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RESUMO

FONTES, Olivia. Género, beleza e consumo: um estudo exploratorio sobre o olhar
masculino. Orientadora: Leticia Moreira Casotti. Rio de Janeiro: UFRJ/COPPEAD,

2009. Dissertacao (Mestrado em Administracao).

Este estudo, de carater exploratério, investiga os significados atribuidos a beleza e
ao consumo a ela associado, a partir dos discursos de homens jovens, entre 24 e 33
anos. O estudo procurou compreender o que 0s homens pensam sobre a aparéncia
fisica masculina e feminina; discutir as diferencas e semelhancas percebidas entre o
consumo de homens e mulheres; e observar se as mudancas ocorridas nas relacdes
de género alteraram essas percepcoes. As informacgdes foram coletadas a partir de
dez entrevistas em profundidade com roteiro semi-estruturado, utilizando a técnica
projetiva. Os relatos obtidos foram interpretados tomando como base um referencial
tedrico construido a partir de autores da area de Comportamento do Consumidor e
também de outras areas das Ciéncias Sociais. Foi possivel observar nos relatos
gue, enquanto as praticas de beleza sdo vistas quase como uma obrigacdo da
mulher, o consumo de produtos e servicos de beleza por homens parece estar
sujeito a muitas restricbes sociais. A pesquisa sugere que as transformacoes
ocorridas nas relacbes de género parecem ter provocado algumas mudancas nas
percepcbes masculinas sobre a beleza. Contudo, concepcbes tradicionais de
masculinidade e feminilidade ainda sdo bastante presentes no discurso de homens

jovens.



ABSTRACT

FONTES, Olivia. Género, beleza e consumo: um estudo exploratorio sobre o olhar
masculino. Orientadora: Leticia Moreira Casotti. Rio de Janeiro: UFRJ/COPPEAD,

2009. Dissertacao (Mestrado em Administracao).

This exploratory study investigates the meanings attributed to beauty and the
consumption associated with it, based on the speeches of young men between 24
and 33 years. The study sought to understand what men think about the physical
appearance of male and female; to discuss the differences and similarities percieved
between the consumption of men and women; and to observe how the changes in
gender relations have altered these perceptions. Information was collected through
ten semi-structured interviews, using a projective technigue. The colected data was
interpreted by based on a theoretical background constructed from authors in the
field of Consumer Behavior and also other areas of Social Sciences. It was observed
in the colected data that while beauty practices are seen almost as an obligation for
women, consumption of products and beauty services for men appears to be subject
to many social restrictions. The research suggests that the changes occurring in
gender relations seem to have caused some modifications in male perceptions about
beauty. However, traditional conceptions of masculinity and femininity are still very

present in the discourse of young men.
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1 INTRODUCAO

A industria mundial de beleza vem registrando nos Uultimos anos taxas de
crescimento bastante expressivas. Em 2008 o faturamento anual da industria foi de
333 bilhdes de dolares, ficando 9,13% acima do resultado obtido no ano anterior
(EUROMONITOR, 2008).

Segundo a pesquisa Euromonitor (2008), o Brasil ocupa hoje a terceira posi¢cao no
mercado mundial, com um faturamento anual superior a 28 bilhdes de ddlares. O
pais fica atrds apenas do Japdo e dos Estados Unidos no ranking global, tendo

apresentado em 2008 uma taxa de crescimento de 27,46%.

O crescimento mundial da inddstria de beleza nas ultimas décadas tem sido
creditado a expansdo do segmento masculino. O segmento masculino de produtos
de beleza latino-americano € um dos mais dindmicos do mundo. Em 2006 as vendas
do mercado de cosméticos masculinos na América Latina atingiram um faturamento
de 3 bilhdes de dolares. Quase 50% desses produtos sdo consumidos no Brasil
(COSMETICOSBR, 2009).

