de griffe”?

Este tema, o da relacdo que as adolescentes estabelecem com seu corpo, surgiu durante a pesquisa
quantitativa e foi explorado nas entrevistas pessoais. Certamente, um estudo mais detalhado sobre o tema
talvez demonstrasse se hé realmente uma influéncia direta do padrdo estético estabelecido sobre a formacao
das adolescentes ou se esta € uma questdo que se esgota no discurso e nas paginas da revista feminina. Seria

interessante investigar se a cirurgia plastica é ainda um projeto de vida, como também revelaram as

entrevistadas na pesquisa qualitativa, ou se ela ja € uma realidade.

Como ja foi discutido nos primeiros capitulos deste trabalho, a adolescéncia, como
uma construgéo social, € uma fase “liminar” e, como tal, faz a transicéo entre a infancia e a
idade adulta. Portanto, na condi¢cdo de um periodo da vida que tem como “norma” ser
transgressor e gerador de simbolos distintivos, e que é legitimado como tal, pode se opor
aqueles grupos que nao sejam transgressores ou geradores destes simbolos.

Outro ponto que seria enriquecedor seria promover um estudo comparativo entre
estas adolescentes da Zona Sul e outro da Zona Norte, ou de camadas mais baixas,

observando se h& diferencas nas formas de classificacdo e, especificamente, na
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representacdo da expressdo “patricinha”. Se o capital financeiro, ao contrario do que foi
verificado na Zona Sul, é associado as “patricinhas” entre adolescentes de camadas mais
baixas.

A presenca marcante do papel materno nos relatos das entrevistadas também foi um
fato que chamou a atencdo, gerando uma serie de questionamentos que poderiam ser
explorados no futuro. Que tipo de relacdo se estabelece, hoje, entre a adolescente e sua mae
e entre a adolescente e seu pai? Como sdo vivenciados os papéis familiares e que tipos de
atribuicBes cabem as mées e aos pais?

Os questionamentos ndo se esgotam por aqui. S8o0 muitas as perguntas, 0 que € de
se esperar quando o objeto do estudo é a adolescéncia.

Encerrando este trabalho, a sensacdo que fica € a de que ele mal comegou. Assim
como é fato que nenhuma etnografia é igual a outra, mesmo que o grupo estudado seja o
mesmo, também é fato que nenhuma pesquisa é igual a outra. Morin (1986) tinha razdo
quando afirmou que ha civilizages sem adolescéncia. Do mesmo modo, pode-se dizer que,
nas civilizagdes com adolescéncia, nenhuma delas a viverd de igual forma. Porque os
tempos mudam, porque as geragdes se renovam, os cddigos, as modas, os estilos e as
“tribos” nunca séo exatamente iguais.

A singularidade da adolescéncia e a sua pluralidade trazem um frescor que confere a
ela, no papel de objeto de estudo da antropologia, um assunto sempre novo a ser explorado.
Séo sempre desafiadoras as questdes que esta fase da vida faz emergir. Afinal, elas estaréo
sempre mudando com o tempo e criando novos desafios para aqueles que se aventuram a

tentar entender os seus signos, c6digos e comportamentos.
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