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Marketing - Comportamento do Consumidor — Estudos Qualitativos

“TRABALHADA NO GLAMOUR”: IDENTIDADE E CONSUMO DE BELEZA POR
MULHERES DA NOVA CLASSE MEDIA

RESUMO

Este estudo tem como foco a (re)construcdo da identidade feminina por meio do consumo de
produtos de beleza. Para tanto, utilizou-se do método qualitativo, sendo realizadas entrevistas
em profundidade com 24 mulheres da nova classe média. Os resultados evidenciam a
supervalorizacdo da beleza fisica, no qual padrdes socialmente estabelecidos, rechagados nos
discursos, se revelam como ambigdes veladas na busca pelas “recompensas da beleza”. Por
conseguinte, essas mulheres tendem a investir com frequéncia na compra de produtos para o
embelezamento, que assumem diferentes fontes de significacdo, inclusive “terapéutica”, no
qual os produtos de beleza funcionam como “antidotos contra a tristeza” ou “reparadores de
autoestima”. Para se apropriar das propriedades especiais presentes em seus produtos de beleza,
elas destinam parte do seu fim de semana, especialmente o sabado, para investir extensa e
ativamente em rituais de cuidados pessoais. De posse destas propriedades, elas passam a
vivenciar a satisfacdo (ou o alivio) de estar cumprindo com o seu dever moral e por estar
acatando as expectativas individuais e sociais que Ihe sdo conferidas. 1sso porque deixar de
cumprir tais prescrigcdes pode significar a perda da sua identidade feminina. E, assim, novas
identidades femininas emergem a cada (des)investimento nos cuidados pessoais.

Palavras-chave: produtos de beleza; identidade feminina; nova classe média.

ABSTRACT

This study focuses on the (re) construction of female identity through the consumption of beauty
products. Thus, it was used the qualitative method by the conducting interviews in depth with
24 women from the new middle class. From the results, it becomes clear the overvaluation of
physical beauty, in which socially established standards, forsaken on the speeches, reveal as
veiled ambitions in the looking for the "rewards of beauty". Consequently, these women often
tend to invest in buying products for beautification, that taking different sources of meaning,
including "therapeutic”, in which the beauty products work as "antidotes to sadness" or
"reparative self-esteem”. In order to take ownership of their special properties present in beauty
products, the respondents allocate part of their weekend, especially Saturday, to invest actively
in rituals of personal care. With such properties, they experience the satisfaction (or relief) of
being fulfilling their moral duty and of being obeying the individual and social expectations
which are conferred. That is because if they fail to comply with these requirements may mean
the loss of their feminine identity. And thus, new feminine identities emerge every (dis)
investment in personal care.

Keywords: beauty products; female identity; new middle class.



1. INTRODUCAO

Em um contexto de modernidade liquida (BAUMAN, 2001), no qual as identidades
passam de um estado unificado e permanente para um estado de total mobilidade e de constante
formacéo e transformacdo, o corpo passa a figurar como o principal territorio de construgéo
identitaria (CASTRO; PRADO, 2012). Com o pensamento pds-moderno estruturado a partir do
imaginério, tendo no simbolico sua principal fonte de significado, o corpo passa a assumir um
valor de significaco diretamente relacionado ao subjetivo (ROSARIO, 2002).

A construgdo simulada do corpo, talvez o tragco mais marcante do p6s-modernismo, é
permissivel com (quase) tudo. Tem-se um corpo que se (re)constréi para cada contexto e para
cada desejo, criando multiplos sentidos de si mesmo. Participam desse processo metamorfico
0s produtos para o0 embelezamento, que permitem aos individuos mascararem o proprio corpo,
ocultando ou destacando atributos, além de contribuirem na institui¢cdo de novos conceitos de
beleza. E preciso apenas que a simulacdo encontre referéncia no mundo real, de forma a adquirir
alguma naturalidade que equilibre a artificialidade (ROSARIO, 2002).

No caso das mulheres, o corpo tende a atuar de maneira ainda mais intensa sob a
constitui¢do identitaria, considerando a preocupacao constante com o “aperfeicoamento” desse
corpo (CAMPOS, 2009). Isso se deve, em especial, a associacdo culturalmente estabelecida
entre beleza e feminilidade (CAMPOS; SUAREZ; CASOTTI, 2006; BORELLI; CASOTTI,
2010), cuja reproducdo histdrica acaba por perpetuar a concepcao de que beleza ¢ “coisa de
mulher” (CAMPOS, 2009). Assim, de forma a atender as expectativas sociais em relacdo ao
préprio sentido do que é ser mulher, além das proprias demandas intimas advindas de selves
particulares, muitas mulheres empreendem uma busca pela beleza e pela propria construcédo e
modelagem da sua identidade feminina, lancando mao, para tanto, do consumo de produtos de
beleza. E nesse contexto que se insere o desenvolvimento deste estudo, que tem como objetivo
compreender como as mulheres pertencentes a nova classe média! constroem e modificam a
sua identidade feminina, por meio do consumo de produtos de beleza?.

Justifica-se que, embora a temética da beleza tenha recebido a atencdo de diversos
estudiosos oriundos da sociologia, antropologia, psicologia, filosofia, arte e estudos de género,
no campo do marketing, especificamente no que tange a estudos sobre o comportamento do
consumidor, ainda se percebe um montante discreto de investigacfes sobre o assunto. Talvez a
rapida associacdo entre beleza e futilidade tenha contribuido para que o tema tenha sido
subexplorado por um longo periodo (CASOTTI; SUAREZ; CAMPQOS, 2008; SOARES,
ARAUJO; VANZELLOTTI, 2013). Além disso, dos estudos encontrados na literatura sobre o
consumo feminino de produtos de beleza e sua relacdo com a identidade, observou-se que o
foco de andlise tem se concentrado na classe alta (AMUI, 2006; CAMPOS; SUAREZ,;

1 O termo nova classe média sera adotado neste estudo como sindnimo para o termo classe C, tendo
como referéncia o trabalho de Neri (2010), que destaca a utiliza¢do sindnima dessas terminologias. E
importante destacar que a palavra “nova” se refere ao novo critério estatistico de estratificagdo social,
elaborado por uma comissédo da Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE) da Presidéncia da Republica.
Assim, com a nova classificacdo, muitas familias passaram a ser classificadas como classe média, vindo
a compor o grupo “nova classe média”, juntamente com aqueles que ja pertenciam a esse estrato social
no antigo critério.
2 O termo produtos de beleza esta sendo utilizado neste trabalho para designar qualquer “substincia ou
preparado, com consisténcia, coloracdo e formulas especificas, produzido quimica e industrialmente em
laboratorio [...] destinada a embelezar, preservar ou alterar a aparéncia do rosto ou de outras areas da
superficie do corpo, por meio de processos de limpeza, coloracdo, hidratacdo, dentre outros”
(PALACIOS, 2004, s/p). Desta forma, embora reconhegamos a relevancia de servicos de beleza (como
as cirurgias plasticas de cunho estético e o consumo em salBes de beleza) para o contexto em estudo, 0
recorte para o consumo de produtos de beleza se fez necessério e prudente, em virtude da abrangéncia
e complexidade do tema.
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CASOTTI, 2008; LEVY, 2010; MACHADO, 2009; MACHADO; PEREIRA, 2010), na
identidade profissional (FIGUEIREDO; CUPOLILLO, 2013; LEVY, 2010) e no consumo de
produtos especificos, como esmaltes (SOARES; ARAUJO; VANZELLOTTI, 2013) e
maquiagem (VANZELLOTTI, 2012). Ademais, se considerarmos que as mulheres compdem
grande parte dessa nova classe média (IBOPE, 2013) e que séo as principais responsaveis pelo
crescimento vertiginoso da industria da beleza nos ultimos anos (MEIRELLES;
MAGALHAES, 2013), a relevancia desse estudo se torna ainda mais preponderante.

