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“Para aprender a ser toureiro, vocé precisa primeiro aprender a ser touro”

(Proveérbio espanhol)



Dedico esta pesquisa a todas nos mulheres. Que jamais esmorecemos diante das adversidades

da sociedade atual. Que todas nos conquistemos nosso lugar ao sol.
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Glossario

= Airbnb - Um servico online comunitéario para as pessoas anunciarem, descobrirem e reservarem
acomodacdes.

= Botox — O procedimento estético popularmente conhecido por Botox consiste na aplicacdo de uma
toxina que alivia rugas e linhas de expressdo, principalmente na regido da testa e olhos.

= Botox capilar — Popular tratamento nos saldes de beleza do Brasil, 0 Botox Capilar promete
exatamente a reconstrucdo do fio, tornando-o mais saudavel e nutrido, permitindo assim maior
beleza e maleabilidade.

= Bullying - E a pratica de atos violentos, intencionais e repetidos, contra uma pessoa indefesa, que
podem causar danos fisicos e psicoldgicos as vitimas.

= Cauterizac&o - E uma técnica de hidratacio profunda dos cabelos & base de queratina que deixa os
cabelos mais macios, sedosos e com a aparéncia mais lisa devido ao seu fator anti-frizz.

» Feedbacks - € uma palavra inglesa que significa realimentar ou dar resposta a um determinado
pedido ou acontecimento. O termo é utilizado em &areas como Administracdo de Empresas,
Psicologia ou Engenharia Elétrica. O significado de feedback, em certos contextos, pode trazer o
sentido de resposta ou de reacdo, podendo ser algo positivo ou negativo. Quando o feedback atende
a solicitacdo feita, ele deve ser um feedback positivo, do contrario sera negativo.

= Gabriela Pugliesi - Blogueira fitness que virou referéncia para muitas mulheres no Brasil, com
dicas de dietas e exercicios fisicos.

» Lipo - Abreviacdo comumente utilizada no Brasil para lipoaspirag&o.

» Lipoaspiragdo - Processo de extracdo de gorduras superficiais, por puncéo e aspiragdo a vacuo,
pela introducdo subcutanea de uma canula através da qual a matéria gordurosa € aspirada e retirada;
lipossuccao.

= Lounge - E uma palavra em inglés, que pode significar sala de estar, sala de espera, ante-sala.
Também pode designar um estilo musical ou um bar.

= Low profile - Adjetivos utilizados em um dos salGes de beleza de elite em S&o Paulo para designar
meninas que usam a pele com uma maquiagem mais natural, o cabelo de praia, possui um estilo
mais despojado, compra coisas caras, mas sabe valorizar produtos bons e com precos acessiveis
também.

= Merchandising - Conjunto de atividades e técnicas mercadoldgicas que dizem respeito a colocacdo

de um produto no mercado em condi¢Ges competitivas, adequadas e atraentes para o consumidor.
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= Mirache Touch — Técnica que mistura caracteristicas de drenagem linfética tradicional e de
massagens modeladoras.

= Yasmin Brunet - Atriz e modelo brasileira.



Lista de Abreviaturas

= ABIHPEC - Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,Perfumaria e Cosméticos.

= ABL - Academia Brasileira de Letras.

= ABRASCE - Associacao Brasileira de Shopping Centers.

= ABS - Associacdo da Comunidade Brasileira em Salamanca.

= CAPES - Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior.

= CAPS-AD - Centro de Atencdo Psicossocial Alcool e Drogas.

= CEB - Centro de Estudios Brasilefios de la Usal.

» DEAM (SP) - Delegacia de Atendimento Especializado a Mulher de Sdo Paulo.

= E.U.A - Estados Unidos da América.

» FFLCH - Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas da USP.

» |BGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.

= MAI - Master de Antropologia de Ibero-américa.

= MG - Minas Gerais.

= NAU - Ndcleo de Antropologia Urbana da Universidade de Sdo Paulo.

* ONG - Organizacdo Nao Governamental.

* P&G - Procter & Gamble.

= PAISM - Programa de Atengao Integral a Saude da Mulher.

» PDT/MG - Partido Democratico Trabalhista - Minas Gerais.

= PIB - Produto Interno Bruto.

= POPAI - Associagdo sem fins lucrativos, dedicada ao desenvolvimento da atividade de
Merchandising.

» PSD/AM - Partido Social Democrético do Amazonas.

» PT - Partido Trabalhador.

= RJ-Rio de Janeiro.

= SP - Séo Paulo.

= TFT - Taxa de fecundidade total.

=  UNIFEM - Fundo de Desenvolvimento das Nagfes Unidas para a Mulher.

= USAL - Universidad de Salamanca.

= USP — Universidade de Sao Paulo.
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Resumo

A presente investigagdo parte do ponto de vista das dificuldades que as mulheres encontram em
suas vidas em fun¢do do que explicamos ao longo do trabalho e chamamos de “Sociedade do
Consumo”. Destacamos a obsessdo com a aparéncia, as diferengas culturais e 0 quao nocivo pode
ser este comportamento a uma sociedade.

Utilizamos os métodos de pesquisa de etnografia, observagéo, observacdo participante, entrevistas
semiestruturadas e entrevistas em profundidade de casos especificos.

Nesta tese doutoral discutimos além das considerac@es iniciais da investigagdo onde explicamos
toda a estrutura do trabalho, o contexto histérico da problematica proposta, também fazemos um
sincretismo conceitual entre Género, Antropologia Urbana e Comportamento de Consumo a partir
da Abordagem feita por Phillip Kotler, seguido do raciocinio da Piramide das necessidades de
Maslow, a fim de compreender os fenémenos do comportamento de consumo e suas consequéncias
onde nos preparamos para a parte etnografica da pesquisa, que ocorreu na cidade de Sao Paulo
onde analisamos 0s contrastes sociais entre periferia e bairros nobres da cidade.

Palavras Chave: Comportamento, consumo, beleza, sociedade e género.
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Restimen

La presente investigacion parte del punto de vista de las dificultades que las mujeres enfrentan en
su vida en términos de lo que hemos explicado a lo largo del trabajo y lo que Ilamamaos "la sociedad
de consumo™. Destacamos la obsesion por la apariencia, las diferencias culturales y lo perjudicial
que puede ser para una sociedad.

Utilizamos métodos etnograficos de investigacion, la observacion, la observacion participante,
entrevistas semiestructuradas y entrevistas en profundidad de casos especificos.

En esta tesis doctoral se ha discutido ademas de las consideraciones iniciales de la investigacion,
donde explicamos toda el extrutura del trabajo, el contexto histérico de la problematica propuesta,
también hacemos un sincretismo conceptual entre Género, Antropologia Urbana y
Comportamento de Consumo a partir del abordaje hecha por Phillip Kotler, seguido del raciocinio
de la Piramide de las necesidades de Maslow, con el fin de comprender los fendmenos del
comportamiento de consumo Yy sus consequencias. Asi nos preparamos para la parte etnografica
de la pesquisa, que ocurrié em la ciudad de Sdo Paulo (Brasil) donde analisamos los contrastes
sociales entre periferia y barrios nobles de la cidad.

Palabras Clave: Comportamiento, consumo, beleza, sociedad y género.



Abstract

This research starts from the point of view of the difficulties that women encounter in their lives
in relation to the "consumer society", which we will explain more ahead in this paper. We highlight
the obsession with appearance, cultural differences and how harmful those can be to a society.
We use ethnographic, observation, participant observation, semi-structured interviews and in-
depth interviews of specific cases as research methods.

In this doctoral thesis, we discuss beyond the initial research findings and the historical context of
the problematics proposed, but also the conceptual syncretism between Gender, Urban
Anthropology and Consumer Behavior from the approach taken by Phillip Kotler, followed the
reasoning of the Pyramid of Maslow's needs, for better understanding the consumer behavior
phenomena and their consequences while preparing for the ethnographic at the city of Sdo Paulo
(Brasil) where we analised the social contrasts between periphery and noble neighborhoods of the
city.

Keywords: Consumer, behavior, beauty, society and gender.
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Introducéo

“Vocé deveria ter vergonha de ter seios pequenos! ”

(Esta frase pertence a um andncio que esta exposto em vagdes do metrd de Nova lorquel)

Vérias frases como esta do metrd de Nova York sdo expostas todos os dias em Varios
ambientes publicos e fazem parte do nosso cotidiano. Poemas como “Receita de Mulher” de
Vinicius de Moraes onde ele diz “As muito feias que me perdoem, mas beleza é fundamental!
Estdo sempre presentes na vida das mulheres brasileiras. Mas, por qué? E a que preco?

A frase que consta no titulo desta pesquisa “Espelho, espelho meu”, faz referéncia a
madrasta da Branca de Neve, do classico da Disney de 1937, onde a histdria original pertence aos
irmaos Grimm. No filme da Disney a rainha ma que também é madrasta de Branca de Neve é tdo
obcecada por sua vaidade que, quando seu espelho magico revela que sua enteada supera sua
beleza, esta decide maté-la.

A obsessdo pela aparéncia faz com que a rainha méa da historia da Branca de Neve ndo
esteja sozinha quando falamos dos excessos cometidos em busca da perfeicdo. A questdo do
consumo na Industria da beleza no Brasil é algo que nos desperta bastante interesse. E nos
entusiasma a oportunidade de envolver a antropologia neste contexto cultural. A industria da
beleza por ser um mercado gigantesco que movimenta milhdes em todo o planeta, inclusive no

Brasil.

1 Jornal eletrénico UOL. Disponivel em: http://blogdosakamoto.blogosfera.uol.com.br/2015/05/24/voce-deveria-ter-
vergonha-de-ter-seios-pequenos/?utm_source=dlvr.it&utm_medium=facebook Acessado em: 25 de maio de 2016.


http://blogdosakamoto.blogosfera.uol.com.br/2015/05/24/voce-deveria-ter-vergonha-de-ter-seios-pequenos/?utm_source=dlvr.it&utm_medium=facebook
http://blogdosakamoto.blogosfera.uol.com.br/2015/05/24/voce-deveria-ter-vergonha-de-ter-seios-pequenos/?utm_source=dlvr.it&utm_medium=facebook

No entanto, com a atual crise econdmica que enfrenta a nacdo e apds crescer
exponencialmente em dois digitos nos altimos 23 anos, no ano de 2015 teve sua primeira retracéo
do setor em mais de duas décadas. As Ultimas vendas de produtos de higiene e beleza somaram R$
42,7 bilhdes em 2015, uma queda de 6% em relacdo ao ano anterior, j& descontada a inflagdo, de
acordo com levantamento da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC).

A retracdo econdmica, a falta de defini¢do do cenério politico que o pais enfrenta sobretudo
durante o ano de 2016, a crise hidrica e 0 aumento de tributos foram os principais fatores a
influenciar a desempenho do setor. O aumento do desemprego e da inflagdo reduziram a renda,
enquanto os reajustes de preco dificultam as vendas no setor.

Bassanezi, Pinsky e Pedro (2013) nos contam que, a partir da segunda metade do século
passado, as paginas de anuncio das revistas femininas reforcam a ideia da dona de casa como a
compradora oficial da familia. E sdo divulgados ndo apenas produtos de uso pessoal das mulheres,
mas também artigos infantis, para casa e, até mesmo, para 0os homens. Depois, com a inserc¢ao das
mulheres no mercado de trabalho, trouxeram mudancas na demanda de consumo, lazer e conforto
por parte delas. Ja ndo dependiam de maridos e companheiros, desta maneira elas ganharam maior
poder de decisdo para dispor dos recursos financeiros a seu alcance.

Com o intuito de entender melhor as consumidoras da Industria da Beleza nesta avalanche
econémica em que se encontra o pais e com a forte tendéncia ao consumo existente no Brasil neste
setor, esta Tese Doutoral trabalha o que muitas pessoas ignoram, ou ndo ddo a verdadeira
importancia, que sdo as consequéncias da pressdo social resultante da sociedade voltada ao
consumo a qual vivemos, que ocorrem maioritariamente nas mulheres, no Brasil. Esta pesquisa

ndo busca uma postura radical quanto a préaticas estéticas atuais, porém evidencia a parte nociva
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por detras do glamour dos apelos midiaticos. A pesquisa, também busca expor a necessidade de
aceitacdo que é tdo presente na sociedade atual, mas que nao é explicita. Ou seja, é algo tdo
interiorizado e de certa forma até inconscientemente, etnocéntrico que as pessoas nao se dao conta,
ou ndo admitem.

Utilizamos o know-how antropoldgico, dentro da problematica apresentada, com o
comportamento de consumo dos produtos da industria da beleza neste estudo, como um dos
principais instrumentos de analise das mulheres investigadas, e das variaveis mencionadas nos
objetivos especificos, entendendo a dinamica do comportamento das mulheres em relacédo a tais
objetivos e desvendando alguns aspectos por tras deste comportamento, nesta sociedade.

A opcao pelo método etnografico, no presente estudo, justifica-se porgue ele se baseia nas
atitudes das mulheres observadas, utilizando-se do modo de investigacdo e analise Emic.
Efetivamente, a cultura, tradi¢bes, costumes e atividades de determinado grupo humano, ndo pode
ser analisado nem julgado como certo ou errado, como adequado ou inadequado, como positivo
ou negativo, pois cada grupo tem sua forma de pensar e atuar, de maneira que suas tradi¢fes sdo
validas, desde que se encontrem inseridas em seu contexto cultural. Ndo se pode observar desde
outra perspectiva, desde outra cultura, para dizer se sdo validas ou ndo. No caso dessa pesquisa,
ela parte da observacao in loco e da préatica dos conceitos tedricos e de suas interpretacdes.

Busca-se, a0 mesmo tempo, um equilibrio com uma visao e analise Etic, comparando-a
com 0s pensamentos estruturados de estudiosos que versaram sobre a tematica da antropologia
urbana, o comportamento de consumo, desta maneira construindo o proprio conceito de Sociedade
do Consumo e presséo social no intuito de observar a aproximagao ou distanciamento da teoria da
prética na aplicacdo de dito conceito. E, portanto, uma visio mais técnica e cientifica, estranha ao

nativo, ou seja, uma visao desde fora da cultura do objeto de estudo.



Utilizamos o método etnogréfico porque ele apresenta algumas caracteristicas assentes
nessa investigacdo, amoldando-se com o quanto explicado por Del Rincdn (1997). Sdo elas: Um
carater Emic, interpretando-se desde dentro, o significado ou sentido que as mulheres estudadas
possuem sobre determinados fendmenos e suas realidades; permanéncia relativamente persistente
dentro do grupo estudado, com o fim de conseguir aceitacdo e confianga dentro de seu meio social;
uma via indutiva, apoiando se em evidéncias para suas concepgoes e teorias; determinada empatia
e habilidade do investigador para estudar e comparar culturas; um carater reflexivo, em que o
investigador passa a fazer parte do mundo que estuda e é afetado por ele.

Para a coleta e andlise dos mencionados dados, é empregado como enfoque metodoldgico
central as entrevistas em profundidade de casos especificos, pois como afirma Philip Kottak
(2011), “la recoleccion de experiencias de la vida de una persona ofrece un trato cultural mas
intimas y personal que los otros métodos™ (p.59). Corroborando, Da Mata (1978) diz que: “(...)
para distinguir o piscar mecanico e fisioldgico de uma piscadela sutil e comunicativa, € preciso
sentir a marginalidade, a solidio e a saudade. E preciso cruzar os caminhos da empatia e da
humildade” (p.35).

Tanto com as entrevistas em profundidade, quanto com as perguntas exploratdrias e
entrevistas semiestruturadas, que também sdo trabalhadas nesta investigacdo, o enfoque qualitativo
é 0 que melhor se adequa a este estudo. Ndo se optou por realizar questionarios porque para
desenvolvimento do tema se necessita ter amplitude e qualidade nas respostas obtidas com a
finalidade de tratar o problema da investigacdo o mais a fundo possivel. Por tanto, como
mencionado anteriormente, a investigacdo se baseia em entrevistas e historias de experiéncias de
vida, que foram registradas com o uso de equipamentos audiovisuais e mediante diario de campo.

Desta maneira os individuos questionados puderam expressar e descrever melhor seus pontos de
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vista sobre o tema objeto de estudo, o que seria impossivel lograr com uma abordagem estritamente
quantitativa.

“Fazer etnografia € como tentar um manuscrito estranho, desbotado, cheio de elipses,
incongruéncias, emendas suspeitas e comentarios tendenciosos, escritos ndo com 0s sinais
convencionais do som, mas com exemplos transitérios do comportamento modelado” (Geertz,

1978, p.20).

E preciso acrescentar que é necessario ter uma visdo local e global do contexto estudado,
ja que esta visdo dupla é fundamental para evitar o pensamento etnocéntrico. Porque, como aponta
(Aparicio, 2011, p. 64).

Tenemos la obligacion histdrica de reinventarnos pero también de conocernos intimamente

a cada uno de nosotros, de saber quiénes somos, de donde venimos, por qué hacemos las

cosas que hacemos, los dichos, los mitos, las ceremonias, etc. y cuando podamos

entendernos un poco, minimamente, intentar entender al otro y documentarnos tratando al
maximo de evitar las preconcepciones para poder ser objetivos.

Sair do Brasil para estudar algum aspecto da cultura nacional, evita que o pensamento local
influencie e afete a imparcialidade e objetividade da investigacdo, ja que esta discorre sobre temas
da sociedade brasileira. Desta maneira, torna-se mais facil realizar a analise Etic versus Emic.

Quais problemas afligem as mulheres na grande Sao Paulo hoje? Entre véarios problemas,
como violéncia e cultura do estupro, e serem privadas dos poucos direitos que demoraram séculos

para conquistar, e ainda a eterna luta contra a objetificacdo sexual, a pressdo para conquistar um

padrdo de beleza que ao contrario do que demonstram as “musas” das redes sociais ¢ irreal®. Este

2 Ver relato em: http://www.bolsademulher.com/comportamento/famosa-no-instagram-desmascara-0s-proprios-
posts-e-explica-farsas-em-fotos/?utm_source=facebook&utm_medium=manual&utm_campaign=BolsaFB.
Acessado em: 06/11/2015.


http://www.bolsademulher.com/comportamento/famosa-no-instagram-desmascara-os-proprios-posts-e-explica-farsas-em-fotos/?utm_source=facebook&utm_medium=manual&utm_campaign=BolsaFB
http://www.bolsademulher.com/comportamento/famosa-no-instagram-desmascara-os-proprios-posts-e-explica-farsas-em-fotos/?utm_source=facebook&utm_medium=manual&utm_campaign=BolsaFB

tipo de contexto gera nas mulheres uma espécie de inseguranca que é explorada pelas midias de
maneira que sempre estejam aptas a consumir.

Naomi Wolf (1992) explica de uma maneira brilhante o que se pretende dizer quanto a
“Ditadura da beleza” quando nos conta que as mulheres conquistaram posi¢ées importantes na
sociedade dentro de um relativamente curto espaco de tempo, no entanto, de uma forma paralela a
estas conquistas surgiram outros problemas como disturbios ligado a alimentacdo, a necessidade
artificialmente provocada de estar dentro de um padréo idealizado de mulher, onde a velhice, a
obesidade, mais que pecados, sdo motivos de estigmatizacdo. Del Priore (2000) corrobora com as
ideias de Wolf (1992) e, complementa que as conquistas sociais trouxeram beneficios, mas
também estresse, fadiga e exaustdo por ter que assumir varios papéis como boa profissional, boa
esposa e boa mée e, ainda ter que lidar com a tirania da perfeicdo fisica, empurrou a mulher nao
para a busca de uma identidade, mas de uma identificag&o.

O simples detalhe entre “me sinto bem porque realmente me faz bem, ou me faz bem
porque estar inserido em um determinado padrao de beleza me faz sentir bem”, que pode parecer
insignificante a muitas pessoas, muitas vezes resulta em algo perigosamente patoldgico. Quando
pensamos que atualmente meninas esperam ansiosamente cumprirem 18 anos para fazer cirurgia
de implante de silicone, ou pedindo de presente de 15 anos - uma cirurgia plastica no nariz,
mulheres morrendo na mesa de cirurgia para uma lipoaspiracdo, em clinicas, sem os devidos
recursos pelo simples fato de ter um preco mais acessivel, a escravidao das dietas mirabolantes e
carentes de nutrientes imprescindiveis para que o corpo funcione devidamente, meninas que
sofrem bullying na escola por ter o cabelo cacheado, ou “ruim” 2 como dizem os colegas, as pessoas

que parcelam um ténis da moda em 10 vezes no cartdo de crédito, a oniomania, as depressoes, a

3 Maneira pejorativa de referir-se a cabelos cacheados ou de origem africana no Brasil.
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anorexia, etc. Enfim, ndo ter dinheiro é feio, com a banalizacdo das cirurgias plasticas e
tratamentos estéticos, envelhecer é pra praticamente um crime, e estar fora dos padrdes de beleza
€ um atrevimento. Muitas pessoas tratam de problemas desta classe como futilidade, ignorando
que s6 vemos a ponta do iceberg e a questao é muito mais complexa do que se supde.

No que tange aos individuos, a populacao que serviu de objeto de estudo dessa investigacdo
a priori, foram as mulheres que residiam em Sdo Paulo capital.

Quando conversamos diretamente com as mulheres a serem analisadas, estas por sua vez
tornam-se esquivas com determinados temas, ou acabam respondendo o que elas acham que nds
gueremos escutar. Entdo, a ideia de falar com mulheres que passavam o dia tratando da beleza de
outras e dado ao vinculo que as mesmas acabam criando, tendo liberdade de falarem sobre a vida
pessoal, anseios, angustias e intimidades pareceu mais assertiva.

Segundo Rohden (2001) durante o século XI1X, a feminilidade, a fragilidade, maternidade
e também a beleza personificavam a mulher e tais caracteristicas seriam como suas razées de vida.

Quando comecam a atuar no mercado de trabalho, as mulheres estabelecem uma nova
relacdo com o corpo e com a sua identidade (Edmonds, 2007).

Conforme o pensamento do Slater (2002), esta mulher passa a construir sua identidade para
se apresentar aos outros buscando aprovacao da sociedade, em seguida volta-se para si verificando
se sua aparéncia é compativel com sua concepcdo pessoal.

A vaidade é um fator crucial para 0 comportamento de compra de cosméticos, como explica

Pinto (2003) e corroborando também os dois Gltimos autores citados:



A vaidade surge como contégio contraido a partir das relagdes e conversa¢es dos homens.
Nosso entendimento facilmente se infecciona com as opinides proprias e com as alheias,
com as vaidades proprias e comas dos outros. Em contrapartida, € dos delirios produzidos
pela vaidade que resulta e depende a sociedade. O desejo de adquirir fama infunde tal valor
nos homens que os transforma em herdis, em cientistas, em pessoas benignas e virtuosas.
Eis porque o homem sem vaidade sente um desprezo universal por tudo, comecando por si
mesmo (p.5).

Os seres humanos tendem a ver 0 mundo através de sua cultura. Ou seja, sempre ha a
tendéncia de julgar a prépria cultura como superior as outras. Esses habitos e costumes nos
escravizam, dominando e condicionando nosso livre exame de outros povos e culturas. Nasce deste
processo a tirania dos costumes que conduzem a um julgamento do outro, causando estranhamento
em relacdo a uma outra cultura. Podemos dizer que este ponto de vista do outro € a base da relacdo
entre etnocentrismo e o preconceito, conforme explicita Smith (2009). Segundo Lipovetski (2004)
a vaidade “funciona como um doping ou como estimulo para a existéncia, as vezes, como paliativo,
despiste em relagdo a tudo que néo vai bem a nossa vida” (p.22).

Para melhor estruturar e compreender os contetdos abordados dividimos a investigacdo da
seguinte maneira:

O primeiro capitulo da presente tese doutoral explicamos toda a estrutura e objetivos da
investigacdo. Analisamos a relevancia da mesma no cenario académico e econémico no Brasil.
Apresentamos o0s principais conceitos abordados e a mixagem das disciplinas antropologia urbana
e marketing a fim de atingir os objetivos propostos. E também explicamos de maneira mais
minuciosa tudo que ja resumidamente tratamos até aqui.

Neste capitulo explicamos no intuito de entender um pouco melhor como trabalham as
midias sociais e a dinamica comportamental das necessidades das pessoas, come¢amos com a
simples, mas bastante explicativa Teoria de Maslow. A teoria da motivagdo de Maslow procura
entender o que impulsiona o comportamento humano, e chega a conclusdo de que o

comportamento é motivado por necessidades, a que chama de necessidades fundamentais. Tais
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necessidades sdo baseadas em dois agrupamentos: deficiéncia e crescimento. As necessidades de
deficiéncia sdo as fisioldgicas, as de seguranca, de afeto e as de estima, enquanto que as
necessidades de crescimento sdo aquelas relacionadas ao autodesenvolvimento e a auto realizacdo
dos seres humanos (citado por Guimarées, 2001).

No segundo capitulo que se chama: “ ‘Quem € mais bela do que eu? ’ Deixa eu te contar
uma historia...”, falamos sobre a desconstrucdo do simbolismo de uma mera consumidora para a
construcdo de uma mulher por tras daquele impulso ou desejo de consumir. Por isso, a origem do
titulo ““Quem é mais bela do que eu? * Deixa eu te contar uma historia...”. Quando pensamos em
consumidoras, € normal no mundo dos negocios ter uma visdo tanto quanto “mecanica” das
mulheres. Pesquisas de mercado baseadas em questionarios e outros modos quantitativos
dificilmente chegam a um resultado satisfatorio quando o assunto € “o que querem as mulheres”.
E preciso entender sua esséncia em seus mais variados cenarios e observéa-las como seres
individuais, logo, cada uma é diferente da outra.

Sendo assim, para melhor compreensédo da problematica apresentada, e posteriormente dos
conceitos que serdo apresentados ao longo do trabalho, bem como o objeto de estudo analisado, €
necessario redescobrir a historia do Brasil na perspectiva das mulheres. Entender a historia das
mulheres € algo bastante desafiador pois, a historia delas é contada por homens. A histéria do
mundo é contada por homens. Segundo Pedro (2003), recorria-se principalmente a memoria
masculina. O argumento era de que as mulheres ndo eram conhecedoras dos acontecimentos desta
esfera, por ndo transitarem nela. A perspectiva de uma historia que buscava “o que realmente
aconteceu” exigia que o depoimento fosse fornecido por quem estivesse presente nos

acontecimentos



O Capitulo trés deste trabalho intitula-se: Fatores que influenciam comportamento de
compra e fala sobre como antropologia e Marketing estdo intrinsecamente envolvidos em tais
fendmenos. Neste capitulo mostramos como as disciplinas de antropologia e administracdo de
empresas podem estar na mesma linha de investigacdo apesar de bases tdo distintas.

E possivel, assim, dizer de uma forma simplificada que o marketing em conjunto com o
estudo do comportamento do consumidor procura, a partir das caracteristicas culturais e sociais de
um determinado povo, juntamente com fatores externos como economia e moda, por exemplo,
desvendar possiveis necessidades dos consumidores, atingirem suas percep¢des, motivando-os em
relacdo ao seu produto ou servico a fim de satisfazé-los.

Conforme relata Winkin et al., (1982), aproximadamente nos anos 60 e 70, o antropdlogo
Gregory Bateson e a sua equipe de psiquiatras tentam formular uma Teoria Geral da Comunicacao.
Ray Birdwhistell e Edward Hall sdo antrop6logos com uma considerdvel bagagem de
conhecimento linguisticos que tentam ampliar o conhecimento tradicional da comunicacéo,
introduzindo a comunicagio corporal (Kinésica) e do campo interpessoal (proxémica) . Erving
Goffman, soci6logo, trabalha nos asilos e estuda a trama do tecido social nesses espacos.

Estes investigadores, iniciam um trabalho a partir da observagdo do comportamento
natural. Os seres humanos se movimentam, emitem sons, comem, relinem-se em pequenos grupos
diversos, de homens e mulheres, jovens e velhos, etc. podem apresentar a observacdo das mais
diversas categorias, classes e géneros a partir das multiplas posi¢cbes, mas essa tarefa pode
prosseguir sem jamais terminar. Mas, a investigacdo da comunicagdo entre 0s homens so se inicia

a traves do momento em que se formula a pergunta: “ ;Cuales son, entre los millares de

4 Proxémica \cs\substantivo feminino (d1963) estudo das distancias fisicas que as pessoas estabelecem
espontaneamente entre si no convivio social, e das variagdes dessas distancias de acordo com as condi¢des ambientais
e 0s diversos grupos ou situacdes sociais e culturais em que se encontram.2 estudos das manifestages culturais
(arquitetonicas, urbanisticas, linguisticas etc.), das tendéncias ou necessidades
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comportamientos corporalmente posibles, los que tiene la cultura para constituir conjuntos
significativos? ” (Winkin et al., 1982, p. 21).

Esta pergunta levanta uma questdo na escolha e na organizacdo dos comportamentos e
envolve a adesdo a um postulado: a existéncia dos “codigos” no comportamento pessoal e
interpessoal regulam a sua existéncia no contexto e na sua significacdo. Todo homem “(...) vive
necessariamente, ainda que inconscientemente nos codigos e pelos cddigos, ” pois todo
comportamento supBe isso. Nesse sentido, os investigadores chamaram de comunicacdo a
utilizacdo de todos esses codigos e como resposta disseram: “Ndo € possivel deixar de se
comunicar”. Este € um dos axiomas principais, escritos por Paul Watzlawick, Janet Beavin y Don
Jackson no livro Uma l6gica da Comunicacdo (Winkin et al., 1982, p. 23).

Na dindmica da linha do tempo, as mudancas de paradigmas ocorrem de tempos em tempos
e estas acompanham a histéria da humanidade. Neste processo de evolucdo de paradigmas inclui
as contribuicbes de varias ciéncias e hoje estamos presenciando uma grande mudanca ndo s6 na
ciéncia, mas também no dmbito social, vivenciamos um mundo globalmente interligado onde os
fendmenos bioldgicos, psicoldgicos, sociais e ambientais sdo todos interdependentes e estes devem
poder colaborar para a reconstrucdo do conhecimento e para a superacdo da visdo fragmentada e
reducionista do universo. Na obra de Thomas Kuhn, intitulada “A estrutura das revolucdes
cientificas”, ele considera que “paradigmas” sdo as realizagBes cientificas universalmente
reconhecidas que, por um certo periodo de tempo, fornecem modelos de problemas e solucdes para
uma comunidade de praticantes de uma ciéncia (Kuhn, 2001, p.13).

Tanto a evolucdo da humanidade como a mudanca de paradigmas vdo se modificando
invariavelmente ao longo da historia no universo, ambos sdo processos dinamicos e inacabados.

Os paradigmas sao necessarios pois eles orientam as nossas escolhas, a forma de olhar o mundo,



a organizacdo da sociedade e da comunidade cientifica, pois propde novos modelos para
compreender a realidade, possibilitando a mudanca de crengas e valores e vdo mudando os
conceitos e os pensamentos dos fatos. Para VVasconcellos Esteves (2002), a palavra paradigma, tem
sua origem do grego paradeima, que significa modelo ou padrdo. Assim sendo, o0 homem Ié o
mundo conforme seus paradigmas e consegue, com essa “lente”, distinguir 0 “certo” e 0 “errado”,
ou ainda, saber o que € cientificamente aceito ou ndo pela comunidade.

Assim, surge a necessidade de uma perspectiva ecoldgica, de um novo paradigma, de uma
nova visao de realidade, onde os pensamentos, percepcdes e valores possam realizar uma mudanca
para a concep¢do holistica da realidade. Nesse sentido, a Ecologia, se apresenta como uma nova
concepgao, que propde a total integragéo entre os elementos animais e vegetais da terra. Com este
desafio, 0 movimento pela ecologia propde que ‘“Na natureza, ndo ha ‘acima’ ou ‘abaixo’, € nao
h& hierarquias. Ha redes aninhadas dentro de outras redes. ” (Capra, 1996, p.45). Neste sentido, 0
mundo é percebido como uma rede de relacBes, que compreendem conexdes, interconexdes,
movimento, fluxo de energia, inter-relagdes em constante processo de variagao e transformacéo.

No quarto capitulo desta investigacdo, temos a Etnografia realizada e as anélises a partir
das experiéncias vividas em campo. Como em qualquer outra pesquisa que ndo se pode fazer
diretamente as perguntas, fizemos etnografia.

Para que se possa alcancar um resultado satisfatorio a partir dos objetivos da investigacao,
€ necessario a utilizacdo de uma metodologia de carater qualitativo. Pois tal como afirma Oliveira
(2002), os estudos que utilizam este tipo de abordagem tém facilidade para descrever a
complexidade de uma determinada hipotese ou problema, analisar a interacdo de certas variaveis,

compreender e classificar processos de cambios.
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Convivemos, experimentamos e tentamos aprender as regras tacitas da realidade que
encontramos. Os contrastes foram inevitaveis. E também com gratas surpresas. Foram necessarios
alguns dias até conseguirmos neutralizar tudo o que achdvamos saber a respeito da cidade e nos
posicionarmos de uma forma neutra. Sempre se fala sobre a periculosidade da cidade, o transito o
stress, as pessoas, até mesmo no voo rumo ao Brasil. Apds alguns tropecos foi possivel realizar o
trabalho de campo e obter resultados bastante interessantes como observaremos a seguir no quinto
e ultimo capitulo.
No quinto e ultimo capitulo deste trabalho, temos as consideragdes finais da pesquisa.
Encerramos a investigacdo no quinto capitulo onde versamos sobre as conclusdes, aportacoes,

limitacGes e prospec¢des segundo 0s conceitos e a etnografia realizada.



Introduccion

“TG deberias tener vergiienza por tener senos pequerios!”

(Esta frase pertenece a un aniincio que esta expuesto en el metro de Nova lorque®)

Diversas frases como esta del metro de Nueva York estan expuestas todos los dias en
diferentes entornos publicos y son parte de nuestra vida cotidiana. Poemas como “Receta de
Mujer” de Vinicius de Moraes en el que dice “Las muy feas que me perdonen, jpero la belleza es
fundamental!” estan siempre presentes en la vida de las mujeres brasilefias. ¢Pero por qué? Y (A
qué precio?

La frase que figura en el titulo de esta investigacion " Espejo, espejo mio " se refiere a la
madrastra de Blancanieves, del clasico de Disney de 1937, donde la historia original pertenece a
los hermanos Grimm. En la pelicula de Disney a la reina malvada que es también la madrastra de
Blancanieves esta tan obsesionada por su vanidad que cuando su espejo magico le revela que su
hijastra supera su belleza, este decide matarla.

La obsesion por la aparencia hace que la reina malvada del cuento de Blancanieves no esté
sola cuando hablamos de los excesos cometidos en la busqueda de la perfeccion. El tema del
consumo en la industria de la belleza en Brasil es algo que despierta gran interés. Y nos emociona
la oportunidad de involucrar a la antropologia en este contexto cultural. La industria de la belleza
de ser un mercado enorme que se mueve a millones en todo el mundo, incluyendo Brasil.

Sin embargo, con la crisis econdmica actual que enfrenta la nacion y después de haber

crecido exponencialmente en cifras de dos digitos en los ultimos 23 afios, el afio 2015 tuvo su

5 Jornal eletrénico UOL. Disponivel em: http://blogdosakamoto.blogosfera.uol.com.br/2015/05/24/voce-deveria-ter-
vergonha-de-ter-seios-pequenos/?utm_source=dlvr.it&utm_medium=facebook. Acessado em: 25 de maio de 2016.
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primera caida de la industria en mas de dos décadas. Las Ultimas ventas de productos de salud y
belleza totalizaron R $ los 42,7 mil millones en 2015, un 6% menos que el afio anterior, ajustado
por inflacion, de acuerdo con una encuesta realizada por la Asociacion Brasilefia de articulos de
tocador, perfumes y cosméticos (ABIHPEC).

La crisis econdmica, la falta de definicion del escenario politico que enfrenta el pais,
especialmente durante el afio de 2016, la crisis del agua y el aumento de los impuestos fueron los
principales factores que influyeron en el deterioro del sector. EI aumento del desempleo y la
inflacion reducen los ingresos, mientras que los ajustes de precios obstaculizan las ventas del
sector.

Bassanezi, Pinsky e Pedro (2013) nos dice que, a partir de la segunda mitad de las revistas
femeninas del siglo pasado y paginas de anuncios refuerzan la idea de la ama de casa como el
comprador oficial de la familia. Y que se dan a conocer no sélo los productos de uso personal para
las mujeres, sino también articulos para nifios, casa e incluso para los hombres. Luego, con la
integracion de la mujer en el mercado laboral a raiz de los cambios en la demanda de consumo,
ocio y confort por ellos. Ya no depende de maridos y compafieros, de esta manera se gand mas
poder de decisidn de tener los recursos financieros para alcanzar.

Con el fin de entender mejor a los consumidores de la industria de la belleza en esta
avalancha econdémica que es el pais con la fuerte tendencia al consumo existentes en Brasil en este
sector, esta tesis doctoral trabaja que muchas personas ignoran o no dan verdadera importancia
cuales son las consecuencias de la presion social resultante se enfrenta la sociedad de consumo en
gue vivimos, que se producen principalmente en las mujeres de Brasil. Esta investigacion no busca
una postura radical como las préacticas estéticas actuales, pero resalta la parte nociva detras del

glamour de las apelaciones de los medios. La investigacion también busca exponer la necesidad



de aceptacion que esta tan presente en la sociedad actual, pero eso no es explicito. Es decir, es tan
internalizados y de alguna manera, incluso inconscientemente, la gente etnocéntricas no se dan
cuenta, o no admiten.

Utilizamos el know-how antropoldgica dentro de la problemética presentada con el
comportamiento del consumo de la industria de productos de belleza en este estudio como una de
las principales herramientas de analisis de las mujeres investigadas, y las variables mencionadas
en los objetivos especificos, la comprensiéon del comportamiento dinamico de las mujeres en
relacion con los objetivos presentados y revelar algunos aspectos detrés de este comportamiento
en esta sociedad.

La eleccion del método etnogréafico en este estudio se justifica debido a que se basa en las
actitudes de las mujeres y se observa utilizando el modo de investigacion y analisis Emic. De
hecho, la cultura, las tradiciones, las costumbres y las actividades de un grupo humano en
particular, no pueden ser analizados o juzgado como bueno o malo, segin sea apropiado o
inapropiado, como positivo 0 negativo, ya que cada grupo tiene su manera de pensar y de actuar,
de forma que sus tradiciones son véalidas, siempre que se insertan en su contexto cultural. Se pueden
ver desde otra perspectiva, de otra cultura, para decir si son validos o no. En el caso de esta
investigacién, que parte de la observacion de poner en practica los conceptos tedricos y sus
interpretaciones.

La busqueda es, al mismo tiempo, un equilibrio con la vision y el analisis Etic,
comparandolo con pensamientos estructurados de estudiosos que tratan sobre el tema de la
antropologia urbana, el comportamiento del consumidor y asi construir el concepto de Consumo

Sociedad y la presion social con el fin de observar la aproximacion o la salida de la préactica de la
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teoria en la aplicacion de este concepto. Es, por lo tanto, una vision mas técnica y cientifica, ajena
a la nativa, es decir, una vision desde el exterior de la cultura objeto de estudio.

Se utilizé el método etnogréafico, ya que tiene algunas de las caracteristicas basadas en esta
investigacion, que se perfila con la que se explica por Del Rincon (1997). Ellos son: Un caracter
Emic esta interpretando desde dentro, el sentido o el sentido de que las mujeres tienen estudiado
acerca de ciertos fendmenos y sus realidades; El permanecer relativamente persistentes en el grupo
de estudio, con el fin de lograr la aceptacién y la confianza dentro de su entorno social; Una via
inductiva, apoyandose evidencia de sus puntos de vista y teorias; Cierta empatia y la capacidad del
investigador para estudiar y comparar las culturas; Un caracter reflexivo, donde el investigador se
convierte en parte del mundo que estudia y se ve afectado por ella.

Para la recogida y el andlisis de los datos anteriores, se utiliza como un enfoque
metodoldgico central de las entrevistas en profundidad con los casos individuales, ya que como se
indica Philip Kottak (2011) "la recoleccién de experiencias de la vida de una persona ofrece un
tracto cultural méas intimo y personal que los otros métodos " (p. 59). Corroborando Da Mata
(1978) afirma que "(...) para distinguir la mecanica y fisiologica de parpadear un guifio sutil y
comunicativa, que necesita para sentirse marginacion, la soledad y la afioranza. Hay que cruzar los
caminos de la empatia y humildad " (p.35).

Ambos con entrevistas en profundidad, al igual que con las preguntas exploratorias y
entrevistas semiestructuradas, que también van trabajando en esta investigacion, el enfoque
cualitativo es el méas adecuado para este estudio. No hemos elegido para llevar a cabo cuestionarios
porque para el desarrollo del tema se requiere que tenga amplitud y la calidad de las respuestas
obtenidas con el fin de abordar el problema de la investigacion como el posible fondo. Por lo tanto,

como se menciond anteriormente, la investigacion se basa en entrevistas e historias de experiencias



de vida, las cuales fueron grabadas con el uso de los equipos audiovisuales y diario de campo. De
esta manera los individuos interrogados pueden expresar y describir sus puntos de vista sobre el
tema objeto de estudio, lo cual seria imposible de lograr con un enfoque estrictamente cuantitativo
mejor.

"Hacer etnografia es como tratar un manuscrito extrafa, llena de elipses, inconsistencias
enmiendas sospechosas, Yy comentarios tendenciosos, escrita no con sefiales estéreo
convencionales, pero con ejemplos transitorios de la conducta modelada™ (Geertz, 1978, p.20).

Hay que afadir que debe tener un punto de vista local y global del contexto estudiado, ya
que esta vision doble es esencial para evitar el pensamiento etnocéntrico. Debido a que, como se
ha sefialado Aparicio (2011, p. 64).

Tenemos la obligacion historica de reinventarnos, pero también de conocernos

intimamente a cada uno de nosotros, de saber quiénes somos, de donde venimos, por qué

hacemos las cosas que hacemos, los dichos, los mitos, las ceremonias, etc. y cuando
podamos entendernos un poco, minimamente, intentar entender al otro y documentarnos
tratando al maximo de evitar las preconcepciones para poder ser objetivos.

Dejando a Brasil para estudiar algin aspecto de la cultura nacional impide lugar que puedan
influir y afectar a la imparcialidad y la objetividad de la investigacion, ya que aborda temas de la
sociedad brasilefia. De esta manera se hace mas facil para llevar a cabo el anélisis Etic frente Emic
que veremos en el capitulo 1V.

¢Qué problemas afligen a las mujeres en mayor Sao Paulo hoy? Entre los diversos
problemas, como la violencia y la cultura de la violacion, y la privacion de los pocos derechos que
tuvieron siglos para conquistar, e incluso la lucha eterna contra la objetivacion sexual, la presion
para lograr un estandar de belleza que, contrariamente a demostrar las "musas "las redes sociales

es irreal. Este tipo de contexto crea en las mujeres una especie de inseguridad que es explotada por

los medios de comunicacion de manera que siempre son capaces de consumir.
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Naomi Wolf (1992) explica de una manera brillante lo que se entiende como la "belleza de
la Dictadura™ cuando nos dice que las mujeres han ganado posiciones importantes en la sociedad
dentro de un tiempo relativamente corto, sin embargo, una paralela a estos logros fueron otros
problemas como trastornos de la alimentacion, la necesidad causada artificialmente para estar en
una norma idealizada de la mujer, en su vejez, la obesidad, en lugar de los pecados son razones de
estigmatizacion. Del Priore (2000) corrobora las ideas del lobo, y afiade que las ganancias sociales
trajeron beneficios, sino también el estrés, la fatiga y el cansancio que asumir distintos papeles
como buenos profesionales, una buena esposa y madre y todavia tiene que lidiar con la tirania de
la perfeccion fisica empuj6 a la mujer de no buscar una identidad, sino una identificacion.

El detalle simple entre "me hace sentir bien porgque realmente siento bien, o me hace sentir
bien porque se inserta en un cierto estandar de belleza me hace sentir bien", que puede parecer
insignificante para muchas personas, a menudo resulta en algo peligrosamente patolégica. Cuando
pensamos que hoy en dia las nifias esperan con impaciencia cumplir los 18 afios para hacer la
cirugia de implantes de silicona, o pidiendo un regalo de 15 afios _ cirugia plastica en la nariz, la
mujer morir en la mesa de operaciones para una liposuccion en clinicas sin los recursos necesarios
para el simple hecho tener un precio mas asequible, la esclavitud de las dietas extravagantes y
pobres de nutrientes esenciales para que el cuerpo funcione correctamente, las nifias que sufren
intimidacidn en la escuela por tener el pelo rizado, o "malo", como dicen los colegas, las personas
que uno parcelam zapatos de moda 10 veces en la tarjeta de crédito, el oniomania, depresiones,
anorexia, etc. De todos modos, no hay dinero es feo, con la banalizacion de la cirugia plastica y
tratamientos estéticos para el envejecimiento es casi un crimen, y estar fuera estandares de la

belleza es una imprudencia. Muchas personas se ocupan de los problemas de esta clase como la



futilidad, haciendo caso omiso de que s6lo vemos la punta del iceberg y la cuestion es mucho méas
compleja de lo previsto.

Con respecto a los individuos, la poblacion de esta investigacion sirvié un objeto a priori
de estudio eran mujeres que vivian en la capital paulista.

Cuando hablamos directamente a las mujeres para ser analizados, estos a su vez se
convierten en dificil de alcanzar con ciertos temas, o simplemente respondiendo a lo que creen que
queremos oir. Asi que la idea de hablar con las mujeres que pasaron el dia en que se ocupan de la
belleza de los demés y, por la vinculacion que acaban de crear, teniendo libertad para hablar de su
vida personal, deseos, ansiedades e intimidades parecia mas asertivo.

Segun Rohden (2001) durante el siglo XIX, la feminidad, la fragilidad, la maternidad y
también la belleza personificada la mujer y estas caracteristicas serian como sus razones para Vivir.

Cuando empiezan a actuar en el mercado laboral, las mujeres a establecer una nueva
relacion con el cuerpo y su identidad (Edmonds, 2007).

Como la idea de Slater (2002) esta mujer comienza a construir su identidad a presentar a
otros que buscan la aprobacion de la sociedad, a continuacién, se dirige a ti asegurandose de que
su apariencia es compatible con el disefio de su personal.

La vanidad es un factor crucial para el comportamiento de compra de cosméticos, explica
Pinto (2003) y también corroborando los dos ultimos autores:

La vanidad viene como el contagio contraida de las relaciones y conversaciones de los

hombres. Nuestra comprension infectar facilmente con sus propios puntos de vista y los

otros con sus propias vanidades y comas de los demas. Sin embargo, es el delirio producido
por la vanidad y que los resultados dependen de la sociedad. El deseo de adquirir fama
infunde dicho valor en los hombres que los convierte en héroes en los cientificos, benignos

y personas virtuosas. Por eso, el hombre sin vanidad se siente un desprecio universal para
todos, empezando por el mismo (p.5).
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Los seres humanos tienden a ver el mundo a través de su cultura. Es decir, siempre existe
la tendencia a juzgar la propia cultura como superior a los demas. Estos habitos y costumbres nos
esclavizan, acondicionado dominando nuestro examen libre de otros pueblos y culturas. Nacido
de las costumbres de este proceso tiranizados que conducen a un juicio de otro, provocando el
alejamiento de otra cultura. Podemos decir que este punto de vista del otro es la base de la relacion
entre el etnocentrismo y el prejuicio que dice Smith (2009). Segun Lipovetski (2004) la vanidad
"funciona como un dopaje o como un estimulo a la existencia, a veces, como un paliativo, la
deteccidn de todo no va bien nuestra vida” (p.22).

Para estructurar y entender los contenidos abordados dividir la investigacion de la siguiente
manera:

El primer capitulo de esta tesis doctoral explicar toda la estructura y objetivos de la
investigacion. Hemos analizado la relevancia de la misma en el escenario académico y econémico
en Brasil. Se presentan los principales conceptos tratados y la mezcla de disciplinas y
comercializacion antropologia urbana con el fin de alcanzar los objetivos propuestos. También se
explica en mas detalle manera de explicar todo lo ya tratado brevemente aqui.

En este capitulo se explica con el fin de entender un poco mejor como funcionan los medios
sociales y la dinamica de comportamiento de las necesidades de las personas comenzar con la
teoria simple pero bastante explicativo de Maslow. La teoria de la motivacién de Maslow busca
entender lo que impulsa la conducta humana, y llega a la conclusion de que el comportamiento es
motivado por necesidades, que llama para las necesidades basicas. Estos requisitos se basan en dos
grupos: la deficiencia y el crecimiento. Las necesidades de las personas con discapacidad son

fisioldgicas, de seguridad, afecto y estima, mientras que las necesidades de crecimiento son los



relacionados con el desarrollo personal y la realizacion de los seres humanos (citados por
Guimarées, 2001).

En el segundo capitulo titulado: “‘Quién es més bella que yo?’ Déjame contarte una
historia...”, hablamos de la deconstruccion de la simbologia de un mero consumidor para construir
una mujer detras de ese impulso o deseo de consumir. De ahi el origen del titulo "Transformacién
de los consumidores en las mujeres." Cuando pensamos en los consumidores, que es normal en los
negocios tienen una vision como "mecéanica” de las mujeres. Estudio de mercado sobre la base de
cuestionarios y otros métodos cuantitativos casi no llegar a un resultado satisfactorio cuando se
trata de "lo que quieren las mujeres”. Usted tiene que entender su esencia en sus diferentes
escenarios y ver como lo son individuales, por lo que cada uno es diferente de otro.

Por lo tanto, para comprender mejor los problemas que se presentan, y luego los conceptos
que se presentaran a lo largo del trabajo, asi como el objeto de estudio de estudio, es necesario
redescubrir la historia de Brasil desde la perspectiva de las mujeres. La comprension de la historia
de las mujeres es algo bastante dificil, ya que su historia es contada por los hombres. La historia
del mundo es contada por los hombres. En segundo lugar, Pedro (2003) recurrié principalmente a
la memoria de sexo masculino. El argumento era que las mujeres no estaban bien enteradas de los
eventos de esta esfera, no es de transito. La perspectiva de una historia que buscaba "lo que
realmente paso”, exigid que el testimonio fue proporcionado por los que estaban presentes en los
eventos

En el capitulo tres de esta investigacion intitulado: Factores que influyen en el
comportamiento de compra, hablamos sobre cémo la antropologia y el marketing estan

intrinsecamente implicados en este tipo de fendbmenos. También se muestra como las disciplinas
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de antropologia y administracién de empresas pueden estar en la misma linea de investigacion, a
pesar de posuiren bases distintas.

Por lo tanto, es posible decir de una manera simplificada que el marketing juntamente con
el estudio del comportamiento del consumidor busca apartir de las caracteristicas culturales y
sociales de la gente, tambien con factores externos tales como la economia y la moda, por ejemplo,
descubrir posibles necesidades de los consumidores, alcanzar sus percepciones, motivandolos en
relacion a su producto o servicio con el fin de satisfacerles.

Como Winkin et al., informa (1982), aproximadamente en los afios 60 y 70, el antrop6logo
Gregory Bateson y su equipo de psiquiatras tratan de formular una teoria de la comunicacion
general. Ray Birdwhistell y Edward Hall estdn antropdlogos con un considerable bagaje de
conocimientos linguisticos que tratan de ampliar los conocimientos tradicionales de comunicacion,
la introduccién de la comunicacion corporal (kinésica) y el campo interpersonal (proxémica).
Erving Goffman, sociélogo que trabaja en hogares de ancianos y el estudio de la trama del tejido
social en estos espacios.

Estos investigadores, comienzan un trabajo de la observacion del comportamiento natural.
Los seres humanos se mueven, hacen sonidos, comen, relinense en pequefios grupos diversos de
hombres y mujeres, jovenes y viejos, etc. puede presentar la observacion de diferentes categorias,
clases y géneros desde multiples ubicaciones, pero esta tarea puede llevarse a cabo sin terminar
jamas. Pero la investigacion de la comunicacién entre los hombres s6lo se inicia atraves del
momento en que hace la pregunta: "? ;Cuales son entre los millares de comportamientos posibles
corporales, los que tienen la cultura para constituir conjuntos significativos?" (Winkin et al., 1982,

p. 21).



Esta pregunta plantea una cuestion en la eleccién y organizacion de la conducta e implica
la adhesion a un principio: la existencia de "codigos" en el comportamiento personal e
interpersonal a regular su existencia en su contexto y su significado. Todo hombre "(...) vive
necesariamente, aunque sea inconscientemente en los cédigos y los cddigos" para todos los
comportamientos que supone. En este sentido, los investigadores Ilamaron comunicacion el uso
de todos estos codigos y en respuesta dijo: "No se puede dejar de comunicar”. Este es uno de los
principales axiomas, escrito por Paul Watzlawick, Janet Beavin y Don Jackson en el libro l6gica
de una comunicacion. (Winkin et al., 1982, p. 23).

En la dinamica de la linea del tiempo, los cambios de paradigma se producen de vez en
cuando y estos siguen la historia de la humanidad. En el proceso de evolucion de los paradigmas
incluye contribuciones de varias ciencias y en la actualidad estamos asistiendo a un gran cambio
no solo en la ciencia sino también en el &mbito social, experimentamos un mundo globalmente
interconectado en el que los fendbmenos bioldgicos, psicoldgicos, sociales y ambientales son
interdependientes y estos ellos deben ser capaces de contribuir a la reconstrucciéon del
conocimiento y para superar vision fragmentada y reduccionista del universo. En la obra de
Thomas Kuhn, titulado La estructura de las revoluciones cientificas, cree que "paradigmas™ son
reconocidas universalmente logros cientificos que, durante un cierto periodo de tiempo,
proporcionan modelos de problemas y soluciones a una comunidad de practicantes de una ciencia.
(Kuhn, 2001, p.13).

Tanto la evolucion de la humanidad como el cambio de paradigmas van evolucionado
invariablemente al largo de la historia del universo, ambos son procesos dinamicos y inacabados.
Necesitamos de los paradigmas, pues estos guian nuestras decisiones, la forma de ver el mundo,

la organizacion de la sociedad y la comunidad cientifica, porque propone nuevos modelos para la
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comprension de la realidad, lo que permite el cambio de creencias y valores, y estan cambiando
los conceptos y pensamientos de los hechos. Para Vasconcellos Esteves (2002), la palabra
paradigma tiene su origen paradeima del griego, que significa modelo o patrén. Por lo tanto, el
hombre lee el mundo como sus paradigmas y puede, con este "lente” distinguir "derecho™ e
"incorrecto”, o incluso saber lo que esta cientificamente aceptado o no por la comunidad.

Asi surge la necesidad de una perspectiva ecologica, un nuevo paradigma, una nueva vision
de la realidad, donde los pensamientos, percepciones y valores pueden realizar un cambio en la
concepcién holistica de la realidad. En este sentido, la ecologia, se presenta como un nuevo
concepto, que propone la integracion completa entre los animales y los elementos de la planta de
latierra. Con este reto, el movimiento de la ecologia propone que "En la naturaleza, no hay" arriba
"0" abajo ", y no hay una jerarquia. Hay redes anidadas dentro de otras redes " (Capra, 1996, p.
45). En este sentido, el mundo se percibe como una red de relaciones, que comprenden conexiones,
interconexiones, el movimiento, el flujo de energia, interrelaciones en un constante proceso de
cambio y transformacion.

En el cuarto capitulo de esta investigacion, llevamos a cabo la Etnografia y el analisis de
las experiencias en el campo, como en cualquier investigacidon que no se puede hacer directamente
las preguntas, hizimos la etnografia.

Con el fin de lograr un resultado satisfactorio desde fines de investigacién, se necesita el
uso de un enfoque cualitativo. Para Oliveira (2002) como se ha dicho, los estudios que utilizan
este enfoque son faciles de describir la complejidad de una hipétesis o problema en particular,
analizar la interaccion de ciertas variables, entender y clasificar los procesos de cambio.

Vivimos, experimentamos e intentamos aprender las reglas tacitas de la realidad que nos

encontramos. Los contrastes eran inevitables. Y también con agradables sorpresas. Fueron



necesarios algunos dias para conseguirmos neutralizar todo que creiamos saber acerca de esta
cuidad y mantenerse en una posicion neutra. Siempre hablando de la peligrosidad de la ciudad, el
estrés del tréfico, la gente, incluso el vuelo con destino a Brasil. Después de unos pasos en falso
fue posible llevar a cabo el trabajo de campo y obtener resultados bastante interesantes como
observar tras el quinto y Gltimo capitulo.

En el quinto y ultimo capitulo de este trabajo que tenemos las consideraciones finales de la
investigacion. Cerramos la investigacion en el quinto capitulo, donde versamos sobre las
conclusiones, limitaciones, aportaciones y prospecciones de acuerdo con los conceptos y la

etnografia realizada.
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CAPITULO I - Estrutura e Desenvolvimento da Investigacéo

1.1 Justificativa

Diante do exposto, esta Tese Doutoral se justifica pela caréncia de uma abordagem que
trate os impactos da cultura do consumo existente no pais, aliada ao culto ao corpo, em alguns
casos acarretando em sérias consequéncias no que tange a problemas sociais e de saude nas
mulheres brasileiras. Muitas pessoas ignoram, ou ndo dédo o verdadeiro valor aos problemas da
pressdo social que ocorrem maioritariamente as mulheres no Brasil. Esta pesquisa ndo busca uma
postura radical abolindo préaticas de beleza feminina, mas busca mostrar que existe diferenca entre
fazer algo por razbes pessoais e por razfes sociais. A pesquisa também busca expor a necessidade
da “aceitag@o” que € tdo presente na sociedade atual, mas que néo é explicita. Ou seja, € algo téo
interiorizado e de certa forma até inconscientemente etnocéntrico. As pessoas ndo se dao conta, ou
ndo admitem.

A inddstria da beleza atualmente movimenta milhées em todo o mundo. No Brasil ndo é
diferente, o pais € o terceiro maior consumidor de produtos de beleza e higiene pessoal, segundo
a ABIHPECS, estando atras apenas de Estados Unidos e Japdo. Os niimeros brasileiros nio param
de crescer. Nesta pesquisa demonstramos como 0s apelos sociais e incentivos de consumo por
parte das midias afetam o publico alvo e o que é de interesse a ambos. Contribuindo, desta maneira

com a industria, 0 governo, a sociedade e a academia. Para esta Ultima, este trabalho contribui para

6 Associacdo Brasileira da IndUstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos. Disponivel em:
https://www.abihpec.org.br.



mais uma referéncia e mais um ponto de vista acerca da tematica. Buscamos demonstrar também
como a interdisciplinaridade em uma investigacao pode trazer a luz diferentes perspectivas para a
resolucdo de um problema que sob a Otica de apenas uma disciplina parecia obsoleto.
Demonstrando assim como a antropologia pode ser uma ferramenta de grande relevancia e

utilidade se também aliada a diferentes disciplinas.

1.2 Quanto ao desenvolvimento da pesquisa no exterior

No campo da antropologia o Brasil sempre possuiu visibilidade no exterior por sua riqueza
cultural embora de uma maneira estereotipada. Com a crise econémica internacional esta
visibilidade maximizou-se como se 0s olhos do mundo estivessem voltados a nosso pais. Contudo
com as reviravoltas no cenério politico nacional e a crise econdmica que agora também assola a
nacdo, uma vez mais 0 mundo nos observa, agora a espera de uma reacdo. Apesar de
indiscutivelmente havendo bons pesquisadores no Brasil, as oportunidades permanecem mais
dificeis. Em Salamanca é possivel manter constante contato com antropélogos de reconhecimento
internacional, entre eles o Sr. Dr. Angel Baldomero Espina Barrio, que além de ser um eximio
antrop6logo de incontestavel prestigio € um grande conhecedor da cultura brasileira tendo
publicado varias obras pela fundacdo Joaquim Nabuco. Ainda, justificando a realizacdo da
pesquisa fora do Brasil, acrescentamos que foi de suma importancia para desvencilhar-se das
amarras do etnocentrismo devido a realizagdo do doutorado fora do pais de origem da
problematica. Assim é possivel entender como 0 mundo percebe nosso pais e nossa cultura, foi
possivel ter perspectivas que ndo seriam notadas caso contrario. Em outras palavras, caso nao
houvesse tido contato com outras culturas que nédo a brasileira, ndo seria possivel desenvolver este

estudo, o que demonstramos ao longo da investigacdo. Na antropologia, quando nos propomos a
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estudar 0 “no6s” ao invés do “outro”, é imprescindivel sair do etnocentrismo e manter constante

contato com outras culturas.

1.3 Quanto a instituicao de destino no exterior

Justificando a escolha da instituicdo no exterior, além dos outros adjetivos descritos acima,
a Universidade de Salamanca possui um Centro de Estudios Brasilefios cujo objetivo é divulgar o
Brasil na Europa e colaborar com as atividades de difusdo da lingua e cultura espanhola no Brasil
e um instituto de Iberoamérica que € um instrumento de cooperacao e conhecimento para difundir
a interculturalidade entre as culturas brasileiras e espanholas. O Centro de Estudos Brasileiros
(CEB) da Universidade de Salamanca também possui um mestrado em Estudos brasileiros, onde
nos possibilitou frequentar algumas disciplinas, como histéria do Brasil, por exemplo. Ministradas
por professores da Universidade de Salamanca (USAL) e da Universidade de Sdo Paulo (USP),
tendo assim uma dupla perspectiva acerca dos problemas e da histdria do Brasil. Através do Centro
de Estudos Brasileiros e do trabalho voluntario na ABS — Associacion de la Comunidad Brasilefia
em Salamanca, foi possivel também conhecer o diretor do Centro Dr. Ignacio Berdugo, que foi
reitor da Universidad de Salamanca por duas vezes. O professor Berdugo foi imensamente
prestativo com os problemas desta investigacdo, possibilitou uma estancia de investigacdo na
Universidade de S&o Paulo (USP), junto ao Nucleo de Antropologia Urbana da USP (NAU) tendo
como supervisor o conhecido antropélogo brasileiro Dr. José Guilherme Cantor Magnani, autor
de diversos livros sobre antropologia urbana no Brasil. I1sso enquanto o desenvolvimento do

trabalho de campo no Brasil.



Ainda, no desenvolvimento desta pesquisa, ministramos seminarios no Master de
Antropologia de Iberoamérica — MAI na USAL, enriquecendo-nos com experiéncias didaticas e
apresentando os temas desta pesquisa, promovendo a interculturalidade com os alunos, ou seja, a
interacdo e o ganho mutuo de conhecimentos entre os varios elementos envolvidos e varias areas
do saber.

Além do apoio que proporciona esta instituicdo com materiais, simpdsios e congressos
acerca da América Latina, especialmente o Brasil, para o tema em questdo, torna-se muito mais
valoroso ter uma perspectiva de como o cenario internacional vé nosso pais. Ademais, € preciso
ter a visdo local e global do contexto a ser estudado, pois tal visdo é crucial para que se evite o
etnocentrismo. Sair do Brasil para estudar algum recorte da cultura nacional, é possivel evitar
Senso comum uma vez que a pesquisa se desenvolve acerca de temas brasileiros.

Por tratar-se de um tema inovador no contexto espanhol, ou seja, esta investigacdo uma vez
apresentada em solo brasileiro, todos saberiam do que se trataria a problematica. Na Espanha, do
contrario, sentimos algo de dificuldade com a questdo do contetdo trabalhado, resisténcia da
academia, contexto cultural totalmente distinto neste aspecto ja que tratamos da pressao social em
relacdo a beleza, escasso material que versam sobre a tematica trabalhada, recorrendo a materiais
estado-unidenses e brasileiros. Em contrapartida esta experiencia muito nos enriqueceu, porque
nos fez atentar a diversidade no que concerne aos padrfes de beleza mundiais, e em como se
poderia explicar a problematica a pessoas que ndo estdo habituadas aos reveses em relacdo a

aparéncia que tratamos ao longo do trabalho.
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1.4 Do trabalho de campo no Brasil

Tendo o trabalho de campo previsto no projeto inicial e por ser um dos critérios do
programada de doutorado de Ciéncias Sociais da Universidade de Salamanca, houve a necessidade
de uma estancia de investigacdo no Ndcleo de Antropologia Urbana (NAU) da Universidade de
Séo Paulo, que é referéncia internacional e é representado pelo eximio antrop6logo José Guilherme
Cantor Magnani, docente da mesma instituicdo e autor de diversas publicacbes de extrema
relevancia para a presente pesquisa. Também levando em consideracédo o fato de que metade do
PIB brasileiro se concentra em apenas trés capitais, onde Séo Paulo concentra (32,6%) com a maior
economia do pais. Fazendo de S&o Paulo o cenério ideal para esta pesquisa, também pela visivel
desigualdade social, o que trabalhamos no trabalho de campo, as perspetivas dos extremos em
relacdo a pressdo social e padrdes de beleza. Levando em consideracdo o que ja comentamos sobre
a induastria da beleza que, atualmente movimenta milhdes em todo o mundo. No Brasil néo é

diferente.

1.5 Objetivos da investigacdo

Para tanto, a investigacdo tem como seguintes 0s objetivos.



1.5.1 Objetivo geral.

Identificar o impacto da sociedade de consumo no comportamento das mulheres na cidade
de Sao Paulo (Brasil), avaliando as variagdes no estereotipo de beleza e na satisfagcdo pessoal com

a aparéncia, levando em conta qudo suscetiveis podem ser, tais mulheres aos agentes externos.

1.5.2 Objetivos especificos.

1. ldentificar quao dispostas estdo as mulheres pesquisadas a conseguir satisfacao
com a aparéncia fisica;

2. ldentificar o tipo de presséo social que mais afeta as mulheres no que se refere
a sua aparéncia fisica e seus habitos de cuidado com a mesma;

3. Analisar quanto investem na industria da beleza as mulheres estudadas, tendo

em conta seus ingressos mensais, sua idade e outras varidveis socioculturais.

Sob o olhar antropolégico, o comportamento de consumo dos produtos da industria da

beleza neste estudo se utilizam como um dos principais instrumentos de analises das mulheres

investigadas, e das variaveis mencionadas.

1.6 Hipoteses

Uma vez identificadas as influencias exercidas pela sociedade de consumo sobre as

mulheres estudadas, se consideram as seguintes hipoteses para o desenvolvimento da investigagéo.
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1. A pressdo social faz com que as mulheres invistam mais dinheiro do que seria
conveniente na industria da beleza, o que as leva a contrair dividas;

2. Algumas mulheres podem desenvolver patologias psicoldgicas por insatisfagdo
com sua aparéncia fisica. Em alguns casos podendo levar a estados de
ansiedade, frustracdes e, inclusive, indo mais longe, até o desenvolvimento de
depress@es, anorexia e/ou bulimia;

3. Estes fatos dependem diretamente de variaveis socioculturais como idade, nivel

de salario, nivel cultural, sua profissao e sua posicao e tipo de familia.

1.7 Categorias de anélise

De acordo com a temaética abordada nesta investigacdo onde tratamos os impactos da
pressdo social no comportamento das mulheres, observando até que ponto este fenbmeno tem a
ver com a vaidade e o que interfere na autoaceitacdo, autorreconhecimento, reconhecimento do
“outro” e questdes de alteridade.

Portanto, levaremos em conta os resultados do trabalho de campo por meio de etnografia,
etnologia, entrevistas semi-estruturadas, entrevistas em profundidade em casos especificos,
observacdo e observacdo participante, utilizando as seguintes categorias de andlise sob a

perspectiva Emic versus Etic:



e Inclusdo
e Exclusao
e Integracdo

e Segregacao

1.8 Metodologia

1.8.1 Das fontes de pesquisa.

Parte-se da andlise do pluralismo resultante das diversidades existentes em S&o Paulo -
capital, sejam socioculturais, histdricas ou classistas uma vez que, como bem sintetiza (Harris,
2011) nos diz que cada cultura seria um mosaico de elementos coletados de povos proximos e ao
mesmo tempo distantes.

As observacGes também foram baseadas na interseccdo realizada entre a doutrina
antropoldgica urbana, social e de consumo e, 0 esquema de comportamento de consumo de Philip
Kotler (1998) como base para as proprias teorias resultantes desta investigacao.

Entende-se que cada cultura seria com um centro difusor, desde o qual, os tracos culturais
se expandiriam em circulos concéntricos de influéncia. Para esta situagcdo, Franz Boas (1964)
denomina particularismo cultural, e abre caminho para uma nova visao sobre a importancia do
estudo do aspecto mental do homem. Portanto, fez-se valer de fontes de pesquisas nos locais onde
foram criados, no caso dos conceitos analisados e a0 mesmo tempo nos locais onde foram postos
em prética tais conceitos. Em outras palavras, fontes tedricas foram buscadas no ambiente

espanhol, onde se pode observar desde uma viséo externa a aplicabilidade do que foi desenvolvido
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e, em seguida, foi observada a préatica dos conceitos tedricos nos locais de aplicacao, a partir de
uma visdo interna e préxima.

As fontes de pesquisa para a revisdo bibliografica foram extraidas das bibliotecas
espanholas, nesse caso, as diversas da Universidade de Salamanca, bem como das bibliotecas da
Universidade de Sdo Paulo onde foi realizado o trabalho de campo. Também usamos ferramentas
como ibooks para pesquisa e compra de livros online.

Tal pesquisa ndo poderia deixar de contar com o conceito de “netnografia”, trabalhado pelo
canadense Robert Kozinets, que € a pesquisa etnografica na internet. Este trabalho € sobre tudo
um trabalho de profunda observacdo comportamental, entdo também observacao nas redes sociais
foram primordiais para coletar sinceras opinides das pessoas nos contextos pesquisados. Na era
digital em que vivemos o uso da netnografia € uma importante ferramenta para pesquisas de cunho
comportamental.

Na internet, as pessoas ndo tém medo de dizer o0 que pensam ou como se sentem, protegidos
pelo anonimato da rede. Tal pratica nos permite conhecer dividas e opinides “puras” das pessoas,
uma vez que estas ndo sabem que estdo sendo analisadas e ndo se preocupam em dizer o que “acha
que o pesquisador quer saber”. Na internet as pessoas empoderam-se e tém liberdade de serem elas
mesmas muitas vezes sem preocuparem-se com julgamentos alheios. O que também acontece
muito na web sdo relatos de desabafos de desconfortos com a aparéncia como mostra o video da

vlogueira Renata Meins, por exemplo.’

7 “Estranhezas de Renatildes”  https://www.youtube.com/watch?v=nG-IWrZqwWA. Acessado em: 04/04/2016.
Renata é uma vlogueira brasileira que vive ha alguns anos na Austrdlia. Renata possui contas em redes sociais onde
divulga experiéncias e dicas de beleza com suas seguidoras. Neste video Renata conta a mais de 500 mil pessoas sobre
suas “estranhezas”, ou seja, o que ela quis dizer no video € que ela, como todo o ser humano normal possui algum tipo
de “defeito”, mas que as pessoas por vé-la somente no vlog ndo viam. Renata conta também no video que decidiu
grava-lo apos receber incontaveis mensagens e e-mails de seguidoras com baixa autoestima por sua aparéncia.


https://www.youtube.com/watch?v=nG-lWrZqwWA

O estudo de carater antropoldgico-urbano justifica a pesquisa tedrico-pratica, onde em um
primeiro momento, faz-se um levantamento bibliografico detalhado, e a preparacdo do material a
ser utilizado na etapa posterior.

De acordo com o método a ser trabalhado, da-se énfase a etnografia, pois a mesma é vista
como um esforgo em transmitir o ponto de vista do nativo em sua autenticidade ndo contaminada
com visoes externas, ou ainda identificada com o trabalho de campo em geral ou como o conjunto
das técnicas e métodos para fazer a pesquisa.

Assim faz-se necesséria a “observagdo” in loco informal e “participante”. Principalmente
em periodos cujo consumo pode ser influenciado por datas culturais. Pois como afirma Lévi-
Strauss (1991):

Por uma razdo muito profunda, que se prende a propria natureza da disciplina e ao carater

distintivo de seu objeto, que o0 antrop6logo necessita da experiéncia do campo. Para ele, ela

ndo é nem um objetivo de sua profissdo, nem um remate de sua cultura, nem uma
aprendizagem técnica. Representa um momento crucial de sua educacéo, antes do qual ele
podera possuir conhecimentos descontinuos que jamais formardo um todo, e ap6s o qual,
somente, estes conhecimentos se “prenderdo” num conjunto orgénico e adquirirdo um

sentido que lhes faltava anteriormente (pp. 415-416).

Ademais, a pesquisa conta com entrevistas, relatos de experiéncias de vida, e também com
0 uso de equipamentos audiovisuais e diario de campo. Parte do material pode ser observado nos
anexos deste trabalho.

No segundo momento, o estudo faz uso da Etnologia, utilizando como fontes, artigos, livros

e palestras de antropdlogos, administradores, psicologos e socidlogos que versaram sobre as

questdes abordadas nesta investigacao.
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1.8.2 Da concepcdo antropoldgica do procedimento de investigacao.

Para entender melhor a dindmica do comportamento de consumo, € preciso conhecer o
movimento das grandes cidades, para tanto, trabalhamos com conceitos de antropologia urbana,
que teve sua génese com a escola de Chicago e a Escola de Manchester, que foram as mais
significativas. Entre os anos de 1920 e 1945 a escola de Chicago produziu varios trabalhos
excelentes de etnologia urbana, da cidade como modelo espacial e ordem moral que construiu
praticamente um inventario da modernidade na época, marcando assim o nascimento do Vviés
urbano tanto da antropologia quanto da sociologia (Homobono, 2000).

Pode-se dizer que a antropologia urbana nasceu a partir de estudos socioldgicos com a
necessidade de estudar e entender aquela sociedade moderna que se formava. Os pesquisadores
perceberam que ndo sO as sociedades consideradas primitivas necessitavam ser estudadas, mas
também as sociedades contemporaneas. Wirth um dos grandes pesquisadores na época nos diz em
sua obra Urbanism as a way of life (1938, citado por Homobono, 2000) diz que:

O tamanho, a densidade e a heterogeneidade sdo as variaveis mais caracteristicas que

definem a cidade. A partir das mesmas vao tratar de definir os elementos especifico do

modo de vida urbano, que vdo desde a debilidade dos vinculos que unem os cidadaos,
passando pela consideracao das relagdes sociais como meio, ndo como fim, até os processos

de concentracdo empresarial e divisao social de trabalho (p.17).

Estudar as sociedades contemporaneas pode ser um desafio tdo interessante quanto o estudo
das sociedades consideradas primitivas. Muitas vezes ndo se conhece a razdo pela qual nos

comportamos de determinada maneira ou porque preferimos determinados produtos. Para entender

os individuos estudados e estando em pauta o contexto urbano, Magnani (2012) afirma:



E preciso levar em consideragdo dois fatores constituintes: paisagem (entendida como o
conjunto de espacos, equipamentos e instituicdes urbanas) e os atores sociais. N&o se trata,
contudo, de um cenario j& dado no qual os atores desenvolvem suas préaticas. Na verdade,

a paisagem urbana é o resultado dessas praticas e das intervencGes ou modificacdes

impostas pelos mais diferentes atores (poder publico, corporagfes privadas, associacoes,

grupos de pressdo, moradores, visitantes, equipamentos, rede viaria, mobiliario urbano,

eventos, etc.) em sua complexa rede de trocas (p. 252).

