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RESUMO

Na estrutura liqguida do mundo pés-moderno (BaurB@f5), o corpo passa a
figurar como o principal territério de construcatentitaria (Castro e Padro,
2001). No caso das mulheres, o corpo tende a deiananeira ainda mais
intensa sob a constituicdo identitaria, em espedialvido a associacdo
culturalmente estabelecida entre beleza e fematied CAMPOS, SUAREZ &
CASOTTI, 2006; BORELLI & CASOTTI, 2010). Assim, derma a atender as
expectativas sociais em relacdo ao proprio sedidgue é ser mulher, além das
préprias demandas intimas advindas séévesparticulares, muitas mulheres
empreendem uma busca pela beleza e pela props&rugin e modelagem da
sua identidade feminina, lancando méo, para talt@onsumo de produtos de
beleza. E nesse contexto que se insere o deseneonitd deste estudo, que tem
como foco principal a (re)construcdo da identiddelminina de mulheres
pertencentes a nova classe média, por meio do manda produtos de beleza.
Para tanto, foi utilizado o método qualitativo, denrealizadas entrevistas
pessoais e em profundidade com 24 mulheres da dagsase média. Pelos
resultados, evidencia-se a supervalorizacdo daddlsica, no qual padrdes
socialmente estabelecidos, rechacados nos discgesosvelam como ambicdes
veladas na busca pelas “recompensas da beleza”.c#tmeguinte, essas
mulheres tendem a investir com frequéncia na condgrgprodutos para o
embelezamento, que assumem diferentes fontes dhficgigdo, inclusive
“terapéutica”, no qual os produtos de beleza furaio como “antidotos contra a
tristeza” ou ‘reparadores de autoestima’. De formase apropriar das
propriedades especiais presentes em seus proceitbsleka, as entrevistadas
destinam parte do seu fim de semana, especialneestidbado, para investir
extensa e ativamente em rituais de cuidados psesso@le posse destas
propriedades, elas passam, entdo, a vivenciaisfagab (ou o alivio) de estar
cumprindo com o seu dever moral e por estar acataasl expectativas
individuais e sociais que lhe sédo conferidas. mgue deixar de cumprir tais
prescricdes pode significar a perda da sua idaefgifleminina. E, assim como o
consumo se reinaugura a cada novo aprendizados ndeatidades femininas
emergem a cada (des)investimento nos cuidados giesdtspera-se que a
realizacdo deste estudo contribua por preencherlacoaa tedrica, no que se
refere ao entendimento do comportamento das muligesileiras pertencentes
a nova classe média em relagdo ao consumo de psodetbeleza e a relacdo
desse consumo com a (re)construgcdo da identidawi@ifea dessas mulheres.
Além disso, esta pesquisa pode ofer@egightspara a elaboracdo de estratégias
e tomada de decisao gerencial.

Palavras-chave: Produtos de Beleza. Identidade rirgami Significado. Nova
Classe Média. Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

In the liquid structure of post-modern world (Bauma005), the body starts to
appear as the main territory of identity constiautt{Castro and Padro, 2001).
For women, the body tends to act more intenselthénidentity construction,
especially due to the culturally established asdimri between beauty and
femininity feminilidade (CAMPOS, SUAREZ & CASOTT2006; BORELLI &
CASOTTI, 2010). Thus, in order to meet to the dosxgectations regarding the
very meaning of being a woman, apart from the iatemdemands arising from
private selves, many women embark in a lookingbfeauty and for their own
construction and modeling of their female identityaking use for both, of the
consumption of beauty products. It is in this cahthis study was developed,
which focuses primarily on the (re) constructionfednale identity of women
belonging to the new middle class, through the eomion of beauty products.
Thus, it was used the qualitative method by thedaoting personal interviews
in depth with 24 women from the new middle clasenirthe results, it becomes
clear the overvaluation of physical beauty, in vahisocially established
standards, forsaken on the speeches, reveal ad @ailbitions in the looking for
the "rewards of beauty". Consequently, these wowfeen tend to invest in
buying products for beautification, taking diffetesources of meaning,
including "therapeutic”, in which the beauty prothuevork as "antidotes to
sadness" or "reparative self-esteem". In ordertake ownership of their
special properties present in beauty products,réspondents allocate part of
their weekend, especially Saturday to invest alstiirerituals of personal care.
With such properties, they experience the satisfact{or relief) of being
fulfilling their moral duty and of being obeying éhindividual and social
expectations which are conferred. That is becalsigey fail to comply with
these requirements may mean the loss of their famiidentity. And just how
consumption reopens itself in every new learningw rfeminine identities
emerge every (dis) investment in personal caras Ihoped that this study
contributes to marketing studies, particularly eamsumer behavior for filling a
theoretical gap in regard to understanding the \iehaf Brazilian women
belonging to the new middle class in relation tmstoner of beauty products
and the ratio of consumption to the (re) constamctif female identity of these
women. Furthermore, this research can provide litsiépr the elaboration of
strategies and managerial decision making.

Keywords: Beauty Products. Female Identity. MeaniNgw Middle Class.
Consumer Behavior.
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1 INTRODUCAO

Desde o fim da década de 1970, a chamada “sociatmad®nsumo”
(BAUDRILLARD, 2005) despertou o interesse de cigtas sociais e
historiadores em todo o0 mundo. No Brasil, esse merto ocorreu a partir dos
anos 2000, comecando de maneira incipiente e cemi@taos poucos o
estranhamento e a desconfianca. Conforme destacaodga (2006, p.7),
“certamente, esse movimento merece atencdo e agfitic Afinal, consumir é
uma das atividades mais basicas do ser humanoe-ggodiver sem produzir,
mas ndo sem consumir”.

Dois aspectos podem ser destacados como sendoteciaemtores
fundamentais do consumo na sociedade pés-moderrain@iro deles é a
sobrepujanc¢a do desejo sobre a necessidade, aamgldeque, embora a busca
pela satisfagdo das necessidades ainda estejatereseambém faca parte das
escolhas do consumidor pés-moderno, a preocupagasatisfazer os desejos
tem se mostrado superior. Outra marca € o indilislna desenfreado e
irrestrito, no sentido da extensdo em que os bensodsumo sdo adquiridos
para uso préprio e o sistema ideol6gico e valopatigtituido, que assenta sobre
o0 individuo o direito de decisger sedos bens que quer consumir. Essas duas
caracteristicas acabam por contribuir significatigate com outras
caracteristicas do consumismo moderno, como o iaper papel da moda, a
ampla gama de bens ofertados e, consequentemewsstaa possibilidade de
escolha (CAMPBELL, 2001).

E para esse novo cenario que Bauman (2001) ditige discussdes,
trazendo o conceito de modernidade liquida pararederir a fluidez
caracteristica do mundo pds-moderno. O impactcaddasansformacdes sobre o
individuo pode, entdo, ser percebido pela mudangeonceito de identidade,

gue passa de um estado unificado e permanente upar&stado de total
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mobilidade e de constante formacao e transformé&@iodo assim, nesse novo
mundo “as identidades ganharam livre curso, e agab® a cada individuo,
homem ou mulher, captura-los em pleno voo, usasd®0s proprios recursos e
ferramentas” (BAUMAN, 2005, p.35).

Nesse contexto, o corpo passa a figurar como @ipahterritério de
construcdo identitdria (CASTRO; PRADO, 2012). Conpensamento pos-
moderno estruturado a partir do imaginério, tendosimbdlico sua principal
fonte de significado, o corpo passa a assumir utor vde significacé@o

diretamente relacionado ao subijetivo, ou seja:

Se na modernidade o corpo perdeu definitivamente se
carater uno, dividindo-se em dois - matéria figca parte
abstrata representada pela alma -, na p6és-moddenida
corpo é a propria fragmentacdo, parte-se em pedacos
divide-se e adquire sentido proprio. O fisico, agose
decompde em musculos, gluteos, coxas, seios, bolbas,
cabelos, 6rgdos genitais, quadris... A publicidd@degrande
propulsora desse trago, transformando cada partigm

em um grande gerador de sentidos e em um signo
estimulador do consumo (ROSARIO, 2002, n.p.).

Os avancos da medicina e da industria da belezbérantontribuem
com essa nova Viséo, pois permitem que partes i@ @@jam (re)modeladas,
(re)construidas, (re)implantadas e preenchidasimisas partes do corpo
passam a ser tratadas e concebidas de forma siegudependente, levando a
uma percep¢do metonimica do corpo, no qual “aspaubstituem o todo e
constroem os sentidos integrais da beleza, da al@ee, da inteligéncia, da
sabedoria, da harmonia” (ROSARIO, 2002).

A construcdo simulada do corpo, talvez o traco mescante do poés-
modernismo, é permissivel com (quase) tudo. TenHse corpo que se
(re)constrdi para cada contexto e para cada deseado multiplos sentidos de

si mesmo. Participam desse processo metamorficoproslutos para o
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embelezamento, que permitem aos individuos mascarar proprio corpo,
ocultando ou destacando atributos, além de coffteilvuna instituicido de novos
conceitos de beleza. E preciso apenas que a sBukatcontre referéncia no
mundo real, de forma a adquirir alguma naturalidaplee equilibre a
artificialidade (ROSARIO, 2002).

No caso das mulheres, o corpo tende a atuar deinmamiada mais
intensa sob a constituicdo identitaria, considevangreocupagdo constante com
0 “aperfeicoamento” desse corpo (CAMPOS, 2009 t&sdeve, em especial, a
associacao culturalmente estabelecida entre beldeainilidade (CAMPOS;
SUAREZ; CASOTTI, 2006; BORELLI; CASOTTI, 2010), eujreproducao
histérica acaba por perpetuar a concepcdo de daeabé “coisa de mulher”
(CAMPOS, 2009). E nesse sentido que Del Priore 280ud NOVAES;
VILHENA, 2003) ressalta que, enquanto ao “homemlipab remete-se ao
dever social, a “mulher puablica” s&o atribuidos ea$ps relacionados a
aparéncia, apresentacéao e atracao.

Assim, de forma a atender as expectativas soagiiekacao ao proprio
sentido do que é ser mulher, além das proprias mggsaintimas advindas de
selvesparticulares, muitas mulheres empreendem uma lpedasbeleza e pela
prépria construcdo e modelagem da sua identidai@ifea, lancando mao, para

tanto, do consumo de produtos de béleza

! Deve-se ressaltar que o termo produtos de bektaasendo utilizado neste trabalho
para designar qualquer “substancia ou preparadm consisténcia, coloracdo e
formulas especificas, produzido quimica e industeéate em laboratorio [...]
destinada a embelezar, preservar ou alterar araparéo rosto ou de outras areas da
superficie do corpo, por meio de processos de kmpeoloragdo, hidratagdo, dentre
outros” (PALACIOS, 2004, s/p). Desta forma, emba¥eonhecamos a relevancia de
servicos de beleza (como as cirurgias plasticasudéo estético e 0 consumo em
saldes de beleza) para o contexto em estudo, dequara o consumo de produtos de
beleza se fez necessario e prudente, em virtudgbgngéncia e complexidade do
tema.
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E nesse contexto que se insere o desenvolvimeste dstudo, que tem
como foco principal a (re)construcdo da identiddelminina de mulheres
pertencentes a nova classe média, por meio do menda produtos de beleza.
A questdo de pesquisa, 0s objetivos e as justifacmpara a realizacdo do estudo
encontram-se descritos na secdo a seguir.

1.1 Problema de pesquisa

O Brasil assistiu na ultima década, especialmepitx de 2004, a um
significativo declinio da pobreza. Para se ter ige&, no final do ano de 2003
guase 40% da populacéo brasileira estava situaxi=oadia linha da pobreza, ja
em 2009 esse valor chegou a 24% da populacéoré&dhsgdo da pobreza pode
ser associada ao crescimento da reratacaptados mais pobres, que foi quatro
vezes superior & taxa de crescimento entre osrivass(SAE, s/d).

Esse movimento acentuado de crescimento da rerslandis pobres
implicou na entrada de familias na chamada novaselanédia Destarte,
atualmente mais da metade da populacdo brasileifene a nova classe
média, o que corresponde a mais de 100 milhdegsas (IBOPE, 2013). O
crescimento vertiginoso desse estrato, que saé®8@&o da populacdo em 2002
para 53% em 2012, chamou a atencdo de estudiosssjuipadores e
governantes. As estimativas sdo de continuidaderescimento, chegando a

atingir 58,3% da populacao brasileira em 2014 (MEIRS, 2011).

2 0 termo nova classe média sera adotado nesteoestmdo sindnimo para o termo
classe C, tendo como referéncia o trabalho de (2€d0), que destaca a utilizagéo
sinénima dessas terminologias. E importante destasaa palavra “nova” se refere ao
novo critério estatistico de estratificagdo sociBborado por uma comissdo da
Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE) da Fmesia da Republica. Assim, com a
nova classificacdo, muitas familias passaram elassificadas como classe média,
vindo a compor o grupo “nova classe média’, juntatmecom aqueles que ja
pertenciam a esse estrato social no antigo critério
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Além do crescimento da rendaer capita, sdo atribuidos a esse
fendbmeno fatores como: ganhos de produtividaderdobatho (aumento da
remuneracdo média dos trabalhadores); transfesgiarenda (via politicas
publicas: Programa Bolsa-Familia, Beneficio de tBpgf® Continuada e a
Previdéncia Rural); aspectos demograficos (aumeatadultos em relacdo as
criangas), e; acesso ao trabalho (taxa de ocupaigfissional) (BRASIL, 2012).
Outro fator importante para a ascensdo desse gentin consideravel de
pessoas a classe média foi 0 aumento do podemaeraalo salario minimo, o
qual, segundo Meirelles (2011), era suficiente paraprar 1,08 cesta basica em
1995 e, em 2012, passou a representar 50% a ns&is dalor, 0 que equivale a
2,16 cestas basicas.

Todos esses fatores contribuiram para que a classia brasileira
aumentasse em 228,3% 0s seus gastos com prodswsigos entre 2001 e
2011, ampliando sua participa¢cdo no consumo ndc@5,8% para 44,3%
(ultrapassando a classe alta), assumindo, assipressiva participacdo no
cenario econémico nacional (BRASIL, 2012).

As mulheres, juntamente com 0S negros e jovens,osaprincipais
responsaveis pelo aumento desse estrato (IBOPE3).2&ktima-se que as
mulheres obtiveram um aumento de 71% em suas readasletrimento dos
43,1% obtidos pelos homens nessa mesma década EVEHES, 2011).
Atribui-se a conquista da autonomia socioecondnsiceazao pela qual as
mulheres passaram a liderar as decisfes de corfamnil@ar, em especial nas
classes baixa e média. Segundo Meirelles (2011wberes da nova classe
média sdo mais escolarizadas do que os homens eyngearadas com as
mulheres da classe alta, além de chefiarem mailidancontribuem mais para
a renda familiar, administram o or¢amento domésiactecidem a maior parte

dos gastos e das compras da familia.



18

Talvez como um reflexo do direcionamento feminiras escolhas de
consumo, 0s maiores gastos no orcamento familiaslatse média tém sido,
respectivamente, com o lar (mobiliario, eletrodainés, eletroeletrdnicos etc.),
servicos (cabeleireiros, manicures, lavanderias), eidimentacdo e bebidas
(dentro e fora do lar), saude e beleza (higieneigados pessoais), transporte,
vestuario, educacéo, entretenimento e viagens (BELRS, 2011).

No caso dos gastos com a beleza, para se ter weiem @b setores
industriais de higiene pessoal, perfumaria e cdsp®tapresentaram um
crescimento em seu faturamento de R$9,7 bilh6e2@92 para R$34 bilhdes
em 2012 (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE HIGNE
PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS - ABIHPEC, 201®ntre os
fatores aos quais foi atribuido esse incrementd,@sonsumo de produtos com
maior valor agregado pela nova classe média e #cipacdo crescente da
mulher brasileira no mercado de trabalho.

Tamanho crescimento levou o Brasil a ocupar tevdagar no ranking
mundial da industria da beleza, ficando atras apeioa Estados Unidos e do
Japédo. A estimativa feita para o ano de 2013 é ajugastos com beleza
cheguem a R$ 53,9 bilhdes, sendo a classe mégiansgs/el por quase metade
desse valor. E importante ressaltar que, embora s&am as Unicas
responsaveis pelos gastos com produtos e servigcbsldza, as mulheres ainda
sdo as responsaveis pela maior parte do consunse setor (MEIRELLES;
MAGALHAES, 2013).

Diante desse cenario e considerando a associachliorauente
estabelecida e perpetuada entre beleza e femilidseste estudo objetiva-se
compreender como as mulheres pertencentes a rasseanédia constroem e
modificam a sua identidade feminina, por meio dascono de produtos de

beleza. Sendo assim, tem-se como problema de pasguimo a identidade
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feminina da mulher da nova classe média é conatmiidodificada por meio do

consumo de produtos de beleza?

1.2 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa é identificar canentidade feminina
da mulher da nova classe média é construida e icexdhf por meio do consumo

de produtos de beleza.

1.3 Objetivos especificos

a) Identificar o significado da beleza para as mulhel® nova classe
média;

b) identificar o significado atribuido por essas mrdise aos seus
produtos de beleza e como eles contribuem parteas&o dself

c) investigar os rituais de cuidados pessoais reaizgubr essas
mulheres;

d) investigar as representacfes da feminilidade psrenwdheres da
nova classe média e como elas se relacionam aairoonsle

produtos de beleza.

1.4 Justificativas e relevancia da pesquisa

Embora a tematica da beleza tenha recebido a ateteadiversos
estudiosos oriundos da sociologia, antropologig;ofmia, filosofia, arte e
estudos de género, no campo do marketing, esuificte no que tange a
estudos sobre o comportamento do consumidor, @&adeercebe um montante

discreto de investigacBes sobre o assunto. Talveapigla associacdo entre
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beleza e futilidade tenha contribuido para quenmatéenha sido subexplorado
por um longo periodo (CASOTTI; SUAREZ; CAMPOS, 200BOARES,
ARAUJO; VANZELLOTTI, 2013).

Observa-se na literatura diversos estudos dedicaentendimento do
papel do consumo sobre a (re)construcdo identitfriendividuo (AHUVIA,
2005; BELK, 1988; ESCALAS, 2013; KLEINE; KLEINE, ®9; 2000;
MITTAL, 2006; PHILLIPS, 2003; SCHOUTEN, 1991; THOMNPBPN;
HIRSCHMAN, 1995) e ao entendimento da influénciantizda, da midia e/ou
do poder da estrutura social sobre a identidadeinfean (BEZERRA;
PANIAGO, 2012; BRITO, 2008; CAMPOS, 2009; CASTRRADO, 2012;
FERREIRA, 2010; NOVAES, 2008; ROCHA, 2001; SILVAER, 2011;
SOUZA, 2013; TEIXEIRA, 2001; WAX, 1957).

Ja em relagéo ao consumo feminino de produtos ldeebe sua relacéo
com a identidade, o foco de andlise tem se corammtna classe alta (AMUI,
2006; CAMPOS; SUAREZ; CASOTTI, 2008; LEVY, 2010; NIAMADO,
2009; MACHADO; PEREIRA, 2010), na identidade prsitmnal
(FIGUEIREDO; CUPOLILLO, 2013; LEVY, 2010) e no camao de produtos
especificos, como esmaltes (SOARES; ARAUJO; VANZEINTI, 2013) e
maquiagem (VANZELLOTTI, 2012).

Em relacdo & mulher da nova classe média brasilieira&encontrado
apenas o trabalho de Silva e Tondato (2013), gseutiiam sobre a relacéo
entre consumo de beleza e identidade nesse eswaial, porém, sob uma
perspectiva bastante limitada, visto que apenasocimulheres foram
entrevistadas, todas elas trabalhadoras domédileas-se ressaltar que a falta
de estudos sobre a nova classe média ndo se godstitma particularidade dos
estudos da beleza, visto que o surgimento desse egivato € um fendmeno

recente e, por conseguinte, ainda pouco explorado.
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Ademais, a conquista feminina de um importante @spsocial e
econdmico também sugere a importancia de uma igaedb em profundidade
sobre essas consumidoras. Se considerarmos queosiggem grande parte
dessa nova classe média (IBOPE, 2013) e que s@drgipais responsaveis
pelo crescimento vertiginoso da indastria da belems UGltimos anos
(MEIRELLES; MAGALHAES, 2013), essa relevancia sent ainda mais
preponderante.

Diante do exposto, entende-se que existe uma datedrica a ser
explorada que se refere ao entendimento do conmpent® das mulheres
brasileiras pertencentes a nova classe média egéiceho consumo de produtos
de beleza e a relacdo desse consumo com a (relg@wstda identidade
feminina dessas mulheres. Entende-se que, ao lacsobre esse assunto, este
estudo contribua para o avango tedrico do marketimm especial do
comportamento do consumidor, além de possibilitanb&rtura de novas
discussfes e debates sobre o tema.

Ja no campo gerencial esta pesquisa pode ofenesights para a
elaboracdo de estratégias e tomada de decisday ®@mt relacdo ao
desenvolvimento de novos produtos e servicos, qeeham a atender as
expectativas dessas consumidoras, quanto ao queageromocao dos produtos
e servigos ja existentes. Isso porque, por meiendendimento das significagcbes
do consumo e dos aspectos identitarios que permemnescolhas dessas
consumidoras torna-se possivel olhar para as seesssidades, anseios e
temores mais profundos e, dessa forma, compreenden comportamento e
atendé-las em suas demandas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Serdo apresentadas neste capitulo as principaiastepe embasardo o
delineamento, construcdo e desenvolvimento destquiEa. Nesse sentido, é
feita inicialmente uma explanacdo sobre o sigrdficzultural do consumo,
destacando a teoria sobre movimento de significaque oferece as bases
conceituais para o entendimento de como o sigdificee move de um mundo
culturalmente constituido, até se assentar no fohglive, assim, contribuir na
(re)construcdo da sua identidade. Dando contineidaslrituais de consumo séo
apresentados como um elemento essencial na ténsiferdo significado
cultural dos bens para o consumidor. O significddobeleza e os rituais de
cuidados pessoais sdo entdo trazidos para conteatd@@® entre a teoria e 0
objeto desse estudo. O consumo como meio de efpragntitaria € o tema da
secdo seguinte, que utiliza a teoria sobef estendido, proposta por Belk
(1988), para explicar como o consumo de bens igadd pelos individuos para
expandir a prépria identidade. Na secdo seguirgeutii-se-a a identidade
feminina e o consumo de produtos de beleza, destacse a relacéo reflexiva
em que essa identidade é (re)construida. Por findjtima secao sera feita uma
apreciacao tedrica sobre a definicdo e estratiicala classe média, com base
em critérios internacionais e nacionais. ApoOs discsobre diferentes
perspectivas para delimitagdo dessa classe, éafeisgolha do critério que sera

adotado neste estudo e s@o apresentadas as ragSassdcolha.

2.1 O significado cultural do consumo

N&o podemos esperar compreender o comportamento do
consumidor sem antes obter alguma compreensdo dos
significados que o0s consumidores atribuem aos bens
(BELK, 1988, p.139, traducdo nossa).
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O estudo do consumo como artefato cultural tem stigens na busca
dos estudiosos por explicacbes mais satisfatéolaee © fenbmeno do consumo
na sociedade moderna, as quais a perspectivaaesrite econbmica e
utilitarista ndo conseguia contemplar (FERREIRAD20 Assim, o consumo
passou a ser entendido como um meio de comunicacd@le indexagao
simbdlica, que expressa status e sinaliza difeee(R®CHA; BARROS, 2006;
FERREIRA, 2002; ROCHA et al., 1999).

Assumiu-se, entdo, que muitos produtos possuebutds simbdlicos e
gue o consumo pode estar sujeito mais aos sigmificaocioculturais que esses
carregam do que aos seus aspectos utilitarios (LENYB9; VEBLEN, 1965;
MAUSS, 1974; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; SAHLINS, ¥B7
SOLOMON, 1983; MCCRACKEN, 1986; BELK, 1988; KLEINEKERNAN,
1988, AHUVIA, 2005), o que representa uma das desstas mais importantes
para a pesquisa do consumidor (LEVY, 1959; SOLOMOD?83).

Nesse sentido, 0os bens funcionariam como sinagseansinterpretados
subjetivamente pelos individuos em um dado context@ resultado desse
processo de interpretacdo seria o significado (RNSH 1994). O significado é,
portanto, um construto multidimensional que emanendltiplas fontes.

Richins (1994) divide essas fontes de significatdaeatro dimensdes:

a) utilitaria ou funcional: que decorre da capacidaide um bem
viabilizar funcBes necessarias ou contribuir parmaa umelhor
eficiéncia na realizacdo de atividades (por exempio abridor de
latas);

b) hedénica: que decorre da capacidade de um bem rpiamar
prazer ou divertimento a quem o usa (por exempgustar um

bom vinho para um apreciador da bebida);
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C) representativa: que decorre da capacidade de umfdenar e
simbolizar relagBes sociais (por exemplo, um piteséado por um
ente ou amigo querido);

d) identificacdo: que decorre da capacidade de umdressar ou
reforcar a identidade de quem o usa (por exempmiessarios

discretos ou extravagantes).