As proximas se¢Oes destinam-se a apresentacdo dos fundamentos tedricos desse estudo.
Posteriormente, ¢ feita a descricdo dos procedimentos metodoldgicos utilizados na realizacéo
dessa pesquisa. Em seguida, os resultados obtidos séo apresentados e discutidos. Por fim, séo
feitas as consideracdes finais desse trabalho.

2. O SIGNIFICADO CULTURAL DO CONSUMO

O significado € um construto multidimensional que emana de multiplas fontes. Richins
(1994) divide essas fontes de significado em quatro dimensdes: a) utilitaria ou funcional: que
decorre da capacidade de um bem viabilizar fungdes necessarias ou contribuir para uma melhor
eficiéncia na realizacdo de atividades (por exemplo, um abridor de latas); b) heddnica: que
decorre da capacidade de um bem proporcionar prazer ou divertimento a quem o usa (por
exemplo, degustar um bom vinho para um apreciador da bebida); c) representativa: que decorre
da capacidade de um bem formar e simbolizar relag6es sociais (por exemplo, um presente dado
por um ente ou amigo querido); d) identificacdo: que decorre da capacidade de um bem
expressar ou reforcar a identidade de quem o usa (por exemplo, acessérios discretos ou
extravagantes).

Um mesmo objeto pode, portanto, assumir diferentes significados, sofrer variacfes
simbolicas em contextos distintos e até mesmo ser percebido de forma idiossincratica pelos
individuos. Mas, por outro lado, faz-se necessario que uma quantidade minima de informacdes
seja compartilhada pelos individuos para que eles se comuniquem sobre o objeto (KLEINE;
KERNAN, 1988). Os atributos simbdlicos do produto que sdo compartilhados séo utilizados
pelos consumidores para definir a realidade social e garantir que os comportamentos adequados
para essa realidade irdo se concretizar, estabelecendo e mantendo relagdes sociais (SOLOMON,
1983; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).

Para Douglas e Isherwood (2006, p.108), “a fun¢do essencial do consumo ¢ sua
capacidade de dar sentido”, mas, por outro lado a fixac¢do de significados é um dos desafios da
vida social. 1sso porgue o significado cultural dos bens se encontra em constante transito pelos
diversos locais do mundo social, por meio de esforcos individuais e coletivos (MCCRACKEN,
2003). McCracken (1986; 2003; 2007) demonstra esse movimento de significados, em um
modelo tedrico em que o significado parte de um mundo culturalmente constituido, se move
para um bem de consumo e, entdo, se transfere para o consumidor individual. Segundo o autor,
a transferéncia de significado do mundo culturalmente constituido para o bem de consumo
ocorre por intermédio das instituicdes de publicidade e do sistema de moda. Depois de
transferido para o bem de consumo, o significado se move para o consumidor por meio da acéo
simbolica, também conhecida como “ritual.

Os rituais envolvem uma determinada sequéncia episodica de eventos que pode ser breve
e simples ou mais elaborada, mas que se desenvolvem de maneira exata ou fixa. A agdo de
acordo com o roteiro preestabelecido é considerada como intrinsecamente recompensadora e
adequada, fazendo com que variages no contetdo ou sequéncia, quando efetivadas, se deem
de maneira lenta e, muitas vezes, sob forte resisténcia. Além disto, esses eventos episodicos
tendem a se repetir ao longo do tempo, funcionando nos individuos como dispositivos
mnemonicos que resgatam pensamentos e sentimentos (ROOK, 1985; 2007).



Faz-se importante salientar que embora possua caracteristicas semelhantes aos habitos e
costumes comportamentais — e algumas vezes sejam de fato realizadas habitualmente — os
rituais se distinguem por se constituirem de uma experiéncia mais ampla, plural e significativa,
com roteiro e representacdo dramatica. Ainda, os rituais também operam como simbolos
naturais que auxiliam nas interag6es interpessoais (ROOK, 1984; 1985; 2007) e que congregam
os individuos em grupos que se identificam com determinados papéis sociais (DRAMALL,
2010). Assim, pode-se dizer que ndo existe uma relacdo antagonica entre ritual e habito, mas,
sim, sobreposta, no sentido de que nem todos os habitos se constituem de rituais e nem todos
0s rituais sdo uma atividade habitual (ROOK, 1985; DRAMALLI, 2010).

Rook (1984; 1985; 2007) estabelece, entdo, quatro elementos constituintes do ritual, a
saber: a) artefatos rituais, que s@o os bens presentes em um ritual ou que nele sdo consumidos,
servindo como simbolos rituais que transmitem mensagens simbolicas especificas; b) roteiro
do ritual, que funciona como guia prescritivo para a utilizacdo dos artefatos rituais,
especificando quais deles deverdo ser usados, em que sequéncia e por quais pessoas, podendo
variar de relativamente casual a extremamente formal; c) representacdo do(s) papel(eis) do
ritual, realizada pelo(s) atore(s) participante(s) de forma extensa, limitada ou mesmo
inexistente, além de passiva (participacdo indireta) ou ativa (participacdo direta); d) plateia do
ritual, aqueles que ndo desempenham um papel especifico na realizacéo do ritual, mas para 0s
quais as praticas rituais sao realizadas .

Ainda que os grandes eventos rituais sejam 0s responsaveis pelo anincio publico de um
novo status de um individuo — em um rito de passagem, por exemplo — sdo as atividades rituais
diérias, como a de cuidados pessoais, as responsaveis pela consolidacdo simbolica dessa
mudanga (ERIKSON, 1977; 1982 apud ROOK, 1985). “A rotina estd embebida de ritual”
(DRAMALLI, 2010, p.9) e, até mesmo rituais diarios de cuidados pessoais — muitas vezes
assumidos equivocadamente como meros habitos higiénicos (ROOK, 1985; 2007) — estdo
repletos de simbolismo. Os rituais de cuidados pessoais e 0 uso de cosméticos envolvem a
manipulacdo da estrutura fisica superficial de um individuo dentro de padrbes considerados
atrativos e adequados, de forma a criar uma impressao desejada pelo individuo (WAX, 1957).
Eles compreendem uma espiral de comportamentos complexos que abarcam a higiene pessoal,
aparéncia atrativa, preparacdo com relacao a papéis sociais e a aceitacdo de um individuo. Nesse
sentido, fornecem um rico contexto para interpretacdo simbolica (ROOK; LEVY, 1983). Dessa
forma, € por meio dos rituais de cuidados pessoais que 0s consumidores buscam assegurar que
as propriedades especiais e pereciveis presentes em determinados bens serdo extraidas desses e
trazidas a sua prépria vida — ainda que breve e precariamente (MCCRACKEN, 1986; 2003;
2007). Os rituais de cuidados pessoais atuam, portanto, como instrumento de transferéncia dos
significados culturais carregados pelos bens para o individuo que o consome.