A antropologia urbana busca raizes destes comportamentos e é aliada as ciéncias de
marketing, cujos pesquisadores se deram conta de que e preciso estudar a fundo a cultura de
determinada sociedade, com todas as suas peculiaridades para entender e comercializar as
“necessidades” dos clientes ao realizar algum trabalho.

Um dos desafios deste trabalho sera trabalhar a questdo da antropologia urbana com as
técnicas tradicionais da disciplina, uma vez sempre que existe a tendéncia de analisar como uma
“aldeia” como afirma Magnani (2012). A realidade urbana est4 longe de parecer-se com uma
aldeia. O autor afirma que:

(...) é preciso manter-se fiel ao patriménio teérico e metodoldgico da disciplina, a0 mesmo

tempo em que é obrigada a trabalhar num contexto com determinadas caracteristicas, entre

as quais as escalas de suas unidades de andlise. De prono surge um primeiro viés: O tentar
reproduzir, principalmente no cenario das grandes metropoles, aquelas condicfes tidas
como classicas na pesquisa antropolégica — a dimensdo da aldeia, da comunidade, do

pequeno grupo (Magnani, 2012, p. 251).

Hannerz (1980) endossa quando diz que antropologia deve concentra-se na pluralidade do
contexto urbano, diferente do que acontece nas aldeias ou comunidades urbanas.

A abordagem tedrica desta pesquisa para atingir os objetivos almejados consiste na fusdo
das seguintes linhas presentes nas Ciéncias Sociais: Antropologia Urbana, Antropologia do
Consumo e Marketing, estes serdo os pilares desta investigagéo.

O que se busca é entender através de conceitos de marketing, é como o0s estimulos das

midias podem interferir na vida das mulheres investigadas, com a antropologia do corpo entender

o reflexo destes estimulos quanto a aceitacdo das mulheres em relacdo a elas mesmas, analisar o
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consumo como um reflexo deste fendbmeno urbano conforme o que for constatado nas hipoteses e
entender a problematica como uma caracteristica das sociedades urbanas. Desta maneira, entender
um recorte do comportamento do “homem” moderno.

Aceitar a qualidade movel do significado cultural numa sociedade de consumo deve ajudar
a esclarecer dois aspectos do consumo na sociedade moderna (McCraker, 2007).

Os bens de consumo tém uma significancia que vai além de seu caréater utilitario e seu valor
comercial. Essa significancia reside, em grande medida, na capacidade que tém os bens de
consumo de carregar e comunicar significado cultural conforme aportam Douglas e Isherwood
(1978) e Sahlins (1976), citados por McCraken (2007). Este significado cultural muitas vezes o
marketing ajuda a adquirir.

Para estudar os fenbmenos anteriormente comentados, utilizamos a antropologia como o
estudo daquele que é diferente de mim, mas nas sociedades urbanas estas diferencas podem
minimizar-se muito. Falando de uma sociedade ocidental capitalista como tantas outras. O
interessante € haver passado anos fora do seu proprio pais e poder observa-lo com os olhos do
mundo. A antropologia Urbana ja é um desafio, sobretudo porque esta ciéncia propde estudar “o
outro” e, seguindo os passos do antropologo Gilberto Velho (2013), resolvemos estudar o “nés”.
Desta maneira enfrentamos outro problema. A metodologia a utilizar. Que ndo poderia ser outra
se ndo a observagdo, observacdo participante, entrevistas e historias de vida.

Sdo Paulo é o centro econdémico da América Latina, um grande polo de compras. As

principais lojas de grifes nacionais e internacionais estdo espalhadas entre os 51 shoppings centers



da cidade. A oferta gastrondmica, 0s cinemas e 0s teatros os transformaram meros centros de
compras em grandes centros de convivéncia, cultura e lazer®.

Para entender um pouco melhor como trabalham as Midias sociais comegamos com a

simples, mas bastante explicativa Teoria de Maslow. A teoria da motivacdo de Maslow

procura entender o que impulsiona o comportamento humano, e chega a concluséo de que

0 comportamento € motivado por necessidades, a que chama de necessidades

fundamentais. Esta teniendo lugar a un cambio en la imagen del ser humano; todo ello se

sigue de la filosofia de la naturaleza humana que la gente ha guardado en sus huesos...en
el caso de la imagen humanista de da tercera Fuerza, que muestra con tanta claridad que
hemos estado vendiendo naturaleza humana deficiente a través de la totalidad de la historia
registrada, ésta es, ciertamente,... una revolucion, en términos de sus consecuencias; ello
puede cambiar al mundo, y lo cambiara asi como a todo lo que hay en él. Considero un
privilegio hallarme en el punto decisivo de la historia y estar ayudando, mediante tal
movimiento, asi como de conocer a los otros que integran la tercera Fuerza: Rogers,

Goldstein, Allport, etc. (Maslow, 1962, p.32).

Tais necessidades séo baseadas em dois agrupamentos: deficiéncia e crescimento. As
necessidades de deficiéncia sdo as fisioldgicas, as de seguranca, de afeto e as de estima, enquanto
que as necessidades de crescimento sdo aquelas relacionadas ao auto-desenvolvimento e a auto-
realizacdo dos seres humanos. Huitt (citado por Guimaraes, 2001).

De acordo com a ideia de Maslow, os seres humanos humanos vivem para satisfazer as
suas necessidades, e objetivam alcancar a autorrealizacdo plena. O esquema descrito na Piramide
de Maslow trata justamente da hierarquizacao dessas necessidades ao longo da vida do ser humano
e foram classificadas em uma pirdmide, denominada por Maslow (1975) como a “Piramide das

Necessidades Humanas™ onde aparecem em uma ordem hierarquica de importancia, como segue

na figura 1 abaixo:

8 Disponivel em: http://www.cidadedesaopaulo.com/sp/br/o-que-visitar/atrativos/pontos-turisticos/2929-shoppings-
da-cidade. Acessado em: 15/11/2015.


http://www.cidadedesaopaulo.com/sp/br/o-que-visitar/atrativos/pontos-turisticos/2929-shoppings-da-cidade
http://www.cidadedesaopaulo.com/sp/br/o-que-visitar/atrativos/pontos-turisticos/2929-shoppings-da-cidade
francielemedeiros
Realce
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2l Desafios mais complexos,
trabalho criativo, autonomia,
participacao nas decisbes.

Gl ser gostado, reconhecimento, promogdes,
responsabilidade por resultados.

“ail Bom clima, respeito, aceitacao,
interacao com colegas,
superiores e clientes, atc.

‘Al amparo legal, orientacdo precisa,

seguranca no trabalho,
Seguranca ol -
< estabilidade, remuneracao.

“al Alimentacao, moradia,
conforto fisico,
descanso, lazer, etc.

Fisiologicas

Figura 1: Hierarquia das Necessidades Humanas Segundo Maslow.
Fonte: Adaptado de Chiavenato, 2008.

As necessidades fisioldgicas sdo as mais urgentes e as que mais fortemente agem sobre o
comportamento humano. Todavia, se estiverem razoavelmente satisfeitas, as necessidades do
individuo passam para o degrau acima (Espina, 2005, p. 32). Se todas as necessidades estdo
insatisfeitas e o organismo é dominado pelas necessidades fisiol6gicas, quaisquer outras poderao
tornar-se inexistentes ou latentes. Podemos entdo caracterizar o organismo como simplesmente
faminto, pois a consciéncia fica quase inteiramente dominada pela fome. Todas as capacidades do
organismo servirdo para satisfazer a fome (Maslow, 1975, p. 342).

As necessidades fisiologicas sdo as mais urgentes e as que mais fortemente agem sobre o
comportamento humano. Todavia, se estiverem razoavelmente satisfeitas, as necessidades do
individuo passam para o degrau acima Espina (2005).

Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o organismo é dominado pelas necessidades

fisiologicas, quaisquer outras poderdo tornar-se inexistentes ou latentes. Podemos entéo

caracterizar o organismo como simplesmente faminto, pois a consciéncia fica quase

inteiramente dominada pela fome. Todas as capacidades do organismo servirdo para
satisfazer a fome (Maslow, 1975, p. 342).



Corroborando Del Priori (1997) percebe uma tentativa, na maioria de seus clientes, em
provar para suas companheiras que estdo satisfeitos com seus corpos, que chegam mesmo a acha-
los belos. Mas eles ndo s&o sequer ouvidos, pois as suas afirmagdes chegam aos ouvidos delas
como um simples afago numa ferida narcisica, ndo podendo tais afirmacdes serem consideradas
como verdadeiras.“A alienacdo do espectador em favor do objeto contemplado se expressa assim:
quanto mais ele contempla, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas imagens dominantes
da necessidade, menos compreende sua prépria existéncia e seu proprio desejo” (Debord, 1992, p.
24).

As necessidades de seguranca levam o individuo a instintivamente ou ndo, proteger-se de
qualquer perigo, seja ele real ou imaginario. Semenik e Bamossy (1995) citados por Guimaraes
(2001) enfatizam que, todo ser humano necessita de abrigo e protecdo para seu corpo e de
manutencdo para que possa gozar de uma vida confortavel. Bem, como na necessidade fisioldgica,
0 organismo pode ser fortemente dominado por tal necessidade, que passa a dirigir e a determinar
a direcdo do comportamento.

Bertalanffy (1976), aporta que “salvo pela satisfacdo imediata das necessidades bioldgicas,
0 homem vive em um mundo ndo sé de coisas, mas de simbolos” (p. 85). Com mais esta
necessidade satisfeita, as necessidades do individuo passam para o degrau acima, nas necessidades
sociais, e assim sucessivamente.

As necessidades sociais sdo entre outras, as necessidades de afeto que todo o ser humano
sente. Segundo Maslow (1975) “(...) a pessoa passa a sentir, mais intensamente do que nunca, a
falta de amigos, de um namorado, de um cénjuge ou de filhos (...) seu desejo de atingir tal situacéo

sera mais forte do que qualquer coisa no mundo” (p. 350).
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Necessidade de status e estima refere-se ao ego, a auto-estima, autoconfianca do individuo,
ter uma auto-avaliacdo estavel. Estas necessidades, se ndo forem satisfeitas, podem gerar
sentimentos de inferioridade e desalento.

Orador B: E. E ai, eu percebi que com maquiagem eu ia me sentir muito realizada. Por qué?

Porque a maquiagem, além de vocé ter o cuidado de deixar a pessoa bonita, vocé lida muito

com a autoestima, né, entdo a gente lida muito com a autoestima, tanto cabelo, maquiagem,

vocé tem que saber 0 qué que a cliente quer, o que que ela espera, qual o resultado que ela
espera, entdo a gente tem uma sensibilidade maior e vocé vai desenvolvendo isso ao

longo... (Entrevistada A).

As necessidades de auto-realizacdo sdo as necessidades de desenvolvimento pessoal que o
individuo passa a ter depois de satisfeita as demais necessidades. “Essa tendéncia pode ser expressa
como o desejo de a pessoa tornar-se sempre mais do que é e de vir a ser tudo o que pode ser”
(Maslow, 1975, p. 352).

Tal como afirma Rameck (2001) nos dizendo que:

A motivacdo econdmica é, sem davida, um dos fatores mais importantes na insercao da

mulher no universo do trabalho. A economia gera novos produtos, ampliando os servicos,

e estes, por sua vez, demandam a contratacdo de mais profissionais. E uma dindmica

econbmica que aumenta as necessidades de consumo, pressionando por uma ampliacéo da

receita no orcamento familiar (p. 28).

A carreira também é para mulher uma questdo de status e realizacdo pessoal e este tipo de
necessidade diferentemente das necessidades anteriores, ndo se extingue pela plena saciagéo.
Quanto maior for a satisfacdo experimentada por uma pessoa, tanto maior e mais importante
parecera a necessidade (Guimaraes, 2001).

Conforme analisa Guimaraes (2001) a teoria de Maslow possibilita compreender os fatores
psicologicos que interferem em todo processo de compra desde o reconhecimento de uma

necessidade até a decisdo e avaliacdo nos “pds” compra e, ndo s6 no reconhecimento de

necessidades.



No que se refere ao tema tratado nesta pesquisa, prestamos atencdo nas trés Ultimas
necessidades. Estas necessidades sdo capazes de provocar a problemética sugerida nas hipoteses
deste trabalho.

E possivel, assim, dizer de uma forma simplificada que o marketing em conjunto com o
estudo do comportamento do consumidor procura, a partir das caracteristicas culturais e sociais de
um determinado povo, juntamente com fatores externos como economia e moda, por exemplo,
desvendar possiveis necessidades dos consumidores, atingirem suas percep¢des, motivando-os em
relacdo ao seu produto ou servico a fim de satisfazé-los.

Baseando-nos neste pensamento chegamos ao sistema de fatores que influenciam o
comportamento de compra de Phillip Kotler (1998) que mostramos a seguir e trabalhamos no
terceiro capitulo desta tese doutoral.

Em relagéo a presséo social e vaidade e necessidade de aceitacdo, aporta Del Priore e
Bassanezi (1997) nos contando que percebe uma tentativa, na maioria dos seus clientes, de provar
para suas companheiras ou companheiros que estdo satisfeitos com seus corpos, que chegam
mesmo a achéa-los belos. Mas eles ndo sdo sequer ouvidos, pois as suas afirmacdes chegam aos
ouvidos delas como um reles afago numa ferida narcisica, ndo podendo tais afirmagdes serem
consideradas como verdadeiras. “A alienacdo do espectador em favor do objeto contemplado se
expressa assim: quanto mais ele contempla, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas
imagens dominantes da necessidade, menos compreende sua propria existéncia e seu proprio
desejo” (Debord, 1992, p. 24).

As necessidades de seguranca levam o individuo a, instintivamente ou ndo, proteger-se de

qualquer perigo, seja ele real ou imaginario.
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Com mais esta necessidade satisfeita, as necessidades do individuo passam para o degrau
acima, nas necessidades sociais, e assim sucessivamente.

As necessidades sociais sdo as necessidades de afeto que todo o ser humano sente. Segundo
Maslow (1975) ““(...) a pessoa passa a sentir, mais intensamente do que nunca, a falta de amigos,
de um namorado, de um conjuge ou de filhos (...) seu desejo de atingir tal situacdo sera mais forte
do que qualquer coisa no mundo” (p. 350).

O profissional, ele conquista a cliente. Ele € meio que um terapeuta. Se ele faz o cabelo,

deixa a pessoa tranquila naquele momento, naquelas horas em que ela esta no saldo, ele faz

0 que a pessoa quer ou o que deixa ela bonita, que... Cabelo é bem a moldura do rosto da

pessoa. Entdo, se a pessoa, se a cliente confia no profissional, j& € um passo. Dois € a

infraestrutura. A infraestrutura também € um outro ponto positivo que atrai a cliente

(Entrevistada B).

Apoiados na teoria de Maslow (1975), afirmamos que a necessidade de status e de estima
referem-se ao ego, a auto-estima, autoconfianca do individuo, ter uma auto-avaliacdo estavel. Estas
necessidades, se ndo forem satisfeitas, podem gerar sentimentos de inferioridade e desalento

Conforme analisaram Churchill e Peter (citado por Guimaraes, 2001) a teoria de Maslow
possibilita compreender os fatores psicolégicos que interferem em todo processo de compra desde
o reconhecimento de uma necessidade até a decisdo e avaliacdo nos “pds” compra €, ndo so no
reconhecimento de necessidades.

No que se refere ao tema tratado nesta pesquisa, prestamos atencdo nas trés ultimas
necessidades. Estas necessidades séo capazes de provocar a problematica sugerida nas hipdteses
deste trabalho.

Seria impossivel ndo versar tambem sobre antropologia do consumo nesta investigacéao,

como afirma Barbosa e Campbell (2006) ““a relevancia teodrica que a categoria consumo passou a

ter em algumas disciplinas e a atribuicdo da classificacdo consumo a areas e dominios que antes



ndo eram percebidos como tal e nos quais sua eventual presenca era inteiramente desqualificada”
(p. 45), 0 que nos leva a entender a importancia de estudar o consumo com a intersec¢do
antropologica.

Barbosa e Campbell (2006) faz uma interessante indagacdo quando pergunta “o que esta
efetivamente em jogo quando passamos a admitir que 0 “consumo” coloniza, cada dia mais, uma
quantidade maior de esferas de nossas vidas e é utilizado para designar quase todos 0s mecanismos
e processos sociais em que estamos envolvidos? ” (pp. 45 - 46). Talvez o termo “colonizar” ndo
seja 0 adequado, j& que o consumo é derivado de nossas praticas culturais reproduzindo nossa
identidade na sociedade.

Como os proprios autores Barbosa e Campbell (2006) afirmam, atualmente, o uso, a
fruicdo, a ressignificacdo de bens e servigos, que sempre corresponderam a experiéncias culturais
percebidas como ontologicamente distintas. Estes, consideram que foram agrupados sob o rétulo
de “consumo” e interpretados por esse angulo. Mesmo assim, somos contrarios ao termo
“colonizados”, mas bem estariamos “condicionados” a cultura do consumo.

Barbosa e Campbell (2006) afirmam que, quando ‘“customizarmos” uma roupa, ou
adotarmos determinado tipo de dieta alimentar, ao ouvirmos determinado tipo de masica, podemos
estar tanto “consumindo”, no sentido de uma experiéncia, quanto “construindo”, por meio de
produtos, uma determinada identidade, ou ainda nos “autodescobrindo” ou “resistindo” ao avango
do consumismo em nossas vidas, como sugerem os teoricos dos estudos culturais.

Esses fatores indicam ndo s6 uma categoria analitica, mas também uma “categoria nativa”,

que classifica e organiza o mundo a nossa volta. Ou seja, quando estendemos o significado

de consumo a inumeras esferas onde antes ele ndo se encontrava presente, estamos
utilizando-o para classificar dimens6es da vida social a partir de uma nova perspectiva,

investindo-o de uma funcéo e importancia que até entdo néo lhe era atribuida, qual seja a

de um dos mais importantes mecanismos de reproducédo social do mundo contemporéneo,

e reconhecendo as dificuldades que temos pela frente do ponto de vista conceitual e
metodoldgico quando nos propomos a estudar ou falar sobre consumo (pp. 45 - 46).
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E preciso atentar sobre como atribuir a importancia do consumo na sociedade atual algumas
das razoes que como afirmam Barbosa e Campbell (2006), “primeiro, cidadania, filiacdo religiosa,
tradicdo, desempenho individual, entre outros, continuam sendo, a despeito dos que declaram o
“fim do social”, importantes na demarcacdo de fronteiras entre grupos e na “construg¢dao” de
identidades” (p. 47)

Seguindo este raciocinio, estes autores, continuam afirmando que “do ponto de vista
conceitual, hoje, a simples aquisicdo de um bem através da compra ndo constitui mais um elemento
diacritico para se definir determinado comportamento social como consumo, a nao ser para
economistas, ecologistas e profissionais de marketing” (Barbosa & Campbell, 2006, p. 48).

O consumo, segundo Barbosa e Campbell (2006), tornou-se um campo de investigacao
complexo, que engloba vaérias atividades, atores e um conjunto de bens e servicos que ndo se
restringem necessariamente aos providos sob a forma de mercadorias, embora grande parte dos
autores tenda a focalizar em suas analises apenas as coisas adquiridas no mercado. Existem varias
outras fontes provedoras de servicos e produtos que ndo sdo consideradas pela maioria dos
estudiosos da area como da esfera do consumo, mas que sdo absolutamente fundamentais nesse
processo. Os autores nos dao exemplos como:

O Estado, enquanto instituicdo e entidade politica, prové um conjunto de servigos,

tecnicamente chamados de servigos de “consumo coletivo”, que sdo pouco estudados por

antropdlogos e socidlogos dedicados ao fendmeno urbano. O universo doméstico é outra
esfera provedora de uma série de servicos que associamos, em geral, ndo com consumo ou
com sociedade de consumo, mas com amor, afeto, lacos familiares, trabalho doméstico
feminino, entre outros. Assim, o consumo envolve outras formas de provisdo que néo

apenas aquelas concebidas no formato tradicional de compra e venda de mercadorias em
condicBes de mercado (Barbosa & Campbell, 2006, pp. 49 - 50).



Barbosa e Campbell (2006) aportam que “se, por um lado, essa complexidade atual para se

definir consumo cria determinadas dificuldades tedricas e metodologicas as quais se deve estar

atento no sentido da delimitacdo do fendmeno a ser estudado” (pp. 52 — 53), por outro, ela mesma

se transforma em elemento de reflexao.

que:

Quanto a estreita relacdo postulada entre consumo e mecanismos de construcdo de
identidades tem produzido de conhecimento sobre a fenomenologia de ambos para além
do nivel da mera constatacao de que a cultura material contemporanea, sob a forma de bens
e servicos, é utilizada para “construir” identidades? Em que medida esse fenémeno difere
do que ocorre nos demais tipos de sociedades, nos quais 0s objetos também sdo
manipulados com o fim de estabelecer fronteiras, distingbes e identidades? (Barbosa &
Campbell, 2006, p. 52 - 53).

Barbosa e Campbell (2006) afirmam que o consumo é uma experiéncia e complementam

Estamos nos referindo as reagdes decorrentes da simples posse dos objetos em si ou a
sequéncia de interacBGes das pessoas com a dimensdo material e simbolica dos produtos
e/ou com a dimens&o interpessoal das atividades de compra e de servi¢cos? Ou, ainda,
estamos nos referindo aos ecos de todas essas interacdes na nossa subjetividade? Nesse
contexto, como distinguir e analisar essas experiéncias entre si e de outros tipos de
experiéncias? (Barbosa & Campbell, 2006, p. 53 - 54).

O que Barbosa e Campbell consideram oposic6es entre dadiva e mercadoria, entre troca e

mercado, entre fetichismo e utilidade e entre generosidade e interesse, levantadas por Mauss

(1974) e Marx (1987), respectivamente, e sem saber definir o consumo como algo bom ou ruim,

“veio se juntar o debate entre formalistas e substantivistas, reforcando a oposicao dualistica entre

nos (sociedade de consumidores) e 0s “outros” e encapsulando o consumo moderno no papel de

um dos principais vildes da humanidade e do proprio capitalismo”(p. 59).

O que exploramos sobre o consumo nesta investigagdo é como afirmam Barbosa e

Campbell (2006) “pode ser visto como uma atividade que envolve a exploracdo do self, também

pode ser visto como uma resposta & inseguranga ontoldgica ou a angustia existencial” (p.114).
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Os individuos nas sociedades modernas vivem mergulhados em um mundo de apelos de
Marketing das grandes empresas. O que se pretende nesta parte da pesquisa é esclarecer como
funcionam estes apelos. Que ferramentas utilizam para “comover” o publico alvo, neste caso, as
mulheres estudadas. E desta maneira, contando também com conhecimentos de antropologia
urbana e antropologia do corpo chegar aos impactos gerados nos padrées e esteredtipos de beleza
das mulheres sob 6ética delas préprias.

Nos conta Las Casas (2002) que as empresas também sofrem influéncias de varios fatores
externos e internos que, acabam por modificar as estratégias criadas previamente. Logo, 0s
profissionais de marketing devem estar preparados e definir metas e objetivos para atuarem da
melhor maneira possivel no mercado. Assim Sabino (2002) justifica:

Tal aspecto pode ser percebido nos supermercados de imagens em expansao, em que 0S

super-herdis-produto sdo atores, cantores, modelos e atrizes, pessoas belas e bem-sucedidas

que professam a ética e o credo da diversdo e de um suposto ‘savoir vivre’, conquistado,

porém, com esforco ascético (p. 150).

O marketing ha muito tempo é mal compreendido pela maioria das pessoas. Muitos
desconhecem que esta linha ndo é apenas propaganda e venda, isto é, ndo entendem que se tornou
algo necessario para a sobrevivéncia das organiza¢es no atual mundo competitivo (Kotler; Hayes
& Bloom, 2002).

Para Dias (1984), o conceito de marketing pode ser entendido como a funcdo empresarial
que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa,
por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco,
comunicagéo e distribuig&o.

Las Casas (2002) compartilha que, as empresas sofrem influéncias de varios fatores

externos e internos que, acabam por modificar as estratégias criadas previamente. Logo, 0s



profissionais de marketing devem estar preparados e definir metas e objetivos para atuarem da
melhor maneira possivel no mercado.

Desta maneira as empresas podem “criar” uma tendéncia ou seguir uma tendéncia de
mercado, por exemplo, como ja mencionado anteriormente, com a atual tendéncia “fitness” e
“saudavel” no Brasil, imediatamente comecaram a ser comercializados em mercados sucos
“detox”, restaurantes de comida ‘“saudavel” ou comida para quem pratica malhacéo,
principalmente a base de frango com batata doce, etc.

O fato de que o marketing exerce um papel fundamental reflete no alcance do almejado
lucro, visto que, produzir um bom produto ndo é o suficiente, é necessario vendé-lo. Para isto e
para garantir a fidelizagdo em longo prazo, é preciso agregar ao produto valor e satisfacao.

O valor para o consumidor vai além da satisfacdo suprida pela qualidade. Para Kotler e
Armstrong (2007), o valor para o consumidor pode ser compreendido como a diferenca entre 0s
valores que ele ganha comprando e usando um produto e os custos para obter esse produto e a
eterna.

Por exemplo, o que vocé pensa quando vé alguém com uma bolsa da Prada? Séo estes 0s
valores que as empresas tentam agregar ao seu produto. Ou seja, a Prada ndo vende apenas bolsas,
mas vende também status e glamour.

Por outro lado, nos diz também Kotler (1998), que a “satisfagao € 0 sentimento de prazer
ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado), em relacdo as expectativas da pessoa” (p. 53). Portanto, se o produto ndo cumpre sua
“promessa” de qualidade gerada pelas manifestaces de marketing, o consumidor sofre frustragdes
que podem leva-lo a nunca mais consumir aquele determinado produto ou aquela determinada

marca novamente.
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A definicdo de marketing de acordo com Cobra (2007) evoluiu de 1965 até chegar a atual
definicdo de Kotler.

Por fim, tem-se a atual definicdo: “Marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros” (Kotler, 1998, p. 27).

Cobra (2007) afirma, em relacdo a Gltima definicdo de Kotler sobre marketing em 1998,
que o autor vem avaliando sua posicao inicial concernente aos limites do conceito de marketing e
tem articulado um conceito “genérico” e propde que a esséncia do marketing é transacao, definida
como a troca de valores do seguinte conceito.

E possivel afirmar a partir destas que informacdes que, ao longo do tempo, marketing
deixou de ter apenas o significado técnico passando a ser também reconhecido como um
processo social, onde o entendimento do comportamento do consumidor é crucial, para que
clientes obtenham o que desejam e empresarios vendam seus produtos.

Pois tal como afirma Magnani (2012), as cidades também podem ser vistas como de locais
de trocas. Podemos acrescentar nesta afirmacdo que este tipo de troca ndo necessita ser
essencialmente de cunho material, mas também de culturas e experiencias. Entdo temos a relacdo
Marketing — Antropologia. A relativamente recente antropologia urbana

Teve sua génesis como tradi¢do analitica pode remeter-se a etnografia urbana da Escola de

Chicago aos posteriores community studies; aos primeiros esbogos dos debates sobre

culturas subalternas na antropologia italiana; e aos estudos sobre a urbanizagéo na Africa,

efetuados pelos antropdlogos da Escola de Manchester. E sera em definitivo essa tradigdo

académico-intelectual que a outorgue sua identidade diferenciada a Antropologia Urbana
(Feixa, 1993, p.15). Tradugéo nossa.



Para compreender como funciona o marketing em relacéo ao publico, que como vimos, por
uma serie de fatores muitas vezes se encontra suscetivel perante a opinido alheia, é necessario
entender a seguinte frase de um autor desconhecido: “Para ser um bom toureiro, é preciso antes
aprender a ser touro”. Logo, segundo Kaotler et al., (2002) o marketing se baseia nas necessidades,
nos desejos e nas exigéncias de um grupo de clientes escolhido. Las Casas (2002), reforca dizendo
que, um dos maiores desafios dos profissionais de marketing € entender e conhecer o consumidor,
pois precisam estar atentos as expectativas geradas pelo cliente antes, durante e depois do consumo
e assim saber identificar seus desejos e necessidades, e também suas satisfacdes e insatisfacGes
com o produto ou bem adquiridos.

McDaniel e Gates (2003) definem marketing como o processo de planejar e executar a
concepcao, 0 aprecamento, a promocao e a distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar trocas
que satisfagcam os objetivos individuais e organizacionais.

Segundo Barbosa e Campbell (2006) o consumo é ambiguo por ter significados positivos
e negativos, entrelagam-se em nossa forma cotidiana de falar sobre como nos apropriamos,
utilizamos e usufruimos do universo a nossa volta. Os autores explicam esta ambiguidade dizendo
que por vezes 0 consumo € entendido como uso e manipulacao e/ ou como experiéncia; em outras,
como compra, em outras ainda como exaustdo, esgotamento e realizacdo. Tal ambiguidade comeca
na propria etimologia do termo, ja que consumo deriva do latim consumere, que significa usar
tudo, esgotar e destruir; e do termo inglés consummation, que significa somar e adicionar.

Continuando o raciocinio a exemplo do Brasil, Barbosa e Campbell (2006) acrescentam
que no pais o significado do termo consumo ficou mais proximo da primeira dimenséo, ou seja,
com sentido negativo, enguanto consumacgdo, com sentido positivo de realizagcdo e climax,

restringiu-se ao ato sexual. Consumo, na dimensdo de esgotamento, ndo diz respeito apenas a
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exaustdo de bens materiais. Possui também uma dimenséo fisica e emocional, quando se refere a
consumicdo do individuo. Sendo assim etimologicamente, 0 sentido negativo do consumo
predomina sobre o positivo, os autores atrelam tal fato como explicacdo em parte a maneira pela
qual, historicamente, o tema é tratado tanto por intelectuais e académicos quanto pelo senso
comum.

A partir da economia neoclassica, Barbosa e campbell (2006) esclarecem que:

O consumo de produtos pelos individuos é racionalizado em termos de custo e utilidade;

na psicologia, em termos das relagBes psiquicas do consumidor com os produtos, através

das biografias individuais; na sociologia, em termos da distin¢do social e na antropologia,

em termos de padrdes culturais (p. 201).

O consumidor, por sua vez, logo simbolizado pela cestinha de compras, deveria estar
escolhendo coisas, objetos, para seu uso privado ou familiar. Na verdade, o que ocorre é 0 inverso
pois como afirma Douglas (2007) “o consumidor ¢ inerentemente um animal social, 0 consumidor

nao quer objetos para ele mesmo, mas para dividir, dar, e ndo so dentro da familia” (p. 23). Entéo

temos a influencia dos 4 p’s no comportamento de consumo que abordaremos a seguir.

1.8.3 A influéncia dos 4 p’s no comportamento de consumo.

Conforme Churchill e Peter (2001) o mix de marketing, ou os “4 P’s” sdo ferramentas de
marketing voltadas para atender as necessidades do pubico alvo, permitindo ao administrador de
marketing maior direcionamento de suas estratégias para atender este mercado. Estes instrumentos
diferenciam as empresas de seus concorrentes. Estas ferramentas sdo evidenciadas através do que

os profissionais definem como composto de marketing, uma empresa interage com o ambiente



externo e interno de uma forma adaptada, um dos fundamentais principios de marketing, os quatro

“P’s” da seguinte maneira: Produtos, Preco, Ponto de Venda e Promocao.

1.8.3.1 Produto.

Pode-se denominar como aquilo que a empresa oferece aos consumidores. A empresa pode
oferecer produtos tangiveis, ou seja, 0 que se pode tocar, como uma caneta, por exemplo, ou
intangiveis, o que ndo se pode tocar, como servicos prestados. Como no caso da nossa pesquisa,
as empresas ofereciam servicos de saldo de beleza.

Kotler (1998) conceitua produto sob uma o6tica de empresas orientadas a ele “conceito de
produto assume que os consumidores favorecerdo aqueles produtos que oferecem mais qualidade,
desempenho ou caracteristicas inovadoras. Os gerentes das organizacdes orientadas para o produto
focam sua energia em fazer produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo” (p. 35).

Cobra (2007) afirma que um produto ou servico sera certo para seu consumo desde que
satisfaca as necessidades e desejos dos seus considerados consumidores-alvo, ainda completando
seu raciocinio, o autor diz que um bom produto deve ter qualidade e padronizacdo em termos de
caracteristicas, desempenhos e acabamentos, modelos e tamanhos que atendam as necessidades e
expectativas dos consumidores, e boa configuracdo quando se refere a apresentacdo do produto
em termos de apresentacao fisica.

Entdo, o que eu te falo, o que atrai a cliente? Em primeiro lugar, eu acho que a nossa

estrutura € uma estrutura bacana. A gente tem manobrista, a gente tem um bom

atendimento, a gente tem eu aqui, que eu posso lidar com a cliente, eu posso falar... eu
indico restaurantes. As pessoas que sdo de fora, que vem aqui no Blende, elas querem as

vezes um hotel, um restaurante pra comer, algum lugar pra entretenimento. Eu ‘t6 aqui
também pra cuidar da cliente (Entrevistada B).
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De acordo com Bispo (2008) os clientes querem basicamente: Produtos que gerem valor,

bom atendimento, diferenciacdo e bom preco.

Mas dizem que é incrivel e eu tenho, assim, relatos, feedbacks de pessoas que... Nossa, a
depilacdo é realmente fantastica, que a cera é diferenciada e a nossa depiladora, ela foi
super treinada por essa equipe italiana. Ela virou meio que uma das treinadoras da marca,
porque ela é muito boa. Entdo, isso € muito bacana pra gente. Tem um bom produto, tem
um bom profissional. VVocé estd sempre em parceria com 6timas marcas, marcas de cabelo,
principalmente (Entrevistada B).

1.8.3.2 Preco.

O estudo do preco de um produto é algo cauteloso, dispendioso e que leva tempo, afinal de
contas, ndo vivemos em um mundo estagnado. “Além da concorréncia, fatores culturais e sociais
também exercem grande pressdo, pois a sociedade muda seus valores em diferentes épocas,
aumentando a procura por produtos relacionados com estas novas tendéncias” (Las Casas, 2006,
p. 190).

O preco do produto de uma empresa pode também tornar-se um diferencial para com as
empresas concorrentes. “Os precos para 0s mercaddlogos sdo muito importantes, pois além de
representar o retorno dos investimentos feitos no negdcio constituem-se em indispensavel
ferramenta mercadologica” (Las Casas, 2006, p. 188).

Para Kotler e Armstrong (2007), preco ¢ “a soma de todos os valores que 0os consumidores
trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo” (p. 258).

Cobra (2007), afirma que para ter éxito na venda ser “o produto deve ser certo, deve estar

no ponto certo e deve transferir posse no prego certo” (p. 29).



1.8.3.3 Ponto de venda.

O produto ou servico apenas tem utilidade se estiver bem posicionado junto a seu publico-
alvo, a escolha do ponto de venda é relacionada com a escolha do canal de distribuicdo (Cobra,
2007).

Bispo (2008) cita um indice de pesquisa realizada pela Popai, onde mostra que 81% das
decisdes sobre produto e marca, acontecem no ponto de venda. Esta estatistica eleva o fato de que
0 ponto de venda precisa estar preparado para “encantar” 0 cliente e convencé-lo a efetuar a
compra.

Para Kotler e Armstrong (2007) posicionamento ou praga “envolve as atividades da
empresa que disponibilizam o produto aos consumidores-alvo” (p. 42).

A gente faz muito treinamento, tanto para as nossas assistentes quanto nos vendedores. Pra
indicar qual... Pra avaliar qual cabelo da cliente e indicar os produtos. Que se 0s
profissionais, eles ndo indicam, a gente precisa dar essa continuidade de uma outra forma.
Entdo, por que a gente faz esse treinamento? Todas as marcas vem aqui de duas... Duas,
trés vezes por semana, a gente recebe técnicos dessas marcas que eu falei que a gente vende
na loja. Entdo, eles fazem o treinamento pra tanto os assistentes... Os profissionais ja
conhecem as marcas, eles ganham muitos produtos. Eles séo, as vezes, patrocinados por
marcas. Mas 0s assistentes e 0s vendedores da loja, eles tém que fazer essa avaliacao,
também pra cliente que passa na rua. Tem muita cliente que néo é cliente nossa do sal&o,
mas cliente da loja. Ent&o, eles tem que fazer uma avaliacdo e tem que indicar o melhor
produto. Porque a cliente, ela vem ao nosso saldo, ela faz as vezes, sei 1a, um reflexo, uma
hidratacdo, um corte, ela sai linda. E paga um valor pra isso. Ela paga um preco por isso.
E se ela sai e usa um shampoo que nédo é apropriado pro cabelo dela, todo o trabalho, nosso
trabalho ‘ta perdido. Porque ela ndo d& manutencéo que a gente lutou pra conquistar, né?
Pra falar: vem fazer uma hidratagdo, uma reconstrugdo, uma cauterizagao no sentido de fio,
ele ‘ta fraco, ele precisa de proteina, ele precisa de ndo sei o que... Entdo toda essa énfase
que o profissional, ele se esfor¢a pra mostrar pra cliente que ela precisa naquele momento,
a gente precisa dar continuidade. Entdo, a pessoa precisa sair daqui e saber que ela tem
shampoo, condicionador, (-ininteligivel 00:11:38), mascara, ela tem que dar uma
continuidade em casa. Porque se ela ndo da continuidade, o cabelo dela fica feio, e tudo
que ela pagou, tudo o que ela veio, quer dizer... Nossa. Entendeu? Entéo, ela tem que dar
continuidade. E 0 nosso [preco], € 0 nosso nome que esta na rua. O NOSso Nome e 0 nome
do profissional. Entéo dar essa continuidade, dar esse tratamento, dar essa avaliagéo, dar
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essa continuidade pra cliente, pra ela entender o porqué € importante ela dar continuidade
pra fazer com que 0 nosso nome reverbere de maneira positiva. “Nossa, 0 seu cabelo ‘ta
lindo”. “Onde vocé faz o seu cabelo? ” “Eu fa¢o no Blend”. E se ela usa um outro shampoo
que ndo é o que a gente indicou... “Nossa, 0 seu cabelo ‘ta estranho. O que voceé fez?” “Ah,
eu fui no Blend, mas eu gastei uma grana, entdo por que nao ‘ta bom? ”, entendeu? Entéo,
a gente quer dar continuidade ao tratamento. E 0 nosso nome que ‘ta na rua. E 0o minimo
que a gente pode dar. Essa indicacdo pra cliente (Entrevistada B).

Conforme Bispo (2008) o estimulo do ponto de venda comega com a aparéncia e a vitrine

da loja, pois estes atrativos convidam o consumidor a entrar e conhecer os produtos. E acrescenta

que hoje as ferramentas de comunicacdo no ponto de venda sdo multidisciplinares, ou seja,

utilizam cores, design de equipamentos, comunica¢édo visual, iluminacéo, som, aromas e texturas

gue se unem a arquitetura.

beleza:

Reafirmamos o relato abaixo em relacdo ao ponto de venda, neste caso um Instituto de

O profissional, ele conquista a cliente. Ele € meio que um terapeuta. Se ele faz o cabelo,
deixa a pessoa tranquila naguele momento, naquelas horas em que ela esta no saldo, ele faz
0 gue a pessoa quer ou 0 que deixa ela bonita, que... Cabelo é bem a moldura do rosto da
pessoa. Entdo, se a pessoa, se a cliente confia no profissional, j& é um passo. Dois é a
infraestrutura. A infraestrutura também é um outro ponto positivo que atrai a cliente
(Entrevistada B).

1.8.3.4 Promocao.

Para Kotler e Armstrong (2007), a promogéo envolve o conjunto de atividades que exaltam

0s pontos fortes do produto a seus consumidores-alvo, os convencendo a compra-lo.

Conforme Cobra (2007), “o composto promocional do produto ou servico compreende a

publicidade, as relagdes publicas, a promocdo de vendas, a venda pessoal e 0 merchandising” (p.

29).



A Promocdo, para Kotler e Armstrong (2007), “consiste na combinacdo especifica de
propaganda, promocdo de vendas, relagdes publicas venda pessoal e marketing direto que a
empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente e construir
relacionamentos com ele” (p. 357).

J4, para Bispo (2008) merchandising ou propaganda no ponto de venda é praticamente a
caracterizacdo de um cenério utilizando uma determinada situacdo fora do contexto da empresa
para promover determinado produto ou servico sempre com forte impacto visual e as vezes até
auditivos.

A venda pessoal, para Kotler e Armstrong (2007) consiste em interagdes interpessoais com
clientes atuais e possiveis clientes para realizar vendas e manter os relacionamentos com 0s
mesmaos. Este tipo de venda pode surtir mais efeito que propagandas em alguns casos. O vendedor
pode sondar o cliente para conhecer melhor seus problemas e entdo adaptar a oferta de marketing
e a apresentacdo de acordo com o perfil do cliente.

- Eu gostava também da Barbie, assim, mas mais por... Pela boneca e tudo. Na&o tinha

propaganda, mas pela boneca vocé vai nos produtos também.

- E que produtos da Barbie te levava a querer?

- A marca é muito forte, né? A industria méassica acaba te fazendo comprar...Acessorios

da Barbie...Tudo da Barbie.

- Eram mais, assim, acessorios pro cabelo, vestimenta? O que era?

- N&o. Na minha época era mais pro cabelo, que minha mée néo tinha condicéo de comprar

boneca da Barbie, ndo. Entdo, era mais pro cabelo mesmo (Entrevistada C).

E praticamente impossivel falar em marketing sem mencionar os 4 “P’s”, que funcionam
como uma espeécie de eixo ou leme ao profissional de marketing, possibilitando interacdo com o
ambiente externo.

Em Sdo Paulo existem os Shopping Centers luxuosos onde a concentragéo de grifes

internacionais de luxo é o carro-chefe de shoppings como Cidade Jardim, JK e Iguatemi. Além de

marcas como Armani, Chanel e Tiffany & Co., cada centro de compras conta com lojas especiais:
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o Cidade Jardim abriga a Unica loja exclusiva de brinquedos Lego, enquanto o Iguatemi tem
boutiques Unicas da estilista Diane Von Furstenberg e do designer de sapatos Christian
Louboutin. J& o Shopping JK Iguatemi, novo espaco de luxo da cidade, abriga lojas Unicas no
Brasil, como a TopShop e a Miu Miu, que ja sdo consagradas por todo o0 mundo.

Ha também os shoppings tidos como tradicionais. Inaugurado em 1976, o Shopping
Ibirapuera € um dos mais antigos da cidade. Além das lojas, oferece grande variedade
gastrondmica, com opcdes de vao do fast food a filiais de bons restaurantes, além de um exclusivo
mercado de frutas frescas, 0 Mr. Fruit’s.

Com mesas e bancos de madeira cercados por mais de 140 tipos de plantas, o Boulevard
da area externa do Shopping Patio Higienopolis é o espaco perfeito para descansar e degustar um
café ou cha ap6s um dia de compras. Na parte interna, 0 mesmo andar abriga a praca de
alimentacdo, as seis salas de cinema e o Teatro Folha.

Localizado em um dos bairros mais tradicionais da cidade, o Mooca Plaza Shopping
oferece uma gama variada de lojas para todos os gostos. O espa¢o oferece também servicos de
saldo de beleza e pet shop, o0 que permite aos visitantes passear com seus bichinhos de estimacéo
a vontade.

Unico empreendimento do género localizado no centro da cidade, o Shopping Light ocupa,
desde 2007, o edificio Alexandre Mackenzie - inaugurado em 1929 e atualmente tombado pelo
Patrimonio Historico Municipal e Estadual. Possui 134 lojas e também recebe exposi¢6es, mostras,
aula de danca, musica ao vivo e pecas de teatro. Todos os domingos, por exemplo, das 14h as 15h,
acontece a apresentagdo de pegas infantis de graca para a garotada. J& de quinta a domingo hd uma

feira de artesanato que redne diversas técnicas e produtos.



Os shoppings destacados pelo lazer e cultura localizado na zona Oeste da cidade, o Bourbon
Shopping hospeda lojas de departamento, artigos esportivos e eletrénicos, além de um
hipermercado. O destaque, porém, fica por conta de sua oferta cultural: possui dez salas de cinema,
um teatro que comporta 1,4 mil espectadores e uma grande filial da Livraria Cultura. Os
frequentadores do Morumbi Shopping desfrutam de muita tecnologia. Uma loja-conceito de
produtos eletronicos oferece eletrodomésticos futuristas para demonstracdo; outra, de artigos
esportivos outdoor, dispde de um provador que simula condicdo de temperatura a zero grau
Celsius.

Ja na regido norte da cidade fundando em 1984, o Shopping Center Norte é o0 mais famoso
shopping da regido. O tradicional centro de compras reune diversas lojas dos mais variados
segmentos, como eletrodomésticos, moda esportiva, moda infantil e jeans.

Além de tudo o que um shopping center oferece, o Santana Parque Shopping tem
caracteristicas ecologicamente corretas, como a utilizacdo de luz natural vinda de claraboias,
torneiras que evitam o desperdicio de agua, centros de compostagem e reciclagem de éleos, e uma
estacdo de tratamento de agua para reuso. J& o Shopping Center D, fundado em outubro de 1994,
tem facil acesso pela Marginal Tieté e oferece mais de 200 lojas, reunindo algumas das marcas
mais soOlidas do varejo nacional. Com fluxo de publico mensal de aproximadamente 1 milhdo de
visitantes, destaca-se pela variedade e qualidade em diversos segmentos, entre eles: moda, moveis
e decorac0es, tecnologia e gastronomia (séo duas pracas de alimentacéo, 18 opcdes de fastfood e
trés restaurantes).

Existem também na cidade dois shoppings interligados a estagdes de metrd. Inaugurado
em 1997, o Shopping Metrd Tatuape € o mais antigo deles e esta conectado a estacdo Tatuapé da

linha vermelha do metrd. Ja o Shopping Metré Santa Cruz, fundado em 2001, € ligado a estacao
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Santa Cruz, integrante da linha azul. Ambos contam com grandes pracas de alimentacéo, lojas
diversas e salas de cinema 3D.

Na regido da Av. Paulista, considerada o coracdo da cidade, a regido da Avenida Paulista
conta com shoppings de estilos distintos. O mais suntuoso deles é o Patio Paulista: sua fachada
ostenta o relégio de cinco metros de diametro, fabricado em Boston, nos Estados Unidos, e seu
interior abriga lojas de marcas internacionais, cafés diferenciados e funcionarios que falam inglés.
O Shopping Center 3 € o de mais facil acesso, ja que esta localizado em plena Avenida Paulista.
Sua oferta gastrondmica é composta por grandes redes de fast food e restaurantes exclusivos, com
saldo proprio, além de docerias e cafés. O tradicional Cine Bristol foi reformado e transformou-se
no Multiplex Bristol, com sete salas. Proximo ao burburinho da regido do Baixo Augusta, o
Shopping Frei Caneca aposta fortemente na cultura, hospedando os teatros Frei Caneca e Nair
Belo, a Escola de Atores do diretor Wolf Maya e nove salas de cinema.

Esta forma de varejo surgiu na década de 1960 e, segundo Andrade (2002), procurou
oferecer uma nova forma de consumo, onde as pessoas encontrassem, em um mesmo local, itens
de compras e lazer, podendo contar com conforto, seguranca, estacionamento e diversas outras
formas de prestacdes de servi¢cos em um sé lugar.

Hastreiter, Marchetti e Prado (1998), afirmam que em shoppings é possivel encontrar: o
lazer e o social, a grande loja de departamentos e a pequena boutique, o cinema e a alimentacao,
um ao lado do outro, o que justifica a aceitacdo pelos consumidores. Para Slongo (1998), um
shopping center convencional possui lojas de segmentos variados e também pracas de alimentacéo,

areas de lazer e servicos.



Conforme a Associacao Brasileira de Shopping Centers — ABRASCE (2001), € classificado
como um centro de compras, ou seja, uma reunido, em um unico conjunto arquiteténico, de lojas
comerciais, opcoes de lazer, servicos de utilidade publica, entre outros. Kotler e Armstrong (2007),
definem shopping center como um centro um grupo de negdcios de varejo que é planejado,
desenvolvido, possuido e administrado na forma de unidade.

Corroborando Masano (1993) afirma que, shopping center € um negdcio que pertence a um
grupo empreendedor e é administrado centralmente, planejado tal como unidade, em que 0s grupos
de lojas complementam-se no ambito da qualidade e variedade de oferta de produtos, e ainda
possibilita o oferecimento de estacionamento aos clientes.

Para que consigam permanecer nos negocios, 0s varejistas precisam oferecer alguma
diferenciacéo de preco, servico, conveniéncia ou variedade de produtos para o cliente, enquanto
simultaneamente mantém os custos baixos (Sandhusen, 1998).

Nesta forma de empreendimento, além da comercializacdo de produtos diversos, outros
conceitos podem ser considerados importantes como a seguranca, a facilidade de estacionamento,
uma ampla oferta de lazer e um horario diferenciado de funcionamento. Estas sdo caracteristicas
podem se apresentar como diferenciais em relacdo as formas tradicionais de varejo.

E possivel sugerir que shoppings facilitam a vida dos consumidores, mediante ao transito
e a falta de seguranca das grandes cidades, além do fato de encontrar “tudo” em um mesmo lugar.

Uma das dificuldades na operacdo de um varejo, de acordo com Robinson e Matthews
(citado por Ribeiro & Prieto, 2009), verifica-se nos servicos que ele oferece. Os mesmos autores
afirmam que a extenséo dos servicos oferecidos sofre influéncia do tipo e tamanho do varejo, e da
localizagdo e concorréncia do setor. Sob 0 mesmo raciocinio dos autores, 0s servigos de

conveniéncia mais comumente utilizados pelo varejo séo: entrega em domicilio, facilidades de
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crédito, estacionamentos, descontos especiais para determinados clientes, informacdes gratuitas,
sanitarios e balancas, dentre outros.

Pela problematica da pesquisa, se utiliza além da antropologia, estudos de comportamento
de consumo através da Gtica do Marketing. E necesséria tanto a percecio das empresas quanto aos
clientes e dos consumidores para com os estimulos de marketing nas midias. O esquema teorico
do trabalho estuda as mulheres na cidade de Sdo Paulo, no @mbito das sociedades urbanas, as
transformacdes sociais com a influéncia do consumo e a codificacdo de estes movimentos e
descricao desta sociedade através dos resultados obtidos. O servigo prestado ao consumidor pelo
varejista esta intimamente relacionado as expectativas e a percep¢do do cliente e, por isso, tem
uma grande relevancia nos negdcios e merece certa atencao Walters e Hanrahan (citado por Ribeiro
& Prieto, 2009). Estes autores, ainda destacam que, a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor
depende da percepcdo do valor quanto ao servi¢o que lhe é entregue.

Outra caracteristica bastante importante se refere a localizacdo do estabelecimento, que
deve ser conveniente ao tipo de consumidor que se pretende servir. A localizacdo da loja pode
atrair um grande namero de clientes, conforme aporta Robinson e Matthews, (citado por Ribeiro
& Prieto, 2009).

Segundo Lovelock e Wright (2003), os aspectos fisicos ajudam a moldar sensacdes e
reacOes pretendidas nos clientes. Para Kotler e Armstrong (2007), a localizacdo € de suma
importancia e influencia a atracdo de clientes.

Pela larga escala de lugares para instalar um varejo, ao escolher a localizagéo, é necesséario
se avaliar questbes como a geografia do local, 0 marketing e aos habitos de consumo atrelados ao

tipo de varejo, conforme compartilham Davies e Ward, (citado por Ribeiro & Prieto, 2009).



Segundo Vieira (2002), o marketing aponta, no estudo do comportamento do consumidor,
uma oportunidade de obter pistas para desenvolver novos produtos, servigos, canais de
distribuicéo, preco e outros elementos que compdem o mix de marketing.

Estas teorias sustentam o fato de o0 homem civilizado ser um objeto de investigacdo téo
interessante quanto as tribos primitivas costumeiramente estudadas na antropologia cléssica, e ao
mesmo tempo sua vida ser mais aberta a observagéo e ao estudo. A vida e a cultura urbanas sdo
mais variadas, sutis e complicadas, mas os motivos fundamentais s&o 0s mesmos nos dois casos.

(...) segundo a opinido dos livros-textos, praticar a etnografia é estabelecer relacdes,

selecionar informantes, transcrever textos, levantar genealogias, mapear campos, manter

um diério e assim por diante. Mas ndo sdo estas coisas, as técnicas e 0S processos
determinados, que definem o empreendimento. O que define é um tipo de esforco

intelectual que ele representa: um risco elaborado para uma descri¢do densa (Geertz, 1978,

p. 15).

O estudo do comportamento do consumidor surgiu, como um campo de estudo, em 1968,
sob da influéncia de escritores como Newman, Katona, Ferbera, Howard e Engelii (citados por
Engel; Blackwell & Miniard, 2000) que visavam identificar as varidveis que rodeiam o
consumidor, bem como outras tais como: suas atitudes inconstantes perante diferentes produtos, o
comportamento de compra, as razdes de causa e efeito que reagem a persuasdo, dentre outras.
Entretanto, Vieira (2002) aclara que o comportamento de consumo pode ser simplificado como o
comportamento que os consumidores mostram quando estdo procurando, comprando, usando,
avaliando e determinando produtos, servicos e ideias.

No ano de 1969, Howard e Sheth sustentam que “muito do comportamento de compra é
decidir quanto a escolha de marcas, repetidamente” (p. 24), além de acrescentarem que “os

elementos da decisdo envolvem (1) um conjunto de motivos (2) marcas alternativas e (3) os

critérios de escolha pelos quais 0s motivos se combinam as alternativas ™ (p.25).
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Jaem 1980, Gade afirma que: “o consumidor € o destinatario dos produtos que as empresas
industriais e a agricultura produzem e o comércio distribui” (p. 2), entender seu comportamento,
portanto, significaria entender como € a relacdo entre consumidores e produtos.

Robertson (citado por Ribeiro & Prieto, 2009), em 1984 endossam o interesse em descobrir
causa e origem do comportamento do consumidor j& que focaram saber “sobre como e por que 0s
consumidores se comportam da maneira como o fazem” (p. 12).

Howard generaliza o conceito no ano de 1989, e corrobora com a definicdo de Robertson
em 1984 afirmando que: “o estudo de como e por que 0s consumidores compram e consomem’
(p. 6).

O comportamento do consumidor ¢é definido por Sheth em 1999, como “as atividades
fisicas e mentais realizadas por clientes e bens de consumo e industriais que resultam em decisdes
e acdes” (p. 29), 0 que supBe varios possiveis papeis a serem assumidos.

Em 2000, Schiffman e Kanuk fixam que “o termo comportamento do consumidor se refere
ao comportamento que os consumidores demonstram ao pesquisar, comprar, usar, avaliar e se
dispor de produtos e servicos que eles esperam satisfardo suas necessidades ” (p. 7).

No ano de 2001, Hawkins, Best e Coney discorrem sobre o consumidor, o definindo como
“um solucionador de problemas: uma unidade de tomada de decisGes que absorve informacdes,
processa essas informacGes diante da situacdo que esta vivendo, e age para alcangar satisfacéo e
engrandecer seu estilo de vida” (p. 21).

Solomon (2002) salienta que, o comportamento do consumidor € o estudo de processos
desencadeados quando o consumidor adquire determinado produto ou servigo, a fim de saciar uma

necessidade ou desejo.



No ano seguinte, o comportamento do consumidor € definido por Minor e Mowen (2003)
como: “o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢éo, no
consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias” (p.3).

Em 2005, Blackwell, Miniard e Engel sugerem que os comportamentos do consumidor sao
“atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e
servigos” (p. 6). Ou, “como um campo de estudo que foca nas atividades do consumidor” (p. 7).

O estudo do comportamento do consumidor é de interesse especial para aqueles que, por
razdes diversas, desejam influenciar ou mudar este comportamento, incluindo aqueles cujos
principais interesses esteja em marketing, educacéo e protecdo do consumidor e politica publica
(Karsaklian, 2000).

Para que seja possivel a compreensdo do comportamento do consumidor, é necessario
inicialmente que se analise 0 modelo de estimulo e resposta apresentado na ilustracao 2.

Os estimulos ambientais e principalmente os de marketing produzidos pela empresa
penetram no consciente do consumidor (cliente), assim as diversas caracteristicas pessoais do
consumidor e seus processos de decisdo levam a certas decisdes de compra (Vieira, 2002).

Wilber (2001) contribui com uma posi¢cdo mais definida sobre a Psicologia Transpessoal
integrando os chamados “trés olhos do conhecimento” (p. 85), tais como: o sensorial, o
introspectivo-racional e o contemplativo, diferenciando-a de outras disciplinas que se definem por

alguns desses aspectos, desconhecendo o restante.
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Figura 2: Modelo de Estimulo e Resposta.
Fonte: Kotler (2009).

Para entender também este modelo de estimulo resposta que rege o comportamento do
consumidor € necessario gque se esclareca mais sobre marketing e como ele funciona com o publico
alvo. Os profissionais que trabalham com marketing, tem a missédo de entender como o consumidor
realiza o processo de compra em seu consciente (desde a chegada do estimulo externo até a decisdo
de compra), para, assim, desenvolver estratégias que influenciem o processo de tomada de decisdo
(Goldstein & Almeida, 2000).

Desta forma, complementamos com Wiener (1969):

(...) solo puede entenderse la sociedad mediante el estudio de los mensajes y de las

facilidades de comunicacion de que ella dispone y, ademas, que, en el futuro, desempefiaran

un papel cada vez mas preponderante los mensajes cursados entre hombres y maquinas,
entre maquinas y hombres y entre maquina y maquina ( p. 16).



Nesse sentido, Wiener (1969) se preocupa com a comunicacao entre os individuos. Pois 0
homem est4 imerso em um mundo percebido pelos sentidos. Tanto o cérebro, quanto o sistema
nervoso coordenam as informacdes que recebem, depois de armazenadas e processadas,
manifestam-se por meio dos 6rgédos de execucdo, geralmente os musculos e, estes atuam sobre o
mundo exterior que refletem no sistema nervoso central por meio de receptores, tais como a
cinestesia. O acumulo desta informagdo somada a experiéncias do passado acessam reacgdes que
influem sobre as a¢Oes no futuro. “Viver de forma efetiva significa possuir a informacéo adequada.
” Portanto, “a comunicacéo e a regulacéo constituem a esséncia da vida interna do homem, tanto
quanto a sua vida social” (pp. 17- 18).

Segundo Wiener (1969), as mensagens sao em si uma forma de padrdo e de organizagéo.
Com efeito, é possivel tratar conjuntos de mensagens como tendo uma entropia, tais como
conjuntos de estados do mundo exterior. Assim como a entropia € uma medida da desorganizacéo,
a informacdo transmitida por um conjunto de mensagem é uma medida de organizacao. De fato, é
possivel interpretar a informacdo de uma mensagem essencialmente como 0 negativo de sua
entropia e o logaritmo de sua probabilidade. Isto €, “quanto mais provavel € a mensagem, menor
é a informacéao fornecida. Como por exemplo, uma placa proporciona menos informacao que a de
um grande poema” (p. 21).

Para Pinheiro et al., (2004) a criagdo de estratégias eficazes de marketing deve levar em
consideracdo as caracteristicas individuais, sociais e culturais, além das influéncias situacionais
que interferem no momento da compra.

O estudo do comportamento do consumidor chama a atengédo especialmente daqueles que,
por razBes diversas, buscam manipular este comportamento, incluindo aqueles cujo principal

interesse esteja em marketing (Karsaklian, 2000).
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Segundo Vieira (2002), profissionais de areas adversas procuram compreender melhor seu
consumidor para tracar estratégias de persuasdao mais eficazes, e cita como exemplo setores:
publico, elei¢Oes eleitorais, instituicbes educacionais, programas de entretenimento, ONG’s, etc.
E possivel, assim, dizer de uma forma simplificada que o marketing em conjunto com o
estudo do comportamento do consumidor procura, a partir das caracteristicas culturais e sociais de
um determinado povo, juntamente com fatores externos como economia e moda, por exemplo,
desvendar possiveis necessidades dos consumidores, atingirem suas percepc¢des, motivando-os em
relacdo ao seu produto ou servico a fim de satisfazé-los.
Segundo Kotler (1998), o comportamento de compra do consumidor € influenciado por

quatro fatores, conforme mostra a figura 3 a seguir:

Fatores Culturais

Fatores Sociais

+ Cultura
Fatores Pessoais
* Grupos de referéncia R
i * Idade e estagio Fatores Psicolégicos
de ciclo de vida
« Motivacao

+ Ocupacao _

-Subcultura « Familia AR COMPRADOR

« Condi¢bes econdmicas
« Aprendizagem

« Estilo de Vida
« Crengas e atitudes
« Personalidade e

. 5j ico .
L8pols e posiclios auto conceito

sociais

*Classes sociais

Figura 3: Fatores que Influenciam no Processo da Compra.
Fonte: Kotler (1998, p. 163).



Para contrastar com os Shoppings Centers nos dirigimos a Rua 25 de marc¢o, famosa pelo
comércio de todo o tipo de produtos, falsificacdes, ofertas a um prego menor, etc. A primeira
impressao foi de caos. Ainda mais cheio e cadtico que a medina de Marrakech, por exemplo. A
rua 25 de marco e as ruas vizinhas cheias de ambulantes, lojas barracas e pessoas que estavam ali
para comprar. O curioso da 25 de margo é que em muitas lojas hd uma pessoa com um microfone
fazendo propaganda da loja, convidando as pessoas a entrarem, fazendo piadas com as pessoas
que passam pela rua, comumente estas pessoas estdo coma algum tipo de fantasia. Outro fato que
chama bastante atencdo € a forte presenca de comerciantes asiaticos.

Apesar da grande circulacdo de pessoas nas lojas visitadas a pesquisadora percebeu que
seria bastante dificil aproximar-se das clientes ou vendedoras das lojas para obter informacdes, foi
entdo que surgiu a idéia de realizar a pesquisa de campo e m salGes de beleza. Pelo local geralmente
implicar certa intimidade com as clientes, os pedidos que elas fazem as profissionais e a
possibilidade de observar em incdgnita.

Decidiu-se entdo realizar a pesquisa com contrastes, ou seja, realizaremos a pesquisa com
um instituto de beleza em uma zona periférica da cidade e em outro instituto com uma abordagem
elitizada.

Dedicando-se as sociedades consideradas complexas, a antropologia urbana néo deixa de
ser antropologia, e encara o desafio de manter-se fiel ao patriménio tedrico e metodologico da
disciplina, ao mesmo tempo em que necessita trabalhar com outros tipos de situagoes.

Eis aqui os desafios, apesar do distinto contexto a ser estudado, a antropologia urbana ainda
é antropologia logo, € preciso respeitar todos os seus métodos ou condicdes tidas como classicas.

E como reproduzir dentro de um contexto tao heterogéneo e diversificado as metrépoles, ou nao
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necessariamente metropoles, como se poderia aplicar de maneira mais acertiva 0 metodo
etnografico no contexto heterogéneo e diversificado das cidades atuais?

Metade do PIB brasileiro se concentra em apenas 3 capitas onde, a de maior expressividade
¢ Sdo Paulo com a maior economia do pais (32,6%).

A classe B domina quase metade dos gastos com higiene no pais, isso também se deve a
ao numero de pessoas nesta classe social ser superior as demais, e ascensdo das pessoas que
passaram da classe C para B nos Gltimos anos, o que no Brasil se costuma chamar de “nova classe
média”. O que sera discutido no decorrer da investigacao.

Falando de consumo de uma maneira geral no Brasil, a regido Sudeste responde por 49%,
0 Nordeste 19,5% e o Sul por 16%. Higiene pessoal representa 8,5% dos gastos na familia

brasileira.’

1.8.4 Perspectiva.

Para o desenvolvimento dessa pesquisa, utilizamos perspectivas teodricas qualitativa, ja que
em métodos quantitativos ndo conseguiriamos extrair respostas satisfatorias aos problemas de
pesquisa.

Nos métodos qualitativos dissecamos as emogdes das pessoas analisadas em entrevistas,

historias de vida ou observacgdo. Captando seus gestos, olhares e emogdes em tudo que diz.

9 Disponivel em: http://ipcbr.com/downpress/Release_Imprensa_2015.pdf. Acessado em: 19/05/2015.


http://ipcbr.com/downpress/Release_Imprensa_2015.pdf

Obviamente depende muito da sensibilidade e percepcdo do pesquisador, para isto nos
emergimos na cultura Paulistana por mais de quatro meses. Em saldes de beleza de classe média
alta e classe média baixa. Avaliando seus aspectos enquanto 0s objetivos do trabalho.

Como nos alerta Espina (2005), a questdo do método em antropologia néo € fécil, pois trata
de uma ciéncia que estuda o homem e suas manifestacdes a partir de uma visdo holistica global.
No caso de nossa investigacdo, como explicaremos no topico posterior, iremos nos apoiar
basicamente no método etnografico.

Portanto, por se tratar de um trabalho antropoldgico assente em uma pesquisa teorico-
pratica, utilizou-se a perspectiva qualitativa e nos propusemos a alcangar ndo precisavam ser
necessariamente quantificaveis, pois a busca centrou-se em valorar ideias, sensa¢Ges, concepcoes

e reflexdes para com os problemas de pesquisa apresentados.

1.8.5 Método.

Por meio do método etnografico, que se apoia na coleta de dados através do estudo de
campo, e desde uma perspectiva qualitativa, pretendemos aproximar as diferentes motivacgoes,
expectativas e pontos de vista das mulheres observadas, nas suas proprias agdes sociais, em seus
entornos natural, social e cultural. Segundo Geertz (2008), a investigacdo antropoldgica tem que
oferecer uma perspectiva do que ocorre em um contexto social, mas sem desvincular da
interpretacéo dos feitos reais, buscando, portanto, contemplar as trés principais caracteristicas da
descricdo etnografica. Assim, a perspectiva deve ser interpretativa, deve interpretar o fluxo do

discurso social, e fixa-lo no tempo de tal maneira, que o torne analisavel e investigavel.



89

A opcéo pelo método etnografico, no presente estudo, justifica-se porgue ele se baseia nas
atitudes das mulheres observadas, utilizando-se do modo de investigacdo Emic. Efetivamente, a
cultura, tradigdes, costumes e atividades de determinado grupo humano, ndo pode ser analisado
nem julgado como certo ou errado, como adequado ou inadequado, como positivo ou negativo,
pois cada grupo tem sua forma de pensar e atuar, de maneira que suas tradi¢des sdo validas, desde
gue se encontrem inseridas em seu contexto cultural. N&o se pode observar desde outra perspectiva,
desde outra cultura, para dizer se séo validas ou néo.

No caso desta pesquisa, ela parte da observacao da pratica dos conceitos teoricos e de suas
interpretacdes.

Aqui, busca-se, ao mesmo tempo, um equilibrio com uma visdo Etic, comparando-a com
0s pensamentos estruturados de estudiosos que versaram sobre a temética da antropologia urbana,
0 comportamento de consumo, desta maneira construindo o proprio conceito de Sociedade do
Consumo e pressdo social no intuito de observar a aproximacdo ou distanciamento da teoria da
prética na aplicacdo de dito conceito. E, portanto, uma visdo mais técnica e cientifica, estranha ao
nativo, ou seja, uma visao desde fora da cultura do objeto de estudo.

Assim, a utilizacdo do método etnografico deve-se porque ele apresenta algumas
caracteristicas assentes nessa investigacao, amoldando-se com o quanto explicado por Del Rincon
(1997). Séo elas: Um carater Emic, interpretando-se desde dentro, o significado ou sentido que as
mulheres estudadas possuem sobre determinados fendmenos e suas realidades; Permanéncia
relativamente persistente dentro do grupo estudado, com o fim de conseguir aceitacdo e confianga
dentro de seu meio social; Uma via indutiva, apoiando se em evidéncias para suas concepcoes e

teorias; Determinada empatia e habilidade do investigador para estudar e comparar culturas; Um



carter reflexivo, em que o investigador passa a fazer parte do mundo que estuda e é afetado por
ele.

Para que se possa alcangar um resultado satisfatorio a partir dos objetivos da investigacao,
é necessario a utilizacdo de uma metodologia de carater qualitativo. Pois tal como afirma Oliveira
(2002), os estudos que utilizam este tipo de abordagem tém facilidade para descrever a
complexidade de uma determinada hipo6tese ou problema, analisar a interagdo de certas variaveis,
compreender e classificar processos de cambios.

Para a coleta e analise dos mencionados dados, se va a empregar como enfoque
metodologico central as historias de vida, pois como afirma Philip Kottak (2011) “la recoleccién
de experiencias de la vida de una persona ofrece un trato cultural mas intimo y personal que los
otros métodos” (p. 59). Corroborando, Da Mata (1978) diz que “(...) para distinguir o piscar
mecanico e fisioldgico de uma piscadela sutil e comunicativa, é preciso sentir a marginalidade, a
solido e a saudade. E preciso cruzar os caminhos da empatia e da humildade” (p. 35).

As experiéncias de historia de vida proporcionam um vinculo do investigador com o
individuo estudado, proporcionando a possibilidade da vivencia de seus conflitos cotidianos e
desta maneira a objetividade dos problemas planteados no trabalho. Pois como diz Bertaux (1980)
as histdrias de vida embora sejam particulares, sempre sdo consideradas relatos de préaticas sociais:
as maneiras em que o individuo se inserta e atua no grupo que faz parte.

Tanto com as histérias de vida, quanto com as perguntas exploratorias e entrevistas
semiestruturadas, que trabalharemos nesta investigacdo, o enfoque qualitativo € o que melhor se
adequa a este estudo. N&o se optou por realizar questionarios porque para desenvolvimento do
tema se necessita ter amplitude e qualidade nas respostas obtidas com a finalidade de tratar o

problema da investigacdo o mais a fundo possivel. Por tanto, como mencionado anteriormente, a
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investigacao se baseia em entrevistas e histdrias de experiéncias de vida, que foram registradas
com o uso de equipamentos audiovisuais e mediante diario de campo. Desta maneira os individuos
questionados poderdo expressar e descrever melhor seus pontos de vista sobre o tema objeto de
estudo, o que seria impossivel lograr com uma abordagem estritamente quantitativa.

Segundo Geertz (1978) “Fazer etnografia € como tentar um manuscrito estranho,
desbotado, cheio de elipses, incongruéncias, emendas suspeitas e comentarios tendenciosos,
escritos ndo com o0s sinais convencionais do som, mas com exemplos transitorios do
comportamento modelado” (p. 20). Seguindo com este autor, “a analise cultural é intrinsecamente
incompleta, e o que € pior, quanto mais profunda, mais incompleta” (Geertz, 1978, p. 22).

E preciso acrescentar que é necessario ter uma vis&o local e global do contexto estudado,
ja que esta visdo dupla é fundamental para evitar o pensamento etnocéntrico. Porque, como aponta
Aparicio (2011):

Tenemos la obligacion histdrica de reinventarnos pero también de conocernos intimamente

a cada uno de nosotros, de saber quiénes somos, de dénde venimos, por qué hacemos las

cosas que hacemos, los dichos, los mitos, las ceremonias, etc. y cuando podamos

entendernos un poco, minimamente, intentar entender al otro y documentarnos tratando al

méaximo de evitar las preconcepciones para poder ser objetivos (p. 46).

Sair do Brasil para estudar algum aspecto da cultura nacional, evita que o pensamento local

influencie e afete a imparcialidade e objetividade da investigacdo, ja que esta discorre sobre temas

da sociedade brasileira. Desta maneira é possivel realizar uma analise Etic versus Emic.



1.8.6 Ambito/contexto.

Para entender também o contexto em que o pais, sobretudo a cidade de S&o Paulo
esta inserida no periodo deste trabalho de campo ndo poderia de deixar de comentar o projeto de
lei PL 5069%°, onde no texto dificulta o aborto também no caso de estupro e também pretende
dificultar o uso de meétodos contraceptivos como a pilula do dia seguinte, por exemplo. As
mulheres diante deste retrocesso cultural sairam as ruas de Sdo Paulo manifestar-se contra este
projeto de lei que por incrivel que pareca, em pleno ano de 2015 possui simpatizantes.

Quais problemas afligem as mulheres na grande S&o Paulo hoje? Entre varios problemas,
como violéncia e cultura do estupro, e serem privadas dos poucos direitos que demoraram séculos
para conquistar, e ainda a eterna luta contra a objetificacdo sexual, a pressdo para conquistar um
padrdo de beleza que ao contrario do que demonstram as “musas” das redes sociais ¢ irreal'!. Este
tipo de contexto gera nas mulheres uma espécie de inseguranca que é explorada pelas midias de
maneira que sempre estejam aptas a consumir.

“As muito feias que me perdoem, mas beleza ¢ fundamental.” E com esta frase do poema
" Receita de Mulher", de poeta brasileiro Vinicius de Moraes'?, que inicio a presente pesquisa.
Porque esta frase reflete bastante o pensamento das pessoas que estudamos e o contexto social em

que estas pessoas estdo inseridas.

10 Projeto de lei na integra disponivel em:
http://wwwz2.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=565882. Acessado em: 06/11/2015

1 Ver relato em: http://www.bolsademulher.com/comportamento/famosa-no-instagram-desmascara-0s-proprios-
posts-e-explica-farsas-em-fotos/?utm_source=facebook&utm_medium=manual&utm_campaign=BolsaFB.
Acessado em: 06/11/2015.

12 Vinicius de Moraes nasceu no Rio de Janeiro, em 19 de outubro 1.913, morreu também no Rio de Janeiro em 9 de
julho de 1980. Foi um diplomatico, dramaturgo, periodista poeta e compositor brasileiro.


http://www2.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=565882
http://www.bolsademulher.com/comportamento/famosa-no-instagram-desmascara-os-proprios-posts-e-explica-farsas-em-fotos/?utm_source=facebook&utm_medium=manual&utm_campaign=BolsaFB
http://www.bolsademulher.com/comportamento/famosa-no-instagram-desmascara-os-proprios-posts-e-explica-farsas-em-fotos/?utm_source=facebook&utm_medium=manual&utm_campaign=BolsaFB
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Mas o que ¢ beleza? Quem é bonito? ;Por qué? ;E a que prego?

Este trabalho analisa a posicdo das mulheres em relacéo a tais questdes. Isto €, a beleza é
realmente fundamental? Para quem? E afinal de contas, as mulheres estudadas séo rés ou vitimas
desta “ditadura da beleza” qual sdo submetidas desde muito cedo.

