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Resumo

O principal objetivo desta pesquisa foi investigar o que suscita a vulnerabilidade
das consumidoras adolescentes em ambiente virtual. Optou-se pela abordagem
qualitativa, empregando-se, como método, a Pesquisa documental. Os dados
foram coletados no ambiente virtual da revista Capricho, mais especificamente
nos canais Moda e Beleza, durante os meses de Janeiro de 2013 a junho de
2014. Como resultados da pesquisa, identificou-se como fatores agravantes
da vulnerabilidade das consumidoras adolescentes: o género; o autoconceito;
a condigdo socioecondmica; a falta de conhecimento e a baixa experiéncia de
consumo; a motivagao; o estigma e a discriminagdo; as normas da subcultura
adolescente; o excesso de informagédo; e o uso excessivo da internet. As
caracteristicas da vulnerabilidade mais relevantes foram: ndo possuem
confianca em termos de autoimagem; materialismo; inseguranga; perda do
bem-estar; incapacidade de resistir as pressoes do grupo; estado de confuséo
e vicio em internet.

Palavras-chave: vulnerabilidade, adolescentes, consumo, moda, beleza.
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Vulnerabilidad de las consumidoras adolescentes:
un estudio en un entorno virtual

Resumen

El principal objetivo de este estudio fue investigar lo que produce la
vulnerabilidad de las consumidoras adolescentes en un ambiente virtual.
Se eligié un enfoque cualitativo, utilizando como método la investigacién
documental. Los datos fueron recolectados en el entorno virtual de la Revista
Capricho, especificamente en las secciones de Moda y Belleza entre enero de
2013 y junio de 2014. Los resultados de la investigacién identificaron como
factores agravantes de la vulnerabilidad de las consumidoras adolescentes: el
género; autoconcepto; condicidn socioeconémica; la falta de conocimiento y
la poca experiencia en el consumo; motivacion; el estigma y la discriminacién;
las normas de la subcultura adolescente; el exceso de informacién; y el uso
excesivo de internet. Las caracteristicas de vulnerabilidad més relevantes
fueron: no tienen confianza en términos de autoimagen; materialismo;
inseguridad; perdida de bienestar; incapacidad de resistir a las presiones de
grupo; estado de confusién y vicio en internet.

Palabras clave: vulnerabilidad, adolescentes, consumo, moda, belleza.

Adolescents consumers vulnerability:
a study in a virtual environment

Abstract

The main objective of this study was to investigate what adolescents consumers
vulnerability produces in a virtual environment. A qualitative approach was
selected, using documentary research as the method. Data were collected
in the virtual environment of Capricho Journal, specifically in Fashion and
Beauty sections from January 2013 to June 2014. Research results identified
gender, self -concept, socioeconomic condition, lack of knowledge, little
experience in consumption, motivation, stigma and discrimination, norms
of adolescent sub-culture, excess of information, and the excessive use of
Internet as aggravating factors of adolescent consumers vulnerability. The
most relevant vulnerability characteristics were: no confidence in terms of
self-image, materialism, insecurity, loss of wellbeing, lack of capacity to stand
group pressures, confusion and vice in Internet.

Key words: vulnerability, adolescents, consumption, fashion, beauty.
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1 Introducdo

Por volta de meados do século XX, a adolescéncia surgiu como classe de idade na civili-
zagao. Esse fato emergiu da tendéncia de afirmacdo dos valores inerentes dos individuos
que deixavam a infancia, mas nao se sentiam pertencentes ao mundo adulto. O momento
histérico também contribuiu para a consolidacao dessa faixa de idade, principalmente,
devido a ecloséo da cultura de massa (MORIN, 2011).

A promocéo dos valores juvenis associada a desvalorizacdo da velhice pela cultura de
massa contribui sociologicamente para o rejuvenescimento da sociedade e da idade adulta
(MORIN, 2011). Esse argumento € a base conceitual para entender o porqué desse intervalo
de tempo entre a infancia e a vida adulta, chamado adolescéncia, estd se ampliando em
vérios paises. As demarcagdes que finalizam a adolescéncia e promulgam a entrada na vida
adulta sdo o casamento ou a constituigao de uma famflia, que representam a independéncia
emocional e a entrada no mercado de trabalho, que representa independéncia financeira
dos individuos (SMETANA; CAMPIONE-BARR; METZGER, 2006; GALLAHUE; OZMUN;
GOODWAY, 2013). Como isso esta ocorrendo cada vez mais tarde, hd um prolongamento
da adolescéncia, isto é, os individuos envelhecem cronologicamente, porém continuam
dependentes dos pais ou de outros individuos mais velhos.

O estudo da adolescéncia pode ser realizado por meio de distintas lentes tedricas,
como a medicina, a psicologia ou a sociologia. Embora, esse estudo utilize os pressu-
postos das Ciéncias Sociais para fundamentar a anélise dos dados, utilizard o pardmetro
temporal defendido pela Organizacdo Mundial da Satide (OMS), que compreende dos 10
aos 19 anos, para a adolescéncia.

A adolescéncia é marcada por inimeras transformagoes fisiolégicas, psiquicas e
sociais (PECHMANN et al., 2005). Como alteracdes fisioldgicas, h& um aumento na pro-
dugéo de horménios, desenvolvimento do sistema reprodutor e inicio da menstruagéo
para as mulheres. Em termos psicolégicos, hd uma dificuldade em controlar as emocgdes
e impulsos, que ocorrem devido a um répido desenvolvimento e maturagdo do cérebro
(PECHMANN et al., 2005). A preocupagao com o corpo, também, é outro aspecto psico-
16gico da puberdade para meninos e meninas (MCCABE; RICCIARDELLI, 2003), devido as
alteracbes bioffsicas que ocorrem durante essa transicdo para a vida adulta.

O desenvolvimento da imagem corporal é construido durante a adolescéncia.
Embora seja algo de natureza individual, os ideiais culturais de beleza e forma corpdérea
sdo modelados e reforcados por meio de fatores sociais, do quais a midia de massa é
indiscutivelmente a principal comunicadora (LAWLER; NIXON, 2011).