Uma vez assentado no consumidor, estd completo o processo de transmissdo do
significado (MCCRACKEN, 2003). Destarte, o significado, que partiu do mundo culturalmente
constituido, seréd agora utilizado como definidor e orientador na (re)construcéo identitaria do
individuo.

3. BELEZA, CONSUMO E IDENTIDADE FEMININA

Atualmente, o culto a beleza, a boa forma e a saude tornou-se a maxima do verdadeiro
estilo de viver bem (NOVAES, 2008). A guestdo que se coloca é que a beleza deixou de ser
percebida como um dom e passou a ser entendida como uma opc¢ao individual. Nesse sentido,
se antes havia uma preocupacdo em ser belo, percebe-se agora uma responsabilidade pela
propria beleza. Essa concepcao encontra respaldo nos andncios publicitarios, que expdem uma
gama de produtos e servicos destinados a transformar qualquer parte do corpo de um individuo.
A beleza, por assim dizer, passa a depender apenas da vontade de cada individuo de assim o ser
(WAX, 1957; LIPOVETSKY, 2000; NOVAES; VILHENA, 2003; CAMPOS; SUAREZ;
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CASOTTI, 2006; CASOTTI; SUAREZ; CAMPOS, 2008; NOVAES, 2008; BORELLI;
CASOTTI, 2010).

Isso significa que a beleza passou de um “dever social (se conseguir, melhor)” para um
“dever moral (se quiser eu consigo)” (NOVAES; VILHENA, 2003, p.25) deixando de
contemplar apenas atributos fisicos para designar também o carater e personalidade do
individuo (o individuo gordo, por exemplo, pode ser visto como pregui¢oso, indisciplinado,
com baixa autoestima). A esse respeito, Goldenberg e Ramos (apud CAMPOS; SUAREZ;
CASOTTI, 2006) afirmam que a imoralidade, outrora atribuida aos corpos desnudos &,
atualmente, remetida a falta de cuidados com o corpo.

Neste sentido, os inumeros procedimentos utilizados pelos individuos para adquirir,
expandir e/ou preservar a beleza corporal, ainda que impliquem altos custos emocionais, fisicos
e/ou financeiros, acabam sendo justificados pelas recompensas emocionais, sociais e/ou
materiais proporcionadas pela beleza ou, mesmo, pela possibilidade de se camuflar as
imperfei¢Oes que os tornam menos belos. O rol de recompensas obtidas pode ser amplo, como
despertar simpatia, merecer confianca, receber auxilios, conseguir parcerias afetivas, sexuais,
econdmicas, entre outras, tudo com maior facilidade, se comparadas as pessoas consideradas
feias (TEIXEIRA, 2001).

A preocupagao com a aparéncia tem sido, ao longo do tempo, vinculada ao sexo feminino,
prevalecendo o senso comum de que cuidar da beleza ¢ “coisa de mulher”. A reprodugao
historica desse “mito” acaba por fazer dos cuidados com a aparéncia, ainda hoje, uma
preocupacao tipicamente feminina, o que contribuiu para a perpetuacao dessa concepcao. Dessa
forma, expectativas sociais sdo criadas em relacdo ao proprio sentido do que é ser mulher, ao
mesmo tempo em que surge uma demanda intima, advinda dos selves particulares, que estara
(ou nédo) de acordo com essas expectativas sociais (CAMPOS, 2009).

Destarte, o cuidado com a aparéncia tende a gerar inimeras recompensas simbolicas e
materiais (TEIXEIRA, 2001), fazendo com que um corpo bem cuidado signifique a garantia de
um desempenho mais satisfatorio e melhor aceitacao social (CASTRO, 2001). A mulher passa,
entdo, a ser informada dos diferentes processos a serem seguidos para se manter bela, ou seja,
com a aparéncia socialmente adequada. Ao cumprir com todos os requisitos € elogiada, mas,
caso contrario, passa a ser julgada por retrocessos ou desvios (WAX, 1957).

A midia representa na contemporaneidade um instrumento importante para transmissdo
de mensagens sobre padrdes de comportamento e imagens de beleza considerados ideais. “Este
padrdo, geralmente coloca como ideal estético um corpo esguio, retilineo, branco (mas
bronzeado), cabelos lisos, impondo, em certa medida, o que deve ser considerado como belo”
(CASTRO; PRADO, 2012, p.249). Dessa forma, ao apresentar seus modelos de representacao,
a midia faz com que o receptor se identifiqgue com os produtos culturais midiaticos e, assim,
projetem sua identidade em torno deles. Corroborando, Thompson (1998) afirma que ao serem
incorporadas aos projetos de formacdo do self, as mensagens midiaticas tendem a assumir um
significativo papel ideoldgico. Nesse sentido, tornam-se arraigadas ao self e deixam de ser
expressas em crencgas e opinides explicitas, para se revelar na forma de relacionamento do
individuo consigo, com outrem e na compreensdo do delineamento e dos limites de si proprio.
Além da captagdo e veiculacdo, a midia atua na construcdo de discursos sobre identidades, o
que acaba por corroborar diferencgas entre géneros por meio de esteredtipos. As mulheres, dessa
forma, séo alvos de discursos de incentivo & construgdo de uma beleza delicada e graciosa,
atributos esses considerados inerentemente femininos e aos homens, por sua vez, sdo
apresentados textos e imagens que reforgam atributos como a forca e os musculos, elementos
caracterizados como proprios do sexo masculino.

Por outro lado, Castro e Prado (2012) defendem que a relacdo entre midia e pablico ndo
deve ser compreendida de forma dicotdmica — em que essa imp&e comportamentos ou aquela
molda a programagao — mas, sim, de forma dialética, no qual ora prevalece a forca de uma, ora
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a de outra. Campos (2009) acrescenta que a centralidade da beleza feminina ndo surge apenas
por parte dos homens, mas também das proprias mulheres que a reproduzem. Dessa forma,
“pelo controle do corpo as mulheres constroem sua imagem, definindo, cada uma a sua maneira,
a propria leitura de sua identidade feminina”. Essa se constroi na relagdo com as outras
mulheres, com 0s homens e com as imagens transmitidas pela midia. N&o existe, portanto, um
padrdo unico de feminilidade, o que significa que defini¢des canonicas sobre “o que € ser
mulher” deixam de fazer sentido, na condi¢do de identidades constituidas biologicamente e
estaveis (CASTRO; PRADO, 2012, p.252).

A identidade feminina é, portanto, assumida aqui como resultante de um processo
reflexivo, no qual a mulher é conferida a possibilidade de escolher como e em que medida
padrdes socialmente estabelecidos serdo acatados (CAMPOS, 2009). Isso significa que a
identidade pode estar em constante (re)construcdo, de acordo com suas expectativas ou
necessidades pessoais.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse estudo encontra-se inserido na corrente tedrica de investigacdo denominada
Consumer Culture Theory (CCT) (ARNOULD; THOMPSON, 2005), cuja orientacdo
epistemoldgica baseia-se no interpretativismo e na pesquisa qualitativa (GAIAO; SOUZA,;
LEAO, 2012). Em relacio & abordagem dos objetivos, a pesquisa classifica-se como sendo
descritiva, visto que objetivou descrever um fendmeno de consumo.