Um mesmao objeto pode, portanto, assumir diferesitgsficados, sofrer
variagBes simbdlicas em contextos distintos e &gmo ser percebido de forma
idiossincratica pelos individuos. Mas, por outrdoldaz-se necessario que uma
guantidade minima de informac@es seja compartilpalizs individuos para que
eles se comuniquem sobre o objeto (KLEINE; KERNABS).

A atribuico de valor aos bens é dada a partir atecardancia dos
consumidores, em um esquema de classificagdo emcqda individuo
representa uma fonte e um objeto de julgamentoisceirdinacdes; por isso,
ainda que portadores de significado, nenhum beae @ér si mesmo, pois o
significado reside na relagdo entre todos os be@JGLAS; ISHERWOOD,
2006).

Os atributos simbodlicos do produto que sdo conipados sao
utilizados pelos consumidores para definir a redédsocial e garantir que os
comportamentos adequados para essa realidade iedocoscretizar,
estabelecendo e mantendo relacdes sociais (SOLOMO8B; DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006). Ao mesmo tempo, a escolha dermétados bens
implica a criacdo, superacdo ou reforco de paddigmtivos (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006), ou seja, “0s bens sdo neutrogs $B80s Sa0 Ssociais;
podem ser usados como cercas ou como pontes”)(p. 36

Para Douglas e Isherwood (2006, p.108), “a funcéserecial do

consumo é sua capacidade de dar sentido”, maspuytay lado a fixacéo de
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significados é um dos desafios da vida social. pgsque o significado cultural
dos bens se encontra em constante transito pelessds locais do mundo
social, por meio de esforcos individuais e coletidd CCRACKEN, 2003).
McCracken (1986; 2003; 2007) demonstra esse movonmale
significados, em um modelo tedrico em que o sigadfo parte de um mundo
culturalmente constituido, se move para um bem aeswmo e, entdo, se

transfere para o consumidor individual. A Figuiitugtra esse processo.

Mundo culturalmente constituido

Publicidade/ Sistema
Sistema de moda de moda

V J

Bens de consumo

Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de Posse de Troca Cuidados Pessoais Desprendimento

J J J J

Consumidores individuais

Explicagéo: |:| Localizacao do significado
—_— Instrumento de transferéncia de significado

Figura 1 Movimento de Significado
Fonte: MCCRACKEN (2003, p.100.)

O mundo culturalmente constituido, do qual emarsgaificado dos
bens, é “0 mundo da experiéncia cotidiana atrav@squal o mundo dos
fendbmenos se apresenta aos sentidos do individwalmente moldado e
constituido pelas crencas e pressupostos de suea(MCCRACKEN, 2003,

p. 101).
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A cultura, nesse sentido, representa a “lente’'npeio do qual o mundo
€ visto e o “plano de acdo” pelo qual o mundo é efaatb pelo ser humano
(MCCRACKEN, 2003). E nesse sentido que Douglaserigood (2006, p.111)
afirmam que a cultura representa “um padrdo pdsdévsignificados herdados
do passado imediato, um abrigo para as necessidatiEpretativas do

presente” que evolui, sendo as pessoas respongavgiarte desse processo.

A cultura faz de si mesma um conjunto privilegiadi®
termos, dentro do qual virtualmente nada parecardsi ou
ininteligivel para o individuo e fora do qual n& drdem,
sistema, pressupostos seguros ou compreensao .pEonta
suma, a cultura “constitui” o mundo, investindoancseus
préprios significados particulares (MCCRACKEN, 2003
p.102).

Por meio de categorias culturais, 0 mundo dos femds é dividido e
organizado em termos de tempo, espaco, haturegsseq Dentre as categorias
culturais mais importantes, destacam-se aquelasegmentam a comunidade
humana em temos de classe, status, género, idadgpacdo (MCCRACKEN,
2003).

Essas distingbes sdo constantemente substancieldssiqtegrantes da
comunidade, em especial através dos objetos matddguela cultura. Assim,
agindo de acordo com o “plano de acao” da cultosaindividuos realizam o
tempo todo a categorizacdo do mundo, de formarartasse mundo criado
condizente com aquele que é imaginado (MCCRACKHEN32 Dessa forma,
pode-se dizer que os bens, ainda que primordiagssgaubsisténcia e motivo de
exibicdo competitiva, sdo, a0 mesmo tempo, indsfperis para tornar visiveis
e estaveis as categorias culturais, estabelecenmdantéendo relagBes sociais
(DOUGLAS; ISHERWOOQOD, 2006).
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Os objetos contribuem, assim, para a construcamutalo
culturalmente constituido, precisamente porque B&D
registro vital e visivel do significado cultural jseria, de
outro modo, intangivel. [...]. O significado queyanizou o
mundo torna-se, através dos bens, parte visivel e
demonstravel deste (MCCRACKEN, 2003, p. 103).

O significado também é constituido pelos “princépialturais”, ou seja,
pelas ideias ou pelos valores que também contribpama a organizacgao,
avaliacdo e construcdo deste e de outros fenbrmartgais. Dessa forma,
pode-se dizer que “se as categorias culturais séeuttado da segmentagéo do
mundo pela cultura em parcelas discretas, os proxiculturais sdo as ideias
através das quais essa segmentacdo é performatizAgsim como as
categorias culturais, os principios culturais tamiséo substanciados pelos bens
de consumo (MCCRACKEN, 2003, p.105).

Faz-se importante destacar, ainda, que categompam@&pios culturais
possuem carater indissociavel, ou seja, que aaelde implicacdo entre ambos
ocorre de maneira mitua e a expressdo dessas neibeconsumo ocorre,
necessariamente, de forma simultdnea. Sendo assima-se possivel afirmar
que “os bens sdo simultaneamente as criaturas eriadores do mundo
culturalmente constituido” (MCCRACKEN, 2003, p.106)

Apresentados esses conceitos importantes e vol@amdoovimento de
significados, pode-se dizer que a transferénciasigaificado do mundo
culturalmente constituido para o bem de consumoegor intermédio de duas
instituicdes: as instituicbes de publicidade e dstema de moda
(MCCRACKEN, 2003, p. 101). A primeira age por meite anuncios
especificos, vinculando um bem de consumo a um@septacdo do mundo
culturalmente constituido.

Através do anuncio, bens antigos e novos estdo
constantemente destituindo-se de velhos signifeado
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assimilando outros. Como participantes ativos neste
processo, somos mantidos informados do atual estado
estoque de significado cultural presentes nos hdms
consumo. Nesta medida a propaganda funciona paa né
como um léxico dos significados culturais correntes
(MCCRACKEN, 2003, p.109).

De forma similar, o sistema de moda viabilizariaeemovimento por
meio da instituicdo de novos padrdes, todos elescaslos com categorias e
principios culturais estabelecidos. O sistema ddanteria ainda a capacidade de
inventar, de forma modesta ou radical, novos sadbs culturais. Assim, ao
contribuir para a remodelagem ou refinamento doifségdo cultural existente,
por exemplo, os chamados “lideres de opinido” riestaincitando a reforma de
categorias e de principios culturais e servindoaéontes de significado para
aqgueles individuos que se encontram em uma posig&obaixa.

Depois de transferido para o bem de consumo, dfisapio se move
para o consumidor através da acao simbdlica, tantdaérinecida como “ritual.
Uma vez assentado no consumidor, estd completoae$so de transmissédo do
significado. Destarte, o significado, que partiu dwndo culturalmente
constituido, sera agora utilizado como definidmrientador na (re)construcéo
identitaria do individuo (MCCRACKEN, 2003). E ness@emento em que as
identidades do individuo e do objeto se fundem, su@ercebe a extensao da
identidade do individuo no bem.

As proximas secfes se destinam a pormenorizapa e transmissao
do significado dos bens de consumo para o consureiadopapel desses bens
sobre a constituicdo identitaria dos individuossi#s tornar-se-4 possivel
compreender como rituais de cuidados pessoais ptieasn significados
contidos em produtos de beleza para as consumjdmatsibuindo, assim, para

a re(contrucdo) da sua identidade feminina.
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2.2 Rituais de consumo

Viver sem rituais é viver sem significados claros e
possivelmente, sem memoérias (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2006, p.112).

O comportamento ritual se constituiu de um elemeskencial para a
simbolizacdo e interagdo humana (ROOK, 1984). @alripode ser definido
como:

Um tipo de atividade expressiva e simbdlica comdérude
multiplos comportamentos que se dao numa sequixaia
episddica e tendem a se repetir com 0 passar dutei®
comportamento  ritual roteirizado €  representado
dramaticamente e realizado com formalidade, seteda
intensidade interna” (ROOK, 1985, p. 252, tradugdssa).

Nesse sentido, os rituais envolvem uma determinagdquéncia
episodica de eventos que pode ser breve e simplesgais elaborada, mas que
se desenvolvem de maneira exata ou fixa. A acdacdedo com o roteiro
preestabelecido é considerada como intrinsecameat®@mpensadora e
adequada, fazendo com que variagbes no conteldsequéncia, quando
efetivadas, se deem de maneira lenta e, muitas,veaie forte resisténcia. Além
disto, esses eventos episodicos tendem a se regpetiiongo do tempo,
funcionando nos individuos como dispositivos mneio@ que resgatam
pensamentos e sentimentos (ROOK, 1985; 2007).

Faz-se importante salientar, ainda, que emborauposaracteristicas
semelhantes aos habitos e costumes comportamentag@gumas vezes sejam
de fato realizadas habitualmente — os rituais stnduem por se constituirem de
uma experiéncia mais ampla, plural e significato@n roteiro e representacdo
dramatica. Ainda, os rituais também operam comobalims naturais que
auxiliam nas interacdes interpessoais (ROOK, 19Ba85; 2007) e que

congregam os individuos em grupos que se idemtificem determinados
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papéis sociais (DRAMALI, 2010). Assim, pode-se digee ndo existe uma

relac@o antagdnica entre ritual e habito, mas, siforeposta, no sentido de que
nem todos os habitos se constituem de rituais etodos os rituais sdo uma
atividade habitual (ROOK, 1985; DRAMALI, 2010).

Rook (1984; 1985; 2007) estabelece, entdo, qualementos
constituintes do ritual, a saber:

a) artefatos rituais, que séo os bens presentagrentual ou que nele
sdo consumidos, servindo como simbolos rituais tqaesmitem mensagens
simbdlicas especificas;

b) roteiro do ritual, que funciona como guia prégsa@ para a utilizacao
dos artefatos rituais, especificando quais delesrde ser usados, em que
sequéncia e por quais pessoas, podendo variar ldevamente casual a
extremamente formal;

c) representacdo do(s) papel(eis) do ritual, radéizpelo(s) atore(s)
participante(s) de forma extensa, limitada ou mesrexistente, além de passiva
(participacéao indireta) ou ativa (participacao @iye

d) plateia do ritual, aqueles que ndo desempentmmaypel especifico
na realizacdo do ritual, mas para os quais apsatituais sio realizadas

Os rituais sdo um veiculo conceitual que contrgara o entendimento
do comportamento do consumidor (ROOK, 1984). Elescibnam como
instrumento para manipulacdo do significado culfutarnando possivel
“afirmar, evocar, atribuir ou rever os simbolosignicados convencionais da
ordem cultural” (MCCRACKEN, 2007 p.108, traducdossm). Também sdo
utilizados para conter a flutuagdo dos significadagendo do consumo “um

3 Para Douglas e Isherwood (2006), os artefataaisitcontribuem para a eficacia dos
rituais, ao passo que quanto mais elaborado fatero do ritual, mais forte serd a
intensdo de fixar significados. Rook (1985; 200@esacenta que a vitalidade de um
ritual tende a diminuir se os seus participantésadem de considera-lo significativo.
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processo ritual cuja funcdo priméria é dar sentidofluxo incompleto dos
acontecimentos” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p.112).

E preciso considerar, ainda, que os individuosamsz assentimento de
outras pessoas de forma a reduzir a sua desordtoma o mundo mais
inteligivel. Nesse sentido, procuram se asseguwrarrgceberdo outras pessoas
em seus rituais, assim como serdo recebidos nes.dgl livre presenca de
outrem, por sua vez, permite a avaliacdo de suathas em termos de bens de
consumo, assim como torna possivel o julgamentsudgropria posicdo como
julgador e da adequacdo da ocasido celebrada (D@SGISHERWOOD,
2006).

Assim, nos rituais de troca o doador convida optcea compartilhar
as propriedades que o bem doado possui. J& o ritegposse sdo utilizados
para efetivar a transferéncia das propriedadesedo flara o seu proprietario.
Através dos rituais de cuidados pessoais, 0 comsunteém a oportunidade de
“renovar” as propriedades que foram extraidas debem ou de manter as
propriedades significativas desse BeRor fim, nos rituais de desprendimento, é
feito o esvaziamento do significado dos bens, dadaa evitar a sua perda ou 0
“contagio” com ele (MCCRACKEN, 2003).

Todos esses rituais sdo uma espécie de versaosogbpioa

dos instrumentos de transferéncia de significade gs
fazem movimentar-se no mundo dos bens. Cabe a eles
transportar o significado dos bens para o consumido
(MCCRACKEN, 2003, p.119).

* Por se tratar do tema principal deste trabalhajtoais de cuidados pessoais serdo
pormenorizados ha sec¢ao posterior.
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Ainda que os grandes eventos rituais sejam osmeépeis pelo andncio
publico de um novo status de um individuo — em itmde passageinpor
exemplo — sdo as atividades rituais diarias, conte a&uidados pessoais as
responsaveis pela consolidacdo simbdlica dessa npaddERIKSON, 1977;
1982 apud ROOK, 1985). “A rotina esta embebidatdalf (DRAMALI, 2010,
p.9) e como serd demonstrado no tépico a segeéinnasmo rituais diarios de
cuidados pessoais — muitas vezes assumidos eqdaroeate como meros
héabitos higiénicos (ROOK, 1985; 2007) — estao teplde simbolismo.

2.2.1 O significado da beleza e os rituais de cuidies pessoais

Nenhum outro animal na natureza transforma
0 proprio corpo tdo violentamente como 0s
seres humanos. Essa transformacéo é parte
do processo de humanizagéo, que transforma
0 corpo num artefato cultura(MARIUZZO,
2006, n.p).

Segundo o dicionario brasileiro Aurélio, belezandiga “pessoa bela,
coisa bela, muito agradavel ou muito gostosa”. I, lpor sua vez, é aquilo que
“tem forma perfeita e propor¢cdes harménicas”, quagéadavel aos sentidos”.
(ECO 2004, apud LOPES; CASOTTI, 2008) defende acésl entre beleza e
proporcionalidade/simetria, critério esse que, apdas inimeras criticas, ainda
parece estar arraigado na pds-modernidade. Fate ésgas definicbes reforcam

0 argumento de que a beleza esta nos olhos de gudmno sentido de que

® Ritos de passagens sdo eventos que delimitam angaidiostatussocial de um
individuo (por exemplo, formaturas e casamentopgreitem a integracdo do novo
integrante ao grupo. Geralmente, este tipo de Irifuanarcado por vestimentas
exoticas, pelo envolvimento psicoldgico, forte adside e pela adocdo de
comportamentos racionais (ROOK, 1985; 2007).
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envolvem percepgBes subjetivas e que, muitas vezss, além daqueles
registrados pelos cinco sentidos (TEIXEIRA, 2001).

De fato, a beleza é constructo de dificil definjcdi®@ mesmo porque o
belo € um juizo inconstante, que varia geograficaejehistoricamente e
culturalmente (ECO 2004 apud LOPES; CASOTTI, 20083sim, se na
sociedade ateniense a beleza e os corpos esaulturaculinos eram admirados
por sua forca e altivez, na Europa renascentista eeleza feminina o objeto de
exaltagcdo (ainda sem uma definicdo candnica). Corpassar do tempo,
definicbes mais subjetivas foram incorporadas algsinentos da beleza, como
o chique na Franca do século XIX, que designavastenguia as mulheres da
elite daquelas de estratos sociais inferiores (LMEZABARBA, 2013).

Atualmente, o culto a beleza, a boa forma e a stideu-se a maxima
do verdadeiro estilo de viver bem (NOVAES, 2008)yuestdo que se coloca é
que a beleza deixou de ser percebida como um dpassou a ser entendida
como uma opc¢ao individual. Nesse sentido, se dm@@a uma preocupacao em
ser belo, percebe-se agora uma responsabilidade goépria beleza. Essa
concepcédo encontra respaldo nos anuncios puhilisiayue expdem uma gama
de produtos e servigcos destinados a transformdgugraparte do corpo de um
individuo. A beleza, por assim dizer, passa a digreapenas da vontade de
cada individuo de assim o ser (WAX, 1957; LIPOVENSKR000; NOVAES;
VILHENA, 2003; CAMPOS; SUAREZ; CASOTTI, 2006; CASOT,
SUAREZ; CAMPOS, 2008; NOVAES, 2008; BORELLI; CASOIT2010).

Isso significa que a beleza passou de um “deveals(se conseguir,
melhor)” para um “dever moral (se quiser eu considOVAES; VILHENA,
2003, p.25) deixando de contemplar apenas atribfitisos para designar
também o carater e personalidade do individuodwiuo gordo, por exemplo,
pode ser visto como preguicoso, indisciplinado, dm@ixa autoestima). A esse
respeito, Goldenberg e Ramos (apud CAMPOS; SUAREXSOTTI, 2006)
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afirmam que a imoralidade, outrora atribuida aspa®desnudos é, atualmente,
remetida a falta de cuidados com o corpo.

Corroborando essa perspectiva, Langmeyer e Sh&8k) Hescobriram
em seu estudo que a beleza estava relacionadacs adtibutos que ndo os
fisicos, assim como a feiura. Segundo os autoireda @ue a atracao fisica seja
o critério inicial pela qual as pessoas avaliamekeza (ou feiura), valores,
habitos, personalidade e comportamentos individuaisostraram-se
componentes essenciais para compor uma pessoaeieatacnte bela. Esta
seria para os autores, a diferenca entre belezagda — pois essa Ultima estaria
essencialmente relacionada as caracteristicaadidindividuo.

Os inumeros procedimentos utilizados pelos indivédpara adquirir,
expandir e/ou preservar a beleza corporal, aindaiomyliguem altos custos
emocionais, fisicos efou financeiros, acabam sendstificados pelas
recompensas emocionais, sociais e/ou materiaiomiopadas pela beleza ou,
mesmo, pela possibilidade de se camuflar as inipéee que os tornam menos
belos. O rol de recompensas obtidas pode ser acgiop despertar simpatia,
merecer confianca, receber auxilios, conseguir epas afetivas, sexuais,
econdmicas, entre outras, tudo com maior facilidadecomparadas as pessoas
consideradas feias (TEIXEIRA, 2001).

Mas o que significa ser feio nos tempos atuaisa Rervaes (2008,
p.146), “significa ndo ter o corpo e a estéticatasesocialmente: ser jovem, ser
magro e ser saudavel”. O autor acrescenta queratntd a feiura se tornou uma
das mais penosas formas de exclusdo social, send@mparéncia e a gordura os
piores tipos de desleixo com o corpo. Teixeira {300ontribui com essa
discussé@o ao relatar as associacdes feitas erfeieira e os sentimentos de
maldade e falsidade. Conforme destaca o autors adséas acabam sendo

naturalizadas desde muito cedo:
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Bruxas, feiticeiras, vildes de histérias infanfig;luidos ai
também desenhos animados; o velho do saco, invgzado
inibir teimosias de criangas; todos os personadeios e
maldosos por definicdo, assim como chamar o pa mie
de feio/feia, como forma de consolar uma criangca po
contrariedade provocada por algum deles, sdo mddos
mobilizar a feiura com tais associa¢gbes no meianiiif
(TEIXEIRA, 2001, p.215).

O contrario também se mostra verdadeiro, ou sefelo tende a ser

associado a atributos como justica, verdade eipaofenoral:

Ja principes, princesas, fadas, heréis e outrasopagens

de histérias infantis, também por definicdo, baito
verdadeiros, justos, assim como estimular criaagesnter

0 choro dizendo que menino/menina bonito/bonita néo
chora, mobilizam a associacdo de beleza com samtise
positivos no meio infantil e, também, desde mugda: A
representacdo dos herdis faz o mesmo, porém para um
universo etario mais amplo, que se inicia com oegnda
escolaridade e segue pela vida afora (TEIXEIRA, 1200
p.216).

Para usufruir das recompensas da beleza e afastasterettipos da
feiura, os individuos lancam mao de praticas e yiosd destinados ao
embelezamento. Assim como ocorre com as cirurglastigas atualmente,
historicamente muitos individuos sujeitaram-se escdnforto, a dor e ao risco
para alcancar os objetivos desejados. Nesse senidos do pé ou do cranio
foram deformados, cintura e tronco foram constrkbl®rosamente, peles foram
tatuadas e escarificadas (SCHOUTEN, 1991). Tode é@sgestimento esta
relacionado a visibilidade social desejada, quegela, “invariavelmente, como
uma forma de estar preparado para enfrentar oanggtos e expectativas
sociais” (NOVAES; VILHENA, 2003, p.17).

Nesse contexto inserem-se 0s rituais de cuidadssopis que, para

além de um habito meramente higiénico faz parténdmagem corporal, que
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transmite mensagens sobre o status social, a atedeti a identidade sexual, as
aspiracdes, a conformidade e até a moralidade diwidoo (WAX, 1957;
ROOK; LEVY, 1983; ROOK, 1984; 1985; 2007).

Os rituais de cuidados pessoais € 0 uso de cosméticvolvem a
manipulacdo da estrutura fisica superficial de ndividuo dentro de padrdes
considerados atrativos e adequados, de forma auwria impressédo desejada
pelo individuo (WAX, 1957). Eles compreendem umapirat de
comportamentos complexos que abarcam a higieneglesgparéncia atrativa,
preparagcdo com relacdo a papeéis sociais e a aeitk;um individuo. Nesse
sentido, fornecem um rico contexto para interp@gagimbélica (ROOK;
LEVY, 1983).

Dessa forma, é por meio dos rituais de cuidadosopés que 0S
consumidores buscam assegurar que as propriedagesias e pereciveis
presentes em determinados bens serdo extraidas det®zidas a sua prépria
vida — ainda que breve e precariamente (MCCRACKEI86; 2003; 2007). Ou
seja:

Os rituais de cuidados pessoais armam aqueles &pe v
“sair” com as propriedades glamorosas, exaltadas,
significativas que ha em seus “melhores” bens aswno.
“Uma vez captadas e residentes numa pessoa, essas
propriedades significativas Ihe d&o novos poderes d

autoconfianga, agressédo e defesa” (MCCRACKEN, 2007,
p.109).

Os rituais de cuidados pessoais atuam, portantop éostrumento de
transferéncia dos significados culturais carregaddas produtos de beleza para
o individuo que o consome. Este, por sua vez, facadesse significado para
construir e orientar a propria identidade, confoemg demonstrado no tépico a

sequir.
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2.3 Consumo, identidade e a extensao de/f

Podemos impor nossas identidades nos bens e os bens
podem impor suas identidades em nés. (BELK, 1988l1p
traducéo nossa).

A tematica “identidade” ganhou espa¢o nos Ultimossae tem se
mostrado cada vez mais importante no campo do ocdampento do
consumidor. A compreensdo de como séo feitas ahascde consumo pelos
individuos pode fornecer explicacdes sobre comaet@ionam consumo e
identidade (PHILLIPS, 2003).

A teoria sobre Self estendido” de Belk (1988) se faz relevante nesse
contexto por destacar de forma pioneira como owunnsajuda as pessoas a
definir quem elas sdo. Os desmembramentos dessgeptva apontam para a
existéncia de varioselvese para a possibilidade de uma identidade ser
transformada por meio do consumo e das relacbesacamgiedade e 0s grupos
de consumo (PHILLIPS, 2003; AHUVIA, 2005, MITTALD26).

Nesse sentido, o entendimento do comportamentoodsumo passa
pela compreensdo dos significados que os consuesigdribuem aos bens. A
compreensdo desse significado, por sua vez, resideconhecimento de que,
conscientemente ou néo, de forma intencional oy asiposses séo tidas pelos
individuos como parte de si mesmos.

O sistema de consumo supre os individuos com oariaiat
culturais necesséarios a realizacdo de suas variadas
mutantes ideias do que é ser um homem ou uma mulher
uma pessoa de meia-idade ou um idoso, um pai, dewl&@o

ou um profissional. Todas essas nogdes culturaiBoes
concretizadas nos bens e é através de sua possegeelo
individuo as assimila em sua propria vida (MCCRAGKE
2003, p.119).
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Belk utiliza os termos self’, “senso deself’ e “identidade”, como
sinbnimos (AHUVIA, 2005) para designar a maneirmoaima pessoa percebe
subjetivamente quem ela é.sBIf estendido, por sua vez, representa tudo aquilo
gue é considerado pelo individuo como sendo “seu’gque amplia sua
identidade para as coisas que possui. Assim, tgdiboague possui significado
emocional para o individuo representa o self estendidocomo coisas,
pessoas, lugares e partes do corpo, e essesgpasauxiliam na expressao da
identidade dos individuos.