Os ideiais de beleza propagados pela midia sdo corpos magros para as meninas e
musculosos para os meninos. Embora, ambos 0s sexos sejam impactados por esses pa-
droes midiaticos, a resposta a esse apelo ndo é anéloga. As razdes pelas quais as meninas
e os meninos respondem diferentemente as imagens midiaticas séo a internalizacédo desse
padrao, que é mais relevante para as meninas e a pressao midiatica para atingi-lo, que é
mais acentuada nos meninos (KNAUSS; PAXTON; ALSAKER, 2007).
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Considerando-se, assim, que as imagens midiaticas e os apelos de marketing podem
influenciar negativamente as garotas na satisfacdo da imagem corporal, esta pesquisa se
fundamenta nos aspectos conceituais de Burden (1998); Pechmann et al.(2005); e Batat
(2010), os quais compreendem o adolescente como um individuo particularmente ou es-
pecialmente vulneravel e em Artoni (2013) que considera que os especialmente vulneréveis
nem sempre estdo em situagao de vulnerabilidade.

Destes aspectos tedricos e utilizando uma perspectiva de género, emerge uma in-
quietagao que torna relevante uma discussdo acerca do tema no ambiente académico: O
que suscita a vulnerabilidade das consumidoras adolescentes no ambiente virtual? Deste modo, esta
pesquisa tem por objetivo geral investigar a vulnerabilidade das consumidoras adolescentes no
ambiente virtual. Ja como objetivos especificos o estudo busca: Identificar os fatores agravan-
tes da vulnerabilidade da consumidora adolescente; e caracterizar a vulnerabilidade das consumidoras
adolescentes.

Este estudo apresenta-se como relevante para preencher lacunas contextuais refe-
rentes ao tema da vulnerabilidade do consumidor. Para isso, esta pesquisa integrara as
perspectivas de classe e de estado, o que pode contribuir para uma ampliagdo do modelo
de Baker, Gentry e Rittenburg (2005) utilizado como base tedrica. Além disso, reconhecendo
a importancia de identificar as caracteristicas da vulnerabilidade do consumidor adoles-
cente na internet, evidenciada por Batat (2010), realizou-se o estudo em ambiente virtual,
mais especificamente, nos canais sobre Moda e Beleza do portal da revista Capricho.

Elegeu-se realizar este estudo em ambiente virtual, pois as adolescentes fazem
parte de uma geracéo, a qual j& nasceu em um mundo onde as tecnologias fazem parte
do cotidiano, tanto em termos de comunicagao como de construgao de uma identidade
(WILLIAMS; PAGE, 2011; PARRA CASTRILLON, 2010).

Quanto a organizagao do trabalho, primeiramente, apresenta-se o marco tedrico.
Posteriormente, segue a metodologia e os resultados da pesquisa subsequentemente. Por
fim, apresentam-se as consideracdes finais e sdo relacionadas as referéncias.

2 Geracao Z: o adolescente do inicio do século XXI

O grupo ao qual pertencem os individuos nascidos apds 1994 é chamado pela literatura de
Geragéo Z'. Cada geragao tem expectativas, experiéncias, estilos de vida, valores e dados
demogréficos que influenciam o comportamento de compra dos individuos (WILLIAMS;
PAGE, 2011).

Para os individuos dessa geracéo, a aceitagao dos pares é muito relevante e o consumo
de mdsica, jogos, moda e cosméticos sdo importantes elementos para a autoafirmagéao
e adequagéo as normas do grupo. Consoante a isso, o autoconceito desses jovens é
parcialmente construido pelo grupo no qual estdo inseridos (CERETTA; FROEMMING,

1 Os modelos geracionais foram construidos a partir de uma perspectiva norte-americana, no entanto o termo
geragao Z esta sendo empregado em pesquisas brasileiras sobre os adolescentes do inicio do século XXI.
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2011; WILLIAMS; PAGE, 2011). Os consumidores adolescentes ndo possuem confianga em
termos de autoimagem, sofrem com um declinio da autoestima e usam os significados
simbdlicos de bens materiais para melhorar e comunicar o seu autoconceito (BATAT,
2010). Na realidade brasileira, os jovens das classes C e D mostram-se mais impulsivos e
irracionais em relagdo ao consumo (CERETTA; FROEMMING, 2011).

A Geragao Z ¢ altamente influenciada pelas novas midias, pelos amigos virtuais e
pelo poder proveniente das novas tecnologias. Cortes de cabelo e os itens de vestuéarios
sédo escolhas que podem ser impactadas por esses influenciadores (WILLIAMS; PAGE,
2011). "Para essa geragao, beleza e juventude s&o valores importantes e a moda é uma
das formas de expressar esses valores através das principais tendéncias” (CERETTA;
FROEMMING, 2011, p. 9).

Além das tendéncias, esse adolescente moderno apresenta-se como uma geragao co-
nectada as inovagdes tecnoldgicas, a midia e suas ferramentas para transmitir informagoes.
Em decorréncia disso, costumam utilizar vérios meios de comunicacao simultaneamente
(CERETTA; FROEMMING, 2011).

Para as meninas, o desenvolvimento pibere envolve uma série de alteragdes fisicas,
incluindo o aumento da mama e do quadril, e um ganho de peso (LEVINE; SMOLAK, 2002).
Essas alteracdes a distanciam do ideal de corpo perfeito promovido pela midia em um
momento que altamente relevante para as garotas estd em conformidade com esse padrao.
[sso as torna cada vez mais suscetiveis aos impactos negativos dos meios de comunicagao
de massa sobre a imagem corporal e 0 comportamento alimentar (BELL, 2011).

Segundo Batat (2012), os adolescentes devem ser estudados como consumidores
vulneraveis, pois subestimam os riscos e se envolvem em comportamentos arriscados
por ndo possuirem consciéncia de sua vulnerabilidade.

3 Conceito de vulnerabilidade do consumidor

Sobre o conceito de vulnerabilidade do consumidor, pode-se afirmar que ndo existe um
consenso na literatura devido a complexidade do tema (BATAT, 2015). Dentre as definicdes
mais relacionadas ao comportamento do consumidor no mercado ha as conceituagdes
de Ringold (2005), Brenkert (1998) e de Baker, Gentry e Rittenburg (2005).

Para Ringold (2005), pelo menos no contexto das informagdes comerciais, a vul-
nerabilidade implica que determinados grupos exibem uma capacidade reduzida para
compreender o papel da propaganda, os efeitos do produto, ou de ambos.