O método de pesquisa escolhido para obtencéo dos dados foi a entrevista pessoal e em
profundidade. Para conducéo das entrevistas foi utilizado um roteiro ndo estruturado, elaborado
a partir de ampla reviséo bibliografica sobre o tema e submetido a um pré-teste. Na fase de pré-
teste, foram entrevistadas cinco mulheres com idades entre 20 a 55 anos, todas pertencentes a
nova classe média. A realizacdo do pré-teste tornou possivel que algumas perguntas do roteiro
fossem reelaboradas e que outras fossem excluidas ou acrescentadas. Assim, o roteiro final
contou com 35 perguntas relacionadas ao consumo de produtos de beleza e mais quatro
perguntas de caracterizacao da entrevistada.

A escolha das entrevistadas se deu, inicialmente, por conveniéncia, de acordo com as
caracteristicas desejadas para o estudo. Posteriormente, foi utilizada a técnica de amostragem
do tipo “bola de neve”, pela qual um grupo de pessoas, escolhidas primeiramente por
conveniéncia, apos entrevistadas sdo solicitadas a identificar outros individuos pertencentes ao
publico alvo da pesquisa (MALHOTRA, 2006). O contato inicial e a realizacdo do convite de
participacdo foram feitos por telefone. E importante ressaltar que a escolha das entrevistadas
também obedeceu ao critério de heterogeneidade, ou seja, buscou-se uma amostra composta
por mulheres de diferentes faixas etarias e ocupacdes.

Dessa forma, foram realizadas 24 entrevistas em profundidade com mulheres adultas
(com idade compreendida entre 20 e 59 anos) residentes na cidade de Lavras/MG,
consumidoras de produtos de beleza e pertencentes a nova classe média, ou seja, aquelas cuja
renda familiar per capta encontra-se entre R$ 291 a R$ 1.019, conforme estabelecido pela
Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica (SAE) (BRASIL, 2012). Tal
critério foi escolhido em virtude de sua maior aproximacgao com o contexto brasileiro, além de
sua relevancia e influéncia em todo o pais®. Ja o estabelecimento da faixa etaria seguiu como
critério a definicdo de populagdo adulta adotada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). Ademais, a escolha da cidade de Lavras justifica-se por motivo de

8 Além de consistir em uma metodologia elaborada por um 6rgdo governamental, ap6és uma série de
estudos e pesquisas de opinido sobre a sociedade brasileira, esse critério serve como embasamento para
uma série de estudos governamentais importantes, como o documento “Vozes da Classe Média”, cujos
resultados serviram como fundamentacao para esse estudo.
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conveniéncia, além da expressividade atingida pelas cidades de porte médio no cenario atual,
as quais tém apresentado maior crescimento populacional anual (BORLINA FILHO, 2012), o
que reforca a importancia de se compreender o comportamento de consumo daqueles que
habitam esses locais.

As entrevistas foram realizadas no periodo de novembro de 2013 a janeiro de 2014, em
local escolhido pelas entrevistadas. Todas as entrevistas foram gravadas mediante autorizacdo
das entrevistadas, que ap0s leitura assinaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE). As entrevistas duraram em média 35 minutos, totalizando cerca de 12 horas de
gravacdo, sendo todas submetidas ao processo de transcricdo. Faz-se importante ressaltar que
todos 0s nomes utilizados nesse estudo sdo ficticios, de forma a preservar a identidade das
entrevistadas. A determinacdo do nimero de entrevistadas se deu pelo critério de saturacédo
tedrica, que consiste na suspensdo da coleta de dados no momento em que 0 acréscimo de
informacdes da pesquisa ndo alterar mais a compreensdo do fenémeno em estudo (GUERRA,
2006).

Todas as entrevistas realizadas foram transcritas e analisadas por meio da analise de
contetido, que corresponde a “um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, que se
utilizam procedimentos sisteméticos e objetivos de descrigdo do contetdo das mensagens”
(BARDIN, 1979, p. 38). Entre as modalidades de anélise de contedo existentes foi adotada a
analise tematica ou categorial, que segundo Minayo (2007, p. 316), “consiste em descobrir os
nacleos de sentido que compdem uma comunicagdo cuja presenca ou frequéncia signifique
alguma coisa para o objetivo analitico visado”. Tal escolha se justifica, principalmente, pela
sua facilidade de aplicacdo nos discursos diretos, o que favorece a compreensdo dos textos
(BARDIN, 1979).

Em sua operacionalizacao, a analise deste estudo foi feita em trés etapas, conforme propds
Minayo (2007): a) pré-analise, nesta etapa as transcri¢des das entrevistas foram organizadas e
as questdes de pesquisa e 0s objetivos iniciais foram reavaliados de acordo com o material
coletado, além disso, foram elaborados os indicadores para orientacao da interpretacdo final; b)
a exploracdo do material (codificacdo): nesta etapa, os dados brutos foram codificados, de
forma a alcancar o nacleo de compreensdo do texto. As categorias foram inicialmente
elaboradas com base nos objetivos da pesquisa, por meio das quais, posteriormente, emergiram
subcategorias advindas das respostas das entrevistadas; ¢) tratamento dos resultados obtidos e
interpretacdo: os resultados e interpretacGes obtidos a partir da realizacdo dessa etapa séo
apresentados e discutidos na secdo a seguir.

5. A BELA E A FEIA: DISCURSOS APARENTES E AMBICOES VELADAS NA

BUSCA PELA BELEZA

O conceito que as mulheres da nova classe média tém em relacdo a beleza esteve, de
forma geral, relacionado a ideia de bem estar, ou seja, “sentir-se bem consigo mesma”, “gostar
de si mesma”, “ser saudavel” e “ser feliz”. Neste sentido, a beleza interior (aquela que ndo se
relaciona aos atributos fisicos, mas, sim, a valores, habitos, comportamentos e personalidade),
tendeu a ser considerada pelas entrevistadas como a verdadeira beleza, corroborando os
resultados obtidos por Langmeyer e Shank (1995). Por isso, padrdes fisicos e esteredtipos de
beleza tenderam a ser rechagados, por serem vistos como uma imposic¢ao social que se opde a
ideia de beleza interior.

Por outro lado, deve-se destacar a ambiguidade deste conceito perante as proprias
entrevistadas, conforme pode ser observado na fala de Maura (28 anos, solteira), que afirma:
“para mim, ser bonita ndo é questdo de beleza”. Ora, o que seria entdo “questdo de beleza”?
Algumas entrevistadas oferecem pistas, ao destacar a importancia dos cuidados pessoais para a
beleza, de “estar bem arrumada”, de ter o “rosto perfeito” e “estar dentro do peso ideal”. O
proprio discurso dessas mulheres no decorrer da entrevista também indica os atributos
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valorizados na avaliacdo da beleza. Quando solicitado as entrevistadas que mencionassem
mulheres que consideravam belas e quais as caracteristicas que mais admiravam nelas, a grande
maioria das entrevistadas citaram nomes de mulheres famosas e destacaram atributos como o
rosto, o corpo ou os cabelos belos. Poucas foram as excegdes as quais remeteram a figura
materna como simbolo de beleza natural. Ademais, a beleza também foi apresentada pelas
entrevistadas como um constructo relativo, que reflete o “estado de espirito” do individuo
naquele momento.