Contudo, embora os homens tenham aumentado a sua participacdo no mercado de
cuidados pessoais, as taxas de crescimento do segmento masculino ainda estao
abaixo das projecBes da industria. A distribuicdo de valor do mercado brasileiro de
cuidados pessoais segundo género demonstra que as mulheres continuam
dominando o0s gastos no setor, com 67% de participacdo no mercado
(DATAMONITOR, 2008).

Na literatura de Marketing e Comportamento do Consumidor foram encontrados
diversos estudos brasileiros que tratam de temas relacionados a beleza (ROSARIO,
2006; VANZELLOTTI, 2007; ABDALA, 2008; CASOTTI et al, 2008). No campo das
Ciéncias Sociais, pesquisas discutindo o culto a beleza e a construgcdo social do
corpo também oferecem uma contribuicdo rica para a compreensdo do tema no
Brasil (EDMONDS, 2002; GOLDENBERG; RAMOS, 2002; FARIAS, 2002;
GOLDENBERG, 2007; OSORIO, 2007; SABINO, 2007; BOUZON, 2008).

Contudo, observou-se que entre os estudos brasileiros da area de Comportamento
do Consumidor que abordam o tema beleza predominam pesquisas que tem como

foco a mulher. O consumo masculino de produtos e servicos de beleza continua
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sendo um tema pouco explorado na academia. N&o s&o muitos os estudos
brasileiros na area de Marketing que tem como foco o consumidor masculino de
bens e servicos de beleza (SILVA, 2006; DAVIDOVITSCH, 2007), embora a beleza
masculina tenha sido um tema explorado também em outras areas das Ciéncias
Sociais (SABINO, 2000, 2002; DUTRA, 2002).

As nocbBes de género tém mudado nas ultimas décadas e as fronteiras entre
masculinidade e feminilidade ja ndo sdo mais tdo claras. Na medida em que a
percepcdo da sociedade a respeito dos papéis de género se torna menos rigida, 0s
individuos tendem a desenvolver valores mais igualitdrios com relacdo ao
comportamento de homens e mulheres. Porém, apesar do aumento na adoc¢éo de
comportamentos tradicionalmente femininos, a persisténcia de idéias tradicionais
sobre o que é ser um “homem de verdade” ainda tem forte relevancia no universo
masculino. (GOLDENBERG, 2000; RAMOS, 2000).

O novo consumidor masculino se preocupa e se orgulha da sua aparéncia, tem seu
préprio estilo e aprecia marcas de luxo. A nova geracdo de homens esta percebendo
os beneficios de vestir-se bem, tornou-se mais consciente da moda e adota estilos
mais sofisticados. Também é mais propensa a experimentar novos produtos e
praticas de embelezamento, e gasta mais tempo com sua aparéncia pessoal
(NANETTE, 2006).

No entanto, esses novos comportamentos de consumo ainda estdo sujeitos a velhos
tabus. O homem moderno usa cremes para a pele, faz clareamento nos dentes e
cogita uma cirurgia plastica, mas tem receio de ser percebido como feminino e
prefere que suas praticas de beleza se realizem longe dos olhares das demais
pessoas (NANETTE, 2006).

Nanette (2006) observa que o conceito de metrossexual, que se tornou tao popular
no inicio do novo milénio, supostamente teria vindo para ratificar um problema: como
se comunicar com uma geracdo de homens que adotaram uma série de
comportamentos de consumo tipicamente femininos? Ainda segundo o autor,
entusiasmados com 0 novo conceito, profissionais de marketing dividiram o mercado
masculino em dois: de um lado o metrossexual, e de outro, seu alter ego, o
retrossexual. No entanto, ndo tardou para que o conceito de metrossexual fosse

perdendo forca na midia. Ndo apenas porque o metrossexual era excessivamente



14

feminino para a maioria dos homens, mas também pela sua presenca ser
considerada ainda pouco representativa do mercado consumidor masculino, assim

como a presenca do retrossexual também nao é tdo comum.