Brenkert (1998) entende que consumidores especialmente ou potencialmente vulne-
raveis sao significativamente menos capazes do que outros para proteger seus préprios
interesses, e em alguns casos, menos capazes de até mesmo de identificé-los. A vulnera-
bilidade é considerada uma combinagéo das particularidades de cada individuo com os
meios e as técnicas utilizadas pelos comerciantes (BRENKERT, 1998).
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Baker, Gentry e Rittenburg (2005) visando construir uma compreenséo da vulne-
rabilidade dos consumidores propuseram um modelo que apresenta alguns conceitos
relacionados a esse constructo tedrico (Figura 1).

Caracteriticas individuais

* Biofisicas
* Psicossocials

R Resposta do
Experiencia de Vulnerabilidade coniumi dor
no Contexto do Consumo /' 5
Lo * Adaptagdo
Estados Individuais aptag
o «Propaganda e Ambiente de
e Luto * Motivacdo ; g
eHumor e Transicd * Canais i
«Out ransicoes o Internet ® Qutras formas de
1ros P "
* Preco comunicacio de Facilita
+ Produto marketing Pl controle
ST, Resposta do
Condicdes externas \‘ mercado e das
* Discrininagéo. repressao e politicas
estigmatizacio / Impede
® Distribui¢éo de recursos controle
® Elementos fisicos

» Elementos logisticos
* Qutras condigdes

Figura 1. Modelo conceitual de vulnerabilidade formulado por Baker, Gentry e Rittenburg (2005)
Fonte: adaptado de Baker, Gentry e Rittenburg (2005).

A partir do modelo proposto, Baker, Gentry e Rittenburg (2005) propuseram a seguinte
definigdo para vulnerabilidade do consumidor:

Vulnerabilidade do consumidor é um estado de impoténcia que surge a partir de um
desequilibrio nas interacdes com o mercado ou do consumo de mensagens de marketing
e produtos. Ocorre quando o controle ndo esté nas maos de um individuo, criando uma
dependéncia de fatores externos (por exemplo, comerciantes) para criar equidade no
mercado (2005, p. 134).

Baker, Gentry e Rittenburg (2005) consideram que qualquer individuo pode vivenciar
uma experiéncia de vulnerabilidade. Em contrapartida, uma vertente mais antiga dos
estudos de vulnerabilidade do consumidor classifica alguns grupos como especialmente
vulneraveis e dentre esses sao citados os jovens (BURDEN, 1998). Complementando essa
perspectiva de classses, Artoni (2013) afirma que nem todos os individuos pertencentes
a grupos vulneraveis nem sempre estdo dessa maneira.

Para Commuri e Ekici (2008) o modelo proposto por Baker, Gentry e Rittenburg (2005)
deveria ser ampliado, considerando que embora a perspectiva de vulnerabilidade baseada
em estado (vulnerabilidade sitacional) seja justificavel e vélida, a visdo de vulnerabilidade
baseada em classes, isto €, em grupos que sédo considerados especialmente vulneréveis,
ndo deve ser abandonada.

Além dessas classificagbes mencionadas, os individuos também podem ser economi-
camente vulneraveis. Isso ocorre quando sabem o que € bom para elas, mas ndo possuem
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as habilidades, competéncias, fundos ou outros recursos necessérios para adquiri-los
(SHULTZ II; HOLBROOXK, 2009).

4 Metodologia

Esta pesquisa adotou uma abordagem qualitativa, partindo de uma compreensao que
motivos, significados, aspiracdes, crencas, valores e atitudes sdo elementos que nao
podem ser quantificados (MINAYO, 2004).

Assim, para investigar a vulnerabilidade das consumidoras adolescentes no ambiente
virtual, primeiramente, fez-se uma revisao da literatura. Em seguida, valendo-se da orien-
tacdo de Godoy (1995), empregou-se a Pesquisa documental, como método.

Os documentos, em geral, sdo objetos que ocorrem naturalmente e possuem uma
existéncia concreta e semi-permanente, a qual revela indiretamente sobre o meio social,
como também, sobre as pessoas que os criaram (PAYNE; PAYNE, 2004). Partindo desa
definicdo, os comentarios postados pelas adolescentes no portal da revista Capricho séo
considerados documentos virtuais que podem revelar sobre a experiéncia de vulnerabi-
lidade dessas consumidoras.

Assim, os dados foram coletados do portal virtual da revista Capricho, mais especi-
ficamente, nos canais Moda e Beleza. Delimitaram-se esses canais, tendo em vista, que
0s cosméticos sao o ingrediente basico da beleza feminina.

Elegeu-se esse portal dentre iniimeros outros direcionados para as adolescentes
brasileiras, pela notoriedade da revista Capricho, além de sua relevancia histérica?. Além
disso, pelo site da revista Capricho ser considerado o mais visitado por adolescentes do
mundo com mais de 52 milhdes de pageviews® e 4,3 milhdes de unique visitors*.

Destarte, na etapa de coleta dos dados, foram coletados os comentérios postados
pelas adolescentes sobre as noticias publicadas entre 01 de janeiro de 2013 a 01 de junho
de 2014. Assim, em termos de classificagado, os dados podem ser considerados fontes
primarias, pois foram concebidos pelas préprias adolescentes.

Para analisar esses documentos optou-se pela anélise de contetido, conforme sugerido
por Godoy (1995) e também a Anélise de Discurso de orientagao francesa (AD). A anélise
de contetido pode ser definida como um “conjunto de técnicas de anélise das comuni-
cacgdes, que utiliza procedimentos sisteméticos e objectivos de descricdo do contetido
das mensagens” (BARDIN, 1977, p.38). Deste modo, as anélises seguiram as etapas com
base em Bardin (1977): pré-anélise, exploracdo do material e tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretagao.

2 Foi a primeira revista direcionada para o ptblico feminino brasileiro (BERIMBAU; CRETAZ, 2011).
3 Acessos a uma pagina, que serve de parametro para medir a visibilidade de um site na rede.

4 Visitante original identificado pelo IP do computador.
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Basicamente, na etapa da pré-anélise foram selecionados os documentos para a
anélise. Ja na segunda fase, foi realizada uma leitura aprofundada dos comentarios, que
foram codificados e categorizados de acordo com o referencial tedrico. Na terceira fase
da pesquisa, efetuou-se o tratamento dos resultados e interpretacao. Vale ressaltar, que
os comentarios postados pelas adolescentes foram inseridos na redacgéo final do trabalho
sem nenhuma alteracao, isto é, ndo foi realizada nenhuma corregéo ortogréfica. Visando
preservar os nomes das adolescentes, os nomes foram alterados por niimeros.