Naomi Wolf (1992) explica de uma maneira brilhante o que se pretende dizer quanto a
“Ditadura da beleza” quando nos conta que as mulheres conquistaram posi¢Ges importantes na
sociedade dentro de um relativamente curto espaco de tempo, no entanto, de uma forma paralela a
estas conquistas surgiram outros problemas como disturbios ligado a alimentacdo, a necessidade
artificialmente provocada de estar dentro de um padréo idealizado de mulher, onde a velhice, a
obesidade, mais que pecados, sdo motivos de estigmatizacéo.

Del Priore (2000) corrobora com as ideias de Wolf, e complementa que as conquistas
sociais trouxeram beneficios, mas também estresse, fadiga e exaustdo por ter que assumir varios
papéis como boa profissional, boa esposa e boa méae e ainda ter que lidar com a tirania da perfeicéo
fisica empurrou a mulher ndo para a busca de uma identidade, mas de uma identificacao.

Trabalhamos na pesquisa de mestrado a questdo Vaidade: Pressdao Social versus Satisfacdo
pessoal. O resultado foi surpreendente, porque muito se fala em gostos pessoais e em cuidar-se
porque nos fazer bem esquecendo que ha uma linha ténue que divide as questdes: Nos faz bem
porque realmente me faz bem, ou me faz porque estar inserido em um determinado padréo de
beleza me faz sentir bem. Este pequeno detalhe que para muitos pode parecer insignificante, pode

ser extremamente perigoso.



Quando pensamos que atualmente meninas esperam ansiosamente cumprirem 18 anos para
fazer cirurgia de implante de silicone, ou pedindo de presente de 15 anos - uma cirurgia plastica
no nariz, mulheres morrendo na mesa de cirurgia para uma lipoaspiracdo em clinicas sem o0s
devidos recursos pelo simples fato de ter um preco mais acessivel, a escraviddo das dietas
mirabolantes e carentes de nutrientes imprescindiveis para que o corpo funcione devidamente,
meninas que sofrem bullying na escola por ter o cabelo cacheado, ou “ruim” como dizem o0s
colegas, as pessoas que parcelam um ténis da moda em 10 vezes no cartdo de crédito, a oniomania,
as depressoes, a anorexia, etc.

Enfim, ndo ter dinheiro é feio, com a banalizacdo das cirurgias plasticas e tratamentos
estéticos envelhecer € praticamente um crime, e estar fora dos padrbes de beleza é um atrevimento.
Muitas pessoas tratam de problemas desta classe como futilidade, ignorando que sé vemos a ponta

do iceberg e a questdo € muito mais complexa do que se supde.

1.8.6.1 Populagdo/amostra.

A populacgéo que serviu de objeto de estudo dessa investigacdo a priori, foram as mulheres
que residiam em Sdo Paulo capital. A partir das primeiras impressdes obtidas com a etnografia no
trabalho de campo verificou-se a necessidade para que satisfagdo dos objetivos da pesquisa
anteriormente expostos que deveria conversar e observar mulheres que trabalhavam em saldes de
beleza. Pois a ideia a priori planteada falharia quanto a veracidade dos depoimentos colhidos.

Quando conversamos diretamente com as mulheres a serem analisadas, estas por sua vez
tornam-se esquivas com determinados temas, ou acabam respondendo o que elas acham que nds

gueremos escutar. Entéo, a ideia de falar com mulheres que passavam o dia tratando da beleza de
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outras e dado o vinculo que as mesmas acabam criando, tendo liberdade de falarem sobre a vida

pessoal, anseios, angustias e intimidades pareceu mais assertiva.

1.8.6.2 Delimitacéo do objeto da pesquisa.

Nosso objeto de pesquisa sdo as mulheres, e seu comportamento em relacdo a industria da
beleza, sendo assim, falando um pouco de feminilidade no Brasil, Rohden (2001) nos conta que
durante o século XIX, a feminilidade, a fragilidade, maternidade e também a beleza
personificavam a mulher e tais caracteristicas seriam como suas razdes de vida.

Freyre (1987) faz uma reflexdo sobre o simbolismo da mulher na época do patriarcado no
Brasil, afirmando que a mulher era algo ornamental a ser ostentado pelos homens que cultuavam
e se orgulhavam, exibindo a sociedade suas sinhas e sinhazinhas. Esta ostentacdo permanece na
sociedade burguesa, onde ornamentos, trajes, penteados, sapatos e joias das mulheres casadas
serviam de afirmacdo a prosperidade dos maridos.

Quando comecam a atuar no mercado de trabalho, as mulheres estabelecem uma nova
relacdo com o corpo e com a sua identidade (Edmonds, 2007).

Conforme o pensamento do Slater (2002) esta mulher passa a construir sua identidade para
se apresentar aos outros buscando aprovacédo da sociedade, em seguida volta-se para si verificando
se sua aparéncia é compativel com sua concepcdo pessoal.

A vaidade é um fator crucial para o comportamento de compra de cosméticos, como explica

Pinto (2003) corroborando também os dois Gltimos autores:



A vaidade surge como contégio contraido a partir das relagdes e conversa¢es dos homens.
Nosso entendimento facilmente se infecciona com as opinides proprias e com as alheias,
com as vaidades proprias e comas dos outros. Em contrapartida, € dos delirios produzidos
pela vaidade que resulta e depende a sociedade. O desejo de adquirir fama infunde tal valor
nos homens que os transforma em herdis, em cientistas, em pessoas benignas e virtuosas.
Eis porque o homem sem vaidade sente um desprezo universal por tudo, comecando por si
mesmo (p. 05).

Os seres humanos tendem a ver 0 mundo através de sua cultura. Ou seja, sempre ha a

tendéncia de julgar a prdpria cultura como superior as outras.

A vaidade, segundo Lipovetski (2004) “funciona como um doping ou como estimulo para

a existéncia, as vezes, como paliativo, despiste em relacdo a tudo que ndo vai bem a nossa vida”

(p. 22).

1.8.6.3 Amostragem.

Para as entrevistas em um primeiro momento se pleiteava uma uma amostra de 32 mulheres
de acordo com o esquema que segue abaixo. Para a classificacdo etaria das mulheres entrevistadas
foi levado em conta os resultados da pesquisa de mestrado da autora, realizado no ano de 2013
onde percebeu-se um cambio de pensamento entre os 36 aos 40 anos. Por esta razdo pensou-se
dividir a amostra pela primeira vez aos 40 anos.

A segunda e terceira divisdo resulta importante para a investigagdo ao mensurar o salario
mensal das mulheres e também se ha algum reflexo disso em suas preferencias e gastos em relacéo
a industria da beleza. Foi estipulado ao inicio a importancia de 2.500 reais mensais.

E por Gltimo se teria em conta, aproximadamente quanto de seu salario mensal invertiam

com a indUstria da beleza.
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Como comentamos no apartado anterior, a ideia deste esquema inicial caiu por terra assim
que entramos em campo. O tema abordado € muito intimo e delicado para ser abordado em
entrevistas comprometendo a veracidade das respostas. Outro fator verificado é que as mulheres
dificilmente querem admitir ou falam o valor real de seu salario mensal, e esta era uma informacéo
crucial para a investigacao.

Desta maneira foi necessario adotar uma abordagem bastante mais sutil. Quem poderia
fornecer tais informag6es sem comprometer-se? Cabeleireiras, maquiadores e manicures! Assim
iniciou-se uma saga na tentativa se infiltrar-se em saldes de beleza. Outra variavel que era de suma
importancia e que contornariamos com este nome plano de acéo seria que ao invés de perguntar o

salario mensal das mulheres, dividimos em duas etapas.

I.  Entrevistas com profissionais de sal6es de beleza de classe A

Il.  Entrevistas com profissionais de saldes de beleza de classe C e D

O resultado foi bastante satisfatorio, uma vez que pudemos saber quanto mais ou menos
uma mulher gastava em média todas as vezes que frequentava o saldo e quantas vezes por més

frequentava.



32

Mujeres

16

Edad entre 20 y 40 afios

16

Edad entre 40 y 80 afios

8

Sueldo inferior a 3000 reales mensuales

4
Gastos inferiores a un 10% de sus
sueldos mensuales con la industria de

la belleza

4
Gastos superiores a un 10% de sus
sueldos mensuales con la industria de

la belleza

4
Gastos inferiores a un 10% de sus
sueldos mensuales con la industria de

la belleza

4
Gastos superiores a un 10% de sus
sueldos mensuales con la industria de

la belleza

4
Gastos inferiores a un 10% de sus
sueldos mensuales con la industria de

la belleza

4
Gastos superiores a un 10% de sus
sueldos mensuales con la industria de

la belleza

8
Sueldo superior a 3000 reales

mensuales

Tabela 1: Esquema Inicial para o Trabalho de Campo.

Fonte: Plan Doctoral Franciele Medeiros, 2014.
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1.8.7 Recursos metodoldgicos.

Além da utilizacdo do caderno de campo, que serviu de registro em praticamente todos 0s
momentos do trabalho etnografico, fez-se uso de Roteiros para entrevistas semiestruturadas, com
perguntas subjetivas, ainda que informais, que foram surgindo aos poucos através da imersao em
campo. As experiéncias anteriores da autora com o mestrado e graduacdo serviram como base para

esta parte do trabalho.

1.8.8 Temporalizacgao.

Para que seja mais visual a parte de temporalizacdo da pesquisa, elaboramos abaixo a

seguinte tabela:



DATA ATIVIDADE
Entre 10/2013 a 06 de 2014 . Elaboragdo do plano de investigagdo conforme o cronograma do
doutorado
Entre 06/2014 a 10 de 2015 . Leituras
. Tutorias
. Participacfes em congressos, exposicdes e foros internacionais.

Elaboragéo e tramites do trabalho de campo

Entre 10/2015 a 02 de 2016

. Estancia de Investigagdo no Nucleo de Antropologia Urbana da

USP — NAU. Supervisionada pelo Dr. José Guilherme Cantor

Magnani.

. Contatos com a populacdo da pesquisa

. Elaboragdo da amostra segundo cambios de percecéo a partir do
meio.

. Visita a saldes de beleza na comunidade Vila Nova Cachoeirinha.

. Visita a Saldes de beleza de classe média alta da cidade de Séo

Paulo

Entre 03/2016 a 07 de 2016

Elaboragéo e andlise de resultados da pesquisa

Tabela 2: Temporizacdo da Pesquisa.
Fonte: Elaboragéo propria.

1.8.9 Critérios de validez e confiabilidade da investigacéo.

O valor do conhecimento ndo pode ser julgado pela correspondéncia entre suas formas e a
realidade estudada, mas sim pela capacidade de construgdo sobre o que foi estudado. Este é um
dos aspectos complexos quando se trabalha com uma investigacdo de carater qualitativo, como
nesse caso. De maneira geral, dizemos que uma investigacao terd um alto grau de validez cientifica,

na medida em que seus resultados reflitam uma imagem mais completa possivel, sendo clara e

representativa sobre a realidade da situacdo estudada.
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Dado ao objetivo, vimos necessario ter presente nesse estudo tais critérios e aspectos de

fiabilidade, que configuram uma validez cientifica suficiente, diante do objeto de estudo no
trabalho de campo realizado.

“El tema validez del conocimiento tuvo su origen dentro de las concepciones positivistas

de investigacion, en las cuales toda afirmacion debia ser validada en el momento empirico, es

decir, deberia ser reafirmada por los datos” (Gonzalez, 2000, p. 34).

1.8.9.1 Critérios de validez interna.

A validez cientifica interna da presente investigacdo tem por base o0s seguintes parametros:

- Contrastes de informacdes cotejadas e revisadas pelos sujeitos/ atores: foram coletadas
informacdes em diferentes periodos de tempo, por se tratar de um estudo realizado na periferia e
em bairros nobres de Séo Paulo, sendo assim distintos, partindo-se, de inicio, de uma Otica externa.
O trabalho de campo realizado tratou-se de quatro meses. Os resultados descritos, analisados e
interpretados foram consultados e verificados por pessoas correspondentes ao objetivo da
investigacao.

- Comparacdo de informacdo: foram comparadas e revisadas as informacdes coletadas em
cada local, para a adequacdo das entrevistas semiestruturadas as devidas categorias de anélise e
realidade dos participantes.

- Registro de globalidade: procedeu-se ao registro da observacgéo, tentando-se, em todos 0s

momentos, contextualizar as distintas situagdes presentes na realidade do investigado.



- Credibilidade: o estudo foi realizado com o consentimento livre e esclarecido das pessoas
entrevistadas e/ou responsaveis por cada Saldo de beleza de forma voluntéria, elas se ofereceram

para fazer parte e ceder informagOes para essa investigacéo.

1.8.9.2 Critérios de validez externa.

Quanto a validez externa da investigacao, por se tratar de um processo mais complexo, a
realizacdo de levantamento de dados se realizou em uma metrépole, por uma questdo espacial de
financiamento e, a0 mesmo tempo, por se tratar de um estudo de grupos distintos comparaveis pela
utilizacdo conceitual tedrica, pratica e empirica dos conceitos abordados nesse estudo, ou seja,
periferia e bairros nobres.

Desta forma, tal projetos, em perspectiva comparada, fez com que fossem criadas
condicdes naturais para a validez externa da pesquisa, na medida em que os contrastes dos dados
coletados e a documentacdo aportada pelos membros nos dois locais investigados apontaram

semelhangas e coincidéncias, o que reforgou a fiabilidade da informagéo coletada.

1.8.9.3 Critérios de confiabilidade.

De igual modo ao ponto anterior, também criamos critérios de fiabilidade interna e externa
como explicamos a continuacdo, parafraseando Martinez M. (1998), quando nos diz que uma
investigacdo confiavel é aquela que é estavel, segura, congruente, igual a si mesma em diferentes

tempos e previsivel para o futuro.
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1.8.9.4 Critérios de confiabilidade interna.

Para medir a fiabilidade interna da pesquisa, foram utilizadas algumas estratégias, das quais
destacamos a elaboracao de questionarios, por meio do uso da teoria fundamentada. A partir do
momento em que 0S questionarios eram

adequados as realidades observadas, em cada projeto, verificava-se a sua fiabilidade,
utilizando-se de categorias e indicadores de andlise, que fossem 0s mais precisos possiveis com

um baixo nivel de inferéncia.

1.8.9.5 Critérios de confiabilidade externa.

Para alcancar um bom nivel de fiabilidade externa, foi necessario partir de algumas
estratégias, das quais destacamos:

A identificacdo clara aos informantes e participantes no estudo de todo o processo. A
identificacdo dos grupos e o esclarecimento sobre a perspectiva comparada dos dois locais, atores
e lugares de origens (periferia e bairros nobres). Tudo devidamente registrado e documentado.

Foi feito o registro de todo o contexto e das datas de todas atividades realizadas no trabalho
de campo; esta tudo devidamente documentado.

Foram realizadas algumas triangulacbes de acordo com os dados coletados, o espaco

percorrido, o tempo utilizado e os conceitos abordados.



1.8.10 Triangulacdo da investigacao.

Para garantir que a investigacdo seja fidvel, é preciso utilizar-se de diversas estratégias;
nesse caso, consideramos a triangulacdo uma das técnicas mais importantes, porque nos permite
visualizar por pontos multiplos de referéncias para uma melhor compreensdo de um objeto
desconhecido.

De acordo com Denzin (1970), a triangulacdo consiste na combinagdo de duas ou mais
teorias, fontes de dados, e métodos de investigacao, no estudo de um fendmeno singular.

A teoria foi posta em prética na cidade de sdo Paulo durante o trabalho de campo utilizando-
se de préticas etnograficas, observagdo, observacao participante e histérias de vida.

Portanto, a nossa investigacéo, ao utilizar o pensamento do referido autor partiu para as

triangulacdes de dados/ espacos/ conceitos, conforme se verifica a seguir:

1.8.10.1 Triangulagéo de dados.

Pressdo Social, Consumo, Padrdes de Beleza que s&o 0s pontos chave.

1.8.10.2 Triangulacgéo espacial.

Para a triangulacéo espacial nem todos os lugares estudamos in loco, porém realizamos

uma extensa analise bibliografica sobre os costumes de Portugal na época colonial, Brasil colonial

e Franga de Luis XIV a fim de entender o contexto histérico até chegar no cenario atual das

mulheres de Sdo Paulo capital. Logo, foi realizada uma andlise tedrica entre Brasil, Portugal e
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Franca nos periodos Brasil — Col6nia. Bem como quatro meses na cidade de Sao Paulo (Brasil)

para desenvolvimento do trabalho de campo desta pesquisa.

1.8.10.3 Triangulacéo conceitual.

e Antropologia Urbana a fim de entender os objetivos planteados a partir dos

conflitos das grandes cidades;

e Comportamento de Consumo para entender a perspetiva da industria em relagdo ao

consumo é necessario estudar o mesmo dentro da perspetiva de marketing;

e Género, pois como os objetivos visam entender o comportamento das mulheres da

cidade de S&o Paulo em relacdo a industria da beleza, é necessario entender a

trajetéria das mulheres no pais e o que elas representam na sociedade atual.

Na figura abaixo elaboramos uma triangulacdo conceitual para uma melhor compreenséo:



Comunicacao
Intercultural

—

Comportamento de
Consumo

Figura 4: Triangulagdo Conceitual.
Fonte: Elaboragdo Propria

Sendo assim, um conceito complementa o outro sempre a fim de desenvolver a melhor

teoria para responder as hipdteses pleiteadas.

1.8.10.4 Principais conceitos abordados.

Para a orientacdo desta pesquisa, serdo contempladas as seguintes categorias: Imagem,

beleza, vaidade, consumo, cosméticos, antropologia urbana, género e comunicagéo intercultural.
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CAPITULO Il — “Quem é mais bela do que eu?” Deixa eu te contar uma historia...

“Todas as sociedades humanas tém atras de si um passado que € aproximadamente da

mesma ordem de grandeza” (Lévi-Strauss, 1991, p.340).

Quando pensamos em consumidoras, € normal no mundo dos negécios ter uma visao tanto
guanto “mecanica’ das mulheres. Pesquisas de mercado baseadas em questionarios e outros modos
quantitativos dificilmente chegam a um resultado satisfatério quando o assunto € “o que querem
as mulheres”. E preciso entender sua esséncia em seus mais variados cenarios e observa-las como
seres individuais, logo cada uma é diferente da outra.

Sendo assim, para uma melhor compreensao da problematica apresentada e, posteriormente
dos conceitos que serdo apresentados ao longo do trabalho, bem como o objeto de estudo trabalho,
€ necessario redescobrir a historia do Brasil na perspectiva das mulheres. Entender a histéria das
mulheres € algo bastante desafiador pois a histéria delas é contada por homens. A historia do
mundo é contada por homens.

Segundo Pedro (2003), recorria-se principalmente a memoria masculina. O argumento era
de que as mulheres ndo eram conhecedoras dos acontecimentos desta esfera, por ndo transitarem
nela. A perspectiva de uma historia que buscava “o que realmente aconteceu” exigia que 0
depoimento fosse fornecido por quem estivesse presente nos acontecimentos.

A partir dos anos 80, o fazer historiografico no Brasil passou a comportar discussdes que
focalizavam “as diferencas, multiplicidades e diversidades”. Esta perspectiva passou a utilizar cada

vez mais, o depoimento das mulheres, como fontes para a Historia. Além disso, por estarem mais
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ligadas ao privado e a intimidade, era a sua memoria que se recorria para focalizar aquilo que
passou a se chamar Historia da Vida Privada.*®

Para Bruschini e Unbahaum (citadas por Silva, 2008) a outro fator para a exploracao da
histdria das mulheres no Brasil, foi a “feminizagao” das universidades, pois foi um fator importante
para 0 aumento das discussdes e das pesquisas no tema, ja que todo pesquisador sente atracao por
estudar a sua prépria realidade. As mulheres comecaram a questionar a propria historia e ver que
valia a pena procurar por ela, assim rejeitando uma estrutura de supremacia masculina solidamente
aceita e negando a ideia classica da inferioridade do sujeito feminino. A partir de entdo, para
muitas, comecou a parecer incomodo viver num mundo em que estivessem diluidas dentro da ideia

de um sujeito universal.

2.1 Daidade Média ao periodo Colonial

Podemos iniciar nossa reflexdo, neste apartado, a partir da perspectiva religiosa durante a
idade média. A religido emanava pensamentos de que a mulher era ardilosa, amiga da serpente,
tentou Adao e o levou a perder o paraiso. A mulher era vista como alguém que estaria ali apenas
para tentar o homem, sobretudo os religiosos por seus votos de castidade. Quando mais real¢ada a
beleza da mulher, maior era sua devassidao, a tentacdo do préprio diabo desvirtuando os caminhos
dos homens de bem. Mulheres que realgcavam a beleza, eram chamadas de promiscuas e logo, tais
comportamentos eram atribuidos as senhoras dos cabarés.

No século XII, um bispo de Paris chamado Pedro Lombardo, um dos grandes pensadores

13 Mais informagdes sobre a histéria da vida privada no Brasil em: http://alunosonline.uol.com.br/historia/o-que-e-
historia-da-vida-privada.html. Acessado em: 17 de maio de 2016-05-17.


http://alunosonline.uol.com.br/historia/o-que-e-historia-da-vida-privada.html
http://alunosonline.uol.com.br/historia/o-que-e-historia-da-vida-privada.html

da época, pleiteava que a beleza era um dos fatores para formar casais. Dizia que a beleza quase
sempre era perigosa e as vezes até funesta. Principalmente porque os religiosos quase sempre eram
suas “vitimas” e estavam destinados a castidade. Outros autores com o passar dos seculos também
confirmavam esta visdo da igreja sobre o corpo feminino e sobre os perigos que representa a beleza
para uma mulher. Principalmente porque inspira um amor que néo seria o0 “verdadeiro” amor, mas
sim o apetite da natureza humana. Desta maneira, qualquer tentativa de realcar esta beleza era vista
como uma inclinacdo pecaminosa ja que o “enfeiamento” do corpo era considerado como teoria
punitiva, logo, “purificativa”.

Em relacdo a estética, na europa desde o século X VI, circulavam livros de “receitas” ou de
“segredos” da beleza. A cosmética evoluia “a partir do século XVI o crescimento das trocas
econémicas e comerciais incrementou o aparecimento de especiarias que vinham do oriente. (Del
Priore, 2005).

Certamente teriamos fatos divergentes se em todos os momentos da histéria da humanidade
as mulheres tivessem liberdade de expressdo para escrever suas memaorias e contar a histdria, em
sua versao. Ndo poderiamos deixar de abordar este tema, sobretudo por ser uma pesquisa dedicada
totalmente ao comportamento feminino mediante a sociedade atual no Brasil. Lévi-Strauss (1991)
nos diz que “todas as sociedades humanas tém atras de si um passado que é aproximadamente da
mesma ordem de grandeza” (p. 340). A realidade que temos atualmente resultou de conflitos do
passado, logo ndo se poderia desenvolver uma analise isolando o presente sem levar em
consideracdo a historia. Desta maneira, cientes do passado se torna mais facil compreender o
presente e trabalhar o futuro.

Ja que os registros sobre o Brasil datam somente a partir da data controversa da chegada
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dos portugueses as terras Tupiniquins'®. A data de 22 de abril de 1.500 ¢ bastante familiar para
todos os brasileiros, o episodio do “descobrimento” do Brasil pelos portugueses esta sempre
presente nos planos de ensinos de todas as escolas primarias do Brasil. Mas 0 que aconteceu
depois? A historia do Brasil ensinada nas escolas geralmente se resume ao “descobrimento” do
Brasil em 1.500, a chegada da familia real em 1.808, a proclamacéo da independéncia por D. Pedro
| em 1822, a abolicdo definitiva da escraviddo em 1.888 e ao fim, a proclamacéo da republica pelo
Marechal Deodoro da Fonseca e seus aliados.

Neste apartado ndo buscamos reconstruir a histdria do Brasil, mas bem mostrar que existem
fendas entre os espacos acima citados. Estes espacos nos mostram que o Brasil como conhecemos
hoje, tanto para nativos como para estrangeiros é bastante recente apesar dos seus mais de 500
anos de historia. O Marco histérico foi planejado de modo a analisar a posicao das mulheres em
relacdo a beleza analisando os costumes, a mistura dos povos, junto com a cronologia da historia
do pais mediante os acontecimentos anteriormente citados a estas épocas.

No ano de 1.500, Pedro Vaz de Caminha notoriamente impressionado com a beleza e
inocéncia das indigenas descreve as nativas da “Ilha de Vera Cruz”- da seguinte maneira em sua
carta datada de primeiro de maio desde Porto Seguro:

E uma daquelas mocas era toda tingida, de baixo a cima daqguela tintura; e certo era tao

bem-feita e tdo redonda, e sua vergonha (que ela ndo tinha) tdo graciosa, que as muitas

mulheres da nossa terra, vendo-Ihe tais fei¢Oes, fizera vergonha, por ndo terem a sua como
ela” (...) “Ali andavam entre eles trés ou quatro mocas, bem mocas e bem gentis, com
cabelos muito pretos, compridos pelas espaduas, e suas vergonhas tao altas, tdo cerradinhas

e tdo limpas das cabeleiras que, de as muito bem olharmos, ndo tinhamos nenhuma
vergonha (Caminha, 1996%, p. 12).

4 Expressao que designa algo relativo ou pertencente ao Brasil ou que € seu natural ou habitante. A palavra deriva
dos Indios Tupis que habitavam a Bahia na ocasido da chegada dos portugueses no ano de 1500.

15 Trecho extraido de https://www.publico.pt/culturaipsilon/noticia/a-carta-de-pero-vaz-de-caminha-1627013 em
05/05/2015.


https://www.publico.pt/culturaipsilon/noticia/a-carta-de-pero-vaz-de-caminha-1627013

Para os portugueses resultava muito estranho a amabilidade das nativas pois naquele
momento em toda a Europa, o recato era considerado de boa educacdo, a castidade o bem mais
precioso da mulher, elas comiam, bebiam, falavam e agiam para apresentar uma imagem honrada
e honesta. E as que muito saiam de casa, para a sociedade naquela época, mesmo a donzela sendo
habituada a andar daqui para 14 e a ter relag@es sociais, j& ndo poderia contar com certa “vergonha
natural” que protege sua castidade dos homens. Logo, uma vez perdida toda sua timidez e toda sua
esquives se tornaria como um animal selvagem que uma vez domesticado pelo homem se deixa
tocar e acariciar.

Apesar do romantismo relatado nos documentos de Caminha, a pratica ndo foi tdo bela.
Houveram estupros e genocidios como em outros paises da América latina. Para 0s missionarios
que chegavam aquelas terras era uma tortura ter que olhar durante toda a ceriménia as indias nuas
nas capelas. O curioso é que as nativas, Ihes dava vergonha usarem roupas europeias como a
algumas pessoas hoje sentiriam vergonha em estar nuas diante de outras.

Para os portugueses, era consenso de que o progresso da sociedade portuguesa passava por
um fortalecimento moral, civico e fisico de seus habitantes. Como ressalta Crespo (1990):

O pensamento e acdo da época traduziam-se, pois, em atos criteriosamente elaborados,

revelando a existéncia de célculos e estratégias que finalmente se procuravam adequar a

situacdo, na tentativa de controle dos corpos e das energias dos portugueses, reunindo-as

para as grandes tarefas do progresso e da civilizacao (p. 10).

A histdria do Brasil é tdo recente que, ainda hoje é possivel notar tragos deste tipo de
comportamento. Lembro-me de que quando tinha por volta dos 12 anos pintei as unhas de uma cor
um pouco mais forte, um marrom cintilante. Meu pai ficou transtornado dizendo que aquilo era

coisa de “vagabunda”. Este tipo de pensamento € bastante arraigado principalmente em cidade do

interior e onde as pessoas sdo bastante religiosas.
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Endossando o que acabamos de dizer, Perrot (2005) acrescenta com reflexfes acerca do
corpo, que segundo ele:

O corpo estd no centro de toda relagcdo de poder. Mas em relagcdo as mulheres, o corpo é
primordialmente o centro, de maneira imediata e especifica. Ou seja, sua aparéncia, sua
beleza, suas formas, suas roupas, seus gestos, sua maneira de andar, de olhar, de falar e de
rir (provocante, o riso ndo cai bem as mulheres, segudo ele, é preferivel que que elas fiqguem
com as lagrimas) sdo objeto de uma perpétua suspeita (...) toda mulher em liberdade € um
perigo e, a0 mesmo tempo, estd em perigo, um legitimando o outro ( p. 447).

M. de la Flotte (citado por Del Priore, 2005) nos ilustra o perfil das mulheres nativas tempos
depois em 1757, onde até este momento ainda eram chamadas de “portuguesas do Brasil”. Como
grande parte dos relatos e feito por homens, os detalhes de cuidados com a beleza passam
despercebidos em muitos dos casos o que sublinha a naturalidade da mulher nativa até entéo.

As portuguesas do Brasil sdo, em geral extremamente honradas e tém o corpo bem feito;
seus cabelos sdo de um belo castanho-escuro e seus olhos, grandes negros, deixando
transparecer uma espécie de languidez que denuncia um pouco de crueldade. Suas maneiras
sdo doces e afaveis, sobretudo em relacdo aos estrangeiros. Em matéria de amor, entretanto,
e muito perigoso despertar o seu ciime, pois elas sdo capazes de grandes excessos (p. 21).

Complementando, em 1782, Juan Francisco Aguirre (citado por Del Priore, 2005) nos
conta que:

As mulheres do Rio de Janeiro vestem-se como as de Portugal, ha algumas senhoras que
ndo dispensam o uso de mantilhas e os penteados adornados com fitas. O que mais lhes
interessa, porém é estarem bem calgadas e empoadas. Para irem as igrejas ou qualquer outra
parte usam sempre uma capa de castor independente da seja qual for a estacdo do ano. As
fidalgas portam, em geral, saia e manta. Durante a semana santa, quando as vestimentas
ganham maior luxo, as saias séo abertas na frente e deixam amostra um saiote bordado em
ouro e prata. Nessa ocasido as senhoras portam uma grande quantidade de pedras preciosas
(...). Os portugueses que as contemplavam julgam que estdo diante das mais formosas
damas do universo. A moda ndo tem grande penetracao entre as mulheres do Rio de Janeiro
e 0 gosto é bastante flexivel, o que faz com que as cores e 0s padrdes das vestimentas
variem muito. Observamos que ha uma grande predilecdo sobre as cores fortes como o
azul, o violeta, e 0 vermelho e pelos desenhos de ramagens. O apreco pelas pedrarias, como
mencionamos € enorme. Uma noite, no teatro, parou ao nosso lado uma senhora que, em
razdo dos grandes anéis e de outras joias que trazia, era apelidada pelas gentes da terra de
Tabuleta ou Vitrine de Ourives. Essa mesma dama usava um penteado copiado de uma
inglesa que a pouco passara por esta cidade a caminho do oriente. Tanto 0os homens quanto



as mulheres sdo muito asseados e adoram vestir roupa branca, a qual é bem tratada, lavada
e engomada primorosamente (pp. 21 - 22).

Como podemos ver, em todos os relatos dos viajantes, destacam-se apenas a aparéncia
fisica das mulheres, bem como seu modo de vestir. Era enaltecido seu caracter afavel visto como
digno de admiracdo. Dificilmente se analisarmos este tipo de relatos encontramos algo que
abordasse temas distintos em relacdo as mulheres, como sua ocupacdo, por exemplo, suas
habilidades ou erudicdo, quando lhes era permitido estudar.

No relato, chama a atencédo o fato de as senhoras vestirem-se de acordo com as mulheres
portuguesas apesar do clima bastante mais temperado dos trépicos, também se pode destacar que
as mulheres da época eram inspiradas pelas viajantes europeias que por ali passavam. Esta poderia
ser uma tentaria de “estar na moda da Europa”, ja com 0 pensamento de que as coisas que
provinham do antigo continente eram melhores, evocavam civilizacdo, educacéo e riqueza.

No entanto, quando estavam em casa, Mary Graham (1990, citado por Araujo, 2004), em
seu livro, diario de uma viagem ao Brasil, conta que:

Dificilmente poder-se-ia acreditar que metade delas eram senhoras da sociedade. Como

ndo usam nem coletes, nem espartilhos, o corpo torna-se quase indecente, desalinhado logo

apos a primeira juventude; e isto é tanto mais repugnante quanto elas se vestem de modo
muito ligeiro, ndo usam lencos ao pescogo e raramente os vestidos tém qualquer manga.

Depois, neste clima quente, é desagradavel ver escuros algoddes e outros tecidos, sem

roupa branca, diretamente sobre a pele, o cabelo preto mal penteado e desgrenhado,

amarrado inconvenientemente, ou ainda pior, em papelotes, e a pessoa toda com a

aparéncia de ndo ter tomado banho (p. 137).

Del Priori (2005) confirma tais impressdes, dizendo que as mesmas mulheres que se
produziam com esmero para sair as ruas, em casa ficavam cobertas com um “timao”, espécie de
“camisoldo" branco, de tecido leve, que néo as atrapalhavam nas atividades domésticas. N&o havia

nenhuma preocupacdo em manter a forma do corpo ostentada na juventude. Segundo Freyre

(1986):
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Resultado, de certo, dos muitos filhos que lhes davam os maridos; da vida morosa,
banzeira, moleirona, dentro de casa; do fato de s6 sairem de rede e debaixo de pesados
tapetes de cor (...), ou entdo de bangué ou de liteira; e no seculo XIX, de palaquim e carro
de boi. Algumas senhoras até na igreja entravam de rede, muito anchas e triunfantes, nos
ombros dos escravos (p. 400).
Em 1787, um dos fundadores da Australia, de passagem pelo Rio de Janeiro, relatou sobre

as mulheres locais:

As mulheres, antes da idade de casar, sdo magras, palidas e delicadas. Depois de casadas
tornam-se robustas sem, contudo, perder a palidez, ou melhor, uma certa cor esverdeada.
Elas ttm os dentes muito bonitos e mais bem tratados que a maioria das mulheres que
habita paises quentes, onde o consumo de agucar é elevado. Seus olhos sdo negros e vivos
e elas sabem como ninguém os utilizar para cativar os cavalheiros que lhes agradam. Em
geral sdo muito atraentes e suas maneiras livres enriquecem suas gragas naturais. Ele
também chama a atencdo para 0s longos cabelos das damas (Del Priore, 2005, p. 22).
Até este periodo, 0 que chama a atencdo, sdo segundo relatos: maneiras livres e graciosas,

0 gosto pelo asseio e pelos banhos no caso das mulheres nativas.

2.1.1 Mulheres na luta pela independéncia.

Na contramao dos temas de beleza, nesta época, segundo Bassanezi et al., (2013) a figura
feminina de mais evidéncia nesse contexto ¢ Maria Quitéria de Medeiros ndo por sua beleza, mas
por se disfarcar de soldado para lutar nas batalhas pela independéncia do pais, fato que ocorreu na
Bahia. Maria Quitéria, nasceu em 27 de julho de 1792, em Cachoeiro (Bahia), foi filha Unica do
primeiro casamento do pai. Criada em ambiente rustico do sertdo, em uma pequena propriedade
rural, sabia montar, cacar e manejar armas de fogo. Entretanto, lamentavelmente ndo sabia ler ou
escrever, ouviu histérias sobre a opressdo de Portugal que fizeram, de acordo com 0 que se
escreveu a seu respeito, seu coragdo “arder de amor a patria”. Maria Quitéria cortou os cabelos,

vestiu as roupas do cunhado e ingressou como homem no Regimento de Artilharia sendo



descoberta semanas depois. Chegou a participar de algumas batalhas. Em 2 de julho de 1823,
entrou na cidade de Salvador, acompanhando as tropas vitoriosas. Em agosto, foi recebida, no Rio
de Janeiro, pelo imperador, que lhe ofereceu a Condecoragéo de Cavaleiro da Ordem Imperial do
Cruzeiro e um soldo de alferes de linha. Uma honra imensa na época, sobretudo pelas transgressées
cometidas.

A segunda “heroina da Independéncia” foi Joana Angélica de Jesus. Ao contrério de Maria
Quitéria, Joana era de uma familia abastada, nasceu em Salvador em 11 de dezembro 1761 e, aos
21 anos, ingressou no Convento de Nossa Senhora da Conceicdo da Lapa. Quando as tropas
portuguesas sob o comando do general Madeira decidiram revistar o Convento da Lapa, em 19 de
fevereiro de 1822, alegando que soldados brasileiros 14 haviam se escondido, a abadessa, ao
contrario de Joana, ndo tentou integrar-se as tropas, porém ela, na ocasido, com 60 anos, tentou
bravamente impedir a invasao e foi ferida pela baioneta de um soldado, o que a levou a falecer no
seguinte dia.

Segundo Bassanezi et al., (2013), naquele momento da historia, o padrédo de beleza seguia
0 padrdo europeu que, no momento sofria influéncia Italiana, onde na época de Felipe Il as
mulheres da alta sociedade tingiam o cabelo de louro e na Espanha vérias arrebicavam o rosto de
branco e encarnado para tornarem a pele, que é um tanto ou antes muito trigueira, mais alva e
rosada, persuadidas de que todas as trigueiras sao feias. Em relacéo aos costumes, no Brasil como
relatam Bassanezi et al., (2013):

Por muito tempo, os valores patriarcais, que remontam ao periodo colonial, foram

referéncia quando o assunto é familia: pressupunham a ideia de submissdo de todos

(parentes e/ou dependentes) que estivessem sob o poder do pater familias.1 Na ordem

patriarcal, a mulher deveria obedecer a pai e marido, passando da autoridade de um para a

do out.ro através de um casamento monogamico e indissoltivel. O dominio masculino era
indiscutivel (p. 29).
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2.1.2 Achegada e a influéncia da Corte Europeia no Brasil.

O Brasil, na época da vinda da familia real em 1.808, era mais ou menos um grupo de
regides mas o menos autbnomas e possuia pouco mais de 3 milhdes de habitantes, menos de 2%
da populagdo atual. A cada trés brasileiros, um era escravo e a populacdo indigena era de
aproximadamente 800.000 habitantes. O Idioma oficial era o portugués e até 0 momento nao
existia a expressao “brasileiro”, que outrora fora designada a aqueles que comercializavam o pau
Brasil.

Salvador, nesta época possuia 46.000 mil habitantes, logo D. Jodo VI autorizou a abertura
dos portos as “nagdes amigas” que naquele momento tratava-se de Inglaterra que havia ajudado
D. Jodo VI e toda sua corte a fugir para o Brasil, enquanto Napoledo invadia Portugal. O Rei
também autorizou a criacdo de universidades, fabrica de vidro, outra de pélvora. Instaurou a
cultura e 0 moinho de trigo. Autorizou também a abertura de estradas pelo territdrio brasileiro que
até entdo era proibido por medo de comercializacdo ilegal de ouro, encomendou um plano de
defensa e fortificacdo da Bahia.

O Rio de Janeiro, onde D. Jodo transferiu a capital, também estava bastante longe de ser o
que conhecemos hoje. Na época a populacgdo era de 60.000 mil pessoas. A rede de informacdo era
bastante precéria baseada em fortalezas, vilas e fardis costeiros para informagdes urgentes. Uma
passagem bastante curiosa sobre a chegada da corte portuguesa ao Brasil € a que nos conta Gomes

(2010):



No Afonso de Albuquerque, em que viajava a princesa Carlota Joaquina, uma infestacéo
de piolhos obrigou as mulheres a rapar os cabelos e a lancar suas perucas ao mar. As
cabecas carecas foram untadas com banho de porco pulverizada com p6 antisséptico (p.

82).

O interessante ndo € exatamente o fato em si, ja que era bastante comum este tipo de
situacOes precarias de higiene em viagens deste porte nesta época, mas bem os acontecimentos
posteriores.

A populacéo do Rio de Janeiro aguardava ansiosamente a chegada do rei, sua familia e de
toda a sua corte. Para que se possa ter uma no¢do do sentimento daquelas pessoas, naquela época,
fazemos uma analogia para com o sentimento de algumas pessoas em relacdo a Deus. As pessoas
nunca viram Deus, mas muitas acreditam piamente na existéncia dele e que, em algum lugar no
céu, ele esta olhando por nds. Agora imaginem o frisson se falassemos a um grupo de religiosos
gue uma entidade divina viria nos visitar? Era mais ou menos assim que aquela populacao se sentia.

Muitos eram ja nativos do Brasil e poucos haviam tido contato com a corte portuguesa.
Apenas sabiam que do outro lado do oceano em uma terra muito distante um rei governava aquelas
terras. Entdo, naquele tempo, as pessoas estavam muito excitadas pela vinda de seus monarcas,
tanto que as mulheres do Rio de Janeiro ao virem a princesa Dona Carlota Joaquina sem cabelos e
com um turbante branco pensaram que era a ultima moda na Europa e muitas copiaram o
“penteado”.

Esta passagem, em minha opinido, também reforca a ideia de colonialismo presente até 0s
dias atuais. E bastante comum as pessoas nativas ainda crerem que o que vem da Europa é melhor
e mais moderno, etc. Esta percepgdo continua incrustada na sociedade até os dias de hoje. Um
exemplo tipico de uma familia bem-sucedida no periodo colonial, era a de que as mulheres que

usavam roupas e colénias vindas da Franca, que seguiam a moda europeia, apesar do clima

predominantemente tropical no Brasil, outro exemplo também era visto nas construgdes, nos
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vitrais, na tapecaria, nas loucas, etc., vindos da Europa.

Outra passagem que reforca os esteredtipos de beleza e o preconceito racial na época do
império é a que nos conta Expilly (1977) quando diz que “nunca se viu no Brasil um branco casar-
se com uma negra. Por mais forte a razdo, jamais uma branca consentiu em unir legalmente seu
destino a um negro” (p. 31). Ser negro naquela época representava ser de uma classe inferior,
preconceito este que se tem propagado de geracao a geracdo no Brasil.

Ainda, no Rio de Janeiro ha vérios e interessantissimos relatos sobre a famosa rua do
Ouvidor, que exibia o0 que havia de mais luxuoso para a elegancia e a vaidade na época. As lojas
vendiam itens inusitados como pentes de tartaruga ou dgua-de-col6nia, tinturas, carmim para as
faces, além de tecidos finos, aviamentos, leques, joias, luvas de pelica e sapatos de cetim. Modistas
e cabeleireiros famosos da época atendiam a mulheres ansiosas em acompanhar as modas
parisienses — que por muito tempo foi referéncia - e para mostrar o bom gosto nos saraus,
espetaculos teatrais e em outros eventos organizados pela ostenta elite carioca.

No entanto, como ja mencionamos, a pintura do rosto continuava ndo sendo bem vista e
ndo rimava com jovens decentes, de bons costumes. Havia uma forte oposicéo entre corpo natural
e aparéncia artificial. Mesmo no comeco do século XX, a beleza fisica tendia a ser vista como uma
dadiva divina e & mulher lhe cabia conserva-la, com recato e comedimento. As autoras Bassanezi
et al., (2013) continuam o raciocinio comentando sobre um cronista carioca, que dizia que se uma
jovem aparecesse “de Iabio rubro ou de tez colorida”, j& se sabia, era estrangeira. Justificavam as
criticas dizendo que Nossa Senhora ndo se pintava e, as jovens de boa familia deviam seguir esse

santo exemplo. Entretanto, no Brasil, segundo Expilly (1977) aclara:



As modas Francesas exagerando-as, ja se vé. Os vestidos guarnecidos de babados até a
cintura, os chapéus de pompons e plumas, as saias com lolas de agos, tém revolucionados
as elegantes do império. Uma senhora venderia sem hesitar a mucama favorita para adquirir
uma toilette igual aquela que esta na gravura do Jornal das Costureiras, trazido pelo Gltimo
paquete (p.33).

Endossando o pensamento de Expilly (1977), Bassanezi et al., (2013) diz que:

Nas revistas mundanas da década de 1900, os traseiros das senhoritas da elite carioca

apareciam em tufos, ressaltados por cinturas apertadas. As roupas sobrepostas, as botinas

de couro, os cabelos longos, enrodilhados no alto da cabeca sobre a qual assentava um
volumoso chapéu, pareciam mais apropriados ao clima europeu do que ao calor e a umidade

dos tropicos (pp. 297 - 298).

Continuando em Bassanezi et al., (2013):

As roupas, os calcados e os aderecos serviam como prova maior de beleza e distin¢do. Para

as mulheres ricas, buscavam-se o luxo das joias, a elegancia trazida pelo porte do chapéu,

0 esmero das luvas e do leque. Por baixo das vérias subsaias, 0s coletes ou cintas, alguns

acoplados a porta-seios, apertavam o ventre (p. 297).

Expilly (1977) conta também que, as pessoas gastavam tanto em moda quanto em joias
macicas, mas ndo se dignavam a pagar por um bom professor. Os esforcos esmerados em educacao
e moda eram grosseiramente desproporcionais. Este relato é bastante interessante porque podemos
comparar com os dias atuais, onde é possivel encontrar meninas que juntam dinheiro para uma
intervencdo cirurgica, comprar roupas de marca ou qualquer coisa que seja relacionado a industria
da beleza, no entanto, ndo se preocupam com uma formacdao educacional.

Contudo, prossegue Bassanezi et al., (2013), dizendo que se a roupa escondia e constrangia
a silhueta, esta ainda permanecia livre do controle de seu peso diario. Ou seja, diferente de hoje, o
uso das balangas ndo era comum. Neste momento, a identidade de cada pessoa ainda ndo incluia
os quilos ganhos ou perdidos, menos ainda as calorias em excesso ou o que logo se chamaria indice

de Massa Corporal. O corpo ainda ndo era submetido a sessoes de depilagcéo e ao bronzeamento,

tal como passa a ocorrer quando a voga do banho de mar se banalizou entre os brasileiros, e 0
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bronzeado passou a significar também “saude”. A celulite ndo havia sido descoberta. Mas uma
vasta e proeminente barriga, rebelde ao espartilho, podia ser malvista.

Nesta época, 0 pior de tudo eram 0s corpos magricelos. Os regimes aconselhados pela
imprensa destinavam-se, sobretudo, a ganhar volume corporal. Ao contrario de hoje em dia,
magreza acentuada era sinbnimo de doenca e pobreza, assemelhava-se ao raquitismo e a
neurastenia. Mulher muito magra corria o risco de ficar solteira para sempre. Por isso, ela era
aconselhada a comer grande quantidade de alimentos suculentos. “Feiura, palavra usada com
naturalidade pela imprensa, associava-se facilmente a silhueta chamada popularmente de “vara
pau”, “espantalho”, “palito esturricado” e “bacalhau’ (Bassanezi et al., 2013, p. 297).

Em relacdo a puberdade em um conto de José de Alencar, (citado por Bassanezi et al.,
2013) complementa:

Aos 14 anos, Emilia era uma jovem “muito feia, mas da fealdade nubil que promete a

donzela esplendores de beleza”. Porém, muitas jovens “saem das faixas como os colibris

da gema: enquanto ndo emplumam sdo monstrinhos”. Emilia era assim, feiissima, de uma
excessiva magreza, um “esguicho de gente”. Mas tudo mudou com o tempo: Emilia ganhou
formas e altivez, sua tez conquistou “a cor das pétalas da magndlia, quando véo

desfalecendo ao beijo do sol (p. 299).

Desta maneira, nesta fase, mantinha-se alguma paciéncia para com a “feiura” das

adolescentes, aguardando seu devido tempo, para espera-las “emplumar”, como diziam na época.

2.2 Da proclamacgéo da independéncia ao final da Era Vargas

Sobre a influéncia da igreja catolica no comportamento da populacdo, em 1822, ¢

proclamada a independéncia do Brasil e o liberalismo passa a ser defendido por muitos politicos e

intelectuais, no entanto, a elite predominante vinha de uma instrugdo portuguesa no pensamento



tradicional, cuja moral era baseada nos rigidos ideais catdlicos contrastando com a flexibilidade
do periodo colonial que de certa forma “negociava” padrGes de conduta cristd a pretexto de
catequisar nativos e habitantes pouco catdlicos. E, entdo, o periodo imperial brasileiro, embora
com caracteristicas liberais, repetiu 0 mesmo modelo de formagdo moral.

Neste periodo a Igreja estava intimamente ligada ao Estado: seus membros interferiam
diretamente na politica, assumiam cargos publicos e, naturalmente, também sofriam pressées
politicas, o que os afastava de uma missdo puramente religiosa e pastoral. Neste momento, a Igreja
se encontrava dividida: muitos clérigos eram liberais, 0 que Roma ndo aprovava e, uma minoria,
tradicionalista. Os progressos no campo cientifico levantavam questdes que levaram a Igreja a se
sentir ameacada e o Vaticano reagiu transferindo ao pais mais clérigos de pensamento
tradicionalista com a misséo de reprimir os arroubos liberais dos brasileiros, insistindo numa
formacdo académica mais rigida para os membros do clero®®.

Neste momento destacamos algumas conquistas das mulheres no Brasil. Em 1822, Dona
Maria Leopoldina Josefa Carolina, Arquiduquesa da Austria e Imperatriz do Brasil, exerce a
regéncia, em 1822, na auséncia de D. Pedro I, que se encontrava em Séo Paulo. A imperatriz envia-
Ihe uma carta, juntamente com outra de José Bonifécio, além de comentarios a Portugal criticando
a atuacdo do marido e de D. Jodo VI. Ela exige que D. Pedro proclame a independéncia do Brasil
e, na carta, adverte: “O povo esta maduro, colha-o ja, sendo apodrece”.

Apos a proclamacdo da independéncia por D. Pedro | em 1.822, no ano de 1827 surge a
primeira lei sobre educacao das mulheres, permitindo que frequentassem as escolas elementares.
As instituicbes de ensino mais adiantado ainda eram proibidas a elas. Mais tarde, em 1879 as

mulheres ganham autorizacéo do governo para estudar em institui¢cbes de ensino superior. Embora,

16 Moral sexual: a visdo da Igreja Catélica e sua influncia na sociedade brasileira. Disponivel em:
http://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/3931/3931_4.PDF. Acessado em: 03 de maio de 2016.


http://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/3931/3931_4.PDF
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como todas as pioneiras em algo, as que seguiam este caminho, eram duramente criticadas pela
sociedade.

Em 1885, a compositora e pianista Chiquinha Gonzaga estreia como maestrina, ao reger a
opereta “A Corte na Roga”. Ela foi a primeira mulher no Brasil a estar a frente de uma orquestra.
Precursora do chorinho, Chiquinha compés mais de duas mil can¢des populares, entre elas, a
primeira marcha carnavalesca do pais, “O abre alas”. Chiquinha ainda escreveu mais 77 pecas
teatrais.

No ano de 1887 formou-se a primeira médica no Brasil, a Sra. Rita Lobato Velho. As
pioneiras tiveram muitas dificuldades em se afirmar profissionalmente e algumas foram
ridicularizadas.

Com a proclamacdo da Republica em 1889, o Estado se separou da Igreja, no entanto
clérigos tradicionalistas lutaram — com sucesso - para conseguir lugares importantes na politica
brasileira. E apesar de ndo haver ligacGes formais entre tradicionalismo e catolicismo, na pratica,
- como acontece também nos dias atuais - houve, porgue os tradicionalistas eram catdlicos e, em
relacdo a moral, a Igreja continuou a impor as suas normas, impedindo as discussdes sobre tudo o
gue ndo endossava. Como sobre o divorcio, por exemplo, que como se sabe, encontrou muita
dificuldade para ser legalizado, mais tarde sobre o uso de contraceptivos e hoje em dia sobre a
legalizacdo do aborto. No ano de 1917, a professora Deolinda Daltro que fundou o Partido
Republicano Feminino em 1910, em plena Republica Oligarquica, lidera uma passeata exigindo a
extensdo do voto as mulheres. Em relacdo a vida conjugal, como heranca do periodo colonial e os
principios da familia patriarcal ainda firmemente arraigados, o sexo para as mulheres era algo
“tolerado” no matrimonio tinha o fim precipuo da procriacdo, sendo o0 desejo e o0 prazer vetados as

esposas. Ja aos maridos, pelo contrério, tais limites ndo eram aplicados, vigorando uma dupla



moral que possibilitava que eles exercessem sua sexualidade como bem entendessem, inclusive,
buscando satisfacdo fora do leito matrimonial (Bassanezi et al., 2013).

Também, a normatizacdo da sexualidade de certa forma continuou sob a tutela da Igreja,
imposta nos colégios, pregada nos sermdes da missa dominical e em todas as atividades pastorais
dos padres. A partir de meados do séc. XIX, houve no Brasil um novo surto de repressdo da
sexualidade, como consequéncia ao avancgo do espirito burgués e liberal resultante da Revolugéo
Francesa e da Revolucdo Industrial. A ideia de prazer e bem-estar corporal, era contraponente a
necessidade, reforcada pela doutrina catdlica, do espirito de mortificacdo e sacrificio que
purificavam a alma. Os novos institutos religiosos europeus, que também se estabeleceram no
Brasil, ja vieram marcados com essa mentalidade puritana. Os temas relativos a sexualidade eram
totalmente excluidos das orientacdes destinadas a educacao, onde a énfase era dada a salvacéo da
alma. Esta parte da historia é tdo atual que se conversarmos com nossas avds compreendemos
muitos fatos que hoje parecem néo ter cabimento. E possivel compreender esta ideia de que “Beijar
antes de casamento é pecado mortal”, “sexo € pecado”, inclusive sentir prazer com sexo era algo
imoral, ou “coisas de mulher da vida”. Muitas mulheres eram literalmente estupradas pelos
maridos no casamento.

Em alguns estabelecimentos religiosos, chegou-se a impor que, as meninas usassem
camisolas durante o banho mesmo sendo individual, a fim de evitar que as alunas desenvolvessem
uma consciéncia mais nitida da prépria corporeidade e sexualidade, pois a ignorancia em matéria
sexual constituia a melhor forma de preparar a juventude para uma vida adulta virtuosa e sadia.

Ha exemplo da influéncia religiosa ainda herdada, nos dias de hoje, temos um trecho de

umas das entrevistas realizadas na Comunidade Vila Nova Cachoeirinha:
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- Isso. Eu gostava do penteado dela. E a minha mae sempre foi de me arrumar. Como eu

sou filha Unica, entdo eu sempre fui muito paparicada pela minha mée, tudo. Ela sempre

gostou de me arrumar muito, de comprar roupa de marca, essas coisas. Sempre [gostei]
também.

- E a tua méae? Ela gostava de se arrumar também? Ela era uma mulher vaidosa?

- Também. Ela era muito vaidosa. Depois que ela aceitou a Cristo e tudo foi... Foi deixando

algumas coisas, mas nunca deixou de se cuidar. Algumas bijuterias e tal, mas se cuidar, ela

nunca deixou, ndo (Entrevistada C).

Em um editorial de Revista feminina datado de 1890 diz que:

Hoje em dia, preocupada com mil frivolidades mundanas, passeios, chas, tangos e visitas,

a mulher deserta do lar. E como se a um templo se evadisse um idolo. E como se a um

frasco se evolasse o perfume. A vida exterior, desperdicada em banalidades é um criminoso

esbanjamento de energia. A familia se dissolve e perde a urdidura firme e ancestral dos
seus liames (citado por Del Priore, 2005, p. 1280 ).

Nota-se que, as represalias da sociedade aumentam na mesma proporcao da liberdade que
as mulheres véo conquistando. Conforme nos mostram Bassanezi et al., (2013), todo e quaisquer
desvio de comportamento era passivel de criticas, desqualificacdo e, até mesmo, marginalizacao
social. Notem que neste momento estamos nos referindo ao inicio do séc. XX. Naquele momento
ndo era facil, por exemplo, a vida das mulheres que optavam por um comportamento “nio
conformista”, como por exemplo, aquelas que, depois de casadas, reconheciam aberta e
publicamente a escolha equivocada, a faléncia do seu matrimonio e optavam pela separagéo.

Para a compreensdo do que se prop8e neste trabalho é imprescindivel a empatia com o tema
em questdo. A mulher era vista como uma extensdo do homem, seu reflexo de sucesso. Ent&o, para
uma mulher conquistar espaco na sociedade, era algo escandaloso. Uma mulher trabalhando igual
homem, opinando igual homem, vestindo calcas, etc. era algo impensavel para os conservadores

da eépoca. Esta heranca patriarcal persiste até nos dias atuais. A “nova familia” também exigia uma

“nova mulher”: uma mée dedicada que dispensava especial atencdo ao cuidado e a educagéo dos



filhos (ndo recorrendo mais as amas de leite, por exemplo), responsabilizando-se também pela
“formagao moral” das criancas.

Corroborando Bassanezi et al., (2013) acrescentam que, nesta época a mulher ideal seria
também a esposa afetiva, e ainda submissa ao marido, no entanto ndo mais completamente sem
voz. Estava desobrigada agora de qualquer trabalho que resultasse em saléario, a mulher estaria
voltada inteiramente aos afazeres do lar, o espaco feminino por exceléncia, ao passo que 0 espago
publico seria o dominio dos homens. O novo modelo de familia que surge neste periodo
transformava a mulher em “rainha do lar”.

Segundo Del Priori (2005), ainda no inicio da republica, o corpo feminino comeca a
movimentar-se em direcdo aos esportes. As cidades trocavam a aparéncia paroquial por ares
cosmopolitas; nelas misturavam-se imigrantes, remanescentes da escravidao e representantes da
elite. Nascia uma nova mulher.

Uma das conquistas mais dificeis das mulheres na histdria do pais foi o direito de votar,
pois de 1.889 com a proclamacdo da republica, até 1932 era prerrogativa apenas dos homens.
Mulheres eram julgadas incapazes de tomar, por si so, este tipo de decisdo. Destacamos como
simbolo desta conquista, Carlota Queiroz, a primeira Parlamentar eleita em 1935. Outra vitoria das
mulheres deu-se com a criacdo da lei do divércio, representando para muitas, sua “carta de
alforria”, pois, a partir dai, estavam livres para reescreverem sua historia, agora como senhoras de
seus destinos, pois como vimos anteriormente, a mulher era vista como propriedade, antes do pai
gue arranjava seu casamento de maneira quase que comercial, depois a0 marido e, esperava-se

dela subordinacao, resiliéncia, e que fosse boa parideira e boa mae.
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Mesmo assim, ndo bastava o reconhecimento legal para que a nova situacdo fosse
socialmente bem-aceita. As mulheres que se “desquitavam” eram vistas como alguém que havia
falhado na vida e em seu papel para com a sociedade. Tal como reflexiona Freyre (1987) sobre o
simbolismo da mulher na época do patriarcado no Brasil, a mulher era algo ornamental a ser
ostentado pelos homens que cultuavam e se orgulhavam, exibindo a sociedade suas sinhas e
sinhazinhas. Esta ostentacdo permanece na sociedade burguesa, onde ornamentos, trajes,
penteados, sapatos e joias das mulheres casadas serviam de afirmacéo a prosperidade dos maridos.

Por outro lado, Saffioti (1979) assinala que, a mulher na sociedade de classes capitalistas
oscila entre aderir aos papéis construidos (e ao status associado ao segundo — que chamou de
“status reflexo do marido”) de “mulher economicamente ativa” ou como “mae de familia ou “dona-
de-casa” ‘ociosa’ (do ponto de vista do sistema dominante de bens e servicos), que goza do status
reflexo do marido” (p. 356).

Wolf (1992) complementa sob uma perspetiva diferente “a medida que as mulheres se
liberaram da mistica feminina da domesticidade, o mito da beleza invadiu esse terreno perdido,
expandindo-se enquanto a mistica definhava, para assumir sua tarefa de controle social” (p. 13).

Reforcando de certa maneira o pensamento de Wolf (1992), seguimos com a reflexdo de

Kelly (1979, citado por Lauretis, 1994)

O que vemos ndo sdo duas esferas da realidade social, e sim dois (ou trés) conjuntos de
relagOes sociais. Por enquanto chamaria estas relagdes de relagdes de trabalho e sexo (...)
Em qualquer das formas historicas tomadas pela sociedade patriarcal (feudal, capitalista,
socialista, etc.) um sistema de sexo-género e um sistema de relagfes produtivas operam
simultaneamente (...) para reproduzir as estruturas sécio-econémicas e o dominio
masculino da ordem social dominante (p.215).

Freyre (1986) e Del Priori (2000) acreditavam que a moda das loiras, por exemplo, chegou

ao Brasil com as bonecas de porcelana francesa, todas loiras, de olhos azuis e vestidos de seda.



Eles acreditavam que ao chegar as maos das meninas ricas faziam com que algumas crescessem
contaminadas de um certo arianismo, desejando que suas criangas nascessem loiras como as
bonecas e, também para consolidar esta caracteristica como padrdo de beleza das mulheres dos
trépicos.

Consideramos, nesta investigacdo que, questdes como status social pesavam muito mais
que as bonecas a que se refere Freyre (1987), ja que ser branco por vezes era sinGnimo de saber
ler, de ser estudado e de ter familia nobre. Logo, tracos africanos e nativos eram automaticamente
descriminados pela sociedade. Existe a possibilidade de que tal pensamento também tenha sido
reforcado pela segunda guerra mundial e as tendéncias ao arianismo.

Com o passar dos anos, a preocupacao estética vai se intensificando e conforme Berger
(2006), ja era alta em meados dos anos de 1920, como ja comentado anteriormente, a partir dos
anos 1950, tal situacéo atingia propor¢des muito maiores. E possivel sugerir uma correlagio deste
fato com o desenvolvimento da economia, que durante o governo do presidente Juscelino
Kubitschek passou por saltos de crescimento, gerou mais empregos assalariados (inclusive da méao
de obra feminina) e estimulou o consumo. Neste periodo h& também um reforco da propria midia

e dos modelos corporais por ela veiculados.

2.2.1 A influéncia das midias na vida das mulheres.

A partir da metade do século XX, as imagens penetrardo cada vez mais no cotidiano. Ha
uma multiplicacdo das revistas dirigidas as mulheres, em diversos ambitos sejam eles de moda, de
variedades, e em todas elas figuram mulheres bonitas nas capas. A televisao ainda é artigo de luxo,

mas cada vez mais ingressa nos lares brasileiros, bem como se intensifica o habito de ir aos
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cinemas. Uma legido de mulheres bonitas se apresenta ao olhar e parece nos dizer que ser bela €
facil, desde que se utilize o produto “X” (Berger, 2006).

Conforme Bassanezi et al., (2013) com a popularizacdo do cinema e da TV, a industria de
cosmético era impulsionada pelo sucesso das estrelas do cinema. Por exemplo, o batom utilizado
pelas atrizes hollywoodianas ja ultrapassava o tamanho dos labios verdadeiros para redesenha-los
seguindo as imagens do cora¢dao.” Em 1914, a empresa norte-americana Max Factor produziu sua
primeira maquiagem feita especialmente para as gravacdes cinematograficas. E quando, além do
uso de perucas, algumas atrizes comecgaram a exibir os primeiros cilios posticos fabricados a partir
de cilios naturais” (p. 304).

Cott (s/d) reforca que:

Durante a segunda década no século XX, até 40% dos lares adquiriram radios, e a

freqiiéncia semanal dos cinemas duplicou-se, atingindo no final da década, 100 a 115

milhGes de espectadores. Inquéritos indicavam que mesmo as estrelas de cinema tinham

substituido os lideres politicos, empresariais ou artisticos como as figuras mais admiradas
pelos jovens. Novas formas de comunicacgédo forjavam informacdes e valores comuns (pp.

95 - 96).

Sobre as conquistas das mulheres por esta época, temos em 1927 o Governador do Rio
Grande do Norte, Juvenal Lamartine, que consegue uma alteracéo da lei eleitoral dando o direito
de voto as mulheres. O primeiro voto feminino no Brasil — e na América Latina — foi em 25 de
novembro, no Rio Grande do Norte. Quinze mulheres votaram, mas seus votos foram anulados no
ano seguinte. No entanto, foi eleita a primeira prefeita da Historia do Brasil, Dona Alzira Soriano
de Souza, no municipio de Lages, também no Rio Grande do Norte.

De acordo com Bassanezi et al., (2013) verificamos o surgimento das primeiras politicas

publicas de massa voltadas para as populac6es urbanas na década de 1930, no governo de Getulio

Vargas, quando o Estado redirecionou a politica econdmica para o desenvolvimento do mercado



interno e para o setor urbano-industrial. S8o dessa época, por exemplo, a Consolidacdo das Leis
Trabalhistas, a criagdo da carteira de trabalho e da Justica do Trabalho, a institui¢cdo do salério
minimo, a permissdo do voto feminino. Em 1932, Getdlio Vargas, promulga o novo Codigo
Eleitoral, garantindo finalmente o direito de voto as mulheres brasileiras.

Entre os anos de 1930 e 1950, a expressdo “manter a linha” era um conselho comum
publicado nas revistas femininas. Neste periodo, ainda nédo se falava em “boa forma”. Os exercicios
que se praticavam na época eram aconselhados, em geral, a afinar a cintura e a endireitar a postura.
Naqueles anos, era possivel encontrar vilvas severamente vestidas, “sem decote e sempre com
mangas compridas”. 1sso tudo “cheirando a Leite de Rosas”. As seducdes se limitavam pelo medo
de virar “moca perdida” (Bassanezi et al., 2013).

Nos anos entre 1937 e 1945, o Estado Novo criou’ o Decreto 3.199 que proibia as mulheres
a pratica dos esportes que, considerava incompativeis com as condi¢6es femininas tais como: “luta
de qualquer natureza, futebol de saldo, futebol de praia, polo, polo aquatico, halterofilismo e
beisebol”. O Decreto s6 foi regulamentado em 1965. Em 1948, depois de 12 anos sem a presenca
feminina, a delegacdo brasileira olimpica segue para Londres com 11 mulheres e 68 homens.

Conforme Bassanezi et al., (2013) as mulheres “precisavam ser candidas e obedientes
diante do ideal da esposa fiel. Como um “anjo da familia”, dela se esperava uma forca inabalavel,

emoldurada por uma graca irresistivel” (p. 308).

170 Estado Novo - 1937-1945. Ocorreu durante 0 Governo Provisorio, o presidente Getulio Vargas e deu inicio ao
processo de centralizagdo do poder, eliminou os érgdos legislativos - federal, estadual e municipal -, designando
representantes do governo para assumir o controle dos estados, e obstruiu 0 conjunto de leis que regiam a nagédo. A
oposicdo as ambigdes centralizadoras de Vargas concentrou-se em S8o Paulo, que de forma violenta comegou uma
agitacdo armada — este evento entrou para a histéria com o nome de Revolu¢do Constitucionalista -, exigindo a
realizagdo de elei¢des para a elaboracdo de uma Assembleia Constituinte. Apesar do desbaratamento do movimento,
0 presidente convocou elei¢Bes para a Constituinte e, em 1934, apresentou a nova Carta. A nova Constituicao
sancionou o0 voto secreto e o voto feminino, além de conferir varios direitos aos trabalhadores, os quais vigoram até
hoje.


http://www.infoescola.com/biografias/getulio-vargas/
http://www.infoescola.com/historia/revolucao-constitucionalista-de-1932/
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2.2.2 O empoderamento sexual.

Sobre a utilizacdo de métodos contraceptivos e 0 empoderamento sexual das mulheres nos
conta Rameck (2001) que puderam assim, “se dedicar também a estudos de aperfeicoamento,
mobilizando-se para buscar melhor or¢camento familiar e maior status econdémico. Dai, outra
grande transformacéo social para a entrada da mulher dos setores médios no mercado de trabalho:
0 Seu ingresso no mundo universitario” (p. 28).

O declinio da fecundidade observado no Brasil, ocorreu numa velocidade ainda ndo
registrada em nenhum outro pais, fazendo com que a taxa de fecundidade total (TFT) passasse de
6,3 filhos em 1960 para 4,4 filhos em 1980 e atingindo 2,2 em 2001. “Ao ser medido em 2010,
esse numero despencou para menos de dois (1,9) ” (Bassanezi et al., 2013, p. 64).

Continuando o tema, em 1961 a pilula anticoncepcional chegou as farmacias. O método
mais confiavel de controle da natalidade ajudaria a promover uma diminuicdo no nimero de filhos,
fazendo declinar ainda mais o tamanho das familias. Essa queda, obviamente, ndo ocorreu de um
momento para o outro, mas foi constante. Ela ndo s6 permitiria uma maior participacdo econémica
das mulheres, como ampliaria seu leque de escolhas a respeito do que fazer com suas préprias
vidas.

Segundo, Bassanezi et al., (2013) houve uma revolucao dos costumes no final dos anos de
1960 e que, juntamente com a popularizagdo da pilula anticoncepcional mudou radicalmente a
imagem da mulher. Neste novo contexto, as mulheres agora teriam a op¢éo do sexo por prazer,
ndo somente para reproduzir como nas décadas anteriores. Houve espaco para se questionar

publicamente antigos valores como a castidade feminina, a exigéncia da “integridade fisica” da



futura esposa e a dupla moral sexual, que, entre outras coisas, admitia e incentivava o sexo dos
homens com prostitutas.

Na nova realidade que se instaurava (ndo sem traumas e ambiguidades), fazer sexo antes

(e mesmo sem) o casamento ndo seria mais suficiente para comprometer a reputacdo das

mulheres, pelo contrério, aos poucos, 0 acesso a informac&o e a busca do prazer passariam

a ser considerados “direitos” da mulher (p. 1498).

Além disso, conforme estudos realizados por Pedro (2003) e através dos depoimentos
obtidos na sua investigacdo, compreendemos a importancia da posicéo da Igreja Catolica para com
a geracdo anterior ao surgimento dos novos contraceptivos hormonais, e como as mulheres da
“geracdo pilula” resolveram o impasse que tanto afligia a geracéo de suas mées e avos. Percebemos
também, como esse momento foi vivido, ou pelo menos como diferentes geracGes de mulheres
construiram uma narrativa de suas vidas e de suas experiéncias.

Pedro (2003), também considerou que era de sexo e de corpo feminino que se estava
falando, quando acordos internacionais exigiam a reducdo da natalidade de paises de terceiro
mundo, como o Brasil. A partir dai, embora o uso do contraceptivo no Brasil tenha sido por outras
razdes, sexo e reproducao comecaram a se divergir. Como exemplo da influéncia da igreja catolica
na vida destas pessoas, podemos notar em um depoimento*® colhido nos estudos de Pedro (2003):

Ao me confessar, dizia ao padre que tinha “tirado” (coitus interruptus), nés usavamos o

método do ritmo que era aprovado pela Igreja, e no periodo fértil usava “tirar”, este entdo

dizia-me que ndo me daria a absolvi¢do, o que significava que nao poderia comungar
enquanto nao parasse de usar este método. Eu entao saia chorando da igreja e, em casa,
discutia com meu marido. A partir de entao, deixava- mos de “tirar”, eu voltava no outro

domingo e comungava. Foi assim que tive cinco dos seis filhos que tenho (p. 244).

Reforcando essa percepgéo, Del Priore (1993) nos conta que, a situacdo de destaque da

mulher no quadro de relagdes concubinarias vinha, por outro lado, incentivar a Igreja a irradiar um

discurso normatizador cujo objetivo era valorizar o casamento e, dentro dele, as funcdes da

18 Depoimento de Sebastiana, nascida em 1929, casada em 1948, entrevistada em 20 de agosto de 1995 em
Floriandpolis (SC) por Joana Maria Pedro.
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maternidade, a fim de converter as populaces femininas a um modelo de comportamento que
fosse Util ao projeto civilizatorio e colonizador.

Frangoise Thébaud (1995) tem uma opinido bastante interessante sobre esta fase da Historia
das mulheres no Brasil e compartilha que:

A utilizacdo de métodos modernos de contracepgdo ndo liberta apenas as mulheres de

gravidezes indesejadas; ela da-lhes, em detrimento dos homens, o dominio da fecundidade,

e deve ser colocada no mesmo plano que as modificacdes do direito civil que, na mesma

altura, pdem termo a sua subordinacdo na vida privada (p. 13).

Agora com liberdade sexual, cada vez mais observa-se “ginastica, masculos, nudez,
exaltacdo da beleza fisica, conduzindo ao desejo de seu proprio corpo por meio de um trabalho
insistente, meticuloso, que o poder exerceu sobre 0s Varios corpos, das criancas, das mulheres, dos
soldados, do corpo sadio” (Casa Nova, 1996, p. 147).

Podemos afirmar também que, com o controle da liberdade sexual, as mulheres passaram
a ter mais tempo para cuidar de si, ndo apenas na aparéncia, mas puderam estudar e langar-se ao
mercado de trabalho. Seria a revolugdo feminina na sociedade patriarcal.

Del Priori (2000) diz que em relacédo a aparéncia, a preocupacdo feminina com a aparéncia
ndo era pequena. SO que ela era também controlada pela Igreja como heranga da idade média.

Reforcando esta percecéo religiosa, Del Priori (1993) nos conta que:

Quem ama sua mulher por ser formosa, cedo Ihe convertera o amor em 6dio; e muitas vezes

ndo sera necessario perder-se a formosura para também perder o amor, porque como o que

se emprega nas perfei¢des e nas partes do corpo néo é o verdadeiro amor, se ndo apetite, e

a nossa natureza é sempre inclinada as variedades, em muito ndo durara (p. 28).

As represalias vinham de todos os lados “o curioso é que no limite entre a cosmética
saudavel, aquela capaz de sanar males e doencas, e a cosmética para ‘embelezar’ era estreito. As

mulheres resvalavam de uma para outra, sob o olhar sempre condenatério de maridos, padres e

médicos” (Del Priore, 1993, p. 30).



Entdo, “aliados as preocupagdes higiénicas, inimeros cuidados com o corpo tendem a ser
tratados, unicamente, sob o0 prisma medicinal” (Sant’ Anna, 1995, p. 124).

Sobre a situacdo dos cabelos, por exemplo, “pode ser revelador da trajetoria de vida de
uma pessoa, da sua condigdoo de existéncia e do momento que vivencia no interior de um
determinado grupo social” (Queiroz & Otta, 2000, p. 27).

Segundo Sant’Anna (1995),

Cineléndia, Capricho, querida, estéo entre as publicagdes onde os conselhos de beleza sdo
recomendados por estas mulheres-mitos. Mulheres belas aconselhando outras mulheres, de
modo informal e extremamente didatico, quase sussurrando como é bom, facil e importante
se fazer bela, dia apos dia (...) mulheres sempre jovens afirmando com uma éénfase antes
nunca vista, que nao vale a pena sofrer por falta de beleza. Ao lado desta nova tendéncia,
as regras de beleza prescritas pelos médicos e moralistas das décadas anteriores se tornam
insuficientes, austeras e ultrapassadas. Desde entdo os produtos de beleza — agora
raramente chamados de remédios — adquirem um poder antes pouco reconhecido. Segundo
a publicidade, eles podem influenciar diretamente o psiquismo de cada mulher, tornando-
a ndo somente mais bela como também mais feliz e satisfeita com ela mesma (p. 128).

No entanto, nesta época, conforme Bassanezi et al., (2013):

Ja havia anuncios para cirurgias de rejuvenescimento facial, realizadas pelo doutor Pires.