Os objetos que estdo em posse de um individuo téapacidade de
estender-lhe selfde forma literal (como quando um individuo utilizaa arma
que Ihe confere a possibilidade de fazer coisas dmi®utra forma ndo seriam
possiveis) ou de forma simbdlica (como quando deseae um uniforme ou
troféu, um individuo consegue se convencer — @zal@mbém aos outros — de
gue pode ser alguém diferente do que seria sers psgences) (BELK, 1988).

Belk (1988) sugere que ha trés formas pelas quaistensao deelf
ocorre. A primeira delas, por meio da apropriagdcantrole de um objeto para
uso pessoal, como na compra, ho consumo e tambéatonde presentear. A
segunda, através da criagder sede objetos, que podem ser materiais (como a
criacdo de uma escultura) ou imateriais (como atasge um poema). Ja a
terceira forma de incorporacédo de objetoselbdiz respeito ao conhecimento
de algo ou de alguém. O autor sugere, ainda, dotnda de extenséo dself,
gue é através do dinheiro, que “amplia as possitiles imaginaveis de tudo o
que se possa ter e fazer”, conferindo o poder dsuroir seletivamente e,
consequentemente, se estender de forma seletiva(RR88, p.150).

Mas nem sempre o0s individuos estdo envolvidos ativa
intencionalmente na selecdo dos bens considerado® @arte de si. A
incorporacao de posses selfestendido também pode ocorrer de forma passiva,

guando o individuo aprende a considerar um objetoocparte de si. Esse
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processo tem como exemplos mais extremos o casnifi@le o estupro, em que
o individuo busca incorporar as caracteristicas odérem por meio da
contaminacao. Conforme alerta Belk (1988, p.154)pfeocupacdo aqui nao é
com o sentido médico da contaminacdo de germespagacdo da doenca, mas
com a contaminacdo simbolica envolvida em involuabaente incorporar o
outro em segelfestendido”.

Outro estudioso de como ocorre 0 processo de é&detts slf € Mittal

(2006), que propde que ela ocorre por meio:

a) da escolha de bens baseada em seu sessifde

b) pelos recursos (dinheiro, tempo e energia) investith aquisicéo
do bem;

c) pelos recursos (dinheiro, tempo e energia) investido uso do
bent:

d) pelo vinculo emocional criado apds a aquisicaorenmo do uso
do produto;

e) por meio da colecdo (que despende significativantifleede de
tempo, esforco, energia e até dinheiro na aquisicédo

f) por meio de memdrias (por remeterem a momentos rianes

vividos ou pessoas especiais).

Assim, o desejo de ampliar o sentido de si mesneo.expressar,
confirmar e verificar quem elas séo leva os indig&la desejarem possuir algo.
Por isso, para saber quem é esse individuo, évpbssiservar o que ele possui.

A ideia de que “somos 0 que temos” talvez seja dasmmais basicas e mais

® Este é o processo de apropriacéo relatado por(B888) em seu estudo, por meio da
qual o sucesso no uso do produto se mostra comofam® para extensdo deelf
(MITTAL, 20086).
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poderosas no campo do comportamento do consumiB&LK, 1988;
PHILLIPS, 2003).

As coisas que possuimos nos definem por duas rageBassamos a
nossa vida com eles, que virtualmente nos cercgsimacomecamos a nos ver
como parte dessas coisas que nos cercam e nao pameodas coisas que
cercam outra pessoa, e (b) No6s usamos os benextaraalizar o0 nosso "eu"
interior para exibir e, assim, os outros possamaquem somos (MITTAL,
2006).

Assim, o outro — vindo a se juntar aos bens e smsyidor — pode
inferir caracteristicas do individuo, tendo comfen@&ncia a natureza dos bens,
ou inferir a natureza dos bens tendo como refeméascaracteristicas da pessoa,
dependendo de qual é mais conhecido (BELK, 19880 Isignifica que,
conscientemente ou ndo, os individuos tomam sugisdds de consumo nao
apenas com base em sua identidade, mas tambénentalédle que desejam
projetar ou comunicar aos outros (PHILLIPS, 2003).

Essa relacdo com o outro foi discutida por Kleindene (1995) tendo
como fundamento a negociacdo constante dos indisiduntre a busca por
autonomia e a busca por filiagdo. Para os autemefora haja variacdo na
énfase dada a um ou a outro, ao longo do tempo aakelo com a cultura,

ambos sdo experimentados por homens e mulheredateds idades, ou seja:

As pessoas sdo motivadas universalmente a estabalec
manter uma identidade pessoal e Unica, distintadat
outros (ou seja, buscando a autonomia), enquartoaqu
mesmo tempo eles sdo motivados a manter conexdes
interpessoais que também definem a si mesmos (ay se
buscando a filiagdo). (KLEINE; KLEINE, p.329, 1995,
traducéo nossa).

Dessa forma, a identidade pode ser entendida comeonstructoque

abarca duas dimensdes:18 ‘ue representa a forma como a pessoa enxeiga a s
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mesma e orh€, que representa a crenga da pessoa sobre coroatms a
veem. Qualquer discrepancia entre essas duas digseimplicara uma tensao,
levando os individuos a optar por um dos trés chosin

a) alterar os grupos de referéncia, ou seja, ovithadd deixa de se
importar com aqueles que possuem uma imagem diéemn negativa dele e
passa a nutrir aqueles que possuem uma imagenavkdsej

b) educando o outro, ou seja, se o0 outro é imptertarvalioso para o
individuo, assim como a sua opinido, o individudaea educé-lo para corrigir a
leitura dele sobre si;

€) mudar o consumo, ou seja, o individuo tentardana si mesmo, ao
menos visivelmente, de forma quelb pareca diferente (MITTAL, 2006).

Destarte, pode-se dizer que “as fun¢bes que agpdssempenham no
self estendid@nvolvem a criagdo, o aprimoramento e a presesvdg&entido
de identidade” (BELK, 1988, p.150, traducdo nosk#ds refletem quem é o
individuo em sua singularidade e/ou quem é esswidiid como sujeito
conectado a outros. Por sua vez, artefatos querdemaguem nao € esse
individuo ou quem ele era, mas ndo é mais, tamhdéioam identidade. Tudo o
mais, em termos de bens, s&o coisas que ndo imp#atoidentificacdo, como
aguelas meramente utilitarias (KLEINE; KLEINE, 1995

Deve-se ressaltar que essa teoria defendida pdr ®dteu criticas
guanto a pouca clareza no conceitosddf e ao processo de extensao sif
(MITTAL, 2006) e a distincdo entre as posses que igdportantes para o
individuo e aquelas que faziam parte do selfiestendido (COHEN, 1989). A
nocao de unselfcentralversusumselfestendido também foi contestada por sua
visdo romantica de que todo individuo possui satf central, verdadeiro ou
auténtico que lhe foi dado por alguma fonte extemmmo a genética, a
socializagdo ou Deus e também por se constituiurda metafora confusa
(AHUVIA, 2005). Ahuvia (2005) propde, entdo, o ceito de ‘selfness; que
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representa um continuentre aqueles bens que sdo e 0s que nado séo parte d
identidade do consumidor, fazendo com que os bpresentem variacBes de
selfnesgpara o consumidor, sem implicar a essencialidadetself central.

Por outro lado, é importante reconhecer a releadaca contribuicao
substantiva de Belk para o entendimento do comperito do consumidor, em
especial do papel dos bens sobre a identidade daosumidores. Seu
pioneirismo e consisténcia tedrica possibilitarambartura de um novo e rico
campo de investigacao (PHILLIS, 2003; AHUVIA, 2008TTAL, 2006).

Ademais, a extensado delf marca o0 momento em que o significado
atinge o seu destino final e promove fuséo entdertidade do individuo com a
de suas posses. Dessa forma, a compreensao dficaimiatribuido pelos
individuos as suas posses, bem como a forma correlggese tornam parte
dessa pessoa, faz-se relevante por fornecer exiptisasobre as escolhas de

consumo desse individuo.

2.4 ldentidade feminina e o consumo de beleza

Parece-nos natural o fato da mulher gostar de cdal@eu
corpo e da sua aparéncia. Parece-nos natural gee es
cuidado represente um grau maior de feminilidadeede-
nos natural, também, que o desejo de ser belaaendr
signifique um bem-estar e uma realizagdo. (BRIZOLA,

[s.d], n.p.).

A preocupacao com a aparéncia tem sido, ao londerdpo, vinculada
ao sexo feminino, prevalecendo o senso comum deujdaer da beleza é “coisa
de mulher”. A reproducéo histérica desse “mito”kec@or fazer dos cuidados
com a aparéncia, ainda hoje, uma preocupacao rtipicig feminina, 0 que
contribuiu para a perpetuacdo dessa concep¢do.aes®ma, expectativas

sociais sdo criadas em relac@o ao préprio sentidpud é ser mulher, ao mesmo
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tempo em que surge uma demanda intima, advindaatessparticulares, que

estara (ou ndo) de acordo com essas expectatisiasSCAMPOS, 2009).

No mundo das imagens contemporaneas existem mait m
mulheres do que homens. Nossa cultura exibe a mulhe
permanentemente, como forma de reforcar seus giqsét

A imagem da mulher se justapbe a de beleza e, como
segundo corolario, a de saude e juventude. As insage
refletem corpos super trabalhados, sexuados, rdepdo
sempre ao desejo do outro, ou corpos medicalizados,
lutando contra o cansago, contra o envelhecimento o
mesmo contra a constipagdo. (NOVAES, 2008, p.145).

Fazendo uso do termo catexia, que se refere a minac&o de energia
emocional sobre algo, Belk (1988) explica que akheras tendem a “catexizar”
partes do corpo em maior grau do que os homendp gais “catexis” reflexos
de autoaceitac@o. Assim, partes do corpo mais eltenrcatexizada, tendem a
gerar maior uso de produtos para cuidar dessagarterpo (ROOK, 1985).

A centralidade da aparéncia fisica para as mullmrds ser nitidamente
observada nas bancas de revistas, nas quais “Bsinphara ser mais bela
ganham destaque nas capas das revistas. Pres@gtdesque sdo consumidas
h& mais de um século por um publico majoritariamésminino, em um volume
significativo para o mercado editorial. Portantod@-se dizer que “beleza fisica
€ um assunto que se encontra entre as principeigypacdes femininas e que
esta fortemente associada a construcdo de umatitidda de mulher”
(CAMPOS, 2009, p.149).

O corpo, nesse contexto, constitui-se como elemiafiteenciador na
construcéo de identidades sociais (inclusive deer@dnconsiderando que tais
identidades se baseiam em marcas corporais, pedmitipor exemplo,
delimitacdes étnicas e etérias. No caso das muhereorpo tende a atuar de
maneira ainda mais intensa sob a constituicdo iiéat considerando a

preocupacdo constante com o “aperfeicoamento” deeggo. As “modas



44

corporais”, por exemplo, tendem a atingir com maitensidade as mulheres —
a crescente demanda pelo aumento dos seios comeatadio silicone é um
exemplo (CAMPQOS, 2009).

A esfera profissional € também um espaco onde taatidade do corpo
feminino se verifica. Até mesmo em ocupacdes ema@erpo nao assume
importancia principal — como seria 0 caso de magjelancarinas, esportivas e
artistas — tém-se, muitas vezes, uma exigibiliddelecuidados com o corpo
superior ao que, em principio, elas gostariam serag’ (CAMPOS, 2009).

Assim, se na década de 1970 acreditava-se quaessugda mulher na
esfera publica do trabalho reduziria o seu tempa pébeleza, levando a perda
de sua feminilidade, nota-se atualmente que, cammxtio da medicina estética
e da industria cosmética, o trabalho ndo se sobrafieleza. Ser belo passou,
inclusive, a assumir um papel fundamental na pvaséo ou conquista de um
emprego (EDMONDS, 2007 apud MACHADO, 2009).

Destarte, o cuidado com a aparéncia tende a gerameras
recompensas simbdlicas e materiais (TEIXEIRA, 20€d2endo com que um
corpo bem cuidado signifique a garantia de um dpeahp mais satisfatério e
melhor aceitagdo social (CASTRO, 2001), indepersieente do campo
profissional de atuacdo. Assim, a mulher passa sm®@mada dos diferentes
processos a serem seguidos para se manter belsgjmucom a aparéncia
socialmente adequada. Ao cumprir com todos ossigsiié elogiada, mas, caso
contrario, passa a ser julgada por retrocessossuias (WAX, 1957).

" Campos (2009) retrata, por exemplo, o caso de ss@mas de bordo, que tém a
proporcionalidade peso-altura controlada, ndo pmstpes relativas a seguranca dos
Vv0os, mas sim para manuten¢cdo de uma imagem idsajadla pela companhia. A
autora chega a relatar o caso de uma comissaripegdeu o emprego apos 25 anos de
trabalho, por estar 2kg acima do limite calculadeoapela. Para a autora, casos como
este ndo costumam acontecer com comissarios de bordens, o que sugere, mais
uma vez, a centralidade do corpo feminino.
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As feias assumem, portanto, um lugar de desprestjigge
vem agregado ao sentimento de menos valia, pasoode
serem olhadas e desejadas esta condicionado atadaosi
com a beleza e com a imagem que [...] estdo disgtm
associados a feminilidade no imaginario social. , Dai
concluimos que a feia é considerada “menos mulher
(NOVAES, 2008, p.171).

A midia representa na contemporaneidade um instriamenportante
para transmissdo de mensagens sobre padrdes dertaimgnto e imagens de
beleza considerados ideais. “Este padrao, geratnoehdca como ideal estético
um corpo esguio, retilineo, branco (mas bronzeawelos lisos, impondo, em
certa medida, o que deve ser considerado como HEIASTRO; PRADO,
2012, p.249).

Dessa forma, ao apresentar seus modelos de reagBena midia faz
com que o receptor se identifique com os produtitisirais midiaticos e, assim,
projetem sua identidade em torno deles. Corroborafidompson (1998) afirma
gue ao serem incorporadas aos projetos de formadg&elf as mensagens
midiaticas tendem a assumir um significativo pageblégico. Nesse sentido,
tornam-se arraigadas aelf e deixam de ser expressas em crencas e opinides
explicitas, para se revelar na forma de relacionéwmndo individuo consigo,
com outrem e na compreensao do delineamento éntites| de si préprio.

Além da captacéo e veiculacdo, a midia atua narogds de discursos
sobre identidades, o que acaba por corroboraredifas entre géneros por meio

de estereotipos:

Deste modo, categorias binarias como homem/mulher,
homo/heterossexual, sdo legitimadas por concepcdes
naturalizadas de sua identidade, como, por exenw®lo,
fragilidade feminina diante do homem, como se &sdm
qguestionaveis e fizessem parte de sua natureza ROAT
PRADO, 2012, p.254).



46

As mulheres, dessa forma, sdo alvos de discursosnadmtivo a
construcdo de uma beleza delicada e graciosautasibesses considerados
inerentemente femininos e aos homens, por suas@ezapresentados textos e
imagens que reforcam atributos como a forca e oscohis, elementos
caracterizados como préprios do sexo masculino.

Por outro lado, Castro e Prado (2012) defendemaguelacdo entre
midia e publico ndo deve ser compreendida de falio@émica — em que essa
impde comportamentos ou aquela molda a programagéas, sim, de forma
dialética, no qual ora prevalece a forca de umaaode outra. Campos (2009)
acrescenta que a centralidade da beleza feminmaurge apenas por parte dos
homens, mas também das préprias mulheres quecavzem.

Dessa forma, “pelo controle do corpo as mulheresstcoem sua
imagem, definindo, cada uma a sua maneira, a prégitura de sua identidade
feminina”. Essa se constréi na relacdo com as utidheres, com 0os homens e
com as imagens transmitidas pela midia. Nao expstganto, um padrdo Unico
de feminilidade, o que significa que definicdes&racas sobre “o que é ser
mulher” deixam de fazer sentido, na condicdo dentidades constituidas
biologicamente e estaveis (CASTRO; PRADO, 201%2).2

A identidade feminina €, portanto, assumida aqoi@eesultante de um
processo reflexivo, no qual & mulher é conferidpoasibilidade de escolher
como e em que medida padrbes socialmente estalmdeserdo acatados
(CAMPOS, 2009). Isso significa que a identidade ep@dtar em constante
(re)construcédo, de acordo com suas expectativasassidades pessoais.

Para encerrar a construcdo dos fundamentos te@emembasaram a
construcdo e o desenvolvimento deste estudo, famsessario apresentar as
principais conceituagfes e critérios para estctagifio de classes, de forma a
justificar teoricamente a escolha do critério adotaneste estudo. Essas

discussfes séo apresentadas ha se¢ao a segulir.



47

2.5 Em busca de uma definicdo para classe média: alguns conceitos
importantes

A conceituacdo e estratificacdo de classes é assjug ainda néo
encontrou consenso entre estudiosos, sendo, muetaess, tida como pouco
rigorosa. Desde 0 século XX, os debates tedricosltsram para o assunto sem
que nenhum critério fosse assumido como ideal (E8JWE, 2002).

A definicdo de classes ao redor do mundo se dedariles formas. Em
cada estudo, os autores escolheram o critério auit@sios para estratificacdo
gque mais se adequavam ao contexto estudado. Maitimses escolheram a
renda como critério de definicdo de classe, fazeraio que a classe média
abarcasse aqueles individuos cuja renda era super®% da populacdo e
inferior aos demais 50%, ou seja, aqueles cujaar@wlpava uma posicao
intermediaria.

Banerjee e Duflo (2008), por exemplo, definiram oosendo de classe
média as familias com despesa diaria de US$2 aQ)Ekidssa forma, a analise
foi feita em 13 paises diferentes e os resultagleslaram aspectos como niveis
de consumo por pais, formas de consumo de cormetdeddy diversdo, educacéo
e saude, além do tamanho das familias e o acelssoadassisténcia médica.

Birdsall, Graham, e Pettinato (2000), por sua \miscando entender
como as tendéncias globais da época afetavam se alaédia, definiram como
pertencentes a essa classe aquelas familias qerecgstravam exatamente na
média das rendas de cada pais, ou seja, “em cejapdamilias com renda per
capita na faixa de 75 e 125 por cento do famili@dia por renda per capita”
(BIRDSALL, GRAHAM; PETTINATO, 2000, p 3).

Ja Milanovic e Yitzhaki (2002) dividiram o0 mundo dr@s grupos: 0s
ricos, a classe média e os pobres, sendo os d ¢taEdia denominados como
aqueles paises que possuem rendimento médio enrelares do Brasil e da

[talia.
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Buscando compreender a composi¢cdo e as transfoesad#® classe
média de paises em desenvolvimento, Ravallion {2&basou-se em diversos
autores (BIRDSALL; GRAHAM; PETTINATO, 2000; MILANO\C;
YITZHAKI, 2002; THUROW, 1987; PRESSMAN, 2007) pa@iar a sua
prépria definicdo, segundo o autor, mais aproprigdaa 0s paises em
desenvolvimento. Dessa forma, a classe média foiide como “aqueles que
vivem acima da linha da pobreza dos paises em wdsenento, mas
continuam pobres considerando os padrdes dos pédsss (RAVALLION,
2010, p. 446).

A partir de 1930, a concepg¢do de renda como @it estratificacdo
passou a ser questionada pelos trabalhos de Warseus seguidores. Juntos,
eles desenvolveram diversos estudos sobre classd, gwocurando destacar
como 0s processos de socializagdo incutem nosiduis condigcbes socio-
histéricas compartilhadas por aquela classe, demod aqueles que pertencem
a mesma classe tenham, conscientemente ou naeémehis semelhantes entre
si, mas distintas entre outras classes (HENRY; CWHDL, 2008).

O indice de Caracteristicas de Status (ICS), dedeéde por Warner,
Meeker e Eells (1949), que determinava um sisteengassificacdo social para
grandes cidades, foi amplamente aplicado em trabalosteriores. Sua
composicao era feita por meio de indicadores cooupacéo, fonte de renda,
tipo de casa e area de habitacdo, ponderados tamjemte e divididas em
grupos de classe social.

Baseados na concep¢do de Warner, outros trabathrasn fsendo
desenvolvidos na tentativa de comprovar a supdedéd da classe social em
detrimento da renda. Martineau (1958), por exemmesenvolveu uma
adaptacdo do ICS, no qual foram consideradas andies: ocupacao (peso 5,
com escala variando de 1 a 7), fontes de renda ¢heom escala variando de 1

a 7), tipo de habitacdo (peso 3, com escala varialed1l a 7). A soma das
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pontuagBes ponderadas de cada individuo era ddlipara avaliar o nivel de
sua classe social. Dessa forma, os individuosmuemtges a classe média seriam
aqueles que obtivessem pontuacdes de 38 a 51.

Seguindo essa mesma linha, Ncube e Shimeles (ZBdpuseram a
utilizacédo de ativos ostatusde riqueza relatada em Pesquisas de Demografia e
Salde (DHS), em vez de rendimentos ou despesasrdeino. Para tanto,
foram definidos como critérios de estratificacamté de dgua para a familia,
condi¢Bes de moradia e a posse de bens duravaisn,Ass autores definem a
classe média como sendo aquelas familias locabzawtze os limites de 50% a
125% da mediana (ponderada) do indice de benstqdaea amostra, que € de
0,5 e 0,7, mantido constante durante o tempo eostos paises.

Hisrich e Peters (1974) demonstraram a supericgidtd classe social
em relagdo a renda para medir a frequéncia de wste @ompra de atividades
de entretenimento. Assumindo essa mesma propastanidger (1981) realizou
um estudo mais amplo e descobriu a classe sodia cona ferramenta mais
adequada para avaliagdo de uma variedade de ifementares, bebidas néo
alcodlicas e vinhos. Por outro lado, a renda maoster uma medida superior em
casos de aquisicdo de equipamentos de maior pOrtautor atribuiu esse
resultado as diferencas entre os valores dos medig consumo basico e nédo
bésico, bem como aos papéis da dona de casa srti@saes média e baixa. Ja
em relacdo a aquisicdo de produtos como maquiageumpas e carro, a
superioridade de rendeersusclasse social ndo se mostrou evidente, sendo
sugerida, portanto, uma combinacdo entre ambosrstractos.

Esses debates se estenderam até os anos setantiy quinteresse pelo
assunto diminuiu. Entretanto, ainda que de fornsarefa, a discussao sobre a
importancia e utilidade da classe social permaneaganhou maior sofisticagéo
e rigor metodolégico (FISHER, 1987).
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DiMaggio (1982), tendo como referéncia o conce@aCapital Cultural
(CC) elaborado por Bourdieu (1979), comprovou em estudo o impacto do
capital cultural sobre as notas de estudantes slneemédio norte americanos.

Seguindo a mesma linha, Holt (1998) realizou unudsstpropondo
investigar se décadas apds a sua criacdo a teopagta por Bourdieu ainda se
aplicava ao contexto norte americano. Dessa foonaaitor avaliou se variacdes
nos recursos de capital cultural incorrem em difeisgbes sisteméticas nos
gostos e praticas de consumo de individuos de @aagna cidade dos EUA. O
autor descobriu, entdo, seis diferencas nos gesfosticas de consumo entre
individuos de alto capital cultural (HCC) e de loabapital cultural (LCC), e
defendeu que o consumo continua a servir como uenf@local de reproducao
das classes sociais.

Ainda em busca de respostas sobre a importanciamital cultural no
comportamento de consumo, Caldwell e Woodside (R@8izaram um estudo
para avaliar a influéncia do capital cultural nalimc¢éo de patrocinios nas
artes. Os autores descobriram que uma série deandtis de consumo (como
idade, sexol/identificacdo, autoconceito, persoadtg estagio no ciclo de vida
familiar, exposicdo pré-adulta, local de residéndtcal de trabalho, foco
profissional, grau de responsabilidade no trabdkoedes de relacionamento e
epifanias de autoidentificacdo) modificava a infici& do capital cultural sobre
a realizacdo de patrocinio nas artes.

Percebe-se, dessa forma, como 0s conceitos eiagit@voluiram ao
longo do tempo numa tentativa dos estudiosos detadas ferramentas
desenvolvidas por outros estudiosos, de modo gapreximem ao maximo da
sua realidade e contexto. Porém, ha de se considem em virtude das
peculiaridades de cada localidade, algumas adasagdnbém precisam ser
feitas para o melhor ajuste das ferramentas astedsticas de cada pais ou

continente.
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Dessa forma, no Brasil diversos critérios de dftatdo tém sido
desenvolvidos, com vistas a proposi¢cdo de umaidafirmais assertiva. Porém,
assim como acontece internacionalmente, ainda e&nesontrou consenso e
nenhuma das defini¢cdes foi assumida como ideal.