Apds da categorizacdo dos dados por meio da técnica da Anélise de contetdo,
empregou-se a Anélise de Discurso francesa (AD), que se caracteriza pela proeminéncia
no assujeitamento do emissor, que se expressa por meio da incorporacdo de discursos
sociais j4 instituidos, como o midi4tico ou mercadolégico (MANHAES, 2009). No campo
midiatico, essa técnica de andlise pode contribuir para entender o papel dos discursos
na producao das identidades sociais (GREGOLIN, 2007). Desse modo, a pesquisa analisa
o discurso dos comentérios categorizados.

5 Resultados

Atabela | apresenta a relagao entre os fatores agravantes e as caracteristicas da vulnera-
bilidade das consumidoras adolescentes, que foram categorizados com base nos dados
empiricos.

5 o . Categorias
= = Descrigdo do . ,
=3 Descrido da caracteris- | que emer- »
<= 8 fator agra- . . . Comentario
s g tica da vulnerabilidade |  giram dos
S 2 vante
= dados
Género N&éo consegue|Vou ser Ah eu acho importante pelo menos passar um make
reconhecer e|capade leve na cara, ndo precisa ser aquele make up, mais tbm
proteger-se das | revista! (sic) é muito feio acordar de manha, nem lavar o rosto
tentativas persua- direito, mal pentear o cabelo e ir pra escola com o olha
sivas (LACZNIAK; todo cheio de remela (sic)! shuashua .. sério, eu pelo
MUEHLING CARL- menos passo uma base levinha, um blush, um rimel
" SON,1995). (nada de incolor) que eu adorooo (sic) ..e um gloss
© labial rosinha (sic)! e isso vale principalmente para as
é) que estudam de manha, nao tem com ter preguica de
3 se arrumar e se maquiar, pra mim isso € uma desculpa
G bem esfarrapada! nés meninas temos que ser vaidosas
% e gostarmos de andar bem arrumada, e sé vive bem
g arrumada quem se arruma! (Pesquisada 1, jan 2013)
%_f Autoconceito ndo- | Espelho, me ajudem meu rosto é como olhem pela foto. quero
2 cristalizadonao | espelho saber porque néo sei que tipo de dculos (sic) grau eu
§ possuem confianga | meu! uso queria usar rayban aviator mas nao sei se posso
o em termos de au- (Pesquisada 2,16 jun 2013).
Auto- g%llrgagem (BATAT,
conceito )
N&o aceitagao da Ela e (sic) linda ai (sic)ajuda, ja (sic) se e (sic) uma
prépria aparéncia- | Patinho, pessoa desprovida da beleza que e (sic) 0 meu caso
baixa autoestima | feio ja (sic) fica mais dificil Ariana toda linda (Pesquisada
(BATAT, 2010) 3,15 jul 2013).
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S o . Categorias
s = Descrigdo do . .
o] Descrigdo da caracteris- | que emer- .
§ g fator agra- tica da vulnerabilidade |  giram dos Comentdrio
S I vante
= dados
MaterialismoUsa os | Compro, Odiei essa espadrilha (sic). Mas eu usaria pq (sic) é da
significados sim- | logo exis- | CHANNEL (Pesquisada 4, 31 mar 2013).
boélicos de bens |to!
" AUtO'A materiais para me-
:g conceito lhorar e comunicar
3 0 seu autoconceito
g (BATAT, 2010)
§ Status Perda do bem-estar | Que pena! | Todas lindas :) ... pena que eu ndo tenho dinheiro:(
e socioe- (BURDEN, 1998). (Pesquisada 5, 30 jan 2013)
g condmico
E Falta de Insegurancalnca- | Me ajuda! | eu tenho 13 anos posso usar bb cream da loreal?
g conhe- pacidade de tomar (Pesquisada 6, em 09 nov 2013)
© cimento | decisdes indepen-
e baixa dentes e confiantes
experién- | (BATAT, 2010)
cia de
consumo
Moti- Falta de autocon- | #Todas-  |Isso sem contar que algumas lojas "metem a faca”
—(8“ vagao fiangalncapacida- | morre na hora de comegar a vender neh.... Maiss (sic)....
7 de de resistir a in- necessitamos!! rsrsrs (Pesquisada 7, 23 jan 2014).
uc‘j g fluéncia de fatores | Se ela S6 comprei por causa da Manu ' #Gavassier Aq
<= externos(BATAT, | danga, eu | (Pesquisada 8, 31 jan 2014).
= 2 2010). danco!
'g Ninguém | Minha méae nédo deveria ter feito um cartdo da Ria-
E me segura! | chuelo pra mim kk #partiu #falir (Pesquisada 9, 23
abr 2014).
5 Estigma | Perda do bem-estar | Vocérida |ja tentaram abaixar o meu cabelo quando eu tinha
5 . e discrimi- | (BUDEN, 1998). meu cabe- | o cabelo cacheado,é (sic) hoje em dia eu acho que
s 2 nagao lo, Vocé ri | foi mais por preconceito das outras pessoas que eu
§ da minha |acabeialisando o meu cabelo : ( me arrependo muito
L pele (Pesquisada 10, 31 dez 2013).
" Normas Incapacidade de Aonde Aaah (sic), eu acho que eu combino mais com preto
g da subcul- | resistir as pressoes | vocé for, mais ta bom (Pesquisada 11, 24 jul 2013).
§ tura ado- do grupoAlmejam | €u vou!
§ lescente  |a aprovacao do
< grupo e tém medo
% de serem excluidos
= (BATAT, 2010)
” Excesso | Estado de con- N&o enten- | mas devemos misturar os corretivos coloridos com
S deinfor- | fusdo (Schweizer; |di0.O 0s nossos?ou (sic) sé passar os coloridos?? Ajuda
% magéao Kotouc; Wagner, CAPRICHO!!! (Pesquisada 12, 02 fev 2013).
§ 2006)
§ |Usoex- |Dependéncia ou|Meuviciol |(CAPRICHO E MEU VICIO) Nao s (sic) um dia que
9 cessivo da |vyicio em internet eu ndo entre neste site...amor demais (Postado por
& internet (BATAT, 2010) Pesquisada 13, 04 jan 2013).

Fonte: autoria prépria
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A partir da categorizacdo obtida por meio da Andlise de Contetdo, realizou-se a
Anélise do discurso dos comentérios postados pelas adolescentes no portal virtual da
revista Capricho.