De acordo com Nanette (2006), tudo indica que o mercado consumidor masculino €,
na realidade, formado majoritariamente pelo homem que fica entre esses dois
extremos, e inclui um amplo leque de personalidades e preferéncias, mostrando-se

muito mais complexo do que a simples polarizacdo entre metro e retro.

Este estudo exploratério pretende, portanto, contribuir para uma melhor
compreensao sobre o consumidor masculino de produtos e servigos de beleza, um
tema até entdo pouco estudado na literatura brasileira de Marketing. Busca-se, com
esta pesquisa, refletir sobre a estética e as praticas relacionadas a beleza masculina
e feminina, a partir dos discursos obtidos através de dez entrevistas em

profundidade, com homens jovens de classe média alta no Rio de Janeiro.

Afinal, qual a percepgao desses homens sobre a beleza masculina e feminina? O
gue estes homens pensam das praticas adotadas pela mulher na constru¢do da sua
beleza? O que pensam também sobre o consumo masculino associado a
aparéncia? Como eles lidam com a propria aparéncia fisica e com seus cuidados
cotidianos de beleza? Finalmente, quais as semelhancas e diferencas percebidas

por eles entre o consumo do homem e da mulher no que se refere a beleza?
1.1 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O segundo capitulo consiste na revisao bibliografica de temas que contribuiram para
a definicdo do roteiro de entrevista e a andlise e interpretacdo das informacdes
coletadas. Este capitulo comeca com algumas pesquisas que mostram a associacao
entre 0 consumo e a construcdo da identidade dos individuos. Em seguida, é
abordada a questdo da construcdo social da identidade de género. Posteriormente,
é discutida a relacdo entre o consumo e as identidades de género. Entéo é tratado o
tema beleza, suas implicacbes sociais e as concepc¢des sobre ideais de beleza. A
revisao bibliografica encerra-se com alguns estudos sobre o consumo de produtos e

servi¢os associados a beleza.

O terceiro capitulo compreende a metodologia de pesquisa de campo empregada

para investigar os significados atribuidos pelos homens a beleza masculina e
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feminina. O capitulo comeca com uma caracterizagdo do tipo de estudo e do
paradigma de pesquisa adotados. Em seguida séo apresentados os objetivos e as
perguntas de pesquisa. Posteriormente, sdo detalhadas as etapas de
desenvolvimento do estudo. O capitulo de metodologia termina com algumas
observacbes a respeito das impressfes de campo e as limitacdes do método

utilizado.

A descricdo e analise dos relatos obtidos nas entrevistas em profundidade
encontram-se no quarto capitulo, que estad dividido em trés secdes. Inicia-se o
capitulo com a discussdo dos relatos obtidos a respeito da beleza feminina. As
impressOes dos entrevistados sobre a beleza masculina sdo apresentadas em
seguida. A analise dos resultados termina com uma reflexdo sobre as diferencas e
semelhancas entre os significados, crencas e valores atribuidos pelo grupo

pesquisado a beleza do homem e da mulher.

Por fim, o quinto capitulo traz a discussao dos resultados obtidos nesta pesquisa.
Tomando emprestada a metafora teatral de Goffman (1959), que compara a
dindmica das relacdes sociais entre os individuos com a interpretacdo de um ator
em uma peca de teatro, é apresentada uma reflexdo sobre os principais achados
deste estudo. Ao final da discussao, sdo apontadas algumas sugestdes de campos

para serem explorados em pesquisas futuras.
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2 GENERO, BELEZA E CONSUMO

Este capitulo traz a reviséo da literatura, estruturada em cinco secdes, cujo eixo esta

na relagao entre género, beleza e consumo.