A Associacao Brasileira de Empresas de Pesquis&PABor exemplo,
desenvolveu o Critério de Classificacdo EconémicasiB (CCEB), que utiliza
as caracteristicas domiciliares para fazer a fiessiio e diferenciacao social
em classes econbmicas. Dessa forma, séo atribpéshdes em funcdo de cada
caracteristica domiciliar (nimero de TVs em coréadjos, maquinas de lavar,
videocassetes/DVDs, geladeiras simples, freezers geladeiras duplex,
banheiros, automdveis e empregadas mensalistaguedg instrucdo do chefe
da familia (ABEP, 2012). Posteriormente, é feitssaama desses pontos e
identificados os correspondentes estratos de fitaggio econdmica, que podem
ser: Al, A2,B1,B2,C1,C2,D, E.

Ja o Centro de Politicas Sociais da Fundacdo GeWdrgas (CPS-
FGV) desenvolveu uma metodologia que considerandarenensal por pessoa
(per capita) oriunda das mais diversas fontes deargtrabalho, aluguéis,
aposentadoria, programas sociais etc.), além dos He consumo duraveis
(carro, moradia etc.) e os ativos de producdo @egia; internet, carteira de
trabalho etc.). As principais variaveis discrimiogabs ou explicativas do modelo
sdo: numero de banheiros per capita, telefoness(fxcelulares), educacéo do
cbnjuge, tipo de familia (com ou sem filhos), sechefe contribui para a
previdéncia (privada ou publica) etc. (NERI, 201@sse caso, toda a avaliacao
e estratificacdo da populacdo brasileira (has etags, B, C, D e E) séo
elaboradas a partir da base de dados da Pesqu@andlade Amostras a
Domicilio, realizada pelo Instituto Brasileiro ded&grafia e Estatistica (PNAD-
IBGE).
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O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisti@EE) também divide a
populacéo em cinco classes sociais ou de rendd; @, D e E, mas, para tanto,
baseia-se no nimero de salarios minimos (e seoesabtais correspondentes
em reais) recebidos pela familia. Faz-se importamssaltar que essa
metodologia ndo considera a rerma capita pois toma somente o valor total
auferido pela familia. De forma semelhante, o fuktide Pesquisa Data Popular
também desenvolveu uma métrica baseada na rendadivige a populacdo em
cinco classes sociais (A, B, C, D e E), mas, nease, ela se utiliza a rendar
capitaou renda domiciliar média (MEIRELLES, 2011).

A Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presmléai Republica
(SAE-PR) se utiliza de duas classificacfes: umaagiata trés niveis de classes
(baixa, média e alta), e outra que divide essascte&sses em oito novas faixas,
em que a classe baixa é subdivida em “extremament@e, pobre e
vulneravel”; a classe média se subdivide em “bainédia e alta classe média’ e
a classe alta é dividida em “a baixa e a alta elad®” (BRASIL, 2012). A
primeira classificacdo é simples e bastante pofulasse alta, classe média e
classe baixa) e os desmembramentos dessas faiapsog@nam da proposta da
ABEP (oito classes: Al, A2, B1, B2, C1, C2, D, E).

Por fim, o critério proposto por Santos (2005) temmo foco a
ocupacao profissional do chefe da familia. Esseumeento foi elaborado com
base em um levantamento das rendas médias deadiveai®gorias profissionais
indicadas pelo autor em seu estudo.

Diante dessa ampla gama de opcdes para definicdoladees e,
considerando os objetivos deste estudo, optoutaarmtodologia proposta pela
SAE, devido a sua maior aproximacdo com o contbrdgileiro, além de sua
relevancia e influéncia em todo o pais. Isso pargléan de consistir em uma

metodologia elaborada por um érgdo governamergak ama série de estudos
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e pesquisas de opinido sobre a sociedade brdsileta serve como
embasamento para uma série de estudos governasnenpairtantes, como o
documento “Vozes da Classe Média”, cujos resultadesviram como
fundamentacéo para uma parte significativa da nogéb deste estudo.

E neste contexto e tendo como fundamentacdo oeitomie teorias
apresentados anteriormente, que se insere a rgEalizdeste estudo, cujos

procedimentos metodol6gicos para coleta e anatisedddos serdo descritos a

sequir.

8 Pode-se citar, por exemplo, as pesquisas reatizpelm Confederacdo Nacional da
Industria (CNI) em parceria com o Instituto Brasdede Opinido Puablica e Estatistica
(IPOBE) que avaliam trimestralmente a opinido daodividuos em relagdo a
administracdo federal e outros temas de interessededade. Além disso, o livro “A
classe média Brasileira: ambi¢Oes, valores e m®jde sociedade”, de Amaury de
Souza e Bolivar Lamounier, lancado em 2010, tamBéam bom exemplo destes
estudos (BRASIL, 2012).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta dissertacao encontra-se inserida na correditied de investigacao
denominadaConsumer Culture TheoryCCT) (ARNOULD; THOMPSON,
2005), cuja orientacdo epistemoldgica baseia-seinterpretativismo e na
pesquisa qualitativa (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012). Erlacdo a abordagem
dos objetivos, a pesquisa classifica-se como semgkrritiva, visto que
objetivou descrever um fenbmeno de consumo.

O método de pesquisa escolhido para obtencéo dos dt@ a entrevista
pessoal e em profundidade. Para conducdo das istasevoi utilizado um
roteiro ndo estruturado (ANEXO A), elaborado a ipate ampla revisao
bibliografica sobre o tema e submetido a um prieteda fase de pré-teste,
foram entrevistadas cinco mulheres com idades etfirea 55 anos, todas
pertencentes a nova classe média. A realizacaoédtegte tornou possivel que
algumas perguntas do roteiro fossem reelaboradas eutras fossem excluidas
ou acrescentadas. Assim, o roteiro final contou 8dnperguntas relacionadas
ao consumo de produtos de beleza e mais quatramiaesyde caracterizacdo da
entrevistada.

A escolha das entrevistadas se deu, inicialmeatecpnveniéncia, de
acordo com as caracteristicas desejadas para doedRosteriormente, foi
utilizada a técnica de amostragem do tipo “bolaalee”, pela qual um grupo de
pessoas, escolhidas primeiramente por conveniéapds entrevistadas sao
solicitadas a identificar outros individuos per@mtes ao publico alvo da
pesquisa (MALHOTRA, 2006). O contato inicial e alizacdo do convite de
participacéo foram feitos por telefone. E impoaressaltar que a escolha das
entrevistadas também obedeceu ao critério de lyeteeaade, ou seja, buscou-
se compor uma amostra composta por mulheres deemtiés faixas etarias e

ocupacodes.
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Dessa forma, foram realizadas 24 entrevistas erfumimlade com
mulheres adultas (com idade compreendida entre 20 &nos) residentes na
cidade de Lavras/MG, consumidoras de produtos dkzdes pertencentes a
nova classe média, ou seja, aquelas cuja renddidiaper captaencontra-se
entre R$ 291 a R$ 1.019, conforme estabelecido AR (BRASIL, 2012).
Como mencionado anteriormente, essa metodologe @astabelecimento da
classe social foi escolhida em virtude de sua neooximacao com o contexto
brasileiro, além de sua relevancia e influéncia ®do o pais. Ja o
estabelecimento da faixa etaria seguiu como awit@rdefinicdo de populacdo
adulta adotada pelo Instituto Brasileiro de Geograf Estatistica (IBGE).
Ademais, a escolha da cidade de Lavras justifigaesenotivo de conveniéncia,
além da expressividade atingida pelas cidades de p@dio no cenério atual,
as quais tém apresentado maior crescimento popnkdcanual (BORLINA
FILHO, 2012), o que refor¢a a importancia de sepgreender o comportamento
de consumo daqueles que habitam esses locais.

As entrevistas foram realizadas no periodo de nbrxemde 2013 a
janeiro de 2014, em local escolhido pela entred&atdodas as entrevistas foram
gravadas mediante autorizacdo das entrevistadaspfs leitura assinaram o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLEx entrevistas duraram
em média 35 minutos, totalizando cerca de 12 hdeagravacdo, sendo todas
submetidas ao processo de ftranscricdo. A deteréonalp numero de
entrevistadas se deu pelo critério de saturacdicéegue consiste na suspensao
da coleta de dados no momento em que o acrésciimfodamacdes da pesquisa
nao alterar mais a compreenséo do fenébmeno enog@uWERRA, 2006).

No Quadro 1 é apresentada a caracterizagdo davistadas. Faz-se
importante ressaltar que todos os nomes utilizadege estudo sao ficticios, de

forma a preservar a identidade das entrevistadas.
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Quadro 1 Caracteriza¢do das Entrevistadas

!\'O,me Idade Estado Civil Filhos Profissdo
(ficticio)
Helen 21 anos Divorciada 1 filho Técnica em enfermagNem/, .
estudante de Educacgéo Fisicg.
Isa 24 anos Solteira Sem filhog Estud;mt_e de C|e_ng|as N
Contébeis e Administracéo
Mayara | 25 anos Amasiadg Sem filhngs  Representantercal
Luana 25 anos Solteira Sem filhos  Estudante derfania
Maria 26 anos Solteira Sem filhos  Estudante deaketr
Maura 28 anos Solteira Sem filhos  Secretaria
Shirley 29 anos Solteira Sem filhog  Secretaria
Renata 31 anos| Casada 1 filho Secretaria

Mari 32 anos Solteira Sem filhog  Estudante (péshgpgdo)

| Biéloga e estudante (pos-

Beta 33 anos Solteira Sem ﬁlho”graduagéo)
Mariana | 35 anos Casada Sem filhgs  Auxiliar de RmsuHumanos
Eliana 37 anos Solteira Sem fiIhosErr?ézsnfg;?a(l(;nsmo
Rita 39 anos Divorciadal 1 filho Erﬁéisnigg?a(gnsmo
Paty 42 anos Casada 1 filho Erﬁézsnfg;?a(snsmo
Claudia 43 anos Casada 2 filhos Cuidadora de idosos
Carolina| 44 anos Divorciadg 4 filhos Auxiliar dern8gos Gerais
Ceia 45 anos Casada 1 filho Secretaria
Thelma 45 anos Casada Sem filhg Sflir%zsﬂ:g;;ﬁ)Ensmo
Bianca 48 anos Casada 3 filhos Apoio escolar
Xica - Casada 3 filhos Auxiliar de Servigos Gerais
Isa 52 anos Casada 2 filhos Dona de casa
Juliana 55 anos Solteira Sem filhos  Auxiliar devigers Gerais
Maria 55 anos Casada 3 filhos Dona de casa
Laura 57 anos Casada 2 filhos Manicure

Nota. A entrevistada “Xica” optou por ndo revelaua idade, mencionando apenas que
esta se encontra entre 50 e 59 anos.
Fonte: dados da pesquisa

Todas as entrevistas realizadas foram transcritasalisadas por meio
da andlise de conteldo que corresponde a “um donflentécnicas de analise
das comunicagdes, que se utilizam procedimenttsnsisicos e objetivos de

descricdo do contetddo das mensagens” (BARDIN, 1979%8). Assim, de
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forma geral, a analise de conteldo relaciona asutests semanticas
(significantes) com estruturas sociolégicas (sigaifos) dos enunciados, de
forma a articular a superficie dos textos com twéa que determinam as suas
caracteristicas (variaveis psicossociais, conteutinral, contexto e processo de
producéo de mensagem) (MINAYO, 2007).

Entre as modalidades de andlise de conteldo existéni adotada a
analise tematica ou categorial, que segundo Mi(2907, p. 316), “consiste em
descobrir 0s nicleos de sentido que compdem umargoagtao cuja presenca
ou frequéncia signifigue alguma coisa para o olgetinalitico visado”. Tal
escolha se justifica, principalmente, pela sualifiedle de aplicacdo nos
discursos diretos, 0 que favorece a compreenséaextos (BARDIN, 1979).

Em sua operacionalizacdo, a analise deste estufiatéoem trés etapas,

conforme propés Minayo (2007):

a) pré-andlise, nesta etapa as transcrices das istasevioram
organizadas e as questdes de pesquisa e os objiticiais foram
reavaliados de acordo com o material coletado, aéso, foram
elaborados os indicadores para orientacdo da ietagao final;

b) a exploracdo do material (codificacdo): nesta etapaados brutos
foram codificados, de forma a alcancar o niucleoatepreensao do
texto. A codificacéo foi feita utilizando-se comategorias finais
de andlise os objetivos especificos do trabalhatrbale cada uma
dessas categorias, estavam contempladas as caseigiciais, que
foram as categorias elencadas no instrumento agacde dados
(roteiro da entrevista);

c) tratamento dos resultados obtidos e interpretag@oresultados
obtidos a partir da realizacdo dessa etapa sacempaelos e

discutidos na se¢éo a seguir.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo se dedica a apresentagdo e discusséesualtsdos obtidos
por meio da realizacdo deste estudo. Inicialmeegsentam-se o significado
da beleza para as entrevistadas e as ambicdes qeca@dem na busca pela
beleza. Em seguida, € feita uma contextualizacadcodsumo de produtos de
beleza, pelas mulheres deste estudo, para postismrssdo dos significados
atribuidos por essas mulheres aos seus produtésrema com que eles, muitas
vezes, se tornam parte da identidade delas. Ruostente, discute-se o
aprendizado dos cuidados pessoais, desde os mame#ssos, seguido pela
discussdo dos habitos e rituais de cuidados psssoealizados pelas
entrevistadas. Por fim, a relacdo entre feminikgacbnsumo de produtos de
beleza e identidade feminina é posta em discuss@ogdo sucedida pela
apresentacdo das diferentes nuances percebidas emtevistadas de faixa

etéria distintas.

4.1 Os significados do consumo e o consumo de diigaidos

Esta secdo é destinada a apresentacdo e discugssacesiltados
relativos ao significado da beleza para as mulhdaenova classe média e as
ambicfes que se revelam na busca por ela, bem esrmsignificados atribuidos
por essas mulheres aos seus produtos de belezapapal que estes

desempenham na sua extensao identitaria.

4.1.1 A bela e a feia: discursos aparentes sobresignificado da beleza e da
feiura

O conceito que as mulheres da nova classe médiem@melacdo a
beleza esteve, de forma geral, relacionado a dielaem estar, ou seja, “sentir-
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se bem consigo mesma”, “gostar de si mesma”’, “aad&vel” e “ser feliz".
Neste sentido, a beleza interior (aquela que n@elagiona aos atributos fisicos,
mas, sim, a valores, habitos, comportamentos eompalidade), tendeu a ser
considerada pelas entrevistadas como a verdadelezdy corroborando os
resultados obtidos por Langmeyer e Shank (199%). id30, padrbes fisicos e
esteredtipos de beleza tenderam a ser rechacastosengm vistos como uma
imposi¢cdo social que se opde a ideia de belezaadnte

Por outro lado, deve-se destacar a ambiguidade desteito perante as
préprias entrevistadas, conforme pode ser obsemadala de Maura (28 anos,
solteira), que afirma‘para mim, ser bonita ndo é questéo de belez@ta, o
que seria entdo “questdo de beleza”? Algumas éstidas oferecem pistas, ao
destacar a importancia dos cuidados pessoais péeleaa, de “estar bem
arrumada”, de ter o “rosto perfeito” e “estar dertio peso ideal’. Uma das
entrevistadas chega a descrever a beleza por mealo dos atributos fisicos
e comportamentais de sua sobrinha, considerada @aamdher ideal, o simbolo
maximo da beleza:

“[Ser bonita], como se diz, é ser uma [nome daisbhf da
vida. Perfeital Ela é maravilhosa! Ela parece uma
manequim, ela tem tudo bonito, desde a educacda até
simplicidade, o cabelo, o rosto, o olhar, a cinterguadril,

as pernas, a altura... uma meiguice. [...]. Se vécé corpo

da menina, ndo tem par ndo! Ela é maravilhogmriita!
Mas linda, linda! Uma boneca!” (Isa, 52 anos, casad

O préprio discurso dessas mulheres no decorremttavista também
indica os atributos valorizados na avaliacdo da&Zzel Quando solicitado as
entrevistadas que mencionassem mulheres que consde belas e quais as
caracteristicas que mais admiravam nelas, a grarai@ria das entrevistadas

citaram nomes de mulheres famosas e destacardmtasricomo o rosto, o
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corpo ou os cabelos belos. Poucas foram as excégdesiais remeteram a
figura materna como simbolo de beleza natural.

Ademais, a beleza também foi apresentada pelasviestedas como um
constructo relativo, que reflete o “estado de dspido individuo naquele
momento. Neste sentido, ser bela ndo se configureo aum aspecto perene,
mas, sim, o reflexo do estado emocional do individaquele momento. O
Quadro 2 traz a sistematizacdo do conceito de dgbera as entrevistadas,

ressaltando os aspectos supra mencionados.

Quadro 2Discursos aparentes sobre o significado da bel@zags mulheres da
nova classe média

“A partir do momento que vocé ‘14’ se sentindo betmcé se
sente bonita pra vocé mesma e consequentemente®yiras”.
(Isa, 24 anos, solteira).

“A pessoa quando esta bem consigo mesma assintheuqae
ela transmite beleza ou para ela, ou para quemvguex beleza
né?!” (Shirley, 29 anos, solteira).

A beleza é
resultado do bem
estar individual

“Para mim ser bonita ndo € questdo de beleza,qmm&gar. Se
bonita pra mim é questdo da pessoa saber ter uanadnversa
ser uma pessoa agradavel. [...]. As vezes ela iabpor ela se
legal, porque tem muita gente que fala assim:ethg feia mas
¢ gente boa’ (gargalhada). As vezes a pessoarelageele certg
encanto que é dela, entdo isso deixa ela uma pbssota.”
(Maura, 28 anos, solteira).

“As vezes vocé vé uma pessoa, Vocé nio acha etetdim, mas
ela te faz se sentir tdo bem que vocé acaba acleladouito
linda. A hora que vocé convive com ela, vocé erxeztp de|
uma maneira completamente diferente, porque o @, o
comportamento dela te conquista.” (Mariana, 35 atasada).
“E, as vezes, a pessoa nao é tado bela assim, emésseghpatica
ela sabe tratar as pessoas [...] vocé fala asslmndo é aquel
coisa, mas ela é simpdtica’, ela acaba atrainde ®mmando
bonita aos olhos das pessoas que estdo ali junfmde se
aquela pessoa linda e maravilhosa, mas nédo sdbae, tndo é
educada, ai acaba se tornando uma pessoa antipéigca gente
fala que é feia.” (Paty, 42 anos, casada).

A beleza depende
dos valores,
habitos,
comportamentos e
da personalidade
do individuo

[

“continua”
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Quadro 2 “concluséo”

“[Ser bonita] é vocé se sentir bem, é vocé olharespelho €
gostar da imagem que vocé vé, sem se preocupaipadries.
Eu detesto esse esteredtipo que é criado sabegdeoqito é sef
alto, ser magro, loiro e de olhos claros.” (Ma#,a&h0s, solteira)
“[Ser bonita] é ndo seguir o que os outros falara guadrao
mas vocé ter o seu padrao. [...] E o que é maigrtapte, se
bonita é estar de bem com vocé mesma, porque zabeten de
dentro para fora. [...]. Vocé tem que estar bopitavocé, e nag
pra agradar os outros.” (Rita, 39 anos, divorciada)

A beleza nao se
limita a padrbes
estabelecidos
socialmente

“Olha, eu acho que ser bonita é estado de espieto. dia que d
povo ‘td’ achando que vocé ta linda e vocé ta xm lim caco!”
(Beta, 33 anos, solteira).

“Ah, é tao relativo o ‘ser bonita’. Porque tem dige vocé olhg
A beleza é um no espelho e vocé acha que vocé ‘14’ tao feia,diengue vocé
estado de espirito | acha que vocé ‘ta’ tdo bem. Eu acho que é vocé ésta

consigo mesma, porque quando vocé ‘ta’ bem, tudo dl pele
esta bonita, vocé t4 bem, estad feliz, ai vai tullondo

normalmente. Quando vocé nédo t4 bem, ai vocé alespelhg
e ta tudo mal, tudo horroroso.” (Paty, 42 anosadaks

Fonte: dados da pesquisa.

Seguindo a mesma perspectiva, a forma com queu figi abordada
nos relatos também abarcou aspectos valorativos ompartamentais.
Interessante observar como caracteristicas tidaso ceessencialmente
masculinas ou inapropriadas para o sexo feminiterferem no julgamento
dessas mulheres. Assim, os “palavrbes”, a “faltpaigura”, o “fumo e bebida
em excesso” e a “vulgaridade” foram mencionadoscocéamores que deixam
uma mulher feia: “[...Juma mulher na festa bebendo e caindo pro chéo, isso
deixa a mulher muito feia(Mayara, 25 anos, amasiada). Além disso, nota-se
claramente a associacdo entre a feiura e a ma{@&i¥EIRA, 2001), quando
séo ressaltados aspectos como o desrespeito @mgpeadalta de educacao, a
arrogancia, a pedancia e até o mau humomtilher tem que ser delicada. [...].
As vezes pode ser a mulher com um ‘corpaco’, matage escrachada, ndo tem
postura, fala palavréo, trata mal os outros, eleonfé&ca bonita” (Mariana, 35
anos, casada).
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A falta de cuidados e o desleixo com a prépria &paa também foi
ressaltado nas entrevistas, o que também sugem a®mspectos fisicos estdo
presentes no julgamento da beleza e como sera pestteriormente, da propria
feminilidade. Neste sentido, a mulher feia serigetoato de “uma mulher que
ndo se sente mulher”, sendo ela mesma a respons#vetu estado de feiura:
“Todo mundo tem o seu dia de feio, agora, vocé stinca feio se vocé quiser.
As vezes, um dia ainda passa vocé s6 ndo pode deixtodo did. (Bianca, 48
anos, casada). Por isso, faz-se necessario ung@germanente para manter-se

bela:

Confesso que tem hora que é ‘um saco’. Tem méseque
falo, ai gente eu ndo aguento mais passar esseeTré\i
eu acabo folgando. Folgou, voltou. Ai vocé ja fica
desesperada. Vocé ja pensa, eu ndo posso paraa. riEinc
igual dieta, tem uma hora que cansa mas vocé folga
semana, ndo adianta, tem que voltar. Ai vocé v(itata,
33 anos, solteira).

Essa responsabilizacdo pela beleza ja havia sideciomada por
diversos autores (WAX, 1957; LIPOVETSKY, 2000; NOKES; VILHENA,
2003; CAMPOS; SUAREZ; CASOTTI, 2006; CASOTTI; SUARECAMPOS,
2008; NOVAES, 2008; BORELLI; CASOTTI, 2010) como umarco da
sociedade pés-moderna. Assumindo, entdo, o sewer‘daoral” (NOVAES;
VILHENA, 2003) as mulheres da nova classe médiestem na busca da

beleza e das “recompensas” que ela pode proporciona

4.1.2 Ambicdes veladas: o que se espera na busaadleza?

Conforme os discursos avancam e as analises véo midas, nota-se,
cada vez mais, que os atributos fisicos ndo samero detalhe no julgamento
da beleza. Por exemplo, se os discursos sobredadedra beleza privilegiaram
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atitudes, valores e comportamento, 0 mesmo ndo geddito em relacdo aos
significados por detras da busca pela beleza.

O que se percebe através das falas é que o desejerdbela traz
consigo uma série de significacdes que remetensealpelas “recompensas da
beleza”, discutida por Teixeira (2001). Conformeobserva no Quadro 3, as
mulheres da nova classe média se esforcam panacaicau preservar a sua
beleza com vistas a obter recompensas emocionaisjss materiais e também
camuflar imperfeicbes que as tornam menos belagd@sequentemente, as

afastam das recompensas almejadas).



Quadro 3 Recompensas que impulsionam a buscaelzlglas mulheres da nova classe média

Recompensas
Emocionais

Sentir-se
bem/autoestima

“Se vocé se sente bonita, ja € um ponto a maisymdelicidade né, tipo: ‘ta tudo ruin
mas pelo menos eu sou bonita!’ [risos]”. (Luanaa@bs, solteira).

“Eu sou uma pessoa assim, se eu tiver achando eisgrcim em mim, aquilo ali, noss
parece que me desmotiva por uma série de fatorgsldual, por exemplo, agora eu n
‘t6’ gostando do meu cabelo, se eu nao mexer nogabelo, ndo mudar, nossa! Ta ty
ruim, sabe?!” (Mari, 32 anos, solteira).

“Tem hora que eu falo assim: ‘ah, hoje eu nao gallehoje eu ndo td bonita’, ai vocé
muda o cabelo, faz uma coisa, veste uma roupacéi fica se sentindo: ‘agora eu es
bem’, eu acho que é por ai.” (Isa, 52 anos, casada)

“E quando vocé acha que vocé ta feia e que tododmuem que te achar bonit
entendeu?! Vocé usa meio isso como pretexto prd searrumar mais.” (Maura, 28 an
solteira).