5.1 Fatores internos relacionados a vulnerabilidade das consumidoras
adolescentes

Referentes aos fatores internos, as analises fora realizadas dividindo-os em dois grandes
grupos: Atributos psicossociais e estados individuais. Dentro dos atributos psicossociais
estdo contemplados: género, autoconceito, status socioeconémico, e falta de conheci-
mento e baixa experiéncia de consumo. Dentre os estados individuais mencionados na
literatura, emergiu empiricamente, neste estudo, apenas a motivagao.

5.1.1 Atributo psicossocial: Género

Por meio da andlise dos dados emergiram fatores biofisicos apenas de natureza psicos-
social. O género foi considerado neste estudo como um fato psicossocial. Essa inferéncia
partiu dos pressupostos que defendem o género como uma construgéo social.

Relacionado ao fator agravante, género, a falta de habilidade para reconhecer e pro-
teger-se das tentativas de persuasdo (LACZNIAK; MUEHLING; CARLSON, 1995) emergiu
como uma caracteristica de vulnerabilidade. A categoria Vou ser capa de revista apresenta
essa relagdo entre fator agravante e caracteristica de vulnerabilidade.

5.1.1.1 Vou ser capa de revista

Embora, perceba-se uma ténue mudanga neste panorama, o consumo de moda e cos-
méticos esté relacionado ao publico feminino. O comentario postado pela Pesquisada 1
demonstra como a vaidade esté arraigada no discurso feminino. Segue:

Ah eu acho importante pelo menos passar um make leve na cara, ndo precisa
ser aquele make up, mais tbm (sic) € muito feio acordar de manhé, nem lavar o rosto
direito, mal pentear o cabelo e ir pra escola com o olha todo cheio de remela (sic)!
shuashua .. sério, eu pelo menos passo uma base levinha, um blush, um rimel (nada de
incolor) que eu adorooo (sic) ..e um gloss labial rosinha! e isso vale principalmente para
as que estudam de manha, ndo tem com ter preguiga de se arrumar e se maquiar, pra
mim isso é uma desculpa bem esfarrapada! nés meninas temos que ser vaidosas
e gostarmos de andar bem arrumada, e sé vive bem arrumada quem se arruma!
(Pesquisada 1, em 31 jan 2013).

De acordo com a Pesquisada 1, “meninas temos que ser vaidosas e gostarmos de andar
bem arrumada”. Isto significa que existe uma relacdo entre ser menina e ser vaidosa para
essa adolescente. O verbo ter flexionado na primeira pessoa do plural — temos - remete
a ideia de obrigacéo, isto é, esse enunciado ressalta que as meninas necessariamente
devem ser vaidosas.

Esse discurso revela a relagdo entre o género feminino e a vulnerabilidade em rela-
¢do ao consumo de maquiagem. A pesquisada 1, ndo reconhece que esté diante de uma
estratégia de marketing e conforme Laczniak; Muehling; Carlson (1995), isso caracteriza
essa consumidora como vulnerével.
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5.1.2 Autoconceito

O autoconceito é identificado como uma caracteristica individual que contribui para a
vulnerabilidade (BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005). Particularmente, os consumidores
adolescentes ndo possuem confianca em termos de autoimagem, sofrem com um declinio
da autoestima e usam os significados simbdlicos de bens materiais para melhorar e co-
municar o seu autoconceito (BATAT, 2010). Deste modo, relacionam-se quatro categorias
referentes ao autoconceito como fator agravante da vulnerabilidade das consumidoras
adolescentes: Espelho, espelho meu!; Patinho feio; e Compro, logo existo!

5.1.2.1Espelho, Espelho meu!

As adolescentes, as quais possuem dutvidas em relacao a sua prépria imagem, frequente-
mente, recorrem ao auxilio de outras pessoas para construir a sua autoimagem. Percebe-se,
deste modo, que as adolescentes constroem uma autoimagem através da percepgao das
outras adolescentes que acessam o portal Capricho.

me ajudem meu rosto é como olhem pela foto. quero saber porque néo sei
que tipo de 6culos (sic) grau eu uso queria usar rayban aviator mas nao sei se posso
(Pesquisada 2,16 jun 2013).

A pesquisada 2 demonstra a falta de confianga em relacdo a autoimagem por meio
do texto mas ndo sei se posso. O discurso evidencia a influéncia dos pares na construgéo do
autoconceito na fala me ajudem meu rosto é.

Percebe-se que a tomada de decisdo de compra, neste caso, estd condicionada
a percepgéo das outras adolescentes. Assim, evidenciou-se que o autoconceito, bem
como, as percepgdes sociais da aparéncia afeta como as consumidores experimentam,
respodem e interpretam os contextos e as mensagens de marketing (BAKER, GENTRY;
RITTENBURG, 2005).

De acordo com a teoria, a pesquisada 2 pode ser considerada é uma consumidora
especialmente vulnerével, visto que tem uma capacidade reduzida para identificar e pro-
teger seus proprios interesses, e consequentemente mostra-se menos capaz de tomar as
medidas adequadas para satisfazé-los (BRENKERT, 1998).

5.1.2.2 Patinho feio

Considerando-se, ainda, o autoconceito como um fator que conduzem as adolescentes
a condicdo de consumidores vulneréveis, destaca-se a baixa autoestima como uma ca-
racteristica apresentada pelas adolescentes vulneraveis (BATAT, 2010).

Torna-se evidente, portanto, como a autoestima pode aumentar a probabilidade de
um individuo experimentar a vulnerabilidade (BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005). A
pesquisada 3, revela a baixa autoestima em seu discurso por meio da expressao despro-
vida da beleza. Esse caso exemplifica como o discurso midiatico e os apelos do Marketing
podem contribuir negativamente para a satisfacdo com a prépria aparéncia, visto que ao
comparar-se com a imagem de uma celebridade, considerada o padrao de beleza a ser
seguido, a pesquisada 3 ndo considera-se uma pessoa bela.
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Ela e(sic) linda ai (sic) ajuda, ja (sic) se e (sic) uma pessoa desprovida da
beleza que e (sic) o meu caso ja (sic) fica mais dificil Ariana toda linda (Pesquisada
3,15 jul 2013).

Isso evidencia que os padroes de beleza propostos pela midia influenciam a cons-
trugéo do autoconceito e a0 ndo conseguir antigi-lo, as adolescentes sofrem com a baixa
autoestima. Assim perda do bem-estar emerge empiricamente como uma caracteristica
de vulnerabilidade.