Seguindo a mesma perspectiva, a forma com que a feiura foi abordada nos relatos também
abarcou aspectos valorativos e comportamentais. Interessante observar como caracteristicas
tidas como essencialmente masculinas ou inapropriadas para o sexo feminino interferem no
julgamento dessas mulheres. Assim, os “palavroes”, a “falta de postura”, o “fumo ¢ bebida em
excesso” e a “vulgaridade” foram mencionados como fatores que deixam uma mulher feia.
Além disso, foi possivel observar claramente a associacdo entre a feiura e a maldade
(TEIXEIRA, 2001), quando s&o ressaltados aspectos como o desrespeito as pessoas, a falta de
educacdo, a arrogancia, a pedancia e até o mau humor: “A mulher tem que ser delicada. [...].
As vezes pode ser a mulher com um ‘corpago’, mas se ela é escrachada, ndo tem postura, fala
palavrdo, trata mal os outros, ela ndo fica bonita.” (Mariana, 35 anos, casada).

A falta de cuidados e o desleixo com a prépria aparéncia também foi ressaltado nas
entrevistas, 0 que também sugere como 0s aspectos fisicos estdo presentes no julgamento da
beleza e como sera visto, posteriormente, da prépria feminilidade. Neste sentido, a mulher feia
seria o retrato de “uma mulher que nao se sente mulher”, sendo ela mesma a responsavel por
seu estado de feiura: “Todo mundo tem o seu dia de feio, agora, vocé sé continua feio se vocé
quiser. As vezes, um dia ainda passa vocé sé ndo pode deixar ser todo dia”. (Bianca, 48 anos,
casada). Essa responsabilizacdo pela beleza ja havia sido mencionada por diversos autores
(WAX, 1957; LIPOVETSKY, 2000; NOVAES; VILHENA, 2003; CAMPOS; SUAREZ;
CASOTTI, 2006; CASOTTI; SUAREZ; CAMPOS, 2008; NOVAES, 2008; BORELLI;
CASOTTI, 2010) como um marco da sociedade pds-moderna.

Assumindo, entdo, o seu “dever moral” (NOVAES; VILHENA, 2003) as mulheres da
nova classe média investem na busca da beleza e das “recompensas” (TEIXEIRA, 2001) que
ela pode proporcionar. O que se percebe nas falas é que o desejo de ser bela traz consigo uma
série de significacdes que remetem a busca por recompensas emocionais (sentir-se bem, receber
elogios, chamar a atencdo de outras pessoas, sentir-se igual ou melhor que outras mulheres),
sociais (obter aceitacédo social, imprimir maior credibilidade), materiais (obter mais e melhores
oportunidades) ou pela possibilidade de camuflagem imperfeicdes que as tornam menos belas
(e, consequentemente, as afastam das recompensas almejadas). E preciso ressaltar que, em
muitos casos, a busca pela beleza esteve relacionada a mais de um fator e, também, que um
dado momento ou contexto pode privilegiar um dos fatores e este pode ser substituido por
outro(s) em um momento ou contexto diferente. Assim, cada individuo, em cada momento da
sua vida, em cada contexto vivido, pode ser movido pela(s) “recompensa(s)” que lhe parega
mais significativa naquele momento. Por outro lado, qualquer que seja a “recompensa” buscada,
implicard o consumo (em maior ou menor amplitude) de produtos destinados ao
embelezamento, que passam a assumir diferentes significados, conforme serd discutido a
seguir.

6. O SIGNIFICADO DO CONSUMO E O CONSUMO DE SIGNIFICADOS
Assim como o entendimento das representaces e anseios propulsores do consumo, a
compreensdo do significado atribuido pelos consumidores aos seus bens tambem se faz
relevante para o entendimento do comportamento do consumidor (BELK, 1988). Dessa forma,
buscou-se identificar os significados dos produtos de beleza para as mulheres da nova classe



média. Os resultados, em consonancia com Richins (1994) revelaram, como fontes geradoras
de significado, aspectos utilitarios, hedénicos, representativos e de identificagéo.

Nesse sentido, em sua dimenséo utilitaria, os produtos de beleza tornam-se significativos
para essas mulheres por viabilizar a protecdo da pele (como no caso do protetor solar) ou
contribuir para a limpeza e higienizacdo do corpo (como sabonetes e xampus) ou, ainda,
possibilitar melhorias de um estado fisico (como o uso de hidratantes para conter o
ressecamento da pele). Os produtos de beleza também podem se tornar significativos para essas
mulheres pelo prazer que proporcionam ao serem consumidos, COmo a maquiagem, cujo
momento de utilizacdo é descrito por muitas entrevistadas como relaxante, prazeroso e ludico.
Produtos destinados ao embelezamento também podem se tornar significativos por sua
capacidade de formar e simbolizar rela¢6es sociais. Grande parte das entrevistadas admitiu ser
presenteadas com esse tipo de produto por amigos, colegas de trabalho, parentes, namorados
e/ou maridos. Assim, esses produtos tornam-se representacfes desses lacos, repletos de carga
simbdlica. Ainda, os produtos de beleza também adquirem significado para as entrevistadas por
sua capacidade de estender a propria identidade. O que se percebeu por meio das falas das
entrevistadas € que os produtos de beleza apresentam a capacidade de, simbolicamente,
estender-lhes a identidade por conseguir convencé-las — e, por vezes, convencer a outras
pessoas — de que 0 seu uso possa lhes tornar melhores do que seriam sem eles (BELK, 1988).

E importante ressaltar, ainda, corroborando Kleine e Kernan (1988), que um mesmo
produto pode assumir diferentes significados em contextos distintos ou mesmo ser percebido
de forma idiossincratica pelos individuos. Tal fato mostrou-se bastante evidente ao longo dos
discursos. Para algumas mulheres, por exemplo, 0 uso do hidratante vai além de sua funcéo
utilitaria, para assumir caréater de identificacdo por meio do seu cheiro. A maquiagem também
pode ser fonte de identificacdo, revelando tracos individuais mais discretos ou mais chamativos.
O contexto também influencia no significado, conforme indicam as categorizacdes feitas pelas

99, ¢

proprias entrevistadas entre: “maquiagem de dia” e “maquiagem de noite”; “perfume de dia” e
“perfume de noite”; “produtos para trabalhar” e “produtos para sair”. Assim, existem momentos
em que sdo permitidos “maiores investimentos” € momentos em que o seu uso pode chegar a
soar como ridiculo.