Ele falava sobre o assunto nos programas da Radio Clube do Brasil. Segundo Pires, as

tristezas resultantes da falta de beleza eram injustificaveis e as promessas de um

embelezamento radical incluiam as ditas opera¢fes. Mesmo assim, raras eram as mulheres

gue se aventuravam. A maioria se contentava com os produtos de uso externo. Passar a

Pasta Russa sobre os seios, por exemplo, obedecia a vontade de dota-los de firmeza e

formosura. Os antigos soutiens de bojo também ajudavam a disfarcar a falta da beleza

desejada. E vérios conselheiros recomendavam um embelezamento comedido e provisorio

(pp. 309 - 310).

Desta maneira Saffioti (1997) aporta que: "o poder/prestigio é distribuido/conquistado na
luta cotidiana dos diferentes contingentes humanos na base da contradigéo entre as classes sociais,
do antagonismo entre ragas/etnias em presenca e dos interesses opostos de homens e mulheres
gerados pela organizacdo social de género™ (p. 142).

Gostariamos de frisar ainda que, a legislagdo brasileira concedeu permissdo para a mulher

casada trabalhar fora de casa sem a “autorizac¢ao expressa do marido” apenas no ano de 1943. Até
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este momento, a situacdo de dependéncia e subordinacdo das esposas em relagdo aos maridos
estava reconhecida por lei desde o Cadigo Civil de 1916, onde o status civil da mulher casada era
equiparado ao “dos menores, dos silvicolas e dos alienados”, ou seja, “civilmente incapaz”.

No ano de 1962, vinte anos depois da introducdo do desquite, entrava em vigor o Estatuto
da Mulher Casada. A partir dai passa a ser reconhecida a sua “condi¢do de companheira, consorte,
colaboradora dos encargos da familia, cumprindo-lhe velar pela direcdo material e moral desta”
(Bassanezi et al., 2013, pp. 50 - 51).

Sant’ Anna (1995) reforca dizendo que:

A partir dos anos 60, uma imagem comeca a se tornar frequente nas revistas femininas:

aquela de uma mulher sob a ducha, seminua, olhos fechados, maos e bracos envolvendo o

préprio corpo, sugerindo o prazer de estar consigo. Ao inves de olhar diretamente o leitor,

esses modelos de beleza, muitas vezes anOnimos, parecem ndo necessitar mais de
aprovacado alheia. S&o mulheres sempre jovens, que se querem ‘iguais a todo mundo’ e que

sugerem um contentamento Unico e solitario: aquele de cuidar do préprio corpo (p. 133).

Apesar dos duros anos que sucederam o Golpe Militar em 1964, com o pais sob um regime
ditatorial que restringia liberdades, o movimento feminista paulatinamente ganhava forca, assim
como produziam eco algumas vozes rebeldes que desafiavam os valores da “tradicional familia
brasileira” (Bassanezi et al., 2013).

Em 1960, durante o Periodo Democratico, a grande tenista brasileira, a paulista Maria
Esther Andion Bueno, torna-se a primeira mulher a vencer os quatros torneios do Grand Slam
(Australian Open, Wimbledon, Roland Garros e US Open). Conquistou, no total, 589 titulos em
sua carreira. Ja sobre as conquistas femininas desde periodo, em 1979, Eunice Michilles,
representante do PSD/AM, torna-se a primeira mulher a ocupar o cargo de Senadora, por

falecimento do titular da vaga. A equipe feminina de judd inscreve-se com nomes de homens no

campeonato sul-americano da Argentina. Esse fato motivaria a revogagdo do Decreto 3.199.



Embora, com o Golpe Militar de 1964, o Brasil passasse a viver seus Anos de Chumbo, sob um
regime ditatorial que restringia liberdades, o movimento feminista paulatinamente ganhava forca,
assim como produziam eco algumas vozes rebeldes que desafiavam os valores da “tradicional
familia brasileira” (Bassanezi et al., 2013).

Seguindo pelo pensamento das autoras, o cinema, mais uma vez, influenciou os padrdes de
beleza de sua época aurea, inventando uma beleza reluzente e espetacular. Para isso, somente
atores bem jovens resistiam a nova iluminacao utilizada na época, que era capaz de revelar as
minimas imperfeices da pele. Hollywood comegou a propagar desde entdo um verdadeiro culto
a juventude. Os rostos adolescentes, maquiados segundo um roteiro de mulher fatal, conheceram
um sucesso inusitado. Esta era “Hollywoodiana” foi a grande divulgadora das novas formas de
cuidar do corpo. Hollywood também inventou igualmente belezas originais como Louise Brooks
por exemplo.

Seu aspecto longilineo, com cabelos cortados severamente, de modo a dar a cabeca a forma

de um reluzente capacete negro, conquistou milhares de adeptas. Chamado de a la

garconne, esse corte de cabelo foi criado em 1926, trés anos depois da importante

descoberta da tumba de Tutankamon, quando, em varias partes do mundo, 0s tesouros e

joias do antigo farad egipcio serviram de inspiracdo a moda (Bassanezi et al., 2013, pp. 301

- 302).

A imagem egipcia de um porte vertical e cilindrico combinava de modo surpreendente com
a valorizacdo do aero dinamismo. Logo, cabelos longos, penteados complicados, chapéus grandes,
saias de tecido grosso e a compressédo do espartilho foram perdendo seu espaco entre as mulheres,
nesta nova era dos automdveis e dos esportes, era preciso ser pratico e rapido tais aderegos
entravavam 0s movimentos que a vida moderna passou a exigir. Desta maneira, a moda agora
exigia um corpo menos arredondado, leve, impecavelmente liso e esguio (Bassanezi et al., 2013).

No Brasil, tal tendéncia provocou adesdes apaixonadas, paradoxalmente a criticas acidas e

adaptacdes inovadoras. Talvez cortar as longas madeixas femininas representasse um ato de
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liberdade, uma autonomia feminina que naquele momento era dificil de ser aceita. Mas também
significava aderir ao ultimo grito da moda, ser moderna, etc. Para alguns, os cabelos curtos e as
roupas leves representavam higiene e saude. Logo, o culto a um corpo escultural concedia a mulher
o direito de praticar alguns exercicios fisicos, abandonar cintas e espartilhos, de encurtar as saias
e utilizar maid nas praias. Porém, em matéria de maquiagem, principalmente médicos e escritores,
permaneciam bem menos entusiasmados. Pois “viam na pintura do rosto um artificio sem utilidade,
um traco vicioso do carater” (Bassanezi et al., 2013, p. 301).

Nas décadas seguintes, nos anos 50, pouco a pouco, uma nova énfase a ginastica e aos
regimes destinados a “manter a linha” ganhou importancia nos manuais de beleza e na imprensa
feminina. Algumas reportagens comecaram a mostrar fotografias de mulheres desconhecidas que
faziam algum exercicio fisico, em casa, para manter o corpo elegante. Elza Marzullo, Isabel
Serrano, entre outras autoras de conselhos dirigidos a mulher da década de 1950, insistiam
exaustivamente na necessidade de educar o corpo para a vida social. Desde entdo, 0s manuais de
embelezamento ganharam um aspecto mais pragmatico do que seus antecessores. O critério
comumente utilizado nas propagandas da primeira metade do século XX era 0 “encanto” a mulher
deveria encantar assim como as flores, logo as flores passaram a caracterizar a beleza feminina
(Bassanezi et al., 2013).

Encerrando este apartado, Bassanezi et al., (2013) nos conta sobre os padrdes de beleza da
época que, o encanto desejado também exigia uma silhueta curvilinea e pés delicados. Pés grandes
sugeriam grosseria. Reforcando a heranga escravagista e racista no pais, tinhamos o problema
comum que eram as peles ditas “encardidas”, que iam contra os padrdes de beleza caucasianos da

época. Surgiram muitas receitas para branquear a pele.



A maior parte da propaganda de cosméticos enfatizava a beleza de mulheres brancas, como
se as demais ndo tivessem nenhuma qualidade estética. A presenca da pele branca
contrastada com sobrancelhas e cabelos escuros era muito comum nas fotografias das
revistas femininas e também nos retratos de rostos masculinos (Bassanezi et al., 2013, p.
318).

Seguindo o raciocinio das mesmas autoras, entre os ideais de beleza para ambos 0s sexos,
0s morenos claros usufruiam de grande prestigio, talvez um pouco maior do que os louros

bronzeados que ocupardo um lugar de destaque na publicidade brasileira das décadas seguintes.

2.3 Atualidade

Nas décadas que seguiram, nos mostra Bassanezi et al., (2013) que a busca do sex appeal
idealizado no cinema e nas propagandas onde sedutoras jovens mostravam-se de maneira
despojada e bronzeadas, como se estivessem totalmente convencidas dos beneficios anunciados
pela propaganda de xampus refrescantes, cremes transparentes e as novidades da Avon.

O sucesso fotografico dessas jovens ndo contava mais com o uso do laqué nos cabelos. A
partir de 1962, elas podiam descobrir o prazer de usar Vindlia, o primeiro xampu da Gessy
Lever. O erotismo ampliava seu raio de exposic¢ao na publicidade e o tema da “virgindade”
ganhava espaco na imprensa (Bassanezi et al., 2013, p. 327).

Segundo Proust (1993), ““A novidade do final do século XX é a generalizacao das atividades
fisicas que tém como fim o proprio corpo: sua aparéncia, seu bem-estar, sua realizagao” (p. 102).

Enquanto isso, um tom cientifico se afirmou na cosmética, sobretudo depois da década de
1960. Foi a época dos primeiros congressos internacionais sobre o assunto e de uma
progressiva evolugdo dos produtos. Questionava-se sobre as razdes do surgimento das
rugas, sobre sua identidade, formas de evolucéo e possiveis prevengdes. A dermatologia
foi chamada a integrar-se intensamente a industria cosmética. A publicidade dos novos
hidratantes prometia prevenir e corrigir os problemas existentes, proporcionar bem-estar e
juventude, limpar a pele e ainda acelerar o trabalho de renovacdo celular. Produtos
hiperpotentes, agradaveis de utilizar, dentro de embalagens visualmente apetitosas se
tornaram as vedetes do comércio internacional. Estava aberto o caminho para a
megaindustria da beleza contemporanea dentro da qual, desde 1990, foram desenvolvidos
o0s dermocosméticos (Bassanezi et al., 2013, p. 328).
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Para Courtine (1995), todas estas praticas de gerenciamento do corpo, que florescem a
partir de 1980, séo sustentadas conforme a seguir:

Por uma obsessdo dos involucros corporais: 0 desejo de obter a tensdo méaxima da pele; o

amor pelo liso, pelo polido, pelo fresco, pelo esbelto, pelo jovem; ansiedade frente a tudo

que na aparéncia pareca relaxado, franzino, amarrotado, enrugado, pesado, amolecido ou
distendido; uma contestacdo ativa das marcas do envelhecimento no organismo. Uma

negacao laboriosa de sua morte préxima (p. 86).

Quando falamos de sociedade no geral, consideramos a partir das experiéncias vividas em
campo que, apesar de consideraveis mudancas comportamentais da sociedade, ainda prevalece o0s
costumes machistas e discriminatdrios. Pais e mées sdo responsaveis pela educagdo informal de
seus filhos, podendo influenciar positiva ou negativamente. Infelizmente no mercado de trabalho
ainda, mesmo que as mulheres exercam 0s mesmos cargos dos homens, ganham menos e suas
qualificacdes sdo pouco reconhecidas. Para chegar a um cargo de chefia é exigido das mulheres
muito mais do que um homem. EXiste resisténcia em alguns setores na contratacdo de mulheres
pela razdo de licenga maternidade — direito conquistado durante a “Era Vargas” -, por exemplo.
Nota-se hoje na cidade de S&o Paulo onde estive, uma revolucao silenciosa, que pode ser vista nas
faculdades, manifestos politicos e luta pelos direitos na sociedade.

Segundo Del Priori (2005),

Uma radicalizacdo compulsiva e ansiosa a empurrou nos ultimos dez anos, e a segue

empurrando para a triade abengoada pela midia: ser bela, ser jovem, ser saudavel! Gracas

a supremacia das imagens, instaurou-se a tirania da perfeicdo fisica. Hoje, todas querem

ser magras, leves, turbinadas. Num mundo onde se morre de fome, grassa uma verdadeira

lipofobia” (p. 79).

Ainda, nas palavras de Del Priori (2005) contribui:



A inddstria cultural ensina as mulheres que cuidar do binbmio saude-beleza é o caminho
seguro para a felicidade individual. E o culto ao corpo na religido do individuo em que cada
um €é simultaneamente adorador e adorado. Mas o culto ndo é para todos. O tal corpo
adorado € um corpo de ‘classe’. Ele pertence a quem possui capital para frequentar
determinadas academias, possui personal trainer, investe no body fitness; este corpo €
trabalhado e valorizado até adquirir as condi¢des ideais de competitividade que lhe garanta

assento na logica capitalista. Quem ndo o modela esta fora, é excluido (p. 92).

Contudo Debord (1992) aporta: “toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas
condicOes de producgdo se apresenta como uma imensa acumulacéo de espetaculos. Tudo o que era
vivido diretamente tornou-se uma representag¢do” (p.13). Para este autor, o espetaculo ndo é um
conjunto de imagens, mas uma relacao entre pessoas, mediada por imagens. Também enfatiza que
“0 espetaculo ¢é a afirmacdo da aparéncia e a afirmacdo de toda vida humana. Ele se apresenta
como uma enorme positividade, indiscutivel e inacessivel. Ndo diz nada além de ‘o que aparece é
bom, o que é bom aparece” (p. 16).

Para Goldenberg e Ramos (2002), “por intermédio do cinema, da televisao, da publicidade
e de reportagens de jornais e revistas, a exigéncia acaba atingindo os simples mortais,
bombardeados cotidianamente por imagens de rostos e corpos perfeitos” (p. 26). Fora do Brasil, a
industria de alimentos diet e light iniciava uma carreira de sucesso. Os adocantes tornavam-se
simbolos de distingdo social e a marca Suita anunciou na imprensa que ninguém gostava de gordos
(Bassanezi et al., 2013, p. 331).

- Eu acho que pessoas internacionais. Atrizes internacionais. Mais do que nacionais, ndo

sei. Eu recebo muitas meninas, também, que elas trazem o pinterest. Elas pegam fotos de

corte de cabelo no pinterest, elas falam: esse, esse, esse, e fica mudando. Entdo, eu acho
que referéncias diversas. Ndo é muito Brasil, novela. Até porque eu acho que o pablico que
frequenta aqui ndo fica assistindo novela. E mais um publico de séries, de filmes. Eu acho
gue menos de novelas, assim. As pessoas trabalham e também nem tem tempo pra dispor
dessa 1h pra novela. N&o sei. (Entrevistada B).

Exatamente o ponto de inflexao deste estudo. Segundo Travaillot (1998) o exercicio, além

de conferir essa imagem de um corpo empreendedor, conquistador, ativo, também aproxima as
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nocOes de beleza, forma e salde. Segundo Bassanezi et al., (2013), o biquini virou tanga, e com
ela, a antiga valorizacdo do corpo violao perdeu espaco diante das nadegas empinadas e rigidas
das adolescentes, mais proximas da sugestdo ao sexo sem compromisso do que ao engajamento do
casamento e da maternidade. As brotos foram ultrapassadas pelas gatas e cocotas, enquanto a
revista Nova, versdo da Cosmopolitan, ensinava a mulher a ser uma fera na cama'®. Algumas se
tornaram companheiras na guerrilha contra a ditadura, outras mochileiras e parceiras de viagens
alucindgenas.

Nos ultimos anos passou-se a “vender” a idéia de que um corpo “sarado” é sinénimo de
saude. Talvez para justificar a obsessao das pessoas pela busca do corpo perfeito. O qué garante a
sobrevivéncia das blogueiras fitness no pais. Em seus perfis em redes sociais, elas implicitamente
dizem que se vocé possui um belo corpo, vocé tem sucesso, Voceé viaja, vocé é saudavel, vocé pode
conquistar um namorado bonito, usar belas roupas etc.

Na década de 1970, diversas jovens continuavam a alisar 0s cabelos sem dispensar a
domeéstica touca, cheia de grampos. As que haviam sido “quadradas” agora seriam “caretas”.
Outras inspiravam-se na beleza de Gabriela, personagem da telenovela representada por Sonia
Braga, ou ainda em “manecas” como Rose di Primo. E, para muitas, o casamento e o amor

verdadeiro permaneciam valores importantes. (Bassanezi et al., 2013).

19 Na giria nacional da época, “cocota” é uma mulher que chama atengdo. Mulher com aspecto de menininha. “Broto”,
designava as meninas novas, garotinha bonita, gracinha, mocinha, adolescente. Quando no Brasil chamamos alguém
de “Gata”, queremos dizer mulher bonita, interessante. Quadradas e Caretas podem ser em suas respectivas épocas
eram designacdo para pessoa antiga, fora da moda, antiquada, sem ideias novas. Careta também era um adjetivo as
pessoas que ndo consumiam drogas.



Seguindo pelo mesmo pensamento das autoras Bassanezi et al., (2013) “em 1973 as
mulheres compunham cerca de 30% da populacdo economicamente ativa, em 2009, sua
participacdo estava praticamente equiparada a dos homens (49,7%)” (p. 55).

Como marco das conquistas das mulheres nesta época temos no ano de 1980, onde foi
recomendada a criacdo de centros de autodefesa, para coibir a violéncia contra a mulher. Surge o
lema: “Quem ama ndo mata”. Trés anos depois em 1983, surgem os primeiros conselhos estaduais
da condicdo feminina (MG e SP), para tratar politicas publicas para as mulheres. O Ministério da
Saude cria o PAISM — Programa de Atencdo Integral a Saude da Mulher, em resposta a forte
mobilizacdo dos movimentos feministas, baseando sua assisténcia nos principios da integralidade
do corpo, da mente e da sexualidade de cada mulher.

Em 1985, surge a primeira Delegacia de Atendimento Especializado a Mulher — DEAM
(SP) e muitas sdo implantadas em outros estados brasileiros. Ainda neste ano, com a Nova
Republica, a Camara dos Deputados aprova o Projeto de Lei que criou o Conselho Nacional dos
Direitos da Mulher. Foi criado o Fundo de Desenvolvimento das Nac¢6es Unidas para a Mulher
(UNIFEM), em lugar do antigo Fundo de Contribui¢cdes Voluntarias das Nacdes Unidas para a
Bancada da Mulher.

Segundo Bassanezi et al., (2013) foi preciso esperar até a Constituicdo de 1988, para que a
lei reconhecesse formalmente a igualdade de homens e mulheres no casamento com a subsequente
incorporacgdo dessa mudanca em 1992, com o novo Caédigo Civil. Em paises como a Francga, por
exemplo, esta mudanca ocorreu vinte anos antes. A Constituicdo de 1988 significou conquistas
relevantes para as brasileiras, defendendo, entre outros, os principios da isonomia entre homens e
mulheres. Embora até os dias de hoje, ocorram lutas pela igualdade entre salarios de homens e

mulheres no mercado de trabalho.
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No ano de 1988, através do lobby do batom, liderado por feministas e pelas 26 deputadas
federais constituintes, as mulheres obtém importantes avangos na Constituicdo Federal, garantindo
igualdade a direitos e obrigac6es entre homens e mulheres perante a lei. Em 1990, eleita a primeira
mulher para o cargo de senadora: Jania Marise, do PDT/MG. Zélia Cardoso de Mello e a primeira
ministra do Brasil. Ela assume a pasta da Economia no governo de Fernando Collor (1990-92).
Em 1993, assassinada Edmea da Silva Euzébio, lider das Maes de Acari, 0 grupo de nove mulheres
que ainda hoje procuram seus filhos, 11 jovens da Favela de Acari (RJ), sequestrados e
desaparecidos em 1990. Ocorre, em Viena, a Conferéncia Mundial de Direitos Humanos. Os
direitos das mulheres e a questdo da violéncia contra o género recebem destaque, gerando assim a
Declaracdo sobre a eliminacdo da violéncia contra a mulher. Estas conquistas, bem como o0s
avancos tecnoldgicos foram sentidas também sob outras perspectivas como mostra o relato abaixo:

-Tem pessoas que sdo sensiveis. Hoje a brasileira, ela se cuida muito mais, né, é uma

preocupacdo muito grande.

- De alguns anos atras?

- Assim, depois dos anos 90 assim, né. A mulher comegou a se cuidar muito...

- E a qué vocé atribui isso?

- Eu acho que a globalizagcdo mesmo. As pessoas no Brasil, elas comecaram a ter um poder

aquisitivo maior, e a ter mais contato com as outras coisas...com outros produtos. Entéo,

antes a gente tinha uma classe A, e ai a classe B e C também...€...

- Aqui no saldo?

Orador B: No sal&o eu acho que...no Brasil, modo geral assim (Entrevistada A).

Corroborando com o dito acima, Bassanezi et al., (2013) nos conta que, promotoras da
atividade fisica com musica e academias de ginastica viraram moda a partir dos anos 80. Assim,
mulheres de todos os tipos deviam construir uma musculatura firme. As propagandas da época,
pregavam gue o sedentarismo era um decreto de morte a saude e a beleza. Foi também a partir de

1980 que surgiram as primeiras revistas especificas para a boa forma, difusoras do fascinio pelo

corpo considerado “performatico”.



Na década seguinte, Roseana Sarney foi a primeira mulher eleita governadora de um estado
brasileiro: 0 Maranhéo, sendo reeleita em 1998. No ano de 1996, o Congresso Nacional inclui o
sistema de cotas, na Legislagdo Eleitoral, obrigando os partidos a inscreverem, no minimo, 20%
de mulheres nas chapas proporcionais. No ano de 1996, a escritora Nélida Picon foi a primeira
mulher a ocupar a presidéncia da Academia Brasileira de Letras. Nélida exerceu o cargo até 1997
e era membro da ABL desde 1990. Em 1997, as mulheres ja ocupam 7% das cadeiras da Camara
dos Deputados; 7,4% do Senado Federal, 6% das prefeituras brasileiras (302). O indice de
vereadoras eleitas aumentou de 5,5%, em 92, para 12%, em 96. Em 1998, a senadora Benedita da
Silva foi a primeira mulher a presidir a sessdo do Congresso Nacional. Em 2003, no Brasil do
século XXI, Marina Silva, do Partido dos Trabalhadores (PT) do Acre, reeleita senadora com o
triplo dos votos do mandato anterior, assume o Ministério do Meio Ambiente do governo Lula.
Conquistas no mercado de trabalho e melhora no poder aquisitivo também foram sentidas na
IndUstria da beleza e no empoderamento das mulheres:

- Essas suas clientes entdo ndo sdo s classe A, séo...

- néo.

- Vocé atende clientes classe B...

- atendo clientes assim...uma grande maioria de mulheres que ja se inseriram pro mercado

de trabalho, coisa que...Antes tinha, mas sei 14, a mulher ndo era A presidente da empresa,

entendeu...

- A presidente da nacéo...

- A presidente da nacdo, justamente.

- Uhum.

- Entdo, eu atribuo muito a isso também, essa vontade da mulher se cuidar mais. Ela se

valoriza mais hoje em dia, ela se permite, né (Entrevistada A).

Em relacéo a estética, nesta epoca comegamos com um apelo ao que é “saudavel” portanto,

“nada de beleza sem satde. Nada de satide sem exercicio”. E a religido do esforgo, adotando um

modelo de escola, mas sob um regime néo escolar, alegre e erotizado” (Travaillot, 1998, p. 154).
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- A Gabriela, ela vende, porque eu fiz um evento aqui (-ininteligivel 00:24:34), no qual a
pessoa comprava tratamento, ganhava shampoo e condicionador pra dar continuidade em
casa, e ela comprava mais alguma coisa, ela ganhava. Entdo, era uma coisa meio
progressiva. Eu dei uns presentes pra Gabriela e falei: Gabriela, toma, uma nécessaire cheia
de presentes pra vocé, faz um snap. Ela fez e eu recebi um monte de clientes que vieram
por ela. Entdo, ela vende. Eu ndo paguei, eu dei um presente pra ela. Geralmente... Ela
poderia falar: ah, ndo, eu quero receber dinheiro. Entendeu? (Entrevistada B).

Segundo Del Priori (2005), as estrelas carnudas dos anos 50, como por exemplo, Marilyn
Monroe, Sophia Loren ou Anita Ekberg, foram substituidas, nos anos 60, por criaturas esqualidas.
O modelo? Certa Twiggy, uma inglesa sardenta e seus epigonos: Kate Moss, Claudia Schiffer,
entre outras. Nossa época “lipofobica” deixou para tras o padrao de estética burgués que associava
riqueza e gordura. Da década de 90 em diante um corpo esculpido além de sinébnimo de salde, era
sinbnimo de beleza, auto-estima e etc.

As décadas seguintes vao “turbinar” 0 corpo com um arsenal de vitaminas, proteses,
preenchimentos e cremes extremamente diversificados. E quando o antigo tabu da cirurgia
plastica desmorona. A evolugdo das proteses e técnicas, somada ao permanente espetaculo
midiatico de um corpo rigorosamente jovem e infalivelmente sedutor, encheu de
naturalidade a decisdo de modificar seios, nadegas, rosto, ventre, panturrilha etc. Feiura e
velhice deixaram de ser palavras usuais na imprensa. Enquanto esta difundia as vantagens
de “passar 0 corpo a limpo” — com cirurgias, depilagdes audaciosas, aplicagdes de toxina
botulinica e &cido hialurénico —, técnicas como as do programa Photoshop inventavam
belezas com precisdes e clarezas até entdo nunca vistas (Bassanezi et al., 2013, pp. 345 -
344).

Para Del Priori (2002),

A estigmatizacdo dos gordos e gordas é produto do fosso cada vez mais profundo entre
identidade social e identidade virtual. Nesta l6gica, o corpo precisa refletir o controle
narcisico dos apetites, das pulsées, das fraquezas. Ai dagquelas que nao se controlam frente
ao prato de batatas fritas! Vencidas pela gula, as gordas sdo consideradas perdedoras,
inspirando, segundo pesquisadores, imagens ligadas a ‘piedade’ e ‘pena’. Tornar-se um
saco de o0ssos parece o ideal da mulher contemporanea, mulheres que habitam um mundo
em que milhares morrem de fome. Regimes obsessivos associados a estética do corpo
multiplicam-se nas revistas femininas que consagram numeros inteiros com terriveis titulos
do tipo: ‘ultima chance antes do verdo!” O espelho retruca: ‘nunca bastante magra’. A
retorica sobre a magreza nao pode ser mais repressiva (pp. 89 - 90).



Apoiados em Bassanezi et al., (2013) “A industria de cosméticos rapidamente captou a
mensagem: os produtos deviam facilitar a relacdo da mulher com ela mesma e ndo apenas com o
homem amado. Melhor: eles precisavam garantir satisfacdo pessoal” (p. 338).

Em Viana (2000), “o modelo de beleza imposto pela sociedade atual € de um corpo quase
cadavérico” (p. 12).

Nas palavras de Bassanezi et al., (2013) “Cirurgias, depilagdes audaciosas, aplicacdes de
toxina botulinica e &cido hialurénico —, técnicas como as do programa Photoshop inventavam
belezas com precisodes e clarezas até entdo nunca vistas” (p. 344).

A partir deste momento, as midias do pais sdo controladas por meia dizia de familias de
origem européia que visam apenas o lucro e o consumo? . Estas familias monopolizam os meios
de comunicacéo e transmitem o que lhes convém e da maneira que Ihes convém. Desta maneira,
visando o lucro em uma sociedade moldada por homens e para 0os homens acontece a
“objetificacao” da mulher, onde aparece em situacGes onde ndo desempenha papéis importantes
perante a sociedade, e ainda mais, em muitas das propagandas as mulheres aparecem para de certa
maneira satisfazer ou complementar o homem.

Varios cosméticos se tornaram multifuncionais. E varios remédios e alimentos passaram a
agir como cosmeéticos. As farméacias adquiriram a aparéncia de supermercados e estes assumiram
cada vez mais a fungéo de vender produtos para a beleza. A maquiagem tornou-se ela propria um
tratamento, deixou de ser apenas um artificio dissimulador. As fronteiras entre o essencial e o
supérfluo, o artificio e a natureza se misturaram em favor de uma terapéutica totalizadora.
Surgiram também as “celebridades”, que vivem da produgéo diaria do proprio corpo, vencendo 0s

limites naturais em cada refeicdo e a cada cirurgia (Bassanezi et al., 2013, p. 345).

20 \Ver documentario: https://www.youtube.com/watch?v=MyDfr4N7dWk
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Tais circunstancias desencadeiam em varias situacfes ndo muito favoraveis as mulheres.
A banalizacdo da sexualidade por exemplo. O sexo, a sexualidade é explorada de uma maneira
muitas vezes apenas para conseguir audiéncia.

Seguindo o raciocinio da mesma autora, se na década de 1970, para muitos solteiros, fazer
sexo adquiria um sentido revolucionario, a partir dos anos 1980, “transar” ja era algo “normal”.
Uma garota que fazia sexo com o namorado ndo era mais uma jovem “moderna”, alguém de
vanguarda com a sensacao ou a “missao” de romper tabus, mas sim uma pessoa de seu tempo. A
atividade sexual das “garotas decentes” (aquelas com quem os rapazes podiam vir a se casar),
agora socialmente aceita, em geral, comecava mais cedo (por volta dos 16 anos para as meninas)
e conduziu ao paulatino desuso da préatica de 0s garotos aprenderem sexo com prostitutas.

Segundo Bassanezi et al., (2013), em 1985 a revista IstoE anunciava: “O sexo ja ndo é
pecado. A perda da virgindade agora € uma opcdo. Os adolescentes estdo mais livres para escolher
sua iniciagdo sexual” (p. 1511). E em 1990, a revista Claudia recomendava: “os pais devem aceitar
o fato de que os jovens, em sua maioria, irdo ter experiéncias sexuais” (p. 1511).

As hierarquias entre masculino e feminino nao desapareceram, contudo. No tempo em que

chamar uma moca de “gata” (bonita) virou elogio, chamé-la de “galinha” continuava a ser

insulto. Mesmo que ele ndo se relacionasse mais a perda da virgindade, seu uso mostrava
que outros critérios (como a quantidade de rapazes com que a garota se relacionava, 0 modo
como exibia sua sensualidade, o grau de discricdo com que mantinha seus relacionamentos
sexuais) regulavam o comportamento sexual das mulheres aos olhos das pessoas que se
sentiam no direito de classifica-las como merecedoras de respeito ou ndo. Hoje, a formula

“vadia” é mais corrente, provando que as mulheres, mesmo com maior possibilidade de

escolhas erdticas e um individualismo acentuado, ainda tém que considerar os efeitos em

sua reputacdo (Bassanezi et al, 2013, pp. 1511 - 1512).

Esta problematica faz-se notar principalmente nas favelas onde foi realizado o trabalho de

campo, as meninas tém sua primeira relagdo sexual cada vez mais cedo, casam ou “se juntam”

cada vez mais cedo. A falta de planejamento familiar é algo ainda grave no Brasil, chama muito a



atencdo em zonas periféricas como as favelas em que estive visitando que em plena tarde de um
dia laboral haja tantos jovens na rua, literalmente. Fazendo nada além de ver a vida passar, algumas
meninas com seus filhos e conversando com amigas enquanto seus maridos trabalham, ou um
grupo de garotos olhando um grupo de garotas. N&o somente em conotacdo sexual, mas afeta
também o amadurecimento precoce de meninas, como vemos abaixo:

- Entdo, vocé vé que hoje eu tenho clientes de onze, doze anos, que é outra cabeca, é outra
linguagem, elas ja se enxergam dessa forma. Eu acho que a mulher moderna, ela ta com a
autoestima melhor, né...(...( Orador B: Coisa que...eu tenho quarenta, né, eu ja tenho
autoestima diferente das meninas de hoje em dia, da minha filha, por exemplo, né.

- E como ¢ a autoestima da tua filha? Quantos anos ela tem?

- Muito melhor. A minha filha é super bem resolvida. Vocé percebe que a maturidade é
diferente, da menina de quinze, hoje.

- Ela tem quinze?

- Ela tem quinze, entdo ela pensa em estudar, ela pensa em se profissionalizar, ela
pensa...ela ndo pensa em casar e ter filhos, eu pensava em casar e ter filhos, entendeu?
Entdo, as prioridades hoje séo diferentes. E com isso a mulher se cuida mais, por qué?
Porque ela tem que ta sempre bonita. Ndo s6 pros outros, mas pra ela também, que tem a
ver com a autoestima, que ela tem que se olhar e ela tem que se sentir bem pra poder passar
aquilo, né (Entrevistada A).

Na década de 2000, comeca a imagem da “mulher maravilha” aquela que corre todo o dia
para poder se dedicar a profissdo, a casa e a familia. Ainda assim, deve encontrar tempo para
frequentar a academia de ginastica e o saldo de beleza. Refor¢ando esta afirmacao:

A medida que a realizacdo profissional, por exemplo, ganhava prestigio social, forjando

um novo modelo de “mulher moderna”, também aumentavam as angustias pessoais, as

discussGes domésticas e a exaustdo das maes com jornada estralar. (...). Hoje, as mdes nédo
sdo mais consideradas seres assexuados, que o digam as propagandas que propdem lingerie

sexy como presente de Dia das Mées (Bassanezi et al., 2013, p. 34).

Também nesta década, mais precisamente no ano de 2006, a Lei n. 11.340 (Lei de Combate
a Violéncia Doméstica), ou Lei Maria da Penha fruto de toda essa luta, ndo é uma lei qualquer.
Esta lei é bastante emblematica e todos no pais ja ouviram falar dela. A Lei Maria da Penha

conceitua logo nos primeiros artigos, a violéncia doméstica e familiar contra a mulher em suas

diversas formas: fisica, sexual, psicoldgica, patrimonial e moral; apontando os locais de
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abrangéncia da lei, ou seja, casa, trabalho, relac6es de afeto ou de convivéncia presente ou passada;
estabelecendo medidas de assisténcia e protecdo as mulheres em situacéo de violéncia no conceito
doméstico e familiar. (Bassanezi et al., 2013).

Possivelmente a maior conquista das mulheres no Gltimo século foi no ano de 2010 quando
a presidente Dilma Rousseff, ganhou as elei¢cdes do ano de 2010, assumindo o poder dia 1 de
janeiro de 2011. Fatidicamente, no ano de 2016 apds ser reeleita em 2014 a Presidente esta sobre
processo de Impeachment.

Nos ultimos anos, os trabalhos domésticos continuam fazendo mais parte do cotidiano
feminino que, ainda hoje, grande parte dos homens se recusa a participar deles. No inicio do século
XXI1, as mulheres séo responsaveis pela maior parte das tarefas domésticas. “Se nédo as realizam
pessoalmente, empregam outra mulher para fazé-las - o que, por vezes, € o Unico modo de
conciliarem trabalho fora de casa e afazeres do lar” (Bassanezi et al., 2013, p. 1529).

No entanto, ter filhos deixava de ser uma imposi¢éo “natural” ou até social, para tornar-se
uma escolha pessoal. Ao mesmo tempo, a maternidade como “motivo de orgulho” ajudava
finalmente a aplacar a censura que recaia sobre as maes solteiras de antigamente. Porém, uma
novidade: cuidar de si é quase tdo importante quanto olhar pelas criancas. Se, por um lado, em
favor dos filhos pequenos, a mulher deve evitar separar-se do pai das criancas, por outro, deve
saber que o nascimento de um filho ndo é solugdo para um casamento em crise (Bassanezi et al.,
2013).

Tal época é propicia para defender e cultuar o corpo, mas também para extenua-lo e por
ele se perder. E verdade que a lendéria pergunta feita ao espelho “quem é mais bela do que eu? ”
Saiu da boca de uma mulher e encerra temores ainda hoje presentes no universo feminino. Mas é

provavel que a preocupagdo com a beleza atinja cada vez mais 0s dois sexos, misturando-se as



davidas sobre a saude e o bem-estar. E talvez nem seja necessario olhar-se no espelho para indagar
sobre si. Pois a pergunta também mudou. E possivel que na época atual se queira saber
principalmente qual tratamento seguir, qual produto escolher, qual resultado sera alcancado. Ora,
de algum modo, é sabido que, dessa vez, ndo h& resposta segura. A batalha pelo corpo esté longe
de chegar ao fim (Bassanezi et al., 2013).
Atividades que atualmente nos parecem corriqueiras, tais como uma mulher viajar sozinha,
ir a praia de biquini, escolher o que ler ou ver no cinema (ou navegar na internet) sem

restri¢cdes sdo, na verdade, frutos de conquistas lentas de mulheres de outras geracdes (p.
464).
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CAPITULDO Il - Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra: Como a

Interseccdo Entre Antropologia e Marketing Estdo Envolvidos em Tais Fendmenos

Tendo uma vez compreendido as tendéncias comportamentais das mulheres brasileiras a
partir de sua trajetoria ao longo dos séculos, retornamos a piramide das necessidades de Maslow,
discutida no primeiro capitulo, levando para o universo do individuo por meio do que Philip Kotler
chamou de “Os fatores que influenciam o consumidor no momento da compra”.

Se olharmos empiricamente, toda e qualquer sociedade faz uso do universo material a sua
volta para se reproduzir fisica e socialmente. Os mesmos objetos, bens e servicos que matam nossa
fome, nos abrigam do tempo, saciam nossa sede, entre outras “necessidades” fisicas e biologicas,
- fazendo novamente referéncia a piramide de Maslow - sdo utilizados também para mediar nossas
relagbes sociais, nos conferir status, “construir” identidades, consequentemente estabelecendo
fronteiras entre grupos e pessoas. Os mesmos bens e servi¢os que utilizamos para nos reproduzir
fisica e socialmente nos auxiliam na “descoberta” ou na “constitui¢do” de nossa subjetividade e
identidade. Para além desses aspectos, esses mesmos bens e servigos mediante a oportunidade que
nos oferecem de expressarmos 0s nossos desejos e experimentarmos as suas mais diversas
materialidades, nossas reacfes a elas sdo organizadas, classificadas e memorizadas e nosso
autoconhecimento € ampliado (Barbosa & Campbell, 2006).

Em relacdo as mulheres, como vimos no capitulo anterior, nos anos 1970, junto aos velhos
esteredtipos, os discursos de inspiracdo feminista ja influiam no marketing marcado por slogans
de liberdade: “o produto x que liberta”, “a liberdade de escolher”, “maior liberdade de

movimentos”. Conduzindo a industria a perceber o potencial de focar no que as mulheres queriam,
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ou precisavam. Desta maneira, no final do século XX, os bancos se deram conta de que as mulheres
investiam dinheiro de modo distinto a dos homens (Bassanezi et al., 2013, p. 1558).

Os anuncios publicitarios dos eletrodomésticos comecavam a prometer menos trabalho e
mais tempo livre as mulheres. Esta diminuicdo do tempo demandado para a realizacdo de uma
tarefa era vista como uma forma de dedicar mais tempo a si propria, ao contrario de com as tarefas
domeésticas. “Um anuncio da maquina de costura Vigorelli — “Seu prazer cresce... Seu trabalho
decresce — ilustra as vantagens do produto com a imagem de uma mulher sorridente em tamanho
grande em contraste com a da maquina de costura, ou “o trabalho”, em tamanho menor”. E,
logicamente, quanto menos trabalho, mais tempo livre para a “mulher moderna”. Mas para que 0
tempo livre? Para fazer mais compras: a associacao entre lazer e consumo ganha contornos bem
nitidos no inicio da segunda metade do século XX. Estd em pleno vigor a ideia de que o0 consumo
liberta o individuo do trabalho e, a0 mesmo tempo, € sua recompensa. E 0 consumo atrelado ao
lazer da mulher (Bassanezi et al., 2013).

Seguindo este raciocinio, as autoras Bassanezi et al. (2013) acrescentam que, além das
compras e agora com mais tempo livre “cuidar da aparéncia entra no rol das atividades comumente
associadas ao “lazer feminino” e ligada ao consumo de produtos (cremes, perfumes, xampus,
maquiagem, esmaltes, roupas, sapatos, acessorios etc.) e servicos (saldes de beleza, spas, aulas de
ginastica, massagens, tratamentos etc.) ” (p.461). Moda e beleza sdo os principais temas de
propagandas voltadas ao sexo feminino. Desde pelo menos meados do século XX, o cuidado com
a aparéncia por parte da esposa aparecia como um dos ingredientes da felicidade conjugal e um
pré-requisito de grande importancia para a solteira no momento de se conquistar um pretendente

(Bassanezi et al., 2013).



Vemos que 0 consumo passa a ocupar lugar estratégico na imprensa feminina acrescentam
as mesmas autoras, como um todo e poucos assuntos sdo tdo onipresentes como 0 corpo,
preocupacdo compartilhada por todas as publicacdes, independentemente do segmento a que se
destinam. E notavel, principalmente nas redes sociais como Instagram, YouTube, Twitter e
Facebook, a presenca de cirurgifes plasticos, nutricionistas, treinadores, professores de educagdo
fisica, esteticistas, maquiadores, fisioterapeutas, estilistas, vlogueiras e blogueiras cujas opinides
e conselhos mesclam-se as sugestdes de dietas, receitas saudaveis, programas de atividade fisica,
fichas de controle de peso, novidades das industrias de cosméticos e alimentos tudo em busca de
uma aparéncia bela, saudavel e, sobretudo, capaz de despertar o interesse e o desejo do “outro”,
assim como as autoras relatam:

Nas publicacGes, 0 corpo é apresentado como matéria plastica, moldavel, passivel de ser

esquadrinhado e tratado de forma separada (rosto, labios, cabelo, seios, bragos, pernas,

barriga, bumbum...) e que parece independer de caracteristicas individuais. A beleza,
tomada como padrdo Unico e universal, comparece como algo a ser conquistado e/ou

adquirido via forca de vontade, rigor e disciplina capaz de vencer estrias, celulite, quilos a

mais. E certo que disponibilidade de recursos entra na contagem, sobretudo para as que

estdo dispostas a se valer de cirurgias invasivas para corrigir, retirar, preencher ou

acrescentar o que se considera inadequado (Bassanezi et al., 2013, p. 1339).

Neste capitulo, mostramos como as disciplinas de Antropologia e Administracdo de
Empresas podem estar na mesma linha de investigacdo apesar de bases tdo distintas. E possivel,
assim, dizer de uma forma simplificada que o marketing em conjunto com as bases antropoldgicas
gue vimos ao longo deste trabalho, o estudo do comportamento do consumidor procura, a partir
das caracteristicas culturais e sociais de um determinado povo, juntamente com fatores externos
como economia e moda, por exemplo, desvendar possiveis necessidades dos consumidores,

atingirem suas percepcdes, motivando-o0s em relagdo ao seu produto ou servigo a fim de satisfazé-

los.
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Sem a cultura, somos apenas natureza bioldgica, ou apenas animais. Desta forma, podemos
afirmar que a natureza humana resulta do aprendizado cultural que é a responsavel pela diversidade
humana. Biologicamente somos todos iguais, com as devidas diferencas fenotipicas, ou seja, no
tipo fisico. Em sintese, nds nascemos homem e o que nos torna humanos é a cultura. O que confere
unidade ao homem “(...) é a sua aptidao a variacdo cultural”. Ou seja, “(...) aquilo que 0s seres
humanos tém em comum € a sua capacidade para se diferenciar uns dos outros, para elaborar
costumes, linguas, modos de conhecimento, instituicbes, jogos profundamente diversos”
(Laplantine, 1994, p. 22).

Conforme relata Winkin et al., (1982), aproximadamente nos anos 60 e 70, o antrop6logo
Gregory Bateson e a sua equipe de psiquiatras tentam formular uma Teoria Geral da Comunicacao,
gue nesta parte do trabalho também se torna muito importante porque tratamos da interacdo dos
individuos com o meio. Ray Birdwhistell e Edward Hall sdo antropdlogos com uma consideravel
bagagem de conhecimento linguisticos que tentam ampliar o conhecimento tradicional da
comunicacgdo, introduzindo a comunicacdo corporal (Kinésica) e do campo interpessoal
(proxémica). Erving Goffman, socidlogo, trabalha nos asilos e estuda a trama do tecido social
Nesses espacos.

Estes investigadores, iniciam um trabalho a partir da observacdo do comportamento
natural. Os seres humanos se movimentam, emitem sons, comem, reinem-se em pequenos grupos
diversos, de homens e mulheres, jovens e velhos, etc. podem apresentar a observagao das mais
diversas categorias, classes e géneros a partir das multiplas posi¢cdes, mas essa tarefa pode
prosseguir sem jamais terminar. No entanto, a investigacdo da comunicacdo entre os homens so se

inicia a traves do momento em que se formula a pergunta: “ ¢;Cuales son, entre los millares de



comportamientos corporalmente posibles, los que tienen la cultura para constituir conjuntos
significativos? ” (Winkin et al., 1982, p. 21).

Esta pergunta levanta uma questédo na escolha e na organizacdo dos comportamentos e
envolve a adesdo a um postulado: a existéncia dos “codigos” no comportamento pessoal e
interpessoal regulam a sua existéncia no contexto e na sua significacdo. Todo homem “(...) vive
necessariamente, ainda que inconscientemente nos codigos e pelos codigos” (p. 23), pois todo
comportamento supde isso. Nesse sentido, os investigadores chamaram de comunicagdo a
utilizacdo de todos esses cddigos e como resposta disseram: “Nao € possivel deixar de se
comunicar”. Este € um dos axiomas principais, escritos por Paul Watzlawick, Janet Beavin y Don
Jackson no livro Uma légica da Comunicacdo (Winkin et al., 1982, p. 23).

Na dindmica da linha do tempo, as mudancas de paradigmas ocorrem de quando em quando
e, estas mudancas acompanham a histéria da humanidade. Neste processo de evolugdo de
paradigmas inclui as contribuicBes de varias ciéncias e, hoje estamos presenciando uma grande
mudanga ndo s6 na ciéncia, mas também no &mbito social, vivenciamos um mundo globalmente
interligado onde os fendmenos bioldgicos, psicoldgicos, sociais e ambientais sdo todos
interdependentes e estes devem poder colaborar para a reconstru¢do do conhecimento e para a
superacdo da visdo fragmentada e reducionista do universo. Na obra de Thomas Kuhn (2001),
intitulada, “a estrutura das revolugdes cientificas”, ele considera que ‘paradigmas’ sd0 as
realizacOes cientificas universalmente reconhecidas que, por um certo periodo de tempo, fornecem
modelos de problemas e solu¢Ges para uma comunidade de praticantes de uma ciéncia. Podemos
dizer entdo, que a interdisciplinaridade dos estudos contribui para a evolucdo das sociedades e

fortalecem os mais diversos estudos.
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Tanto a evolucdo da humanidade como a mudanca de paradigmas vdo se modificando
invariavelmente ao longo da historia no universo, ambos sdo processos dinamicos e inacabados.
Os paradigmas sdo necessarios, pois eles orientam as nossas escolhas, a forma de olhar o mundo,
a organizacdo da sociedade e da comunidade cientifica, pois propde novos modelos para
compreender a realidade, possibilitando a mudanca de crencas e valores e vdo mudando 0s
conceitos e 0s pensamentos dos fatos.

Para Vasconcellos Esteves (2002), a palavra paradigma, tem sua origem do grego
paradeima, que significa modelo ou padrdo. Assim sendo, 0 homem I& 0 mundo conforme seus
paradigmas e consegue, com essa “lente”, distinguir 0 “certo” e 0 “errado”, ou ainda, saber o que
é cientificamente aceito ou ndo pela comunidade. Assim, o mundo é percebido como uma rede de
relacdes, que compreendem conexdes, interconexdes, movimento, fluxos, inter-relacbes em
constante processo de variacao e transformacéo.

Seguimos este estudo fazendo referéncia ao esquema de Kotler (1998), conforme exposto
no capitulo I (Figura 3), para uma melhor compreensdo das influencias no comportamento de
consumo, e de como diversas disciplinas estdo vinculadas neste processo, principalmente a
Antropologia.

Os cinco fatores de Phillip Kotler, a pesar de uma teorica base de marketing, contribuem
com 0 que estudamos em antropologia, com o comportamento de pessoas, etnografia,
investigacdes e etc., no entanto, no Marketing utilizam-se estes métodos ja direcionados a um
objetivo especifico de administragdo. Na antropologia buscamos o conhecimento pratico da
problematica realizada.

As empresas poderiam manobrar estes problemas a seu favor, investindo em outro tipo de

estratégias mais saudaveis, desta maneira entendendo uma nova tendéncia de mercado e



aumentando a demanda. Um exemplo muito claro disso, foi quando a Dove, marca da gigante
Unilever, quando em resposta a concorrente Nivea da P&G, que prometia deixar o corpo firme em
uma propaganda com a modelo Gisele Bundchen. A Dove langou uma propaganda com o que
chamava de “mulheres reais” e ao final da frase “porque deixar firme uma modelo 34 n&o seria
nenhum milagre”. E outros inUmeros exemplos de empresas, como a Boticario com casais
homossexuais no dia dos pais, a natura com a preservacdo a0 meio ambiente, e etc.
Ambicionamos neste capitulo o sincretismo conceitual entre Antropologia, Sociologia e
Marketing para fortalecer os conceitos trabalhados nesta investigacéo, e que se possa entender a
partir deste capitulo diferencas culturais de padrdes de beleza, bem como problemas enfrentados

pelas mulheres na atual sociedade brasileira ainda patriarcal e misogina.

3.1 Fatores culturais

Quando falamos sobre as relacbes entre culturas e praticas de consumo, parece ébvio
imaginar esta relagdo com a tendéncia a visualizar tais dindmicas de maneira simplista. No entanto,
existem diversas nuances que muitas vezes sdo ignorados pelo senso comum, coOmo veremos ao
longo deste capitulo. Conforme afirma Barbosa e Campbell (2006), é possivel que pareca mais
claro imaginar essas relacdes sendo claramente sociais em sua natureza e complexas o bastante
para incluirem permutas e modulagdes que reflitam a cultura na qual ocorrem. “Essas préaticas
sociais e economicamente significativas — considerando-se o consumo numa escala relativamente
“macro” — s80 constituidas de processos nos quais 0s consumidores interagem com 0s objetos

numa escala relativamente “micro”” (p. 200).
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3.1.1 Cultura.

A cultura, segundo McCraken (2007) “é a “lente” pela qual o individuo enxerga 0s
fendmenos; assim sendo, determina como os fendmenos serdo apreendidos e assimilados” (p. 100).

Segundo este pensamento complementa Geertz (1989):

A anélise cultural é (ou deveria ser) uma adivinhacao dos significados, uma avaliacdo das

conjecturas, um tracar de conclusdes explanatorias a partir das melhores conjecturas e ndo
a descoberta do contingente dos significados e 0 mapeamento da sua paisagem incorporea

(p. 30).

A analogia com a linguagem pode compreender esta posicdo aparentemente paradoxal:
pois no momento em que abrimos a boca e falamos com uma pessoa, utilizamos uma diversidade
de regras: regras de estruturagdo - Diferencas culturais da linguagem apropriada ao seu
interlocutor, ao tema abordado, ao lugar que nos encontramos, as regras de colocacgéo verbal e 0s
tempos da fala acordados a cada interlocutor, etc.

Portanto, o conjunto de sistemas do comportamento, onde a palavra ndo é mais que um
subsistema, ambas podem considerar-se na mesma perspectiva. Assim como escrevem Paul
Watzlawick e John Eeakland (citado por Winkin et al.,, 1982) em uma obra recente: The
Internactional View, conforme a seguir:

De la misma manera que es posible hablar correcta y corrientemente una lengua y no tener,

sin embargo, la menor idea de su gramatica, obedecemos de una manera permanente a las

reglas de la comunicacidn, pero las reglas mismas, la <gramatica> de la comunicacion, es

algo de lo que somos inconscientes (p. 22).

Segundo as palavras de Winkin et al., (1982), a comunicacdo, nesta perspectiva, ¢ um
processo social permanente, que integra maltiplas formas de comportamento: a palavra, o gesto, 0

olhar, a mimica, 0 espaco psicogeogréfico, etc., ndo trata de estabelecer uma oposi¢cdo a

comunicacgdo verbal e a comunicacdo ndo verbal. A comunicagdo é um sistema todo integrado.



Para estes autores, ndo se pode isolar cada componente do sistema da comunicagéo global e falar
da linguagem do corpo, linguagem dos gestos, etc., assumindo com isto que cada postura ou cada
gesto remete equivocadamente a uma significacdo particular. Assim, como ocorre com alguns
enunciados da linguagem verbal, as mensagens procedentes de outras formas de comunicacéo,
carecem da sua significacdo intrinseca, apenas o contexto do conjunto das formas de comunicacéo,
relacionadas com o seu contexto de interacdo podem conferir sentido a significacao.

Schiffman e Kanuk (2000) definem cultura como “a soma total das crencas, valores e
costumes aprendidos que servem para direcionar o0 comportamento de consumo dos membros de
determinada sociedade” (p. 286).

Para Certeau (1982), “Cada sociedade tem seu corpo, assim como ela tem sua lingua” (p.
180). As categorias culturais de tempo, espago, natureza e pessoa compdem um vasto corpo de
categorias, criando um sistema de distingdes que organiza 0 mundo dos fendmenos. Cada cultura
estabelece sua prépria visao particular do mundo, fazendo, assim, com que entendimentos e regras
sejam apropriados num contexto cultural e absurdamente impréprios em outro. Uma cultura
estabelece um conjunto privilegiado de termos dentro do qual nada parece estranho ou ininteligivel
para 0 membro da cultura e fora do qual ndo ha ordem, sistema, premissa segura e compreensao
imediata. Em suma, ao investir o mundo de seu proprio significado particular, a cultura “constitui”
o mundo. E de um mundo, assim constituido, que decorre o significado destinado aos bens de
consumo.

Queiroz e Otta (2000) defendem o conceito de cultura como algo “ que € essencialmente
semidtico. O segundo refere-se a evidéncia, segundo Queiroz e Otta, da existéncia de “alguns
padrdes universais, como sugerem certas evidéncias de similaridades interculturais no julgamento

da beleza facial e corporal” (pp. 38 - 30).
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Geertz (1978) comulga que:

Como Max Weber, 0 homem é um animal amarrado a teias que ele mesmo teceu, assumo

a cultura como sendo estas teias, e sua andlise, portanto, ndo como uma ciéncia

experimental em busca de leis, mas como uma ciéncia interpretativa, a procura do

significado (p. 15).

Entretanto, Cobra (2007) afirma que, “cultura consiste em modelos, explicitos e implicitos
de comportamento adquirido e transmitido por simbolos, valores, etc” (p. 66).

E possivel dizer também que, cultura faz meng&o a um conjunto de valores, idéias, artefatos
e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar
como membros da sociedade.

Boone e Kurtz (1998) definem cultura como “(...) valores, crencgas, preferéncias e gostos
passados de uma geracdo para outra” (p. 168). Nela incluem tanto elementos abstratos (valores,
atitudes, idéias, personalidade), como materiais (livros, computadores, produtos).

Uma grande limitagéo das atuais abordagens ao estudo do significado cultural dos bens de

consumo € sua ndo observacdo do fato de que esse significado estd em constante transito.

O significado cultural flui naturalmente entre suas diversas localiza¢gdes no mundo social,

auxiliado pelos esforcos coletivos e individuais de projetistas, produtores, publicitarios e

consumidores (McCraken, 2007, p. 100).

llustrando as palavras de McCraken, a cultura de um individuo varia dependendo de qual
contexto social e territorial que o individuo esta inserido um exemplo deste tipo de oscilacbes é
bastante visivel em padrdes de beleza. Em alguns paises orientais, prevalecia um padrao de beleza
de ter os pés pequenos, logo as mulheres desde meninas enfaixavam os pés comprimindo-os de
modo que conforme iam crescendo os pés ficariam deformados rompendo tenddes e causando uma

série de outros problemas para aquelas mulheres. Mas era um padréo de beleza, ainda que possa

parecer estranho em outras culturas.



A figura abaixo demonstra algumas diferengas culturais bastante gritantes. O que devemos

ter em conta ao ler esta pesquisa € que tudo é uma questdo de ponto de vista.

0O~ :
COBERTO.

Figura 5: Diferencas Culturais.
Fonte: Site Quebrando o tabu.

E possivel notar dois pontos de vista totalmente opostos ao redor de uma mesma questo.
Podemos ver na figura uma mulher brasileira, indo a praia, com um tipico traje de banho brasileiro,
olhando uma mulher oriental, também indo a praia com o tipico traje islamico. Uma acha um
absurdo a outra estar coberta da cabeca aos pés, quando faz tanto calor, e julga a cultura da outra
machista por ndo permiti-la vestir-se de outra maneira. Na cultura ocidental tal comportamento
parece opressor, no entanto em contrapartida a mulher oriental julga a cultura brasileira pelos
mesmos motivos, porem ao contrério. Cré que a cultura ocidental é opressora pois “forga” as
mulheres a andarem seminuas nas praias. Obviamente isso reflete nos padrdes de consumo das

culturas. O exemplo da mulher oriental e ocidental ndo é necessariamente veridico pois ndo tive
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suficientemente contato com a cultura islamica para poder comprovar. No entanto, posso afirmar
por minhas viagens pelo Marrocos que as mulheres que costumam usar véu ou burca, sentem-se
bastante constrangidas quando estdo sem eles. Um fato que me chamou bastante atengdo em uma
viagem ao Marrocos foi que ao parar em um posto de gasolina para tomar café ir ao banheiro e
etc. vi uma muculmana escovando os dentes e sua amiga fazendo uma “barraca” ao redor dela com
0 VEu para que ninguém visse seu rosto.

Reforcando tudo que dissemos antes afirma Kaale (citado por Viera, 2002). A cultura tem
um impacto profundo na maneira como os consumidores se percebem, nos produtos que compram
e usam e nos processos de compra. Existe atualmente um mercado potencial para diversas culturas
existentes como as japonesas, americanas, asiaticas. “O belo refere-se a inteligéncia e a cultura.
Cada cultura fabrica o seu proprio corpo, moldando-o as suas regras e valores” (Duarte, 1996,
p.178).

A beleza no mundo néo é algo “universal”, cada cultura constroi seus ideais e alguns deles
inclusive podem mudar com o passar do tempo. Naomi Wolf (1992) explica bastante bem dizendo
que:

A “beleza” ndo é algo universal, nem imutavel, embora o mundo ocidental finja que todos

os ideais de beleza feminina se originam de uma mulher ideal Platonica. O povo maori

admira uma vulva gorda, e o povo padung, seios caidos. Tampouco € a “beleza” uma
funcdo da evolucdo das espécies, e o préprio Charles Darwin ndo estava convencido de que

a “beleza” resultaria de uma selegéo natural. O fato de as mulheres competirem entre si

atraves da “beleza” € o inverso da forma pela qual a selecéo natural dos ouros mamiferos.

A antropologia rejeitou a teoria de que as fémeas teriam de ser “belas” para serem

selecionadas para reprodugéo (p. 13).

Angel Espina (2005) faz uma combinagéo das defini¢Oes apresentadas por Kluckhohn e

Hoebel dizendo que “cultura € um sistema integrado de padrdes de conduta aprendidos e

transmitidos de uma geracdo a outra, caracteristicos de um grupo humano ou sociedade” (p. 35).



A capacidade de uma pintura em fazer sentido (ou de poemas, melodias, edificios, vasos,
pecas teatrais, ou estatuas) que varia de um povo para outro, bem assim como de um individuo
para outro, é, como todas as outras capacidades plenamente humanas, um produto da experiéncia
coletiva que vai bem mais além dessa propria experiéncia (Geertz, 2008, p. 165).

A partir do momento em que assinalamos o ‘F’ num formulario, ingressamos oficialmente

no sistema sexo-género, nas relagdes sociais de género, e fomos ‘engendradas’ como

mulheres, isto é, ndo apenas 0s outros que nos consideram do sexo feminino, mas a partir

daquele momento nos passamos a nos representar como mulheres (Lauretis, 1994 p. 220).

Queiroz e Otta (2000) afirmam que o uso que fazemos do nosso corpo e 0s adornos que
utilizamos nos distingue nas mais diversas culturas. A partir dai expressamos nossos significados,
nos expressamos e carregamos diversos simbolos culturais de maneira inconsciente.

Scott (1990) afirma que “o género é um elemento constitutivo de relacGes fundadas sobre
diferencas percebidas entre 0s sexos, e 0 género € um primeiro modo de dar significado as relacdes
de poder” (p. 14).

Eckert (1995) continua este raciocinio afirmando que “os corpos se inserem numa vasta
teia de representacdes, ideologias e concepg¢des morais” (p. 165).

Duarte (1996) diz que “falar do corpo é desenterrar antigas idéias que povoam ha milénios
0s sonhos e pesadelos da humanidade e que, de tempos em tempos, sdo chamados novamente a
marcar sua presenca” (p. 178). Segundo a autora, enquanto a natureza é vista como forca rude e
primitiva, o charme, o glamour, a elegéncia e outros sinais do corpo sao vistos como armas contra
a natureza, ou seja, foram criadas pelos homens, abstragdes cultivadas como poderes: “O belo
refere-se a inteligéncia e a cultura. Cada cultura fabrica o seu préprio corpo, moldando-o as suas
regras e valores” (p. 178).

Segundo Queiroz e Otta (2000) “O corpo humano é submetido a um processo de

humanizac&o, e sua experiéncia é modificada pela cultura” (p. 21).
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A perspectiva da “trajetéria” pede que enxerguemos fenémenos como a publicidade, o
mundo da moda e 0s rituais de consumo como instrumentos do movimento do significado.
Somos encorajados a reconhecer a presenca de um sistema grande e forte no cerne da
sociedade de consumo moderna, que confere a essa sociedade parte de sua coeréncia e
flexibilidade enquanto age como fonte constante de incoeréncia e descontinuidade
(McCraken, 2007, p. 100).
Sao Paulo capital, € uma cidade bastante heterogéa devido a sua multiculturalidade. No
entanto, como este estudo trata de aspectos da cultura brasileira, foi possivel notar no trabalho de
campo certa homogeneidade nas respostas, tendo como variagdes apenas diferencas subculturais.

O que nos leva ao viés de um “padrao”.

3.1.2 Subcultura.

Subculturas englobam categorias mais faceis de serem focadas por investigadores, por
possuirem caracteristicas mais especificas dentro de um grupo. Segundo Kotler (1998), cada
cultura consiste em subculturas menores que fornecem identificacdo e socializagdo mais
especificas para seus membros. Podemos tomar como exemplo nacionalidades, religies, grupos
raciais e regides geograficas. Podemos ainda pesquisar subculturas ainda mais especificas como,
por exemplo, por suas preferéncias, musicais, esportes que praticam, marcas ou produtos que
consomem, etc. Os lugares que frequentam sdo um bom exemplo de subcultura, os ambientes
fisicos e sociais, de tempo, de tarefa e estados antecedentes — academia, clubes, ambiente de
trabalho, igrejas, escola de negocios — sdo as caracteristicas principais que abrangem uma dada

situacdo de consumo situacional.



No caso desta investigagdo, trabalhamos a varidvel subcultura de bairros e classes sociais
como veremos adiante. Ao longo deste trabalho veremos que todos esses fatores ao final se
mesclam, se completam e transformam o individuo em suas preferéncias de consumo.

Em vérios momentos, durante nosso trabalho de campo na favela Vila Nova Cachoeirinha,
precisamos conter 0 nosso espanto com as diferencas culturais daquele entorno. Conhecemos uma
mulher de 32 anos, com cara de menina, que nos falou ter cinco filhos. Eu, no auge do veré&o,
bebendo tranquilamente minha &gua de coco quase engasguei. Instantaneamente me vieram mil
perguntas a cabeca. Como, por que tantos filhos? Com essas condi¢Ges? Por que ndo se

planejaram?

e Endoculturacgéo

A casa onde a menina vivia com o marido e os filhos era paupérrima. N&o conseguiria viver
ali. Mas entdo depois de muito conversar com ela e acompanhar seu cotidiano pude entender que
aquela era a vida “normal” para as pessoas que ali viviam. Por exemplo, se eu com cinco filhos
tivesse que viver naguelas condicdes entraria em desespero, mas ali era a vida que eles conheciam.
Viviam inseridos neste meio desde que nasceram, e através da endoculturacao que sao 0s costumes
passados de pai para filho, que falaremos mais adiante, no tema familia, foram moldando suas
ambicOes. Vivi, me contou, que teve os cinco filhos porque quis, porque sempre quis ter filhos.
Teve a primeira filha aos dezesseis anos, entdo casou-se com o pai da menina com quem vive até
hoje. Anos depois engravidou da segunda filha e o terceiro filho, quando quis o quarto vieram
gémeos. Mas para ela ndo era um problema por que segundo ela “j& estava casada mesmo”. Nao

percebia nela as tipicas preocupaces com falta de condigdes para criar as criangas. Também
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quando perguntei sobre a renda familiar mensal ela ndo soube responder. Outro fato que me
intrigou, me contava que a medida que o dinheiro ia chegando, a familia ia gastando sem qualquer
planejamento financeiro.

Outro fato que nos chamou bastante atencdo durante o nosso trabalho na favela € que as
pessoas viviam em ambientes paupéerrimos, em péssimas condicdes, alguns deles a beira do esgoto
e mesmo assim todas as casinhas tinham Tv por assinatura e muitas casas tinham bons aparelhos
de televisdo. Entdo, percebemos nitidamente a diferenca de prioridades nas subculturas estudadas.

- A beleza ta nisso, na diferenca. Entdo, eu percebo que as meninas querem seguir um

padrdo, que é até de uma certa forma, quando vocé € adolescente, existem Vvérias tribos,

mas acho que ta um pouco exagerado, e isso ndo tem nada a ver com se cuidar, né. E um
exagero, porque as vezes a pessoa fica um pouco perdida e ela vai seguindo aquilo, ela acha

que aquilo é importante pra vida dela, e aquilo ndo funciona pra ela, e talvez ela se perca e
ai ela fica bulemica, enfim... (Entrevistada A).

e Pluralismo Cultural / Multiculturalismo

A convivéncia com a pluralidade, com a diferenga, o exercicio da alteridade, da tolerancia
e do respeito, no dificil processo de aprendizagem do reconhecimento do outro enquanto sujeito
de direitos, tem sido uma demanda e uma busca no campo educacional. Assim, Batista (2014)
contribui para o resgate da propria identidade, no contexto social por meio do espaco educativo,
conforme abaixo:

Una sociedad que no asume su identidad cultural, muestra la debilidad del no ser, la

debilidad del que no puede defenderse, del que no tiene capacidad para valorarse como un

ser digno, como una persona. No es posible ser en el conjunto global si no somos en nuestro

espacio local (p. 27).

Silva (2014) afirma que, abordar o multiculturalismo em educagdo como uma simples

questdo de “tolerancia e respeito para com a diversidade cultural”, por mais desejaveis e essenciais



que sejam, precisam ser tratadas sobre o ponto de vista da diferenca, pois isso “impedem que
vejamos a identidade e a diferenga como processo de producdo social, como processos que
envolvem relagGes de poder” (p. 96). Isto é, a identidade e a diferencga sdo elementos passivos da
cultura, estdo ligadas aos sistemas de representagdo e precisam ser constantemente criadas e
recriadas.

Silva (2014) argumenta que, “o outro cultural é sempre um problema, pois coloca
permanentemente em Xxeque nossa propria identidade”. O tema da identidade, da diferenca e do
outro “é um problema social a0 mesmo tempo que é um problema pedagdgico e curricular” (p.
97). Assim justifica:

E um problema social porque, em um mundo heterogéneo, o encontro com o outo, com o

estranho, com o diferente € inevitavel. E um problema pedagdgico e curricular ndo apenas

porgue criangas e 0s jovens, em uma sociedade atravessada pela diferenca, forcosamente
interagem com o outro no préprio espacgo da escola, mas também porque a questao do outro

e da diferenca ndo pode deixar de ser matéria de preocupacdo pedagogica e curricular

(Silva, 2014, p. 97).

Desta forma, ocorre que quando 0 “outro” ao ser ignorado e reprimido, a volta do “outro”,
do diferente resulta em conflitos, confrontos e em alguns casos em violéncia. “O problema é que
esse “outro”, numa sociedade em que a identidade se torna cada vez mais, difusa e descentrada,
expressa-se por meio de muitas dimensdes” (Silva, 2014, p. 97). Como por exemplo: o outro é
negro, o outro é de outra nacionalidade, o outro € outro género, etc.

Nesse sentido, para Ana Maria D’Avila (2011) apoia e contribui dizendo que: a principal
caracteristica do multiculturalismo ¢ a diferenca. E define o termo multiculturalismos a seguir:

Multiculturalismo € a teoria que defende a valorizacdo da cultura dos diversos grupos que

compdem a humanidade, que defende que ser diferente ndo significa ser nem melhor nem

pior do que ninguém, que é contra a uniformizacéo e a padronizacdo do ser humano, que

valoriza as minorias e suas especificidades e que entende que o mais valioso que tem a

humanidade € a sua diversidade (p. 76).

Afirma, ainda que:
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Durante siglos, se considero que ser humano “bueno” era el hombre blanco, saludable, rico,
cristiano, heterosexual y alfabetizado. Diferentemente, las mujeres, negros, indigenas, no
cristianos, homosexuales, discapacitados, pobres y analfabetos fueron, y muchas veces ain
continuan siendo, considerados seres de segunda clase, seres inferiores por no corresponder
al padron culturalmente impuesto por la cultura occidental hegemonica (D’ Avila, 2006, p.
213).

3.1.3 Etnia.

Para Jaime Junior (2001), a etnia também é uma maneira de subdivisdo bastante utilizada
no processo que pode ser definido objetivamente com base nas caracteristicas socioculturais ou,
subjetivamente, com base na identificacdo que uma pessoa faz de si e de outros. A etnografia de
grupos de consumidores busca mapear as motivacdes de compra a partir da triade individuos-
grupos de referéncia-produtos.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) os padrfes étnicos sdo as normas e valores de
grupos especificos ou microculturas. Dessa forma, a etnia consiste em um processo de
identificacdo de grupo pelo qual as pessoas usam rétulos com base nestes conceitos, para definir a
si mesma e a outros.

No Brasil ha uma busca bastante grande por “etnocirurgias” por exemplo. S&o cirurgias
que tratam de modificar tracos de uma especifica etnia de uma pessoa. Uma das mais procuradas
no Brasil € a modificacdo do nariz negroide, comum na etnia afrodescendente que, consiste em
afinar um pouco o nariz largo fazendo perder sua caracteristica étnica. Curioso é que as indias da

tribo Tupinambé na época do descobrimento do Brasil faziam ao contrario, ou seja, quando o bebé



nascia elas achatavam o nariz da crianca porque este era o padréo de beleza daquela etnia. Quando
da influéncia europeia, esta pratica foi se perdendo. Também porque as mulheres na Europa faziam
justamente o contrério, afilavam o nariz das criancas, pois este era o padrdo de beleza naquela
cultura.

Entretanto Aparicio (2011), acrescenta junto ao conceito da interculturalidade um novo
conceito como resultado da afirmacéo das relagdes internacionais que se estabelecem a partir dos
avancos das novas tecnologias, dos meios de comunicacao e transporte. “Nos estamos refiriendo
al concepto de “transculturalidade”, que nace parejo al proceso de globalizacion que llega hasta el
maés profundo rincon del planeta” (p. 31). Assim conceitua a transculturalidade:

Es un concepto nuevo, que se genera a mediados del siglo pasado, desde el campo del

conocimiento de la Antropologia y hace referencia a la situacion en la que diferentes

culturas entran en contacto entre si y se influyen mutuamente, interactuando y generando
puntos comunes de coexistencia, que facilitan la convivencia. Evoca las tesis vinculadas
hacia la construccion de una “aldea planetaria”. El fendmeno de la globalizacion encaja

perfectamente en este concepto transcultural. Se entiende pues, como la valoracion e

interrelacién de los elementos comunes a diferentes culturas, con el fin de poder

compartirlos; en definitiva, la creacion de un espacio comun de intercambio vy
conformacién de horizontes culturales diversos que se encuentran en contacto y en los
mismos planos socioculturales. Persigue una “Aldea Global” y una nueva forma de

Humanismo, que rechaza las identidades “fuertes”. ES contraria a los ideales nacionalistas
(pp. 33 - 34).

3.1.4 Classes sociais.

A distribuicdo da populacéo brasileira em classes sociais, segundo o critério Brasil, da-se
em funcdo de um sistema de pontuacdo baseado na posse de bens de consumo durdveis, instrucao
do chefe da familia e outros fatores, como a presenga de empregados domésticos.

Por ser um indicador de status e da posicao social do individuo perante a sociedade a classe

social é um dos fatores mais utilizados quando se trata de segmentacdo de mercado (Pinheiro et
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al., 2004). Este trabalho analisou extremos, ndo classes sociais tal como as classificacdes vigentes
no pais. O que fizemos foi como explicado no capitulo I, trabalhar com mulheres que
desempenhavam alguma atividade em sal6es de beleza, estivemos em uma das favelas da cidade
de Séo Paulo, e em saldes elitizados de bairros nobres.

- Ele tem as clientes fixas dele quanto mais ou menos essas clientes costumam gastar cada
vez que vem aqui com o Valtinho?

- Depende. Tem cliente que vem mensalmente, tem cliente que vem semanalmente. Ent&o,
é relativo, assim.

- E cada vez que elas vem, por exemplo, a semanalmente... Quanto ela gasta por semana?
- 500.

- Cabelo?

- Uns 1.200.

- Por semana?

- Por semana.

- E as que vem mensal?

- 1.200.

- 1.200 também?

- Mais ou menos nessa faixa.

- E as clientes do Valtinho? Séo... Vocés percebem se tem diferenca de classes sociais? Se
é classe A, B, C?

- A gente... E variado. Mas a gente percebe o que? Que as que vem mais frequentemente
sdo classe A, que podem visitar o saldo mis frequentemente, e as que vem menos, ou as
vezes sao classe C ou as vezes (-ininteligivel 00:04:50) pela internet, ai vem menos. Mas,
assim, vem também (Entrevistadas D e E).

Classes sociais, conforme Schiffman e Kanuk (2000) sdo de uma maneira simplificada,
agrupamentos relativamente permanentes e homogéneos de pessoas na sociedade, permitindo que
grupos de pessoas sejam comparados uns com os outros. E possivel reconhecer estes grupos por
terem como inferiores ou superiores outras pessoas, geralmente com base em posi¢do econdmica
do mercado. Este conceito de classe social mensura uma hierarquia em que os individuos na mesma
classe geralmente tém o mesmo grau de status, enquanto os membros de outras classes tém status

maior ou menor.



Pode-se afirmar que a classe social € determinada por trés tipos de variaveis: econdémica,
de interagdo e politica, assim cada grupo exibe valores e comportamentos caracteristicos que sao
Uteis para diversos estudos no &mbito da antropologia urbana.

- Existem dois tipos de meninas ricas, ou elas sdo extremamente (low profile) (00:11:43),
né, que é aquela pele natural, o cabelo de praia...