“Tem dia que a gente acorda uma gata borralhdinaesse dia eu tomo um banho, |4
meu cabelo, deixo ele bem anelado, passo um perfagsén, quando vocé passa
perfume muda a atmosfera.” (Eliana, 37 anos, sajtei

Ao
do

ai

ou

pS,

\"/¢]
Um

Receber elogios

“Sempre que a gente vai sair a noite, que eu mdupm faco uma maquiagem, €
[marido] elogia. Entdo sempre faz a diferenca, perg gente sempre quer estar mel
pra ele né?!” (Mariana, 35 anos, casada).

“[...] € o principal né?! Ele olhar assim e falarossa, hoje a minha preta t4 bonita
(Carolina, 44 anos, divorciada).

“Eu gosto de ouvir meus filhos, meus maiores elogi&o deles. [...]. O [nome do filh
fala assim: nossa mée, vocé parece uma meninafi¢Bj 48 anos, casada).

“As meninas [filhas] mesmo falam assim: ‘nossa mvéeg ta tdo bonitinha’, ah, pra mi
€ a melhor coisa!” (Isa, 52 anos, casada).

“A gente gosta quando alguém acha a gente bonitareles vocé nem ta se sentindq
alguém vai e fala: ‘nossa, vocé téa bonita hoje'gesto.” (Thelma, 45 anos, casada).

le
hor

p
J
m

D, €

“continua”
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Quadro 3 “continuagao”

“[...] ‘se todo mundo esta notando as outras, ElEsque me notar’, entdo, eu tenho que
~ | estar no mesmo nivel que as outras, ou melhor @éoetps. E também pra chamarl a
Chamar a atencéo, ~ T ” =
- atencdo dos homens: ‘ah, eu tenho que estar maiitilabpra chamar a atengéo, porque
atrair/ ser notada | . - . h o dirad
clas outras pessoas'sso vai at~ra|r os olhares’.” (Rita, 39 anos, a). o .
P ‘Quem nédo gosta de estar perto de uma mulher bdaitdbém?!” (Bianca, 48 anos,
casada).

“Mulher, ela quer competir com outras mulheres, adimnta. Ela vai olhar pra outral e
falar assim: ‘nossa que cabelo mais bonito, euigweuele cabelo’, ai ela vai la e vai
tentar fazer melhor para ficar melhor do que aquité por uma questdo de: ‘vou ficar
Sentir-se melhor do que aquela para o0 meu marido ndo olhar gguela e olhar para mim’. Meu
igual/melhor que marido, namorado, meu ‘peguete’, ele vai olhar panm e ndo vai olhar para aque|a.
outras mulheres Apesar de que homem ndo vé essas coisas, mas mgacdh mulher passa egse
entendimento”. (Shirley, 29 anos, solteira).
“Se eu vejo uma pessoa bonita, bem arrumada, ew gee igual ela.” (Maria, 26 anos
solteira).

“Eu acho que faz bem, vocé estar com a aparénd@a tigm, nem que seja o cabelo
cortadinho, bem pintado, a unha feita. Vocé tratesmio outro uma imagem que vai|te

Recompensas | Obter aceitagdo receber melhor, as pessoas vao te receber melhprTém que estar bem cuidado sim,

Sociais social pra passar uma imagem melhor né?!” (Beta, 33 aodtgjra).
“Vocé se arruma porque 0s outros vao te ver e gatentar.” (Paty, 42 anos, casada).
“Eu acho que se for uma pessoa muito relaxada cpvigas, entdo ela acaba que péo
Imprimir maior passa uma credibilidade. Porque as vezes vocé eépessoa assim, muito relaxada) ai
credibilidade vocé fala: ‘nossa, se essa pessoa ndo consegue ¢omta dela mesma, serd que gela
consegue fazer outras coisas’, né?!” (Luana, 25,awiteira).
“continua”
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Quadro 3 “concluséo”

Recompensas
Materiais

Obter mais e
melhores
oportunidades

“Em tudo quanto ha hoje, se a pessoa ficar de genlgito, nem um emprego arrun
Hoje esta assim, né?! [...]. Até uma empregada dticaé se ela chegar de qualquer je

falam que ndo tem vaga, né.” (Xica, casada).

“Hoje na sociedade que a gente vive, ela abre nmitis portas para as pessoas mais

aparentadas do que para as desleixadas”. (St#8egnos, solteira).

a.

bem

Camuflar
Imperfeicbes

Medo da feiura ou
medo de “ficar
pior”

“Ah, eu acho que é o medo de ficar pior né, assinmdo acho que eu vou ficar melk
usando esses cremes, mas eu acho que eu vou deifear pior e com certeza, p
conseguir olhar no espelho e falar: ‘nossa eu b&m, hoje eu ‘t6’ bonita’. [...]. Pel
menos eu sinto que estou fazendo alguma coisajardicar pior né?!” (Luana, 25 ang

solteira).

or
ra

0O O

Fonte: dados da pesquisa.

99
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E preciso ressaltar que, em muitos casos, a buseabgleza esteve
relacionada a mais de um fator e, também, que ulo B@dmento ou contexto
pode privilegiar um dos fatores e este pode sestisuitolo por outro(s) em um
momento ou contexto diferente. Assim, cada indiwjdem cada momento da
sua vida, em cada contexto vivido, pode ser mopéla(s) “recompensa(s)”’ que
Ihe pareca mais significativa naquele momento. dero lado, qualquer que
seja a “recompensa” buscada, implicara o consumo Ifgior ou menor
amplitude) de produtos destinados ao embelezamguoto,passam a assumir

diferentes significados, conforme sera discutideguir.

4.2 Os produtos de beleza, suas significacdes extersédo dose/f

Nesta secdo € feita uma contextualizacdo do consl@amrodutos de
beleza, pelas entrevistadas, para posterior d&oudss significados atribuidos
por essas mulheres aos seus produtos e a formajwereles, muitas vezes,

tornam-se parte da identidade delas.

4.2.1 A compra de produtos de beleza pelas mulherda nova classe média

As mulheres da nova classe média costumam adquiodutos de
beleza com frequéncia (no minimo uma vez por ni#s)Yorma geral, produtos
como maquiagem, hidratantes, esmaltes e perfunstancam ser adquiridos
por meio de catalogos, levados pelas representanteomicilio ou local de
trabalho das clientes. Essa é a opcdo preferidaasleswulheres por nao
despender tempo no deslocamento até uma loja egesuir horario mais

flexivel.

Eu compro coisas que tem mais facilidade pra mionqure
eu nao tenho tempo de ficar indo no centro, né@!parque
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eu trabalho longe do centro, entdo nao tem jeittddcvocé
opta muito por revista, que sempre tem uma reveneded
gue ‘t&’ vendendo, ai vocé liga: ‘6, vocé leva ha easa’ e
compra. (Ceia, 45 anos, casada).

Entre as marcas mais utilizadas pelas mulheresoda classe média,
destacam-se a Avon e a Natura. Para elas, a mamaé\sinbnimo de “preco
acessivel sem perder a qualidade” e a marca Neédufgualidade superior a um
preco razoavel”. Para essas mulheres, existem fo®diue “merecem” um
investimento superior por demandar mais qualidade ¢aso, por exemplo, de
bases, p6 compacto e perfumes) e outros que naesgieen de grandes
investimentos e que, portanto, podem ser bons nhdmsecessariamente 6timos
(como batons, sombras, esmaltes e cremes hidrsitante

Nesse sentido, existem alguns limites por ondecalles dos produtos
pode transitar, entre 0os quais se destaca a estolparfume, que ndo pode ser
da marca Avon por ser considerado de baixa quaid@don eu acho assim,
ah, ndo é um produto bom igual é da Natura, priakipente os perfumes, da
Natura ndo tem par né com o AvbriCarolina, 44 anos, divorciada). Por
conseguinte, nenhuma das entrevistadas declal@mauts perfumes da marca
Avon, sendo a Natura e o Boticario as marcas pdefer

Ja& em relacdo a maquiagem, a maioria das entasstapta pelos
produtos da marca Avon, sendo que algumas possaeaoo® itens especificos
(geralmente bases e demaquilantes) de outras maksses produtos
“superiores” sao reservados para momentos espeniiisfazendo parte dos

cuidados diarios dessas mulheres.

Maquiagem Avon. N&o uso outra também. Nao pelodato
ndo gostar de outras marcas, € pelo fato que euah a
Avon € um preco acessivel e ndo € ruim. Eu ndo me
preocupo muito com magquiagem, assim, no sentidterde
que comprar uma coisa carissima [...]. Mas eu rE® U
produto de maquiagem assim barata, que vocé coempra
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qualquer lugar, qualquer ‘birosca’. Eu ndo precisar uma
Mary Key da vida, eu acho que ndo tem necessidade.
acho que o Avon supre a necessidade da Mary Képe.n
apesar que eu tenho um produto [demaquilante] dey Ma
Key [risos]. (Shirley, 29 anos, solteira).

O po6 da Mary Kay acho que me encanta, quando &so el
acho que fico mais bonita, mas por ele ser cardoendo
vou ficar usando toda hora [...]. No dia-a-dia &0 outra
marca que nao é ruim, mas que nao é tao boa2@sanos,
solteira).

A escolha entre essas marcas também se limitanéig;0es financeiras
daguele momento que, quando positivo, permitemnapc®d de produtos com
qualidade tida como superior e, quando negativageex abdicacbes na
qualidade. E, tendo um dinheirinho a mais, compra Natura. N&m e ta
precisando, vai pela Avén(Helen, 21 anos, desquitada). As promocdesgenest
caso, favorecem o acesso aos produtos “superidesgjados:

Mas da Avon, o preco € melhor né?! Assim que daepra
comprar sempre. Porque se eu comprar sé da Nafivaja
pra eu comprar sempre o produto. Quando ta na @&wmo
alguma coisa, ai eu vou e compro da Natura. Magjéeo
tiver com o pre¢co melhor, 0 que ta na promocdo eu
aproveito e compro. O que eu tiver precisando, tiyuer
com o pre¢o bom, ai eu vou e compro. (Thelma, 4%,an
casada).

Produtos como xampu, condicionador e sabonetesurnast ser
adquiridos em supermercados. A preferéncia por assal de comercializacéo
se da especialmente porque essas mulheres ja epnowemomento de fazer as
compras de alimentos e outros produtos doméstedsando, assim, outro
deslocamento e consequentemente gasto de ter@Quantio vocé vai fazer
compra, vocé ta no supermercado ali, acaba que peg@ o que ta ali na sua

visaa” (Mariana, 35 anos, casada).
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Interessante observar que, apesar da grande pes@cupm adquirir um
xampu e condicionador de qualidade, as mulheresogla classe média néao
apresentaram predisposicdo a compra de determimaida; pelo contrario, elas
optam pela troca constante, baseadas na crengaedesccabelos tendem a se
acostumar com o produto que dessa forma deixazée dfeito. Tal fato ja havia
sido mencionado por Casotti, Suarez e Campos (2608)Jum estudo com
mulheres de classe alta do Rio de Janeiro, 0 qgereswque essa crenga seja

generalizada entre as mulheres brasileiras.

Uma das coisas que eu tenho mais preocupacdo &esemp

estar escolhendo o xampu. [...] ndo pode usar anmes
xampu, entdo eu gosto de ficar variando. (Rita,aB8s,
divorciada).

Se ele acostumar minha filha, ja era! Ele nao plise nem
ver! [...]. Ndo posso me dar ao luxo de ficar qondoesé um
produto, porque o meu cabelo ndo aceita. (Mariaid@s,
solteira).

[...] e hoje em dia eu aprendi também a lidar casee
negécio de fazer efeito, eu troco de xampu, acalmate eu
troco, acabou o pote eu troco. (Beta, 33 anosisajt

As compras em farmécia ocorrem, geralmente, no @asoulheres que
utilizam produtos receitados por dermatologistague, portanto, ndo estéo
disponiveis nas prateleiras dos supermercadostr@dolar também é adquirido
em estabelecimentos farmacéuticos, segundo asvistdadas, por apresentar
melhor preco e pela maior diversidade de opgdes.

As lojas especializadas, por sua vez, sdo procsigala a aquisicdo de
cremes e mascaras de hidratacdo dos cabelosasiftara o cabelo, entre outros
produtos para tratamento capilar. Esses produtodete a dispender uma
parcela de tempo consideravelmente maior na buscinformagfes antes da
compra que, por seu turno, tende a ocorrer com nfeeyuéncia, se comparada
aos demais itens de beleza.



71

No Quadro 4 estdo as marcas preferidas pelas calmas da nova

classe média, de acordo com a categoria de prodiiteslecdo foi feita com

base na frequéncia de resposta das entrevistagladp smportante ressaltar,

portanto, que algumas marcas utilizadas ndo estderopladas neste quadro,

por ndo obter significativo nimero de mencgdes.

Quadro 4 Marcas preferidas pelas consumidoras daciasse média

Categorias de Produtos

Marcas mais utilizadas

Hidratantes (rosto, corpo, maos/p
olhos, boca)

5'%(von, Natura, Boticario, Monange.

Cremes anti-idade

Avon e Natura

Xampu e condicionador

Elséve, Tressemé, Natura, Pante

Boticario, Avon e Garnier Fructis.

Sabonetes (rosto e corpo)

Natura, Dove, Lux, PandProtex.

Maquiagem (batom, brilho, rime
base, p6 compacto, sombra, blu
corretivo, lapis).

l,
sivon e Natura

Creme de hidratacao capilar

Sem marca definida (adquiridos de aco
com a oferta das lojas especializadas).

Desodorantes

Rexona, Natura, Dove

Perfumes

Boticario, Natura.

Protetor solar (rosto)

La Roche ou manipulados de acordo coni

indicagdes do dermatologista.

Fonte: dados da pesquisa

rdo

as

E importante destacar, ainda, que por conta datatifes da propria

renda e da compra frequente, essas mulheres seamastnsiveis ao preco, 0

gque acaba impondo algumas restricdes na escol@detos e marcas:

Eu ndo vou gastamuito, eu ndo vou comprar uma... por
exemplo, eu sei que os produtos da Mac sdo muits, bo
mas eu ndo tenhmragemde dar, sei |4, determinado valor
numa base da Mac se eu posso dar metade dissodaima
Avon ou da Natura, que eu sei que sdo produtosamesih
[...]. (Beta, 33 anos, solteira).

Que eu gostaria de usar é daquela Mary Kay, eseesss
produtos que eu gostaria de usar, se eu pudesdernjar].
Mas é uma coisa que ndo me interessa muito porguée
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vou poder manter né?! Nao vou poder estar sempre
comprando. [...] E os outros também néo sdo tamsaaras
sdo produtos bons, né?! Igual a Avon, a Avon meinor
muito [...] tem muita qualidade, varias cores.[(I]helma,

45 anos, casada).

Mas, apesar das limitacdes relativas ao precodhesdos produtos por
parte dessas mulheres sempre envolve avaliacdoalidaye e confiabilidade,
no sentido de que todas se preocupam em nao admgiprodutos em qualquer
lugar, ou de qualquer marca, ou de qualidade demiddlém disso, alguns itens
julgados como “merecedores” de um maior investimggeralmente protetor
solar, base, perfume e creme antienvelhecimento)asffjuiridos por essas
mulheres de marcas consideradas “superiores” e egoprtambém mais
elevados: E caro, mas eu compro porque eu acho que ele é blentesolve

meu problemédsobre o protetor solar].” (Isa, 52 anos, casada).

Essa parte de preco também interfere muito, peltomeo
meu consumo, mas tem também esse creme da Nawra qu
eu passo todo dia no rosto, ele é 40 reais, emtdébem

caro né, mas eu acho que é um creme que compensa.
(Maria, 26 anos, solteira).

Entdo isso ai a gente compra [caro] porque valena psar

um perfume bom, ndo é verdade?! (Juliana, 55 anos,
solteira).

Tem coisa que eu ndo olho muito o pre¢o ndo, quezes

€ um preco melhor mas eu ja sei que o produto n@o é
bom, ai eu vou pelo que eu gosto, pelo que eui jguseé
bom. Igual uma sombra, uma vez eu comprei uma de Av
ndo gostei, ndo compro ela mais, o preco dela érhaseu

ndo compro ela mais, eu compro uma cara, mas IMaproo

ela. [...] Porque ndo adianta ser muito barato @ ficgar
legal, ai eu ndo gosto. (Thelma, 45 anos, casada).

Uma das estratégias adotadas pelas mulheres dalasge média para
contornar as limitagBes financeiras € a atuacdmamvendedora das proprias

marcas que utiliza. Essa se mostrou uma praticeriascomum entre as



73

entrevistadas, que se justifica por um descontoéqoferecido pelas empresas

exclusivamente para as suas revendedoras. Nofasam parte desse estudo

revendedoras das marcas Avon, Natura, Boticarima& revendedora da marca

[...] comecei a vender porque eu gostava muito gastava
muito dinheiro com isso, ai falei: ‘vou comecar ender’.
(Mayara, 25 anos, amasiada).

[...] tanto que hoje eu me tornei vendedora da Avaneu
comprar mais barato, que ai eu tenho os descorgos d
vendedora. (Beta, 33 anos, solteira).

Antes de dar inicio as discussfes sobre o sigddicribuido pelas

consumidoras aos seus produtos de beleza, doist@spevelados nos discursos

das entrevistadas merecem ser destacados. O mrimleles diz respeito a

dificuldade relatada pelas mulheres de cor negra pacontrar produtos de

maquiagem que se adaptem ao seu tom de pele.

De um modo geral, aqui no Brasil é muito atrasaclaifo
atrasado na questdo de cosmético pra negro. Faimezpte,
assim, maquiagem, tem melhorado um pouco, mastauan
mais escuro seu tom de pele maior a dificuldadevpgé
vai ter de se adequar aos produtos. Base, péaissonuito
dificil vocé conseguir, vocé tem que fazer uma unéta
danada. Essas grandes marcas que a gente vé hde ai
tudo que se tem, a Avon é a que conseguiu acettan ae
pele que eu tenho. [...]. Eu j& participei assiamus supor
de... quando as consultoras promovem tipo, um da d
beleza, ai eu vou, fago teste, igual, ‘Natura’ &ti7 teste,
‘Mary Kay' tem esses cursos de automaquiagem gabe,
eu ver se o produto compensa pra mim, ‘Contém agae
fiz, s6 que pra minha pele o que tem adequado teais
sido o ‘Avon’. [...] ‘Boticario’ também eu ja fizlguns
testes mas ndo deu muito certo o tom pra minha pe]eéA
mais adequada, até porque ela se preocupa em Uamer
linha gradativa dos tons de pele é a Avon, eladantem
até pouco tempo, ai comprei foi tudo que tinha! @gente
nao acha facil. (Mari, 32 anos, solteira).
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E muito dificil, ndo tem. N&o, ndo tem. Eles eseuec
[risos]. [...]. Até hoje eu nédo sei 0 por qué. Reargiocé Ve,
no Brasil a quantidade que tem, né...de pessoameg
morenas, mas ndo tem. Ndo tem. Tanto faz pra capedo
cabelo até que a Avon agora comecou a langar,nmée
pouquinho. Pra, pra cabelo, né...mas pra pele, Rala
muito, mas muito mesmo. (Ceia, 45 anos, casada).

Y 7

O segundo diz respeito a relacdo que € estabelgmdaalgumas

mulheres entre 0 uso dos 6culos de grau e da ngagmiaN&o uso muita

maquiagem, pelo fato de usar 6culos, eu ndo dgofBeia, 45 anos, casada).

Nesse sentido, muitas entrevistadas revelaram rdizau produtos de

maquiagem com o0s 6culos de grau, pois, segundpadasculos além de néo

revelar o uso do produto, muitas vezes deixam gapa estranha.

Porque eu uso 6culos e eu acho que quem usa Gudos
pode passar sombra, ndo pode passar rimel. Porguntea
estorva se eu passar sombra. Ai depois vocé pGeubss,

ai embaca né?! Entdo eu falei: ‘ndo, entdo deiaddrAi a
partir de dois anos eu passei a usar [maquiageonfju
quando eu saio, ai eu coloco lente, ai eu tirocsoé e
ponho a lente, quer dizer que ai ndo atrapalhar Qaer
gue ai aparece mais também né? Vocé maquiada adas 6c
ndo vai dar muita diferenca né?! (Carolina, 44 anos
divorciada).

Acho que é por isso que eu ndo uso tanto [maquipgem
porque... ah, ndo sei, parece que vocé vai passar u
sombra, ninguém vé direito, parece que ndo re@lgm 0s
6culos a maquiagem néo realca direito. Entdo ea qub é
até por isso mesmo, como eu uso direto os écules; ado
ligo pra maquiagem. Ai eu uso mais um batom. Por
exemplo, sombra, quase nunca passo, porque taohqui
[mostra a palpebra] ninguém vé, parece que ndodsd n
realca como fica feio, porque parece que fica abaguela
sombra assim, sabe?! Ah, eu néo sei, acho que caloso
nao funciona. E como eu néo fico sem 6culos, girefiro
deixar pra 14, ndo uso. (Rita, 39 anos, divorciada)

Pode-se dizer que assim como ocorre com as lingisafibanceiras, os

casos supramencionados também imp8em restricbes casumo de
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determinados produtos por essas mulheres e acatramaglificar as relaces
de significacdo estabelecidas com aqueles prodjutedhes pertencem. Nesse
sentido, a posse de determinados itens tenderaagou menos valorizada. A
secdo seguinte se distingue a explorar os diferesigmificados atribuidos por
essas mulheres aos seus produtos de beleza e @afleenciam na extenséo

identitaria de cada uma delas.

4.2.2 Significado dos produtos de beleza para as thares da nova classe
média

Assim como o entendimento das representacdes @sammepulsores
do consumo, a compreensédo do significado atribp&los consumidores aos
seus bens também se faz relevante para o enterdini@rcomportamento de
consumo (BELK, 1988). Dessa forma, buscou-se iiitant os significados dos
produtos de beleza para as mulheres da nova cfa&dia. Os resultados, em
consonancia com Richins (1994) revelaram, como efongeradoras de
significado, aspectos utilitarios, hedénicos, repntativos e de identificacéo.

Nesse sentido, em sua dimenséo utilitaria, os posdie beleza tornam-
se significativos para essas mulheres por viabiizarotecdo da pele (como no
caso do protetor solar) ou contribuir para a linapezhigienizacdo do corpo
(como sabonetes e xampus) ou, ainda, possibiligdiiorias de um estado fisico
(como o uso de hidratantes para conter o ressetardarpele). “[...]se vocé
nao passa hidratante no corpo, a pele fica ressacadtao, sao sei se € muito
pela estética da beleza, acho que é mais o bemres&nd (Eliana, 37 anos,
solteira).

Os produtos de beleza também podem se tornarisaiibs para essas
mulheres pelo prazer que proporcionam ao seremuptdes, como a
maquiagem, cujo momento de utilizacdo € descrito moitas entrevistadas
como relaxante, prazeroso e ladic&u“me sinto bem me maquiando, € uma
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terapia pra mim me maquiar. E como se eu fosser fame pintura num
quadra” (Maria, 26 anos, solteira).

Produtos destinados ao embelezamento também podertorsar
significativos por sua capacidade de formar e siixdno relagbes sociais.
Grande parte das entrevistadas admitiu ser preskrgecom esse tipo de
produto por amigos, colegas de trabalho, parem@siorados e/ou maridos.
Assim, esses produtos tornam-se representacfessdages, repletos de carga
simbdlica. Todo ano eu ganho. Nesse meu aniversario mesmarheig3
potes, e tudo da Boticario. Acho que o povo saleagugosto. Todos, todbs
(Beta, 33 anos, solteira).

Ainda, os produtos de beleza também adquirem g&gdid para as
entrevistadas por sua capacidade de estender aapidentidade. O que se
percebeu através das falas das entrevistadas éogjymodutos de beleza
apresentam a capacidade de, simbolicamente, esfbedea identidade por
conseguir convencé-las — e, por vezes, convermatras pessoas — de que o seu
uso possa lhes tornar melhores do que seriam ssn(BHLK, 1988).

A forma com que a posse de produtos de beleza-$ermsna extensao
da identidade, para as mulheres que compdem dstioepode ser verificada
por meio dos seis processos propostos por MitGdGR que sdo apresentados

no Quadro 5.
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Quadro 5 Processos pelos quais os produtos deabsdetornam parte deelf
estendido

Escolha do produta
baseada no senso
deself

“Logico que as escolhas de produtos que eu fiznéraelo que
eu gosto, do que eu sou. [...] eu tenho limitegrdetho que ey
SOu que eu vou usar pra beleza.” (Beta, 33 antisirad.

“Como uso pouco, entdo, 0S poucos que eu uso témawer
com quem eu sou, no cheiro, na cor...”. (Renata,aBlas,
casada).