Percebe-se, dessa forma, que o significado atribuido pelas mulheres da nova classe média
aos seus produtos de beleza pode emanar de fontes diversas e, a0 mesmo tempo sofrer variagoes
contextuais e pessoais. Convém, aqui, destacar, a dimensdo “terapéutica” dos produtos de
beleza para as mulheres da nova classe média. Nesse sentido, os produtos adquirem significado
por se constituirem como “antidotos contra a tristeza” ou “reparadores da autoestima” (“Um
batom vermelho se vocé estd bem deprimida ele te d& uma animada, Eliana, 37 anos, solteira)
ou ainda por ocultar uma feicdo entristecida e irradiar externamente um bem estar que
internamente nao se faz presente (“O dia que eu ‘to’ triste ai que eu quero me arrumar um
pouco mais pra ver se alguma coisa melhora. E melhora mesmo, assim, pelo menos as pessoas
ndo veem que eu ‘to’ triste sabe, tipo, ndo contamina as pessoas com a minha tristeza.”, Luana,
25 anos, solteira).

Buscando assegurar que todas essas propriedades especiais e pereciveis presentes nos
bens serdo extraidas e trazidas a propria vida (ainda que breve e precariamente) é que se lanca
méo dos rituais de cuidados pessoais (MCCRACKEN, 1986; 2003; 2007). O topico a seguir se
destina a apresentar e discutir como as mulheres da nova classe média utilizam os rituais de
cuidados pessoais para se apropriar dos significados contidos em seus produtos de beleza e,
dessa forma, alcancar ou preservar a sua beleza.

7. HABITOS E RITUAIS DE CUIDADOS PESSOAIS
A analise da fala das entrevistadas revelou, em consonancia com Rook (1984; 1985;
2007), distincBes entre habitos e rituais de cuidados pessoais. No caso das mulheres da nova
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classe média, os habitos de cuidados pessoais sdo realizados ao longo da semana em uma
sequéncia variavel, muitas vezes fragmentada pelo esquecimento do uso de determinados
produtos, com um limitado escopo de artefatos e baixo envolvimento emocional e simbolico.
Nesse sentido, os habitos de cuidados pessoais das entrevistadas durante a semana se resumem
a atividades, como tomar banho, passar desodorante, passar um creme hidratante ou
antienvelhecimento no rosto, usar filtro solar antes de sair para o trabalho (para algumas
mulheres) e passar batom antes de ir para o trabalho (para algumas mulheres). Ao longo do dia,
poucas se dedicam a alguma atividade de cuidado pessoal e, no caso das que realizam essas
atividades, esses se resumem a passar um hidratante nas maos e/ou retocar o batom.

O que se percebe, por outro lado, € que nos fins de semana esse padrdo de comportamento
tende a se alterar e essas mulheres passam a direcionar mais esforcos para os cuidados de beleza.
Dessa forma, € nesse periodo que se observa a realizacdo dos rituais de cuidados pessoais, que
tem no sabado o seu dia oficial. A justificativa apresentada para essa mudanca é a maior
disponibilidade de tempo e as atividades sociais do final de semana (como festas e passeios),
gue segundo as entrevistadas, necessitam de maior arrumacéo. Essa mudanca comportamental
¢ tdo significativa para as entrevistas que uma delas chega a afirmar: “Final de semana eu nao
sou eu!” (Isa, 52 anos, casada).

Os rituais de cuidados pessoais das mulheres da nova classe média contemplam uma
ampla gama de artefatos rituais. SAo mascaras para hidratacdo capilar, tinturas para cabelo,
secador, chapinha, babyliss, esfoliantes para a pele, gel de limpeza, mascaras e hidratantes para
rosto e corpo, esmaltes e itens para maquiagem, entre outros. Pode-se dizer, corroborando
Douglas e Isherwood (2006), que todos eles contribuem para a eficacia dos rituais em questéo.
O roteiro dos rituais de final de semana, embora apresente variacdo entre cada uma das
entrevistadas, sdo claramente delimitados e ordenados por essas mulheres e seguidos de forma
rigorosa: “Eu paro, paro com tudo mesmo! E a minha hora.” (Bianca, 48 anos, casada). O
relato de Mayara sobre o0 seu processo de maquiagem ilustra claramente essa sequéncia
prescritiva e ordenada de atividades, tipico do processo ritual. Os artefatos rituais utilizados
pela entrevistada foram destacados com o sublinhado.

Para comecar a maquiagem eu passo o gel de limpeza que € o gel trés em um, que
limpa esfolia bem suave e tonifica a pele. Depois eu passo um hidratante, que é pra
ser usado a partir de vinte e cinco anos, que ja € redutor dos primeiros sinais de
expressdo. Antes de qualquer maquiagem, é sempre bom limpar a pele e passar um
hidratante. Depois, vocé vem com o protetor solar, é essencial passar sempre, porque
ele ajuda a prevenir o envelhecimento precoce e protege a pele até nos dias nublados
(porque mesmo que vocé ndo esteja vendo o sol, tem raios UV que véo danificar sua
pele, vdo causar manchas). Como ja tenho bastante manchinhas ndo posso ficar sem,
porque a tendéncia é sempre aumentar e ter mais, entdo o protetor ajuda nisso. Depois
vocé passa o primer, que tem textura em creme e em gel, (prefiro em gel por minha
pele ser oleosa). Ele ajuda a tampar os poros e uniformizar a pele pra receber a base
(para a base ficar lisa e uniforme e durar mais tempo). E depois o pé [compacto], s6
na “area T”, pra quem tem pele oleosa. Entdo quem tem a pele seca ndo precisa passar
p6 [compacto]. Eu passo pra deixar mais sequinho por eu ter a pele oleosa. Depois
vem o0 batom, o blush, o rimel e a sombra. Por Gltimo, spray de fixacdo de maquiagem,
que deixa a maquiagem durar a noite inteira. (Mayara, 25 anos, amasiada).

Observa-se no trecho acima a riqueza de artefatos rituais e o quao elaborado € o roteiro
seguido por Mayara para se maquiar. Tais fatores acabam por contribuir, sobremaneira, para a
fixagdo de significados pela entrevistada (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006). Além disso, é
possivel notar claramente o qudo significativo é cada etapa, o que reforca a vitalidade desse
ritual para Mayara (ROOK, 1985; 2007). E preciso observar, porém, que os rituais podem variar
de mais elaborados (como no caso de Mayara) a mais breve e simples como no caso de Luana
(25 anos, solteira), que descreve: “Ah entdo, geralmente é no sadbado a tarde, tem dia marcado
[risos], que eu tomo o meu banho (fago hidratagdo no cabelo no banho), ai eu passo creme no
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corpo e no rosto. Fico assim uma hora mais ou menos.” O que ira distingui-lo de um mero
habito seréd a expressividade e simbolismo envolvidos, a sequéncia de eventos fixa e episddica,
que se repete ao longo do tempo com representacdo dramatica (ROOK, 1985; 2007).

A representacdo dos papéis ritualisticos de forma extensa e ativa foi uma caracteristica
observada em grande parte dos relatos das entrevistas em relacdo aos seus cuidados pessoais.
Isso se deve, em especial, ao fato de as mulheres da nova classe média realizar seus rituais
dentro da propria casa e serem as responsaveis pela execucdo de todas as etapas. Pode-se dizer,
que essa caracteristica “centralizadora” das atividades ¢ resultado da condigdo financeira dessas
mulheres, uma vez que elas admitem gostar do ambiente dos sal6es de beleza e se sentem
confortaveis e até mesmo valorizadas nesses espagos — “[...] vocé se sente 14 assim: poderosa!”
Shirley, 29 anos, solteira) — mas ndo costumam frequenta-los assiduamente por nao ter
condi¢des de arcar com os custos financeiros: “E, se ndo ficasse tdo caro eu iria mais.”
(Thelma, 45 anos, casada).