- Uhum.

-...toda despojada, compra coisa cara, mas da valor pra coisa barata também.

- Uhum.

- E mais assim, o desejo de estar bem. Ou aquela extremamente perua, que tem muito...que
usa muita maquiagem, que usa, eh, Chanel da cabeca aos pés, entendeu, existe muito aqui
no Brasil. E 0 que eu te falei, sdo as tribos, né.

-Sim.

- S&0o as tribos. Com o passar do tempo, vocé vai percebendo assim, que as meninas
comecam a trabalhar e ai vai mudando um pouco, elas vao amadurecendo. E ai as que séo
mais (low profile) (00:12:26) comecam a usar uma base, um rimel, um batonzinho. Aquelas
que sdo muito peruas, diminuem um pouco.

- Uhum.

- Entdo elas védo tentando achar um equilibrio, entendeu.

- Vocé define o que € (low profile) (00:12:37), so pra...

-Ah, td bom. (Low profile) (00:12:39) é a pessoa que € mais desencanada... (Entrevistada
A).

Das mulheres entrevistadas, apenas uma, nao se considera da classe média. A justificativa
de todas, foi de que “Nao se consideram pobres, mas também ndo sdo ricas”, ainda que nem todas
tenham disponibilidade financeira para viajar, a0 menos uma vez ao ano, ou nao tenham
frequentado escolas particulares, ainda sim se consideram de classe média. E possivel que a idéia
de status que sera abordada no capitulo seguinte influencie este tipo de comportamento. A idéia
de que quem tem dinheiro € superior, ou mais feliz.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que “classes sociais sao divisdes de uma sociedade,
relativamente permanentes ordenadas cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamentos similares” (p. 115).

A partir disso, é possivel descobrir o sentimento das mulheres em relacdo a aparéncia e ao

status que isto representa em seu grupo social como sera visto, a seguir, em “papéis e status”. Estas
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divisdes nos mostram possiveis peculiaridades e diferencas comportamentais analisadas nas
entrevistas.

Apesar de ndo ser o principal local onde as entrevistadas costumam comprar cosméticos,
todas elas frequentam shoppings centers para entretenimento, encontrar amigas e pela comodidade
de encontrar “tudo que precisam’ em um so lugar.

Todas elas relatam, utilizar ainda que de forma moderada, algum tipo de maquiagem antes
de sair de casa. Alegam gostar de estar bem apresentaveis seja no trabalho, faculdade, igreja, etc.

No seguinte capitulo serdo abordados temas de fatores sociais, ou seja, a inter-relacdo entre
os individuos, com exemplos de alguns relatos das mulheres entrevistadas. Que pode nao parecer,
mas também tem a ver com a questdo das classes sociais, porque ao contrario do que aparece na
midia segundo uma pesquisa do ministério da satde, o Rio de Janeiro por exemplo paradoxalmente
é a capital nacional das pessoas obesas.

Notou-se bastante resisténcia nas pessoas observadas e entrevistadas sobre tratar de temas
financeiros. No Brasil é “feio” ser pobre. Pois como afirma Bourdieu (1974) o corpo é a
materializacdo do gosto de classe: 0 gosto de classe esta corporificado.

Todos tentam aparentar ter mais dinheiro do que realmente possuem. Este tipo de situacdo
ocorre principalmente em classes sociais emergentes. Pessoas muito pobres ndo possuem a mesma
preocupacéo. Por esta razéo, conforme explicado nas consideragdes iniciais, houve uma mudanca
no plano de trabalho, tendo como foco principal a etnografia e a observagdo. Também, resolvemos
entrevistar as donas de saldes de beleza de classe A, C e D afim de obter respostas “puras”. N&o
as respostas que as mulheres achavam que queriamos. Algo que aprendi na NAU com o Prof.
Magnani € que o problema ndo estavam no que elas diziam, mas bem no que elas faziam. Para isso

a observacéo foi fundamental.



Foi bastante complicado penetrar em salGes de classe A. Este publico costuma ser bastante
discreto e ndo gosta de ser abordado. Em contrapartida, em salGes de classe C e D as pessoas se
sentiam super felizes em fazer um trabalho de doutorado em seu estabelecimento. As clientes eram
acessiveis e conversavam bastante. Em sal6es de classe A ndo foi permitido falar com nenhuma

cliente.

3.2 Fatores sociais

Podemos observar como o individuo e o social se misturam inexplicavelmente. Assim
como explica Winkin et al., (1982) “somos extremamente sensiveis a isso e reagimos como
seguissemos um cddigo secreto e complicado, que ndo esta escrito em nenhuma parte, ninguém o
conhece e é entendido por todos” (p. 66). Assim como Ferdinand Saussure, Sapir (citado em
Winkin et al., 1982) elabora a distin¢do entre a lingua e a fala, e diz que a “fala ndo é simplesmente
um algo do individuo, mas é também um algo social” (p. 66).

- Entendeu? Por exemplo, hoje eu trago a minha comida. Eu tenho uma pessoa que cozinha
pra mim em casa, eu trago a minha comida. Porque se eu comer nos restaurantes aqui de
fora, eu vou acabar comendo massa, coisa a mais, que eu vou sair da dieta. Entdo, durante
a semana, eu faco uma dietinha, pro final de semana, eu liberar, como 0 que eu quero.
Entdo, é uma pressdo, acho que € consciéncia. Acho que foi como um todo. Todo mundo
comecou a falar, todo mundo comegou a entrar nessa onda. Entao, eu coloco nessa também,
porgue eu entrei nessa fase.

- A gente teve algo que repercutiu muito na internet, também...

- Desculpa te cortar, mas, assim, € muito acessivel também. A gente V& as receitas. E que
eu estou te contando um pouco da minha porque eu acho que eu... A minha cabeca, ela é
parecida com a cabeca das pessoas que frequentam o Blend. Porque sdo as minhas amigas
que frequentam o Blend, porque sdo pessoas que eu conheco. Entdo, por exemplo, ontem
eu ‘tava vendo o instagram da Yasmin Brunet que quem indicou foi o doutor (-ininteligivel
00:21:14) no snap dele e ele ja falou: ndo, ela tem varias receitas fitness, eu comecei a ver,
eu comecei a ficar louca. Eu ‘tava com uma amiga que eu encontrei a tarde que também
essa minha amiga, ex-modelo, € linda, tem um filhinho pequeno e quer ficar magra... Quer
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dizer, sempre foi magra, mas ela teve um filhinho, voltou da gravidez, esta se recuperando,
voltou pra academia com tudo, se alimenta super bem. E a gente comecou a ver as receitas
fitness... As receitas saudaveis da Yasmin Brunet e vocé fala: gente, facil! Da pra fazer! Ai
eu comecei a falar...

- E possivel.

- Hamburguer de lentilha, e o doce? D& uma olhada no instagram dela. E ai eu ja fui no
supermercado ontem, ja comprei light, ja mandei a minha empregada, ela ja fazer coisas
gostosas e light. Fez berinjela... Entdo, sabe quando vocé fala assim: gente, da pra ser feliz
sendo light? D&. Porque o metabolismo muda. Depois que vocé passa dos 30, 0
metabolismo fica mais lento e é muita coisa industrializada...

- E é isso que eu gostaria de conversar com a Gabriela. Porque é... Aquilo que eu te falei,
do outro viés do vildo da pressdo social. Que a Gabriela Pugliesi, ela tem milhGes de
seguidores e ela, sim, é amada e odiada por muitos. Muita gente ama o que ela fez, muita
gente...

- Abomina (Entrevistada B).

Segundo Kotler e Armstong (2007) o investigador que concebe um individuo como isolado
engana-se, pois 0 mesmo é constantemente influenciado por pequenos grupos como, familia,
papéis sociais e status, pois “os atores sociais participam de um sistema em que todo
comportamento libera uma informacéo socialmente pertinente” (p. 34) e nas palavras de Winkin
et al., (1982) o “comportamento é regido por um conjunto de codigos e sistema de regras, que
fazem parte de um sistema geral de comunicagdo” (p. 105).

O meu marido € super vaidoso. O meu marido que é o dono da clinica de cirurgia plastica.

Ele malha, ele é malhado, ele € jovem, saudavel, bonito. Ele se preocupa com alimentac&o.

Entdo eu penso. Meu Deus, meu marido € bonito, ele chama atencdo. Se eu ficar gorda...

N&o que ele va me trocar, porque eu estou gorda, mas ele vai querer me incentivar a ficar

bem, eu acho. Porque a gente quer envelhecer juntos e felizes. Entdo, eu te falo com toda

sinceridade. Chegou a minha idade que eu falei: eu vou cuidar. Ponto. (Entrevistada B).

Assim, Barbosa e Campbell (2006) aportam que:

Desempregados, estudantes em tempo integral, criancas, adolescentes, aposentados e

doentes, entre outros, ndo produzem qualquer tipo de riqueza do ponto de vista econdmico,

embora consumam de forma permanente os mais diversos tipos de bens e servicos (p. 41).

A seguir serd abordada influéncia de consumo pela familia.



3.2.1 Familia.

Neste caso, chamaremos de endoculturacdo: transmissdo cultural. O processo cultural
denominado pela antropologia como endoculturacdo sendo o processo pelo qual cada individuo
adquire a prépria cultura na sociedade em que nasce, assim, adquirem e internalizam um sistema
de valores, normas, simbolos, crencas e conhecimentos. S&o, por assim dizer, condicionados a um
padrdo cultural, desta forma a cultura se mantem de geracdo a geragdo. “la endoculturacion es una
experiencia de aprendizaje parcialmente consciente y parcialmente inconsciente a través de la cual
la generacion de mas edad incita, induce y obliga a la generacion mas joven a adoptar los modos
de pensar y comportarse tradicionales” (Harris, 2011, p. 29). Isto €, a endoculturacdo é um dos
modos de transmissdo no processo de aquisi¢do da cultura. Para Lévi-Strauss (1956) quando
pensamos em um modelo ideal de familia vemos que tal palavra:

Sirve para designar un grupo social que posee, por lo menos, las tres caracteristicas

siguientes: 1) tiene su origen en el matrimonio. 2) esta formado por el marido, la esposa y

los hijos(as) nacidos del matrimonio, aungue es concebible que otros parientes encuentren

su lugar cerca del grupo nuclear. 3) los miembros de la familia estan unidos por a) lazos
legales, b) derechos y obligaciones economicas, religiosas y de otro tipo ye) una red precisa
de derechos y prohibiciones sexuales, mas una cantidad variable y diversificada de

sentimentos psicoldgicos tales como amor, afecto, respeto, temor, etc. (p.6).

Angel Espina Barrio (2005) afirma que “quando duas culturas entram em contato
prolongado, de maneira que intercambiam de modo importante seus estilos, normalmente adotando
posicdes mais ou menos sincréticas estamos perante o fendbmeno da aculturagdao” (p. 214). A
evolucdo e o progresso social nas culturas ocorrem quando estas se influenciam e se transformam
sobretudo atraves de dois tipos de processos: por difusdo e inovagdo. Enquanto a endoculturacéo

se da por meio da transmissdo dos tracos culturais por via geracional, a difusdo concebe a

transmisséo dos tracos culturais de uma cultura ou de uma sociedade por culturas distintas.
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Isto é, uma maneira de transmissdo dos saberes ocorre por meio dos mais velhos para 0s
mais novos, sempre respeitando a ordem da hierarquia, a quebra desta hierarquia traz conflitos e
graves consequéncias para 0 grupo. A Endoculturacdo significa interiorizacdo, assimilacéo,
apropriacdo, absorcao, aprendizagem. E um processo social que se inicia na infancia mediado pela
familia, pelos amigos, posteriormente, a partir da religido, do clube, do trabalho, do partido politico
e de tantos outros grupos sociais.
Na perspectiva de Hellinger (2007) ao tratar dos principios norteadores das “Ordens do
amor” em seu segundo principio: “a ordem ou a hierarquia dentro do grupo” (p.32),
respectivamente a ordem dos sistemas de relacdes, portanto da hierarquia ou a posicdo que
assumimos e a convivéncia confiavel, temos boa consciéncia quando nos atemos as regras e
normas vigentes e diz que temos ma consciéncia quando nos opomos a hierarquia, ordens,
verdades, tabus regras e, por isso desequilibramos a ordem e somos castigados.

- Eu acho que existem duas frentes ai, a primeira é que assim, a mae, ela sempre vai ser 0
espelho pra menina, né...

- Sim.

- ...entdo se a mae é assim, ou ela vai seguir 0 que a mae é, ou ela vai querer ser
completamente...

- Diferente.

- ...diferente da mae.

- Uhum.

- E outra coisa que eu percebo, é que é uma coisa social mesmo, ta, é uma coisa do mundo
moderno. A menina hoje, ela ndo quer brincar de boneca porque desde sempre ela tem mais
estimulo, né, ela amadurece...hoje uma menina de onze é como uma menina de catorze,
quinze, ela tem outra cabeca, S&0 poucas as meninas que brincam de boneca com onze anos,
hoje. Por qué? Porque hoje tem celular, hoje tem (facebook) (00:14:26), hoje tem
(instagram) (00:14:27), hoje tem (snapchat) (00:14:29), hoje tem...E 0 mundo é assim, vocé
privar o teu filho de ndo viver nesse mundo é um pouco confuso, né.

- Uhum.

- Entdo, a gente tem que saber dosar, o papel da mée é saber dosar, nem tanto ao céu e nem
tanto a terra, mas muito da pessoa. Eu percebo assim, eu tenho uma filha de onze e uma
filha de quinze, a minha de quinze é mais desencanada, mas é antenada com todas as
questdes da internet, enfim, jogos, ela € super antenada.

- Uhum.



- A de onze, € perua, super perua, entendeu, e ela gosta. E as amigas, algumas sdo mais
peruas e outras ndo, mas a minha é muito mais que as amigas...

- Ahdm.

- ...talvez por ter irma mais velha, né, as outras ndo. Eu ndo sou perua em casa, eu Sou uma
pessoa super tranquila, néo uso maquiagem, embora eu faga. Ent&o, eu acho que um pouco
¢ da pessoa, um pouco é do que ela vé, e um pouco a gente tem que também, em casa, ndo
incentivar tanto, porque é uma coisa que vai vir naturalmente, entendeu?

-Uhum.

- O cuidado. O que eu percebo é que a menina, hoje em dia, ela € muito mais segura, com
ela.

- Uhum.

- Ela pode ndo ter maturidade emocional, ela pode néo ter maturidade...eh, sei la...qualquer
outro tipo de maturidade, que ela esteja vivendo a idade dela, mas eu percebo que ela é
mais confiante, ela escolhe a roupa dela, ndo é a mae que escolhe por ela...

- Uhum.

-...ela pergunta “Mas por que que vocé ta falando isso?”

- Uhum.

- “Mas por que que vocé acha que esse € 0 certo?”

- E o confiante que vocé diz, é em relacdo ao que ela quer ou em relacdo a ela mesma, de
se sentir bonita?

- A ela mesma, em relacdo a ela mesma...

- Ah@m.

- ...de se sentir bonita.

- Uhum.

- Eu tenho algumas meninas, que vem aqui no saldo, que ficam “Ah, eu sou feia, eu sou
horrorosa”, assim, que vocé percebe que tem um pouco mais de inseguranca, que...

- Uhum.

- ...a minha geracdo era assim, mais insegura. Mas eu acho que é uma questdo mais de
timidez, talvez a mée seja mais repressora em casa, pode ser que tenha a ver, entendeu, mas
0 que eu percebo hoje em dia que a grande maioria € mais sacudida mesmo, sabe.

Orador A: Uhum. E qual a faixa etéria das clientes? Todas...tu atende de todas as faixas
etarias?

- Ah, sim. O meu publico maior sdo mulheres de, assim....maior, maior, de vinte, vinte e
dois, vinte e trés, até cinquenta.

- E elas bancam a prépria maquiagem, ou ainda séo os pais? Essas que Sdo mais novas.

- Ainda sdo os pais.

- Ainda séo os pais...

- S840 0s pais.

- E quanto, mais ou menos, vocé pode falar de valores, assim, quanto, mais ou menos, que
uma menina dessas, gasta, cada vez que vem fazer alguma coisa contigo?

- Olha, se ela fizer...bom, ndo vou falar do cabelo, né...

- Uhum.

- ...s6 maquiagem, ah, maquiagem com cilios, trezentos e dez reais...

- Uhum.

-trezentos e trinta. Sobrancelha, cento e onze, entéo, ela gasta, vai, quinhentos reais, com
estacionamento (Entrevistada A).
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Nos parece oportuno compartilhar o pensamento de Ortega y Gaset (2016) quando diz que
0 homem é um ser social, ndo s6 porque vive em uma continua troca material e espiritual com os
outros homens. O homem é um ser social porque a sociedade vive dentro dele, sobre a forma de
cultura, interiorizada através do processo da sociabilizacéo, isto leva o autor a denominar o homem
com um “ser de tradigdo”, concluindo que “Somos, siempre y necesariamente, para lo bueno y
para lo malo, los herederos de lo que las anteriores generaciones han creado, acumulado y
transmitido. Por lo tanto, vivimos apoyados en el pasado y gracias a ello” (p. 26).

Isto é, o passado de uma sociedade € uma enorme rede de usos linguisticos, religiosos,
morais, intelectuais, etc., pelo qual estamos enredados. A nossa tradicao cultural, na qual vivemos,
sd0 a nossa casa, mas também pode ser a nossa prisdo. Auguste Comteé dizia que “os mortos eram
mais importantes que os vivos” e ainda Goethe salientava, “s6 através da iluminagdo do passado
podemos vislumbrar o significado do presente” e para completar, em Goethe “a vida se torna um
pouco transparente frente a razao historica” (citados em Ortega y Gasset, 2001, p. 40).

Mas sdo inegaveis as mudancas que vem ocorrendo na modernidade e segundo Harris
(2011) a endoculturacédo ja ndo pode mais explicar uma boa parte dos estilos de vida dos grupos
sociais. A reproducdo dos modelos culturais de uma geracdo a outra nunca se da por completo,
pois estes modelos ndo mais se repetem com exatiddo para as geracOes seguintes e
consequentemente se acrescentam novos modelos. Gerando o fenbmeno que Margaret Mead

(1970) denomina de “abismo geracional” conforme o0 expressa:



Hoy en dia, en ninguna parte del mundo hay ancianos que sepan lo que los nifios ya saben;
no importa cuan remotas y sencillas sean las sociedades en las que vivan estos nifios. En el
pasado siempre habia ancianos que sabian més que cualquier nifio en razén de su
experiencia de maduracion en el seno de su sistema cultural. Hoy en dia no los hay. No se
trata s6lo de que los padres ya no sean guias, sino de que ya no existen guias, los busquemos
en nuestro propio pais o en el extranjero. No hay ancianos que sepan lo que saben las
personas criadas en los Ultimos veinte afios sobre el mundo en el que nacieron (pp.77 - 78).
Desta forma, a concep¢do do mundo global e dos seus meios de comunicacdo para a
transmissdo do conhecimento abalam as instituicbes como a familia e a escola, pois estas
instituicdes ao longo da histéria desempenharam um papel fundamental de socializacdo e hoje
passam a compartilhar com o0s novos meios de comunicagdo. Desta forma, a fungdo da familia e
da escola encontram-se muito difusas nesta sociedade tdo complexa, gerando uma confusédo de
papéis, sendo que tanto os pais quanto a escola sentem dificuldades em definir suas fungdes. «“ Se
a familia é o ponto de tangéncia ou intersec¢do entre a natureza e a cultura, conforme postulam os
antropdlogos, ndo podemos deixar de considerd-la, para poder melhor entendé-la, a luz da
evolucdo dos modelos culturais” (Osorio, 1996, p. 30).
Independentemente de como a familia é constituida, esta ¢ uma instituicdo fundamental da
sociedade, pois é nela que se espera que ocorra o processo de socializagcdo primaria, onde
ocorrera a formacéo de valores. Este sistema de valores sé sera confrontado no processo de
socializacdo secundario, isto é, através da escolarizacdo e profissionalizagéo,
principalmente na adolescéncia. (Valaddo & Santos, 2008, p. 22).
A integracdo da Familia a Escola (Educacdo) precisa ser resgatada pois refere-se a
dimenséo sociocultural dos educandos, assim como a construcdo e fortalecimento de identidades
sociais. Ao utilizar o verbo resgatar pressupde-se que essa instituicdo, em algum momento, esteve

presente. Nesse sentido encontramos reflexdes eloquentes que nos remetem a educagdo como um

processo endoculturativo, conforme explicita Branddo (1981):
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No interior de todos os contextos sociais coletivos de formacgéo do individuo, o0 processo

de aquisicdo pessoal de saber-crenca-e-hébito de uma cultura, que funciona sobre

educandos como uma situacdo pedagogica total, pode ser chamado de endoculturacgéo.

Dentro de sua cultura, em uma sociedade, aprende de maneira mais ou menos intencional

(alguns dirdo: “mais ou menos consciente™), através do envolvimento direto do corpo, da

mente e de afetividade, entre as incontaveis situa¢bes de relacdo com a natureza e de trocas

entre 0s homens é parte do processo pessoal de endoculturacdo, e € também parte da

aventura humana do tornar-se pessoa (p. 23).

A escola e a realidade sociocultural dos sujeitos indicam de forma bastante concreta a
necessidade de reflexdo constante dos desafios que emergem das experiéncias educativas. Sendo
um dos desafios mais comumente identificados a transposicéo inadequada do modelo de escola
consagrado no ensino de criangas e adolescentes.

A familia é o principal grupo de influéncia no comportamento do individuo. Como é o
grupo bésico a qual o individuo pertence, a familia proporciona, ja na primeira infancia, uma
aprendizagem acerca de produtos e das categorias de produtos. A familia proporciona também a
oportunidade para experimentagéo e repeticdo de produto e fixa as normas de consumo para 0s
membros da familia (Schiffman & Kanuk, 2000).

A faixa etaria é bem variada. Ela vai... 20 e poucos anos até 60, 70 anos. A gente recebeu

uma de 8 anos. A mae € cliente do Cris e a filha. A mée... Quer dizer, familia, né? Tem um

casal com a filha de 8 anos. Hoje ela veio, acabou de sair. 8 anos”. (Entrevistada B).

Independentemente de como a familia é constituida, esta ¢ uma instituicdo fundamental da
sociedade, pois é nela que se espera que ocorra 0 processo de socializa¢do primaria, onde ocorrera
a formacéo de valores. Este sistema de valores s6 sera confrontado no processo de socializagdo
secundario, isto e, através da escolarizacdo e profissionalizagéo, principalmente na adolescéncia
(Valaddo & Santos, 2008, p. 22).

Pinheiro et al., (2004) sustenta que muitos dos comportamentos de decisdo de compra tém

origem na familia, uma vez que ela é a base do processo de socializa¢do do consumo do individuo,



repercutindo posteriormente na construgdo da identidade dos integrantes da familia, e nas suas
opcOes de vida e de consumo.

E possivel definir por familia um grupo de duas ou mais pessoas ligadas por sangue. Nos
estudos de influéncia familiar e de domicilio, sdo verificadas a importancia das influéncias gerais
(familiar), papéis dos conjuges (maridos e esposas), emprego, filhos, dentre outros no papel de
consumo. O ciclo de vida familiar (recém-casados, meia idade, idosos) também é um importante
item de peso significante para os investigadores (Vieira, 2002).

A familia, segundo Kotler e Armstrong (2007) é a mais importante organizacdo de
consumo da sociedade e é amplamente investigada, os pesquisadores se interessam pela influéncia
do marido, esposa e filhos na aquisicao de diferentes produtos e servigos.

Cobra (2007) classifica o comportamento familiar por autbnomo (cada membro
individualmente) ou conjunto (por diversos membros de uma familia, sendo que desta forma cada
individuo exerce alguma influéncia na decisdo de compra dos demais).

Adestram-se as criangas (...) a dominar reflexos (...) inibem-se medos (...) selecionam

pausas € movimentos (...) A educacdo da crianca esta cheia do que chamamos detalhes,

mas que sdo essenciais. Quantidade de detalhes, ndo observados, e dos quais é necessario

fazer a observacdo, compdem a educacao fisica de todas as idades e dos dois sexos (Mauss,
1974, p. 221).

3.2.2 Papéis e status.

Segundo Kotler e Armstrong (2007) um ‘papel’ consiste nas atividades que se espera que
uma pessoa desempenhe de acordo com as outras ao seu redor. Cada papel carrega um status que
reflete a estima que a sociedade lhe dispensa. A partir do final do século XX, ser mée continuou

conferindo status para as mulheres. Porém, ter filho j& ndo é mais téo vital para a valorizacéo social
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da mulher casada como foi no passado. “Ninguém é obrigado a procriar. A obrigagéo esta fora de
moda” (Bassanezi et al., 2013, p. 1.539).

Quando maior a credibilidade da pessoa ou das pessoas que influenciam o grupo, maior
seu impacto influenciador sobre as outras pessoas, estes lideres liberam suas experiéncias proprias
e acabam induzindo novos usuarios dos produtos. E possivel capitalizar recursos negativos e
positivos através da influéncia pessoal ao “monitorar” 0 “boca-a-boca” e tentar controla-lo quando
for negativo, utilizando-se assim de um sistema defensor.

N&o se pode esquecer, contudo, que as disparidades sociais ttm como consequéncia um
acesso diferencial aos bens de consumo e as formas disponiveis de lazer. Entre outros
significados, certas atividades de lazer das mulheres sdao também marca de status para a
elite e as camadas médias. Mulheres com menos recursos, por sua vez, continuam a lutar
para conseguir tempo e dinheiro para, entdo, poder descansar ou se divertir (Bassanezi et
al., 2013, p. 463).

Como podemos comprovar no relato abaixo:

- Mas, assim, vocé comegou a... O que mudou quanto tu comecou a alisar o cabelo? VVocé
se sentia diferente? E como era o teu cabelo antes de comecar a fazer?

- Isso, diferente. Ai eu quis ficar igual a elas. Ah, eu me sentia melhor. Eu ficava feliz, a
minha auto-estima aumentava. Eu me sentia, de uma certa forma, meio que... Sei 14 (...)
vamos dizer assim, né?

- E pagavam no seu pé por causa do seu cabelo antes?

- O meu cabelo era tipo da Tais Aradjo. Sério. Aquele cacho bem cacheado, bem [toioioim]
mesmo...

- Vocé nédo gostava?

Orador B: N&o gostava, porque dava muito trabalho pra pentear e também era muito
volumoso. Se fosse um cacho, tipo, um pouco liso, ou aqui cacheado s6 nas pontas, eu até
deixava, mas era todo cacheado, desde a raiz. Entdo, eu meio que me sentia, assim, um
pouco incomodada com o cabelo. Ai com os meus 11 anos eu parti ai pra quimica.

- Com os 11 anos?

-Com 11 anos.

- Ndo, as pessoas elogiam. Ai, tipo, faziam brincadeiras, puxando com o cachinho e tudo.
SO que a maioria das meninas da sala e tudo tinham muito cabelo bem cacheado e tudo. Ai
eu meio que me inspirava. Nossa, o cabelo dela é tdo lisinho e tudo. Nem que me
discriminavam, de maneira alguma, mas as meninas da sala e tudo, tipo, me influenciavam.
- E as mechas louras? Por que vocé pinta o cabelo de loura?

- Entdo, assim, na verdade eu sou uma cor morena, sei |4, [jambo], ndo sei. E ai...
(Entrevistada C).



Segundo Debord (1992) “O espetaculo é o momento em que a mercadoria ocupou
totalmente a vida social” (p. 30). Para Churchill e Peter (2001) afirmam que “as pessoas de
diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relacéo a suas roupas, decoragdo
doméstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacdo e padrdes de gastos e
poupangas” (p. 160). Evidentemente, pela questdo econémica envolvida. Apesar disto, € possivel
sugerir que as classes mais altas influenciam as menos favorecidas, um exemplo disto pode ser
levado em conta o universo da pirataria de itens de marcas famosas no Brasil, como Lacoste, Louis
Vuitton, Tommy Hilfiger, entre outras tantas. “as meninas de hoje em dia, novinhas, que tém
dinheiro, elas usam marca da cabeca ao pés). (Entrevista Studio W).

A primeira fase da economia sobre a vida social acarretou, no modo de definir toda

realizacdo humana, uma evidente degradacao do ser para o ter. A fase atual, em que a vida

social esta totalmente tomada pelos resultados da economia, leva a um deslizamento
generalizado do ter para o parecer (...). Ao mesmo tempo, toda realidade individual tornou-

se social, diretamente dependente da forca social, moldada por ela (Debord, 1992, p. 24).

Neste mecanismo de construcao de papéis, Beger (2006) afirma que as mulheres comegam
a ser incentivadas a praticar atividades fisicas moderadas, bem como surgem os saldes de beleza
femininos. Parafraseando Schpun Mirela continua afirmando que em 1914, na cidade de Séo
Paulo, haviam cinco salGes femininos e, em 1929, estes passam para trinta e quatro. Inicia-se
também, entre as classes médias, 0 consumo de cremes, maquiagem, produtos para os olhos, que
sdo produzidos de modo caseiro ou importados da Europa.

Sant’ Anna (1995) afirma a existéncia, entre os anos de 1900 e 1930, de produtos que
prometem “afinar a cintura”, “branquear a pele”, “tirar pelos”. Segundo Berger (2006) tais
produtos ndo recebem, ainda, 0 nome de cosméticos, sao Corpo e identidade femininos chamados

de remédio, mostrando uma associagdo entre beleza e salde, que sdo misturadas nos discursos

higienistas e médicos. A feiura aparece como uma doenca e 0s “remédios” prometem cura-la:
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“Aliados as preocupacdes higiénicas, inumeros cuidados com o corpo tendem a ser tratados,
unicamente, sob o prisma medicinal” (Sant’ Anna, 1995, p. 124).

Schump (citado por Berger, 2006) ressalta esta associacao entre beleza/higiene. Ndo ha
ainda referéncias sobre o prazer que estes tratamentos podem proporcionar, do mesmo modo que
também ndo ha na, publicidade da época, imagens invocando beleza e sensualidade, como ocorre
atualmente. No entanto, ser bela ja comeca a ser um imperativo.

Também se pode incluir dentro deste conceito as influéncias da midia, como o a sociedade
espera de vocé pois Berger (2006) relata que neste jogo econdémico-cultural, beleza e mercado
consumidor se atrelam cada vez mais: a beleza vira item de consumo e as mulheres, consumidores
potenciais de tecnologia que possibilitam a aquisicdo da beleza.

Cinelandia, Capricho, querida, estdo entre as publicacdes onde os conselhos de beleza sdo

recomendados por estas mulheres-mitos. Mulheres belas aconselhando outras mulheres, de

modo informal e extremamente didatico, quase sussurrando como é bom, facil e importante
se fazer bela, dia ap6s dia (...) Mulheres sempre jovens afirmando com uma énfase antes
nunca vista, que ndo vale a pena sofrer por falta de beleza. Ao lado desta nova tendéncia,
as regras de beleza prescritas pelos médicos e moralistas das décadas anteriores se tornam
insuficientes, austeras e ultrapassadas. Desde entdo os produtos de beleza — agora
raramente chamados de remédios — adquirem um poder antes pouco reconhecido. Segundo

a publicidade, eles podem influenciar diretamente o psiquismo de cada mulher, tornando-

a ndo somente mais bela como também mais feliz e satisfeita com ela mesma (Sant’ Anna,

1995, p. 128).

Assim, o mundo do luxo que comeca a tomar forma aparece como uma sintese inédita e
antinomica da l6gica financeira e da logica estética, de obrigacdes de produtividade e de savoir

faire tradicional, de inovagéo e de conservacgao da heranga. Outras tantas tensdes estruturais que

asseguram seu éxito e seu desenvolvimento (Lipovetsky, Roux, & Massa, 2005).



- Ou tipo de roupa? Ou as vezes vocé queria aquela mochila porque todas as suas amigas

tém?

- Teve um tempo, quando eu tinha seis anos, era um notebookzinho da Xuxa. ‘Tava em

alta. E ai... Eu ‘tava até em Sao Paulo. Eu queria porque queria, s6 que minha mée nédo

tinha condicdo. Eu lembro que eu até chorei na loja. Porque todas as criangas tinham, ‘tava

em alta e tudo, s6 que... E também patins. Meu sonho era ter um patins na infancia. S&o

essas duas coisas que eu ndo tive. Foram patins e notebook da Xuxa. Eu era louca.

(Entrevistada C).

Nesse sentido 0s autores contribuem:

Lo que esté creciendo ante nuestros ojos es, indiscutiblemente una nueva cultura del lujo.

Era privativa de un mundo cerrado y hoy vemos como se desarrolla el culto de masas a las

marcas, la difusién de las copias, la expansion de la falsificacion que se estima en un 5%

del mercado mundial (Lipovetsky et al., 2004, p. 16).

Lipovetsky et al., (2004) defendem, também que, o luxo tem a ver com a hierarquizacao
das sociedades “Cuando se impuso la separacion entre amos y subditos, nobles y villanos, ricos y
humildes, el lujo ya no coincidié exclusivamente con los fenémenos de circulacidn-distribucion-
des-atesoramiento de las riquezas, sino también nuevas l6gicas de acumulacion, de centralizacion
y de acumulacion” (p. 29). A partir desta separacdo, luxo ndo era apenas uma questdo de
acumulacdo, mas um sinal de poder e status dentro de uma sociedade. Lipovetsky et al., (2004)

defendem que a vontade de aparentar e ser valorizado pelos demais através de bens custosos

sempre existiu.

N&o. As vezes o profissional € muito mais pepino do que a cliente. Porque uma cliente
educada, que paga um valor alto por um servigo, ela tem uma educacdo que € muito mais
gostoso até lidar (Entrevista B).

Segundo Rodrigues (1999), “em cada sociedade poder-se-ia levantar o inventario destas

impress6es-mensagens e descobrir-lhes o cddigo: bom caminho para se demonstrar na superficie

dos corpos, as profundezas da vida social” (p. 44).
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Inspirado no seu proprio corpo, 0 homem concebeu relagdes entre 0s astros, as estacdes, as

coisas, 0S animais e 0s deuses; reconhecemos No NOSSO COrpo e No das pessoas que Conosco

se relacionam um dos diversos indicadores da nossa posi¢do social e o manipulamos
cuidadosamente em funcéo deste atributo. Vemos, no nosso préprio dia-a-dia, 0 corpo se
tornando cada vez mais carregado de conotacOes: liberado fisica e sexualmente na

publicidade, na moda, nos filmes e romances; cultivado higiénica, dietética e

terapeuticamente; objeto de obsessao de juventude, elegancia e cuidados (Rodrigues, 1999,

p. 46).

Segundo 0 mesmo autor, “arranhando, rasgando, perfurando, queimando a pele,
imprimem-se cicatrizes signo que séo formas artisticas ou indicadoras de status (...)” (Rodrigues,
1999, p. 63).

Por sua vez, os padrdes de beleza que d&do origem a nogéo de atratividade s&o construcoes
sociais influenciadas, em grande parte, pela midia de massa. Essa preocupacao excessiva com a
estética propagada pela midia atinge cada individuo de maneira diferente, gerando consequéncias
individuas e coletivas (Baldanza & Abreu, 2006).

Para Lipovetski et al., (2004), a exemplificagdo mais clara do poder penetrante da midia na
atualidade diz respeito a aparéncia do corpo, uma normatizacdo obsessiva da aparéncia que exalta
amagreza e a juventude como ideal consensual. As propagandas voltadas para a beleza e a estética
reforcam a nog&o de que a atratividade fisica € uma caracteristica valorizada podendo, até mesmo,
trazer consequéncias negativas com relacdo a autoestima das mulheres, quando as mesmas se
percebem menos atraentes do que as modelos dos andncios, como foi demonstrado por Richins

(1991) e reforgado por Martin e Kennedy (1993), estudando adolescentes e pré-adolescentes. “So

é feio quem quer e s6 envelhece quem néo se cuida” (Goldenberg, 2007, p. 9) ou:



No Brasil, determinado modelo de corpo (...) € um capital: um corpo jovem, magro, em
boa forma, sexy; um corpo que distingue como superior aquele que o possui; um corpo
conquistado por meio de muito investimento financeiro, trabalho e sacrificio”
(Goldemberg, 2011, p. 193).

Se por um lado, ha uma espécie de punicgéo social para 0s que ndo conseguem atingir padrao
de beleza valorizado, por outro, aqueles que conseguem sao recompensados. Teixeira (2001)
ressalta que ““a beleza déa retorno ao seu portador” (p. 195).

- E vocés acreditam que essas clientes, elas sofrem algum tipo de influéncia na aparéncia
delas? Por exemplo, de um namorado... Ah, eu ndo quero que corte muito, porque 0 meu
namorado...

- Muito.

- Bastante, bastante. (-ininteligivel 00:05:54), mas ainda tem muito.

- Fala assim: ah, 0 meu marido ndo gosta de cabelo curto.

- Jura?

- (ininteligivel 00:06:00) sera que o seu marido vai gostar? Sera que vai reparar? Ainda
tem. Mas mudou um pouco.

- E vocés reparam em algum tipo de problema de autoestima das clientes e tal, com a beleza,
e tal? Se elas se sentem inseguras...

- Muitas vezes.

- Ainda acontece.

- Tantas, assim, a gente fala desde um corte até uma mudanca de corpo, por exemplo.
(=ininteligivel 00:06:24).

- Sim. Por isso que as vezes a gente muda tanto, porque percebe que ela ‘td com algum
problema. Ou brigou com o0 namorado, (-ininteligivel 00:06:28), a gente prefere ndo mudar
no dia.

- Sim.

- Pensa bem, se realmente precisa.

- Vocés ja notaram se alguma dessas clientes possuiam.... Uma preocupacao excessiva,
além do normal, com beleza e tal? Ser [obsessiva] com aquilo? Obcecada por aquilo?
-Com cabelo, é mais dificil. Agora, a gente percebe, assim, no visual, das outras coisas,
sim. Plasticas...

-As clientes dele costumam ter intervences cirdrgicas, tipo plasticas, silicone?

- Algumas. Algumas, (-ininteligivel 00:07:06).

- Que profissao elas costumam ter?

-(ininteligivel 00:07:13) mais na area... Empresaria.

- Tem muita diferenga no padrdo de vida delas? Das clientes ou... vocés so percebem aquilo
que comentaram, das que vem semanalmente tem um padréo de vida melhor.

- Acho gue nédo. Eu acho que, assim, € mais ou menos balanceado.

- Porque néo é tanto.
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- Elas tém uma ocasido para marcar o cabelo ou quando elas acham que nédo ‘ta bom e tal,
elas vem? Ou vem, assim, num momento especifico? Ah, vou ter um aniversario, vou ter
festa de casamento, vou cortar o cabelo?
- Algumas sim. Vem em uma ocasiéo especial...
- Que deixa o cabelo ficar...
- Enorme. Pra vir cortar, mas tem outras que ndo. Eu aconselho de trés em trés meses vir
cortar o cabelo, pelo menos aparar as pontas para néo ficar com ponta dupla. Mas tem uma
grande maioria que espera bastante, assim.
- E qudo submetidas a opinido alheia, vocés acham que elas.... Que essas mulheres estéo,
assim. Quanto pra elas importam a opinido dos outros em relacdo a aparéncia delas?
- Eu acho que ainda bastante. Porque elas ndo iam se arrumar assim s6 pra mim, se arrumar
pro meu marido. Acho que a sociedade ainda se importa com... Ainda mais agora que esta
abrindo muito.... Esse mercado da beleza ‘tpa muito grande. Entdo, eu acho que cada vez
elas estdo se preocupando mais com que a outra pessoa esta pensando. Sera que eu estou
bem? Acho que cada vez mais elas vao querer se cuidar mais. (Entrevistada B).

Tal como afirma Bassanezi et al., (2013) os novos arranjos familiares mexeram, e muito,
tanto na relacdo entre pais e filhos, como também na relacéo entre as préprias criangas/jovens de
uma mesma familia. Para indicar, por exemplo, a tendéncia de ambos os pais serem igualmente
responsaveis pela prole, existem estudiosos que ndo falam mais em maternidade/paternidade, mas
preferem usar o conceito de parentalidade. Os mdltiplos arranjos familiares reconhecidos
socialmente permitem uma convivéncia plural dentro das casas. As possibilidades de novos
relacionamentos (hetero ou homossexuais) ou 0S casamentos Sucessivos — as novas unides que se
fazem depois de desfeito um relacionamento anterior (consensual ou de casamento civil terminado
em divorcio) — estdo gerando a necessidade de se compreender a “vida em familia” sob outros
moldes.

Seguindo este raciocicio de novos arranjos, que incluem familias monoparentais, formadas
por um adulto (pai ou mae) que vivem com o(s) filho(s); familias recompostas ou reconstruidas,
que comportam pelo menos um membro de um casal que é separado/divorciado com seus filhos

unido a outra pessoa que tem também filhos frutos de um relacionamento anterior... Bassanezi et



al., (2013) acrescentam que, tais cenarios reconfiguram as noc¢des de pai/mée, padrasto/madrasta,
meio-irm&o. O fato, hoje corriqueiro, de os casamentos se desfazerem acabou levando a que
criancas de pais separados deixassem de ser discriminadas, como acontecia ha algumas décadas.

Se nos anos 1950, por exemplo, a “foto de familia” tipica incluia o casal e seus filhos,
numa imagem atual, podemos ter figuras como “o marido da mae”, 0 “irmao por parte de pai/mae”,
o0s “filhos do marido/mulher da minha mae/pai”, 0s “avoés e tios postigos”, além de muitas outras
combinacgBes. Como os filhos lidam com isso? Bem, essa € uma questdo controversa, alvo de
debates entre especialistas de diversas areas e tratada sob diferentes angulos, inclusive, na midia.
E o que dizer da “madrasta™? Essa figura recorrentemente execrada através das geracdes e
estereotipada nos contos de fadas também esta mudando no imaginério social por conta das novas
realidades familiares, adquirindo uma aura “do bem”.

As autoras Bassanezi et al., (2013) ainda falam sobre um importante ponto de vista acerca
dos arranjos familiares da sociedade moderna, dizem que os desafios da convivéncia de madrastas
e enteados também sdo langados aos homens que assumem o papel de padrasto. Isto pode acarretar
em grandes conflitos, se pode dizer que estes ndo sdo privilégio dos novos arranjos familiares. “A
diferenca em relagdo ao passado esta no fato de que as desavencas sdo mais explicitadas hoje que
no tempo do modelo do “pai todo-poderoso”, que podia mandar em tudo e todos da casa sem que
ninguém ousasse contradizé-lo” (p.79).

O ponto de vista do antropologo € de que as coisas cuja posse significa riqueza nao sao

necessarias por elas mesmas, mas pelas relagoes sociais que elas sustentam. A pobreza ¢

culturalmente definida, nao por um inventario de objetos, mas por um padrao de exclusoes,
geralmente bastante sistematicas (Douglas, 2007, p. 19).
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3.3 Fatores pessoais

Dois ditados populares sdo importantes indicadores da natureza da epistemologia que esta
implicita nas hipoteses metafisicas que, a meu ver, sustentam o consumismo moderno. Uma é “de
gustibus non est disputandum”, ou em portugués, “gosto ndo se discute”. Este ditado referia-se,
originariamente, ao fato de ser simples perda de tempo tentar convencer alguém, com argumentos
racionais, a gostar ou desgostar de determinadas comidas ou bebidas. Mas isso também se
relaciona claramente com a argumentacao que acabei de fazer acerca da autodefini¢cdo do gosto
pessoal. 1sso quer dizer que nossos gostos sdo inquestionaveis, “nossos” no sentido de que ndo
podem ser legitimamente contestados por outra pessoa (Barbosa & Campbell, 2006, p. 114).

Sugeri anteriormente que 0 consumo, e mais especificamente talvez o fazer compras,
poderia ser visto como um processo pelo qual os individuos resolvem o “problema” da identidade
pessoal. Eles “descobrem quem sdo” monitorando suas reacles a varios produtos e servicos,
estabelecendo assim seus gostos e desejos especificos. Mas, como 0s p6s-modernos gostam de
salientar, na sociedade contemporanea, os individuos mudam de gostos e preferéncias a medida
que, seja por seguirem a moda, seja por buscarem um status mais elevado, passam pelo processo
de se recriarem. Isso parece contrariar a hipdtese de que 0 consumo permite que as pessoas
descubram quem elas realmente sdo; se ja descobriram a resposta para essa pergunta, por que
deveriam trocar uma identidade especifica por outra? Na verdade, por que deveriam continuar
participando tdo entusiasticamente quanto antes da busca de novos produtos e servigos, se ja

resolveram a questéo de sua identidade pessoal? Creio que as respostas para essas perguntas podem



ser encontradas na compreensao da fungdo ontoldgica que o atual consumismo moderno preenche

(Barbosa & Campbell, 2006, pp. 117 - 118).

3.3.1 Idade e estagio de ciclo de vida.

As pessoas mudam seus gostos ao longo da vida, os produtos e servigos que consomem
geralmente estas mudancas estdo relacionadas a idade (Kotler & Armstrong, 2007).

Nesse sentido, Churchill e Peter (2000) comentam a existéncia dos ciclos de vida familiar,
isto €, “conjunto de estagios pelos quais as familias passam e que influenciam suas necessidades e
a capacidade de satisfazé-las” (p. 162).

...quem sofre de bulimia é a menina mais nova. Por qué? Porque ela ja ta inserida nesse
mercado consumista e de que a imagem, ela é muito importante, né.Eu acho que um pouco
se perdeu, até pelo fato da gente ter esse imediatismo, hoje, né, o (self) (00:09:38), né. Hoje
é tudo muito (self) (00:09:40), é tudo muito imediato, entdo é muita cobranca, vocé tem
que t& impecavel, né, tem que aparecer o rosto, né, a mulher tem que ta...e ai as blogueiras
e... mundo muito imediatista, uma coisa muito maluca, parece que 0 mundo vai te engolir,
né, se vocé nao for...se vocé ndo seguir aquele padrdo vocé ta fora. Eu acho que o que a
gente tem que valorizar ndo é isso, 0 que a gente tem que valorizar é que cada pessoa € uma
pessoa, € um individuo. Se vocé tem a anca maior que a outra, € a outra tem o peito
maior...(Entrevistada A).

“Diferentemente de nossas avos, ndo nos preocupamos mais em salvar nossas almas, mas
em salvar nossos corpos da desgraca da rejeicao. Nosso tormento néo € o fogo do inferno, mas a

balanga e o espelho” (Del Priori, 2000, p. 52).
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3.3.2 Ocupacio.

“A ocupacdo de uma pessoa afeta os bens e servigos que ela adquire. Os trabalhadores
bracais tendem a comprar roupas de trabalho mais simples, enquanto 0s executivos compram mais
ternos” por exemplo (Kotler & Armstrong, 2007, p. 120).

Mais do que as identidades sociais, mascaras ou personagens adotadas, mais até do que

idéias e convicgdes, frageis e manipuladas, o corpo € a propria realidade da pessoa.

Portanto, ja ndo existe vida privada que nao suponha o corpo. A verdadeira vida ndo é mais

a vida social do trabalho, dos negdcios, da politica ou da religido: é a das férias, do corpo

livre e realizado (Proust, 1993, pp. 105 - 106).

O trabalho € considerado fonte de criatividade, autoexpressdo e identidade (Barbosa &
Campbell, 2006, p. 41).

3.3.3 Condicbes econdmicas.

Inevitavelmente a situacdo financeira de uma pessoa afetara na escolha de compra de um
produto. Os investigadores trabalham com bens sensiveis a renda acompanhando suas tendéncias
relativas a renda pessoal, a poupanca e as taxas de juros. Se indicadores econdémicos apontarem
uma recessdo, os profissionais tém a opcéo de reprojetar e reposicionar seus produtos para outro

tipo de preco condizente com a situacdo do mercado (Kotler & Armstrong, 2007).

3.3.4 Estilos de vida.

E o padréo de vida de uma pessoa expresso em sua psicografia, envolve a avaliacdo das

principais dimens6es do consumidor como atividades, interesses e opinides (Kotler & Armstrong,



2007). Segundo Queiroz e Otta (2000) “O corpo humano é submetido a um processo de

humanizacdo, e sua experiéncia é modificada pela cultura” (p. 21).

3.3.5 Personalidade e auto-conceito.

Cada pessoa possui uma personalidade distinta que o influenciard em seu comportamento.
Schiffman e Kanuk (2000) consideram que os individuos se véem muitas vezes influenciados pelos
conselhos de outras pessoas, especialmente quando se tratam de produtos e servicos a utilizar. As
opinides estdo constantemente influenciadas pelos individuos ao redor.

Passando pelos conceitos de identidade/diferenca/transcultura, Bauman (2002) contribui:
“A proposta apresentada nos dias de hoje para a questdo da identidade €, em si mesma, um fato
cultural de grande importancia” (p. 34). Se bem que é também um conceito bastante controverso,
e passa a ocupar um espaco de discussdo nos estudos sociais e culturais. Nesse sentido Castell
(1999) aporta:

El proceso de construccion del sentido atendiendo a un atributo cultural, o un conjunto

relacionado de atributos culturales, al que se da prioridad sobre el resto de las fuentes de

sentido. Para un individuo determinado o un actor colectivo puede haber una pluralidad de
identidades. Tal pluralidad es una fuente de tension y contradiccion tanto en la
representacion de uno mismo como en la accion social. [...] Es facil estar de acuerdo sobre
el hecho de que, desde una perspectiva socioldgica, todas las identidades son construidas.

Lo esencial es como, desde queé, por quién y para qué. La construccion de las identidades

utiliza materiales de la historia, la geografia, la biologia, las instituciones productivas y

reproductivas, la memoria colectiva y las fantasias personales, los aparatos de poder y las

revelaciones religiosas. Pero los individuos, los grupos sociales y las sociedades procesan

todos esos materiales y los reordenan en su sentido, segun las determinaciones sociales y

los proyectos culturales implantados en su estructura social y en su marco
espacial/temporal (Vol. Il, pp. 28 -29).

Assim, Valério (2015) conclui que, o processo ao qual nos referimos é denominado de
Sobreculturalidade, pois a mudanga ou transformacao sofrida surge de acordo com as necessidades

de cada individuo ou grupo cultural, para a sobrevivéncia de sua cultura. Nas palavras do autor:
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Independente da maneira do contato, esse pode gerar a transformacao na maneira de pensar

e agir de um grupo social, seja por meio da perda ou da soma de culturas

(aculturagdo/adculturacdo), seja por meio da educacdo (enculturacdo), ou por meio da

imposicdo de costumes e tradigfes (inculturacdo). Verifica-se, portanto, uma ideia de

movimento, de constante mudanca, resultado de um processo que incluiu varios elementos

e conceitos agrupados de forma complementéaria, em busca de um desenvolvimento

(Valério, 2015, p. 285).

Nesse sentido, o autor afirma gque, a mudanca é notada em todos os codigos de conduta,
nos valores morais, nas regras sociais e culturais, assim como a propria lingua, e a educacéo, que
sdo os alicerces de orientacdo de qualquer individuo no mundo. Desta forma, “o processo
sobrecultural, enquanto depende da relacdo de um individuo consigo mesmo e com 0s outros sob
forma de auto aceitacdo, encontro, conflitos e interacéo, gera uma problematica cultural e, por isso,
muda ou se transforma por adequacdo e sobrevivéncia”. E nesse movimento que o autor
compreende o processo Sobrecultural como sendo uma condi¢do de ajuste social de um individuo,
com o0 grupo ao qual pertence e aos grupos no seu entorno, “ndo se tratando de um processo
meramente aculturador, e sim somador de varias culturas, a fim de tornar o individuo conhecedor
de vérias realidades, para perceber que a cultura é viva e, portanto, versatil” (Valério, 2015, p.
288).

Nesse sentido a “personalidade é o conjunto de caracteristicas psicoldgicas singulares que
levam a reacgdes relativamente coerentes e continuas em relacdo ao ambiente. Ela é normalmente
descrita em termos de caracteristicas como autoconfian¢a, dominio, sociabilidade, autonomia,
resisténcia, adaptabilidade e agressividade” (Kotler & Armstrong, 2007, p. 122).

Geertz (2008) diz que, sugerir que a contextualizagdo social de tais “indicadores” (dos

elementos estéticos, no sentido semidtico do indice, do signo) é uma forma mais Util de



compreender a maneira pela qual “indicam”, e o que significam, do que for¢a-los em paradigmas
esquematicos ou despi-los, transformando-os em sistemas abstratos de regulamentos, que, de
alguma maneira os “geraram”. O que nos permite falar desses indicadores em uma linguagem
comum e de uma forma Util, e o fato de que todos registram uma sensibilidade comunitéria, ou
seja, que representam, para todos que participam daquela comunidade, uma disposicéo de espirito
comum. (p. 23).

Richers (1984) afirma que “a personalidade de um individuo é composta de uma
multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes, crengas, motivos, intencdes,
preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e normas culturais” (p. 49).

Para Berger (2006) todos estes fatores que relacionam personalidade e aparéncia junto com
triunfo da beleza seriam impossiveis sem o auxilio da moda e da midia. A moda que faz sucesso
nos anos de 1920 ainda tem inspiracdo francesa, mas como 0 cinema americano comeca a
despontar e o Brasil trava relagfes politicas e militares com os E.U.A, aos poucos os modelos
norte-americanos de roupas, comidas, filmes e outros bens culturais passam a fazer parte do nosso
universo e serdo associados aos ideais de modernidade que tanto desejamos alcangar. Sobretudo,
chegam a n6s os padrdes corporais das divas do cinema e vai se criando na mentalidade da mulher
brasileira uma preocupagdo com o corpo e com a moda muito mais intensa do que no passado.

Segundo Cott (s/d), no século XX tornou-se possivel ndo so reivindicar um estilo de vida
americano, mas também difundi-lo:

Durante os anos 20, 40% dos lares adquiriram radios, e a freqiiéncia semanal dos cinemas

duplicou-se, atingindo no final da década 100 a 115 milhdes de espectadores. Inquéritos

indicavam que mesmo as estrelas de cinema tinham substituido os lideres politicos,

empresariais ou artisticos como as figuras mais admiradas pelos jovens. Novas formas de
comunicagéo forjavam informagdes e valores comuns (pp. 95 - 96).
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Apoiados nas palavras de Lévi-Strauss (1993) “Porque para conseguir aceitar-se nos outros
(...) é necessario, primeiro, recusar-se em si mesmo” (p. 44).

A personalidade pode influenciar na escolha de determinada marca. Kotler e Armstrong
(2007) concebem a idéia de que as marcas também possuem personalidade e que os consumidores
tendem a escolher marcas cuja personalidade corresponda a sua propria. Pois sustentam que a
personalidade da marca é a mistura especifica de caracteristicas humanas que podem ser atribuidas

a determinada marca.

3.4 Fatores psicologicos

Segundo Saldanha (2008), John B. Watson surge em 1913 com a Primeira Grande Forca
da Psicologia — o behaviorismo. Podemos situar esta corrente como o inicio de um periodo
moderno na Psicologia ocidental. Watson fez uma varredura nos conceitos de consciéncia e de
imaginacdo de William James e outros, negando o valor da introspecgéo. Ele rejeitou tudo o que
ndo pudesse ser mensuravel, replicavel ou observavel pelos cinco sentidos. Segundo ele, somente
0 comportamento manifesto era possivel de ser validado cientificamente. Embora os estudos que
se sucederam mostrassem que essa postura ndo era correta sob alguns aspectos, a visao de Watson
na epoca foi determinante para a expansao da Psicologia, inclusive na area da aprendizagem.

Ainda para Saldanha (2008), Sigmund Freud (1856-1939) emerge com a Segunda Grande
Forca da Psicologia — a Psicanalise, onde utilizava da analogia do iceberg para explicar que o
comportamento manifesto observavel, era apenas um terco do iceberg. E que a parte submersa, 0s

outros dois tercos, por ele denominados de inconsciente, correspondiam a instintos, pulsdes,



sentimentos determinantes do comportamento e das motivagdes mais profundas do ser humano,
mostrando que, sob certas circunstancias, parte desses contetdos vinham a tona de forma
patoldgica e eram decisivos para 0s nossos afetos, escolhas e tendéncias psiquicas.

Saldanha (2008) esclarece que Carl Gustav Jung (1875-1961), seguidor de Freud, afirmou
que além do inconsciente pessoal, havia também o inconsciente coletivo atuando e influenciando
na manifestacdo da personalidade do individuo. Jung contribuiu, ainda com a dimenséo espiritual
da psique, muito embora, foi o psiquiatra italiano Roberto Greco Assagioli (1888-1974), que

ampliou o conceito do inconsciente, inserindo a dimensao espiritual em seu modelo de consciéncia.

3.4.1 Motivagéo.

Para Schiffman e Kanuk (2000) a motivacdo é uma forca impulsora dentro dos individuos
que os leva a consumar uma acdo. Esta forca impulsora é produzida por um estado de tenséo que
é resultado de uma necessidade ndo satisfeita.

E, de acordo com Pinheiro et al (2004), uma vez esta necessidade detectada, o individuo empreende
uma agdo ou tem um comportamento afim de reduzir a tenséo, orientando-a para um objetivo vinculado a

necessidade inicial. “Os diktats da moda comandam sua aparéncia, uma aparéncia cada vez mais

interiorizada, indo das roupas as formas do corpo e a textura da pele” (Perrot, 2005, p. 472).

“Contra um campo aberto ndo ha desejo, nem ardor; a vaidade tem repugnéncia a entrar
pacificamente, armada sim: a muralha incita, porque impede” (Matias Aires, 2003, p. 110). Esse
engano criado pela vaidade anima o ser humano. Se fosse indiferente, ndo teria esperanga e nem
partiria para a acdo. A falsa ideia de felicidade condicionada pela vaidade causa o desejo: O

conceito que fazemos de qualquer bem, sempre excede ao mesmo bem, e assim perdemos quando
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o0 alcancamos; de sorte que a fortuna parece estd tanto em possui-la, como em deseja-la. As
fortunas, ou consistem na abundancia, ou no poder, ou no respeito: estas sao as mesmas fontes
donde nasce a vaidade, e com efeito se ha vaidade sem fortuna, ndo ha fortuna sem vaidade (Aires,
2003, p. 49).

Kotler e Armstrong (2007) concluem afirmando que uma necessidade se torna um motivo
quando atinge certo grau de intensidade, logo um motivo € uma necessidade significativamente
forte fazendo com que a pessoa busque satisfazé-la.

Parece desconcertante atualmente é que o corpo é tomado em si mesmo; ha uma espéciede

culto ao corpo que ganha cada vez mais importancia na vida social. VVeste-se o corpo, cuida-

se do corpo, constroi-se 0 corpo, e € neste sentido que se pode falar de um culto ao corpo

como sendo (um pouco por todo lado do mundo) uma das marcas deste hedonismo
(Maffesoli, 1998, p 52.)

3.4.2 Percepcao.

Sternberg (citado por Pinheiro et al, 2004) define percepcdo como: “O conjunto de
processos psicologicos pelos quais pessoas reconhecem, organizam, sintetizam e conferem
significacdo as sensacdes recebidas por meio dos estimulos ambientais captados pelos érgdos dos
sentidos (visdo, audicdo, gustacéo, tato e olfato)” (p. 22).

Schiffman e Kanuk (2000) descrevem percepc¢do como “a forma que vemos o mundo que
nos rodeia” (p. 177). Deste modo, dois individuos, ainda que submetidos aos mesmos estimulos,
0s interpretem e organizardo de maneiras distintas. “a variedade da expressao artistica é resultado
da variedade de concepcdes que o0s seres humanos tém sobre como sdo e funcionam as coisas. Na

realidade, sdo uma unica variedade” (Geertz, 2008, p. 181).



“A reabilitacdo do corpo certamente constitui um dos aspectos mais importantes da vida
privada. Com efeito, ela modifica a relagéo do individuo consigo mesmo e com 0s outros” (Proust,
1993, p. 102).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), uma pessoa motivada estd pronta para agir, deste
modo a maneira que ela age é influenciada por sua percepg¢do da situacdo. Logo, percepcéo é o
processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes e estimulos ao seu
redor para formar uma visdo do mundo.

Andnimas, as que ndo sdo belas, simplesmente recusam seus corpos, tanto mais quanto

vivemos hoje a supremacia da aparéncia. A fotografia, o filme, a televisdo e os espelhos

das academias ddo & mulher moderna o conhecimento objetivo de sua prdpria imagem.

Mas, também, a forma subjetiva que ela deve ter aos olhos de seus semelhantes. Numa

sociedade de consumo, a estética aparece como o motor do bom desenvolvimento da

existéncia (...) A feiura é vivida como um drama. Dai a multiplicacdo de fabricas de
‘beleza’ cujo pior fruto é a clinica de cirurgia plastica milagrosa (Del Priori, 2000, p. 80).

3.4.3 Aprendizagem.

Kotler e Armstrong (2007) sustentam que as pessoas adquirem crengas por suas
experiéncias empiricas e descreve crenga como € um pensamento descritivo que as pessoas tém
em relacéo a algo.

Os meios através dos quais a arte se expressa e 0 sentimento pela vida que os estimula séo
inseparaveis. Assim como ndo podemos considerar a linguagem como uma lista de
variagdes sintaticas, ou 0 mito como um conjunto de transformaces estruturais, tampouco
podemos entender objetos estéticos, como um nimero encadeamento de formas puras
(Geertz, 2008, p. 148).
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Segundo Kotler e Armstrong (2007), atitude compreende as avaliagdes os sentimentos, e
as tendéncias relativamente coerentes de uma pessoa quanto a um objeto ou uma idéia.

“Eu concordo, coisas de mulher! Quem que ndo gosta de se sentir cheirosa, passar e ouvir

um ‘Uhm, que cheirinho gostoso!’, ai a gente diz que é o meu cheiro” (Entrevista de

trabalhos anteriores).

Matias Aires (2003) retomou essa nogédo de vaidade como o motor da ac¢do e explicou que
esse carater deve-se ao fato de que, para alguém movido pela vaidade, é o impacto da acdo que
importa e ndo suas razbes: “o objeto da vaidade é que uma acédo se faca atender, e admirar, seja
pelo motivo ou razdo que for” (p. 56). E como ja comentado no decorrer da investigacao, reafirma
Aires (2003) “Nao vivemos contentes, se a nossa vaidade néo vive satisfeita” (p. 42).

Imagens ideais do corpo humano levam a representacdo mutua e a insensibilidade,

especialmente entre aqueles que possuem corpos diferentes e fora dos padrdes. Em uma

sociedade ou ordem politica que enaltece genericamente ‘o corpo’, corre-se 0 risco de negar
as necessidades dos corpos que ndo se encaixam no paradigma (Sennett, 1997, p. 22).

3.4.4 Crencas e atitudes.

Ao se referir as experiéncias culminantes ou transcendentes, de jubilo ou éxtase, que
independem de a pessoa estar ou ndo ligada a religido, Maslow (1962) revela que naquele momento
testemunhava-se uma expansdo da psicologia. Refere-se a “teoria do instinto ou teoria das
necessidades basicas e como 0 homem é exortado a ser fiel a sua propria natureza, a ser auténtico
e a procurar as fontes da sua acdo em sua natureza intima e profunda”. Cria o vocabulo
“instintoide” para pontuar a dimensdo superior que favorece a emergéncia de valores positivos

sem 0s quais as pessoas se tornam fechadas a novas possibilidades (p. 194).



O fato da pessoa ter passado pelas experiéncias culminantes faz com que ela mude de
valores e se torne mais auténtica, fazendo a ponte entre o interno e o externo, implicando numa
autotransformacao e, por conseguinte, numa nova relacdo com as pessoas com guem convive
diretamente e com a sociedade em geral. Ela ndo s6 se transcende de varios modos como
transcende também a sua cultura, resistindo a endoculturacdo (Maslow, 1962, p. 38).

Maslow (1962) afirma que a normopatia, ou seja, a patologia em que o individuo nega a
prépria esséncia, passa a ser a norma vigente. Perde-se 0 sentido do “sagrado” em niveis pessoal
e social. A dimensdo superior propria do ser “é sagrada”, mas nao se restringe a identidade pessoal,

vai “além” e “através” dela em suas relagdes. E a dimenséo transpessoal (p. 40).

- Se vocé pudesse escolher alguma coisa pra mudar em vocé, vocé mudaria? Pode ser
sincera.

- Ndo mudaria. Eu gosto de mim mesma, do jeito que eu sou. Eu gosto. Eu sou muito grata
a Deus por ter me feito, assim, com salde e tudo, porque... Tipo assim, se eu fosse cego.
Eu falaria: ndo, eu queria nascer com a visdo ou com a audicéo perfeita, mas gragas a Deus,
eu nunca tive nenhum problema assim.

- O que vocé acha dessas pessoas hoje em dia que, por exemplo, estdo sempre fazendo
intervencdes cirdrgicas, lipoaspiracdo, vivem na academia, vivem uma vida de dieta? O
que vocé acha dessas coisas? Das pessoas que, como vocé falou, o seu cabelo, vocé se
sentia mal, muita gente sofre bullying por causa do cabelo. O que vocé acha desse tipo de
coisas que acontecem hoje em dia?

- Entdo, eu acho que hoje em dia as pessoas valorizam muito o exterior, se preocupam
demais. Claro que vocé ndo deve se despreocupar totalmente, mas também ndo deve ser
uma coisa exagerada, que qualquer coisinha quer mexer, ja quer fazer uma lipo, quer fazer
botox, né? N&o tem que ser uma coisa exagerada, entendeu? Vocé tem que se cuidar mais
como (-ininteligivel 00:17:30). Exagerado demais, eu acho que a pessoa deve ter algum
problema mental, algum tipo de comportamento que teve na infancia ou na adolescéncia
que fez com que a pessoa fosse assim.

- Deus faz tudo perfeito. Eu penso assim, entendeu? Ent&o, se ele te fez com esse cabelo,
com essa cor de pele, é porque eu tenho certeza que vocé é especial. Entendeu? Vocé é
diferente, vocé tem que ser grata por ser diferente, por ndo ser igual aos outros, entendeu?
Vocé ndo deve deixar a moda ditar o que vocé deve vestir, 0 que vocé deve fazer. Vocé
deve vestir o que vocé gosta, fazer o que vocé quer, e se tiver de acordo com a moda, tudo
bem, 6timo. Mas se ndo tiver, também, faca. Ndo deixe a moda, a induistria da beleza ditar
0 que vocé tem que fazer. (Entrevistada C)
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Para Geertz (1989), a cultura é uma teia de significados tecida pelo homem. Essa teia
orienta a existéncia humana. Trata-se de um sistema de simbolos que interage com os sistemas de
simbolos de cada individuo numa interagéo reciproca. Seu processo € essencialmente semiotico.
O homem ¢é um animal amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu, assumo a
cultura como sendo essas teias e a sua andlise; portanto, ndo como uma ciéncia
experimental em busca de leis, mas como uma ciéncia interpretativa, a procura do
significado (pp.15 - 21).
Entretanto, esta percepcéo de diversidade cultural pode incluir diferencas de estilos sociais
e comunicacionais, de visdes do mundo, de tradi¢des, de normas, de regras, de papéis e de
expectativas. “Nada a respeito das rela¢cbes humanas inter ou multiculturais é realmente novo, mas,
unindo certas ideias sobre comunicagéo, cultura, sociedade, educacéo e psicologia emergiu, uma
nova forma de observar e de aprender sobre a interagéo entre culturas” (Hall, 2003, p. 67).
Observamos que ha uma estreita relacdo entre a cultura e a identidade, pois a identidade
esta construida em uma rede de simbolos e significados e conforme Gimenez (1994) a
“interiorizagdo da cultura é a identidade”. Em sinteses “as pessoas e 0s grupos, para definir suas
identidades e seus tracos culturais, se valem de um conjunto de elementos como parte de uma
historia, de um lugar, de uma comunidade e de uma familia” (p. 52). Isto €, a cultura determina a
identidade ao dar sentido a experiéncia através das diversas representaces simbolicas pelas
relacdes historicas e sociais.
E um problema social porque, em um mundo heterogéneo, o encontro com o outo, com o
estranho, com o diferente € inevitavel. E um problema pedagdgico e curricular ndo apenas
porgue criangas € 0s jovens, em uma sociedade atravessada pela diferenca, forcosamente
interagem com o outro no proprio espago da escola, mas também porque a questao do outro
e da diferenca ndo pode deixar de ser matéria de preocupacdo pedagdgica e curricular
(Silva, 2014, p. 97).

Desta forma, ocorre que quando o0 “outro” ao ser ignorado e reprimido, por suas

peculiaridades resulta em conflitos, confrontos e em alguns casos em violéncia. “O problema é



que esse “outro”, numa sociedade em que a identidade se torna cada vez mais, difusa e descentrada,
expressa-se por meio de muitas dimensdes”. Como por exemplo: 0 outro é negro, o outro é de
outra nacionalidade, o outro é outro género, etc. (Silva, 2014, p. 97).
Nesse sentido, para Ana Maria D’Avila (2011) apoia e contribui dizendo que: a principal
caracteristica do multiculturalismo ¢ a diferenca. E define o termo multiculturalismos a seguir:
Multiculturalismo € a teoria que defende a valorizacdo da cultura dos diversos grupos que
compdem a humanidade, que defende que ser diferente ndo significa ser nem melhor nem
pior do que ninguém, que é contra a uniformizagdo e a padronizacéo do ser humano, que
valoriza as minorias e suas especificidades e que entende que o mais valioso que tem a
humanidade ¢ a sua diversidade (p. 214).
Afirma, ainda que:
Durante siglos, se considero que ser humano “bueno” era el hombre blanco, saludable, rico,
cristiano, heterosexual y alfabetizado. Diferentemente, las mujeres, negros, indigenas, no
cristianos, homosexuales, discapacitados, pobres y analfabetos fueron, y muchas veces aln
continuan siendo, considerados seres de segunda clase, seres inferiores por no corresponder

al padron culturalmente impuesto por la cultura occidental hegemoénica (D’ Avila, 2011, p.
213).

Assim sendo, esse processo se efetiva por meio de varios estados de consciéncia, segundo
a autora contribui:

Ao mesmo tempo em que o todo ou a unidade é a meta, a plena consciéncia das partes que

compde sua articulacdo € necessaria para a compreensdo desse todo em um constante

intercambio das partes no todo e do todo nas partes e mais além dessas. Tal integracdo

ocorre por meio dos aspectos dindmicos eixo experiencial e evolutivo, integrados ao corpo

tedrico (Saldanha, 2008, p.160).

Conceito de Unidade -A unidade fundamental do Ser ou da ndo fragmentagcdo é o
pressuposto basico em Psicologia Transpessoal, de onde partem e para onde convergem todos 0s
recursos nessa abordagem. Isto é, podemos conceituar unidade como a propriedade indivisivel do

ser e a vivéncia desse estado permite ao individuo experimentar estados de paz, confiancga, entrega,

resultando em estados de desapego, serenidade e harmonia.
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“Quando abordamos a unidade coésmica, referimo-nos ao fim da dualidade, das
polaridades. E o todo, é 0 absoluto, é a plena luz. Neste nivel, inexiste tempo e espaco. E um eterno
agora, um eterno ser-unico, indivisivel. ” E estar presente no “aqui e agora” (Saldanha, 2008, p.
42).

Conceito de Vida - Segundo Pierre Weill (1989) “é um pulsar continuo no qual nascer,
morrer e renascer fazem parte de um processo. Possibilita mudar ou ainda, rever valores e crengas
do individuo, o qual é um ser transformador de energia em um sistema evolutivo com eterna
continuidade” (p. 36). Em alinhamento com o conceito de unidade, a vida individual é totalmente
integrada com a vida césmica. A vida é pautada por duas etapas basicas em seu processo de
evolucdo: morte e renascimento.

O homem é um animal amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu, assumo a

cultura como sendo essas teias e a sua analise; portanto, ndo como uma ciéncia

experimental em busca de leis, mas como uma ciéncia interpretativa, a procura do

significado (Geertz, 1978, pp. 15 - 21).

O esquema de Kotler (1998) é bastante completo, no entanto, este autor enxerga os fatores
de uma maneira extremamente sistémica. Porém, se observamos e temos a oportunidade de
conviver com nosso publico alvo - que no caso desta investigacdo sdo as mulheres — percebemos
que que é um sistema ciclico, ou seja, os fatores interagem entre si ao redor de um individuo
conforme os padrdes em que nasceu e cresceu por meio da endoculturacéo.

Até que alguém nesta cadeia, por contato com outras realidades “decide” romper este

sistema por meio da sobreculturalidade.



Isso, naturalmente, levanta uma questdo muito interessante no que diz respeito a mudanca

cultural e a natureza da sociedade contemporanea. Sera que a propria amplitude e a difusédo

da atividade de consumo contribuiram para modificar nossa visao da realidade? Sera que o

grau acentuado com que o mundo que vivenciamos vem sendo cada vez mais moldado por

nos para satisfazer nossos desejos significa que agora aceitamos — se ndo implicitamente

— uma teoria que considera a realidade um produto de nossos desejos? Dai resultando que

a visao de mundo da Nova Era pode ser tomada como surgida em consequéncia de um

processo de extrapolacdo dos pressupostos em que se fundamenta o consumismo moderno?

(Barbosa & Campbell, 2006, p. 130).

Por exemplo, uma mulher que nasceu e cresceu no Estado de S&o Paulo, uma mora no
Jardim Pari alto e outra no bairro Morumbi. Ambas estdo rodeadas pelos mesmos estimulos
culturais e simbélicos, no entanto, cada uma percebera a sua maneira.

Para concluir, estamos de acordo com Douglas (2007), quando critica as ciéncias sociais
em geral pelo fato de levar em conta apenas a pessoa humana como algo isolado. Em contrapartida,
as ciéncias econdmicas tém o modelo abstrato simplificado de processos sociais que costumavam
aceitar. Ela estd no caminho adequado para realizar o que seria necesséario para um dialogo
proveitoso com os antrop6logos.

Precisamos de uma definicdo de pobreza em termos de exclusdo da informacgdo. Mas
principalmente estamos de acordo com a seguinte afirmagéo: “Provavelmente ndo necessitamos
de uma definicdo de consumo, mas realmente precisamos de uma teoria informativa da circulacéo
de pessoas e bens” (p. 30).

A seguir, apresentamos o esquema da Dindmica Comportamental do Consumo Segundo a

Perspectiva da Piramide de Maslow Dentro dos conceitos abordados de Philipe Kotler em Um

Padréo Ciclico.
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FATORES PESSOAIS

Esquema Estrutural 1: Sincretismo Conceitual resultante das Reflexdes deste Capitulo.
Fonte: Elboracéo prdpria.

Ou seja, os fendmenos sociais em relacdo a problematica que trabalhamos néo séo abstratas
como as ciéncias sociais, mas também ndo tdo sistematicas como as ciéncias econémicas ou 0
esquema de Kaotler.