A baixa autoestima das consumidoras adolescentes, também, esté relacionada a
outras caracteristicas, como o materialismo (BATAT, 2010).

5.1.2.3 Compro, logo existo!

Arelacdo do autoconceito com o materialismo explica o porqué das adolescentes consu-
mirem alguns produtos e marcas que melhoram e comunicam a percepgao de si mesmas
(BATAT, 2010). Percebe-se que as adolescentes com baixa autoestima sao especialmente
atraidas pelas imagens da publicidade e pelos status das marcas, podendo manifestar
sinais de materialismo (PECHMANN et al., 2005).

Odiei essa espadrilha (sic). Mas eu usaria pq (sic) ¢ da CHANNEL (Pesquisada
4, 31 mar 2013).

A pesquisada 4 faz mencgdo a Chanel, uma marca que no contexto de consumo remete
ao luxo e a feminilidade. O uso da marca revela a presenca da memoria discursiva, que
segundo Orlandi (2008) resulta dos processos de de ensino e de aprendizado. Deste modo,
torna-se evidente como os bens de consumo tém um forte papel psicolégico na vida das
adolescentes, porque eles podem funcionam como simbolos materiais que representam
quem as pessoas sao e quem elas gostariam de ser (BATAT, 2010).

Assim, o que diferencia uma consumidora adolescente competente de uma consu-
midora adolescente vulneravel esté relacionado, também, a relacdo entre autoestima e o
materialismo. Porém, também, é necessario destacar a contribuigdo dos pais e pares na
elevacdo da autoestima das adolescentes, o que dimunui a necessecidade de recorrer a
bens materiais como uma forma de desenvolver um autoconceito positivo (CHAPPLIN;
JOHN, 2010).

5.1.3 Status socioeconémico — Pobreza

A condigao socioeconémica € apontada como um fator interno — caracteristica psicossocial
- que contribui para a vulnerabilidade dos consumidores (BAKER; GENTRY; RITTENBURG,
2005). As pessoas sao economicamente vulneraveis se sabem o que é bom para elas, mas
ndo possuem as habilidades, competéncias, fundos ou outros recursos necesséarios para
adquiri-los (SHULTZ 1I; HOLBROOK, 2009). Assim, a perda do bem-estar emergiu como
caracteristica dessa vulnerabilidade: Que pena!

5.1.3.1 Que penal

O discurso da Pesquisada 5 revela que o status socioecondmico afeta o modo como essa
consumidora experimenta, responde e interpreta as mensagens e contextos de marketing
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(BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005). O uso do vocébulo pena no comentario da pes-
quisada 5 expressa um lamento por parte da adolescente em nao conseguir comprar 0s
produtos que estdo sendo anunciados.

Todas lindas :) ... pena que eu nao tenho dinheiro:( (Pesquisada 5; 30 jan 2013)

A expressao pena que eu ndo tenho dinheiro:( revela que a pesquisada 5 sente-se triste
por nao fazer a aquisicdo do produto anunciado por falta de recursos financeiros.

Assim, entende que esta adolescente vivenciou uma experiéncia de vulnerabilidade,
fundamentando-se na definicdo a qual defende que consumidores vulnerdveis podem
ser expostos a uma maior perda do bem-estar do que outros consumidores, resultante
da compra de bens ou servigos inadequados, ou de ndo conseguir comprar algo quando
seria do seu interesse fazé-lo (BURDEN, 1998).

5.1.4 Falta de conhecimento e baixa experiéncia de consumo

A falta de conhecimento ou baixa experiéncia de consumo sado apontadas como fatores
que pode influenciar a vulnerabilidade dos consumidores adolescentes (BATAT, 2010).
Assim, considerando que o conhecimento de consumo dos adolescentes é baseado na
pratica social e nas atividades de entretenimento por meio de equipamentos digitais que
lhes permitem desenvolver habilidades de consumo (BATAT, 2008), emergiu a categoria
empirica: Me ajudal

5.1.4.1 Me ajudal

A inseguranga, isto é, a incapacidade de tomar decis6es independentes e confiantes
pode ser considerada uma caracteristica das consumidoras adolescentes (BATAT, 2010).

eu tenho 13 anos posso usar bb cream da loreal? (Pesquisada 6, 09 nov 2013).

A pesquisada 6 demonstra que ndo ndo tém o conhecimento, as habilidades, ou
a liberdade (ou seja, prerrogativas pessoais e opgbes de mercado) para agir sobre eles
(RINGOLD, 2005).

Porém, ndo somente a falta de conhecimento contribui para a vulnerabilidade das
consumidoras adolescentes. Como este grupo de consumidoras estudado, pertence a
uma geragao que convive com multiplas fontes de informacgéo, o excesso de informagao
também pode ser considerado um fator agravante da vulverabilidade.

5.2 Estados individuais

A motivacdo é considerada um estado individual que atua como um fator agravante da
vulnerabilidade (BRENKERT, 1998; BAKER, GENTRY; RITTENBUG, 2005). Embora, esse
fator ndo seja relacionado por Batat (2010) a vulnerabilidade dos consumidores adoles-
centes, percebe-se através dos dados analisados, o anseio das adolescentes em atender
as necessidades sociais e de estima.
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5.2.1 Motivacao

As adolescentes que sao afetadas por esse fator apresentam como caracteristica da
vulnerabilidade, a falta de autoconfianga, o que demonstra a incapacidade de resistir a
influéncia de fatores externos (BATAT, 2010), como o marketing.

Deste modo, sustentando-se na teoria, emergiram dos dados trés categorias que
ilustram como os agentes ou mensagens de marketing sdo motivadores externos: #To-
dasmorre; Se ela danca, eu dango; e Ninguém me segura.

5.2.1.1 #Todasmorre

O discurso presente no comentario postado pela Pesquisada 7 ilustra a experiéncia de
vulnerabilidade agravada pelo marketing. Segue:

Isso sem contar que algumas lojas “metem a faca” na hora de comegar a vender
neh (sic).... Maiss (sic).... necessitamos!! rsrsrs (Pesquisada 7, 23 jan 2014).

A expresséao metem a faca denota que alguém explora financeiramente outrem. Esse
comentario revela que os agentes de marketing (distribuidores, fornecedores e vendedo-
res) exploram a vulnerabilidade da consumidora através da pratica de precos abusivos. A
pesquisada 7 pode ser considerada uma consumidora vulneravel, pois mesmo consciente
que a empresa estd praticando precos abusivos, ndo consegue resistir a compra. A fala
Maiss (sic).... necessitamos confirma essa interpretacao.