A plateia do ritual, ou seja, aqueles que ndo desempenham nenhum papel especifico no
ritual, mas para 0s quais as praticas rituais sdo realizadas, € composta pelos parceiros
(namorados e maridos) e por aqueles que compartilhardo do mesmo evento social (amigos,
grupos de interesse, parceiro desejado): “Pra outras verem né, e pra todo mundo achar bonita,
né?! A gente gosta quando alguém acha a gente bonita.” (Thelma, 45 anos, casada). Desse
modo, munidas das propriedades glamorosas, exaltadas e significativas dos seus “melhores”
produtos de beleza, essas mulheres adquirem novos poderes de autoconfianca, agressao e defesa
(MCCRACKEN, 2007). Agora, esse significado apropriado servird como orientador na
(re)construcdo da sua identidade feminina, conforme seré apresentado e discutido na préxima
secao.

8. BONITA POR NATUREZA: A FEMINILIDADE E O CONSUMO DE

PRODUTOS DE BELEZA

“A mulher foi criada pra ser bonita”. A fala de Mari (32 anos, solteira) ilustra como a
imagem da mulher, sob a perspectiva das entrevistas, ainda se sobrepde a ideia de beleza
(NOVAES, 2008). De forma geral, as entrevistadas demostraram legitimar a crenca de que
cuidar da beleza ¢, essencialmente, “coisa de mulher” (CAMPOS, 2009): “Toda mulher gosta
de se arrumar, ndo é verdade?!” (Juliana, 55 anos, solteira). Tamanha ¢ a naturalizacdo desse
imaginario que as explicacfes dadas nas entrevistas sobre 0s motivos para essa associagao entre
a beleza e a mulher estdo sempre assentadas em discursos que reforcam a natureza feminina
como intrinsicamente vaidosa e a criagdo da mulher para a beleza.

O que se depreende dessa concepgao € que “o bonito da mulher € ser bela”, ao contrario
do homem, em que pode ocorrer inverso, “ja que o bonito do homem ¢ ser feio” (TEIXEIRA,
2001, p.205). Ser mulher, nesse sentido, implica em cuidar da aparéncia fisica, demonstrando
por meio do consumo de produtos de beleza a sua natureza feminina: “A gente ndo é mulher?
Ent&o tem que ser feminina, tem que ser diferente. Porque vocé vai nascer mulher pra ser igual
um homem tdo largado, andar de qualquer jeito?!” (Thelma, 45 anos, casada).

No relato de uma das entrevistadas sobre a irma que ndo investe em produtos e praticas
de beleza, esse tipo de associagéo se revela explicitamente. O que se observa por meio da fala
de Maura (28 anos, solteira), é que prevalece o senso de que a mulher que ndo se dedica ao
embelezamento esta se despojando da sua natureza feminina. “A minha irméa ndo tem vaidade
nenhuma, a minha irma é o ano inteiro sem maquiagem e sem batom. [...]. Ela ndo gosta, eu
ja gosto. Fazer o que?! A minha mde fala: ‘é um menino e uma menina’.”

A Dbeleza, por assim dizer, torna-se condicionada ao uso de determinados produtos, no
qual a maqguiagem se apresenta como item indispensavel e o simbolo méximo da feminilidade:
“A maquiagem deixa a mulher bonita, ‘onde’ pode real¢ar o que ela tem de feminino” (Maura,
28 anos, solteira). Condiciona-se, ainda, a magreza (“Gracas a Deus eu t6 emagrecendo.
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Devagarzinho, devagarzinho eu vou chegar 14”, Helen, 21 anos, desquitada) e jovialidade: (“As
rugas vao chegando né, e eu tentando tirar, mas ‘td’ dificil”, Claudia, 43 anos, casada), o que
leva muitas dessas mulheres a empreender verdadeiras e cruéis batalhas contra o proprio corpo.

Confesso que tem hora que ¢ ‘um saco’. Tem més que eu falo, ai gente eu ndo aguento
mais passar esses cremes. Ai eu acabo folgando. Folgou, voltou. Ai vocé ja fica
desesperada. Vocé ja pensa, eu ndo posso parar nunca. E igual dieta, tem uma hora
que cansa mas vocé folga uma semana, nao adianta, tem que voltar. Ai vocé volta.
(Beta, 33 anos, solteira).

Por conseguinte, percebe-se uma grande preocupacao com a beleza por parte de muitas
mulheres que se policiam para nao “cair no desleixo”, para ndo se tornarem feias, para atender
as expectativas sociais: “A mulher precisa, a sociedade pede que a mulher seja mais bonita”
(Bianca, 48 anos, casada). Xica chega a comentar que se cobra constantemente para estar
sempre arrumada, de forma que nem o marido e nem as outras pessoas do seu convivio precisem
dizer a ela da necessidade de se arrumar: “Se eu cobro de mim? Cobro. Cobro de mim, sim. Os
outros ndo, porque eu ndo dou tempo para o povo [risos]”.

Essa é uma questdo interessante porque, de fato, elas costumam ser cobradas por pessoas
préximas quando se abstém dos cuidados com a beleza. O caso de Luana (25 anos, solteira) é
bem enfatico nesse sentido. Por ndo se importar em estar sempre cuidando da aparéncia fisica,
a entrevistada é sempre alvo de criticas e repreensdes por parte da tia com quem ela mora ha
algum tempo. A entrevistada revela que muitas vezes as criticas feitas pela tia chegam a ser
ofensivas, o que a deixa triste ¢ com uma sensacdo de desconforto: “[...] Mas, as vezes essa
cobranga me chateia um pouco também porque ela fala: ‘ai, vocé ta gorda!’ ‘Vocé engordou!’
Nossa isso acaba comigo!” (Luana, 25 anos, solteira). A for¢a com que as cobrangas externas
impactam no comportamento do individuo pode ser observada na sequéncia da fala de Luana.
Ao procurar 0 namorado para contar das criticas que havia recebido, a perspectiva da tia foi
ratificada pelo parceiro, o que fez com que Luana cedesse as pressfes externas e passasse a se
dedicar aos cuidados com a aparéncia fisica: “Ele falou: ‘¢, realmente, vocé é um pouco
relaxada sim’. Acabou comigo! Nossa! Ai eu comprei um monte de roupa e comprei algumas
outras coisas pra cuidar mais do cabelo também e tal. “(Luana, 25 anos, solteira).

Outras entrevistadas também relataram situacdes de cobranca externa, e todas se
guestionaram quanto a (in)adequacdo do proprio comportamento. O resultado foi a concessao
as pressdes e inclusdo de pelo menos algum tipo de préatica de beleza em seu cotidiano, como
Rita (39 anos, divorciada), que estd passando por esse processo de inclusdo das praticas de
beleza: “Todo mundo falava assim: ‘ai, vocé ndo usa nada, sua cara é muito branca’, ai eu
comecei a usar batom, mas as outras coisas ainda ndo consegui usar nao, de vez em quando,
passo um pouquinho”.