A primeira secdo mostra a associacdo entre 0 consumo e a construcdo da
identidade dos individuos. A segunda aborda a questdo da construcdo social da
identidade de género, observando a participacdo da midia na difusdo de
representacbes masculinas e femininas. S&o apresentadas ainda algumas das
transformacdes ocorridas nas relac6es de género na atualidade, tendo como foco as
mudancas ocorridas no modelo tradicional de masculinidade. Em seguida, na
terceira secdo, € apresentada a relacdo entre o consumo e as identidades de
género, explorando as semelhancas e diferencas entre o comportamento de
consumo de homens e mulheres, e também a questdo dos produtos sexualmente
tipificados. A quarta secao trata da beleza, de suas implicacdes sociais e dos ideais
de beleza culturalmente construidos. A relacdo entre o consumo de produtos e
servicos associados a beleza e a construcdo da identidade dos individuos é
abordada na quinta e ultima secao, subdividida em cinco subsecdes que tratam de
algumas categorias de produtos e servi¢cos associados a beleza: cosméticos, cirurgia

plastica, moda, forma fisica e cabelos.
2.1 CONSUMO E IDENTIDADE

Entender o comportamento do consumidor exige, primeiramente, uma compreensao
a respeito dos significados que os consumidores atribuem aos bens de consumo
(BELK, 1988). Observando que o significado simbdlico em uma sociedade de
consumo encontra-se em constante movimento, McCraken (1986) indica que o
significado cultural esta presente em trés locais: no mundo, nos bens e no individuo.
Em sua trajetoria usual, segundo o autor, o fluxo de significados se inicia a partir da
realidade culturalmente constituida, sendo entdo transferidos da cultura para os
bens de consumo e, em seguida, dos produtos para o consumidor. McCraken (1986)
aponta, ainda, que diversos instrumentos sdo responsaveis por esse fluxo,
destacando o papel da publicidade, da moda e dos rituais de consumo no processo
de transferéncia de significado, tanto do mundo para os bens, como dos produtos

para o individuo.
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Solomon (1983) reconhece que as propriedades simbdlicas dos bens de consumo,
muitas vezes, sdo mais relevantes para o consumidor do que as suas qualidades
funcionais, podendo ser determinantes na adocdo de produtos pelo individuo. Belk
et al (1982) indicam que o individuo expressa sua identidade através de suas
escolhas de consumo, dando preferéncia aos produtos cujas imagens sao
congruentes com a imagem que tem de si proprio. Belk et al (1982) procuram
mostrar que as mensagens codificadas nas escolhas de consumo do individuo séo,
por sua vez, decodificadas pelos demais, sendo usadas como fonte de informacao
na formacdo de impressdes a respeito desse individuo. Esse processo de
interpretacdo do simbolismo inerente aos produtos parece estar baseado no que
Solomon (1983) define como um sistema comum de significados simbolicos.
Segundo o autor, os bens materiais produzidos por uma sociedade possuem

propriedades simbdlicas cujos significados sdo compartilhados por seus integrantes.

Solomon (1983) argumenta que as escolhas de consumo sdo particularmente
importantes para a identificacdo da posi¢ao social que o consumidor ocupa. O autor
propde que, além de comunicar aos outros a sua posi¢ao social, os produtos que o
individuo consome podem contribuir substancialmente para a construcdo da
identidade do consumidor, colaborando para a estruturacdo da sua realidade social.
Solomon (1983) demonstra que a presenca ou auséncia de simbolos materiais
culturalmente associados a um determinado papel pode facilitar ou dificultar o seu
desempenho. Nesse sentido, o autor sustenta que o individuo muitas vezes conta
com os significados inerentes aos produtos como um guia para o desempenho de
papéis sociais.

7

Compreendendo que a avaliagdo dos outros € um componente importante na
construcdo da identidade do individuo, Solomon (1983) sustenta que o consumidor
procura adequar 0 seu comportamento as expectativas dos demais. O autor
argumenta que as impressfes dos outros a respeito do individuo, por sua vez,
dependem da compatibilidade percebida entre os simbolos materiais que o cercam e
a posicao que ele ocupa na sociedade. Dessa forma, segundo o autor, o individuo
procura adotar habitos de consumo que tradicionalmente estdo associados ao seu

papel social.