5.2.1.2 Se ela danca, eu danco!

O comentério postado pela Pesquisada 8 mostra a influéncia das celebridades na aquisicdo
do produto endossado. Segue:

Sé comprei por causa da Manu ' #Gavassier Aq (Pesquisada 8, 31 jan 2014).

Percebe-se, nesse caso, a vulnerabilidade das consumidoras adolescentes a propa-
ganda, principalmente, pela associagédo do uso do produto as motivacdes individuais,
como, por exemplo, impressionar os amigos (PECHMANN et al., 2005).

5.2.1.3 Ninguém me segural

O comportamento impulsivo é apontado como uma caracteristica da vulnerabilidade
adolescente (PECHMANN et al., 2005; BATAT, 2010). Esse comportamento impulsivo pode
ser observado no comentério a seguir:

Minha mé&e nao deveria ter feito um cartdo da Riachuelo pra mim kk #partiu
#falir (Pesquisada 9, 23 abr 2014).

Apbs visualizar uma noticia no portal da revista Capricho divulgando a venda das
camisas do One Direction’ nas lojas Riachuelo, a Pesquisada 9 publicou um comentério no
portal da revista Capricho. Essas noticias, geralmente, sao veiculadas como um trabalho
de Relagbes Piblicas.

5 Banda britanica formada por 5 jovens garotos.
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No ambito do consumo, as compras por impulso podem envolver problemas de endi-
vidamento, geralmente de seus pais, pois as adolescentes ainda ndo possuem autonomia
financeira (BATAT, 2012; AWANIS, 2012).

5.3 Fatores externos

Os fatores externos que emergiram nesse estudo por meio da categorizagao foram: Estigma
e discriminagéo; e Normas da subcultura adolescente.

5.3.1 Estigma e discriminacao

Estigmatizagdo e discriminacdo foram identificadas na literatura como fatores que con-
tribuem para a vulnerabilidade dos consumidores (HILL, 1995, PENALOZA, 1995 apud
BAKER, GENTRY; RITTENBUG, 2005). Grupos podem ser discriminados em func¢édo de
sua idade, género, raca, classe social, educacéo, religido, orientagao sexual, habilidades
fisicas e assim por diante (BAKER, GENTRY; RITTENBURG, 2005). Neste trabalho, através
da anélise dos comentérios postados pelas adolescentes no portal da revista Capricho,
pode-se caracterizar a vulnerabilidade dessas consumidoras por meio da estigmatizagao
e discriminagao relacionada a raga/etnia. Para nomear esta categoria, escolheu-se um
trecho da musica olhos coloridos®: Vocé ri do meu cabelo, Vocé ri da minha pele.

5.3.1.1 Vocé ri do meu cabelo, Vocé ri da minha pele

De acordo com Baker, Gentry e Rittenburg (2005), embora a raga e etnia possam ser con-
sideradas caracteristicas pessoais relacionada a vulnerabilidade do consumidor, politicas
publicas indicam que as pessoas ndo sdo vulneraveis por serem negros(as), mas devido
a fatores que estao além do controle destes individuos.

Observou-se que ha um predominio de matérias e noticias que retratam a beleza e
os cuidados de adolescentes com a pele clara e os cabelos lisos. Este dado corrobora
com o pressuposto defendido por Brown (1993) apud Bristor, Gravois-Lee, Hunt (1995),
que a difusao deste ideal de beleza pelos meios de comunicacdo e pela propaganda esta
associado a pele muito clara com fei¢des norte europeias, em detrimento das consideradas
“classicas” fei¢oes africanas (BROWN, 1993 apud BRISTOR, GRAVOIS-LEE, HUNT, 1995).

O discurso da pesquisada 10 revela a inseguranca como caracteristica da vulnera-
bilidade as mensagens de Marketing anunciadas no portal da revista Capricho. Segue:

Meu cabelo é cacheado!mas (sic) eu sou escrava da chapinha porque tenho
medo doque (sic) as pessoas podem falar sobre mim.. Preciso de mais
coragem!Sempre (sic) me prometo chegar na escola abafando mas a vergonha me
domina e a timidez mais ainda!]a até pensei sobre colocar alongamento mais minha
mae nao deixa!Quero poder um dia ainda de coragem de adimitir minha verdadeira

As expressoes Preciso de mais coragem; e a vergonha me domina e a timidez ainda mais
revelam a inseguranca da pesquisada 10. Além da inseguranca, também € notéria que a

6 Mdsica brasileira langada em 1995, cujo tema € o preconceito racial.
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Pesquisada 10 almeja a aprovacdo dos pares e pelo medo de serem excluidas do grupo
(BATAT, 2010). O trecho que evidencia essa interpretagao foi: porque tenho medo doque (sic)
as pessoas podem falar sobre mim.

5.3.2 Normas da subcultura adolescente

Alinsergao dos adolescentes em grupos deve obedecer algumas normas desta subcultura.
Assim, as adolescentes que sdo afetadas por esses fatores apresentam como caracterfs-
ticas de vulnerabilidade, a incapacidade de resistir as pressdes do grupo, por medo de
serem excluidas, como também, almejar a aprovagéo de seus pares (BATAT, 2010). Assim,
apoiando-se na literatura, emergiu a seguinte categoria empirica: Aonde vocé for, eu vou!.

5.3.2.1 Aonde vocé for eu vou!

Os grupos de pares sdo agentes socializadores importantes que contribuem para o des-
envolvimento psicolégico dos adolescentes (CHAPLIN; JOHN, 2010). Assim, almejando
fazer parte de um grupo e pelo medo de serem excluidos, os adolescentes ndo conseguem
controlar ou resistir a pressado do grupo (BATAT, 2012).

Aaah (sic), eu acho que eu combino mais com preto mais t4 bom (Pesquisada
13, 24 jul 2013).

O comentario mostra como as adolescentes ndo conseguem resistir a pressao dos
pares, e como isso influencia o consumo. Essa adolescente apresenta uma caracteristica
de vulnerabilidade, baseando-se, também, na definigdo de Burden (1998) o qual considera
vulneravel aquele consumidor que esteja exposto a uma maior perda do bem-estar do
que outros consumidores, como resultado da compra de bens ou servicos inadequados.