“Desde que eu comecei a usar esse perfume eufigeeaiie s6
uso ele. Ndo consigo mudar, ndo tem outro perfume e
agrada. [...]. Tém amigas minhas que as vezes @udawocarong
para alguma com o meu capacete e fala: ‘nossahgientio de
Shirley’, entéo ja identificam aquele cheiro a mantdo quandg
passa perto de alguma outra pessoa e ta com aesimo
cheiro lembra de mim. Eu gosto!” (Shirley, 29 arsmiteira).
“Eu acho que perfume é uma coisa que te marca nuitp
Imagina se eu chego aqui pra trabalhar todo dia com
perfume, o povo que vier aqui vai falar: ‘nossasd&snoca é
indefinida, ela ndo sabe... ’ Isso pra mim tambérala de
personalidade. Tipo assim, vocé nao define umagcoEcé nag
tem personalidade.” (Maura, 28 anos, solteira).

Recursos (dinheiro
tempo e energia)
investidos na
aquisicao do
produto

“[...] tem uma coisa que é cara, que minha maefedaeu nag
comprar, fala pro meu namorado nao comprar, ja pédas
vezes e ele ndo me d4, mas eu vou comprar, que @aleta de
sombras que chama Naked. Nao sei se vocé ja calaiy & uma
paleta importada, tem s6 doze cores de sombrares €anto €
oitenta reais mais ou menos. Eu sou apaixonadaissore todo
mundo fala pra eu ndo comprar mas ja estou juntdirdeiro,
meu sonho de consumo é essa paletal (Mayara, 25,
amasiada).

“Ail eu vou entro, vamos supor, ho Google, e vogitali |a:
‘cabelo crespo quimicamente tratado opg¢des de xamapleu

comeco a ver depoimentos, pessoas que ja usaragqye(

aconteceu, olho a composi¢éo daquele produto, detiéh Ai eu
vou |4 e compro.” (Mari, 32 anos, solteira).

Recursos (dinheiro
tempo e energia)
investidos no uso
do produto

“Outro dia eu estava pensando em fazer [curso dpiiagem],
falei: ‘vou fazer pra eu aprender ‘fazer olho’, quendo sei. ' EU
faco do meu jeito ali, mas eu queria saber fazar dastaca
mais.” (Thelma, 45 anos, casada).

“Eu gosto de fazer os meus ‘adesivinhos’ para @lo@ unha

ano

eu procuro, olho na internet.” (Bianca, 48 anosada).

“continua”
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Quadro 5 “concluséo”

Vinculo emocional
criado apés a
aquisicao por meio
0 uso do produto

“Ai eu deixo no quarto, que é bom que ninguém 8éau usg
[risos]”. (Luana, 25 anos, solteira).

“Desde que eu comecei a usar esse perfume eufigeeaiie s6
uso ele. Ndo consigo mudar, ndo tem outro perfume e
agrade.” (Shirley, 29 anos, solteira).

“Mas eu gosto muito de consumir rimel, sou apaiganpor
rimel, adoro maquiagem de olhos assim de um modd, geas
principalmente rimel e sombras.” (Mari, 32 ano#tef@).

“Eu amo maquiagem” (Xica, casada).

“Eu ndo vivo sem batom!” (Bianca, 48 anos, casada).

“Agora eu ‘t6’ com mania de batom, eu ‘td’ com nouliatom,
dessa vez eu fiquei com muito, igual eu nunca figj¢€helma,
45 anos, casada).

F(Jir(z)lgggaoosde “Eu tenho bastante [.hidratant.e], entao ficg um pone guarda-
roupa la em casa, fica na minha bolsa, fica agunmha mesa
de trabalho, acho que todo lugar que eu td [ri5¢Shirley, 29
anos, solteira).
“Eu ganho bastante, principalmente aqui no trabal@alunos
que vém e vé que eu gosto, ai sempre eles vénzentram
Memérias prgsente.'Ai traz um creme, traz um gloss, trazpseralgumal
(presentes coisa assim.” (Shirley, 29 anos, solteira).

recebidos ou
produtos que
remetam a datas
especiais)

“Tem um que eu gostei muito, o [nome do sobrirthmjxe pra
mim dos Estados Unidos, s6 que eu ndo consigo acher ele,
O nome dele eu ndo sei, s6 sei que é uma delieig fBelhor dg
que perfume, vocé passa ele assim, nossa! Eu guar
embalagem dele um tempao, ele é importado [...], @
apaixonei com ele! O [nome do sobrinho] € um aneopessoal’

(Isa, 52 anos, casada).

Fonte: dados da pesquisa.

E importante ressaltar, ainda, corroborando Kleit@rnan (1988), que

um mesmo produto pode assumir diferentes signidicaan contextos distintos

ou mesmo ser percebido de forma idiossincraticasp@idividuos. Tal fato

mostrou-se bastante evidente ao longo dos discuPsoa algumas mulheres,
por exemplo, o uso do hidratante vai além de sngdfw utilitaria, para assumir
carater de identificacdo por meio do seu cheirmaguiagem também pode ser
fonte de identificagdo, revelando tracos individuaiais discretos ou mais

chamativos.
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Eu ndo gosto de maquiagem muito pesada néo, eo dest
uma magquiagem mais levinha [...]. Entdo eu n&oogost
assim, que passa fica aquele azulado ou o bat@mnfigto
vermelho, ndo, gosto mais leve. (Carolina, 44 anos,
divorciada).

O contexto também influencia no significado, conferindicam as
categorizacoes feitas pelas proprias entrevistadae: “maquiagem de dia” e
“maquiagem de noite”; “perfume de dia” e “perfume mbite”; “produtos para
trabalhar’ e “produtos para sair’. Assim, existenonmentos em que Sao
permitidos “maiores investimentos” e momentos em@seu uso pode chegar a

soar como ridiculo.

Ai o que faz é a ocasido, né?! Vocé ndo vai a uie Ba
noite com uma magquiagem laranja, s6 se vocé fotonalais
‘piriguetes’. (Maura, 28 anos, solteira).

Se vocé aparecer aqui [universidade] todo bem auom
assim muito maquiado os outros vao até rir da gedié?!
(Helen, 21 anos, desquitada).

Percebe-se, dessa forma, que o significado atobpéths mulheres da
nova classe média aos seus produtos de belezapwthar de fontes diversas e,
ao mesmo tempo sofrer variagcbes contextuais e g@iessGonvém, aqui,
destacar, a dimensao “terapéutica” dos produtdsetiza para as mulheres da
nova classe média. Nesse sentido, os produtos radyusignificado por se
constituirem como “antidotos contra a tristeza™myparadores da autoestima”:
“Um batom vermelho se vocé esta bem deprimida etk tema animada
(Eliana, 37 anos, solteira).

As vezes, o sentido do consumo n&o reside na sifmeda tristeza ou
melhoria da autoestima, mas, sim, na possibilidadm®bri-las perante o olhar

do outro. Assim, os produtos adquirem significado manter oculta a feicao
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entristecida ou irradiar externamente um bem egtarinternamente nédo se faz
presente.

O dia que eu ‘t6’ me sentindo triste ai que eu guee
arrumar um pouco mais pra ver se alguma coisa meelko
melhora mesmo, assim, pelo menos as pessoas néAp vee
que eu ‘td’ triste sabe, tipo, ndo contamina asqescom a
minha tristeza. (Luana, 25 anos, solteira).

Entdo, as vezes vocé té triste 1a, mas a sua apar@nte
mostrando uma pessoa bem, porgue vocé se arrumocdl, v
td bem vestida, vocé ta maquiada [...]. (Maria, a2®s,
solteira).

Buscando assegurar que todas essas propriedadesagsp pereciveis
presentes nos bens serdo extraidas e trazidap@dapvitla (ainda que breve e
precariamente) é que se lanca mao dos rituais ddados pessoais
(MCCRACKEN, 1986; 2003; 2007). O tépico a seguidsstina a apresentar e
discutir como as mulheres da nova classe médiaautilos rituais de cuidados
pessoais para se apropriar dos significados canédoseus produtos de beleza

e, dessa forma, alcancar ou preservar a sua beleza.

4.3 Os rituais de cuidados pessoais ha busca dadzz

Antes de apresentar e discutir quais sdo os ritleisuidados pessoais
das entrevistadas e como eles ocorrem, faz-searaeum retrospecto desde a
iniciagdo dessas mulheres no mundo da beleza. Nesido, a proxima segéo
se destina a explorar esse processo desde asrparpefticas de beleza até a
sua consolidagdo na rotina das entrevistadas, musgzelas influéncias que
contribuiram com esse aprendizado. Apés essasiagiies, 0s habitos e rituais

de cuidados pessoais sao trazidos para discussao.
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4.3.1Aprendizado dos cuidados pessoais: um retrospecto estdle o0s
primeiros passos

A inclusdo dos cuidados pessoais na vida das maghamtrevistadas,
conforme observado nos relatos, teve seu inicidaaira infancia, por volta dos
11 anos de idade, sendo os 15 anos o marco dagc#iciconsciente dessas
praticas: A gente vé as mogas usando e comega a largar achs®e comeca a
guerer ser mocga (Isa, 52 anos, casada). Os motivos que levaris&abpor
produtos e praticas de beleza nessa fase mostraomsenantes com as atitudes
e comportamentos tipicos dessa idade, como o “ponanor”, os primeiros
passeios com as amigas e 0 aparecimento das @snesipinhas.

[...] € 0o momento que a gente ja ta assim... assadla gente
voltam pra outras coisas, tipo ja comeca a gogtalguém,
ja tem assim aquela coisa de ‘ah meu Deus, ed€id, eu

‘t6’ bonita’, sabe?! Entdo a gente ja comeca arsequpar

com isso. (Isa, 24 anos, solteira).

Conforme observam Casotti, Suarez e Campos (2008),p“os
cuidados com a beleza se mostram um oficio, quensima ou se aprende ao
longo da vida com outras pessoas (maes, irmasciabgp@s e amigas) e na
prépria relacdo com produtos e marcas”. Atravésrdlagos das entrevistadas,
tornou-se possivel perceber o papel das maes, stimm irméds e madrinhas no
processo de aprendizado dessas mulheres.

Assim, as maes, como referéncia primaria, tenderastamular a
curiosidade da filha em relacdo aos produtos glieaué as praticas de belezas
que realiza na esfera doméstica. E o caso de Ma8ranos, solteira), que, ao
relembrar os seus primeiros cuidados pessoais,loteveeus primeiros
momentos de descobert&dlava assim: ‘ah, minha méae comprou isso, o que

serd que é isso?! Eu vou passar também, vou vee @contece
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Muitas entrevistadas, porém, observaram a auséacfigura materna
como referéncia de cuidados com a beleza. Nesee masndo possuirem maes
dedicadas aos cuidados pessoais, e que pudessiégarirsia curiosidade,
fizeram de amigas, tias e madrinhas o seu modelaeténcia para o
aprendizado da beleza.

Ah, la na minha casa nunca teve muito, porque aannde
nunca foi de usar assim, ndo é de usar muito re®?$
Mas, assim, porque saia mesmo, as amigas usavaemn, ai
comecei a usar também. Porque de casa mesmo n&agoi
assim, a minha tia também. Eu tinha uma tia quareia
nova e assim usava muito também [...]. (Helen, 2dsa
desquitada).

Muitas vezes, um grupo de amigas imergia nesseegsoc de
aprendizado, descobrindo em conjunto as finalidadesmas e utilizacdo dos
produtos, como é o caso de Beta (33 anos, sojtgina)conta: Eu acho que foi
mais meu grupo de amigas mesmo, uma querendo Equedar uma coisa e tal,
e a gente junto foi descobrindo as coisas que ga@stava’ Mas nem sempre 0
processo ocorre tdo espontaneamente; no caso da (d@ranos, solteira), os
primeiros cuidados com a beleza surgiram quasénguesitivamente: Minhas
amigas sempre foram mais vaidosas do que eu. A&icabava tendo que ser
tambén.

A utilizacdo de produtos pode, ainda, ocorrer atioente de forma
involuntaria, como quando a irma mais velha utilzérma mais nova como

instrumento de aprendizado, conforme relatado abaix

Ela [irm&] é muito vaidosa, sempre foi. E assirdjfarenca

de idade é de nove anos, entdo eu meio que funhecho
viva dela né?! Ai ela me maquiava, ela brincava comeu
cabelo, aquelas ‘coiseradas’ de crianca. Entdocdai a
minha irma que eu comecei a usar. (Shirley, 29 ,anos
solteira).
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N&o se pode desconsiderar ainda que a midia tardeéempenha um
papel importante nessa fase de iniciacdo aos msdpdssoais, por meio da
veiculacdo de mensagens repletas de conteldo simbgue chegam até as

meninas como convites a experimentagao.

Eu acho que foi mais pra imitar as outras pessa@as d
televisdo, porque sempre na televisao tinha um mtorem
que ensinava a maquiar, e ai vocé acaba olhanddp\e
copiando. [...]. Até porque eu ndo tenho irmasnassie
idade préxima, elas sdo muito mais velhas que @doce
moravam comigo, eu morava com a minha mée e minha
mae ndo usava nada, entdo eu observava pela &@elevis
(Eliana, 37 anos, solteira).

[...] a gente ndo tinha acesso aos computadorEss esisas,
né?. Entdo, eu acredito que foi através de revistdsHoje

em dia a gente ndo liga muito, tem muita gentengizeliga
pra revista, mas naquela época sim [...]. (Ceiaadss,
casada).

A internet, para a nova geracdo representa um doxigais
instrumentos de comunicacdo desempenhando, pqrtantopapel também
relevante nesse processo de ensino das pratiteded®. Mayara, por exemplo,
conta que por ndo possuir referéncias familiaresajapresentasse a préatica de
cuidados pessoais, langou méo da internet comafderaprendizado. Agora, a
entrevistada deixa a posicao de aprendiz paras@pasrma mais nova todos os

conhecimentos que adquiriu.

Minha irma ‘t4" aprendendo comigo, e 0 que eu agirea
internet eu passo pra ela. Eu nunca tive alguéded&o da
minha casa assim, ou tias ou minha avé ou minha mae
(minha avdé era evangélica nunca usou maquiagem
nenhuma), o que eu aprendi mesmo, que me fez gtmtar
internet. (Mayara, 25 anos, amasiada).

Destarte, as escolhas de consumo dessas mulherssndo moldadas e

transformadas em um processo continuo de expeag@mie aprendizado. Em
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alguns casos, as proprias revendedoras ou ateaddetéojas especializadas
exercem certa influéncia nesse processo, indicamamutos, oferecendo
“amostras gratis”, relatando as proprias experiéncou convidando a
experimentacdo antes da compra.

Quando as consultoras promovem tipo um dia de debdz
vou, faco teste, igual Natura eu ja fiz teste, Mday tem
esses cursos de automaquiagem sabe, pra eu ver se 0
produto compensa pra mim, Contém 1g eu ja fiz [...
Boticério também eu j& fiz alguns testes [...]. (iM3a2 anos,
solteira).

Eu sempre ouvi falar [de uma marca]. Tive uma [@sdea
um dia, e ela falava direto. E apareceu a consuljoe é
muito atenciosa. Ela ta... ela me liga todo didigmenente
pra me perguntar como...Se eu ja usei, 0 que queiesi,
coisas assim [...]. Gosto do produto também peksqze
assim, pelo vendedor né? Ela é atenciosa [..4 ealbe me
mostrar também a vantagem do produto. (Maria, 26&,an
solteira).

Uma das entrevistadas, que também é revendedormatass Avon,
Natura e Boticario, conta que quando gosta muitcuike produto, costuma
empresta-lo para a cliente utilizar e, assim, ¥ebeneficios. Para ela, quando a
revendedora consegue passar confianca e segurangguad clientes, as
indicacdes de produtos influenciam sobremaneiraseslhas de consumo. Em
relacdo a uma base para o rosto que ela adquidmteanente e se “encantou”,
Isa afirma:

Eu gosto dela e eu gosto de estar falando delaé@amb
guando a pessoa me pergunta sobre base e queracoEpr
tenho ela, e quando a cor é a mesma da pessoapeesto
pra ela usar, pra ela ver mesmo que ndo estoudfalan
mentira, porque é muito boa e geralmente da c@sma, 24
anos, solteira).
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Com o passar do tempo e com a consolidacdo do dipaeio, novas
praticas de cuidados pessoais vdo sendo agregadi@s dessas mulheres, por
meio de um movimento de busca por novos aprendiztksse caso, a internet
revelou-se como a preferida entre todas as forgdsudca disponiveis, sendo
importante destacar o papel de influéncia exerpilas “blogueiras® sobre as
escolhas dos produtos que irdo compor praticasuatkados pessoais dessas
mulheres. Isso porque, ao expressar suas opinifiekatar suas experiéncias
com produtos nos espacos virtuais, as “bloguei@siseguem atingir um
namero significativo de mulheres que procuram pfarmagdes sobre quais os

melhores produtos e os resultados que serdo att@ca

Porque as blogueiras trabalham fazendo propagaamda d
coisas e as vezes vocé a vé usando, vé resultéalovoeé
quer usar também. Se ela usar fala que usou unedéem
foi maravilhoso para o cabelo, vocé quer compra pr
experimentar também. (Mayara, 25 anos, amasiada).
Geralmente eu me informo primeiro antes de ir [elGa).

Eu procuro ver [na internet] qual é melhor pro rtipa de
cabelo, pro resultado que eu quero, né?! [...Jadhara que
eu chego [na loja] eu falo: ‘ndo, eu quero asskssd jeito’.
(Ceia, 45 anos, casada).

Para Mari a internet se tornou uma opc¢do mais &eelfiem relacdo as
propagandas e indicacdes das vendedoras de leg@s.pbrque na internet é
possivel ter acesso aos relatos dos proprios cadsren, que compartilham

suas experiéncias e resultados alcancados.

° O termo “blogueira”, derivado da palavra inglebtjger é utilizada para designar a
“pessoa que escreve ou adiciona materiais emblog’. O “blog’, por sua vez,
corresponde a “um registro regular de pensameapisides ou experiéncias que sao
colocados na internet para que outras pessoas’|EEH@ONARIO CAMBRIDGE).
Existem atualmente diversbigsespecializados em produtos de beleza, por meio dos
quais as “blogueiras” expressam seus pensameiiog)&s e experiéncias em relacao
a produtos destinados ao embelezamento.
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O problema é que hoje em dia vocé chega nas I@gas d
cosmeéticos tem tanta promotora querendo vendertogios

os produtos sdo 6timos, sdo milagrosos né?! Vosidtas
televiséo, todos sdo milagrosos. Entdo eu processqas
gue eu sei que usaram, nesbé&xgs eu vejo: ‘ah, fulano
usou tal coisa’. lgual, eu tenho usado bastanteaogiie eu

vi em blog sabemuita coisa eu vi enblog. Esses Ultimos
tempos o que eu mais tenho usado. (Mari, 32 aottejrg).

Por outro lado, Eliana (37 anos, solteira) conta tmbém investiga as
indicacdes das “blogueiras”, uma vez que ja acend®e casos em que elas
eram pagas pelas empresas para indicar os prqpddatos, sem sequer té-los
utilizado. ‘Entdo, também tem que ficar esperto porque as esaprddo 0s
produtos pras blogueiras para poder divulgar, né®o ja aconteceu muitas
vezes'

Assim, conforme experimentam, essas mulheres agmeredpassam a
avaliar os produtos e praticas que fardo partesdos cuidados pessoais de

forma ainda mais critica e direcionada:

[...] a gente j4 tem os gostos, a gente ja temsacess
produtos mais assim.... [de maior qualidade], degeabe o
qgue contem ali, a gente sabe quais sdo os bersefiritio a
gente mesmo analisa e vé 0 que a gente quer usaéioou
(Isa, 24 anos, solteira).

Logo, quando um produto é percebido como adequadméessidades
da consumidora, passa a fazer parte do rol dewedsitos de beleza, sendo
armazenado em locais de facil acesso (de acordoactrequéncia de uso) e
visualizacdo (para evitar que sejam esquecidos),gemal, nos quartos ou
banheiros. Em alguns casos, produtos de uso majnedmo batons e cremes
hidratantes, também podem ser encontrados nadoBanesa de trabalho.

Por outro lado, aqueles produtos que ndo atendeexpectativas sédo
prontamente descartados, doados (geralmente pambrnoe da familia e



87

amigas) ou deixados nos “cemitérios de produtosASQOTTI; SUAREZ;
CAMPOS, 2008). Quando deixados nesses cemitériles permanecem
esquecidos por um longo periodo que, na maioriavelaess, supera o seu prazo
de validade e s6 seguem para o descarte ap0s ‘sexasitados” e considerados

impréprios para o uso.

[...] fui testando e acabou que no final eu ‘tagaim um
monte de coisas |4, um monte que ndo deu certaielaaq
tranqueira, um monte de coisa vencida que eu néia.sa
(Luana, 25 anos, solteira).

Por mais que a gente nao use tudo, mas eu tenhenka
uma maleta, que até foi o meu marido que me déwje
em dia se eu for falar pra vocé, as vezes nem tcalmela
mais. As vezes tem que vir, fazer uma limpeza, e qu
venceu jogar fora. [...]. Batom, a hora que comedear
com o cheiro ruim ou o gosto ruim na boca ai vecé que
jogar fora. (Mariana, 35 anos, casada).

E, assim, as préticas de cuidados pessoais desshsres vao sendo
(trans)formadas por meio do aprendizado e da ewrpetagcdo. Todo esse
conhecimento adquirido serd, entdo, usado em slaapara moderar os seus
habitos e rituais de cuidados com a beleza, comfosera apresentado e

discutido no tépico a seguir.

4.3.2 Habitos e rituais de cuidados pessoais

A andlise da fala das entrevistadas revelou, eraot@mcia com Rook
(1984; 1985; 2007), distingBes entre habitos aiistde cuidados pessoais. No
caso das mulheres da nova classe média, os hdlitosidados pessoais sao
realizados ao longo da semana em uma sequénciavelarimuitas vezes
fragmentada pelo esquecimento do uso de deternsnpomlutos, com um

limitado escopo de artefatos e baixo envolvimento@onal e simbdlico. Nesse
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sentido, os habitos de cuidados pessoais das istadas durante a semana se
resumem a atividades, como tomar banho, passatatese, passar um creme
hidratante ou antienvelhecimento no rosto, usapfgolar antes de sair para o
trabalho (para algumas mulheres) e passar batoes aet ir para o trabalho
(para algumas mulheres). Ao longo do dia, poucaglesticam a alguma
atividade de cuidado pessoal e, no caso das glisamassas atividades, esses
se resumem a passar um hidratante nas méos ejoarretbatom.

Faz-se interessante ressaltar a dificuldade relatadr muitas
entrevistadas em relagdo a inclusdo do protetar soh sua rotina de cuidados
pessoais. Algumas atribuem tal fato ao simplesezsauento, ja outras admitem
ndo conseguir se adaptar a consisténcia do protito:ando muito no sol,
entdo, protetor solar, assim, eu tenho que usars gndificil achar algum que
nao fique pegajoso, nojento, horrivel!!! Ai acah#ecu ndo uso e fico cheia de
pintinhas. (Luana, 25 anos, solteira).

O que se percebe, por outro lado, é que nos fiseiana esse padrao
de comportamento tende a se alterar e essas najfeseam a direcionar mais
esforcos para os cuidados de beleza. Dessa formasse periodo que se
observa a realizacdo dos rituais de cuidados pesspee tem no sabado o seu
dia oficial. A justificativa apresentada para essmdanca é a maior
disponibilidade de tempo e as atividades sociaifinddde semana (como festas
e passeios), que segundo as entrevistadas, naneslEtmaior arrumacgéo. Essa
mudanca comportamental é tdo significativa paranievistas que uma delas
chega a afirmar:Final de semana eu ndo sou’'e(lsa, 52 anos, casada).

Eu cuido mais nos finais de semana porque eu agbcq
quando eu saio mais, porque no dia a dia é taadoptéo

estressante né, que as vezes eu fico com pregises]|

(Luana, 25 anos, solteira).

Durante a semana eu ndo ligo ndo, pra eu ir adadal no

trabalho pra mexer com os animais |4 eu nao lign nméas
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pra sair, tenho que arrumar, eu gosto, me faz tdari, 32
anos, solteira).

Eu tinha uma vontade de chegar e falar assim: ‘peonos
um l4pis, uma base eu vou passar todo dia, um lppzira
ficar com a cara’... ndo! Eu né@o consigo! Facgo dsie dias
seguidos, no terceiro ja: ‘ai, que saco e tal''seuque fica
melhor, mas da preguica. E a sensacao que tem gagere
gue ta todo mundo te olhando, tipo assim: ‘vocé prai
onde?!" (Beta, 33 anos, solteira).

Os rituais de cuidados pessoais das mulheres da clagse média
contemplam uma ampla gama de artefatos rituaisnm&goaras para hidratagéo
capilar, tinturas para cabelo, secador, chapibalayliss esfoliantes para a pele,
gel de limpeza, mascaras e hidratantes para rastope, esmaltes e itens para
maquiagem, entre outros. Pode-se dizer, corrobor&umliglas e Isherwood
(2006), que todos eles contribuem para a eficamsaitlais em questéo.