Muitos bens que os consumidores utilizam para definir sua identidade social de certo
modo passam a fazer parte deles. Esses objetos externos que o individuo considera
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como parte de si compreendem o seu eu estendido (SOLOMON, 2006). Russell Belk
(1988), que estabeleceu as bases do eu estendido, declara que: “A chave para
compreender o0 que as posses significam é reconhecer que (...) consideramos 0s

nossos bens como parte de nés mesmos” (BELK, 1988, p.139).

Percebendo que o eu estendido ndo se restringe aos bens materiais e objetos
pessoais aos quais os individuos se sentem apegados, Belk (1988) destaca que
lugares, experiéncias, idéias, partes do corpo e até mesmo pessoas (familiares,
amigos, esposas) também figuram entre as categorias de posses incorporadas a

identidade do individuo.

A contribuicdo dos bens para a construcdo da identidade do consumidor € talvez
mais evidente quando o individuo é privado de suas posses (SOLOMON, 2006).
Belk (1988) propbe que o fato de que algumas posses sao vistas pelo individuo
como parte da sua identidade implica que a perda involuntaria desses bens deve
significar a perda de parte da sua identidade.

Investigando as rea¢des das vitimas de desastres naturais a perda involuntaria de
suas posses, Delorme et al (2004) apontam que o0s riscos incorridos pelos
consumidores na tentativa de preservacao de suas posses evidenciam a importancia
desses bens para a identidade do individuo. Os autores sugerem que
simbolicamente o individuo esta, na realidade, tentando preservar a propria
identidade. Adicionalmente, Delorme et al (2004) argumentam que a lamentacao
pela destruicdo das posses tem origem ndo na perda dos bens materiais em si, mas

na perda da identidade.

2.2 |IDENTIDADE DE GENERO

A nocado de papéis de género se refere as expectativas da sociedade a respeito de
como o homem e a mulher devem se comportar (SOLOMON, 2006). Muitas vezes,
essa nocdo toma a forma de esteredtipos sociais de género, entendidos como
crencas rigidas e simplistas a respeito das caracteristicas e tracos psicologicos
atribuidos aos homens e as mulheres em funcéo da sua identidade sexual (JUNG;
LEE, 2006).

O género tem um papel central na construgcdo da identidade social do consumidor

(SOLOMON, 2006). Contudo, embora o género funcione como uma importante
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categoria social em todas as culturas, as definicdes de masculinidade e feminilidade
podem variar de uma cultura para outra. Além disso, como observam Schmitt et al
(1988), os integrantes de uma mesma cultura também podem diferir entre si com
relacdo ao nivel em que utilizam as definicdes de masculinidade e feminilidade como

referéncias para os seus padrdes de comportamento.

Sendo assim, Solomon (2006) observa que a identidade de género masculina ou
feminina ndo sao caracteristicas biolégicas, mas resultam do processo de
socializacdo do individuo. Portanto, como observam Wood e Eagly (2002), é a partir
da interacdo social que homens e mulheres aprendem a apresentar padroes de
comportamentos distintos, compativeis com o esteredétipo de género correspondente
a cada um dos sexos. Os autores destacam o carater arbitrario das definicdes de
masculinidade e feminilidade, argumentando que tanto as diferencas de
comportamentos como de tracos de personalidade atribuidos a homens e mulheres
tém origem nas imposicdes sociais estabelecidas para cada um dos géneros.

De maneira semelhante, Goldenberg (2000) destaca que, nos estudos recentes
sobre género, a concepcdo tradicional de masculinidade e feminilidade como
caracteristicas naturais do individuo vem sendo substituida pela nocdo de que os
papéis de género sao, na verdade, construcbes sociais. Segundo a autora, essa
diferenciacdo entre o sexo biolégico e o género serve para mostrar que muitos

padrées de comportamento associados ao homem e a mulher sdo reflexos das

concepcdes de género produzidas por um determinado contexto histérico e social.
2.2.1 Representacdes do masculino e do feminino na midia