5.3.3 Excesso de informacao

A Geragédo Z esta acostumada com a alta-tecnologia, mdltiplas fontes de informacao, e
ao bombardeio de mensagens por todos os lados (WILLIAMS; PAGE, 2011). Porém, esse
excesso de informagdes é considerado um fator agravante da vulnerabilidade dos consu-
midores adolescentes. Assim, esse fator pode conduzir as adolescentes a uma condigéo
de vulnerabilidade (BATAT, 2010).

5.3.3.1 Nao entendi 0.0

Caracteriza-se como vulneravel aquela consumidora que tem mais dificuldade na obtencéo
ou assimilagdo das informagbes necessérias para tomar uma decisdo sobre quais bens e
servigos ira comprar (BURDEN, 1998). O comentario a seguir demonstra que a consumidora
nao conseguiu assimilar a informagdo sobre o uso do produto.

mas devemos misturar os corretivos coloridos com 0s nossos?ou (sic) sé passar
os coloridos?? Ajuda CAPRICHO!!! (Pesquisada 14, 02 fev 2013).

Alguns estimulos gerados pelos instrumentos de marketing podem causar uma
confusdo do consumidor, compromentendo, assim a habilidade no processo de tomada
de decisdo (SCHWEIZER; KOTOUC; WAGNER, 2006).
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5.3.4 Uso excessivo da internet

Os adolescentes, por pertencerem a uma geracdo que jé nasceu conectada (WILLIAMS;
PAGE, 2011), dispendem mais tempo online do que os adultos e superam todos os outros
grupos etarios com o uso de comunicacao eletronica (BATAT, 2008). Esse uso excessivo da
internet é considerado um fator que pode tornar um consumidor adolescente vulneravel
(BATAT, 2010). A literatura cita que existe uma relagao entre o uso excesso da internet e
uma forma dependéncia, isto €, vicio.

5.3.4.1 Meu vicio!

Embora o vicio seja apontado como uma caracterfistica biofisica (HIRSCHMAN, 1992
apud BAKER, GENTRY; RITTENBURG, 2005) seréd abordada, nesta pesquisa, como uma
caracteristica relacionada a um fator contextual. O comentario a seguir ilustra esse pres-
suposto tedrico:

(CAPRICHO E MEU VTCIO) Né&o “s (sic) um dia que eu ndo entre neste site...amor
demais (Pesquisada 15, 03 jan 2013).

Além dos comentérios postados pelas adolescentes, verificou-se através da anélise
documental dos midias kits da revista Capricho publicados em 2013 e 2014, que o portal
possui 5,3 milhdes de unique visitors e deste valor 65% o acessam diariamente. O tempo
médio gasto por més é de 27 horas e 30 minutos (MIDIA KIT, 2013).

6 Consideracoes finais

O presente estudo norteou-se pela pergunta de pesquisa o que suscita da vulnerabilidade
das consumidoras adolescentes no ambiente virtual? Por meio das evidéncias provenientes
dos resultados foi conclui-se que fatores psicossociais, o estado emocional - motivagao,
fatores externos e contextuais fomentam a vulnerabilidade das adolescentes predispostas
em decorréncia de idade e sexo.

Observou-se, deste modo, através das evidéncias empiricas analisadas a luz da teo-
ria mercadoldgica de vulnerabilidade do consumidor, que as adolescentes por estarem
em um momento de transicao, isto €, em uma passagem infancia para a vida adulta sédo
consumidoras potencialmente vulneraveis. Também foi possivel constatar, que embora
este intervalo de tempo na vida dos individuos os tornem mais vulneraveis do que outros
grupos de consumidores, nem todas as adolescentes estdo vulnerdveis. Entende-se, neste
estudo, que a vulnerabilidade é uma condicdo e ndo um status corroborando com Baker,
Gentry e Rittenburg (2005). Assim, como fatores que conduzem as adolescentes a vulne-
rabilidade identifica-se o préprio género, o autoconceito; a condigdo socioecondmica;
a falta de conhecimento e a baixa experiéncia de consumo; a motivagao; o estigma e a
discriminagéo; as normas da subcultura adolescente; o excesso de informagéo; e o uso
excessivo da internet.

Os resultados também evidenciaram que as adolescentes quando estio vivenciando
a vulnerabilidade apresentam algumas caracteristicas relevantes. Os dados revelaram que
estas caracteristicas podem ser relacionadas aos fatores internos, externos ou contextuais.
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Destarte, é possivel afirmar que as consumidoras adolescentes que enfrentam uma
situagéo de vulnerabilidade devido aos fatores internos revelam como caracterfsticas:
falta de habilidade para reconhecer e proteger-se das tentativas de persuasao (LACZNIAK;
MUEHLING E CARLSON, 1995); a falta de confianga em relagdo a sua autoimagem, por
exemplo, ddvidas em relacdo a propria aparéncia (BATAT, 2010); Baixa autoestima (BATAT,
2010); e demonstram sinais de materialismo (BATAT, 2010).

Em termos de estados individuais que afetam as adolescentes, os resultados apon-
taram como caracteristicas: podem ser exploradas pelos agentes de marketing; ndo con-
seguem resistir as mensagens de marketing com celebridades; e revelam comportamento
de compras por impulso.

Observou-se, também, que em relagdo aos fatores externos as adolescentes apre-
sentam perda do bem-estar; como também, ndo conseguem resistir as pressdes do grupo
por medo de serem excluidas.

Por fim, em relagao aos fatores contextuais, as adolescentes demonstram-se confusas
diante da grande quantidade de informacéo, as quais séo expostas diariamente e quanto
a0 uso excessivo da internet, as adolescentes tornam-se dependentes do uso diario do
portal da Capricho, por exemplo.

Portanto, os resultados desta pesquisa corroboram com o pressuposto de que os
adolescentes sao um grupo potencialmente vulnerével (BURDEN, 1998, PECHMANN et al.,
2005; BATAT, 2010), como também, reforca a ideia de que a vulnerabilidade do consumidor
deve ser conceituada a partir da visdo que integra as perspectivas de classes (vulnera-
bilidade permanente) e estados (vulnerabilidade situacional) (COMMURI; EKICI, 2008).

Conhecendo a riqueza do tema e a possibilidade de abordé-lo sob outras perspec-
tivas, sugere-se que futuras pesquisas estudem os adolescentes do género masculino.
Compreendendo as limitagbes deste artigo, recomenda-se que em futuros trabalhos,
utilizem-se outras metodologias, como a etnografia, por exemplo.
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