Geralmente, as partes do corpo mais catexizaddertea receber um
maior nimero de cuidados (ROOK, 1985). Neste estadmsto se mostrou
como a parte do corpo mais catexizada pelas esiaedis, seguido pelos
cabelos. Segundo as entrevistadas, o rosto, por‘sartdo de visita’ da pessoa,
a parte mais visivel e expressiva; os cabelos,seorma moldura do rosto. Por
conseguinte, essas mulheres tendem a investir emisprodutos e rituais

destinados a cuidar do rosto e dos cabelos.

A pessoa na hora que te vé ela olha no seu rastéo &
uma parte que tem que estar sempre impecavel. 8/1agr
anos, amasiada).

Por mais que eu me arrume do pescogo pra baixoglo m
cabelo estando ruim, o resto ndo resolve! [...e95p de eu
gostar muito do meu rosto, o cabelo é como a maldoar
rosto, como as pessoas falam né, entdo o que swyasd €
com cabelomuito, com o cabelo, muito mesmo. (Mari, 32
anos, solteira).
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O roteiro dos rituais de final de semana, emborasgpte variacao entre
cada uma das entrevistadas, sao claramente delawita ordenados por essas
mulheres e seguidos de forma rigorodgu ‘paro, paro com tudo mesmo! E a
minha hora.” (Bianca, 48 anos, casada). O relato de Mayaraesobseu
processo de maquiagem ilustra claramente essarsxégpiéescritiva e ordenada
de atividades, tipico do processo ritual. Os adefaituais utilizados pela

entrevistada foram destacados com o sublinhado.

Para comecar a maquiagem eu passo 0 gel de limpezé

o gel trés em um, que limpa esfolia bem suave idcara
pele. Depois eu passo um hidratarmfee € pra ser usado a
partir de vinte e cinco anos, que ja é redutor mtoveiros
sinais de expressdo. Antes de qualquer maquiagem, é
sempre bom limpar a pele e passar um hidratantgoiBe
vocé vem com o _protetor sola¥ essencial passar sempre,
porque ele ajuda a prevenir o envelhecimento pee@c
protege a pele até nos dias nublados (porque mes@o
vocé néo esteja vendo o sol, tem raios UV que a&dfidar
sua pele, vao causar manchas). Como ja tenho bastan
manchinhas ndo posso ficar sem, porque a tendé&ncia
sempre aumentar e ter mais, entdo o protetor ajisim.
Depois vocé passamimer, que tem textura em creme e em
gel, (prefiro em gel por minha pele ser oleosag. &lida a
tampar os poros e uniformizar a pele pra recebbase
(para a base ficar lisa e uniforme e durar maiptmE
depois 0 pé [compactpo$d na “area T”, pra quem tem pele
oleosa. Entdo quem tem a pele seca nao precisar paEss
[compacto]. Eu passo pra deixar mais sequinho pderea
pele oleosa. Depois vem o batom blush o rimel e a
sombra Por ultimo,spray de fixacdo de maquiagemue
deixa a maquiagem durar a noite inteira. (Mayabaar2os,
amasiada).

Observa-se no trecho acima a riqueza de artef@tiomisre o quéo
elaborado é o roteiro seguido por Mayara para spuima Tais fatores acabam
por contribuir, sobremaneira, para a fixacdo deifigdos pela entrevistada
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006). Além disso, é possinetar claramente o
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7

gudo significativo € cada etapa, o que reforcatalidade desse ritual para
Mayara (ROOK, 1985; 2007).

E preciso observar, porém, que os rituais podeniarvate mais
elaborados (como no caso de Mayara) a mais breiaptes (como no caso de
Luana, descrito abaixo). O que ira distingui-lo Wi mero habito sera a
expressividade e simbolismo envolvidos, a sequémigaeventos fixa e
episbédica, que se repete ao longo do tempo conesemacdo dramatica
(ROOK, 1985; 2007).

Ah entdo, geralmente é no sabado a tarde, tem alieaio
[risos], que eu tomo 0 meu banho (faco hidratagfcatelo
no banho), ai eu passo creme no corpo e no rogto. F
assim uma hora mais ou menos. (Luana, 25 anosiraplt

A representacao dos papéis ritualisticos de forttensa e ativa foi uma
caracteristica observada em grande parte dosgalatentrevistas em relacao
aos seus cuidados pessoais. Isso se deve, emagspedato de as mulheres da
nova classe média realizar seus rituais dentro rdarip casa e serem as
responsaveis pela execucao de todas as etapas.

Pode-se dizer, que essa caracteristica “centralizadias atividades é
resultado da condi¢éo financeira dessas mulhereg, ue¢z que elas admitem
gostar do ambiente dos saldes de beleza e se seotgantaveis e até mesmo
valorizadas nesses espacos — ‘Jodé se sente |a assipoderosal” Shirley, 29
anos, solteira) — mas ndo costumam frequenta-los grande frequéncia por
nao ter condi¢cdes de arcar com 0s custos finarscéEo se ndo ficasse tdo caro
eu iria mais” (Thelma, 45 anos, casada). Algumas chegam maiffique nao
disporiam de seu dinheiro para realizar seus sitnas saldes de beleza, por
terem condicdes de fazé-los por conta propria era msidéncias: “[..f}do vou
muito porque acho muito caro, se € uma coisa queegdazer acho bobeira
gastar dinheiro indo ao saldb(Mayara, 25 anos, amasiada).
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A plateia do ritual, ou seja, aqueles que ndo dpseham nenhum
papel especifico no ritual, mas para os quais @scps rituais séo realizadas, é
composta pelos parceiros (namorados e maridos) e goueles que
compartilhardo do mesmo evento social (amigos,ague interesse, parceiro

desejado).

Sempre que a gente vai sair a noite, que eu mexoothco
uma magquiagem, ele [marido] elogia. Entdo sempreafa
diferenca, porque a gente sempre quer estar mpthoele
né?! (Mariana, 35 anos, casada).

Pra outras verem né, e pra todo mundo achar eitabog?!

A gente gosta quando alguém acha a gente boniteeZes
vocé nem ta se sentindo nem nada e alguém vaiae fal
‘nossa, vocé ta bonita hoje’, ‘vocé tem uma coizaith’, eu
gosto. (Thelma, 45 anos, casada).

Desse modo, munidas das propriedadgamorosas exaltadas e
significativas dos seus “melhores” produtos de zslessas mulheres adquirem
novos poderes de autoconfianga, agressdo e ddSERACKEN, 2007).
Agora, esse significado apropriado servira comendaidor na (re)construcdo da
sua identidade feminina, conforme sera apresengéadiscutido na proxima

secao.

4.4 A identidade feminina e o consumo de produtoedeleza

Esta secdo se dedica a discussdo da relacdo quetuéalmente
estabelecida entre beleza e feminilidade e suagde$ com o consumo de
produtos de beleza. As formas com que tais relagfiesn e interagem sobre a
(re)construcdo da identidade feminina sdo, ent&inehdas com base no
conceito de reflexibilidade (CAMPOS, 2009). Por fiséio apresentadas as
diferentes identidades femininas entre mulheretepegntes a grupos etarios

distintos.
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4.4.1 Bonita por natureza: a feminilidade e o consno de produtos de
beleza

“A mulher foi criada pra ser bonitaA fala de Mari (32 anos, solteira)
ilustra como a imagem da mulher, sob a persped@gentrevistas, ainda se
sobrepfe a ideia de beleza (NOVAES, 2008). De fagaral, as entrevistadas
demostraram legitimar a crenca de que cuidar dazheé, essencialmente,
“coisa de mulher” (CAMPOS, 2009)Ttda mulher gosta de se arrumar, nao é
verdad®!” (Juliana, 55 anos, solteira).

Tamanha é a naturalizacdo desse imaginario quepdisagdes dadas
nas entrevistas sobre os motivos para essa asso@atre a beleza e a mulher
estdo sempre assentadas em discursos que reforgatareza feminina como
intrinsicamente vaidosa e a criagdo da mulher paeeza.

Ah, acho que ja é da natureza, né? A mulher tem jegts
todo afeminado, tem que se arrumar, essas coisfslsgo
ja vem desde mae pra filha, de crianga pequenadaiio.
Entdo, tipo assim, homem tem um jeito mais largéaque
a mulher. A mulher é mais assim, bem aparentadasde
pequenininha tem que por lacinho, tem que por anfelz
tudo assim. E menino ndo, vocé vai l4, pbe um témiam
chinelo e ta tudo bom. (Helen, 21 anos, desquitada)

O que se depreende dessa concepcgdo é que “o danitaulher é ser
bela”, ao contrario do homem, em que pode oconkar$o, “ja que o bonito do
homem é ser feio” (TEIXEIRA, 2001, p.205). Ser naulmesse sentido, implica
em cuidar da aparéncia fisica, demonstrando pos deiconsumo de produtos
de beleza a sua natureza feminina:dente ndo é mulher? Entédo tem que ser
feminina, tem que ser diferente. Porque vocé vet@amulher pra ser igual um
homem téo largado, andar de qualquer jeito{@lhelma, 45 anos, casada).

No relato de uma das entrevistadas sobre a irm&ngaeinveste em

produtos e préaticas de beleza, esse tipo de ag8oda revela explicitamente. O
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que se observa por meio da fala de Maura, é gualpme 0 senso de que a
mulher que ndo se dedica ao embelezamento es&sejahdo da sua natureza

feminina.

A minha irm& n&o tem vaidade nenhuma, a minha &ma
ano inteiro sem maguiagem e sem batom. [...]. Ea n
gosta, eu ja gosto. Fazer o que?! A minha mae f&alam
menino e uma menina’. (Maura, 28 anos, solteira).

A beleza, por assim dizer, torna-se condicionadasaale determinados
produtos, no qual a maquiagem se apresenta como iftdispensavel e o
simbolo maximo da feminilidadeA"maquiagem deixa a mulher bonita, ‘onde’
pode realcar o que ela tem de femiriindaura, 28 anos, solteira). Condiciona-
se, ainda, a magrezaQfacas a Deus eu t6 emagrecendo. Devagarzinho,
devagarzinho eu vou chegar'J&lelen, 21 anos, desquitada) e jovialidadés("
rugas vao chegando né, e eu tentando tirar, maditecil”, Claudia, 43 anos,
casada), o que leva muitas dessas mulheres a emdereerdadeiras batalhas

contra o préprio corpo:

Eu sempre vivo de regime, vivo, vivo! Principalment
porque ha uns 10 anos eu era 20 quilos mais mafiEg eu
vivo de regime. Mas, a0 mesmo tempo, eu gosto derco
bem e gosto de beber cerveja. [...]. Eu tento igail mas
sempre passa do ponto... eu sei que eu ‘t0’ forgekm
ideal. (Mariana, 35 anos, casada).

Por conseguinte, percebe-se uma grande preocupagéa beleza por
parte de muitas mulheres que se policiam para c&io fio desleixo”, para ndo
se tornarem feias, para atender as expectativagissd®@ mulher precisa, a
sociedade pede que a mulher seja mais bo(B&nca, 48 anos, casada). Xica
chega a comentar que se cobra constantemente gtarssempre arrumada, de

forma que nem o0 marido e nem as outras pessoaudmavivio precisem dizer
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a ela da necessidade de se arrun®e:¢u cobro de mim? Cobro. Cobro de mim,
sim. Os outros ndo, porque eu nao dou tempo pg@vo[risos]”.

Essa é uma questdo interessante porque, de fat,cestumam ser
cobradas por pessoas proximas quando se abstécnidados com a beleza. O
caso de Luana é bem enfatico nesse sentido. Posaamportar em estar
sempre cuidando da aparéncia fisica, a entrevigtaganpre alvo de criticas e
repreensdes por parte da tia com quem ela morhyid aempo. A entrevistada
revela que muitas vezes as criticas feitas petzhégam a ser ofensivas, o que a

deixa triste e com uma sensacao de desconforto.

Eu realmente sou cobrada. Nem tanto pela minha mée,
€ muito pela minha tia, com quem eu convivo muitd ela
sempre me cobra assim: ‘ai, vocé nao fez a unnacé' ndo
arrumou o cabelo’, ‘essa roupa é feia’, ‘seu cab@lo
grudado na cabeca’ (tipo, se meu cabelo nédo téadouda
cabecga, vai t4 grudado onde?! [risos]). [...] Mas,vezes
essa cobranca me chateia um pouco também porgteeela
‘ai, vocé ta gorda!’ ‘Vocé engordou!” Nossa issoalza
comigo! (Luana, 25 anos, solteira).

A forca com que as cobrancas externas impactanompartamento do
individuo pode ser observada na sequéncia da falhudna. Ao procurar o
namorado para contar das criticas que havia remehigerspectiva da tia foi
ratificada pelo parceiro, o que fez com que Luadesse as pressdes externas e

passasse a se dedicar aos cuidados com a apdiginaia

H4 um més ela ficou falando: ‘ah, porque vocé tatonu
relaxada, vocé ndo esta se arrumando, seu namteado
que ter orgulho de vocé, de ter uma namorada benit@o

sei 0 que’ e ai eu falei com meu namorado iss@ dadbu:

‘é, realmente, vocé é um pouco relaxada sim’. Agabo
comigo! Nossa! Ai eu comprei um monte de roupa e
comprei algumas outras coisas pra cuidar mais telea
também e tal. (Luana, 25 anos, solteira).
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Outras entrevistadas também relataram situacdeshianca externa, e
todas se questionaram quanto a (in)adequacéo g¢wigrdomportamento. O
resultado foi a concessédo as pressodes e inclusfieldanenos algum tipo de
pratica de beleza em seu cotidiano, como Rita (8%,adivorciada), que esta
passando por esse processo de inclusdo das prd¢idasleza: Todo mundo
falava assim: ‘ai, vocé ndo usa nada, sua cara éarbranca’, ai eu comecei a
usar batom, mas as outras coisas ainda ndo consesali ndo, de vez em
guando, passo um pouquifthcEm relacdo a essas pressdes externas, ela

desabafa:

Eu me sinto cobrada por ndo estar sempre bonitangm
estar o tempo todo... Acho que hoje ha uma cobrangto
grande, vocé tem que estar o tempo todo maquiatie)a
arrumado, unha arrumada, bem vestida, o tempo thslo.
pessoas cobram muito isso da gente. As pessoasstiie
ao redor da gente, amigos, a minha filha mesmo obheac
‘mée, vocé precisa cuidar mais de vocé’, ‘mée \wegisa
ficar mais bonital’ As vezes vocé t4 bem consigsme e
as pessoas acham que vocé... tem um padrdo ng2Af..
VOCé comega; ‘nossa, eu tenho que tentar’, ‘nossaod
sair, tenho que usar mais maquiagem porque todamnun
vai estar maquiado e eu ndo vou estar. [...]. &ntdcé
comega a se cobrar mais: ‘eu td diferente dos sutio
certo sera que é ser assim?’ (Rita, 39 anos, dada}:

Destarte, pode-se dizer que ndo investir em predigdoeleza significa
para muitas das entrevistadas ser “menos mulhéDVIAES, 2008): A gente
se sente mais mulher quando a gente comeca a adiddgente mesma, sabé?!
(Isa, 24 anos, solteira) e se sujeitar ao desgiesta feiura: Me desculpe as
feias, mas a vez é das bonitas, a feia é seguralnd’p(Bianca, 48 anos,
casada). Portanto, muitas vezes até mesmo aquedasdgp compartiliham dos
mesmos significados da beleza acabam se rendengoessdes externas e
acatando algumas praticas de embelezamento comomypoaicdo social. Em

outras palavras, além do sensoseé#, a identidade que os individuos desejam
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projetar ou comunicar a outras pessoas pode atnar fluenciadora sobre as
escolhas de consumo (PHILLIPS, 2003).

Por outro lado, ndo se pode desconsiderar o paftetivo das mulheres
da nova classe média sobre as imposices sociaBIROS, 2009). Nesse
sentido, em momentos em que a relacdo entre oiprégmso deself (1) e a
crenca sobre a forma com que € percebida por ouffere”) se torna
tencionada, a reag¢do das entrevistadas tomou ta@sinlos distintos,
corroborando Mittal (2006), conforme se observ&uoadro 6.

Pode-se dizer, portanto, que por meio de um procéssmo de
reflexdo, que permita a essa mulher escolher comameque medida os
julgamentos e as imposicdes serdo consideradasendidds, € que se torna
possivel & mulher definir mais livremente suas leéssoe praticas de consumo e,
por conseguinte, a construcéo da sua identidadaifeanPor outro lado, a cada
nova reflexdo, a cada nova escolha, essa identidaddorna aberta a

reconstrucdes, sejam elas discretas, sejam radicais

Quadro 6 Respostas das entrevistadas as tenstes diite 0 “mée’

“Eu ndo ligo muito para o que os outros falam oospen
de mim, gosto de me arrumar pra mim e pro meu
namorado, entdo, eu ficando bonita, me achanddayoni
Deixar de se importar com € meu namorado me elogiando também, eu néo ligo|par
aqueles que possuem umpgo que os outros falam.” (Mayara, 25 anos, amasiada)

imagem diferente ou “Tem que ser primeiro pra vocé, ndo para os outras,
negativa e nutrir os que | é?! Esquece os outros, faz pra vocé primeiro. Btote
possuem imagem desejavefalar muito isso pras meninas mais novas |la naemoid
Faz pra vocé primeiro, depois vocé pensa no |seu

namorado, depois vocé pensa nhas suas amigas e tal.”
(Beta, 33 anos, solteira).

“Agora ele quer que eu seja loira né?! Mas eu rEbog
Tentar educar aquele que|émuito de ser loira, entdo eu ndo obedeco muito \n&o
importante e valioso para| (risos). Eu falo que da muito trabalho ser loirad! iBuito
corrigir a leitura deste trabalho e muita despesa! Sempre quando eu voarpass
sobre si tinta ele fala: ‘passa loiro, passa loiro!"" Eu falah,
passa em vocé!’ [risos].” (Laura, 57 anos, casada).

“continua”
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Tentar mudar a si mesmo
ao menos visivelmente, dé
forma que o I” pareca
diferente

2 solteira).

“Minhas amigas sempre foram mais vaidosas do que eu
Ai eu acabava tendo que ser também.” (Maria, 26,ano
solteira).

“[...] eu tinha um namorado que ele era super
arrumadinho, entdo eu me cuidavaito mais sabe, pra
poder estar assim, no nivel dele.” (Luana, 25 ahos,

“[...] tem meu marido também, que tipo: ‘ué, porque

vocé esta fazendo isso? ‘Ué, porque vocé esta
arrumando o seu cabelo?’ Ai acaba que vocé |[fica
escutando isso todo dia e as vezes, até sem quecér,
vai desistindo de fazer essas coisas, desestinnylaga!
Entdo, mesmo que a gente goste, as vezes a gente ab
mao por causa do outro.” (Ceia, 45 anos, casada)

Fonte: dados da pesquisa.

Conforme serd apresentado na proxima secdo, o téemge a atuar

como um agente de mudanca nesse processo. Porlexgogndo mais jovem,

a necessidade de filiacdo (KLEINE; KLEINE, 1995)dpofazer com que a

percepcdo do outrom@ seja mais significativa e, portanto, estimule a

reformulacdo ou dissimulacdo do proprio sensaealé(l). Com o passar do

tempo, a busca por autonomia (KLEINE; KLEINE, 1998de se tornar mais

importante, fazendo com que a percepc¢do do ouixe de ser imprescindivel,

OuU que seja necessaria a reafirmacdo da propmddede perante outrem. No

toépico a seguir revelam-se as diferentes nuancesrdddas na identidade

feminina de acordo com a faixa etaria das entradast.

4.4.2 A beleza de viver cada idade: a identidadenfinina por grupos etarios

Ao confrontar os discursos das entrevistadas, @msivel observar

similaridades entre aquelas que possuiam idad&s@®, a0 mesmo tempo em

que as discrepancias aumentavam na medida queadsside distanciavam.

Assim, foram identificados quatro grupos, a saber:
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“Cresci, mas nado quero envelhecérmulheres de 20 a 29 anos
mostraram-se, de forma geral, bastante preocupad@é mesmo
temerosas com a questdo do envelhecimento. Paedaaqyue se
aproximam dos 30 anos, o “peso da idade” se rexallaramente

em suas falas, que remetiam a crise vivenciada e@ms habitos

de consumo recém-adquiridos, como o uso de cremes
antienvelhecimento. Nota-se nessa fase uma busisaagentuada

por filiacdo, o que significa que a manutencdo odeerdes
interpessoais, que geram identificacdo, prevaleobres a

constituicdo identitaria dessas mulheres.

Porque ha pouco tempo eu era uma menininha de @) an
ndo ‘tava’ nem ai para nada. Agora eu td chegancasa
dos 30 e, tipo assim: ‘por que que eu ‘t0’ com qual e
ainda nao casei, e ainda nao tenho filhpg sera que sou
eu? Serd que é a minha aparéncia?’ Entdo, assimesmo
tempo em que eu quero ficar bem comigo mesma, que e
ndo quero ter rugas, eu nNdo quero aparentar qu&’eu
chegando aos 30, entdo ai eu quero ficar bem tanpiogm
mostrar pras outras pessoas gue'td’ beirando os 30 e

‘t6’ melhor que uma menina de 20.Pode ser, como pra
chamar a atencdo também né?! De homens, essas coisa
assim, tipo falar assim: ‘ah, enxutona!’ ‘Coroa Hiat’
(Gargalhadas). (Shirley, 29 anos, solteira).

Ail Chegou! Dois anos pra frente... o que falar 868 E...
todo mundo fala que chegar aos 30 é muito boas que
requer muito cuidado, porque depois dos 30 o
envelhecimento é bem mais rapido. Isso é fatg. lgual,
com 30, vocé ja ndo vai mais passar uma maquiagem,
chegar em casa ‘chapada’ e falar: ‘nossa vou dbrivimcé

vai ter que tirar a maquiagem! Com 20 vocé faz, itsol!
[risos] [...]. Tem que ter mais cuidado porque,rqundo ou
ndo a pele ja esta mais fraca, entdo tem que té&s ma
cuidado. (Maura, 28 anos, solteira).

“Cresci e amadureci: mulheres de 30 a 39 anos, ao contrario do

grupo anterior, ndo se mostram preocupadas nenrdsasecom a
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guestdo do envelhecimento. Para essas mulherepjnicoo de

outras pessoas deixa de ter tanta importanciasa{sasa valorizar
0 que é considerado como natural e auténtico. Nassa nota-se
uma busca mais expressiva por autonomia, inferseda@ue a
manutencdo de uma identidade pessoal distintatdenoprevalece

sobre a constituicdo identitaria dessas mulheres.

[...] e essa Eliana é uma pessoa que nao liga prado
alheia porque todas as vezes que vocé liga voeéuvira
pessoa falsa. [...]. E essa Eliana é uma pessoaigeeas
emocdes, sabe?! E se eu estiver feia um dia eumaligar,
porque amanhda pode ser que eu esteja melhor, pseqee
dormi mal hoje, porque eu chorei, amanha eu voudaco
melhor, porque vao estar desinchados os olhos A(A|

37 anos, solteira).

Eu sou muito de seguir o que eu ‘t6’ sentindo, faa®
coisas conforme os meus valores, os meus propgsibs,

eu ndo me preocupo muito com os outros ndo. (MARI,
anos, solteira).

Mas eu ndo me influencio pelo o que os outros estdo
falando. Nado me influencia, acho que eu ndo me iperm
isso. [...]. Eu hoje pratico muito isso, faco poimmE ai
acaba que os outros gostam, depois que vocé fazopéa
gostam. (BETA, 33 anos, solteira).

N&o sou uma pessoa que se preocupa muito em ficar
agradando exteriormente os outros. Eu busco estar b
comigo mesma o tempo todo. [...]. Eu procuro mesetmar,

eu estou me procurando interiormente, estar bem
interiormente, o tempo todo. [...] para estar besmigo
mesmo, pra ser feliz e ndo pra agradar as pesdeas.
cacador de mim’, essa musica fala de mim. (Ritaar3ss,
divorciada).

“Amadureci e sou lindd: mulheres de 40 a 49 anos foram as que
se mostraram mais confiantes e felizes em relacdwropria
aparéncia. Eu sou uma pessoa linddCAROLINA, 44 anos). Sao

mulheres que gostam de se cuidar e se sentem @ofisrem falar
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da propria idade e da sua relagdo com o envelhatdma busca

por autonomia prevalece nessa fase sobre a bus@iiggao.

Tem dia que eu chego assim levanto e olho no espelh
falo: ‘ai meu Deus eu té... épa! Meu Deus nadat@uva,
t6 aqui, t6 firme, t6 meio gordinha, vou malhan)yaerder!’
[...]- Vocé que tem que se sentir, vocé que temegter |[...].
Ah, eu me acho linda! (Bianca, 48 anos).