Destarte, pode-se dizer que ndo investir em produtos de beleza significa para muitas das
entrevistadas ser “menos mulher” (NOVAES, 2008): “A gente se sente mais mulher quando a
gente comeca a cuidar da gente mesma, sabe?!” (Isa, 24 anos, solteira) e se sujeitar ao
desprestigio da feiura: “Me desculpe as feias, mas a vez é das bonitas, a feia é segundo plano”
(Bianca, 48 anos, casada). Portanto, muitas vezes até mesmo aquelas que ndo compartilham dos
mesmos significados da beleza acabam se rendendo as pressdes externas e acatando algumas
praticas de embelezamento como uma imposic¢do social. Em outras palavras, além do senso de
self, a identidade que os individuos desejam projetar ou comunicar a outras pessoas pode atuar
como influenciadora sobre as escolhas de consumo (PHILLIPS, 2003).

Por outro lado, ndo se pode desconsiderar o papel reflexivo das mulheres da nova classe
média sobre as imposig¢des sociais (CAMPOS, 2009). Nesse sentido, em momentos em que a
relacdo entre o proprio senso de self (“1”) e a crenga sobre a forma com que é percebida por
outrem (“me”) se torna tencionada, a reacdo das entrevistadas, corroborando Mittal (2006),
tomou trés caminhos distintos. No primeiro caminho, elas deixam de se importar com aqueles
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que possuem uma imagem diferente ou negativa e passam a nutrir 0s que possuem a imagem
desejavel: ““Eu nao ligo muito para o que os outros falam ou pensam de mim, [...] eu ficando
bonita, me achando bonita, e meu namorado me elogiando também, eu ndo ligo para o que 0s
outros falam.” (Mayara, 25 anos, amasiada). No segundo caminho, elas tentam educar aquele
que ¢ importante e valioso para corrigir a leitura deste sobre si: “Eu falo que da muito trabalho
ser loira! D& muito trabalho e muita despesa! Sempre quando eu vou passar tinta ele [marido]
fala: ‘passa loiro, passa loiro!’ Eu falo: ‘ah, passa em vocé!’ [risos].” (Laura, 57 anos, casada).
O terceiro caminho a ser tomado é tentar mudar a si mesma, ao menos visivelmente, de forma
que o “I” pareca diferente: “Minhas amigas sempre foram mais vaidosas do que eu. Ai eu
acabava tendo que ser também.” (Maria, 26 anos, solteira).

Pode-se dizer, portanto, que por meio de um processo intimo de reflexdo, que permita a
essa mulher escolher como e em que medida os julgamentos e as imposic¢des serdo consideradas
e atendidas, é que se torna possivel a mulher definir mais livremente suas escolhas e préaticas
de consumo e, por conseguinte, a construcdo da sua identidade feminina. Por outro lado, ndo se
pode desconsiderar que a existéncia de um padrao identitario feminino, que exclui aquelas que
ndo se enquadram nele, tende a tornar esse processo reflexivo conflituoso para a mulher. Assim,
a cada nova reflex&o, a cada nova escolha, essa identidade se torna aberta a reconstrucdes, sejam
elas discretas, sejam radicais.

9. CONSIDERACOES FINAIS

A proposta de investigagdo neste estudo residiu na identificacdo da forma como a
identidade feminina da mulher da nova classe média € (re)construida por meio do consumo de
produtos de beleza. A perspectiva do movimento de significado (MCCRACKEN, 1986; 2003;
2007) serviu como fundamentacdo para atendimento ao objetivo proposto, assumindo-se, dessa
forma, que por meio da acéo ritual os significados culturais carregados pelos bens de consumo
sdo transferidos para o consumidor e, assim, utilizados como guia na constituicdo identitaria do
sujeito. Nesse sentido, e partindo do entendimento do significado da beleza para as mulheres
da nova classe média, no desenvolvimento deste trabalho procurou-se descrever como as
mulheres utilizam os rituais de cuidados pessoais para se apropriar dos significados presentes
nos seus produtos de beleza e, dessa forma, (re)construir a sua identidade feminina.

Em suma, pode-se dizer que neste trabalho ha alguns apontamentos relevantes e que
contribuem com os estudos de marketing, especialmente do comportamento do consumidor;
primeiramente, ao destacar como a identidade dos individuos tem sido construida e modificada
por meio do consumo nesta sociedade pds-moderna, em um movimento em que o “ter” muitas
vezes se sobrepde ao “ser”. Também evidente se mostra a sobrepujanca do desejo sobre a
necessidade, no qual tem-se um corpo que se mascara e se (re)constréi para cada contexto e
desejo, criando, assim, multiplos sentidos de si mesmo. Ademais, ao lancar luz sobre os
pensamentos e sentimentos de um grupo de mulheres da nova classe média, inimeras
necessidades e desejos velados puderam ser revelados, contribuindo, assim, para a
caracterizacdo e compreensdo do comportamento de consumo desse grupo, além de abrir
caminho para novas investigacdes e descobertas.

Considerando o carater exploratorio desta pesquisa, pode-se dizer que ha muitas questdes
que ndo foram respondidas nesse estudo e que merecem ser alvo de investigacdo futura. Por
exemplo, os servigos de beleza ndo foram contemplados nesta analise e se constituem um
importante influenciador na constituicdo identitaria feminina. O entendimento de como se
desenvolve o processo de (re)construcdo identitaria também se mostra relevante para outros
estratos sociais, de forma a permitir comparacfes. Neste estudo também constataram-se
diferengas entre grupos etarios, mas que precisam ser mais bem exploradas em trabalhos
futuros. Para além do campo do marketing, algumas descobertas deste estudo podem servir
como ponto de partida para novas investigacoes. Por exemplo, a supervalorizacdo da beleza no
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mercado do trabalho, tornando-se mais um critério de avaliacdo e julgamento na competicdo
corporativa. Assim, a partir do argumento da responsabilizagdo pela prépria beleza, o individuo
que se afastar ou ndo atender aos requisitos minimos de beleza exigidos tende a ser “penalizado”
com o preconceito e a exclusdo. Por meio dos discursos, tornou-se possivel observar a
estigmatizacdo do feio, do obeso, do deficiente, do “velho” e do negro e o quanto os “padrdes
ideais” tém sido refor¢ados e perpetuados pelos proprios profissionais de gestdo. Nesse cenario,
a beleza passou a se configurar como um ideal de sucesso a ser seguido. Além disso, este estudo
abre margem para a investigacdo sobre 0s mecanismos simbdlicos que operam nessa dindmica
p6s-moderna de sobreposi¢do do “ser” pelo “ter”.

Destarte, pode-se dizer que essa pesquisa obteve éxito na concretizagdo dos seus
objetivos. Ainda, se por um lado a aplicacdo do método qualitativo ndo se destina a obtencéo
de resultados passiveis de generalizacdo, por outro, a riqueza de informacdes geradas abre um
leque de oportunidades para reflexdo e estudos futuros.
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