A midia representa um importante veiculo para a disseminacéo e perpetuacdo das
concepcOes culturalmente construidas a respeito dos papéis de género (SOLOMON,
2006). Em um estudo a respeito das representacbes de género em anuncios de
revistas, McMahan e Shoop (2006) observam que a maior parte dos anuncios que
mostram simultaneamente homens e mulheres contém um forte apelo sexual. Os
autores identificam que esses anuncios frequientemente representam a mulher numa
posi¢do de submissdo, como um objeto sexual, e 0 homem, com um corpo atlético e

musculoso, numa posi¢éo de controle e dominagao.
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Investigando as imagens apresentadas em anuncios de televisdo, Milmer e Higgs
(2004) verificam n&ao apenas que homens e mulheres continuam sendo retratados de
forma estereotipada, mas que os papéis tradicionais da mulher parecem estar sendo
enfatizados. Os autores observam que as mulheres das propagandas
frequentemente encontram-se no ambiente domeéstico e costumam aparecer em
papéis dependentes. Milmer e Higgs (2004) apontam, ainda, que dificiilmente as
mulheres sdo mostradas em ambientes profissionais, e quando isso ocorre, sua
posicdo hierarquica é inferior a dos homens, retratados como executivos de primeira
linha. Os esteredtipos de género estdo presentes até nos anuncios de televisdo
voltados para o publico infantil (BROWNE, 1998).

Velho (2007) constata uma situacdo semelhante nos anudncios de revistas
brasileiras. Segundo a autora, na maioria das pecas publicitarias é ressaltada a
beleza e a juventude feminina. A mulher independente, retratada em ambiente

profissional, aparece com pouca frequéncia.

Explorando as reacfes de homens a representacdo do masculino da propaganda,
Elliott e Elliott (2005) parecem indicar que os homens se sentem desconfortaveis

com a presenca de elementos de feminilidade associados a imagem masculina.

Em seu estudo, os autores observaram que muitos entrevistados expressaram
desaprovacdo ou até mesmo aversao a anuncios percebidos por eles como muito
femininos. Os autores apontam que muitos dos respondentes ndo quiseram olhar a
foto, viraram a pagina, falaram mal ou fizeram piadas. Adicionalmente, Elliott e Elliott
(2005) indicam que alguns dos participantes fizeram declara¢gdes manifestamente

homofdbicas de rejeicdo aos anuncios que retratam homens de forma afeminada.

Para os autores, as rea¢cbes dos homens pesquisados apontam uma necessidade
de protecao contra qualquer suspeita com relacao a sua sexualidade, demonstrando
a necessidade de se afirmarem como heterossexuais a partir da negacdo de
qualquer contato com o lado feminino da sua identidade. Os autores sugerem que
esse tipo de manifestacdo demonstra que a falta de masculinidade percebida nos

anuncios parece ameacadora para muitos homens.

Adicionalmente, Elliott e Elliott (2005) apontam que a imagem homossexual na
propaganda parece transferir o seu significado negativo para a marca e o produto

anunciados. Muitos dos entrevistados relatam que ndo comprariam produtos de
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marcas cujos anuncios sdo considerados pouco masculinos. Para os autores, a
rejeicdo desses produtos reflete um esforco de preservacdo da propria
masculinidade. A associagdo a imagens que hao Se encaixam no conceito
tradicional de masculinidade, de acordo com os autores, é vista como uma quebra
dos coédigos de género culturalmente estabelecidos, permitindo o surgimento de

suspeitas de homossexualismo.

Discutindo as percepcdes que as mulheres tém a respeito das representacdes do
feminino na midia, Petterle (2005) identifica um cenario bastante distinto do que foi
apontado por Elliott e Elliott (2005). O autor observa que, entre o leque de
identidades femininas retratadas na propaganda, a mulher fatal parece representar o

tipo de mulher que é mais admirada pelas consumidoras.