“Sou apaixonada pela vida neste grupo, foi possivel notar uma
diminuicdo no gosto pelos cuidados pessoais comassgp do
tempo. Em especial, a partir dos 55 anos, sdoreettes as falas
que remetem a uma vontade que existiu um dia, masagabou:
“Eu figuei relaxada mesrio(Maria, 55 anos, casada). Por outro
lado, as entrevistadas dessa faixa etaria fazestéqude ressaltar o
amor pela propria vida e a possibilidade de secdeda outras
atividades que lhes séo prazerosas, como a daagtesanato e 0s
cuidados com a casa e a familia. Também neste griqusca por

autonomia se sobrepde a busca por filiagao.

Eu ndo gosto muito de maquiagem nao, eu ja gost#éom
mas agora ndo esquento a cabeg¢a com isso nad(eleu
parei de usar totalmente, j4 tem uns 6 ou 7 anotesfeu
maquiava todo dia pra ir trabalhar, eu nédo seio apgle eu
figuei meio relaxada. Hoje é s6é quando eu vou num
casamento, uma coisa, mas caso contrario é sO um
batonzinho e esse creminho que eu uso pra pel@snto.
(Laura, 57 anos, casada).

Porque eu amo a minha vida, eu amo as minhas ,fithas
meu trabalho, meus colegas. Eu acho que tem muitr a
pelo estado que eu me sinto muito feliz, que etogosito

da vida, eu acho que a vida € muito importanteaifda
quero viver muitos e muitos anos! (Xixa, casada).
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No Quadro 7, é possivel observar uma sistematizde&oprincipais

caracteristicas de cada grupo.

Quadro 7 Identidade feminina por grupos etarios

20 a 29 anos: “Cresci, mas ndo quero envelhecer”

Rotina de Beleza

Limitada & higienizacdo e hid&daga pele. Dos itens d
maquiagem, apenas 0 batom costuma ser usado. T¢
incluir o uso do protetor solar em sua rotina, radsiitem
sempre esquecé-lo.

e
entam

Referéncias de Belezg

Mae (beleza natural);
Gisele Bundchen (corpo, cabelo);
Angelina Jolie (rosto, olhasexy atitudes);
Isabelle Drumond (jeito delicado, “bonequinha”;
Juliana Paes (corpo, cor, simpatia, simplicidade).

Aspectos gerais

- Afirmam ter pouco tempo para awuidla belezg
(geralmente, trabalham e estudam);
- Nao frequentam salbes de beleza, exceto em esg
especiais ou para corte e tratamentos especifamitem
nao querer gastar com esse tipo de servigos pé-lpsdazer
em casa, por si mesmas.

1

30 a 39 anos: “Cresci e amadureci”

Rotina de Beleza

Mantém-se a higienizagdo e ataicha da pele, associa
ao uso de filtro solar. Dos itens de maquiagenenap o
batom costuma ser usado.

Referéncias de Belezz

Maria Fernanda Candido (olieteriososexye seguro);

Adriane Galisteu / Ana Hickman (independéngi

feminilidade);

Brigitte Bardot (beleza natural);

Malu Mader (elegancia, discricdo, beleza natural);
Julia Roberts (cabelo).

Isis Valverde (personalidade e “jeito maluquinho”).

v

Aspectos gerais

- Continuam afirmando ter poucoptemmas se cuidar
mais, se comparadas ao grupo anterior (costumaitnsine,
frequentar salGes de beleza);

- Consumo mais consciente e critico (buscam mais
informacgBes e sdo as que mais consultam dermattdsyi

- S80 bastante reflexivas e autocriticas;

- Percebe-se nos discursos certo saudosismo egéoeto
passado;

po

- Inicia-se nesta fase o uso de cremes antienvaibato.

“continua”
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Quadro 7 “concluséo”

40 a 49 anos: “Amadureci e sou linda”

Rotina de Beleza A higienizagdo e o0 uso de batom cemes
antienvelhecimento compdem a rotina de beleza s¢ssa
mulheres. Aqui, o hidratante e o filtro solar coaraca sef
esquecidos.

Referéncias de Belezg  Fatima Bernardes (cabelleg pe

Thais Araujo (cor e cabelo);

Adriana Esteves (corpo magro e altura);

Isabelli Fontana/ Carolina Ferraz (rosto e corpo);
Maria Fernanda Candido (rosto, cabelo e corpo).

Aspectos gerais - Comecam a pintar os cabeloscpéri os fios brancos;
- Costumam ir ao saldo de beleza apenas paradazerhas
pois admitem nao conseguir fazé-las sozinha.

50 a 59 anos: “Sou apaixonada pela vida”

Rotina de Beleza Limitadas ao uso de cremes amfleesimento. Os
hidratantes e maquiagens sao utilizados ocasiontdme©
filtro solar é retirado da rotina.

Referéncias de Belezg  Fatima Bernardes (elegancia);

Gléria Maria (corpo, sorriso, jeito de conversahelo);
Bruna Lombardi (rosto, corpo);

Claudia Raia (rosto, corpo).

Aspectos gerais - A guestdo ndo é a falta de tempim, a perda da vontade,
a “preguica” de se embelezar;

- Pintam os cabelos;

- Costumam ir ao saldo de beleza apenas paradazerhas
pois admitem ndo conseguir fazé-las sozinha.

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados obtidos por Casotti, Suarez e Canfp068) com
mulheres pertencentes as classes A e B do Rionggrdaambém permitiram a
construcdo de uma divisdo semelhante & que fondelséda neste estudo. No
caso, as autoras revelaram o foco restrito dasi\gogensumidoras pelo tempo
presente e como a aproximacdo ou chegada dos driokadesponta os efeitos
do tempo sobre o corpo, levando a uma intensa iexpetacdo de produtos.
Com um pouco mais de idade, com a maior evidénosaedeitos do tempo
sobre o corpo, notou-se o inicio de uma luta comtemvelhecimento. Por fim,

no auge de sua maturidade, as mulheres se mostraoascientes do
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envelhecimento, dedicando-se ainda mais as acéesrivas e investindo em
cuidados cada vez mais sofisticados.

Conforme se observa, além das discrepancias etéamatas diferencas
podem ser apontadas no consumo e no proprio senselfddas mulheres
pertencentes as classes alta e média. Por umdaguesescopo da pesquisa, nao
se pode aqui delinear explicacbes que contempletast@s fontes dessas
diferencas, porém, é possivel afirmar que limitac@emo as financeiras
acabam, muitas vezes, por conter alguns desejascldaqque pertencem a
estratos econdmicos inferiores, 0 que ndo ocorr@aoure de forma menos
acentuada nos estratos superiores.

Por fim, é preciso ressaltar, corroborando CasBtiarez e Campos
(2008, p.25), que essas divisdes etarias “ndo ah@geepresentar um caminho
evolutivo, ja que as diferencas entre as entrelastsugerem que nem todas as
mulheres vao passar pelos diferentes grupos”. Btoo tado, pode-se dizer que
a passagem de um grupo para outro requer o apaelodéobre produtos e sobre

0 préprio corpo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta de investigacdo neste estudo residiideatificacdo da
forma como a identidade feminina da mulher da nolesse média é
(re)construida por meio do consumo de produtoseliezh. A perspectiva do
movimento de significado (MCCRACKEN, 1986; 2003;0Zp serviu como
fundamentacdo para atendimento ao objetivo propa@sumindo-se, dessa
forma, que por meio da ac¢édo ritual os significadourais carregados pelos
bens de consumo séo transferidos para o consumidmsim, utilizados como
guia na constituicdo identitaria do sujeito.

Nesse sentido, e partindo do entendimento do gigdid da beleza para
as mulheres da nova classe média, no desenvolvrdeste trabalho procurou-
se descrever como as mulheres utilizam os rituaisuilados pessoais para se
apropriar dos significados presentes nos seus modie beleza e, dessa forma,
(re)construir a sua identidade feminina.

Assim, tornou-se possivel observar o paradoxo quoeolee o
significado da beleza para a mulher da nova class#ia, que por um lado se
mostra como um estado de bem estar desvinculadpoadees socialmente
estabelecidos e relacionado a valores, habitostpatwamentos “adequados”,
mas, que, por outro lado, implica ter o rosto pErfes cabelos e a pele bem
cuidados, o corpo magro e a aparéncia jovial. [Bsmo modo, a feiura foi
relacionada a valores, habitos e comportamentasléiguados” (como agir com
grosseria, arrogancia, falta de educacdo), mas, gggas mulheres, ser feia é
também se entregar ao desleixo e, dessa formagrd#gxcumprir o seu papel
feminino.

O que se percebeu, contudo, é que os discursos adbeleza interior”
foram brevemente desconstruidos. As referénciabelieza apontadas pelas

préprias entrevistadas, por exemplo, destacavarelezd do corpo, rosto e
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cabelo de atrizes, modelos e apresentadoras fanflsas disso, ao longo das
entrevistas, a busca por reconhecimento e aceitagdal e a preocupagédo com
0 atendimento as expectativas de outrem foram \sdaredo como ambicBes
veladas da busca pela beleza. Ou seja, emborsagsiis tendam a rechacar
padrdes socialmente estabelecidos, 0 que se peécepee na “corrida pela
beleza” empreendida por essas mulheres o alcasseslpadrfes representa o
prémio almejado, o que acaba por reforca-los egpadilos ao longo do tempo.

Por conseguinte, essas mulheres tendem a investirflequéncia na
compra de produtos para o embelezamento — no minima vez por més. Mas,
faz-se importante destacar uma caracteristica coaisuantrevistadas em relagéo
a compra, que é a sensibilidade ao preco. Dessaafatinda que comprem
produtos amiude, o preco baixo atrelado ao quesitdidade se mostra como
aspecto determinante na decisdo de compra desdhsres,) o que pode ser
explicado pela prépria limitagcdo financeira da stasocial a que pertence esse
grupo.

A hierarquia das marcas ilustra bem essa dimers@iogue a marca
Avon assumiu posi¢cado de destaque por ter seustpsodinculados ao conceito
de “boa qualidade a um preco acessivel”. A Napwasua vez, como sindnimo
de “qualidade superior a um preco razoavel”, moss® como uma opgao para
essas mulheres em momentos de maior disponibilifilzaeceira ou no caso de
produtos que “merecam” maior investimento.

As falas sobre o desejo pelo acesso a produtosaadis e de marcas
tidas como “superiores”, muitas vezes, chocavarcese a falta de condicdes
financeiras para manter esse padrdo de consumoueOsg depreende dos
discursos das entrevistadas é que essa nova clestia anseia alcancar os
produtos utilizados pela classe alta, mas, pordiggor de renda semelhante,
opta por produtos de boa qualidade, mas a precissamadizentes com 0 seu

nivel de renda.
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Os produtos de beleza adquiridos tornam-se, esiguificativos para
essas mulheres, por conferir-lhes protecdo ou rigiedo, pelo momento de
prazer que proporcionam ao serem utilizados, pafmadade de representar
lagos sociais ou, ainda, por gerarem identificag@dono acontece quando um
produto se torna uma extensao da identidade dagkann

Merece destaque esse Ultimo caso pela capacidadseatada pelos
produtos de beleza de, simbolicamente, se tornareaextensdo da identidade
da consumidora. Isso ocorre porque ao fazer ussed@g® de produto, essas
mulheres se convencem e, por vezes, convencens Qéssoas de que 0 uso
desses produtos as tornam melhores do que senarmlss.

Além disso, destaca-se a dimensdo “terapéuticalingiga pelos
produtos de beleza no sentido de que esses propasssm a ser utilizados
pelas entrevistadas como “antidotos contra a ze8teu como “reparadores da
autoestima”. Tal descoberta acrescenta mais umandiio aquelas apontadas
por Richins (1994) e leva a refletir sobre o quamttonsumo desses produtos
extrapola os aspectos funcionais para contemplpectss emocionais e
simbdlicos.

Dessa forma, para se apropriarem das propriedapesiais presentes
em seus produtos de beleza, as entrevistadas atespiarte do seu final de
semana, especialmente o sabado, para investir uidados com o préprio
embelezamento. Os bens, nesse sentido, funcionara adefatos rituais que
contribuem para a eficacia dos rituais de cuidp@éssoais.

Muitos desses rituais puderam ser observados faisgaleste estudo,
mostrando-se ricos em artefatos e com roteirosdstraturados e elaborados, o
gue sugere forte fixacdo de significados (DOUGLASHERWOOD, 2006).
Além disso, a representagdo dos papéis ritualésfico parte dessas mulheres se

revelou extensa e ativa, em especial porque eldene a realizar os seus rituais



108

de embelezamenimer seem suas residéncias, também como consequéncia das
limitacdes financeiras.

De posse das propriedades especiais extraidasedsspsodutos de
beleza, as entrevistadas passam, entdo, a vivensatisfacao (ou o alivio) de
estar cumprindo com o seu dever moral e por es@amado as expectativas
individuais e sociais que |lhes sdo conferidas. [@smue, se na sociedade
contemporanea todos sdo responsaveis pela pr@beizaba essas mulheres esse
dever recai duplamente, visto que, para elas, ‘thendoi criada para ser bela”.
Nesse sentido, deixar de cumprir tais prescricoee gignificar a perda da sua
identidade feminina, ja que a beleza aqui assum&awa contorno e passa a
significar “ser feminina”.

Mas, se por um lado essas mulheres vivenciam awcghrsocial para
estar sempre belas, por outro lado, a ela é catweddireito de impor limites
até onde o outro pode interferir em sua constituigéntitaria. Assim, a forma
com que essa mulher se posiciona perante as gl@Esrsociais, por meio do
processo de reflexdo, acaba por delinear suashesoelpraticas de consumo. De
gualquer forma, é preciso considerar que a existéle um padrao identitario
feminino, que exclui aquelas que ndo se enquadeds) tende a tornar esse
processo reflexivo conflituoso para a mulher.

De forma a responder a esse estado de tensdmesdtesenso deelfe
a imagem do outro, em relacdo ao self, algumas optam pela priorizacdo do
primeiro, afastando aqueles que possuem uma imageativa ou diferente e
nutrindo relagBes com os que lhes percebem da fdesgjada. Outras, por sua
vez, se esforcam por educar aqueles cuja opingndéio importantes, de forma
a corrigir a leitura destes sobre si. Outras peefemudar a si mesmas, ainda
que aparentemente, de forma a se fazer pareceaqaifo que Ihes é esperado.

A cada reflexdo, a cada nova escolha, a cada natiaay identidades

sdo desconstruidas e reconstruidas em um proamssoun de busca pelo seu
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“melhor eu”. E, assim como o consumo se reinauguwrada novo aprendizado,
novas identidades femininas emergem a cada (desjimento nos cuidados
pessoais.

O tempo, nesse contexto, tende a atuar como unrtampe agente de
mudanca nesse processo. Conforme observado nasie,es jovialidade tende
a ampliar a necessidade de filiacdo, fazendo coenajypercepcdo do outro
prevaleca sobre o préprio sensosdtft Com o passar do tempo, a tendéncia é
gue a busca por autonomia se sobreponha, levancha dusca por reafirmacao
identitaria perante o outro.

Em suma, pode-se dizer que neste trabalho ha algpmstamentos
relevantes e que contribuem com os estudos de timgyrkespecialmente do
comportamento do consumidor; primeiramente, acadastcomo a identidade
dos individuos tem sido construida e modificada rpefo do consumo nesta
sociedade pés-moderna, em um movimento em querb ffieitas vezes se
sobrepfe ao “ser”; também evidente se mostra &pojanca do desejo sobre a
necessidade, no qual tem se um corpo que se massar@e)constroi para cada
contexto e desejo, criando, assim, mdltiplos sestak si mesmo.

Ainda, tornou-se possivel corroborar a perspectavdcCracken (1986;
2003; 2007) em relacdo ao movimento de transfemémheisignificado. Assim,
pode-se dizer que existe um significado culturatmestabelecido em relacdo a
beleza, que por meio da midia e do sistema de nemldransfere para os
produtos de beleza que passam a figurar como imetios ou até mesmo
“férmulas magicas” para o embelezamento. Dessadpimueste-se no consumo
desses produtos para que por meio dos rituais idadns pessoais torne-se
possivel apropriar dessas propriedades especiassean, construir a prépria
identidade.

Ademais, ao lancar luz sobre 0s pensamentos ersenitis de um grupo

de mulheres da nova classe média, inimeras neadssic desejos velados
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puderam ser revelados, contribuindo, assim, paracasacterizacdo e
compreensdo do comportamento de consumo desse, galgra de abrir
caminho para novas investigacdes e descobertas.

Neste estudo também sdo apresentadas contribuigl@eantes para o
campo gerencial. Primeiro, por revelar algumas ctergsticas distintivas do
grupo investigado, como a busca por sua comodidaitkxibilidade (refletida
na preferéncia pelos catalogos), a sensibilidaderego, o papel “terapéutico”
atribuido aos produtos de beleza e o impacto positias promocgbes e
“amostras gratis” sobre o consumo.

Além disso, faz-se importante destacar o importamapel
desempenhado pelas mées, tias, amigas, irmas eénh@dmo processo de
aprendizagem da beleza das entrevistadas. Tanmbémportante ressaltar o
papel das revendedoras, em especial, pela legitmidconferida as suas
indicacdes e pelo forte apelo do seu convite ararpatacgéo.

A internet também se mostrou como um importantgunento para a
construcdo e consolidacdo do aprendizado dessasemas) por permitir o
compartilhamento de informagdes e experiénciag emnsumidores. dsdogs
relacionados a beleza assumem, nesse contextd, gelgeande destaque, por
permitir interacBes entre usudrias e consumidarapaencial, além de terem
sido apontados como instrumento confiavel de wagfio da qualidade e
eficacia do produto. Percebe-se, dessa forma, @otaonologia da informacédo
tem sido amplamente utilizada pelos consumidoresocsuporte a tomada de
decisdo, ganhando cada vez mais a confianca doddnds e ofuscando a
propaganda e publicidade em midias tradicionais.

A escolha do xampu também € um aspecto que meeeaestacado,
visto que se revelou como um desafio as organizagie atuam nesse setor.
Conforme demonstrado neste estudo (que corrob@suwitados de pesquisas

anteriores), as entrevistadas investem em uma agapta de xampus, de forma
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a evitar que os cabelos “se acostumem” a um Ummgdupo, 0 que é visto como
ineficaz e até mesmo prejudicial. Assim, esse dparenca se torna um fator
limitante da fidelizagdo dos clientes, o que sugerecessidade de elaboracao
de estratégias para minimizacdo ou mesmo trangmodi&ssa barreira.

Além disso, dois aspectos revelados no discurseikasvistadas sobre
0 consumo de beleza chamaram a atenc¢do. O pridigirespeito a dificuldade
relatada pelas mulheres negras para encontrartpeodue se adaptem ao seu
tom de pele. O que se depreende das analisesadeaiz que, ou a industria da
beleza tem deixado lacunas no que se refere @ aferprodutos a essa parcela
do mercado, ou os produtos disponibilizados estf@ra das necessidades e
desejos dessas consumidoras. Seja qual for o caspoétante considerar que
uma parcela expressiva do mercado pode estar sifiestzti com os produtos
atualmente disponibilizados. Se considerarmos quaova classe média €
composta majoritariamente por mulheres e negras dissonancia entre os
anseios do consumidor e as ofertas do mercadorsedimda mais inquietante.

O segundo aspecto diz respeito ao desestimulocageunaquiagem por
parte das mulheres que fazem uso de Oculos de @mforme observado, a
maquiagem, em especial na area dos olhos, tender gescebida como
inapropriada e até mesmo esdruxula para mulheeasam Oculos de grau, que
acabam abdicando desse consumo. Tal descobertanglickr uma parcela de
consumidores potenciais ainda ndo atingida, o q@ers a necessidade de
estratégias para modificacdo desse tipo de crengadanca de comportamento
no sentido de incentivar o uso desses produtopgrte dessas mulheres.

Considerando o carater exploratdrio desta pesquiske-se dizer que ha
muitas questbes que nao foram respondidas nestibestue merecem ser alvo
de investigacdo futura. Por exemplo, 0s servigos bdeza ndo foram
contemplados nesta analise e se constituem um tamperinfluenciador na

constituicdo identitaria feminina. Ademais, o edierento de como se
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desenvolve esse processo de (re)construcdo idientti@mbém se mostra
relevante para outros estratos sociais, de forrparaitir comparacdes mais
apuradas. Neste estudo também constataram-sengdsrentre grupos etarios,
mas que precisam ser mais bem exploradas em toabfalturos. Comparacdes
entre mulheres solteiras e casadas, com e sers,fifleotencentes a diferentes
regides do pais, e até mesmo entre homens e najlhanegbém podem trazer
revelacdes interessantes (MACHADO, 2009).

Para além do campo do marketing, algumas descsbdeste estudo
podem servir como ponto de partida para novas figagdes. Por exemplo, a
supervalorizacdo da beleza no mercado do trabatlroando-se mais um
critério de avaliacdo e julgamento na competicaparativa. Assim, a partir do
argumento da responsabilizagcdo pela propria beteraividuo que se afastar
ou ndo atender aos requisitos minimos de belezgidegi tende a ser
“penalizado” com o preconceito e a exclusdo. Peiordos discursos, tornou-se
possivel observar a estigmatizacao do feio, domluEsdeficiente, do “velho” e
do negro e o quanto os “padrdes ideais” tém sifitwgados e perpetuados pelos
préprios profissionais de gestdo. Nesse cenafieleza passou a se configurar
como um ideal de sucesso a ser seguido. Além diss®,estudo abre margem
para a investigacao sobre os mecanismos simbd@jis®peram nessa dinamica
pés-moderna de sobreposicdo do “ser” pelo “ter”.

Destarte, pode-se dizer que embora com limitac@edethpo, essa
pesquisa obteve éxito na concretizacdo dos seatvalg. Ainda se por um lado
a aplicacdo do método qualitativo ndo se destimabtancdo de resultados
passiveis de generalizacdo, por outro, a riqguezafaienacdes geradas abre um

leque de oportunidades para reflexdo e estudosfutu
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ANEXO A

ROTEIRO PARA ENTREVISTA

Nome da entrevistada

Nome ficticio

Idade Estado civil

Profissé@o Formacéo

Tem filhos? Quantos?

Renda familiar: Mora com quargasqas?

1. Gostaria que vocé se apresentasse, falando um gobce vocé,
seus gostos, preferéncias, etc.

Qual é a sua rotina de atividades dedicada a lieleza

Para vocé, o que é ser bonita?

Fale-me de uma mulher bonita. O que vocé mais admeia?

O que vocé acha que essa mulher faz para ser Bonita

Para vocé, o que deixa uma mulher feia?

Por que as mulheres querem ficar bonitas?

© N o O b~ DN

Vocé acredita que a beleza de alguma forma estijaionada a

feminilidade?

9. Em sua opinido, boa aparéncia (ser bela) é impgef2e®e sim, em
gue situacdes e por qué? Se nao, por qué?

10. Quando vocé comegou a usar produtos de beleza@ueovocé
comecou a utiliza-los?

11. Com quem vocé aprendeu a utilizar esses produtos® @i esse

aprendizado?



12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.

22.

23.

24.

25.
26.
27.
28.

29.
30.
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Quais eram esses produtos? Ainda hoje vocé utilizanesmos
produtos daquela época? Por qué?

E hoje, que tipo de produtos de beleza vocé utiliza

Para que serve cada um desses produtos?

Quando vocé utiliza esses produtos?

Como vocé utiliza esses produtos?

Onde e como vocé guarda esses produtos?

Quando é a hora de comprar produtos de beleza?

Onde vocé compra esses produtos? Qual foi a Ottimmpra?

Vocé se sente mais bonita quando faz uso dessdstps@ Por
qué?

Vocé acredita que os seus produtos de beleza,gdenalforma,
tem a ver com quem vocé é?

As pessoas percebem quando vocé usa esses pro@utps? elas
dizem?

Seu parceiro (marido/namorado) costuma comentare sas
produtos que vocé usa? Se sim, o0 que ele diz?AE&pediu para
usar ou para parar de usar algum produto? Qual gué@

E bom quando as outras pessoas notam que vocésesido estes
produtos? Por qué?

Qual a parte do seu corpo gue vocé cuida maisguéay

Qual a sua pratica de beleza preferida? Por qué?

O que te motiva a cuidar da aparéncia?

Vocé costuma ir a saldes de beleza? Com que freig?&éLomo
VOCé se sente ao ir ao saldo?

O que estad na moda hoje em termos de beleza?

Vocé costuma ganhar produtos de beleza de preséoté?gosta?



31.

32.

33.
34.
35.
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Existe algum produto ou tipo de produto de belema gocé
gostaria de utilizar e ndo utiliza? Se sim, qugboe que isso
acontece?

Existe algum produto que vocé nao utilizaria jeienhum? Por
qué?

Vocé se sente cobrada para estar sempre bonitai€or?

Vocé se acha bonita?

Quem é a (nhome da entrevistada)?