No processo de influéncia ao consumo na industria da beleza os processos ocorrem de

maneira ciclica comunicando-se e interagindo entre si.



Bibliografia Parcial

Aparicio Gervas, J. M. (2011). Interculturalidad, educacién y plurilinguismo en América Latina.
Valladolid: Piradime.

Baldanza, R. F., & Abreu, N. R. (2006). A comunicacdo na midia e os simbolos de beleza: reflexdes sobre
a influencia da industria cultural da difuséo de valores estéticos. INTERCOM SUDESTE 2006.
Ribeirdo Preto: XI Simpésio de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste.

Barbosa, L., & Campbell, C. (2006). Cultura, consumo e identidade. Rio de Janeiro, Brasil: FGV.

Bassanezi, C., Pinsky, & Pedro, J. M. (2013). Nova Hist6ria das mulheres no Brasil (1. ed., 12
reimpressao ed.). Sdo Paulo, Séo Paulo, Brasil: Contexto.

Batista, C. A. (2014). Diversidad e Identidad en Republica Dominicana. Republica Dominicana: 22 ed.
Ministério de Cultura. Santo Domingo: INDAASEL.

Bauman, Z. (2002). La cultura como praxis. Barcelona: Paidos.

Berger, M. (2006). Corpo e identidade feminina (Tese de Doutorado). Departamento de antropologia da
Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas da Universidade de Sdo Paulo, S&o Paulo.

Boone, L. E., & Kurtz, D. L. (1998). Marketing comtemporaneo (82 ed.). Rio de Janeiro: LTC.

Bourdieu, P. (1974). A economia das trocas linguisticas. Sdo Paulo: Perspectiva.

Branddo, C. R. (1981). O que é Educagdo? Séo Paulo: Brasiliense.

Castells, M. (1999). La era de la Informacién. Economia, sociedad y cultura. Vol. Il. El poder de la
Identidad. . Buenos Aires: Siglo XXI.

Certeau, M. (fevereiro de 1982). Histoires du corps. Espirit(62), 35.

Churchill, G. J., & Peter, J. P. (2001). Marketing: criando valor para os clientes. Sdo Paulo: Saraiva.

Cobra, M. (2007). Marketing basico. Sdo Paulo: Atlas.

Cott, N. F. (n.d.). O estilo americano dos anos 20. Em G. Duby, & M. Perrot, Histéria das mulheres no
ocidente (Vol. 5). Porto: Edi¢Bes Afrontamento Ltda.

D'Avila, A. M. (2011). A contribuig&o da teoria do multiculturalismo para a defesa dos direitos
fundamentais dos indigenas brasileiros. Acesso em 02 de 06 de 2016, disponivel em
http://www.conpedi.org/manaus/arquivos/anais/manaus/estado_dir_povos_ana_maria_

Debord, G. (1992). A sociedade do espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto.

Del Priore, M. (2000). Corpo-a-corpo com a mulher: Pequena historia das transformagdes do corpo no
Brasil. Sdo Paulo: SENAC.

Douglas, M. (jul./dez de 2007). O Mundo dos bens, vinte anos depois. Horizontes Antropologicos(ano
13), pp. 17-32.



215

Duarte, E. B. (1996). Propdem-se. Contatos imediatos: a construgdo da imagem corporal nos anuncios
classificados. Em I. A. Sil, Corpo e sentido: a escuta do sensivel. Sdo Paulo: Vozes.

Eckert, C. (1995). Do corpo dilapidado a memoria reencantada. Em O. F. Leal, Corpo e Significado (p.
14). Porto Alegre: Universidade Estadual Paulista.

Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (2000). Comportamento do consumidor. Sdo Paulo: 82
ed. LTC.

Espina Barrio, A. B. (2005). Manual de Antropologia Cultural. Recife: Massangana.

Geertz, C. (1978). A interpretacao das culturas. Rio de Janeiro: Zahar.

Geertz, C. (1989). A interpretacao das culturas. Rio de Janeiro: Guanabara Koogan.

Geertz, C. (2008). O saber local: novos ensaios em antropologia interpretativa (102 ed.). Petropolis:
Vozes.

Gimenéz, G. (1994). Paradigmas tedrico metodoldgicos en sociologia y la cultura. Mexicana de Ciencias
Politica y Sociales - Universidad nacional Auténoma de México - Division de Estudios de
Posgrado., n® 155 - enero/marzo - pp. 51-68.

Goldenberg, M. (2007). Nu e vestido: Dez antrop6logos revelam a cultura do corpo carioca (22 ed.). Rio
de Janeiro: Record.

Goldenberg, M. (2011). O Corpo como Capital: Género, Casamento e Envelhecimento na Cultura
Brasileira. Revista de Design Inovacdoe Gestao Estratégica, 1(1).

Hall, S. (2003). Da diaspora: identidades e media¢es culturais. Organizacdo liv Sovik. (A. I. Resende,
Trad.) Brasilia: Represetacdo da UNESCO no Brasil: UFMG.

Harris, M. (2011). Antropologia Cultural. Madrid: Alianza.

Hellinger, B. (2007). Ordens de Amor: um guia para o trabalho com constelacGes familiares. (N. de
Araljo Queiroz, Trad.) Sao Paulo: Cultrix.

Jaime Junior, P. (2001). Etnomarketing: antropologia, cultura e consumo. Revista de Administracdo de
Empresas - RAE, 41(4), 68 - 77.

Kotler, P. (1998). Administracdo de marketing: andlise, planejamento, implementac&o e controle. . S&o
Paulo: Atlas.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2007). Principios de marketing (12 ed.). S&o Paulo: Prentice Hall Brasil.

Kuhn, T. (2001). A estrutura das revolucdes cientificas. 16. ed. S&o Paulo: Perspectiva.

Laplantine, F. (1994). Aprender antropologia. 72 Ed. (M.-A. Chauvel, Trad.) S&o Paulo: Brasiliense.

Lauretis, T. (1994). A tecnologia do género. Em B. H. Hollanda, Tendéncias e impasses: o feminismo

como critica da cultura (p. 15). Rio de Janeiro: Rocco.



Lévi-Strauss, C. (1993). Jean-Jacques Rosseau: fundador das ciencias do homem. Em Antropologia
Estrutural Dois (pp. 13 - 21). Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro.

Lévi-Strauss, C., Spiro, M. E., & Gough, K. (1956). Polemica sobre el Origen y la Universalidad de la
Familia. Barcelona: Anagrama.

Lipovetsky, G. (2004). Metamorfoses da cultura liberal: a ética, midia e empresa. Porto Alegre: Sulina.

Lipovetsky, Roux, & Massa. (2005). Luxo eterno, luxo emocional. Em G. Lipovetsky, & E. Roux, O luxo
eterno (M. L. Machado, Trad.). S&o Paulo: Cia das Letras.

Maffesoli, M. (1998). Deixar de odiar o presente. Em Etica e estética na Antropologia. FlorianGpolis:
UFSC.

Martin, M. C., & Kennedy, P. (1993). Advertising and Social Comparison: Consequences for Female
Preadolescents and adolescents. Psychology & Marketing., 23 - 46.

Maslow, A. H. (1962). Introducéo a psicologia do ser (22 edicdo ed.). (A. Cabral, Trad.) Rio de Janeiro,
Brasil: Eldorado.

Matias Aires. (Dezembro de 2003). Reflexdes sobre a vaidade dos homens. Kriterion, 44(108), 253 - 278.

McCraken. (2007). Cultura e consumo: uma explicacéo tedrica da estrutura e do movimento do
significado cultural dos bens de consumo. RAE - Classicos, 18 - 32.

Mead, M. (1970). Cultura e compromisso. Barcelona: Gediza.

Ortega y Gasset, J. (2016). EL hombre y la gente. Madrid: Biblioteca Nueva.

Ortega y Gasset, J. (2001). Historia como sistema - Obras completas. Madrid: Biblioteca Nueva.

Osorio, L. C. (1996). Familia hoje... Porto Alegre: Artes Médicas.

Perrot, M. (2005). As mulheres ou os siéncios da histéria. (V. Ribeiro, Trad.) Sdo Paulo: EDUSC.

Pinheiro, R. M., Castro, G. C., & Silva, H. H. (2004). Comportamento do consumidor e pesquisa de
mercado. Riode Janeiro: FGV.

Proust, A. (1993). Fronteiras e espacos do privado. Em A. Proust, G. Vincent, P. Aries, & G. Duby,
Historia da vida privada - vol. 5: da primeira guerra aos nossos dias . Sdo Paulo: Companhia das
Letras.

Queiroz, R. D., & Otta, E. (2000). A beleza em foco: condicionantes culturais e psicolégicos na definicdo
da estética corporal. Em R. d. Queiroz, O corpo do brasileiro: estudos de beleza e estética. Sao
Paulo: SENAC.

Richers, R. (1984). O enigmético mais indispensavel consumidor: teoria e pratica. Revista da
administracédo, 23 - 45.

Richins. (1991). Social Comparison and the Idealized Images of Advertising. Journal of Consumer
Research., 30 - 45.

Rodrigues, J. (1999). O corpo na histdria. Rio de Janeiro: Fiocruz.



217

Saldanha, V. (2008). Psicologia Transpessoal: abordagem integrativa: um conhecimento emergente em
psicologia da consciéncia. ljui: Unijui.

Sant'Ana, D. B. (1995). Apresentacdo. Em D. B. Sant'Ana, Politicas do corpo. Sao Paulo: Estacdo
Liberdade.

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000). Comportamento do consumidor (6% ed.). Rio de Janeiro: LTC.

Scott, J. (Jul./Dez. de 1990). Género: uma categoria Gtil de analise historica. Revista de Educacéo e
Realidade, 16(2), 11.

Sennett, R. (1997). Carne e pedra: o corpo e a cidade na civilizagdo ocidental. Rio de Janeiro: Record.

Silva, T. T. (2014). A producéo social da identidade e da diferenca. Em T. T. Silva, Identidade e
Diferenca - A perspectiva dos Estudos Culturais. Petropolis: Editora VVozes.

Teixeira, S. A. (Dezembro de 2001). Producéo e consumo social da beleza. Horizontes
Antropol6gicos(16), 189 - 220.

Valaddo, C. R., & Mendes Santos, R. D. (2008). A importancia da parceria entre familia e escola no
desenvolvimento educacional. Revista Iberoamericana de Educacion(47), 7 - 26.

Valério Martins, D. (2015). A intraculturalidade nas comunidades indigenas da regido metropolitana de
Fortaleza-CE, Brasil: Caminho para o desenvolvimento e sobreculturalidade. Tesis Doutoral.
Salamanca, Espanha.

Vasconcellos Esteves, M. J. (2002). Pensamento sistémico: novo paradigma da ciéncia. Campinas:
Papirus.

Vieira, V. A. (2002). Fazendo uma revisdo nas areas de influencia no comportamento do consumidor.
READ, 8(5).

Weil, P. (1989). A arte de viver a vida. Petrdpolis: Vozes.

Winkin, Y. (coor.) Bateson, G., Birdwhistell, R., Goffman, E., Hall, E., Jackson, Scheflen, A., Sigman S.,
Watzlawick, P. (1982). La nueva comunicacon- Seleccién y estudio preliminar de Yves Winkin.
Barcelona: Kairos.

Wolf, N. (1992). O mito da beleza: como as imagens séo usadas contra as mulheres. Rio de janeiro:

Rocco.



CAPITULO IV - De Dentro e de Perto...ou Quase: Analises Etnograficas

“Nado existe mulher feia, existe mulher pobre” (Frase popular no Brasil).

Quando em uma pesquisa ndo se pode fazer perguntas, entdo como se faz? Convive,
experimenta e aprende as regras tacitas.

Para que se possa alcancar um resultado satisfatorio a partir dos objetivos da investigacao,
€ necessario a utilizacdo de uma metodologia de carater qualitativo. Pois tal como afirma Oliveira
(2002), os estudos que utilizam este tipo de abordagem tém facilidade para descrever a
complexidade de uma determinada hipo6tese ou problema, analisar a interacdo de certas variaveis,
compreender e classificar processos de cambios.

Para a coleta e analise dos mencionados dados, empregamos enfoque metodoldgico central
as entrevistas de profundidade, pois como afirma Philip Kottak (2011) “la recoleccion de
experiencias de la vida de una persona ofrece un trato cultural mas intimo y personal que los otros
métodos” (p.59). Corroborando, Da Mata (1978) diz que “(...) para distinguir o piscar mecéanico e
fisiolégico de uma piscadela sutil e comunicativa, é preciso sentir a marginalidade, a soliddo e a
saudade. E preciso cruzar os caminhos da empatia e da humildade” (p. 35).

As experiéncias de entrevistas em profundidade em casos especificos proporcionam um
vinculo do investigador com o individuo estudado, proporcionando a possibilidade de vivenciar
seus conflitos cotidianos e desta maneira a objetividade dos problemas pleiteados no trabalho. Pois
como diz Bertaux (1980) as entrevistas em profundidade de casos especificos embora sejam
particulares, sempre sdo consideradas relatos de praticas sociais: as maneiras em que o individuo

se inserta e atua no grupo que faz parte.
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Tanto com as entrevistas em profundidade, quanto com as perguntas exploratorias e
entrevistas semiestruturadas, que também vamos trabalhar nesta investigacdo, o enfoque
qualitativo é o que melhor se adequa a este estudo. N&o se optou por realizar questionarios porque
para o desenvolvimento do tema se necessita ter amplitude e qualidade nas respostas obtidas com
a finalidade de tratar o problema da investigacdo o mais a fundo possivel. Por tanto, como
mencionado anteriormente, a investigacao se baseia em entrevistas e historias de experiéncias de
vida, que serdo registradas com o uso de equipamentos audiovisuais e mediante diario de campo.
Desta maneira os individuos questionados poderdo expressar e descrever melhor seus pontos de
vista sobre o tema objeto de estudo, o que seria impossivel lograr com uma abordagem estritamente
quantitativa. Conforme Geertz, (1978) “Fazer etnografia € como tentar um manuscrito estranho,
desbotado, cheio de elipses, incongruéncias, emendas suspeitas e comentarios tendenciosos,
escritos ndo com o0s sinais convencionais do som, mas com exemplos transitorios do
comportamento modelado” (p. 20). Geertz, ainda acrescenta que “a andlise cultural é
intrinsecamente incompleta, e o que € pior, quanto mais profunda, mais incompleta” (p. 22).

M. Sahlins (1988) compartilha, “En efecto, la utilidad no es una cualidad del objeto, sino
significado de sus cualidades objetivas. [...] En la sociedad humana, ningun objeto tiene existencia
ni movimiento salvo por el significado que los hombres pueden asignarle” (pp. 69 - 170).

Para as entrevistas em um primeiro momento se pleiteava uma amostra de 32 mulheres de

acordo com o0 esquema que apresentamos no capitulo | (Tabela 1).



Para a classificagdo etaria das mulheres entrevistadas foi levado em conta os resultados da
nossa pesquisa de mestrado, realizada no ano de 2013, onde percebemos um cambio de percepcao
quanto a pressao social em relacdo a aparéncia, entre 0s 36 aos 40 anos. Por esta razdo pensou-se
em dividir a amostra pela primeira vez aos 40 anos.

A segunda e terceira divisdo resulta importante para a investigagdo ao mensurar o salario
mensal das mulheres e também se ha algum reflexo disso em suas preferencias e gastos em relacéo
a industria da beleza. Foi estipulado, ao inicio, a importancia de 2.500 reais mensais.

E por ultimo, se teria em conta aproximadamente quanto de seu salario mensal investiam
com a industria da beleza.

Como comentamos no apartado anterior, a ideia deste esquema inicial caiu por terra assim
que entramos em campo. O tema abordado é muito intimo e delicado para ser abordado em
entrevistas comprometendo a veracidade das respostas.

Outro fator verificado é que as mulheres dificilmente querem admitir ou falam o valor real
de seu salario mensal, e esta era uma informag&o crucial para a investigacéao.

Desta maneira, foi necessario adotar uma abordagem bastante mais sutil. Quem poderia
fornecer tais informag6es sem comprometer-se? Cabeleireiras, maquiadores e manicures! Assim
iniciou-se uma saga na tentativa de infiltrar-se em saldes de beleza.

Outra variavel que era de suma importancia e que contornariamos com este nome plano de

acao seria que ao invés de perguntar o salario mensal das mulheres.



221

BRAZIL 2
SAO PAULO STATE MAP """

=Y

Mato Grosso

Minas Gerais

Parana

SOUTH ATLANTIC
OCEAN = coastine

T State Boundary

[ ®m ] state Capital

Figura 6: Estado de S&o Paulo (Brasil) e seus Municipios.
Fonte: espanol.mapsofworld.com

Ao chegar a cidade foi possivel dar-se conta de como S&o Paulo era uma cidade diferente
a nossos olhos. Apesar de haver estado poucos dias no Rio de Janeiro e na propria Sdo Paulo, 0s
contrastes foram inevitaveis. E também com gratas surpresas. Foram necessarios alguns dias até
conseguirmos neutralizar-nos de tudo que ja haviamos lido e escutado sobre a cidade e manter-nos
em uma posicdo neutra. Sempre se fala sobre a periculosidade da cidade, o transito, o stress, as
pessoas, até mesmo no voo rumo ao Brasil.

Com a devida coragem, saimos afim de conhecer de perto a cidade e tudo que se falava

sobre ela com as primeiras experiéncias etnograficas no local.



Primeiro, a saga foi descobrir um 6nibus que me levasse até a FFLCH — Faculdade de
Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas da USP, onde aguardava o professor supervisor da estancia
no Brasil, Dr. José Guilherme Cantor Magnani. Durante o trajeto o que surpreendeu gratamente
foi 0 qudo as pessoas foram prestativas e solicitas ao dar informagdes. Acreditamos como a cidade,
bem como o campus universitario possuem relatos de violéncia, as pessoas que encontrava pelo
caminho faziam de tudo para que chegasse a meu destino em seguranga. Sempre fui muito bem-
recebida e acolhida em todos os paises pelos que passei, mas tal sensacdo de “bienvenida” senti
parecida em Marrocos, onde as pessoas por mais simples que fossem faziam de tudo para que se
sentisse bem-recebido e aconselhavam sobre tudo na cidade pelas mesmas razGes que em S&o
Paulo, desigualdade social/violéncia.

Outra surpresa foram os transportes publicos. O metrd por exemplo, se compara a grandes
cidades europeias como Munique, Londres, Madrid, etc. Apenas pelo fato da dimensdo de S&o
Paulo a desvantagem é ter de andar um pouco mais para encontrar uma estacao e ndo é em toda a
cidade que se oferece servigos de metrd. As linhas estdo predominantemente pelo centro da cidade
e regido.

E no centro de S0 Paulo que ¢ possivel dar-se conta de que se esta na maior metrépole da
América Latina. Os edificios a perder de vista, as enormes avenidas e em alguns locais é possivel
notar como a urbanizacdo foi “engolindo” a cidade. Foi 0 que se observou na Praca Fraklin
Roosvelt, na Consolacdo. Uma praca de aparéncia triste pelo acinzentado do concreto e onde ao
observar o entorno ¢ possivel notar igrejas relativamente antigas?* sendo “engolida” por edificios
(Fotografia 05 — p. 295). Algumas construcdes antigas totalmente abandonadas (fotografia 07 — p.

296).

21 Antigas para os padrdes de um pais que tem pouco mais de 500 anos.
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Como costuma-se dizer em S&o Paulo “O Shopping Center é a praia do Paulista” 2, entéo

para observar a movimentacao de consumo na cidade frequentamos alguns shoppings. De fato, os

shoppings estdo sempre cheios independente se é dia de semana ou feriado. Outro detalhe € que

vocé pode almocar por exemplo, as cinco horas da tarde. Porque tudo estd funcionando a todo
vapor.

Desde Espanha contactamos um lugar para viver, que nos pareceu seguro e com bastantes

meios de transporte, relativamente perto da cidade Universitaria. Foi alugado um quarto pelo site

airbnb no bairro Vila Madalena. Através das pessoas que moravam comigo neste apartamento, fiz

contatos importantissimos para o desenvolvimento da pesquisa de campo.

(AR-SM)
Subp - Séio Mateus

Figura 7: Mapa de Séo Paulo (Brasil) - Bairros e Regides.
Fonte: http://saopauloparainiciantes.com.br/2009/09/mapa-dos-bairros-2.htmi

22 Uma expressdo para evocar a ideia de que paulistas estdo sempre nos shoppings ja que ndo possuem muitas praias
como os cariocas por exemplo.



Foi a partir dai que foi possivel o trabalho de Campo no Peri Alto. A senhora, dona do
apartamento em que alugamos um quarto no airbnb, conhecia por meio de programas sociais a
diretora da creche da comunidade. Me passou o contato dela que, muito gentil me falou da
comunidade, apresentou-me a creche, contou um pouco da historia das criangas que estavam ali.
A diretora ainda me apresentou uma das maes e foi através dela que conheci a Mona, dona do sal&o
parte do objeto de estudo desta investigag&o.

Quanto aos saldes elitizados, uma informante nos ajudou muito, e entramos em contato
com 0s seguintes:

o Ckamura

o Marco Antonio Di Biaggi

o Marcos Proenga
o Mauro Freire

o Loft Hair

o Studio W

o Blend your Mind

Os mais “badalados” de Séo Paulo, favoritos das blogueiras, atrizes, modelos brasileiras e
até da Presidente Dilma Roussef. No entanto, por problemas burocraticos ou de datas
comemorativas, férias, fim de ano e etc. foi possivel realizar a pesquisa apenas com: Blend your

Mind e Studio W.
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4.1 Favela de Paraisopolis

Chegando em S&o Paulo ao entrar em contato com o Nucleo de Antropologia urbana da
Universidade de sdo Paulo, comentei com meu supervisor de estado — Dr. José Guilherme Cantor
Magnani — sobre o interesse em fazer trabalho de campo em saldes de beleza ao invés de como
comentado anteriormente, o professor Magnani me passou 0 contato de umas meninas da
graduacdo de antropologia que estavam fazendo um trabalho de etnografia em salGes de beleza da
favela de Paraisopolis. Imediatamente fiquei super animada e entrei em contato com as meninas
que foram bastante solicitas.

Marcamos para ir juntas a Favela de Paraisdpolis na semana seguinte. As meninas ja
haviam conversado com algumas donas de saldo dentro da favela. Tentamos nos “camuflar” o
maximo possivel. Mas era incrivel como destacAvamos das outras pessoas que ali viviam,
destacavamos no sentido de que se via muito claramente que ndo éramos da comunidade.

O curioso é que enguanto conversavamos com uma senhora gue era cabeleireira dentro do
proprio estabelecimento, este tinha a parede da entrada de vidro. Logo come¢ou uma estranha
movimentacao de rapazes em frente ao saldo de beleza e se podia notar que falavam sobre nés. Ja
ndo conseguiamos nos concentrar muito bem no que estava sendo dito e o clima comecou a ficar
um pouco tenso. Até que a préopria senhora nos perguntou se ndo gostariamos de conversar com
ela em outro momento. Para nossa sorte ouvimos o burburinho de que estava passando um carro
da policia, e os rapazes comecaram a dispersar.

Neste momento nos despedimos da senhora do saléo e fomos depressa ao carro que estava
estacionado na entrada da Favela. Estdvamos bastante tensas e notamos que um dos rapazes nos

seguia de bicicleta. Apesar de estarmos apenas na entrada da favela nos sentimos bastante acuadas



pois uma das coisas que sempre alertam as mulheres que véo fazer algum tipo de trabalho na favela
é que: “Vocé sO ndo sai da favela se o chefe do tréfico gostar de vocé! ”. 1sso nos deixava bastante
desconfortavel.

Depois deste episodio desistimos de morar em uma favela e decidimos fazer o trabalho em
alguma comunidade um pouco mais tranquila, foi entdo que chegamos até a comunidade Peri Alto

- Vila Nova Cachoeirinha.

4,2 Favela Jardim Peri Alto — Vila Nova Cachoeirinha

4.2.1 Primeiras impressoes.

Jardim Peri é um bairro da zona norte de S&o Paulo, pertencente ao distrito de Cachoeirinha.
Sua principal avenida é a Av. Peri Ronchetti onde estdo localizados o Supermercado Peri (principal
centro comercial do bairro), varios estabelecimentos (como por exemplo bazares, video locadoras,
academias, padarias e agcougues), a Igreja Nossa Senhora da Penha (catolica) e a Igreja Evangélica
Assembleia de Deus (Ministério de Santo Amaro). Além destas, abriga o templo da Igreja Batista
do Jardim Peri e a Igreja Presbiteriana Betel.

Embora seja tido como um bairro residencial, o Jardim Peri possui um comércio muito
variado. Segundo o jornal a Folha de S&o Paulo 2 em setembro, quando fazia campanha na favela
Peri Alto, na zona norte da capital paulista, o entdo candidato Fernando Haddad (PT) foi levado
por Pedro dos Santos de 10 anos, até um campinho de futebol. O menino pedia gramado e uma

arquibancada. No caminho até o campo, Haddad e Pedro passaram por montanhas de lixo e

2 Folha de Séo Paulo, Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/1208126-para-haddad-pior-lugar-de-
sp-e-favela-do-peri-alto-na-zona-norte.shtml Acessado em: 24 de maio de 2015.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Bairro
https://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo_(cidade)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cat%C3%B3lica
http://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/1208126-para-haddad-pior-lugar-de-sp-e-favela-do-peri-alto-na-zona-norte.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/1208126-para-haddad-pior-lugar-de-sp-e-favela-do-peri-alto-na-zona-norte.shtml
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atravessaram um rio de esgoto a ceu aberto. Avistaram palafitas de madeira, onde moradores vivem
sem agua e rede de energia elétrica. Cruzaram com ratos, moscas e baratas.

Passada a eleicdo, Haddad reconheceu a assessores gque a favela do menino Pedro foi o pior
lugar da cidade que visitou durante a campanha.

Corrego funciona como esgoto dos barracos de madeira do Jardim Peri Alto, na zona norte
de S&o Paulo. E essa favela representa um dos maiores desafios que o futuro prefeito tera que
enfrentar: o combate a pobreza na maior metrépole do pais.

Em discurso apoés a vitdria, ele afirmou que seu objetivo central era "derrubar o muro da
vergonha que separa a cidade rica e a cidade pobre™.

Dados do Censo 2010, do IBGE, mostram que 14,5% dos paulistanos --cerca de 1,5 milhdo
de habitantes-- sdo pobres (renda de até R$ 225 mensais per capita ou aproximadamente 62,5 euros
mensais?4).

Mais de 245 mil residéncias ndo tém abastecimento de esgoto totalmente adequado e 283
mil pessoas com mais de 15 anos nao sabem escrever.

As areas periféricas da cidade, mais pobres, sdo as que tradicionalmente ddo mais votos ao
PT. Neste ano, ndo fugiram a regra. A zona onde fica o Peri Alto foi uma das que deram vitoria a
Haddad.

Segundo os dados mais recentes da prefeitura, havia 1.500 imdveis na favela em 2008.
Apenas 20% contavam com agua e rede elétrica.

Também ndo havia esgotamento sanitario e s6 10% do territorio tinha iluminag&o publica

e coleta de lixo.

24 De acordo com a cotagao do euro Disponivel em: http://economia.uol.com.br/cotacoes/cambio/euro-uniao-
europeia/. Acessado em: 31 de agoso de 2016.


http://economia.uol.com.br/cotacoes/cambio/euro-uniao-europeia/
http://economia.uol.com.br/cotacoes/cambio/euro-uniao-europeia/

A maior parte das casas é de madeira, e a iluminacdo vem por meio de ligacdes
clandestinas. A falta de 4gua € contornada com baldes.

"Aqui é o pior lugar que existe. SO pela misericordia de Deus", disse Robson Bezerra, 23,
desempregado, que tenta vender seu barraco por R$ 5.000 para sair da comunidade.

Diariamente, ele vai a rua principal para encher cerca de 15 baldes de agua, que usa para
tomar banho e cozinhar.

As enchentes sdo outro problema. As casas que mais sofrem séo as palafitas, construcoes
com alicerces de madeira feitas sobre o corrego do Bispo. “Todas as minhas coisas cairam no rio.
Estou morando em meia casa"”, disse Valdemir Silva, 55, cujo barraco desmoronou pela metade
riacho adentro em uma cheia.

Haddad ja disse que sua prioridade na tentativa de reduzir a desigualdade social sera a
melhoria da qualidade dos servicos da prefeitura, principalmente salde, transporte, educacdo e
habitagdo. No dia em que fez campanha no Peri Alto, o foco ficou nessa Ultima &rea. Ele prometeu
beneficiar 55 mil familias com novas moradias e 70 mil com urbanizacdo de favelas.

A assessoria de Haddad disse que as acOes especificas para o Peri Alto serdo desenvolvidas
na nova gestao.

A gestdo atual disse que intervencBes na area estdo previstas no Plano Municipal de
Habitacdo para o periodo entre 2016 e 2020. Informou ainda que 0s corregos da area recebem

limpeza a cada 45 dias.
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Figura 8: Bairro Jardim Peri Alto.
Fonte: Google Maps.

Como comentamos anteriormente, por meio de contatos das pessoas que morei durante a
estancia na Vila Madalena, conseguimos contatos na Comunidade Vila Nova Cachoeirinha.

O contato inicial foi com a diretora da creche da comunidade. A moca foi muito solicita,
amavel e prestativa e imediatamente contatou uma das maes para que me apresentasse algum saldo
de beleza dentro da comunidade.

Antes do contato com as mulheres da comunidade, tivemos contato com seus filhos na
creche. Algumas histdérias que me contava a diretora eram de cortar o coragdo. Ao ouvir tantas
historias tristes nos inteiramos de um programa de apadrinhamento de criancas para o Natal. O
programa consistia em comprar um presente simples a uma das criangas da creche para a festa

final e chegada do Papai Noel no ultimo dia de aula.



Como tenho afilhado menino, falei com a diretora que gostaria de apadrinhar uma menina
pequena que estudasse naquela instituicdo. E assim foi, ela me apresentou as meninas no refeitorio,
me contando por cima a historia de cada uma. Foi quando olhei para Stefany e me apaixonei, a

menina olhou para mim e imediatamente sorriu. Entdo, a cada visita a comunidade, deixdvamos

na creche algum “presentinho” a ela.
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Figura 9: Trajeto realizado cada vez que visitava a comunidade.
Fonte: Google Maps.
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4.2.2 As criangas dando uma licdo de vida.

A primeira vez, levei xampu, condicionador, creme de cabelo e um perfuminho. A menina
ficou contentissima. No entanto, na proxima visita quando havia trazido doces, a diretora disse
que a avo veio se desculpar porque estava usando o perfume no irméozinho dela também (que
tinha trés aninhos e se chama Gustavo, Stefany tinha dois). Figuei de coracédo partido e resolvi ser
madrinha dele também. Em uma das conversas com a diretora da creche, ela me contando da
histdria de outras criancas ela me fez entender, que o que adiantava para estas criancas estarem
limpinhas e cheirosas, mas com a barriga vazia? Foi entdo que eu entendi que a melhor forma de
0s ajudar seria trazendo alimentos. Entéo, na visita seguinte levei além de doces, um kg de arroz e
feijao. E inexplicavel a alegria nos olhos daquelas criancas ao verem arroz e feijao. O menino que
ja falava abriu a sacola, olhou o que tinha dentro, e disse: “A minha avo vai gostar de mim! ”. Foi
entdo que a diretora da creche me contou que as criancas eram criadas pela avd, a mde um dia 0s
deixou na creche pela manha e ndo voltou para busca-los ao fim da tarde. Foi preciso chamar o
conselho tutelar porque ndo conseguiam contatar a mée. Até que conseguiram falar com a avo das
criancas que cuida deles até hoje. A diretora também confidenciou, que Gustavo por ja ter certa
consciéncia e entender o abandono da mée sofria muito mais. Depois disto, acho que fui a madrinha
mais coruja que pude. Que crianga ficaria feliz em ganhar um quilo de arroz e um quilo de feijao?

Fui comegando a entender a realidade com que estava lidando.



4.2.3 A cabeleireira na favela.

Katllen Lorena é uma transexual de 26 anos, popularmente conhecida na comunidade por
Mona. Seu nome de Batismo é Sérgio.

Me recebeu de bracos abertos desde o inicio. Compartilhou comigo sua histéria e me
deixou participar de seu cotidiano, em seu saldo de beleza, na comunidade Vila Nova
Cachoeirinha.

Mona carrega em seu semblante marcas de todo o preconceito e intolerancia que ja sofreu.
N&o possui alguns dentes, e 0s que possuem nao tem bom aspecto, tem o corpo cheio de tatuagens,
inclusive seu nome verdadeiro, “Sérgio” no braco direito. Sua voz é afinada e seu corpo possui
caracteristicas tipicas de quem toma hormdnios femininos, com poucos pelos pelo corpo, cintura,
e seios semidesenvolvidos.

Ela conta passagens bastante dramaticas de sua vida, sofreu bullying na escola desde
sempre, devido a indefinicdo de seu género aos olhares alheios, 0 que a levou a deixar a escola
ainda no ensino fundamental. Ela conta que hoje em dia a familia a aceita, mas que como exemplo
de muitos outros transexuais, 0 comeco foi bastante dificil. Mona é certamente a personagem mais
complexa desta investigacéo.

Por que resolvemos fazer entrevista em profundidade com uma transexual? Porque como
0 trabalho trata dos impactos da sociedade do consumo em relagdo ao comportamento de consumo
das mulheres na industria da beleza, este estudo culmina em exclus&o social, e foi percebido um

enorme rechaco da sociedade, em geral quanto a estas pessoas.
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Principalmente por sua aparéncia. E nos mostrou o quanto nossa cultura ainda é fechada as “coisas”
que resultam fora dos padrdes tacitamente impostos.

O desrespeito, 0 descaso, 0 preconceito sdo elementos constantes na vida de Mona. Em
uma de nossas conversas, suspirou “Amiga, quando um cara fala com vocé ele diz que vocé ¢ linda
e essas “coisa”... Pra mim eles “fala”: vagabunda, gostosa, eu quero te “comer’”.

Os transexuais sdo frequentemente relacionados a prostituicdo e infinitas vezes mais
objetificados que mulheres e homossexuais. Inclusive, se chegam apenas a olhar para algum
homem, estes as ameacam em bater. Uma das vezes que a visitei em seu saldo, Mona estava toda
machucada de uma briga que acabou se envolvendo por homofobia.

Foi uma das razoes que a levou a querer compartilhar sua historia. Como uma esperanca
para a conscientizacao da sociedade quanto a sua condi¢do. Mona nos mostrou um mundo que nao
conheciamos, e poder falar sobre esta situacdo, nesta investigacao, nos emociona muito.

Pessoas como ela sdo constantemente desrespeitadas, € como se por serem como Sao as
pessoas tivessem direito a toca-las, abusa-las ou dize-las quaisquer expressdes de carater ofensivo,
pejorativo, humilhantes e de conotacdes sexuais. As estigmatizam e as tratam como se pessoas
como ela s6 pudessem ser objetos sexuais

Na imagem abaixo temos alguns esclarecimentos de frequentes duvidas sobre questdes de

género:
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424 Vivi.

Vivi € um personagem extremamente interessante desta investigacdo, sempre muito
simpatica e prestativa.

Com seu corpo esguio, e sorriso no rosto possuia em seu semblante um certo olhar perdido
de abandono, onde relata na frase “a gente se sente muito abandonado aqui”, comentou referindo-
se a politicas publicas, como se ninguém se importasse com as pessoas que vivem na comunidade.

Mas também quando questionada, ndo sabia me dizer algum exemplo de politica publica
gue pudesse ajuda-los. Algo que ajuda um pouco no orcamento familiar é o programa do governo
federal chamado “bolsa familia” que consiste em mais ou menos trinta reais por cada filho.

Vivi tem cinco filhos aos 32 anos. A primeira nasceu quando ela tinha apenas 16 anos.
Quando ela falou dos seus cinco filhos, tentei conter a cara de surpresa. Aos poucos fomos
conversando e eu quis saber o porqué de ter tantos filhos, se seria, falta de informacéo, dificuldade
de comprar contraceptivos e etc. Para minha surpresa, segundo nossas conversas, ela teve os cinco
filhos dos quais os que vieram depois do casamento foram planejados, exceto um dos gémeos, que
como ela mesma afirmou “foi uma surpresa”. Ela acreditava que por ja estar casada nao teria
problema. Este fato nos levou a perceber a repeticdo dos modelos familiares independente da

geracao.



Entre as brasileiras com até sete anos de escolaridade, o nimero médio de filhos é quase o
dobro (3,2 filhos) daquelas que tém oito anos ou mais de estudo (1,7 filho em média). Entre
0s motivos que podem explicar esses comportamentos diferenciados em relacdo a média
de filhos entre as mulheres mais escolarizadas, poderiamos elencar o fato de que elas
podem ter mais informacao e acesso a meios contraceptivos mais eficazes, incluindo o uso
adequado de anticoncepcionais; 0 interesse em investir na sua carreira profissional, o que
Ihes abriria outras perspectivas de futuro; assim como o fato de conseguirem planejar a
gravidez evitando a ocorréncia da gestacdo numa etapa de vida inoportuna.O nivel de
escolaridade também tem impacto na idade em que as mulheres tém filhos: mais instrucéo,
maternidade mais tardia. Com mais de oito anos de estudo as mulheres tém filhos perto dos
28 anos, enquanto as menos escolarizadas tém filhos com pouco mais de 25 anos
(Bassanezi et al., 2013, pp. 84 - 85).

Também nas palavras da autora,

N&o s0 a escolaridade influencia a idade média da maternidade e a quantidade de filhos,
como também afeta a incidéncia de gravidez na adolescéncia: as que tém mais escolaridade
correm menos risco de engravidar nessa fase da vida. Entretanto, esses indicadores talvez
ndo levem em conta outros elementos que podem ter reflexo nesse quesito, como, por
exemplo, o fato de que as mulheres que tém mais escolaridade tém também mais recursos
econdmicos e possibilidades até de recorrer ao aborto clandestino (que pode ser feito em
clinicas e pagos pelos pais, namorados ou até pela propria mulher). Entre as maes de 15 a
19 anos de idade, sdo mais de 20% as com até sete anos de estudo, contra 13% das mais
escolarizadas. No tocante a educacdo, embora as mulheres sejam mais escolarizadas que
os homens, o rendimento médio delas continua inferior ao deles: se as mulheres ocupadas
ganham em média 70% do que recebem os homens, essa diferenca de salarios se agrava
quando a escolarizacdo aumenta. Nesse caso, o0 salario médio das mulheres mais
escolarizadas é apenas 58% do rendimento médio dos homens na mesma situacdo. Apesar
de todos os avancos, a isonomia entre homens e mulheres ndo foi alcangada no mundo do
trabalho.

4.25 Wesley.

Wesley que é conhecido por seus amigos pelo nome feminino de “Joice” nos despertou
certo carinho desde o inicio. Seu riso facil, sua simpatia e a curiosidade com que escutava as
histdrias de minhas aventuras pelo mundo eram cativantes. Wesley é um rapaz homossexual de 19
anos. Nao se veste como mulher como alguns de seus amigos. Me confidenciou que sempre soube

que era gay. Sofreu muito preconceito da familia, uma das razoes que o fez deixar os estudos na
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sétima série aos 14 anos. Devido as constantes mudancas de domicilio — casa de sua mée e seu pai,
0 pai mora na Bahia e a mae em S&o Paulo — com a finalidade de lhe “endireitar” ou seja, “curar”
sua homossexualidade. Aos 3 anos de idade seus pais se separaram. Atualmente desempregado. Ja
chegou a se prostituir, mas relata que ndo por necessidade, mas bem por curiosidade, e para
comprar algo que gostaria.

Wesley foi uma figura fundamental para entender como funcionava a dindmica da vida na

favela, os grupos dentro da comunidade, as regras tacitas e etc.

42.6 Saldo WT.

O espaco WT fica a menos de 1 quilébmetro do saldo da Mona, porém a diferenca é
gigantesca em Vvarios sentidos.

O WT é bastante estruturado, conta também com duas pessoas trabalhando, ha decoracao
com estampas de leopardo e uma espécie de “lounge” onde as clientes esperam para serem
atendidas, ou esperam enquanto algum produto de determinado tratamento que estejam realizando
nos cabelos facam o efeito esperado.

Neste lounge ha também uma ““arara” com roupas para comercializar.

Se caminhamos desde o saldo WT até o saldo da Mona, percebe-se uma clara divisdo, e foi
preciso descer uma ladeira até onde dava a um lugar por la conhecido como “os sem-terra”, porque
é um lugar onde pessoas humildes foram ocupando e construindo casinhas paupérrimas como

mostram as fotos nos anexos p. 291.



A parte de cima da comunidade onde fica 0 WT, nos d& a sensacdo de que as pessoas vivem
um pouco mais confortaveis pela estrutura das casas. O WT fica em frente a creche onde iniciei
meus trabalhos etnogréficos.

O saldo WT também é bastante mais movimentado, e apesar da crise econdmica cujo pais
se encontra, as meninas estdo trabalhando a todo vapor, trabalhando diretamente, sem folga, até a
véspera de natal para suprir a demanda.

O primeiro dia que estive la foi uma quinta-feira, e tinha tanto movimento que eu mal
consegui trocar algumas palavras com a dona do saldo. Ela dizia “época de natal, é assim mesmo”.

Enguanto estdvamos no local, observdvamos o que se passava ao redor. Me chamou muito
a atencdo uma menina de apenas cinco anos no saldo para que lhe fizessem uma escova. Tentei
conversar com a mae o mais discreto possivel e, segundo a dona do saldo, ela e a outra cabeleireira
tomam muito cuidado com os produtos que vao usar nas criangas e, que a vinda de meninas cada
vez mais novas esta se tornando muito frequente. Durante o tempo em que estive no WT, notei
que as clientes pediam basicamente algum tratamento para alisar os cabelos e um corte de pontas
excessivas.

A Mona, como atua em uma area do bairro visivelmente mais carente, precisa adequar-se
a sua demanda que é um pouco diferente da que atua o outro saldo da comunidade. L4, a maioria
das mulheres vai apenas fazer uma escova simples no cabelo e chapinha para ir a alguma festa no
final de semana.

Como no saldo da Mona, ao contrario do WT, estava com pouquissimo movimento,
aprovetavamos a ocasido para tentar entender um pouco mais daquele universo. Mona, Vivi e Joice

(Wesley), me ensinaram muito sobre a vida, os atores e a dinamica dentro da comunidade.
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Achei curioso como as meninas despertam cada vez mais cedo a sexualidade. Eles
contavam cada historia e cada termo utilizado para descrever certo tipo de comportamento que me
surpreendia.

Vivi, uma jovem de 32 anos, conta que uma de suas filhas (ela possui cinco filhos), de
aproximadamente cinco anos, ja ndo quer ganhar bonecas de presente de natal. Quer shortinho
curto e blusinha. E interessante que vivi ndo faz ideia do quanto dinheiro ela e o marido ganham
por més. Porque segundo ela, o dinheiro que vai entrando, vado gastando segundo as necessidades,
sem planejamento ou or¢camento mensal. Ela ficou surpresa com minha indagacdo, que a mim
parecia bastante simples, mas ela confessou que nunca havia pensado nisso e que eu havia dado

uma boa ideia.

4.2.7 Salao Studio W.

Segundo dados do proprio site?® o saldo foi inaugurado em 1999 sob o comando do
conceituado cabeleireiro Wanderley Nunes, a rede de saldes de beleza Studio W, possui hoje sete
unidades, localizadas estrategicamente nos principais shoppings centers do Estado de Sdo Paulo.

Com o intuito de oferecer sempre 0s melhores servicos, os salGes contam com os principais
produtos do mercado mundial e um time de renomados profissionais dispostos a melhorar a

autoestima dos clientes.

% Disponivel em: www.studiow.com.br. Acessado em: 01 de julho de 2016.


http://www.studiow.com.br/

O Studio W é reconhecido por ditar tendéncias e introduzir novas ideias, uma vez que alia
informacdo e exceléncia em atendimento a tecnologia, luxo, moda e beleza, conceitos presentes
no dia a dia da rede.

A marca também possui uma revista propria, que € um instrumento de relacionamento entre
o Studio W e seus clientes, além de ser Gnico no segmento dos saldes de luxo a manter um centro
de treinamento, responsavel por um processo continuo de formacéo e atualizacéo profissional.

Visando atender o publico da regido que procura servicos e atendimentos exclusivos e
personalizados, inaugurou em maio de 2012 a quinta unidade da rede. Localizada no piso Lazer

do shopping Iguatemi Alphaville, o espaco tem a assinatura de Drielly Nunes e Chica Silva.

4.2.8 Unidade Shopping Anélia Franco.

Foi inaugurado em 2004, no Shopping Anélia Franco, para atender os clientes da regido,
levar as tendéncias de beleza e também a alta qualidade em servicos para a zona norte e leste de
Séo Paulo. Com 400m?, o Studio W Anélia Franco vai além de um simples saldo de beleza,

oferecendo o que existe de melhor em tecnologia e conforto para seus clientes.

4.2.9 Unidade Campinas.

Wanderley Nunes, pensando nas clientes do interior de S&o Paulo, inaugurou o Studio W
Campinas, em 2003, e o saldo foi um sucesso desde entdo. Com um espaco amplo, ambientes super
agradaveis e modernos, o Studio W Campinas, localizado no Shopping Iguatemi, € uma referéncia

em beleza.
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4.2.10 Unidade Higienopolis.

Este saldo é especial para a rede, pois foi o primeiro espaco de Wanderley Nunes dentro de
um shopping center, no caso o Patio Higiendpolis, e marcou um periodo de transi¢do para o Studio
W. Aberto em 1999, esta unidade é um charme s6, com um espaco de luz natural, design clean e

moderno.

4.2.11 Unidade Shopping lIguatemi JK.

O Studio W, uma das mais luxuosas redes de saldes de beleza do pais, chega ao Shopping
JK Iguatemi em Sao Paulo. O projeto de 550m?, assinado por Drielly Nunes, apresenta um conceito
anico, que redne um mix de tecnologia, modernidade, conforto e luxo, além de apresentar itens

caracteristicos da rede.

4.2.12 Unidade Shopping lIguatemi Ribeirdo Preto.

O Studio W escolheu a cidade de Ribeirdo Preto para abrigar sua 72 unidade, localizada no
Shopping Iguatemi Ribeirdo Preto. Com 555m2, o saldo € o 4° projeto da arquiteta Drielly Nunes
para o0 Studio W. Em um ambiente moderno e inovador, inspirado nos lofts de Nova York, esta

toda funcionalidade necessaria a um saldo de beleza.



4.2.13 Unidade Shopping Iguatemi.

O Studio W Iguatemi é Unico. O espa¢o de 1600m2, desenhado por Arthur Mattos Casas, €
um mix de tecnologia, modernidade, conforto e luxo. A primeira unidade do saldo neste shopping
foi aberta em 2000, localizada no mezanino beleza, muito menor do que é hoje. Em junho de 2005,
0 W Iguatemi mudou-se para a cobertura, no 9° andar do shopping, ganhando ainda mais
comodidade e privacidade.

Em nossa investigacdo nos concentramos na Unidade Shopping Iguatemi. O Iguatemi
Empresa de Shopping Centers S.A é uma empresa brasileira de planejamento, desenvolvimento e
administracdo de shopping centers. A Iguatemi detém participacdo em 16 shoppings centers, 1
premium outlet e 3 torres comerciais que totalizam 657 mil m2 de area bruta locavel (ABL), espaco
que € utilizado por 3.004 lojas, que recebem aproximadamente 10 milhdes de consumidores por
més. A rede de shoppings Iguatemi é sinbnimo de luxo e glamour em todo o Brasil. Onde
concentram-se lojas de grifes nacionais e internacionais. O shopping Iguatemi de Séo Paulo esta
localizado na Av. Brig. Faria Lima, 2232 no Jardim Paulistano, bairro nobre de Sdo Paulo.

Encontramos na Unidade Studio W Shopping Iguatemi um ambiente moderno, bem
desenhado. Cada profissional, seja de maquiagem, depilacéo, cabelos e etc. possuia sua prépria
sala com seu nome na porta. Tudo isso confere privacidade aos clientes, caracteristica que pareceu
muito importante em salGes de bairros nobre, respeitar a privacidade dos clientes. Inclusive uma
das condigdes impostas pela administracdo da rede foi de ndo conversar ou contatar com 0s
clientes.

O longe de espera das maquiadoras, no andar de cima onde aguardava a entrevistada A, era

bastante confortavel e possuia uma pequena cafeteria onde fui servida de um cafeé preto.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Brasileira
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Os clientes que esperavam para serem atendidos, ao contrario de em saldes mais populares,
ndo pareciam muito inclinados a qualquer tipo de conversacdao. Como advertiu a administragéo e
reforcou nossa ideia de conversar com maquiadores e cabeleireiros.

A Studio W possui uma revista propria como ja mencionado anteriormente onde mostra
tendéncias de moda, cabelos, produtos de beleza, e etc. O instituto também conta com blog com
sugestdes de cortes de cabelos, penteados, maquiagens e etc.

Curiosamente todas as paredes eram pintadas de cinza.

Alguns dos funcionarios de Studio W, gravam programas de televisdo em quadros onde
deixam as mulheres com novo visual, fato que também limitava nosso contato pois estavam sempre
ocupados principalmente nas datas de final de ano. Sempre blogueiras estao divulgando o trabalho

dos profissionais do saldo.

4.2.14 Saldo Blend your Mind.

O Blend, segundo informacdes de seu site?® um saldo de beleza onde elegéncia, sofisticacio
e luxo se encontram para proporcionar todo o bem-estar que o cliente merece. Com um time
formado por mais de 90 profissionais, o saldo oferece tratamentos de beleza com tecnologia de
ponta e servigos especializados, além de um aconchegante bar e bistrd que completam o ambiente
para o seu conforto. O saldo esta localizado na rua: Dr. Eduardo de Souza Aranha, 221 no bairro

Itaim, que é um bairro nobre de Sao Paulo.

26 Disponivel em: www.blendyourmind.com.br. Acessado em: 01 de julho de 2016.


http://blendyourmind.com.br/

O saldo Blend your Mind possui caracteristicas muito semelhantes ao Studio W, embora
seja menos e ndo possuir outras unidades, apesar disso € um dos queridinhos das paulistanas.

O Blend, como é chamado por funcionarios e clientes, possui uma pessoa qualificada para
receber os clientes novos e garantir um tratamento totalmente personalizado. A gerente que faz
este servico de comunicagdo com o publico é extremamente simpéatica e muito boa no que faz. A
Blend oferece uma série de tratamentos estéticos diferenciados que foram criados pelos préprios

funcionarios, o que garante a exclusividade do saldo.

4.3 Anaélise Etic versus Emic

A distingdo Emic/Etic usamos nas ciéncias sociais e as ciéncias do comportamento para
referir-se a dois tipos diferentes de descri¢do relacionadas com a conduta e a interpretacdo dos
agentes envolvidos.

Uma descricdo emic, ou émica, € uma descricdo em termos significativos (conscientes ou
ndo) para o agente que as realiza. Assim por exemplo uma descri¢cdo emic de certo costume dos
habitantes de um lugar estaria baseada em como explicam os membros dessa sociedade o
significado e os motivos desse costume. Ou seja, a visdo do “nativo”.

A descricdo etic € uma descricdo de fatos observaveis por qualquer observador desprovido
de qualquer tentativa de descobrir o significado que os agentes envolvidos Ihe d&o.

A distincdo emic / etic é similar a existente entre nomoético / ipsativo ainda que ambas
distingdes nao coincidem exatamente.

As vezes a descricio etic e emic de um mesmo fendmeno ndo coincidem, tal como mostrou

0 antropologo Marvin Harris (2011) em vérios de seus trabalhos. Isso faz importante atender a


http://pt.encydia.com/es/Ci%C3%AAncias_sociais
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ambos tipos de descri¢des. Por outro lado, as motivacGes para procurar um tipo de descricdo ou
outro podem estar baseadas no tipo de trabalho. Os cientistas interessados na construcao local de
significado ndo poderdo deixar de atender a descri¢bes de tipo emic. Em mudanca os cientistas
interessados em investigacGes comparativas tratardo de procurar descricoes etic.

Por exemplo a abordagem etic estd tendencialmente mais ligada a antropologia bioldgica.
Partem de uma atitude mental de oposicdo, (pensamento binario) e procura compreender as
grandes tendéncias do comportamento humano. Por outro lado, as abordagens emic, ao procurarem
encontrar a particularidade do cada individuo no seio da sua cultura, recolhe, simultaneamente a
informacdo particular (do individuo em contexto) e informacéo geral. (da influéncia social sobre
0 individuo). Trabalhando sobre um pensamento mais complexo, recolha muita informacéo
qualitativa, que é dificil de trabalhar.

Enquanto que a abordagem etic procura medir, comparar e esquematizar a realidade sem
recurso a subjetividade discursiva dos individuos, a abordagem emic procura descobrir as
especificidades de cada contexto em particular, recorrendo inclusivamente a interpretacao dos
atores sociais dos fatos por eles referidos.

A museologia assume-se como uma ciéncia charneira entre as ciéncias exatas e aquelas que
até hoje sdo consideradas ndo exatas por carecerem da quantificacdo subjacente a defini¢do do
termo, a museologia, através das etnobiografias assenta multiplas plataformas tedricas e
metodoldgicas onde cada um de nds podera ir ao encontro, quer de particularidades, quer de

universalidades, oscilando entre todas as oposi¢des que a propria dualidade humana implica.?’

27 Disponivel em: https://globalheritage.wordpress.com/2014/04/09/emic-e-etic-estilos-de-etnobiografia-do-objeto-
museologico-i/. Acessado em: 31 de agosto de 2016.



Além das compras, cuidar da aparéncia entra no rol das atividades comumente associadas
ao “lazer feminino” e ligada ao consumo de produtos (cremes, perfumes, xampus,
maquiagem, esmaltes, roupas, sapatos, acessorios etc.) e servicos (salGes de beleza, spas,
aulas de ginastica, massagens, tratamentos etc.). Moda e beleza tém lugar cativo nas
propagandas voltadas ao sexo feminino. Desde pelo menos meados do século XX, o
cuidado com a aparéncia por parte da esposa aparecia como um dos ingredientes da
felicidade conjugal e um pré-requisito de grande importancia para a solteira no momento
de se conquistar um pretendente.20 Na atualidade, essa premissa permanece, ainda que
modernizada; nos mais diversos espacos midiaticos, encontramos a recomendagdo de mais
esta obrigacdo da mulher: estar sempre bonita ou, pelo menos, demonstrar cuidado nessa
area é imprescindivel (Bassanezi et al., 2013, pp. 462 — 462).

4.4 Critérios de analise:

Conforme explicamos no primeiro capitulo desta investigacdo, utilizamos das categorias
de analise: Exclusdo, Integracdo, Inclusdo e Segregacdo com a andlise Etic versus Emic para trazer

a luz os pontos principais observados no trabalho de campo dando voz aos personagens deste

estudo.
EXCLESAO SEGREGACAO
. L =" U
t % e é\T . giresn)
X TRTET ( *ehe® ) &x*o
S ETRTE SO0 R
k3 e S
INTEGRACAO INCLUSAO
Wi | L ti‘ 'i\\\ V. i/ d:“—"ﬁ' > ‘R\ .\\
G xSt
* X N L H
b L\ YN

editado por: < www.FilosofiaHoje.com

Figura 11: Critérios de Analise.
Fonte: http://www.copeve.ufal.br.
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4.4.1 Inclusao.

Figura 12: Representa a Inclusdo Social
Fonte: http://www.quebrandootabu.com.br

4.4.1.1 Visdo Emic vs Etic.

Em uma das entrevistas em profundidade, observamos o sentimento de pertencimento de
uma das entrevistadas para com o0 meio em que vivia. O que a levava a ndo cogitar outro tipo de
realidade. Por exemplo, quando entrei em sua casa pela primeira vez, tive que me conter muito
para ndo demonstrar o espanto para com situacdes tdo precérias. Uma casa de paredes feitas de
coisas encontradas por ai, materiais que para mim sao desconhecidos, portas de entrada que nao
se fechavam inteiramente, deixando a familia exposta a todo o tipo de agentes externos, bebés
sendo cuidados por irmaos mais velhos — que eram criancas também — mas ja tinham grandes

responsabilidades em casa. Notei a preferéncia por investimentos em aparelhos eletronicos e


http://www.quebrandootabu.com.br/

eletrodomésticos a investimentos na infraestrutura da casa que era demasiado precaria. No entanto,
0 que para mim parecia algo absurdo, para ela era normal. Foi assim que viveu toda sua vida, foi
assim que seus pais e seus avoés viveram, e seus filhos estavam habituados aquele tipo de situagéo,
0 que evidencia o processo de endoculturagédo com a repeti¢do de padrdes culturais. Se uma pessoa
como eu precisasse hoje mudar para um lugar como aquele, o sentimento seria aterrador. No
entanto, para ela era normal. A falta de planejamento familiar e or¢camentaria também foi
observada com 0 mesmo espanto para mim e com indiferenca por parte da personagem. ISso nos
leva a crer que neste ponto as pessoas ha comunidade ndo se sentem excluidas.

Nos saldes elitizados foi possivel perceber que as mulheres sdo um pouco mais vulneraveis
a se sentirem incluidas ou ndo, pela posse ou ndo de bens matérias, praticas estéticas e etc. Foi

sentido uma certa aversao a velhice tamhém

4.4.2 Excluséo.

“A exclusao social é pobreza de espirito, de cultura, de

civismo. E pobre aquele nao respeita as diferencas.”

Infelizmente, este problema tem vindo a evoluir cada vez
mais na sociedade dos dias de hoje... As pessoas nao se

aceitam umas as outras e sGo cada vez mais preconceituosas.

Figura 13: Representa a Exclusdo Social.
Fonte: http://www.quebrandootabu.com.br
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4.4.2.1 Visao Emic vs Etic.

Como ja mencionamos, as pessoas da comunidade se sentem “abandonadas”. No entanto,
também ndo possuem muitas idéias para politicas publicas de inclusdo, tampouco explicar o que
queria dizer com abandonados, 0 que interpretamos por sentimento de marginalizacdo e de
exclusdo, até porque como falamos no inicio deste capitulo, o bairro Peri Alto possui grandes
problemas de infraestrutura. Foi notado também uma caréncia quanto a atencdo, da forma mais
simples, por exemplo, eu percebia que para eles era muito legal que alguém de fora os escutasse e
conversasse com eles de igual para igual, sem qualquer tipo de preconceito.

A pessoa que demonstrava maior “gratiddo” para com este tipo de atencdo era Mona, que
apesar de ser mordazmente excluida em diversas esferas da sociedade pela sua transexualidade,
enfrentava seus problemas de cabeca erguida e. demonstrava muito carinho para com aqueles que
Ihe tratavam com respeito.

Em uma das entrevistas realizadas no saldo WT, uma das meninas revelou que se sentia
excluida na escola por ter cabelo cacheado e suas amigas terem cabelo liso, e por isso comecou a
alisar, apesar de antes de admitir este fato ironicamente tenha dado um longo discurso de como as
pessoas devem aceitar-se como sdo. Este fato nos lembra que as vezes o entrevistado diz o que ele

acha que o entrevistador quer ouvir, por isso a pratica de entrevistas semiestruturadas ¢ muito

importante, porque vamos instigando a pessoa a falar descontraidamente.



4.4.3 Segregacao.
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Figura 14: Foto da fronteira entre o bairro e a favela Paraisé
Fonte: http://vejasp.abril.com.br/materia/paraisopolis-elite-morumbi.

e

4.4.3.1 Visdo Emic vs Etic.

Um exemplo muito interessante de segregacdo é o desta foto, divisdo entre favela de
Paraisépolis e 0 Morumbi, bairro nobre de Sdo Paulo.

Gentrificacdo é o termo usado por urbanistas para explicar um fenbmeno comum em varias
partes do mundo: pessoas de maior poder aquisitivo passam a viver em bairros pobres, obrigando

os moradores locais a se mudarem para outras areas devido ao consequente aumento do custo de
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vida. Além do encarecimento local, a Gentrificacdo muda a cara do bairro como um todo. No
linguajar brasileiro popular, seria algo como a gourmetizacéo das favelas.?®

Um exemplo bastante claro de segregacdo no Brasil é que muitas vezes ndo se implantam
linhas de metré por exemplo, que liguem as favelas a bairros nobres, ou a praias porque as pessoas
de classe alta ndo querem ter de conviver, ou dividir o espago com pessoas da comunidade. O que
pode acontecer por diversos fatores, mas o fato € que ocorre segregacao e as pessoas acabam se
sentindo excluidas.

Outro exemplo de segregacao, desta vez em forma de protesto foi o que no Brasil se
chamou de “rolezinho”.

O “rolezinho” é 0 movimento de jovens que no final do ano de 2013 e comeco de 2014
organizavam encontros pelas redes sociais, principalmente, em shoppings da capital paulista e da
grande Sdo Paulo. Esses encontros ficaram conhecidos como "rolezinhos". Segundo uma matéria
no site G1, a primeira iniciativa a ganhar repercussao aconteceu no Shopping Metr6 Itaquera, Zona
Leste de S8o Paulo. Algumas lojas fecharam com medo de saques e o centro comercial encerrou
0 expediente mais cedo.

Os organizadores definem os encontros como um "grito por lazer" e negam qualquer
intencdo ilegal, mas viraram alvo de investigacGes policiais.

O “rolezinho” no Shopping Metrd Itaquera em 8 de dezembro de 2013 reuniu cerca de seis
mil adolescentes, segundo a administragdo do centro comercial. Houve tumulto, a policia foi

acionada e o shopping fechou uma hora e meia mais cedo. Na época, pessoas que se identificaram

28 Disponivel em: http://brasil.elpais.com/brasil/2015/06/01/politica/1433185554_574794.html. Acessado em: 01 de
julho de 2016.


http://brasil.elpais.com/brasil/2015/06/01/politica/1433185554_574794.html

como clientes e lojistas comentaram na pagina do Facebook do shopping que houve arrastdo e
furtos naquela noite de sabado. A administracdo negou a onda de furtos.

O segundo encontro, que reuniu 2,5 mil pessoas, aconteceu no Shopping Internacional de
Guarulhos, em 14 de dezembro. Clientes relataram que houve tumulto nos corredores do centro
comercial. Embora ndo tenha havido registro de feridos nem roubos, pelo menos 22 suspeitos
foram levados para uma delegacia da cidade na regido metropolitana de Sdo Paulo. Eles foram
averiguados e liberados em seguida.

Em 22 de dezembro, as vésperas do Natal, época em que os shoppings da cidade ficam
lotados, 0 “rolezinho” aconteceu no Shopping Interlagos, na Zona Sul de Séo Paulo. Dez equipes
da Policia Militar foram mobilizadas. Nao houve registro de furtos, porém, quatro participantes
foram detidos.

O primeiro encontro de janeiro de 2014 aconteceu no Shopping Tucuruvi, na Zona Norte,
em 4 de janeiro. O tumulto fez com que o centro de compras encerrasse 0 expediente trés horas
mais cedo. Nao foram registrados furtos ou prisoes.

O Shopping Metr6 Itaquera voltou a ser palco de um “rolezinho” e a Policia Militar utilizou
bombas de géas lacrimogéneo e balas de borracha para dispersar 0s participantes. Segundo a Policia
Civil, foram registrados dois roubos e um furto. Durante a confuséo, ocorreu ainda um roubo na
estacdo Itaquera do metrd, que fica junto do shopping. Uma pessoa foi presa. Um adolescente foi
detido e colocado a disposicdo da Vara da Infancia e da Juventude.?

N&o se teve mais noticias dos “tais” “rolezinhos”, no entanto, observamos que em alguns
locais “badalados” da cidade ndo se pode entrar com roupa “X” ou acessorio “Y” que evoque

origens suburbanas.

2 Disponivel em: http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2014/01/conheca-historia-dos-rolezinhos-em-sao-
paulo.html. Acessado em: 01 de julho de 2016.


http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2014/01/conheca-historia-dos-rolezinhos-em-sao-paulo.html
http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2014/01/conheca-historia-dos-rolezinhos-em-sao-paulo.html
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4.4.4 Integracao.

Figura 15: Representa a Integracéo.
Fonte: http://www.quebrandootabu.com.br.

4.4.4.1 Visdo Emic vs Etic.

Podemos refletir nesta categoria de analise o bem-estar que provocam nas mulheres com
que tivemos contato, o fato de sentirem-se integradas a sociedade quando se sentem dentro dos
padrdes de beleza evocados. Poucas admitem, o que ressalta a importancia de ter conversado com
as mulheres que trabalhavam nos saldes principalmente, e ndo com as clientes propriamente. Para

coletar este tipo de dados é necessaria uma intimidade que seria dificil conquistar com o pouco



tempo que dispunhamos para o trabalho de campo, o que mostrou que a decisdo de conversar com
maquiadoras e cabelereiras foi bastante assertiva.

Podemos usar também o mesmo exemplo que utilizamos para aclarar a exclusdo, a
integracdo, sobre a menina que revelou que se sentia excluida na escola por ter cabelo cacheado e
suas amigas terem cabelo liso, e por isso comecou a alisar. A partir do momento em que comecgou
a alisar os cabelos, passou a sentir-se aceita e integrada no meio social em que transitava. E uma
das ideias que pode ser levada a um pés-doutorado: Como a IndUstria da beleza pode ajudar uma

mulher a sentir-se aceita pela sociedade.



255

Bibliografia Parcial

Bassanezi, C., Pinsky, & Pedro, J. M. (2013). Nova Historia das mulheres no Brasil (1. ed., 12

reimpressao ed.). Sdo Paulo, S&o Paulo, Brasil: Contexto.

Bertaux, D. (1980). L'approche biographique: sa valité méthodologique,ses potentialités. Francia:

Cahiers int sociol.

Da Mata, R. (1978). O oficio do etn6logo ou como ter "Anthropological Blues". Em E. O. Nunes, A

aventura sociolégica (pp. 30 - 36). Rio de Janeiro: Zahar.
Geertz, C. (1978). A interpretacdo das culturas. Rio de Janeiro: Zahar.
Harris, M. (2011). Antropologia Cultural. Mdrid: Alianza Editorial S.A.
Kottak, P. C. (2006). Antropologia Cultural . Madrid: Mc Graw Hill.

Oliveira, S. L. (2002). Tratado de metodologia cientifica: projetos depesquisas, TGI, TCC, monografias,

dissertag0es e teses. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning.

Sahlins, M. (1988). Cultura y razén préactica. Barcelona: Gedisa.



CAPITULO V- Consideragdes Finais

“Mal se percebe que nossa sociedade valoriza ndo a identidade, mas a identificagdo”

(Del Priori, 2000, p. 81).

5.1 Dialogos sobre alguns extremos para alcancar o padrao de beleza desejado

Neste capitulo, antes comegarmos com as conclusdes e resultados, julgamos ser importante
para o conhecimento do leitor, alguns dos casos extremos que tivemos conhecimento durante esta
larga pesquisa. Que ndo deixa de ser o alerta, que esta investigacdo buscava fazer desde o inicio
sobre 0s excessos na sociedade em que vivemos atualmente. Podemos dizer que muitos valores
foram-se invertendo. O que seria melhor: estar magra ou estar saudavel? As pessoas, hoje em dia,
ndo estdo medindo as consequéncias de seus atos. Nao estéo “respeitando” a Si mesmas nesta busca
implacavel pela aparéncia para elas consideradas “ideal”.

No apartado abaixo desenvolvemos mais a cerca de estes excessos.

5.1.1 Dieta do Crack.

Ja no final da investigacdo nos deparamos com algo inusitado. Mais um exemplo de como

existem mulheres capazes de tudo em busca do “corpo perfeito”.
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Em uma reportagem, em uma das redes de TV aberta no Brasil*°, Uma pesquisadora da
Universidade de S&o Paulo (USP) faz uma revelacdo alarmante. A busca pelo emagrecimento
rapido tem levado pessoas a usar crack para perder peso. Uma atitude desesperada, que leva ao
vicio e outras graves consequéncias. Afirma Patricia Hochgraf, responsavel pela pesquisa ao falar
sobre o que seu estudo tem mostrado sobre esta perda de peso perigosissima:

“Comecaram a aparecer, nos ultimos 2 anos, mulheres mais velhas, que nunca tinham

usado droga nenhuma na vida, nunca tinham usado maconha, cocaina ou mesmo alcool, e

comecgaram a usar 0 crack para emagrecer. ”

O crack é uma droga bastante perigosa, e a que vicia mais rapidamente. Também uma das
mais destrutivas em relacdo ao corpo. Na verdade, a pessoa ndo emagrece, ao fumar uma pedra, a
droga vai destruindo o corpo aos poucos, até que ndo reste mais gordura alguma, ou energia.

“E tudo mentira. Vocé acaba se viciando e nunca mais sai, acaba morrendo”, alerta a
viciada que pesava 120kg quando resolveu aderir a Dieta do Crack e que agora sente tanto medo
de ficar sem a droga, que ndo consegue nem se internar para tentar melhorar.

De acordo com a assessora do Ambulatério de Satde Mental de Limeira (SP), Tania Mileny
Seraphim, a mulher é de classe média baixa e revelou aos especialistas do Centro de Atencédo
Psicossocial — Alcool e Drogas (Caps-AD), que queria emagrecer de forma rapida. “Ela estava
angustiada porque engordou e, em conversa com colegas da comunidade, eles disseram que a

mulher poderia perder peso se usasse crack”, diz. “No proprio bairro havia biqueiras®: e estes

colegas indicaram onde ela poderia comprar.”

30 Disponivel em: http://noticias.r7.com/domingo-espetacular/videos/exclusivo-vicio-da-aparencia-leva-pessoas-a-
usarem-ate-crack-para-perder-peso-03072016. Acessado em: 10 de julho de 2016.
31 Denomicagéo regional para ponto de venda de crack.


https://emagrecerrapido.info/tome-cuidado-acucar-vicia/

A psicologa comenta que quem procurou ajuda foi o marido, que percebeu o vicio da
mulher. “Ela ndo era obesa, mas tinha uma visao bastante distorcida do préprio corpo”, afirma. “E
ndo achou que iria se viciar. Na verdade, a dependéncia quimica era a Gltima preocupacao dela. S6
com o tempo percebeu que a cada vez mais sentia necessidade de usar a droga.”

A mulher perdeu também massa magra e ficou muito abaixo do peso. “Todo usuério de
crack é muito magro, porque perde o apetite. Eles ficam fissurados e s6é pensam na droga.
Esquecem de se alimentar”, explica. “Existem muitos casos semelhantes, principalmente entre as

modelos.”

5.1.2 Anorexia.

A anorexia é um disturbio de personalidade que resulta na manifestacdo de extrema aversédo
ao alimento, tendo como consequéncia a perda de peso até o nivel em que ameaca a vida da pessoa
que sofre com o distarbio e em geral ocorre em mulheres jovens. Se considera uma doenca
histérica, no entanto as vezes se assemelha ou precede uma psicose. A mulher que é vitimada pela
anorexia nervosa acaba obsessiva pela magreza extrema, vé uma imagem distorcida sua no espelho
e por esta razao deixa de comer por considerar que estd muito acima do peso, e pode vir a falecer.”
(Stedman, citado por Mirela Berger, 2006).

Em conversas informais muitas vezes questiondvamos as mulheres com quem
conversavamos, € muitas que eram maes se preocupavam bastante com as filhas adolescentes, que
infelizmente como estdo na fase de querer formar parte de grupos de referéncia principalmente na
escola, sdo a parcela mais suscetivel a este tipo de transtorno. Por que hoje em dia 0 corpo magro

da pessoa com anorexia muitas vezes apresenta-se evidentemente como uma caricatura do ideal
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contemporaneo de esbeltez exagerada para as mulheres, onde podemos observar nas passarelas
da moda internacional, modelos cada vez mais esqueléticas, com problemas de satde, um ideal
que apesar das diferencas raciais e étnicas, é regra para as mulheres na sociedade atual (Bordo,
1997).

Bordo (1997), segue o raciocinio evidenciando que:

A magreza € apenas a ponta do iceberg, pois ela exige por si mesma uma interpretacdo, ja

que é desencadeada com a inscri¢do dolorosamente literal no corpo da pessoa com anorexia

das normas que regem a construcao da feminilidade contemporanea. Esta construcdo é um
impasse que imp0e ideais e diretrizes contraditérias. Por um lado, nossa cultura apregoa
concepcdes domésticas de feminilidade, com a mulher como principal nutridora emocional

e fisica. E vimos no segundo capituo desta investigacdo, as regras dessa construgdo de

feminilidade exigem que as mulheres aprendam como alimentar outras pessoas, ndo a Si

préprias, e que considerem como voraz e excessivo qualquer desejo de alimentacdo e

cuidado consigo mesmas (...) O controle do apetite feminino - por poder publico,

independéncia, gratificacdo sexual - deve ser contido e o0 espaco publico que se permite as

mulheres deve ser circunscrito, limitado (p. 26).

Quando se arrastam para a ginastica e resistem ferozmente a fome e aos proprios desejos,
também estdo se tornando cada vez mais habituados com as virtudes de controle e autodominio. O
que d& a ideia ingénua, de “energia, disciplina, meu préprio corpo me mantera andando”, diz a ex-
anoréxica Aimée Liu, lembrando-se dos dias em que passava fome, “combustivel psiquico, ndo
preciso de nada e de mais ninguém. Serei pelo menos dona do meu préprio corpo, eu juro”. (Bordo,
1997, p. 26).

Endossando o que até agora vimos sobre esta doenca t&o perigosa, Goldemberg (2004) que
obteve 0os mesmos dados com suas investigacOes, e alerta que “doengas como a anorexia € a
bulimia se tornaram uma epidemia nos Gltimos anos, em uma geracdo que cresceu tentando imitar

o corpo de Cindy Crawford, Linda Evangelista, Claudia Sciffer e, mais recentemente, da brasileira

Gisele Biindchen. S6 que os homens que responderam ao meu questionario elegeram como suas



musas Sheila Carvalho, Luma de Oliveira, Luana Piovanni, Monica Carvalho e outras ‘gostosas’
que estdo longe das medidas das mulheres magérrimas da passarela” (Goldenberg, 2004, p. 43).
Abaixo, temos um relato de uma de nossas entrevistadas onde conversamos sobre o tema:

- Eu acho que as pessoas, ndo € que elas ttm medo de envelhecer, eu acho que como tem
muita coisa no mercado, entdo... Botox, cirurgia, tem produtos, tem muita coisa acessivel,
as pessoas, elas ndo querem ficar diferentes. Entdo, todas as amigas fazem botox, por que
eu ndo vou fazer? Ah, se eu ndo faco, vou me cuidar de uma outra forma. Elas ndo querem
se destacar de uma forma negativa. Acho que € isso.

- O ponto que eu queria chegar (-ininteligivel 00:15:07) quando eu fiz essa pergunta da
idade € porque, assim, tiveram dois [eventos] esse ano no Brasil. Eventos, ndo, mas que,
assim, coisas que mobilizaram a internet. Foi quando a Beth Faria foi a praia com um
biquini e foi quando a Vera Fischer foi flagrada a vontade num aeroporto. E surgiram
criticas de blogs de moda, e tiveram pessoas que foram a sua defesa. A Beth Faria se
pronunciou... Olha, mas envelhecer € crime agora?

- E, ndo é porque a pessoa é famoso que ela tem que estar impecavel.

- Exato.

- Eu acho que recentemente, assim, a Cindy Crawford tirou uma foto...

- A Cindy Crawford também.

- Que ela pediu pra ndo fazerem retoques...

Orador A: Pra ndo fazerem retoques.

- Que ela queria aparecer daquela forma, pra mostrar que ela envelheceu e que é a forma
natural dela e que é assim. Eu acho que isso é uma forma muito bacana de ela mostrar que,
olha, gente, eu fui linda, eu fui um marco nos anos... Sei 1a, 90, porque foi na época...

- 80, 90.

- 80, 90, né? E ela quis mostrar, e eu achei que foi lindo, porque eu acho ela maravilhosa.
Agora, eu acho que as pessoas criticam demais, acho que a midia, ela quer encontrar
problema pra sair [na rua]. Ndo necessariamente pra desmoralizar a pessoa.

- Meio que demoniza a celulite...

- Gente!

- Tem que estar com o corpo em cima... E a pressdo social.

- E uma press&o.

- E uma pressio, porque vocé tem que ficar (-ininteligivel 00:16:38) profissional, vocé tem
que ficar Ia...

- Vocé é uma 6tima mée, vocé tem que ganhar dinheiro.

- Ter um bom marido.

- Perfeita, bonita, maravilhosa. E, € isso.

Desta maneira, Kélh (2002) contribui dizendo que:

O corpo malhado, sarado e siliconado do novo milénio diz: sou um corpo malhado, sarado,
siliconado. O circuito se fecha em si mesmo. Parece a ética dos ‘cuidados de si’, pesquisada
por Foucault. Mas néo é. No Brasil de hoje, em que o espaco publico foi a um s6 tempo
desmantelado e ocupado pela televisdo, a produgéo dos corpos € a producéo da visibilidade
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vazia, da imagem que tenta apagar a um sO tempo o sujeito do desejo e o sujeito da acdo
politica. A cultura do corpo ndo é a cultura da salude, como quer parecer. E a producgdo de
um sistema fechado, toxico, claustrofébico. Nesse caldo de cultura insalubre,
desenvolvem-se o0s sintomas sociais da drogatizacéo, da violéncia, da depresséo. Sinais
claros de que a vida, fechada diante do espelho, fica perigosamente vazia de sentido (p.
18).

Como falamos em capitulos anteriores, 0 que acontece é uma obsessdo com a aparéncia
disfarcada de comportamento “saudavel”, como pregam as “musas fitness” nas redes sociais. O
que as garante trabalho e muito dinheiro com patrocinadores dos mais variados produtos
principalmente da linha fitness.

Toda esta “vida perfeita” acaba iludindo os espectadores, corpo sarado, namorado bonitos,
viagens e roupas caras.... quem nio gostaria? E um padrao de vida irreal que fazem as pessoas
acreditarem que s6 ndo consegue “quem nao quer”, quem nao esta disposto a se exercitar, a deixar
de comer certas coisas e etc. Como afirma Debord (1992) “quando 0 mundo real se transforma em
simples imagens, as simples imagens tornam-se seres reais e motivagdes eficientes de um
comportamento hipnético.” (p. 24).

Seguindo este mesmo raciocinio, Rodrigues (1999) aporta que:

O individuo independente, autbnomo e livre, absorve agua quando pensa respirar e acaba

se afogando no oceano das regras de um sistema politico e econdmico, de uma cultura,

enfim, que o escraviza e que 0 obriga a ser exatamente assim: alguém que desempenha
compulsoriamente o papel de ser livre, autbnomo, independente (...). O individuo acaba
por sentir em si 0 mal-estar silencioso, derivado da talvez mais hermética das prisoes,
aquela que se constitui quando o homem passa a ser um carcereiro de si proprio, vivendo
na ilusdo de ser livre. Mal-estar ruminante, que emerge inapelavelmente quando o ser
humano se transforma, para relembrar as muito sabias palavras de Montaigne, em “amo de
si mesmo” (pp.178 - 179).

E entdo “a realidade surge no espetaculo, e o espetaculo é real. Esta alienagéo reciproca é

a esséncia e a base da sociedade existente (...) O carater tautologico do espetaculo decorre do



simples fato de seus meios serem, a0 mesmo tempo, o seu fim” (Debord, 1992, pp. 15 - 17). Como
discutimos mais acima.

Fischer (1995) nos mostra como a imagem de um corpo pode ser marcante na sociedade
atual afirmando que:

A fonte principal do paradoxo € que a imagem do gordo € profundamente ambivalente (...).

Através de nossos corpos passamos significados corporais muito profundos. Um dos mais

importantes é o seguinte: a corpuléncia traduz aos olhos de todos a parte de comida que

nos nos atribuimos, isto €, simbolicamente, a parte que tomamos para nés, legitimamente
ou ndo, na distribuicdo da riqueza social. Nosso corpo é um signo imediatamente
interpretavel por todos de nossa adesdo ao vinculo social, de nossa lealdade as regras de
distribuicédo e reciprocidade. Uma suspeita pesa, portanto, sobre os gordos. Mas se nédo
podem emagrecer, eles tém uma possibilidade de se redimir desta suspeita: precisam
proceder a uma espécie de restituicdo simbdlica, aceitando desempenhar os papéis sociais

que se esperam deles (p. 70).

Ou seja, espera-se de um homem com corpo volumoso por exemplo, ser extrovertido,
brincalhdo, contando histérias no fim dos banquetes, sofrendo provavelmente por sua corpuléncia
em seu foro intimo, mas nada deixando transparecer. Fischler (1987) ainda nos da duas opcoes
para as pessoas gordas da sociedade, “o primeiro é um gordo simpatico. O segundo, um obeso que
SO suscita a reprovagdo, quando ndo a aversdo” (p.71).

Para concluir esta introducdo a nossas consideracdes finais, usamos o pesamento de
Rodrigues (1999), quando este nos diz que, 0s seres bem-apessoados, 0s homens limpos, cheirosos,
penteados, as pessoas atentas aos detalhes de seus corpos passaram pouco a pouco a ser sinbnimo
de pessoas confidveis e aproximaveis, como gente com quem fosse possivel fazer amizades, como
seres a quem se pudessem abrir as portas, com quem fosse admissivel interagir socialmente. “Em

razdo dos desdobramentos dessa historia, estamos hoje fadados a reagir visceralmente, com asco

mesmo, contra aqueles que discrepem dos ditames desta sensibilidade” (p.168).
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5.2 Conclusdes

5.2.1 Quanto aos objetivos da investigacéo.

Segue abaixo nossos comentarios quanto aos objetivos especificos deste trabalho.

5.2.2 Quanto aos objetivos especificos:

e Conclusao 1

As mulheres estudadas tanto em bairros nobres quanto em comunidades de S&o Paulo
possuem o0 mesmo nivel de exigéncia com sua aparéncia, o que as diferencia, sdo suas condi¢des
econdmicas para tanto, e muitas vezes seus gostos que podem ser bastante diferentes. Devido aos
fatores que influenciam o consumo que vimos no capitulo Il desta investigacdo, onde concluimos
que o esquema de Kotler é bastante completo, no entanto Kotler enxerga os fatores de Influéncia
de Consumo, - que denomina: Fatores Culturais, Sociais, Pessoais e Psicologicos - de uma maneira
extremamente sistémica. Porém se observamos e temos a oportunidade de conviver com nosso
publico alvo - que no caso desta investigacdo sdo as mulheres — percebemos que € um sistema
ciclico, ou seja, os fatores interagem entre si ao redor de um individuo conforme os padrdes em
gue nasceu e cresceu por meio da enculturacdo. Quando estudamos este processo na antropologia,
resulta muito mais complexo do que com administragdo  de empresas. Nos cabe desvendar o

que ha por detras do consumidor que vai ate a loja X e compra o produto Y.



Apesar de estarem inseridas em uma cultura soberana que é a ocidental e brasileira, os dois
extremos percebem os estimulos de maneira diferente conforme a lente que os enxerga (familia,
grupos de referencia, etc)

Percebemos maneiras muito diferentes de vestir-se, ndo apenas pela qualidade das roupas,
mas sim pelo estilo. Meninas da comunidade costumavam usar mini-saias, shorts curtos com tops
croppeds. O que ndo era observado em institutos de beleza de bairros nobres. A pele das meninas
estava menos a monstra devido as roupas que usavam. E possivel atribuir também este fator ao
extremo calor do verdo que fazia no periodo da pesquisa e a falta de acessibilidade a ar-
condicionado nas comunidades.

Verificamos que apesar das diferengas que pressupde o0 abismo entre as classes sociais que
pesquisamos, todas as mulheres se sentiam de alguma forma desconfortaveis em relagdo a sua
aparéncia.

Em casos extremos observou-se mulheres de 25 anos com a intencdo de aplicar botox
facial, por exemplo. J& na periferia, podemos dizer que tal preocupacdo com a aparéncia possuli
um visivel agente externo. Foi possivel compreender, a partir do momento em que mergulhamos
no mundo destas mulheres, toda a rejeicdo que sentem por parte da sociedade. Como disse uma
das mulheres que conversei: “No6s nos sentimos muito abandonadas aqui”. Ou seja, 0 sentimento
era de que a sociedade Ihes marginalizava e estigmatizava, como se aquela parcela da sociedade

ndo importasse para os demais. O que reforcaremos no objetivo geral.
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e Conclusao 2

Em nosso trabalho de campo observamos a tendéncia das mulheres a se espelharem em
atrizes famosas, em relagéo as clasess mais elevadas, as atrizes internacionais, por ndo assistirem
a programacao local. Com estas mulheres, blogueiras fitness e modelos também foram bastante
citadas.

- Eu acho que pessoas internacionais. Atrizes internacionais. Mais do que nacionais, ndo

sei. Eu recebo muitas meninas, também, que elas trazem o pinterest. Elas pegam fotos de

corte de cabelo no pinterest, elas falam: esse, esse, esse, e fica mudando. Entdo, eu acho
que referéncias diversas. Ndo é muito Brasil, novela. Até porque eu acho que o pablico que
freqlienta aqui ndo fica assistindo novela. E mais um publico de séries, de filmes. Eu acho
gue menos de novelas, assim. As pessoas trabalham e também nem tem tempo pra dispor

dessa 1h pra novela. N&o sei. (Entrevistada B).

Ressaltamos a unénime presenca da televisdo quanto a opinido das mulheres, como agente
influenciador na construgdo de sua identidade. Todas querem trazer para sua vida um pouco
daquele glamour vivenciado ao assistir seu programa de TV favorito. Ndo apenas na construgédo
dos sonhos pessoais, mas a televisdo também é usada como dissipador de modelos e padrdes de
aparéncia e comportamento coletivo. O que reflete em situagfes do cotidiano feminino como,

maneiras de se vestir para conseguir, emprego, namorado, salde etc. A televisdo reforca

esteredtipos de beleza e estigmas sociais.

e Conclusao 3

Percebemos, que mulheres mais maduras sdo menos suscetiveis a gastos exorbitantes e atos

impensados em relacdo a inddstria da beleza. Sempre alguma entrevistada conhecia alguém ou ja



havia ouvido falar de alguma amiga de amiga que ja havia contraido dividas ou feito algum
procedimento estético que ndo resultou como esperava.

Este fato ndo foi observado em mulheres mais pobres. Se pode atribuir este fenébmeno a
falta de crédito dada a elas, falta de contrato de trabalho e etc. Em conversas informais, os cartdes
de créditos foram citados como grandes vil6es da contracdo de dividas entre as mulheres.

- E vocé conhece alguma pessoa, assim, que ja fez procedimento exagerado ou ja comprou

demais, assim, ou ja sofreu de depressao, ou ja deixou de ter o emprego pela aparéncia?

- Néo, eu ndo conheco, mas eu conheco... ja ouvi, né, relatos de amigos que tinham outros

amigos que passaram por isso. Mas de conviver, da pessoa chegar e me contar que teve na

minha familia, nunca...

- E 0 que... E qual foi o relato que te passaram?

- Ah, tem gente que tem compulséo, né? Eu tenho uma tia que ela gosta muito de comprar

roupa. Ela gostou, ela compra mesmo, entendeu? Independente de o dinheiro da ou néo da,

passa no cartdo... ela gosta muito de comprar roupa. Mas, tipo, né? Nao € porque ela tem
depressdo, € uma compulsdo mesmo de ndo aguentar ver na vitrine...

- E ela contrai dividas por essas coisas ou ela consegue pagar...?

- Nao, ela contrai dividas. (Entrevistada C)

Também temos o exemplo da “Entrevistada B” quando nos relata que: “Eu tenho uma
cliente que ela fala que é sofri... Ndo que € sofrido, que ela sabe que é caro o valor de uma escova,
o valor de um reflexo, mas ela faz aquilo porque ela quer ficar bonita” (Entrevistada B).

Isso implica na questdo da aparéncia e industria da beleza algo muito mais profundo, como
a inser¢do no mercado de trabalho por exemplo.

Este fator foi o que mais chamou a atengdo, porque a maioria das pessoas com quem
conversei, ndo saia da favela para procurar emprego. N&o buscava algo melhor, se conformavam
com aquilo que possuiam porque aquilo era o que estavam acostumadas, como observamos na
teoria dos sistemas quanto a repeticdo de padrdes familiares. Quando questionadas sobre a

possibilidade de tentar outras coisas como orgamento familiar ou buscar emprego em outros

lugares, ficavam pensativas e diziam: “eu nunca tinha pensado nisso”.
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Por meio desta investigacdo foi possivel compreender muito mais além do que foi
planteado a priori por este trabalho.

Muitas vezes julgamos erroneamente pessoas da periferia por ndo tentarem outras coisas,
ou ndo ter tantos filhos para poder ter uma vida melhor, ou outro emprego, etc.

O que acontece e 0 que mais me impressionou, € algo absurdamente simples, mas que
nenhuma das partes ndo se da conta. As pessoas que vivem nas comunidades nunca pensarem na
real possibilidade de sair de la porque nunca foi algo visto como “possivel” a pessoas como eles.
Como vimos no capitulo anterior, ao questionar uma mulher de 32 anos se todos os cinco filhos
que ela teve foram planejados ela respondeu: “tirando um dos gémeos que nasceram por ultimo,
sim”. Ou seja, ela quis ter aquela quantidade de filhos, ndo foi acidente ou falta de prevencéo, ou
falta de informacdo. Para ela, aquela situacdo era normal, aquele estilo de vida era o normal. Faz
parte da endoculturacédo e da dindmica das comunidades. Sua mae viveu assim, suas tias, suas avos,
e provavelmente seus filhos viverdo da seguinte maneira. Com excecao da filha mais velha que ela
teve com 16 anos, os outros filhos ela achava que podia ter porque ja estava casada. Quando
guestionada sobre a renda mensal, as mulheres ndo sabiam responder, porque gastavam o dinheiro
conforme ele entrava. Ou seja, ndo possuiam a cultura de acumulo de bens que vemos em outras
classes sociais. E é algo impensavel na atual sociedade capitalista em que vivemos: ser feliz com
pouco.

O fato de ter muitos filhos diminuiria a qualidade de vida da familia ndo parecia algo que
houvesse sido levado em conta. Raciocinio totalmente diferente das mulheres de classe alta, onde
pude notar uma menina de aproximadamente 12 anos de idade, com ultimo modelo de iphone,

unhas cumpridas e, uniforme de uma escola de elite esperando para fazer a sobrancelha em um



instituto onde custava R$: 118,00 (cerca de 32 euros e cerca de 13% de um salario minimo mensal

para um trabalhador comum no Brasil).

5.2.3 Quanto ao objetivo geral da investigacéo.

Enquanto o nosso objetivo geral: identificar o impacto da sociedade de consumo no
comportamento das mulheres na cidade de S&o Paulo (Brasil), avaliando as variagdes no
estereotipo de beleza e na satisfacdo pessoal com a aparéncia, levando em conta quao suscetiveis
podem ser, tais mulheres aos agentes externos.

Por mais que o pesquisador tente fugir do etnocentrismo, as hipdteses deste trabalho que
veremos no proximo apartado sdo de uma mulher de classe média, nivel superior, pele branca e
etc. O que refletiu na discusséo do objetivo geral, nos impressionou bastante, ndo apenas descobrir,
mas sentir 0 preconceito que muitas pessoas passam por sua imagem ndo condizer com 0 que a
sociedade Ihes impunha. O caso mais impressionante que tivemos conhecimento foi da transexual
conhecida por Mona. Ela sofreu todos os tipos de preconceitos, tinha em seu rosto expressoes de
quem ja passou por momentos complicados. Em suas confidencias me contou que teve que se
prostituir por ndo conseguir emprego. E notei que ela por ser transsexual sofria muito mais
preconceito que seus amigos homossexuais. Quando ainda estava em sdo Paulo ela me mandou
mensagem dizendo que foi agredida, verbal e fisicamente na rua. Enviou fotos bastante machucada
por causa da briga.

Para chegar aos objetivos almejados foram necessarios todos os conceitos abordados ao
longo desta investigacdo. E um tema que esta intrinsecamente unido a cultura de um pais ou regiso.

Como mostramos no capitulo 111, as perspectivas podem ser diversas dependendo do ponto de vista



269
que olhamos as mulheres estudadas. Entdo, como avaliar o que € demais ou nao? Tentamos nos
concentrar a medida que tais preocupacdes afetavam na vida cotidiana de tais mulheres. Um
exemplo para ilustrar em como nos baseamos para esta analise seria, 0 fato de ndo ir a uma festa
por ndo estar com as unhas pintadas, por exemplo, algo atrapalhe sua vida na sociedade.

Como a preocupacdo com a aparéncia afetava a vida cotidiana das mulheres estudadas, o
gue nos surpreendeu, em nosso trabalho de campo, foi descobrir que esta problematica, vai além
do gue haviamos pensado ao realizar o projeto de pesquisa, e € também o que nos deixa satisfeitos
com esta investigacdo. Pois foi possivel sair do senso comum enxergando a dura realidade que
enfrentam as mulheres das favelas, o que minimiza bastante os problemas que enfrentam as
mulheres de classe mais alta.

Sobretudo pelo preconceito e racismo gque vimos nas comunidades. A principio pensamos
em hipoteses que, por mais que estivéssemos focados em sair do nosso etnocentrismo, pensando
mais além, nos faltava o trabalho de campo.

Nunca haviamos visto tanta pobreza com nossos proprios olhos. O que fez mudar
totalmente a percepc¢ao desta investigacao.

Por mais que as mulheres tentassem ndo se afetar por agentes externos, era impossivel,
porque toda a sociedade girava em torno de regras tacitas de aparéncias.

Tivemos a oportunidade de conhecer e conviver com mulheres que ndo conseguiam
emprego, por sua aparéncia, ou por ser transsexual. Fato que levou muitas a praticar a prostituicao
para sobreviver.

A mulher mais complexa que convivemos durante esta investigacdo, era pobre, transexual,
negra, tatuada, ndo possuia alguns dos dentes, precisou deixar a escola porque ndo suportava o

bullying sofrido pelos colegas devido a indefinicdo de seu género. Apds conhecé-la foi possivel



perceber que as hipoteses desta investigacdo eram de uma mulher, de classe, média, branca e com
nivel superior. Este tipo de mulher também sofre com a sociedade atual, mas ndo ha como
comparar com nossa entrevistada, Mona que se viu obrigada a prostituicdo para sobreviver, até
conseguir montar seu saldo de beleza na comunidade de onde agora tira seu sustento apesar da
crise.

No Brasil, especialmente na cidade de Sdo Paulo, as mulheres e a comunidade LGBT®,
estdo pouco a pouco conquistando seu espaco e direitos na sociedade. Acreditamos que este seja
0 passo mais importante. Vemos bastante movimentacdo também contra padroes irreias de beleza
por exemplo. Falta na sociedade brasileira, bem como muitas outras ao redor do mundo, a
tolerancia com os que sdo diferentes resultando muitas vezes na marginalizacdo destas pessoas.
Pois como afirma (Bassanezi, Pinsky, & Pedro, 2013)

Parece que 0 corpo se tornou o centro de uma espécie de combate permanente, no qual

aliados e inimigos pouco se distinguem. Quem ndo for a luta, quem desertar desse campo

fisioldgico, expressa fraqueza, mostra a pior das covardias, merece, portanto, desprezo. A

falta de beleza ilustraria, assim, uma outra, bem maior. Por isso, tal como em vérias

batalhas, as formas de luta importam menos do que a coragem para empreendé-la. Nao por
acaso, vale tudo: cirurgias, preenchimento facial, rejuvenescimento por laser,

bronzeamento, branqueamento, mas também adesdo a varios tipos de moda, ou antimoda,
regimes, meditagdo... 0 corpo necessita (pp. 348 - 349).

Sendo assim, aquele que nédo esta de acordo com o padrdo que a sociedade impBGe merece

“punigao”.

32 | éshicas, Gays, Bissexuais e Transexuais.
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5.2.3.1 Sou transexual, negra e favelada, e agora?!

Umas das questdes que nos deparamos durante o trabalho de campo em Séo Paulo foram
as questdes de género. Esquecidos pela sociedade e pela Industria, os transexuais sofrem ainda
mais preconceito que as mulheres, e até mesmo 0s homossexuais.

Levando em consideracdo todo o contexto historico do capitulo dois, quando falamos de
padrdes de beleza e preconceitos com a pele negra, pessoas que vivem em comunidades e como a
sociedade pode ser intolerante com o que Ihes parece “diferente”. Se esta mesma sociedade pode
ser hostil com uma mulher branca, classe média e nivel superior, a vida de um transexual da favela
parecia inimaginavel para nés.

Desde olhares inquisidores pelas ruas, até constrangimentos para encontrar emprego. Os
gue ndo possuem muitos recursos muitas vezes veem como saida a prostituicdo. Esta descoberta
foi com certeza a mais chocante durante nossa pesquisa, porque de fato se imaginava que haviam
problemas, mas ndo que fossem tdo graves. Por esta razdo esta questdo de género torna-se
pertinente ao desenvolvimento. Esta parcela da populacdo é simplesmente invisivel para a
sociedade e a industria.

Na verdade, o que realmente descobrimos com esta investigacdo foi uma parcela da
populacdo que € massacrada pelos padrdes tacitos impostos pela sociedade, que so os transexuais,
ainda mais que as mulheres, ainda mais que 0s gays e bissexuais. O qudo suscetivel pode ser quanto
aos agentes externos muitas vezes ndo € algo que lhes deixa escolhas, no caso de Mona que
precisou se prostituir por um tempo para sobreviver.

Notamos também a partir dos relatos de mulheres que trabalhavam em sal&es de beleza que

havia certo pavor de envelhecer em suas clientes, o que levavam meninas cada vez mais novas a



realizar procedimentos estéticos e cirdrgicos, como aplicagdo de botox no rosto para prevencéo de
rugas aos 25 anos, por exemplo.

As mulheres sentem como se ndo possuissem escolhas mediante aos padrdes da sociedade,
ou seja, ou se enquadram ou passam a ser marginalizadas. E o sentimento que a maior parte da
sociedade tem com o movimento das mulheres que se recusa a fazer depilacéo, por exemplo. Basta
realizar uma busca répida pela internet para entender o tamanho do preconceito, ou perceber como
essas mulheres sdo admiradas de maneira pejorativa em lugares comuns do cotidiano como metros,
por exemplo. As pessoas olham com receio e as vezes até nojo do que lhes parece diferente. Este
foi o sentimento geral captado durante o trabalho de campo, ninguém que estar a margem ou
esquecido pela sociedade, todos buscam a satisfacdo e auto realizagcdo que vimos na piramide de
Maslow.

No préximo apartado discutimos sobre as hipéteses que foram a principio pensadas para

este trabalho.

5.3 Resultados

5.3.1 Quanto as hipbteses da investigacao.

Uma vez identificadas as influencias exercidas pela sociedade de consumo sobre as

mulheres estudadas, se consideram as seguintes hipoteses para o desenvolvimento da investigacao.
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e Resultado 1

Confirmamos esta hipdtese, algumas, embora ndo as que entrevistamos ou conhecemos
durante o trabalho de campo — até porque seria dificil que nos confidenciassem - no entanto todas

possuiam relatos de uma conhecida que havia passado pelo problema.

e Resultado 2

Confirmamos também a hip6tese numero 2. Conforme tratamos no objetivo geral, sim as
mulheres podem desenvolver muitas patologias, inclusive realizar praticas absurdas como fazer
uso de crack, na tentativa de perder peso afim de conquistar o corpo dos sonhos sem importar-se
com as consequéncias. Como abordaremos nos proximos apartados. No entanto, como vimos no
objetivo geral, as consequéncias da pressao social vdo muito além do que propde esta hipotese,

fazendo com que ela se torne parte do “senso comum” das pessoas.

e Resultado 3

Nos aproximamos da hipdtese 3, quando trabalhamos novamente o conceito tratado no
capitulo 111, ou seja, sistema ciclico de influencias no individuo. Sendo que os fatores interagem
entre si ao redor de um individuo conforme os padrGes em que nasceu e cresceu por meio da

endoculturacéo.



5.4 AportacOes

Descobrimos com esta investigacdo, que a parte da populagéo que mais sofre com a preséo
social sdo os transexuais, diferentemente das mulheres como se pensava no projeto desta pesquisa.

Em nosso trabalho também se destaca o recente conceito chamado Sobreculturalidade, que
trabalha com a questdo da sobrevivéncia cultural, ou seja, a partir dos contatos do individuo com
diversas culturas, seja por meio da Televisao, mercado de trabalho e etc passa por uma
transformacdo buscando sua sobrevivéncia no sistema social em que estd inserido, logo, as
mulheres buscam se enquadrar dentro dos padroes de beleza impostos, ndo apenas por uma
questdo de vaidade, mas bem como sobrevivéncia, para garantir que a sociedade lhe “aceite”. Onde
observa-se que neste caso necessitam um processo de auto-aceitacao de auto-reconhecimento
como observamos na piramide de Maslow e na base do processo de Sobreculturalidade.

Partindo deste raciocinio, propomos para investigacdes pds doutorais um estudo voltado as
dificuldades dos transexuais no Brasil chegando a questéo da alteridade.

Trabalhamos a alteridade nesta questdo a partir do que poderiamos chamar de uma
“metafisica da substancia”, alimentada pela crenca de que a formulacdo gramatical “nds e 0s
outros” “reflete uma realidade ontoldgica anterior de substdncia e atributo”, para usar uma
formulacéo das filosofas (Butler & Spivak, 2009, p. 42). Logo, “nos” e “eles” sdo tomados, como
sitios ontoldgicos dados e fixos, como a dimensdo do dado para a antropologia e como o
fundamento do proprio projeto antropoldgico. Ou seja, precisamos estar bem conosco, para depois

ter a possibilidade de estar bem com o outro.
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5.4.1 Quanto a industria: “Perceber seus clientes como pessoas, ndo como

consumidores”.

Em relacdo ao mercado varejista, 0 que se pode observar hoje é que a apresentacdo do
produto ainda influencia bastante em alguns nichos de mercado. E preciso investir em
desenvolvimentos de layouts e embalagens. Por melhor que seja seu produto, ele ndo vai vender
sem uma embalagem que chame a atencéo.

Bons profissionais de vendas sdo imprescindiveis para o sucesso de uma empresa varejista.
Como dito anteriormente, o vendedor representa a empresa, a marca, o produto. E inadmissivel o
descaso nesta area da empresa. Muitas vezes significativos investimentos vdo por agua a baixo
pela falta de investimento em profissionais de venda, que sdo a “infantaria” da empresa.

Nossas sugestdes para a Industria da beleza é investir no marketing de relacionamento. Os
altimos relatérios da ABIHPEC de 2015 demonstram a primeira queda no setor depois de 23 anos
de crescimento continuo. O setor até 0 momento ndo consegue prever recuperacao. Por tanto, o
que pode atenuar 0s nimeros € o marketing de relacionamento, ou seja, 0 marketing voltado ao
cliente. Principalmente em Franquias, ja que o franqueado ndo tem a preocupagdo com o produto
como o Franqueador. Esta situacdo posiciona o Franqueado na linha de frente da marca. Ou seja,
esta nas maos de sua administracdo contornar a crise, através do marketing de relacionamento com
seus clientes. Vale muito mais a pena um relacionamento de confianga, como enaltecer todos 0s
tipos de beleza das mulheres, por exemplo, mostrando a genuina forma de uma mulher natural e
ainda sim, bonita que exibir padrdes irreais em suas propagandas de marketing. Conquistar o
cliente no momento da venda, como respeito, e cordialidade e o mais importante: EMPATIA, é

fundamental. O espirito empreendedor do franqueado deve estar sempre atento as novidades do



mercado, e em alguns casos nem sempre ser o primeiro a oferecer determinado tipo de servigo ou
produto é a solucdo, mas sim, ser o melhor a oferecer o determinado servico ou produto. O foco
na qualidade total de tudo que se faz dentro da franquia é essencial.

- Eu te conto dos precos. Tem precos variados. Entdo, com a Renata é um prego mais
caro. Uma sessdo com ela € 900 reais. Ela desenvolveu. E ela tem uma méo... Ela ‘ta aqui
em cima, eu te apresento pra ela se vocé quiser. Com a irméa dela, com a Patricia, acho que
é uns 700 e com as terapeutas é 300 e pouco. Se vocé fechar m pacote de dez, a gente tem
um... A gente pode negociar um valor, uma forma de pagamento que seja acessivel. As
vezes um desconto quando a cliente ja é assidua, ja € cliente aqui dos profissionais. A gente
tem formas bacanas. Mas, assim, é muito bacana, porque isso também é outro atrativo. A
pessoa vem até o saldo, ela tem bons profissionais de cabelo, ela tem a manutencdo do
corpo...Tem o bar, que é uma delicia, tem comida. (-ininteligivel 00:05:53), a gente tem
uma parceria com a (-ininteligivel 00:05:55), entdo a gente tem os cardapios de inverno, 0s
cardapios de verdo, saladas, tortas, quiche... Suco detox que esta super em alta aqui no
Brasil. Além do Mirache Touch, da Renata Franca, a gente tem o [Slim], que é outro
procedimento, também estético, pra reducdo de medidas, que vocé pode perder de 4 a9 cm
por sessdo. E também a gente vende o pacote. Porque vocé faz uma sessdo, vocé tem um
resultado. Mas quando vocé faz um pacote de cinco ou dez sessdes, e VOCé vem com
frequiéncias, € outra coisa. Ele é pra quebra de moléculas de gordura e resisténcia muscular,
enrijecimento muscular. E incrivel. Eu te mostro a sala. E uma técnica que desenvolveram
passo a passo, entdo... Ultracenografia, (-ininteligivel 00:06:41), tem alguns passinhos que
eu posso te explicar melhor, eu posso até perguntar pro Ricardo, que ele € que faz a...”

Um bom atendimento e boa infraestrutura justificam seus precos. As mulheres ndo pagam
apenas pelo corte de cabelo, mas sim por todo o servico e o tratamento envolvido no processo.

Redes sociais, sao um eficaz e barato investimento em propaganda. Hoje em dia as pessoas
estdo cada vez mais conectadas, como a popularizacdo de redes wifi, 0 uso de smatphones, a vida
praticamente acontece na internet e muitas pessoas tomam conhecimentos de novos
produtos/lojas/tendéncias através da web.

Algo que as empresas deveriam investir na industria da beleza é no empoderamento
feminino. Marcas como Dove da gigante Unilever e a Pantene, por exemplo, da concorrente
Procter & Gamble, investem pesado neste movimento. Os resultados sdo fantasticos, o retorno

para as empresas € impressionante. Quem ndo lembra por exemplo de uma propaganda do
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hidratante da Dove em resposta a Nivea por fazer uma propaganda com a Uber Model Gisele
Bundchen? A propaganda mostrava a beleza de mulheres “reais”, ou seja, mulheres que sao
facilmente vistas no cotidiano de nossa sociedade, em lingerie, enaltecendo que cada uma detinha
sua beleza e que, portanto, deixar firme o corpo de uma modelo manequim 34, ndo seria nada
demais. Fantastico, néo é?

Observa também que sobretudo para iniciar um negdcio no comércio varejista a op¢do mais
segura é a forma de franquias, por dar todo o suporte ao franqueado e 0s shoppings centers
proporcionam horarios de atendimentos variados e vantajosos a quem trabalha, além da seguranca

que outros locais ndo proporcionariam.

5.5 Limitagdes

Como toda a pesquisa qualitativa, o que a limita sdo as dificuldades que o pesquisador
encontra em campo.

Neste caso, o fato de favelas serem um local perigoso a quem nédo pertence a comunidade
e ndo aparenta ser de 14 é bastante complicado.

Este fator dificultou bastante a pesquisa pois minha intencéo era de participar de festas, e
de fato ficar na favela. Mas precisei ir e voltar todos os dias. Eram duas horas para ir e duas horas
para voltar onde vivia em S&o Paulo, ndo poderia ir muito cedo pois as meninas do Salao
acordavam tarde, e também ndo poderia ficar até o anoitecer, pois ficaria perigoso permanecer la
e 0 caminho de volta a casa tambem.

A primeira favela que visitei foi a favela de Paraisopolis em Sdo Paulo. Senti perigo real,

e tive muito medo de que algo mal me acontecesse.



Atraveés de amigos que fiz consegui me inserir na favela Vila Nova Cachoeirinha. E como
me apresentaram a conhecidos o acesso foi mais tranquilo, embora ndo tanto para 0s proprios
moradores me aconselharem a ndo pernoitar I4.

Com as classes mais altas a dificuldade foi a acessibilidade aos locais e as pessoas.
Dificilmente € possivel encontrar alguém disposto a conversar. Foi bastante dificil ter acesso aos
Institutos de beleza que estive. E foi necessario muito tato com tudo que conversdvamos. Algo que
dificultou bastante também foram os feriados de fim de ano. Principalmente com os Institutos de
classe A. Todos estavam bastante ocupados, ou de férias, ou com muitas entrevistas que conceder,
pois um dos saldes possuia funcionarios que gravavam programas de televisao. Foi bastante dificil
conseguir conversar com estas pessoas.

O trabalho de campo foi realmente bastante complicado. Por mais que estejamos treinados
para encontrar uma realidade diferente da que estamos acostumados, muitas vezes o “choc” é
inevitavel. Mas sempre passivel de contorno. Ao final das contas acredito que correu tudo bem.

O tempo limitado estalebelecido pela CAPES para a investigacdo (maximo seis meses),
também dificultou o trabalho de campo, pois como sabemos, recolher este tipo de dados demanda

tempo, sobretudo para conquistar a confianca das pessoas com quem vamos trabalhar.

5.6 Prospectiva/utilidade da investigagdo

Terminamos esta investigacdo bastante satisfeitos com os resultados, sobretudo por
alcancar problemas que nossa ética e pela 6tica de muitos, eram invisiveis.
Nossa ambi¢do para um proximo estudo é mostrar exatamente o contrario do que

mostramos neste trabalho. Ou seja, nesta tese doutoral expomos a parte nociva da inddstria da
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beleza pela pressdo social, para um préximo estudo pretendemos mostrar o quanto a beleza pode
ajudar mulheres a seguir adiante com suas vidas. Como melhoram a autoestima e etc. sobretudo
em casos pds-traumaticos como violéncia domestica, por exemplo.

Outra ambicdo é desenvolver o sincretismo conceitual iniciado no capitulo trés desta
investigacao.

Também logramos uma nova Otica sobre transexuais e terminamos este trabalho bastante
motivados a estudar mais sobre os problemas que enfrentam os transexuais no Brasil. Como
falamos anteriormente nas aporta¢des, seria muito interessante para estudos futuros algum trabalho
que tratasse sobre as dificuldades destas pessoas, em relacéo a sociedade, procenceito e etc.
Chamamos a atencdo para a precariedade na infraestrutura da Comunidade Peri Alto. Os
problemas decorrentes da marginalizacdo das criancas e pais que sao usuarios de drogas. Trabalha
a questdo de incluséo e integracédo social.

Este trabalho também alarma para situac6es extremas na busca da aparéncia que cada um considera
“perfeita” como anorexia e dieta do Crack.
Esta investigacdo instigou ainda mais a curiosidade quanto investigadora, e me fez ainda

mais entusiasmada pela antropologia e pelo estudo do comportamento das sociedades humanas.
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Anexos

ANEXO 1 - Entrevistas - Gravacao Studio W Assistentes.

Duragcéo do Audio: 00:08:59

Legenda

) Comentarios do transcritor

(00:00:00) Marcagdo do tempo onde inicia a fala

[1 Trecho ndo compreendido com clareza

Aham, uhum Interjeicdo de afirmacdo, de concordancia

Ahn Interjeicdo de duvida, de incompreensédo, ou pensando

Ha Interjeicdo que exprime que o interlocutor aguarda a continuidade
da fala da outra pessoa

Tsi-tsi Interjeicdo de negagédo

TEXTO EM CAIXA ALTA

Palavra ou expressao pronunciada com énfase

Hi-fen Palavra dita de modo silabico
Orador A N&o identificado
Orador B Nao identificado

Orador A: Se vocés quiserem comecar falando alguma coisa de vocés. Assim, quais sdo 0s pré-requisitos
gue voceés, assistentes de cabeleireiros, tem que ter pra trabalhar no Studio W.

Orador B: Acho que, assim, pré-requisito ndo € uma regra. Acho que dependente muito do profissional com
quem vocé vai trabalhar e vocé ter, assim,, conversar com ele... Tem muita gente aqui que ndo tinha
experiéncia... Eu ndo tinha experiéncia em saldo e consegui. Entdo, ndo é uma coisa, assim, quem tem mais
experiéncia vai conseguir, quem ndo tem, ndo. Acho que a oportunidade tem pra todo mundo.

Orador C: Assim, ter a forca de vontade, tem que querer. VVocé tem que querer muito estar aqui. Nao é tdo
facil quanto as pessoas pensam, tem que ter disposi¢do, tem que ter forca de vontade, tem que querer...



Orador A: E o que faz uma assistente de cabeleireiro, no caso? Qual € a rotina de vocés?

Orador B: A nossa rotina é como se fosse de um cabeleireiro. A gente faz tudo que um cabeleireiro faz, a
gente s6 ndo corta cabelo. O resto, a gente faz. Lava cabelo, seca casb, escova cabelo, monta pra penteado,
faz tudo. Faz coloragdo... Tudo. Menos corte, que a gente ndo faz.

Orador A: Uhum. Vocés duas sdo assistentes do Valtinho?
Orador B: Isso.

Orador A: E ele ndo ‘ta aqui hoje, né?

Orador B: Néo.

Orador A: Entdo, vocés podem me descrever um pouco como € o trabalho do Valtinho? As clientes do
Valtinho?

Orador C: As clientes sdo simples. Elas gostam de praticidade. Elas gostam de coisas muito praticas mesmo.
Entdo o nosso trabalho é assim: deixar ela bonita, mas ela tem que ter praticidade. O cabelo, o0 corte tem
gue estar bonito... Os dois tem que estar alinhados.

Orador A: E isso é uma especialidade do Valtinho? As clientes deles sdo desse tipo que trabalham com...
As clientes do Valtinho escolhem ele porque ele é prético ou...

Orador B: Também. Pelo tipo de atendimento, talvez por ele ser mais jovem aqui do Studio W. Ele é uma
pessoa mais jovem, entdo ele gosta de coisas mais modernas.

Orador A: E qual é a faixa etaria das clientes dele?

Orador B: E relativo. A gente tem desde senhorinhas até adolescentes.

Orador C: E um pouco mais nova, que a gente tem mais.

Orador B: A gente tem um pblico mais ou menos dos 20 a uns 40, vamos colocar assim. E 0 nosso...
Orador A: Ha quanto tempo vocés trabalham com ele?

Orador B: Eu ja estou ha dois anos.

Orador C: Eu, um ano e meio.

Orador A: Uhum. E vocés notam, assim, alguma discrepancia de pedidos das meninas mais novas a mias
velhas? Assim, por exemplo, as meninas mais novas querem coisas radicais. As mais velhas, algo mais
tradicional... Vocés notam esse tipo de diferenga no comportamento das clientes mais jovens e as mais
maduras?

Orador C: Sim, mas acho que depende do publico. Aqui no Studio W é muito dificil alguém pedir cabelo
colorido. Entdo, é muito relativo. Atualmente as meninas estdo mais moderninhas, entdo [ndo] ‘ta mudando
muito.

Orador A: O que as clientes do Valtinho mais pedem? De cabelos modernos?
Orador C: Que elas fiquem bonitas, ndo s6 o cabelo, que os dois fiquem.
Orador A: Uhum. Que tipo de corte e colora¢éo?

Orador B: Coloracdo natural. Naturalidade. A gente trabalha aqui tanto com coloracdo em raiz mesmo, e
de reflexo, e o corte também, que seja pratico no dia-a-dia dela. N&o quer sair daqui escovada, linda, e
chegar na casa dela, o corte ndo ficou bom. Nao, [ela] quer o corte que ela consiga se virar em casa.
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Orador A: Deixa eu ver aqui... Ele tem as clientes fixas dele quanto mais ou menos essas clientes costumam
gastar cada vez que vem aqui com o Valtinho?

Orador B: Depende. Tem cliente que vem mensalmente, tem cliente que vem semanalmente. Entdo, é
relativo, assim.

Orador A: E cada vez que elas vem, por exemplo, a semanalmente... Quanto ela gasta por semana?
Orador C: 500.

Orador A: Cabelo?

Orador B: Uns 1.200.

Orador A: Por semana?

Orador B: Por semana.

Orador A: E as que vem mensal?

Orador N 1.200.

Orador A: 1.200 também?

Orador B: Mais ou menos nessa faixa.

Orador A: E as clientes do Valtinho? S&o... Vocés percebem se tem diferenca de classes sociais? Se € classe
A B, C?

Orador B: A gente... E variado. Mas a gente percebe o que? Que as que vem mais frequentemente s&o classe
A, que podem visitar o saldo mis frequentemente, e as que vem menos, ou as vezes sao classe C ou as vezes
(-ininteligivel 00:04:50) pela internet, ai vem menos. Mas, assim, vem também.

Orador A: A maneira que conheceram pela internet é instagram, blog...?
Orador B: Instagram, facebook. Bastante pelo instagram.

Orador A: Dele mesmo ou do Studio W?

Orador B: Dele mesmo.

Orador A: Vocés acreditam, assim, que algum tipo de procedimento ‘t4 ligado a uma faixa etaria? Por
exemplo, tem tratamento novo, detox, capilar e tal... Vocés acham que uma faixa etaria x vai pedir aquilo?
Que ja fazem aquilo pensando numa faixa etéria tal?

Orador B: Eu acho que tem e ndo tem. Depende muito da cabeca da pessoa, do que ela pensa. Geralmente
as meninas mais novas nao gostam de fazer hidratag&o, tratar o cabelo. Agora pessoas, assim, mais velhas,
a partir dos 25, 30, ja estdo mais preocupadas com a saude do cabelo.

Orador A: E vocés acreditam que essas clientes, elas sofrem algum tipo de influéncia na aparéncia delas?
Por exemplo, de um namorado... Ah, eu ndo quero que corte muito, porque 0 meu namorado...

Orador B: Muito.
Orador C: Bastante, bastante. (-ininteligivel 00:05:54), mas ainda tem muito.

Orador B: Fala assim: ah, 0 meu marido ndo gosta de cabelo curto.



Orador A: Jura?

Orador C: (-ininteligivel 00:06:00) sera que o seu marido vai gostar? Sera que vai reparar? Ainda tem. Mas
mudou um pouco.

Orador A: E vocés reparam em algum tipo de problema de auto-estima das clientes e tal, com a beleza, e
tal? Se elas se sentem inseguras...

Orador B: Muitas vezes.
Orador C: Ainda acontece.

Orador B: Tantas, assim, a gente fala desde um corte até uma mudanga de corpo, por exemplo.
(=ininteligivel 00:06:24).

Orador C: Sim. Por isso que as vezes a gente muda tanto, porque percebe que ela ‘t4 com algum problema.
Ou brigou com o namorado, (-ininteligivel 00:06:28), a gente prefere ndo mudar no dia.

Orador A: Sim.
Orador B: Pensa bem, se realmente precisa.

Orador A: Vocés ja notaram se alguma dessas clientes possuiam... Uma preocupacao excessiva, além do
normal, com beleza e tal? Ser [obsessiva] com aquilo? Obcecada por aquilo?

Orador C: Com cabelo, é mais dificil. Agora, a gente percebe, assim, no visual, das outras coisas, sim.
Plésticas...

Orador A: As clientes dele costumam ter intervences cirdrgicas, tipo plésticas, silicone?
Orador C: Algumas. Algumas, (-ininteligivel 00:07:06).

Orador A: Que profissdo elas costumam ter?

Orador (-ininteligivel 00:07:13) mais na area... Empreséria.

Orador A: Tem muita diferenca no padréo de vida delas? Das clientes ou... Vocés s percebem aquilo que
comentaram, das que vem semanalmente tem um padréo de vida melhor.

Orador B: Acho que ndo. Eu acho que, assim, é mais ou menos balanceado.
Orador C: (-ininteligivel 00:07:37)
Orador B: Porque ndo é tanto.

Orador A: Elas tém uma ocasido para marcar o cabelo ou quando elas acham que ndo ‘t4 bom e tal, elas
vem? Ou vem, assim, num momento especifico? Ah, vou ter um aniversario, vou ter festa de casamento,
vou cortar o cabelo?

Orador B: Algumas sim. Vem em uma ocasido especial...
Orador A: Que deixa o cabelo ficar...

Orador B: Enorme. Pra vir cortar, mas tem outras que ndo. Eu aconselho de trés em trés meses vir cortar 0
cabelo, pelo menos aparar as pontas para ndo ficar com ponta dupla. Mas tem uma grande maioria que
espera bastante, assim.

Orador A: E qudo submetidas a opinido alheia, vocés acham que elas... Que essas mulheres estdo, assim.
Quanto pra elas importam a opinido dos outros em relacdo a aparéncia delas?
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Orador B: Eu acho que ainda bastante. Porque elas ndo iam se arrumar assim so pra mim, se arrumar pro
meu marido. Acho que a sociedade ainda se importa com... Ainda mais agora que estd abrindo muito... Esse
mercado da beleza ‘tpa muito grande. Entdo, eu acho que cada vez elas estdo se preocupando mais com que
a outra pessoa esta pensando. Sera que eu estou bem? Acho que cada vez mais elas vdo querer se cuidar
mais.

Orador A: Entdo, meninas...



ANEXO 2 - Entrevista: Gravacdo Samantha Blend

Duragéo do Audio: 00:38:11

Legenda

-) Comentérios do transcritor

(00:00:00) Marcacdo do tempo onde inicia a fala

[1 Trecho ndo compreendido com clareza

Aham, uhum Interjeicdo de afirmacdo, de concordancia

Ahn Interjeicdo de davida, de incompreenséo, ou pensando

Ha Interjeicdo que exprime que o interlocutor aguarda a continuidade
da fala da outra pessoa

Tsi-tsi Interjeicdo de negagéo

TEXTO EM CAIXA ALTA

Palavra ou expressao pronunciada com énfase

Hi-fen Palavra dita de modo silabico
Orador A Néo ldentificado
Orador B Samantha

Orador B: Eu sou formada em desenho industrial. Eu trabalhei com moda a vida inteira. Eu era estilista. Eu
morei fora com 0 meu marido quatro anos, em Israel, quando a gente voltou... E, eu voltei faz um ano e

meio.

Orador A: Eu ‘t0... Eu aluguei um quarto na (-ininteligivel 00:00:13). E a mulher que mora comigo ela

morou ndo sei quantos anos em Israel, teve os filhos dela em Israel.

Orador B: E incrivel.

Orador A: Eu sempre quis ir...

Orador B: Eu morei em (-ininteligivel 00:00:22), é incrivel. Eu voltei faz um ano e meio e eu mudei de area
total. Eu vim pra area de beleza.

Orador A: E ‘t4 adorando.

Orador B: Eu ‘6 adorando. E muito legal.

Orador A: Mas é muito a sua cara. Fashionista, vocé é linda demais.

Orador B: Imagina.
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Orador A: E sério. Eu adorei o seu corte de cabelo... Super combinou. Super combinou. Tem gente que
combina de cabelo curto. Vocé combina.

Orador B: Eu sempre tive cabelo comprido.
Orador A: E? Eu ja fiz um pouco de tudo no meu cabelo. Mas, assim, nunca tive os culhdes de...

Orador B: E prética, é pratica... Eu assustei, estava aqui. Quando ele cortou que eu falei... O primeiro dia
eu fiquei assim. Depois eu falei: “Que?” Comecei a comprar um monte de coisa. Assim, mousse, (-
ininteligivel 00:01:02) tem que ter os produtos certos pro cabelo. E eles me indicam. Compra esse, compra
esse, esse VOCé usa, [ativa] com secador que esquenta, porque melhora... ‘T4 bom, ‘ta bom. Nossa, ja super
me adapto.

Orador A: E como vocé veio parar na (-ininteligivel 00:01:16), Samantha?

Orador B: Eu fui... Amiga da prima do dono daqui.

Orador A: O Eron?

Orador B: Ndo. O Eron ndo pertence mais a nossa equipe de profissionais. O Eron...
Orador A: E porque no site ainda esta o Eron.

Orador B: Néo, a gente mudou o site recentemente. Acho que vocé pesquisou antes.
Orador A: Nao, eu vi hoje, gente.

Orador B: Nao, ndo. (risos). Nao, vou te contar uma coisa, entdo. O Blend, ele pertencia a dois socios. Eles
s80 pessoas que vem da area... Sdo administradores que vieram de outras empresas, que tem também outros
negocios por tras. Entdo, ele é um dos Unicos saldes aqui de Sdo Paulo que ndo é administrado por um
profissional da area de cabelo. Que geralmente acontece. Entéo, o W... O do [Wanderlei], o...

Orador A:Marcos Proenga.

Orador B: O Marcos Proenga, do Proenga. O... (-ininteligivel 00:02:15), enfim, muitos saldes, eles sdo
administrados por cabeleireiros e o Blend é administrado por dois sdcios que sdo da area realmente
administrativas. Tem outros negécios e tiveram outros... Enfim, outros histéricos, outras experiéncias
profissionais. Entdo, sdo dois executivos mesmo que eles veem o saldo como um trabalho profissional.
Entdo, existe toda uma administracdo por tras que ndo é s6 aquela coisa do artista.

Orador A: E o que vocé faz? VVocé é relagdes...

Orador B: Eu sou gerente de relacionamento e de marcas. Entéo, eu entrei faz nove meses aqui no Blend,
eu fui indicada por uma das primas de um dos socios, que é namorada do outro sécio, que € uma amiga
minha da faculdade, que trabalha com moda. Quer dizer, nds trabalhamos juntas em parceria ano passado,
ela conhece bem o meu trabalho. E logo que eu voltei pro Brasil, ela falou: Samantha, vocé é a cara do
lugar. Eles estéo precisando de alguém que seja a sua cara. A pessoa pra conversar com a cliente, pra deixar
a cliente a vontade no saldo, qualquer pepino a gente esté entre os profissionais e as clientes. Na verdade,
assim, eles acham... Algumas pessoas falam: n&o, tem politica, & pepino, que tem problema... Ndo. As vezes
o profissional é muito mais pepino do que a cliente. Porque uma cliente educada, que paga um valor alto
por um servico, ela tem uma educacao que é muito mais gostoso até lidar. As vezes o profissional, ele pode
ser até mais afetado... Desculpa falar isso, mas ele pode ser mais afetado...

Orador A: Se vocé quiser, a gente corta.



Orador B: Néo, ndo, mas € verdade. O profissional, ele é mais afetado. Entdo, a gente teve problemas com
profissionais no passado, por eles serem afetados e... Encontrarem problemas, as vezes, onde ndo tem. E
iSS0.

Orador A: E qual vocé acha que ¢ o diferencial da Blend? Porque a Blend ‘ta entre os melhores saldes de
beleza do Brasil.

Orador B: Isso.

Orador A: Qual que é, na sua opinido, o diferencial de vocés? Por que as clientes que vem aqui buscam
esse saldo?

Orador B: Primeiro lugar: eu acho que o profissional atrai a cliente. Eu acho que... Até fiz uma pesquisa
pra minha pds-graduacdo sobre (-ininteligivel 00:04:12). E o profissional, em primeiro lugar, ele... Porque
o profissional, ele conquista a cliente. Ele € meio que um terapeuta. Se ele faz o cabelo, deixa a pessoa
tranquila naquele momento, nagquelas horas em que ela esta no saldo, ele faz 0 que a pessoa quer ou 0 que
deixa ela bonita, que... Cabelo é bem a moldura do rosto da pessoa. Entéo, se a pessoa, se a cliente confia
no profissional, j& € um passo. Dois é a infraestrutura. A infraestrutura também é um outro ponto positivo
que atrai a cliente. A gente tem um espago de mil metros quadrados aqui, a gente um SPA, vou te mostrar
0 SPA. A gente tem a Miracle Touch, ndo sei se vocé conhece.

Orador A: Néao.

Orador B: Foi uma técnica desenvolvida pela Renata Franca. Ela mistura drenagem linfatica com massagem
modeladora, que modela o corpo, deixa o corpo da mulher maravilhoso. Entdo, vocé néo precisa fazer uma
academia de ginastica, vocé é modelada.

Orador A: Em quanto tempo?

Orador B: 1h cada sessdo. Mas eu tenho clientes que elas vem fazer duas, trés vezes por semana e nao
abrem mado, ndo fazem outro tipo de exercicio.

Orador A: E os pregos?

Orador B: Eu te conto dos precos. Tem pregos variados. Entdo, com a Renata é um pre¢o mais caro. Uma
sessao com ela é 900 reais.

Orador A: Que ela que desenvolveu.

Orador B: Ela desenvolveu. E ela tem uma mao... Ela ‘t4 aqui em cima, eu te apresento pra ela se vocé
quiser. Com a irma dela, com a Patricia, acho que é uns 700 e com as terapeutas € 300 e pouco. Se vocé
fechar m pacote de dez, a gente tem um... A gente pode negociar um valor, uma forma de pagamento que
seja acessivel. As vezes um desconto quando a cliente ja é assidua, ja é cliente aqui dos profissionais. A
gente tem formas bacanas. Mas, assim, € muito bacana, porque isso também é outro atrativo. A pessoa vem
até o saldo, ela tem bons profissionais de cabelo, ela tem a manutencéo do corpo...

Orador A: Tem um [bar], assim.

Orador B: Tem o bar, que é uma delicia, tem comida. (-ininteligivel 00:05:53), a gente tem uma parceria
com a (-ininteligivel 00:05:55), entdo a gente tem os cardapios de inverno, os cardapios de verao, saladas,
tortas, quiche... Suco detox que est4 super em alta aqui no Brasil. Além do Mirache Touch, da Renata
Franca, a gente tem o [Slim], que é outro procedimento, também estético, pra reducdo de medidas, que vocé
pode perder de 4 a 9 cm por sessdo. E também a gente vende o pacote. Porque vocé faz uma sessao, vocé
tem um resultado. Mas quando vocé faz um pacote de cinco ou dez sessfes, e vocé vem com freqiiéncias,
é outra coisa. Ele é pra quebra de moléculas de gordura e resisténcia muscular, enrijecimento muscular. E
incrivel. Eu te mostro a sala. E uma técnica que desenvolveram passo a passo, ento... Ultracenografia, (-
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ininteligivel 00:06:41), tem alguns passinhos que eu posso te explicar melhor, eu posso até perguntar pro
Ricardo, que ele é que faz a...

Orador A: (-ininteligivel 00:06:50), eu sou a pesquisadora...

Orador B: E ¢ incrivel. E realmente fantastico. Ent&o, a gente tem clientes que fazem a Miracle e o Slim. E
saem e ndo fazem mais nada. Tem uma boa alimentacdo, uma boa dieta e estdo lindas. E fazem o cabelo e
saem lindas. A gente também tem depilacdo aqui em cima, que é uma depilacdo diferenciada. A gente usa
ceras italianas. E uma cera que preserva a sua pele, que ndo encrava o pelo, que ela cuida, ela prepara a pele
pra depilacdo e ela cuida da pele pds-depilacéo, pra que ela ndo fique seca, spera. Ela d& uma hidratada na
pele.

Orador A: Vocés ndo fazem com laser também?

Orador B: Aqui ndo, aqui a gente ndo faz com laser. Aqui é depilagdo com cera. Eu ja fiz com laser também.
E porque quando eu fui morar fora, eu ndo sabia como ia ser Israel, entdo ja vou fazer laser aqui, porque...
Mas dizem que € incrivel e eu tenho, assim, relatos, feedbacks de pessoas que... Nossa, a depilacéo é
realmente fantastica, que a cera é diferenciada e a nossa depiladora, ela foi super treinada por essa equipe
italiana. Ela virou meio que uma das treinadoras da marca, porque ela é muito boa. Entéo, isso é muito
bacana pra gente. Tem um bom produto, tem um bom profissional. VVocé est4 sempre em parceria com
6timas marcas, marcas de cabelo, principalmente.

Orador A: Quais sdo as melhores marcas de cabelo?
Orador B: Marcas de cabelo?
Orador A: E por qué?

Orador B: E por que? Porque fazem a diferenca. Nimero um. O meu cabelo é muito fino, o meu cabelo, eu
fago reflexo h&d muitos anos. Eu ja nem sei qual é a cor natural do meu cabelo. E um bom produto, ele faz
diferenca. Faz de verdade. Eu gasto com produtos de cabelo. Porque se eu ndo gastar, se eu usar qualquer
produto, ou porque tem componentes dos quais eu sou alérgica, porque eu também desenvolvi uma alergia
a produtos, entdo eu ndo posso usar nacionais, tem que usar importados. Alergia nas maos. (-ininteligivel
00:08:42), estourei uma caneta. Mas, enfim, ela fica sequinha. Eu gosto da Senscience. Eu gosto muito da
Joico. Estou apaixonada pela Joico, Senscience... (-ininteligivel 00:08:54), ndo sdo todos que eu me adapto,
mas é muito boa. Eles sdo muito indicados por tricologistas, pessoas que fazem avaliacdo de cabelo, de
queda de cabelo, de doengas no couro cabeludo. Entdo, a gente até recebe algumas tricologistas aqui que
elas recomendam para as pacientes Kerastase.

Orador A: Eu j& fiz isso na (-ininteligivel 00:09:17).

Orador B: De fio... E. Gosto muito da Semscience, amo a Joico. Keune é uma marca também muito bacana
que eu conheci vindo pro Blende. (-ininteligivel 00:09:28) é uma marca legal. Redken, Kerastase, (-
ininteligivel 00:09:31) é uma marca também muito bacana. Entéo, o queeu te falo, o que atrai a cliente? Em
primeiro lugar, eu acho que a nossa estrutura é uma estrutura bacana. A gente tem manobrista, a gente tem
um bom atendimento, a gente tem eu aqui, que eu posso lidar com a cliente, eu posso falar... Eu indico
restaurantes. As pessoas que sdo de fora, que vem aqui no Blende, elas querem as vezes um hotel, um
restaurante pra comer, algum lugarpra entretenimento. Eu ‘t6 aqui também pra cuidar da cliente.

Orador A: Quem recebe a cliente é vocé?

Orador B: E o pessoal da recepcao. Eles recebem, mas eu estou sempre por aqui. Eu converso com [todas]
as clientes, eu levo até a loja, eu ofereco os produtos. A gente faz muito treinamento, tanto para as nossas



assistentes quanto nos vendedores. Pra indicar qual... Pra avaliar qual cabelo da cliente e indicar os
produtos. Que se os profissionais, eles ndo indicam, a gente precisa dar essa continuidade de uma outra
forma. Entéo, por que a gente faz esse treinamento? Todas as marcas vem aqui de duas... Duas, trés vezes
por semana, a gente recebe técnicos dessas marcas que eu falei que a gente vende na loja. Entdo, eles fazem
0 treinamento pra tanto os assistentes... Os profissionais ja conhecem as marcas, eles ganham muitos
produtos. Eles sdo, as vezes, patrocinados por marcas. Mas os assistentes e 0s vendedores da loja, eles tem
gue fazer essa avaliacdo, também pra cliente que passa na rua. Tem muita cliente que nao é cliente nossa
do saldo, mas cliente da loja. Entdo, eles tem que fazer uma avaliacao e tem que indicar o melhor produto.
Porque a cliente, ela vem ao nosso saldo, ela faz as vezes, sei 14, um reflexo, uma hidratacéo, um corte, ela
sai linda. E paga um valor pra isso. Ela paga um prec¢o por isso. E se ela sai e usa um shampoo que nédo é
apropriado pro cabelo dela, todo o trabalho, nosso trabalho ‘ta perdido. Porque ela ndo da manutengdo que
a gente lutou pra conquistar, né? Pra falar: vem fazer uma hidratacdo, uma reconstrugdo, uma cauterizagdo
no sentido de fio, ele ‘ta fraco, ele precisa de proteina, ele precisa de ndo sei o que... Entdo toda essa énfase
gue o profissional, ele se esforca pra mostrar pra cliente que ela precisa naquele momento, a gente precisa
dar continuidade. Entdo, a pessoa precisa sair daqui e saber que ela tem shampoo, condicionador, (-
ininteligivel 00:11:38), mascara, ela tem que dar uma continuidade em casa. Porque se ela ndo da
continuidade, o cabelo dela fica feio, e tudo que ela pagou, tudo o que ela veio, quer dizer... Nossa.
Entendeu? Entfo, ela tem que dar continuidade. E 0 nosso [preco], € 0 nosso nome que esta na rua. O nosso
nome e o nome do profissional. Ent&o dar essa continuidade, dar esse tratamento, dar essa avaliagéo, dar
essa continuidade pra cliente, pra ela entender o porqué é importante ela dar continuidade pra fazer com
que 0 nosso nome reverbere de maneira positiva. “Nossa, o seu cabelo ‘ta lindo”. “Onde vocé faz o seu
cabelo?” “Eu faco no Blend”. E se ela usa um outro shampoo que ndo € o que a gente indicou... “Nossa, o
seu cabelo ‘ta estranho. O que vocé fez?” “Ah, eu fui no Blend, mas eu gastei uma grana, entdo por que ndo
‘td bom?”, entendeu? Entfo, a gente quer dar continuidade ao tratamento. E 0 nosso nome que ‘ta na rua.
E o minimo que a gente pode dar. Essa indicacdo pra cliente.

Orador A: E quem sdo as clientes da Blend? Qual é o perfil delas?

Orador B: Clientes que moam préximo daqui, que moram, enfim... Pra ter a comodidade de ndo pegar um
transito, de vir num sal&o perto daqui. Quer falar comigo?

Orador C: Licenca. Ele precisa fazer um cadastro pra deixar (-ininteligivel 00:12:53)

Orador A: Continuando, ent&o, vocé estava falando que sdo as mulheres que moram aqui perto. Pra ter a
comodidade de ndo pegar transito...

Orador B: Trabalham por aqui... Ou se vem atras do profissional porque tem gente que as vezes tem
necessidade pra vir atras do profissional. Como eu te falei, o profissional, ele move montanhas.

Orador A: E a faixa etaria das clientes? E variada ou vocés tém uma faixa etaria fixa, mais ou menos?
Orador B: N&o. E bem variada. Ela vai... 20 e poucos anos até 60, 70 anos. N&o sei.
Orador A: (-ininteligivel 00:13:25)? Que eu vi até (-ininteligivel 00:13:25) de oito anos.

Orador B: A gente recebeu uma de 8 anos. Quantos anos tinha essa cliente hoje, Cris? Que cortou hoje, a
aniversariante? 8?

Orador A: Vocé vé, com 8 anos, (-ininteligivel 00:13:36) menina fazendo cabelo. Ela cortou a minha.

Orador B: A mée é cliente do Cris e a filha. A mée... Quer dizer, familia, né? Tem um casal com a filha de
8 anos. Hoje ela veio, acabou de sair. 8 anos. Quer dizer... Qual é o preco? Tem o preco infantil, mas... A
gente ja...

Orador A: Vocé acha que ‘ta sendo muito... Esqueci...
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Orador B: Precoce.

Orador A: Muito precoce, isso. Essa palavra...
Orador B: Os cuidados?

Orador A: Os cuidados com beleza...

Orador B: Acho.

Orador A: Que eu lembro que...

Orador B: Cada vez mais cedo as pessoas se preocupam [anti age, anti age, anti age]. Pelo amor de Deus,
tudo é [anti age]. Tudo é pra se prevenir, tudo é pra tomar cuidado. Ontem mesmo eu estava falando com
uma amiga, e tem uma médico... N&o sei se vocé ja ouviu falar. Doutor (-ininteligivel 00:14:24)?

Orador A: Acho que sim.

Orador B: E super conhecido aqui no Brasil. Ele tem snap, que é super famoso, ele fala, ele filma o tempo
inteiro. E 0 maior ponto que ele toca é [anti age], o envelhecimento saudavel, as pessoas se preocuparem
desde cedo.

Orador A: As pessoas tém medo de envelhecer?

Orador B: Eu acho que as pessoas, nao € que elas tém medo de envelhecer, eu acho que como tem muita
coisa no mercado, entdo... Botox, cirurgia, tem produtos, tem muita coisa acessivel, as pessoas, elas ndo
guerem ficar diferentes. Entdo, todas as amigas fazem botox, por que eu ndo vou fazer? Ah, se eu nao faco,
vou me cuidar de uma outra forma. Elas ndo querem se destacar de uma forma negativa. Acho que € isso.

Orador A: O ponto que eu queria chegar (-ininteligivel 00:15:07) quando eu fiz essa pergunta da idade é
porque, assim, tiveram dois [eventos] esse ano no Brasil. Eventos, ndo, mas que, assim, coisas que
mobilizaram a internet. Foi quando a Beth Faria foi a praia com um biquini e foi quando a Vera Fischer foi
flagrada a vontade num aeroporto. E surgiram criticas de blogs de moda, e tiveram pessoas que foram a sua
defesa. A Beth Faria se pronunciou... Olha, mas envelhecer é crime agora?

Orador B: E, ndo é porque a pessoa é famoso que ela tem que estar impecével.
Orador A: Exato.

Orador B: Eu acho que recentemente, assim, a Cindy Crawford tirou uma foto...
Orador A: A Cindy Crawford também.

Orador B: Que ela pediu pra ndo fazerem retoques...

Orador A: Pra ndo fazerem retoques.

Orador B: Que ela queria aparecer daquela forma, pra mostrar que ela envelheceu e que é a forma natural
dela e que € assim. Eu acho que isso é uma forma muito bacana de ela mostrar que, olha, gente, eu fui linda,
eu fui um marco nos anos... Sei 14, 90, porque foi na época...

Orador A: 80, 90.

Orador B: 80, 90, né? E ela quis mostrar, e eu achei que foi lindo, porque eu acho ela maravilhosa. Agora,
eu acho que as pessoas criticam demais, acho que a midia, ela quer encontrar problema pra sair [na rua].
N&o necessariamente pra desmoralizar a pessoa.



Orador A: Meio que demoniza a celulite...

Orador B: Gente!

Orador A: Tem que estar com o corpo em cima... E a presséo social.
Orador B: E uma press&o.

Orador A: E uma presséo, porque vocé tem que ficar (-ininteligivel 00:16:38) profissional, vocé tem que
ficar IA...

Orador B: Vocé € uma 6tima mae, vocé tem que ganhar dinheiro.
Orador A: Ter um bom marido.

Orador B: Perfeita, bonita, maravilhosa. E, é isso.

Orador A: Tem uma série de outras exigéncias...

Orador B: E, é;

Orador A: Ja conheceu... Teve algum caso ou ja conheceu alguém que teve dificuldades de arranjar emprego
pelo peso ou pela aparéncia e tal? Ja receberam no saldo aqui alguma experiéncia do tipo? Alguém que
sofreu de anorexia, ou bulimia, essas... Ou depressdo?

Orador B: Olha, anorexia, eu tenho algumas conhecidas, amigas minhas do colégio que eu ja soube que
tiveram anorexia. (-ininteligivel 00:17:15) foi muito sério.

Orador A: E muito sério, é muito delicado. Por isso que eu resolvi conversar com os profissionais da beleza,
porque elas me daria respostas muito mais [puras] que as pessoas que... Que as préprias mulheres teriam
pudores de falar.

Orador B: E, é. Se vocé quiser conversar até com algum profissional, fica a vontade, viu? Eu posso te
apresentar pra alguém. Eu acho até legal que vocé fale com eles, porque as clientes, elas se abrem muito
pra eles. Mas eu acho que total. Eu acho que a beleza, ela abre portas. Infelizmente. Eu acho que, assim, a
capacidade (-ininteligivel 00:17:50) é muito importante, mas beleza abre portas. Ela abre portas. No
trabalho, pra uma série de coisas. Acho que pra trazer... Como €é que eu posso te dizer? Seguranga pra
alguém, eu ndo sei. Ela abre portas. E as pessoas estdo cada vez mais [loucas] por beleza.

Orador A: Por beleza. Mas por que tu acha que as pessoas estdo cada vez mais loucas? Tu acha que é por
causa disso, pela variedade de produtos que tém no mercado ou por essa... De onde vem essa pressao, na
tua opinido? Da midia, de modelos que a gente vé na TV e quer ser igual...

Orador B: Eu ndo acho que nem é questdo de modelos, por exemplo. A gente recebe aqui as blogueiras
gue... A gente recebe a Gabriela Pugliesi.

Orador A: Ah, aqui? Isso que eu ia te perguntar também.

Orador B: E, a Gabriela, ela vem aqui no saldo, ela faz Miracle, ela faz Slim...

Orador A: Mandei e-mail pra ela, mas ela ndo respondeu.

Orador B: Ah. Qualquer dia, se vocé quiser, qualquer dia que ela aparecer por aqui, eu posso te ligar.
Orador A: Eu vou adorar. Olhal

Orador B: Ela ‘t4, acho que... Ela ‘t4 viajando. Ela ‘ta naquele (-ininteligivel 00:18:50) em algum lugar.

Orador A: E, ela ‘t4 com o namorado dela em algum lugar porque eu vi no instagram.
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Orador B: Nao, Noronha. Agora ela ‘ta em Noronha com ele. E, eu também vi. Ela vem. Acho que, assim,
cresceu muito essa questdo da midia, das pessoas. Eu, por exemplo, vou te dar o meu exemplo. Eu sempre
fui magra, ‘t4? Eu tenho genética de ser magra. Eu passei dos 30... Estou sendo sincera com vocé. Passei
dos 30, ja ndo como mais como comia antigamente, ja tenho um pouco mais de no¢do. Por que? Porgue eu
sou casada, porque ainda ndo tive filhos, porque eu quero estar bem, quero estar com uma aparéncia.
Comecei a fazer dieta pela primeira vez no final do ano passado. Eu ndo fazia dieta. Entdo, eu ja sinto
diferenca no meu corpo, eu ja vejo as pessoas, as minhas amigas que fazem dieta e tem um certo tipo de
corto e minhas amigas que ndo se preocupam e eu falo: gente, eu ndo estar assim, quero estar assim. Eu
quero envelhecer bonita, ndo quero envelhecer ruim. Feia, entendeu? O meu marido € super vaidoso. O
meu marido que é o dono da clinica de cirurgia plastica. Ele malha, ele é malhado, ele é jovem, saudavel,
bonito. Ele se preocupa com alimentacdo. Entdo eu penso. Meu Deus, meu marido é bonito, ele chama
atencdo. Se eu ficar gorda... Nao que ele va me trocar, porque eu estou gorda, mas ele vai querer me
incentivar a ficar bem, eu acho. Porque a gente quer envelhecer juntos e felizes. Entdo, eu te falo com toda
sinceridade. Chegou a minha idade que eu falei: eu vou cuidar. Ponto. Eu quero envelhecer, eu quero
envelhecer bonita, saudavel. E hoje a gente come mal.

Orador A: Come muito mal.

Orador B: Entendeu? Por exemplo, hoje eu trago a minha comida. Eu tenho uma pessoa que cozinha pra
mim em casa, eu trago a minha comida. Porque se eu comer nos restaurantes aqui de fora, eu vou acabar
comendo massa, coisa a mais, que eu vou sair da dieta. Entdo, durante a semana, eu fago uma dietinha, pro
final de semana, eu liberar, como o que eu quero. Entdo, é uma presséo, acho que é consciéncia. Acho que
foi como um todo. Todo mundo comecou a falar, todo mundo comegou a entrar nessa onda. Entdo, eu
coloco nessa também, porque eu entrei nessa fase.

Orador A: A gente teve algo que repercutiu muito na internet, também...

Orador B: Desculpa te cortar, mas, assim, é muito acessivel também. A gente vé as receitas. E que eu estou
te contando um pouco da minha porque eu acho que eu... A minha cabeca, ela é parecida com a cabeca das
pessoas que frequentam o Blend. Porgue sdo as minhas amigas que frequentam o Blend, porque sdo pessoas
que eu conhecgo. Entdo, por exemplo, ontem eu ‘tava vendo o instagram da Yasmin Brunet que quem indicou
foi o doutor (-ininteligivel 00:21:14) no snap dele e ele ja falou: ndo, ela tem varias receitas fitness, eu
comecei a ver, eu comecei a ficar louca. Eu ‘tava com uma amiga que eu encontrei a tarde que também essa
minha amiga, ex-modelo, é linda, tem um filhinho pequeno e quer ficar magra... Quer dizer, sempre foi
magra, mas ela teve um filhinho, voltou da gravidez, esta se recuperando, voltou pra academia com tudo,
se alimenta super bem. E a gente comegou a ver as receitas fitness... As receitas saudaveis da Yasmin Brunet
e voce fala: gente, facil! Da pra fazer! Ai eu comecei a falar...

Orador A; E possivel.

Orador B: Hamburguer de lentilha, e o doce? Da uma olhada no instagram dela. E ai eu ja fui no
supermercado ontem, ja comprei light, j& mandei a minha empregada, ela ja fazer coisas gostosas e light.
Fez berinjela... Entdo, sabe quando vocé fala assim: gente, d& pra ser feliz sendo light? Da. Porque o
metabolismo muda. Depois que vocé passa dos 30, o metabolismo fica mais lento e é muita coisa
industrializada...

Orador A: E € isso que eu gostaria de conversar com a Gabriela. Porque é... Aquilo que eu te falei, do outro
viés do vildo da pressdo social. Que a Gabriela Pugliesi, ela tem milhdes de seguidores e ela, sim, é amada
e odiada por muitos. Muita gente ama o que ela fez, muita gente...

Orador B: Abomina.



Orador A: Mete o pau nela.

Orador B: Um prof... Um dos donos da minha academia, ele viu aquela VEJA que saiu... Gabriela Pugliesi,
Karina Bacchi, ndo sei quem... Ele fez um instagram, um video, rasgou a musa fitness. Tem no... Eu te
mostro o video que ele fez aqui. Ele fala que é balela o que ela fala, que é comprada, ela é paga pelas
marcas. Porque, sim, ela tem que viver magra. Ela tem que viver magra, bonita, porque se ela engordar, se
ela sair do...

Orador A: Ela fecha o emprego dela.

Orador B: Ela perde tudo o que ela conquistou. Ela ja criou um nicho, ja criou um estere6tipo do que ela é,
do que ela convive. O (-ininteligivel 00:23:01), o namorado dela mora na frente.

Orador A: E 0 que eu queria conversar com ela é assim, 6. A posicao dela perante as criticas. O que ela
acha que ela faz, ela traz de bom pra quem segue ela. Entendeu?

Orador B: Eu acho que ela incentiva as pessoas que é possivel vocé mudar a sua alimentacdo. Porque ela
mostra muita foto dela de quando ela era gordinha, jovem. Nao sei se vocé ja viu.

Orador A: Ja.
Orador B: Esse antes e depois. Entfio, ela incentiva. O, [jaquei]. Pisei na jaca, mas hoje eu ‘t6 light.

Orador A: Mas, assim, ela largou tudo pra malhar, entendeu? Entdo é isso que eu queria falar com ela.
Como alguém pode fazer mais ou menos isso? Porque ndo da... Imagina, se todo mundo largar o emprego
pra malhar, sabe?

Orador B: Néo, ndo é todo mundo que vai ter patrocinador pra viver, pra pagar as contas.

Orador A: Claro. E é isso que eu queria falar com ela, assim. Qual € a posicdo dela? O que ela tenta passar
de bom pra esses milhares de seguidores?

Orador B: Ela... Eu acho que incentiva, mas tem que ser com ela mesmo, pra falar.

Orador A: E eu vou fazer uma historia de vida com uma blogueira, vou acompanhar ela alguns dias, em
janeiro, quando voltar de férias também. A Aline Peregrine. Mas a Gabriela, ela é legal, porque a Gabriela,
ela é meio que um icone de divisor de aguas. Depois que a Gabriela, comegou a aparecer um monte de
produtos detox, um monte de receita fitness.

Orador B: marmita. Marmita, marmitinha, (-ininteligivel 00:24:16). Uma série de coisas.

Orador A: E ela faz... Ela, com certeza, é patrocinada por varias marcas e tal, mas se ela toma aquilo e fica
bem, né? Deve ser...

Orador B: Vende.

Orador A: Vende.

Orador B: A Gabriela vende
Orador A: A Gabriela vende muito.

Orador B: A Gabriela, ela vende, porque eu fiz um evento aqui (-ininteligivel 00:24:34), no qual a pessoa
comprava tratamento, ganhava shampoo e condicionador pra dar continuidade em casa, e ela comprava
mais alguma coisa, ela ganhava. Entéo, era uma coisa meio progressiva. Eu dei uns presentes pra Gabriela
e falei: Gabriela, toma, uma nécessaire cheia de presentes pra vocé, faz um snap. Ela fez e eu recebi um
monte de clientes que vieram por ela. Entdo, ela vende. Eu ndo paguei, eu dei um presente pra ela.
Geralmente... Ela poderia falar: ah, ndo, eu quero receber dinheiro. Entendeu?
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Orador A: Sim. Muitas tem disso. As que estdo no comeco, geralmente recebem produtos, testam e... A
Julia Petit também recebe muitos produtos.

Orador B: Muitos.
Orador A: ... De maquiagem, [beleza]. E ela é uma fofa. O jeito que ela o cabelo...
Orador B: Ela tem carisma.

Orador A: E ela tem muitos seguidores. Ela j& conseguiu varios patrocinadores e ela é desencanada, ela fala
mesmo, hoje eu ‘t6 um dragdo... E [fala], é assim mesmo.

Orador B: As pessoas se identificam, isso que é legal. O que é perfeito demais, o que é (-ininteligivel
00:25:28) demais, vocé fica com medo.

Orador A: Eu acho que isso é a bronca que as pessoas tém com a Gabriela. Porque a Gabriela é regrada
demais, centrada demais e...

Orador B: Sera?

Orador A: Nao sei, eu acho... O que eu ja ouvi falar é isso, assim, 6. Ela bateu foto com o hamburguer?
Duvido, eu quero ver um video dela mastigando e engolindo aquele hamburguer. Eu ja escutei... Eu ja
escutei gente falando isso, sabe? Entdo por isso que eu achava interessante fazer...

Orador B: Eu vou ver se a gente consegue alguma coisa.
Orador A: Entdo, mas voltando ao que eu estava perguntando. Que profissdo costuma ter as suas clientes?
Orador B: Puxa, € variado.

Orador A: E variado? Porque a maioria, assim, por exemplo... Em outros saldes (-ininteligivel 00:26:07) a
maioria é socio de escritdrio de advocacia...

Orador B: E, também, também. Ou trabalha em algum lugar... Ou trabalha em empresas, publicitaria,
advogada...

Orador A: Tem uma renda...

Orador B: Sim, porgue ndo é um saldo barato. E, outra, vocé tem que dar continuidade, né? Entdo, vocé ndo
vem uma vez. Vocé vem, tem que retocar a raiz, vocé tem que fazer uma hidratacdo e ndo sei o que. Entéo,
arenda, ela é alta. Eu acho que as pessoas devem...

Orador A: E quanto mais ou menos elas costumam gastar cada vez? Qual é a frequéncia que as clientes...
Porque pelo que tu fala, as clientes parecem ser fixas.

Orador B: Sim, as clientes que sdo assiduas, elas gastam... Mensalmente ou semanalmente. Tem aquela que
vem fazer escova toda semana, que ndo consegue fazer escova direito, entdo ela mesmo faz pra passar o
final de semana... Eu tenho uma cliente que ela coloca os cilios posticos e passa o final de semana de cilios
postigcos. Porque ela fica mais bonita e ela fala: os cilios ficam bons em mim, eu durmo com ele, (-
ininteligivel 00:27:05), entendeu? ‘Ta 6tima. Entdo, eu tenho varias. Eu tenho uma cliente que ela fala que
é sofri... Ndo que é sofrido, que ela sabe que é caro o valor de uma escova, o valor de um reflexo, mas ela
faz aquilo porque ela quer ficar bonita. Porque tem cliente que ndo é tdo sofrido o valor, entendeu? Entéo,
ela sabe que é um valor alto, mas ela faz porque ela tem abundancia. Entéo... Eu ndo vou te falar que eu sé
tenho clientes milionarias. Eu tenho clientes que sabem o valor de vir em um bom profissional e falam:
putz, eu vou porgue vale a pena. Se vocé for em um profissional que, de repente, ndo é tdo bom, ou um



saldo que ndo é tdo conhecido, eles podem usar um produto... Eu vou desconfiar e 0 meu cabelo vai ficar
horrivel, entdo eu pago o prego. Eu tenho... Eu ndo posso falar que é sé cliente milionaria.

Orador A: N&o, sim, mas isso é perfeito.

Orador B: Entendeu? E um sal&o caro? E um saldo caro. Eu acho, eu, Samantha, acho que é um salo... Ndo
é que é caro. Ele é o preco dos saldes. E a média dos salBes. E a gente tem uma infraestrutura alta, entéo...

Orador A: Custa caro manter também, né?
Orador B: Eu vou te mostrar pra dar uma olhada, ‘ta? Eu vou te mostrar.

Orador A: Ent&o, mas tu acha que alguns procedimentos realizados no saldo séo atrelados a algum tipo de
faixa etéria, que vocé falou que é bem variada? Por exemplo, quem faz modelagéo miracle que tu falou, séo
as clientes de tal idade ou todo mundo? Todo mundo?

Orador B: Eu tenho idades variadas. Eu tenho... Porque néo é s6 pessoa que ja tem 50 e poucos anos. Eu
tenho uma menina de 20 e tantos, 30.

Orador A: Eu faria.

Orador B: Sim. Entlo, e é maravilhoso. Se voce fizer, vocé vai amar. Amar. E maravilhoso, vocé vai ver o
resultado. Entdo, eu acho que, assim, ndo tem essa questdo de idade. Tem quem ‘ta afim e quem pode,
porque ndo é tdo acessivel o valor, né? Eu acho.

Orador A: E que tipo de influéncia tu acha que as clientes da Blend sofrem quando pedem... Ah, eu quero
fazer um reflexo igual da fulana, que apareceu na novela...

Orador B: Ah, eu tenho varias amigas que vem aqui e fazem referéncia de foto. Porque eu acho que néo é
sO a questdo da novela, atrizes internacionais, ou cor, ou cantores que fazem o cabelo x, y, assim, mas,
sabe... E elas falam: nossa, ‘ta lindo, também quero. Outro dia eu peguei uma referéncia da Natalia
Rodrigues, porque eu vi no instagram da Yasmin Brunet quando ‘tava procurando alimentacéo fitness. Eu
falei: que cabelo lindo! Lindo! Mostrei pro André, falei: gente, o cabelo ¢ lindo, da uma olhada. Nossa,
mostrei pra varios profissionais. Entéo, é legal a gente brincar com referéncias, porque é bacana, realmente.

Orador A: Mas quem...
Orador B: Quem vocé acha que influencia?

Orador A: Quem influencia mais? Assim, nos pedidos que as pessoas recebem, que os profissionais
recebem? Midia, novela, fitness, blogueiras...

Orador B: Eu acho que pessoas internacionais. Atrizes internacionais. Mais do que nacionais, néo sei. Eu
recebo muitas meninas, também, que elas trazem o pinterest. Elas pegam fotos de corte de cabelo no
pinterest, elas falam: esse, esse, esse, e fica mudando. Entéo, eu acho que referéncias diversas. Ndo é muito
Brasil, novela. Até porque eu acho que o publico que freqiienta aqui ndo fica assistindo novela. E mais um
publico de séries, de filmes. Eu acho que menos de novelas, assim. As pessoas trabalham e também nem
tem tempo pra dispor dessa 1h pra novela. N&o sei.

Orador A: Nao, ¢ que eu ‘tava vendo aqui. E tu acredita que elas também sofrem influéncia, por exemplo,
de dentro de casa? Da opinido do marido... Porque, por exemplo, vou te contar. Na periferia, 0 que acontece?
As mulheres costumam deixar sempre o cabelo comprido. Porque... Ah, 0 meu marido prefere comprido.
E ai teve uma mulher que um dia brigou com o marido e ela cortou o cabelo [s6 pra fazer o mal]...

Orador B: Rebeldia.



331

Orador A: S6 de rebeldia pro marido. Existem alguns casos, assim, que, por exemplo, filho, filha, mée
influencia a filha, a filha influencia a mae...

((vozes sobrepostas))

Orador B: Influencia, mas a nossa mulher, ela j& é muito independente. Acho que o publico que vem aqui,
ela é independente, ela trabalha, ela ganha o dinheiro dela e ela tem essa autonomia pra falar: eu quero esse
cabelo. Ponto. Mas isso ndo é uma regra. Porque € ébvio que, por exemplo, o meu irmao influencia a minha
cunhada, ele quer que ela deixe o cabelo crescer. Ela cortou pro casamento, quando eles se casarem, e ele
falou: ah, eu acho vocé mais bonita de cabelo comprido. Entdo, ela ‘ta deixando crescer porque ela quer
agradar o marido. Mas ela tem o dinheiro dela, ela paga o cabeleireiro com o dinheiro dela, ela tem o
trabalho dela. Tanto ela quanto ele, eles tém rendas... Entendeu? N&o é que ela depende dele. Entéo, existe
influéncia, sim, eu acho que dentro de casa, mas eu acho que a porcentagem ainda é maior da pessoa que
tem autonomia pra falar eu quero isso.

Orador A: Teve algum fato curioso, algum pedido inusitado que ja te chamou atengdo?

Orador B: Em nove meses, eu ndo me lembro. Ou... Eu posso perguntar pra alguém. Pra Elenice, que é
gerente operacional.

Orador A: Uhum. Tu ja notou em alguma cliente, ja conversou alguma preocupacéo, algo excessivo, assim,
gue vocé considera...

Orador B: Inusitado. Acho que dormir de cilios posticos é uma coisa inusitada. Fazer maquiagem na sexta
pra tirar na segunda-feira, eu acho engragado.

Orador A: Como assim tirar na segunda...

Orador B: Nao, os cilios posticos, né? Ela faz a maquiagem, tira, deixa os cilios, e fica de cilios posti¢os na
sexta, sdbado e domingo. Tira na segunda. Eu acho isso inusitado. Vocé ndo acha?

Orador A: Acho.

Orador B: Eu nunca tinha ouvido falar nisso.
Orador A: Eu também ndo. Eu nem...

Orador B: Porque cilios posticos, eu acho...
Orador A: Eu também nunca pus cilios postigos.

Orador B: Ndo, o teu cilios é super longo, vocé nédo precisa. Mas, por exemplo, eu. Meus cilios ja é curtinho.
Eu passo rimel, bastante. E muito diferente. S6 que, assim, se eu ‘td de cilios postigos, isso ‘t4 na cara que
é de mentira. Na cara. Eu ndo vou conseguir passar sexta, sabado e domingo. Fora que me incomoda.

Orador A: Eu imagino que deve incomodar muito...

((vozes sobrepostas))

Orador A: ... Bate nos éculos.

Orador B: E.

Orador A: Nos dculos escuros. Meus cilios batem nos 6culos.

Orador B: E natural? VocE ‘t4 com rimel?



Orador A: Eu ‘t6 com um pouquinho de rimel. Mas € sem cor.

Orador B: Que lindo!

Orador A: Eu passo... E eu uso (-ininteligivel 00:33:52) que é o mais...

Orador B: O amarelo? O colossal? Eu também ‘t6 usando ele.

Orador A: Eu uso ele porque ele sai com dgua morna e eu gosto de coisa pratica.
Orador B: E o preco é étimo.

Orador A: E. E tem produtos que vale a pena o custo beneficio, sabe?

Orador B: E. Um dos maquiadores indicaram esse (-ininteligivel 00:34:07).

Orador A: E eu também j& tinha ouvido muita gente que usava (-ininteligivel 00:34:11)

Orador B: J& usei. E bom, sim. (-ininteligivel 00:34:15) é uma das melhores marcas de rimel. Uma das
melhores marcas de rimel.

Orador A: uma amiga minha usou 0 meu (-ininteligivel 00:34:18) e ela disse que...

Orador B: Mas é muito bom também.

Orador A: Que era a mesma coisa.

Orador B: O lapis também deles também é muito bom. Eu ‘t6 com um lapis deles também.
Orador A: Eu gosto muito... Da (-ininteligivel 00:34:27) eu gosto muito do demaquilante.
Orador B: Ah, incrivel! O bifasico?

Orador A: O bifésico.

Orador B: E maravilhoso.

Orador A: E maravilhoso.

Orador B: A gente ‘td4 com uma marca aqui, a (-ininteligivel 00:34:33), vocé’ja conhece de maquiagem?
Orador A: Nao.

Orador B: Nos somos o primeiro saldo, fora (-ininteligivel 00:34:38), que revendem essa marca. Eu te
mostro depois na loja. E incrivel.

Orador A: Eu comprava muita coisa da (-ininteligivel 00:34:43).

Orador B: E bem legal, também. Eles vieram pro Brasil. Eles estdo aqui no Brasil. Eles chegaram
recentemente.

Orador A:E o [baby cream], eu... Eu paguei 40 euros 4, eu acho. Mas, assim, € um [baby cream]
que deixa... Vale a pena, porque eu comprei um da (-ininteligivel 00:35:00). Olha s6. Essas marcas aqui
sdo porque eu usei (-ininteligivel 00:35:05).

Orador B: Vocé ‘t4d com maquiagem hoje?

Orador A: Eu ‘t6 s6 com o protetor solar da Vichy, e passei um pouquinho de blush sé pra parecer um
pouco mais [rosado].
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Orador B: Vamos na (-ininteligivel 00:35:14), eu te mostro na loja, vocé testa um (-ininteligivel 00:35:16)
na pele. Se vocé gostar, vocé compra. Porque é incrivel. (-ininteligivel 00:35:20), eles que inventaram os (-
ininteligivel 00:35:22(.

Orador A: Esse protetor solar da Vichy € o... (-ininteligivel 00:35:28), eu ganhei uma amostra da VVuchy na
promocao que eles fizeram. Me cadastrei e eles mandaram. E eu ‘td6 achando 6timo.

Orador B: Qual fator?

Orador A: 50.

Orador B: E pra pele oleosa?

Orador A: E pra pele oleoso.

Orador B: Eu ‘t6 usando um da La Roche 70%... 70 [f.p.s] com (-ininteligivel 00:35::48). J& ouviu falar?
Orador A: Né&o.

Orador B: Ele é pra pele muito oleosa. [Saiu], tem uma corzinha. Estou apaixonada por esse protetor.

Orador A: Eu comprei uma vez um da (-ininteligivel 00:35:56), ndo gostei da (-ininteligivel 00:36:00), Eu
usei, achei horroroso.

Orador B: J4 usei, também ndo gostei. (-ininteligivel 00:36:02) também ndo gostei, ndo me adaptei.

Orador A: Eu tenho um do Boticario que é 6timo, que é o (-ininteligivel 00:36:06), que é fatpr 40 também
praia e tal, ele é 6timo. E como |4 na Espanha é muito seco o tempo, o frio racha a sua pele, ele é hidratante
e fica...

Orador B: Otimo.

Orador A: Otimo.

Orador B: Se vocé quiser... Vocé j& usou [Primer] no rosto?
Orador A: Ja. Eu ja usei da (-ininteligivel 00:36:25).

Orador B: ‘Ta. Eu vou te mostrar o da (-ininteligivel 00:36:28) que vocé nunca viu igual. Eu ‘t6 falando
sério. Vocé nunca viu igual. Eu usava da Mac. Depois que eu conheci a (-ininteligivel 00:36:33), eu ndo
troco. E ele tem hidratante, tem pra pele oleosa, tem pra pele que tem tendéncia a ter vermelhidao, entio
ele corrige, porque ele é verde. Entdo, ele anula a vermelhiddo da pele. Tem o hidratante, tem com tudo. Eu
vou te mostrar, vocé passa. E um aveludado que... Eu tenho clientes que depois que comegaram a usar ou
que ja falam que uso...

Orador A: O da Sephora é assim.

Orador B: S6 usam [Primer] o rimel e ‘t4 6tima. Ndo usam nem uma base. E sério. E maravilhoso. Por isso
que eu te falo: estar associado também as marcas boas e muito bacana pra gente. Porque a cliente vem...

Orador A: Faz maquiagem

Orador B: Ela tem a maquiagem, ela tem (-ininteligivel 00:37:11) cabelo, o SPA, e o perfume, e os produtos
de cabelo, e a... Entdo, assim, é bacana que a gente esteja realmente envolvidos nesse meio de marcas
também bacanas.



Orador A: E as clientes também apesar de gastarem uma quantia consideravel como tu falou, mas saem
felizes da vida.

Orador B: Super. Sabem que podem encontrar aqui o que elas querem. Hoje (-ininteligivel 00:37:35)... Ela
fslou: eu vou comprar aqui. Tem a gente continua viajando, continua freqiientando o Blend, viajando. (-
ininteligivel 00:37:42) aqui eu compro, porque é Brasil, tem essa cultura de parcelamento, de
financiamento.

Orador A: La fora ndo parcela.

Orador B: Néo. Entdo. Entdo, quer dizer, eu acho que, assim, é acessivel. A gente tem todos os lancamentos
de todos os produtos. Isso é muito bacana. Ah, acabou de sair o (-ininteligivel 00:38:00). Tem? Tem no
Blend. Tem no (-ininteligivel 00:38:05)? Tem. Ent&o é baca, porque...

Orador A: Entdo, essas...
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ANEXO 3 - Gravagdo: Maria Clara - Cliente WT Pery Alto
Duragéo do Audio: 00:20:42

Legenda

) Comentarios do transcritor

(00:00:00) Marcagdo do tempo onde inicia a fala

[1 Trecho ndo compreendido com clareza

Aham, uhum Interjeicdo de afirmacdo, de concordancia

Ahn Interjeicdo de duvida, de incompreenséo, ou pensando

Ha Interjeicdo que exprime que o interlocutor aguarda a continuidade
da fala da outra pessoa

Tsi-tsi Interjeicdo de negagéo

TEXTO EM CAIXA ALTA Palavra ou expressao pronunciada com énfase

Hi-fen Palavra dita de modo silabico
Orador A N&o identificado
Orador B Maria Clara

Orador A: Hoje ¢ dia 11 de novembro de 2015. Eu ‘t6 aqui com a...?
Orador B: Maria Clara.

Orador A: Maria Clara. E vocé é de onde, Maria Clara?

Orador B: Piaui. Teresina, Piaui.

Orador A: Teresina, Piaui. Qual é a tua idade?

Orador B: 18 anos.

Orador A: Vocé tem 18 anos. Qual é a tua formacéo?

Orador B: Eu sou estudante. Eu terminei agora o ensino médio.
Orador A: Vocé tem quantos irméos?

Orador B: Por parte de pai, eu tenho dois, porque os meus pais sdo separados. Por parte de mae, (-
ininteligivel 00:00:34).



Orador A: Uhum. Qual é a escolaridade dos seus pais?

Orador B: O meu pai é professor de matematica e ciéncias e a minha mée é vendedora.
Orador A: E a escolaridade, assim, até...

Orador B: A minha mae fez ensino médio completo e 0 meu pai, ele fez faculdade.
Orador A: E eles sdo do Piaui, teus pais?

Orador B: N&o. Meu pai é de Sdo Paulo, minha mée é de Teresina, Piaui.

Orador A: Vocé tinha quantos anos quando seus pais se separaram?

Orador B: Nédo, meus pais chegaram a namorar. Ai quando meu pai soube que a minha mée estava gravida,
ele deixou. Ai eu fui embora pro Piaui.

Orador A: Uhum. E como tu encarou isso na tua infancia? Tudo certo ou foi dificil?

Orador B: Entéo, eu sempre senti muita falta, assim, de ter um pai e tal. Mas... eu até vim aqui com cinco
anos de idade, eu voltei pra ca, eu e minha mée pra Sdo Paulo. N6s passamos um ano, fiquei até os 6 anos.
E foi aqui que minha mae aceitou a [Cristo], e tal, mais por causa de mim. Porque ela via os filhos sendo
rebeldes... entdo falou: ndo quero isso pra minha filha e tal. Ai acabou entrando na igreja, depois ela viu
que ela fez a decisdo certa e foi também por causa dela, ndo sé por minha causa.

Orador A E...

Orador B: Entédo, desde os cinco anos que eu sou evangélica, né? E devido a isso, esse vazio, essa falta de
pai acabou sendo preenchida na igreja, entendeu? Com a minha religido. E toda... Eu sempre desabafava
com Deus, falava: “Eu estou sentindo falta do meu pai”, “Hoje é Dia dos Pais”. Eu orava, sabe? Nao, mas
eu sei que eu tenho o Pai de cima, eu te amo, tal, eu meio que... isso me ajudou muito, totalmente.

Orador A: Mas, assim, fora esse problema com os seus pais, como era a tua vida com a tua mée? A sua méae
era uma daquelas maes que te arrumavam? Faziam chuquinhas no teu cabelo? Assim, na tua infancia, quem
tu... uma mulher que achava bonita, assim, da TV ou andnima? VVocé consegue lembrar?

Orador B: Na minha infancia... ah, na minha época tinha... ai, deixa eu ver o nome. Que tem a musica do
Baldo Magico? A molecada, ndo era? Que tinha o jacarezinho?

Orador A: Ah, sim, sim.
Orador B: Ai tinha uma moreninha que tinha o (-ininteligivel 00:03:09). Ent&o, eu gostava desse penteado.
Orador A: [Raul Gil], né?

Orador B: Isso. Eu gostava do penteado dela. E a minha mée sempre foi de me arrumar. Como eu sou filha
Unica, entdo eu sempre fui muito paparicada pela minha mée, tudo. Ela sempre gostou de me arrumar muito,
de comprar roupa de marca, essas coisas. Sempre [gostei] também.

Orador A: E a tua mae? Ela gostava de se arrumar também? Ela era uma mulher vaidosa?

Orador B: Também. Ela era muito vaidosa. Depois que ela aceitou a Cristo e tudo foi... Foi deixando
algumas coisas, mas nunca deixou de ser cuidar. Algumas bijuterias e tal, mas se cuidar, ela nunca deixou,
n&o.

Orador A: Tu fala muito de aceitar a Cristo. Como era a vida de vocés antes da religido evangélica? Era
muito conturbada? Vocés tinham muitos problemas? Das caréncias... como era financeiramente? Tinha...
Era melhor, era pior?
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Orador B: Era pior. A minha mée antes ela era... tinha o comércio, ai ela acabou fechando porque tinha
muitas dividas e tal. E ela andava tipo meio em depressdo, meio (-ininteligivel 00:04>20), sabe? E ai quando
ela veio aqui pra Sdo Paulo, ela quando ela aceitou a Cristo, encontrou um escape, entendeu? Pros
problemas. Encontrou um reflgio pra aflicdo dela, que ela estava passando, entendeu? E depois que ela
aceitou a Cristo, tudo mudou. Mudou a vida dela financeira e, mais importante, mudou a auto-estima dela,
entendeu? Ela passou a conhecer alguém que a amava, que estava sempre com ela, e isso dava forcas pra
ela seguir em frente, pra ela cuidar de mim. Entdo... Mudou totalmente depois que ela aceitou a Cristo.

Orador A: Uma mulher que seja referéncia pra ti, hoje em dia?
Orador B: Pra mim... A Cassiane. E uma cantora evangélica.
Orador A: E uma cantora evangélica? E por que ela é uma referéncia pra ti?

Orador B: Ah, porque ela nunca mudou, assim, 0 modo dela pensar, 0 modo dela se portar, entendeu? Como
sendo de Deus, como sendo evangélica, independente das mudancas que estdo ocorrendo hoje em dia. Tipo,
tem varias mudancas. Hoje, se a gente ndo se impor, 0 mundo... vocé acaba mudando junto com o mundo,
entendeu? Hoje ‘ta tudo muito liberal e ndo. E ela, ndo, ela ndo deixou se levar, entendeu, pelo modo como
as pessoas se portam, se vestem, tem essa questdo da vestimenta. E também a questdo do pensamento e
tudo. Ela sempre se manteve, assim, integra em tudo, os seus valores. Entdo, eu acabo me inspirando nela.

Orador A: E como é a maneira de se vestir, pra vocé? Como vocé se veste? Como vocé se sente bonita?
Como que vocé gosta de se vestir?

Orador B: Entéo, eu gosto de me vestir, assim, tudo com moderagéo, entendeu? Eu nem uso umas roupas
longas demais, que vai até o pé, mas também eu ndo uso um shorts, assim, muito curto, uma minissaia.
Entdo, coisa muito curta, um decotezdo, coisa do tipo, ndo me sinto, mas... Normal. Tudo com moderacao.
Passo um brilho, as vezes passo um blush.

Orador A: Mas vocé nao se sente bem pela igreja ou por vocé mesma? VVocé acha que € pela sua regido...

Orador B: Por mim mesma. Por mim. Sempre foi assim. Antes de eu ser evangélica, eu ja era assim. Minha
mae dizia que colocava... ‘Tava na moda as blusas até aqui... E eu chorava pra nao usar. Antes de ser
evangélica.

Orador A: Vocé era timida.

Orador B: Isso.

Orador A: E vocé acha que vocé gasta muito com produtos de beleza? VVocé trabalha?
Orador B: Nao, nao trabalho.

Orador A: Sua mée ainda...

Orador B: Minha mée que me banca. E o meu pai.

Orador A: Entdo, seu pai sempre pagou pensao?

Orador B: Sempre, sempre.

Orador A: Mas, assim, vocé acha que da muito... ndo muito trabalho, mas, assim, vocé acha que se preocupa
com... Vocé fazendo cabelo aqui. Quantas vezes vocé faz o cabelo?

Orador B: Essa é a terceira vez. Eu comecei em 2014, no meio de 2014, ai eu retoquei em margo agora e
agora eu ‘t0 fazendo de novo.



Orador A: E como era o teu cabelo antes de comecar a fazer?

Orador B: O meu cabelo era tipo da Tais Araudjo. Sério. Aquele cacho bem cacheado, bem [toicioim]
mesmo...

Orador A: Vocé ndo gostava.

Orador B: N&o gostava, porque dava muito trabalho pra pentear e também era muito volumoso. Se fosse
um cacho, tipo, um pouco liso, ou aqui cacheado s6 nas pontas, eu até deixava, mas era todo cacheado,
desde a raiz. Entdo, eu meio que me sentia, assim, um pouco incomodada com o cabelo. Ai com 0s meus
11 anos eu parti ai pra quimica.

Orador A: Com os 11 anos?

Orador B: Com 11 anos.

Orador A: Nossa, é novinha, né?

Orador B: E novinha.

Orador A: Mas, assim, vocé comecou a... O que mudou quanto tu comecgou a alisar o cabelo?

Orador B: Ah, eu me sentia melhor. Eu ficava feliz, a minha auto-estima aumentava. Eu me sentia, de uma
certa forma, meio que... Sei la. (-ininteligivel 00:08:45), vamos dizer assim, né?

Orador A: E pagavam no seu pé por causa do seu cabelo antes?

Orador B: Ndo, as pessoas elogiam. Ai, tipo, faziam brincadeiras, puxando com o cachinho e tudo. S6 que
a maioria das meninas da sala e tudo tinham muito cabelo bem cacheado e tudo. Ai eu meio que me
inspirava. Nossa, o cabelo dela é tdo lisinho e tudo. Nem que me discriminavam, de maneira alguma, mas
as meninas da sala e tudo, tipo, me influenciavam.

Orador A: Vocé se sentia diferente.

Orador B: Isso, diferente. Ai eu quis ficar igual a elas.

Orador A: E as mechas louras? Por que vocé pinta o cabelo de loura?

Orador B: Entdo, assim, na verdade eu sou uma cor morena, sei la, [jambo], ndo sei. E ai...
Orador A: VVocé é uma morenona linda.

Orador B: E, entdo. Ai eu gosto de fazer um pouco de mechas e tal pra... Sei I4, pra ficar um pouco mais
clara

Orador A: (-ininteligivel 00:09:41).
Orador B: Isso. Acho legal.

Orador A: Entdo, tu acha que a tua infancia te influenciou no que tu é hoje? As coisas... O modo como a
tua mae agia contigo, as coisas que tu passou na infancia? Os produtos que tua mée usava em ti na infancia?
Vocé se lembra de algum especial? Por exemplo, eu lembro de uma vez que eu sempre queria um xampu
do Snoopy rosinha...

Orador B: Tra 14 14, na minha época. Até hoje os meus irmdos usam Tré |4 4. E na época eu usava. Eu
gostava muito da marca Tré la 1a.

Orador A: E quando tu era... E por que tu gostava da marca Tra 14 14?
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Orador B: Ah, por causa do cheirinho, assim, de...

Orador A: Tinha alguma propaganda que era legal?

Orador B: Nao.

Orador A: Porque eu, por exemplo, eu via a propaganda do Snoopy. Eu ndo conhecia, eu achava lindo.

Orador B: Eu gostava também da Barbie, assim, mas mais por... Pela boneca e tudo. N&o tinha propaganda,
mas pela boneca vocé vai nos produtos também.

Orador A: E que produtos da Barbie te levava a querer?

Orador B: A marca é muito forte, né? A industria méssica acaba te fazendo comprar...
Orador A: Acessorios da Barbie...

Orador B: Tudo da Barbie.

Orador A: Eram mais, assim, acessorios pro cabelo, vestimenta? O que era?

Orador B: N&do. Na minha época era mais pro cabelo, que minha mée néo tinha condi¢do de comprar boneca
da Barbie, ndo. Entdo, era mais pro cabelo mesmo.

Orador A: Deixa eu dar uma olhada aqui... Hoje em dia tu se sente... O que te chama atebcao na indUstria
de beleza? Propagandas... Por exemplo, que marcas que te chamam atengdo quando fala em beleza?

Orador B: Marcas... Eu gosto da marca... Tipo, vamos falar do Boticario. Eu gosto de produtos, assim, de
maquiagem. Eu gosto da (-ininteligivel 00:11:51), né, que é [produto] do Boticario. No quesito do cabelo,
na questao do cabelo, nenhuma propaganda me agrada, porque geralmente os produtos que passam na TV
ndo sdo muito bons.

Orador A: Mas, assim, perfumaria, maquiagem...?

Orador B: Perfumaria... Eu uso muito a linha do Boticario.
Orador A: VVocé compra?

Orador B: Compro. Ah, também passa na televisao, né?
Orador A: Passa na televiséo.

Orador B: [Tem] o Boticério direto, entdo...

Orador A: Mas, assim, o Boticario tu compra porque a propaganda te chama atencdo ou porque tu passa na
frente da loja, sente o cheiro..?

Orador B: Porque... E pelo cheiro mesmo. Vocé gostar do cheiro, me agradar, combinar com a minha pele,
eu compro.

Orador A: E marcas como catalogo aqui? Por exemplo, Avon, Natura... Vocé ndo gosta?
Orador B: No, ndo gosto muito. A minha mée vendia no Boticério, entendeu?
Orador A: Ela vendia Boticario?

Orador B: Vendia. Ela parou... Acho que no meio do ano agora que ela deu uma parada, mas ela vendia e
eu meio que acabei conhecendo...



Orador A: Ah, desde crianga, vocé... Conhecia o Boticério, entdo.

Orador B: Isso.

Orador A: O Boticario é uma marca muito... ‘T4 entre as cinco marcas que o brasileiro se identifica.
Orador B: Se identifica, né? E muito bom.

Orador A: E muito... E uma empresa muito legal. Vocé se considera uma pessoa muito impulsiva na hora
de comprar?

Orador B: Néo.
Orador A: Nao? Vocé pesquisa bem?

Orador B: Eu sou econdmico. Mais até do que... O meu pai sempre foi, mas eu sou muito mais do que a
mim. Quando a minha mée quer comprar muitas roupas pra mim, eu falei: mée, ndo precisa. Compra pra
senhora, eu ja tenho.

Orador A: Nossa, isso é muito atipico.
Orador B: Eu sou assim, sou super economista.
Orador A: E por que vocé acha que vocé € assim, economista?

Orador B: E porque, tipo assim, no... Eu sou, assim, muito grata, assim, pelas coisas que eu tenho. E também
meio que 0 meu bairro que eu moro, que é carente, eu vejo que as pessoas... Muitas vezes ndo tem o que
vestir. Eu meio que eu tenho um pouco a mais e falo: ‘t4 6timo e tudo, entdo... Me incentiva a comprar
muito. E também pelo meu pai. Desde que eu venho aqui, desde os anos, que ele incentiva: olha, seja
economista, ndo sei 0 que, vocé tem que ver as coisas a longo prazo. N&o a curto prazo, uma coisa que Vocé
guer agora. Ndo, vocé tem que economizar pra comprar uma coisa mais duradoura, uma coisa que realmente
que vocé possa utilizar. Ndo uma roupa que vai acabar, mas sim uma casa, uma coisa assim, que va ser
melhor pra vocé, vai servir pro seu futuro.

Orador A: Seu pai é super entendedor, entdo.
Orador B: O meu pai é.

Orador A: O que eu ia te perguntar agora... Além do cabelo, alguma coisa, assim, algum outro tipo de
produto ou procedimento que tu fez porque se sentiu influenciada pelas amigas, por se sentir diferente das
amigas na escola?

Orador B: Néo.

Orador A: Nao?

Orador B: Nenhum procedimento, assim, ndo.

Orador A: Ou tipo de roupa? Ou as vezes vocé queria aquela mochila porque todas as suas amigas tém?

Orador B: Teve um tempo, quando eu tinha seis anos, era um notebookzinho da Xuxa. ‘Tava em alta. E
ai... Eu ‘tava até em Sao Paulo. Eu queria porque queria, sé6 que minha mae nao tinha condi¢&o. Eu lembro
que eu até chorei na loja. Porque todas as criangas tinham, ‘tava em alta e tudo, s6 que... E também patins.
Meu sonho era ter um patins na infancia. S&o essas duas coisas que eu ndo tive. Foram patins e notebook
da Xuxa. Eu era louca.

Orador A: E hoje em dia, assim, vocé sente alguma coisa que vocé ndo pode ter ou que, de repente, ainda
ndo pode ter, mas que vocé pode trabalhar pra ter aquilo? Ou vocé se sente frustrada por ndo conseguir
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alguma coisa? Ou por ndo ter aquele corpo que, de repente, queria ter? VVocé tem alguma coisa, essas
neuras?

Orador B: Eu me aceito, assim, do jeito que eu sou. Claro que na [rua] e tal, mas... Mas eu sou feliz com o
corpo que eu tenho...

Orador A: Se vocé pudesse escolher alguma coisa pra mudar em vocé, vocé mudaria? Pode ser sincera.

Orador B: Ndo mudaria. Eu gosto de mim mesma, do jeito que eu sou. Eu gosto. Eu sou muito grata a Deus
por ter me feito, assim, com salde e tudo, porque... Tipo assim, se eu fosse cego. Eu falaria: ndo, eu queria
nascer com a visdo ou com a audicdo perfeita, mas gracas a Deus, eu nunca tive nenhum problema assim.

Orador A: O que vocé acha dessas pessoas hoje em dia que, por exemplo, estdo sempre fazendo
intervengdes cirdrgicas, lipoaspiragdo, vivem na academia, vivem uma vida de dieta? O que vocé acha
dessas coisas? Das pessoas que, como vocé falou, o seu cabelo, vocé se sentia mal, muita gente sofre
bullying por causa do cabelo. O que vocé acha desse tipo de coisas que acontecem hoje em dia?

Orador B: Entéo, eu acho que hoje em dia as pessoas valorizam muito o exterior, se preocupam demais.
Claro que vocé ndo deve se despreocupar totalmente, mas também ndo deve ser uma coisa exagerada, que
qualquer coisinha quer mexer, ja quer fazer uma lipo, quer fazer botox, né? Nao tem que ser uma coisa
exagerada, entendeu? VVocé tem que se cuidar mais como (-ininteligivel 00:17:30). Exagerado demais, eu
acho que a pessoa deve ter algum problema mental, algum tipo de comportamento que teve na infancia ou
na adolescéncia que fez com que a pessoa fosse assim.

Orador A: (-ininteligivel 00:17:41), né?
Orador B: Isso.

Orador A: Eu ia te perguntar uma coisa, mas me fugiu agora. Mas... Ah. E vocé conhece alguma pessoa,
assim, que ja fez procedimento exagerado ou ja comprou demais, assim, ou ja sofreu de depressdo, ou ja
deixou de ter o emprego pela aparéncia?

Orador B: N&o, eu ndo conheco, mas eu conheco... J& ouvi, né, relatos de amigos que tinham outros amigos
que passaram por isso. Mas de conviver, da pessoa chegar e me contar que teve na minha familia, nunca...

Orador A: E o que... E qual foi o relato que te passaram?

Orador B: Ah, tem gente que tem compulsdo, né? Eu tenho uma tia que ela gosta muito de comprar roupa.
Ela gostou, ela compra mesmo, entendeu? Independente de o dinheiro d& ou ndo da, passa no cartdo... Ela
gosta muito de comprar roupa. Mas, tipo, né? Nao é porque ela tem depressdo, é uma compulsdo mesmo
de ndo aglentar ver na vitrine...

Orador A: E ela contrai dividas por essas coisas ou ela consegue pagar...?
Orador B: Nao, ela contrai dividas.

Orador A: Contrai dividas. E essa tia € do Piaui ou mora aqui em S&o Paulo?
Orador B: (-ininteligivel 00:19:00). Minha Unica tia.

Orador A: Tua Unica tia. Bom, eu deixei de te perguntar alguma coisa? Tem alguma coisa que tu queira
acrescentar em tudo o que a gente conversou?

Orador B: Eu queria... aconselhar essas pessoas que sofrem de um disturbio e tudo, essa compulsdo de
comprar ou ndo estar satisfeita com o corpo que tem. Eu queria deixar um recado pra vocé se aceitar do



jeito que vocé ¢, entendeu? Porque eu acho que se todos nds fossemos iguais e tudo, seria chato, entendeu?
N&o teriamos variedades, e tudo... ndo teriamos com quem ndo comparar ou admirar, né? Entdo, eu acho
gue vocé deve ser grato pelo que tem, pelo cabelo que tem e tudo, porque Deus faz tudo perfeito. Eu penso
assim, entendeu? Entdo, se ele te fez com esse cabelo, com essa cor de pele, é porque eu tenho certeza que
vocé é especial. Entendeu? Vocé é diferente, vocé tem que ser grata por ser diferente, por ndo ser igual aos
outros, entendeu? VVocé ndo deve deixar a moda ditar o que vocé deve vestir, 0 que vocé deve fazer. Vocé
deve vestir 0 que vocé gosta, fazer o que vocé quer, e se tiver de acordo com a moda, tudo bem, étimo. Mas
se ndo tiver, também, faca. Nao deixe a moda, a inddistria da beleza ditar o que vocé tem que fazer.

Orador A: Maria, foi um prazer falar contigo. Muito obrigada pela tua entrevista.

Orador B: Igualmente, o prazer foi meu.



ANEXO 4 - Gravagdo 504 - Maquiadora Studio W
Durago do Audio: 00:31:38 (31 minutos e 38 segundos)

Legenda

) Comentarios do transcritor

(00:00:00) Marcacdo do tempo onde inicia a fala

[1 Trecho ndo compreendido com clareza

Aham, uhum Interjeicdo de afirmacdo, de concordancia

Ahn Interjeicdo de davida, de incompreenséo, ou pensando

Ha Interjeicdo que exprime que o interlocutor aguarda a continuidade
da fala da outra pessoa

Tsi-tsi Interjeicdo de negagéo

TEXTO EM CAIXA ALTA

Palavra ou expressao pronunciada com énfase

Hi-fen Palavra dita de modo silabico
Orador A Entrevistador

Orador B Entrevistada Virginia Gregério
Orador C Sujeito ndo identificado
(00:00:01)

Orador A: Comecando (vozes de fundo). Entdo, eu vou comegar com perguntas sobre vocé...

Orador B: Ta.

Orador A: ...e sobre o saldo em geral.

Orador B: Ta.

Orador A: Se vocé quiser falar sobre o saldo...se ndo quiser, ndo fala.

Orador B: Ta.

Orador A: Entdo, ‘cé ¢ maquiadora aqui no...

Orador B: Isso.

Orador A: ...no Studio W. E que requisitos vocé precisa...senta por favor, pode sentar.

Orador B: Sentar aqui porque eu ja me sinto de casa.
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Orador A: E isso ai *risos*. E que requisitos ‘cé precisa ter pra trabalhar num instituto como esse? Que
cursos voceé precisou fazer e tal?

Orador B: Ent&o, eu trabalho aqui no saldo a quinze anos. Meu nome é Virginia Gregério. Quando eu entrei
no saldo, na verdade, eu entrei na recepcdo e eu sempre tive, assim, muita vontade de trabalhar nessa area,
eu fiz desenho industrial na faculdade, eu ndo terminei minha faculdade, enfim, mas eu sempre gostei da
area da beleza, sempre me chamou muito a atencéo.

Orador A: Somos duas. *risos*

Orador B: E. E ai, eu percebi que com maquiagem eu ia me sentir muito realizada. Por qué? Porque a
maquiagem, além de vocé ter o cuidado de deixar a pessoa bonita, vocé lida muito com a autoestima, né,
entdo a gente lida muito com a autoestima, tanto cabelo, maquiagem, vocé tem que saber o qué que a cliente
quer, o que que ela espera, qual o resultado que ela espera, entdo a gente tém uma sensibilidade maior e
voceé vai desenvolvendo isso ao longo...

Orador A: Dos anos.

Orador B:...dos anos e do trabalho. O Studio W, pra mim, é a minha segunda casa assim, pra ndo dizer
primeira porque eu tenho duas filhas, né, se eu ndo tivesse, talvez seria a primeira. E...eles sio extremamente
sérios, extremamente profissionais, a gente tém sim que ter um certo (know how) (00:01:57) pra trabalhar
aqui, embora eu tenha sido cria da casa, né...

Orador A: Uhum.

Orador B:...mas eu sempre...eu ja venho com uma bagagem mais artistica, mais... Eu fiz teatro, embora
amador, mas eu ja tinha uma bagagem, assim, com relagdo a maquiagem, com relacdo a leitura de
visagismo, sempre eu tive muita facilidade, entdo pra mim ndo foi téo dificil. O que eu fiz foi um curso
técnico no Senac, e eu acho importantissimo fazer, e hoje as pessoas que sao contratadas elas tém que ter
mais essa bagagem mais académica, enfim, hoje em dia tem até faculdade de maquiagem, né...

Orador A: Sim.

Orador B:...que na minha época nado existia. Entdo eu fiz um curso técnico e, ao longo dos anos, eu fui
fazendo cursos de...de...assim, em outros paises, né, Nova York, em outras cidades, enfim...

Orador A: Legal.
Orador B:...e vocé vai cultivando essa bagagem. Financiada, custeada tudo por mim.
Orador A: Ah, sim.

Orador B: Isso é uma coisa...o Studio W, ele fornece o espaco, ele fornece toda essa estrutura pra que a
gente possa desenvolver um trabalho excelente, né...

Orador A: Uhum.

Orador B: ...de exceléncia, mas a gente tem que correr atras também porque, de qualquer forma, o Studio
W n&o vai investir numa pessoa que ndo dé retorno.

Orador A: Sim.
Orador B: Né.
Orador A: Os produtos que vocé usa quando vai fazer maquiagem séo teus...?

Orador B: Sao todos meus.
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Orador A: E que tipo de produtos tu usa...que marcas?
Orador B: Como noés somos um saldo referéncia, referéncia mundial, referéncia América Latina...
Orador A: Uhum.

Orador B: ...a gente ndo pode usar produto que ndo seja global, ta, entdo tem que ser uma coisa globalizada,
a gente usa os melhores produtos, né.

Orador A: Uhum.

Orador B: Inclusive a gente tem até aquele 1SO 9001...

Orador A: Sei, de qualidade

Orador B: ...de qualidade. Entdo, tem que ser uma coisa bem primorosa.
Orador A: Quais marcas vocé prefere trabalhar?

Orador B: Ahn...quando a gente fala em marcas, 0 qué que a gente tem que entender? O maquiador precisa
de um produto que da pra ele o que ele ta pedindo né, o efeito que ele quer naquele momento, né. Entdo, a
gente trabalha com marcas mais comerciais, entdo, por exemplo, a MAC que é uma marca mundial...

Orador A: Uhum.

Orador B: ...muito comercial, e que vocé consegue o efeito que vocé quer, né...
Orador A: Uhum.

Orador B: ...porque ndo adianta vocé trabalhar com uma marca famosa...
Orador A: Que ndo te da o resultado esperado.

Orador B: ...que ndo te da o resultado esperado, justamente. E existem muitas marcas assim no mercado,
né.

Orador A: Sim, que s carregam a marca...

Orador B: A marca, justamente. Entdo, a MAC, ela é uma maquiagem que a gente consegue ter o efeito
esperado, e o custo beneficio também, porque maquiagem ndo é uma coisa barata, né, e a gente tem que
usar produtos bons, e que ndo vai causar alergia na cliente...

Orador A: Uhum.

Orador B: Entdo, tudo isso a gente tem pesquisar e tem que observar. Por exemplo eu, eu ndo posso usar
rimel, mascara de cilios, a gente fala rimel porque...

Orador A: Sim.
Orador B: ...¢ igual ‘bombril’, ndo é ‘bombril’, é palha de aco.
Orador A: Sim.

Orador B: Justamente. Entdo, a mascara de cilios eu ndo posso usar a da Dior porque me da muita alergia,
e eu descobri que tem um componente na mascara de cilios da Dior que é o perfume que eles usam, que é
um perfume caracteristico da Dior...

Orador A: Uhum.



Orador B:...que me dé alergia, né, entendeu? Entdo sdo coisas...
Orador A: E € carissimo.

Orador B: E é carissimo. E ndo é que a maquiagem é ruim, ndo, é excelente, mas me causa alergia. Entdo,
eu ja ndo uso nem nas minhas clientes, porque se deu alergia em mim pode ser que...

Orador A: Uhum.

Orador B: ...dé, entendeu? Entdo eu procuro usar as coisas mais comerciais, né. A maquiagem da MAC néao
tem muito cheiro, entdo € uma maquiagem que nao da muita alergia.

Orador A: E tem pessoas que sdo bem sensiveis ao cheiro.

Orador B: Tem pessoas que sdo sensiveis. Hoje a brasileira, ela se cuida muito mais, né, é uma preocupacgao
muito grande.

Orador A: De alguns anos atras?

Orador B: Assim, depois dos anos 90 assim, né.
Orador A: Uhum...

Orador B: A mulher comecou a se cuidar muito...
Orador A: E a qué vocé atribui isso?

Orador B: Eu acho que a globalizagdo mesmo. As pessoas no Brasil, elas comegaram a ter um poder
aquisitivo maior, e a ter mais contato com as outras coisas....

Orador A: Com outros produtos.

Orador B: Com outros produtos. Entéo, antes a gente tinha uma classe A, e ai a classe B e C também...é...
Orador A: Aqui no saldo?

Orador B: No saléo eu acho que...

Orador A: Sim, no Brasil...

Orador B:...no Brasil, modo geral assim.

Orador A: Uhum.

Orador B: Ent&o...

Orador A: Essas suas clientes entdo ndo sdo so classe A, sdo...
Orador B: Néo.

Orador A: VVocé atende clientes classe B...

Orador B: Atendo clientes assim...uma grande maioria de mulheres que ja se inseriram pro mercado de
trabalho, coisa que...Antes tinha, mas sei 14, a mulher ndo era A presidente da empresa, entendeu...

Orador A: A presidente da nagéo...
Orador B: A presidente da nacdo, justamente.

Orador A: Uhum.
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Orador B: Entdo, eu atribuo muito a isso também, essa vontade da mulher se cuidar mais. Ela se valoriza
mais hoje em dia, ela se permite, né.

Orador A: Uhum.

Orador B: Entdo, vocé vé que hoje eu tenho clientes de onze, doze anos, que é outra cabeca, é outra
linguagem, elas ja se enxergam dessa forma. Eu acho que a mulher moderna, ela t& com a autoestima
melhor, né...

Orador A: Uhum.

Orador B: Coisa que...eu tenho quarenta, né, eu ja tenho autoestima diferente das meninas de hoje em dia,
da minha filha, por exemplo, né.

Orador A: E como é a autoestima da tua filha? Quantos anos ela tem?
Orador B: Muito melhor. Ah é o meu. (sobre telefone que esta vibrando)
Orador A: E o teu.

Orador B: A minha filha é super bem resolvida. Vocé percebe que a maturidade é diferente, da menina de
quinze, hoje.

Orador A: Ela tem quinze?

Orador B: Ela tem quinze, entdo ela pensa em estudar, ela pensa em se profissionalizar, ela pensa...ela ndo
pensa em casar e ter filhos, eu pensava em casar e ter filhos, entendeu?

Orador A: Uhum.

Orador B: Entéo, as prioridades hoje sdo diferentes. E com isso a mulher se cuida mais, por qué? Porque
ela tem que ta sempre bonita.

Orador A: Uhum.

Orador B: N&o s6 pros outros, mas pra ela também, que tem a ver com a autoestima, que ela tem que se
olhar e ela tem que se sentir bem pra poder passar aquilo, né.

Orador A: E ‘cé falou de autoestima, ¢ uma questao bastante interessante. ‘Cé acha assim que é...de repente
‘cé tem clientes que se sentem com a autoestima baixa, por ta ali com o peso acima da média, ou porque...

(batidas na porta)
Orador C: Oi Vi...desculpa.
Orador B: E mais gordinhas?

Orador A: E. Vocé acha que elas tém algum problema de autoestima? Por exemplo, tem uma...eu conheci
bastante gente e pesquisei bastante na internet, gente que sofre de anorexia, bulimia e principalmente nas
classes mais altas, e os pais néo percebem.

Orador B: O qué que eu vejo? A mulher mais velha néo sofre de bulimia, t&
Orador A: Uhum.

Orador B:...quem sofre de bulimia é a menina mais nova. Por qué? Porque ela j& ta inserida nesse mercado
consumista e de que a imagem, ela € muito importante, né.



Orador A: Uhum.

Orador B: Eu acho que um pouco se perdeu, até pelo fato da gente ter esse imediatismo, hoje, né, o (self)
(00:09:38), né. Hoje é tudo muito (self) (00:09:40), é tudo muito imediato, entdo é muita cobranga, vocé
tem que t& impecavel, né, tem que aparecer o rosto, né, a mulher tem que ta...e ai as blogueiras e...mundo
muito imediatista, uma coisa muito maluca, parece que 0 mundo vai te engolir, né, se vocé nao for...se vocé
ndo seguir aquele padréo vocé ta fora. Eu acho gque o que a gente tem que valorizar ndo € isso, 0 que a gente
tem que valorizar é que cada pessoa é uma pessoa, € um individuo. Se vocé tem a anca maior que a outra,
e a outra tem o peito maior...

Orador A: Uhum.

Orador B: A beleza t4 nisso, na diferenca. Entéo, eu percebo que as meninas querem seguir um padréo, que
é até de uma certa forma, quando vocé é adolescente, existem varias tribos, mas acho que ta um pouco
exagerado, e isso ndo tem nada a ver com se cuidar, né. E um exagero, porque as vezes a pessoa fica um
pouco perdida e ela vai seguindo aquilo, ela acha que aquilo é importante pra vida dela, e aquilo ndo
funciona pra ela, e talvez ela se perca e ai ela fica bulemica, enfim...

Orador A: Uhum. Vocé ja atendeu...

Orador B: Anorexia, eu nunca atendi ninguém...

Orador A: Anorexia, depressao...

Orador B: Depresséo ndo muito, mas ndo de menina jovem, de mulher...
Orador A: Mais velha.

Orador B: Mais velha, mas eu ndo vejo...

Orador A: Por outras razdes...

Orador B: Por outras razdes mesmo, sei la, casamento, familia...

Orador A: Uhum.

Orador B:...enfim, outras coisas. E eu acho que é mais 0 mercado da moda, que vocé vai ter mais, porque
é muita exigéncia.

Orador A: E essas meninas gastam mais do que as mulheres mais velhas, quando vém?
Orador B: Hoje em dia?

Orador A: Uhum.

Orador B: Olha, se tiver dinheiro, gasta.

Orador A: Uhum.

Orador B: Gasta sim. E um...eh, as meninas de hoje em dia, novinhas, que tém dinheiro, elas usam marca
da cabeca ao pés.

Orador A: Uhum.

Orador B: Existem dois tipos de meninas ricas, ou elas sdo extremamente (low profile) (00:11:43), né, que
é aquela pele natural, o cabelo de praia...

Orador A: Uhum.
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Orador B:...toda despojada, compra coisa cara, mas da valor pra coisa barata também.
Orador A: Uhum.

Orador B: E mais assim, o desejo de estar bem. Ou aquela extremamente perua, que tem muito...que usa
muita maquiagem, que usa, eh, Chanel da cabeca aos pés, entendeu, existe muito aqui no Brasil. E o que
eu te falei, sdo as tribos, né.

Orador A: Sim.

Orador B: Séo as tribos. Com 0 passar do tempo, vocé vai percebendo assim, que as meninas comecam a
trabalhar e ai vai mudando um pouco, elas vdo amadurecendo. E ai as que sdo mais (low profile) (00:12:26)
comegam a usar uma base, um rimel, um batonzinho. Aquelas que sdo muito peruas, diminuem um pouco.

Orador A: Uhum.

Orador B: Entdo elas vao tentando achar um equilibrio, entendeu.
Orador A: VVocé define o que é (low profile) (00:12:37), s6 pra...
Orador B: Ah, ta bom. (Low profile) (00:12:39) é a pessoa que é mais desencanada...
Orador A: Aham.

Orador B: ...que ela ndo acha tdo necessario esse excesso de vaidade...
Orador A: Uhum.

Orador B: ...né, ela...

Orador A: E vocé atende clientes, aqui, assim?

Orador B: Atendo.

Orador A: Uhum.

Orador B: E isso eu td dizendo da classe A, pessoas extremamente...
Orador A: Uhum.

Orador B: ...muito ricas e que sdo mais desencanadas, ta.

Orador A: Uhum.

Orador B: Nao que elas ndo usem, ndo que elas ndo gostem, mas elas...ndo é essencial pra vida, elas ddo
valor pra outras coisas também.

Orador A: Eh...tu acha que a influéncia das mées nessas meninas, por exemplo a menina que eu acabei de
ver, de doze anos, vocé acha que vai formando a personalidade da menina, por exemplo, esse segundo tipo,
de Chanel da cabeca aos pés, ou (low profile) (00:13:24), tu acha que a influéncia das maes dessas meninas
influencia na personalidade que ela vai desenvolvendo? Que eu vejo meninas chegando aqui, de onze anos,
fazendo unha, sobrancelha e tal, e a gente, na nossa época, ‘tava brincando de boneca.

Orador B: Eu acho que existem duas frentes ai, a primeira é que assim, a mae, ela sempre vai ser o espelho
pra menina, né...

Orador A: Sim.



Orador B: ...entdo se a mae € assim, ou ela vai seguir o que a mae é, ou ela vai querer ser completamente...
Orador A: Diferente.

Orador B: ...diferente da mée.

Orador A: Uhum.

Orador B: E outra coisa que eu percebo, é que é uma coisa social mesmo, ta, € uma coisa do mundo
moderno. A menina hoje, ela ndo quer brincar de boneca porgue desde sempre ela tem mais estimulo, né,
ela amadurece...hoje uma menina de onze é como uma menina de catorze, quinze, ela tem outra cabeca, sdo
poucas as meninas que brincam de boneca com onze anos, hoje. Por qué? Porque hoje tem celular, hoje tem
(facebook) (00:14:26), hoje tem (instagram) (00:14:27), hoje tem (snapchat) (00:14:29), hoje tem...E 0
mundo é assim, vocé privar o teu filho de ndo viver nesse mundo é um pouco confuso, né.

Orador A: Uhum.

Orador B: Entdo, a gente tem que saber dosar, o papel da mae é saber dosar, nem tanto ao céu e nem tanto
a terra, mas muito da pessoa. Eu percebo assim, eu tenho uma filha de onze e uma filha de quinze, a minha
de quinze é mais desencanada, mas é antenada com todas as questdes da internet, enfim, jogos, ela é super
antenada.

Orador A: Uhum.

Orador B: A de onze, é perua, super perua, entendeu, e ela gosta. E as amigas, algumas sdo mais peruas e
outras ndo, mas a minha é muito mais que as amigas...

Orador A: Aham.

Orador B: ...talvez por ter irma mais velha, né, as outras ndo. Eu ndo sou perua em casa, eu SOu uma pessoa
super tranquila, ndo uso maquiagem, embora eu faga. Entdo, eu acho que um pouco é da pessoa, um pouco
é do que ela vé, e um pouco a gente tem que também, em casa, ndo incentivar tanto, porque é uma coisa
gue vai vir naturalmente, entendeu?

Orador A: Uhum.
Orador B: O cuidado. O que eu percebo é que a menina, hoje em dia, ela é muito mais segura, com ela.
Orador A: Uhum.

Orador B: Ela pode nédo ter maturidade emocional, ela pode ndo ter maturidade...eh, sei la...qualquer outro
tipo de maturidade, que ela esteja vivendo a idade dela, mas eu percebo que ela é mais confiante, ela escolhe
a roupa dela, ndo é a mae que escolhe por ela...

Orador A: Uhum.

Orador B: ...ela pergunta “Mas por que que vocé ta falando isso?”
Orador A: Uhum.

Orador B: “Mas por que que vocé acha que esse ¢ o certo?”

Orador A: E o confiante que vocé diz, é em relacdo ao que ela quer ou em relacdo a ela mesma, de se sentir
bonita?

Orador B: A ela mesma, em relacéo a ela mesma...

Orador A: Aham.
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Orador B: ...de se sentir bonita.
Orador A: Uhum.

Orador B: Eu tenho algumas meninas, que vem aqui no saldo, que ficam “Ah, eu sou feia, eu sou horrorosa”,
assim, que vocé percebe que tem um pouco mais de inseguranca, que...

Orador A: Uhum.

Orador B: ...a minha geracdo era assim, mais insegura. Mas eu acho que é uma questdo mais de timidez,
talvez a me seja mais repressora em casa, pode ser que tenha a ver, entendeu, mas o que eu percebo hoje
em dia que a grande maioria é mais sacudida mesmao, sabe.

Orador A: Uhum. E qual a faixa etaria das clientes? Todas...tu atende de todas as faixas etarias?

Orador B: Ah, sim. O meu publico maior sdo mulheres de, assim....maior, maior, de vinte, vinte e dois,
vinte e trés, até cinquenta.

Orador A: E elas bancam a prépria maquiagem, ou ainda sdo os pais? Essas que sao mais novas.
Orador B: Ainda sdo os pais.

Orador A: Ainda sdo os pais...

Orador B: S&o os pais.

Orador A: E guanto, mais ou menos, vocé pode falar de valores, assim, quanto, mais ou menos, que uma
menina dessas, gasta, cada vez que vem fazer alguma coisa contigo?

Orador B: Olha, se ela fizer...bom, ndo vou falar do cabelo, né...

Orador A: Uhum.

Orador B: ...s6 maquiagem, ah, maquiagem com cilios, trezentos e dez reais...
Orador A: Uhum.

Orador B:...trezentos e trinta. Sobrancelha, cento e onze, entdo, ela gasta, vai, quinhentos reais, com
estacionamento.

Orador A: Uhum. Entdo, que tipo de procedimento que elas mais pedem? Maquiagem, que tipo de
maquiagem que elas...por exemplo, hoje ¢ terga feira e ‘cé tava cheia de clientes, quem que vem fazer
maquiagem numa terca feira, numa quarta feira?

Orador B: Hoje é um dia atipico...
Orador A:...numa quarta feira?

Orador B: ...dia atipico, eu fiz uma cliente minha, fofa, de quarenta anos, que era aniversario dos filhos,
entdo ela tinha que estar bem, porque ela ia fazer uma festa super legal, pa, pa, pa. A outra maquiagem que
eu to fazendo agora € uma matéria, ndo tem nada a ver, € uma matéria de uma blogueira, ela malha, é uma
blogueira assim, mais dessas de malhac&o, e ela quer mostrar como € o estilo dela, que é mais natural, que
€ uma pele mais natural, um rimel, nada muito...que € a (low profile) (00:18:58)...

Orador A: Uhum.

Orador B: ...que se cuida mas € mais natural.



Orador A: Uhum. Tipo a Gabriela Pugliese.

Orador B: Uhum. Bem por ai, Camila Guper, Gabriela Pugliese, ela chama Ariana, eu s6 néo
lembro...Ariana, eu ndo lembro o sobrenome, desculpa, a gente pode até pegar...

Orador A: Nao, nao.

Orador B: ...depois. Foram s6 as duas, o resto € sobrancelha, né.

Orador A: Uhum.

Orador B: Eu fago muito sobrancelha. 80% do movimento de um maquiador de saldo é sobrancelha.
Orador A: Hmm. E vocé faz design ou...

Orador B: Fazer design ou fazer o...6 a mesma coisa, né. Essa coisa de design de sobrancelha foi s6 um
nome...

Orador A: Uhum.

Orador B: ...pra vender mais, entendeu? Pra despertar mais atencao.
Orador A: Quanto elas chegam a gastar s6 numa sobrancelha?
Orador B: Sobrancelha, cento e onze reais, aqui no saldo.
Orador A: Uhum.

Orador B: Se ela fizer a cada quinze dias, ela vai gastar duzentos e vinte e dois reais, por més, com
sobrancelha.

Orador A: ‘Cé tem clientes fixas, ndo tem?

Orador B: Muita, muita.

Orador A: E qual a frequéncia que elas vem ao saldo?
Orador B: Entdo, a frequéncia é de 20 em 20 dias.
Orador A: Uhum.

Orador B: Por isso gque a sobrancelha vocé tem que ser muito boa, pra vocé fidelizar essa cliente, pra ela ter
vontade de voltar a cada 20 dias.

Orador A: Uhum...Anh, deixa eu ver...Tu acredita que alguns tipos de maquiagem e outros procedimentos
que vocés fazem no saldo, estdo atrelados a alguma faixa etaria, por exemplo, eu vi a menina falando do
detox, que eu acho que faz no cabelo, né, quem pede, por exemplo, o que as senhoras pedem, 0 que as
meninas...?

Orador B: Sim, sem dudvida. As senhoras sdo muito menos exigentes, né, e mais tradicionais...
Orador A: Uma maquiagem mais leve...
Orador B: Tem cliente? (falando para uma terceira pessoa)

Orador A: Entdo, como a gente tava falando...vocé tava falando que as mulheres maduras sdo mais
exigentes, assim, menos exigentes...

Orador B: Elas sdo menos exigentes, e hoje assim...percebo nas mulheres mais maduras, que elas querem
0 mais natural, porgue elas querem parecer mais jovens, hoje a busca da beleza, é pra vocé ficar mais jovem,
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e até acho que ndo precisa buscar tanto assim, porque de fato, a mulher de cinquenta, hoje, ndo parece que
tem cinquenta, né. Por qué? Porque a cabeca € diferente, € uma mulher mais sacudida, € uma mulher que
se cuida mais, que tem mais autoconfianca, geralmente ja passou por uma separacdo, entdo ja ta num
segundo casamento, num terceiro casamento. O que eu percebo é que a mulher é mais autoconfiante, e isso
faz com que ela...

Orador A: Fique mais bonita.

Orador B:...fique mais bonita, e ela até procure se cuidar mais, né, principalmente comrelagdo a comida,
peso. Vocé vé que hoje ta tudo atrelado, né, é o cabelo, é a maquiagem, a academia, as pessoas hoje elas
buscam mais...

Orador A: Produtos naturais.

Orador B: Agora ja t& vindo...uma coisa que ja funciona |4 fora a muito tempo, essa coisa da preocupagao
com o produto natural, de ndo usar tanta coisa toxica, ne...

Orador A: Uhum. Os sucos detox...
Orador B: Os sucos detox, tudo isso.

Orador A: Ah, entdo, essa pergunta é bem importante. Tu acredita que as clientes, dependendo...o que elas
pedem, também € influenciado por, por exemplo, marido, filho, filha, por exemplo, eu levo a minha mae
no saldo e eu digo pra ela fazer o corte (long bob) (00:22:41) porque pra mim, pra ela vai ficar ok. Ou entéo
filhas pra com mée...eu vou te dar um exemplo de saldo de periferia, por exemplo, as mulheres, elas ndo
cortam o cabelo muito, elas gostam de ter o cabelo longo, dai teve um caso de uma mulher que brigou com
o marido e foi |4 e cortou o cabelo curto s6 enfurecer o marido, entendeu? Elas fazem as coisas em prol dos
gostos dos maridos, se 0 marido ndo gosta de cabelo loiro ela ndo pinta, entendeu? Vocé acha que existe
isso aqui?

Orador B: Existe, sem davida, um pouco diferente. O que acontece...qual a diferenca de uma mulher da
periferia pra uma mulher do Studio W, né? A mulher do Studio W, ela é uma mulher mais independente
financeiramente, entéo, ela ndo precisa da aprovacao do marido, embora ela goste da opinido do marido, ta.

Orador A: Uhum.

Orador B: Entdo, a mulher que vem no saldo, ela € um pouco mais...como que eu vou dizer? Nao que
ela...ela tem uma inteligéncia emocional...

Orador A: Aparenta mais desprendida...
Orador B: Mais desprendida e também porque tem mais conhecimento, né, eu acho que...
Orador A: Uhum.

Orador B: ...n30 da pra vocé falar “Coitada da mulher”. Nao €, ela ndo conhece, ela ndo pode fazer uma
coisa que ela ndo conhece, né.

Orador A: ‘Cé¢ ja recebeu algum pedido inusitado? De...
Orador B: Inusitado?
Orador A: Uhum.

Orador B: De maquiagem?



Orador A: De maquiagem, ou cabelo, ou...algum tratamento...

Orador B: Uma vez eu fiz uma noiva bem diferente de tudo, e eu acho que...assim, qual a diferenca de
trabalhar num saldo globalizado? Que vocé aceita qualquer coisa, t4, entdo vocé tem que fazer exatamente
0 que o cliente quer, e vocé tem que entender isso, ndo adianta vocé querer colocar a sua...

Orador A: Opinido.

Orador B:..opinido. Nao funciona, isso funcionava a trinta, quarenta anos atras, que o cabelereiro mandava,
ndo € isso, sendo voceé fica sem cliente. E essa cliente foi engracada porgue ela ia casar, e o vestido dela era
aquele vestido caido assim, de seda, ndo tinha...ele era um vestido de seda, como uma camisola, e a parte
do busto era como se duas conchas, assim, se agarrassem no peito vermelho de lantejoula, todo transparente.
Entdo, o que escondia o busto eram aquelas duas conchas de lantejoulas. Ai eu ficava olhando, ela queria
um olho... vocé imagina o olho que ela queria, entdo assim, muito brilho...ela ia numa apresentacéo de balé,
ela ndo ia casar. Por qué? Porque pra mim, uma noiva é uma coisa ou cléssica, ou moderna, ou romantica,
mas dentro de um padrdo que a gente ta acostumado a lidar.

Orador A: Classe A também.

Orador B: Classe A, mas o que que ela era? Olha, presta a atencdo, ela trabalhava no circo, o casamento
dela ia ser uma apresentacdo, o marido ia entrar dando pirueta, entdo eu ndo podia fazer uma maquiagem
tradicional, um olho preto esfumado, sabe, romantico, sei 14, qualquer coisa assim, tinha que ser uma coisa
diferente...

Orador A: Uhum.
Orador B: ...porque era o que ela tava acostumada.
Orador A: E que tipo de clientes vocé costuma ter? VVocé fala que elas sdo mais independentes e tal...

Orador B: A grande maioria, elas sdo advogadas, sdo socias de escritérios muito grandes, trabalham no
mercado financeiro, a grande maioria é (workaholic) (00:26:26), porque assim, trabalham muito, das que
tem vinte anos aos quarenta. As mais velhas que casam, fazem bons casamentos, enfim, elas casam e param
de trabalhar, muitas que néo trabalham. Porque tem o marido que sustenta, enfim, acabam cuidando dos
filhos, tem essas também. Mas qual era a pergunta?

Orador A: Néo, era isso mesmo. Tu, assim...o nivel de autoconfianca...qudo suscetiveis essas mulheres,
suas clientes sdo as opinides alheias, opinido da midia?

Orador B: O que eu percebo é que a mulher que trabalha, e que se sustenta, e que tem essa liberdade, ela ta
menos suscetivel a opinido das pessoas, elas sdo, as vezes, formadora de opinido, elas tem muito mais
autoconfianga. As que param de trabalhar pra se dedicar a casa, ao marido, enfim, com o passar do tempo
vao ficando mais inseguras, ¢ ai elas “Ah, ndo passa...ndo faz muito forte que o meu marido ndo gosta”,
entendeu?

Orador A: Sim.

Orador B: Entdo vocé percebe que “Ai ndo, essa roupa eu ndo vou usar porque ele ndo vai gostar”, “Ai nio,
porque vai estar toda a familia do meu marido, ai eles vao falar”. Entdo, ai existe sim. Agora, da mulher
que trabalha ndo vejo isso, é muito dificil.

Orador A: E as tuas clientes ja fizeram, assim, alguma intervencéo cirdrgica, por exemplo, pode ser de
silicone, botox...

Orador B: Todas, todas elas. Todas.

Orador A: *risos*
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Orador B: Como a gente trabalha com um nivel social muito alto, pra elas um tratamento dermatoldgico de
cinco mil reais ndo é muito...
Orador A: Uhum. Mas assim a mudar, por exemplo, o nariz...
Orador B: Muda, muda.
Orador A: ...outras coisas.
Orador B: A grande maioria é protese de silicone. As mais novinhas ja comegam com botox.
Orador A: Novinha quanto?
Orador B: Vinte e cinco, vinte e seis. Eu, eu ndo, eu sou totalmente contra.
Orador A: Uhum.

Orador B: Eu sou totalmente contra. E eu falo “Ah, vocé acha que...? Nossa, ¢ muito novo, ndo precisa,
vocé é muito linda”. O que eu vejo, hoje em dia, que essas meninas muito novas ndo conseguem arrumar
namorado, porgue tem muita mulher bonita hoje, muita mulher solteira, e elas reclamam muito que néo tem
mulher no mercado aqui no Brasil. Entdo existe uma inseguranca por parte delas com relagdo a isso, e um
desespero muito grande, de ficar solteira, de ndo casar, de ndo ter filho, como se isso fosse a coisa mais
importante, mas ai vocé volta 14 atras. De fato é importante, sé que hoje em dia, ou vocé tem uma coisa, ou
vocé tem outra, né, sdo momentos diferentes. A mulher hoje em dia se dedica tanto a parte profissional, a
realizacdo pessoal...

Orador A: Profissional.
Orador B: ...profissional, que ela ndo ta preparada pra se anular e se dedicar a familia e aos filhos, né.
Orador A: Uhum.

Orador B: Entdo, sdo duas coisas distintas. Eu optei por ter filhos mais cedo e conquistar a minha parte
profissional depois, foi um risco, poderia ndo ter dado certo, mas deu. Hoje as mulheres se preocupam com
a parte profissional, e védo ter filho com trinta e cinco, quarenta anos, € um risco, vocé entende?

Orador A: Uhum.

Orador B: Entdo, vocé tem que ver em que momento vocé esta da sua vida, porque, de fato, eu ndo sei se é
uma coisa momentanea ou se é uma tendéncia. Eu acho que a mulher, ela procura se realizar pessoalmente,
nessa questdo de casar e ter filho. E elas hoje, mais novas “Ah, eu ndo sei, eu t6 muito feia hoje. Ah,
Virginia, da um jeito. Eu ndo sei nem se vocé vai conseguir me maquiar”, a pessoa ndo tem defeito, ela ndo
se V& bonita, porque ela ndo tem ninguém, sei 14, ela ndo consegue namorar mais do que cinco meses,
entendeu? Ela ndo consegue um relacionamento sélido que ela possa fazer planos, e isso causa muita
inseguranca hoje em dia, que eu percebo.

Orador A: Inseguranga, frustracéo...?

Orador B: Que ela tem todo esse outro lado profissional, mas o lado emocional, e € onde pega. Ai ela vai
fazer tratamento dermatoldgico, ela vai fazer...entendeu, o céu é o limite pra quem tem dinheiro.

Orador A: Nossa, Virginia, muito obrigada, eu t&6 muito feliz com a nossa entrevista.
Orador B: Ah, que bom, fico feliz.
(00:31:38)