Para Petterle (2005), a mulher fatal simboliza uma mulher segura, forte e destemida.
Uma mulher independente que luta pelo que quer, sem preocupar-se com a opiniao
alheia. Nesse sentido, € uma mulher moderna, a frente do seu tempo, que rompe
com tabus e transgride as regras sociais, ndo se conformando com escolhas pré-

determinadas. Ela faz o que quer e ndo o que lhe é imposto pela sociedade.

Conforme analisa Petterlle (2005), a mulher fatal se opde ao modelo de mulher do
lar, dona de casa, que nao trabalha. A mulher classica, que representa a
manutencdo dos valores tradicionais e ndo contraria as regras sociais impostas ao
papel feminino, é vista pelas outras mulheres como reprimida justamente pelo fato
de ser submissa as regras e a ordem imposta pela sociedade. Ja a mulher fatal é

admirada pelas consumidoras femininas pela sua liberdade.

Nos anuncios de revista analisados pelo autor, a mulher fatal € representada numa
posicdo de superioridade, demonstra que ndo estd subjugada as imposicdes sociais
e, especialmente, aos homens, sugerindo uma inversao na relagcdo de poder e
dominacdo entre os géneros. Para Petterle (2005) essa posicdo de comando
assumida pela mulher fatal a torna associada a ideais masculinos como a
agressividade, o poder, a dominagédo e a negacdo da passividade. Contudo, essa
associacdo com o masculino ndo faz com que ela seja menos admirada. Ao

contrario, Petterle (2005) indica que todas as mulheres gostariam de ser assim.

Essa dicotomia entre a visdo dos homens e das mulheres sobre os conceitos

tradicionais de género foi apontada também por Trevisan (1998). O autor constata
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que as mulheres parecem ter muito menos receio que os homens em adotar
comportamentos tradicionalmente associados ao sexo oOposto e, sempre que
possivel, escapam dos rigidos padroes de feminilidade estabelecidos pela
sociedade. O homem, por outro lado, tem aversdo em cruzar as fronteiras de
género, e por isso impde a si mesmo, e também a mulher, rigidos padrbées de

comportamento.

De maneira semelhante, Goldenberg (2000) indica que as mulheres declaram ter
inveja de muitas das caracteristicas associadas a masculinidade, como a forca, o
poder, a liberdade e a independéncia. Os homens, por outro lado, dificiimente se
identificam com atributos femininos, chegando a dizer que n&do invejam nada na

mulher.
2.2.2 A (des) construcgédo da masculinidade

Badinter (1993) demonstra que a masculinidade ndo é natural ao homem, mas uma
producédo social, estimulada e construida por meio de um conjunto de prescri¢cdes e
provacdes. Investigando o processo de construgcdo da masculinidade, a autora
observa que o homem afirma a sua identidade negativamente, provando que nao é

uma mulher, uma crian¢a, ou um homossexual.

Da mesma forma, para Trevisan (1998), o homem se define a partir da oposi¢cao aos
atributos tipicamente associados a mulher ou ao homossexual. O autor destaca que
a rejeicdo obsessiva de tudo que se assemelha ao feminino e, portanto, difere do

ideal de masculinidade, comprova a fragilidade dessa concepcao de género.

Ramos (2000) observa que a identidade masculina é construida desde cedo quando
0 menino € orientado a se diferenciar das meninas, recebendo as diretrizes a
respeito do como um “homem de verdade” pode ou ndo pode se comportar, 0 que

exige dele um estado de vigilancia permanente.

Ramos (2000) destaca que é no campo da sexualidade que a identidade masculina
se afirma com maior clareza através de relatos muitas vezes “otimistas” com relacao
a qualidade de seu desempenho sexual e a quantidade de parceiras. Ainda no
campo da sexualidade, um componente fundamental na afirmacg&o da masculinidade
€ que o homem se negue a representar um papel passivo. De acordo com Ramos

(2000) essa negacdao da passividade pode gerar alguns conflitos nos
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relacionamentos com 0 sSexo 0posto, uma vez que a congquista de uma maior
liberdade sexual feminina tem proporcionado o surgimento de mulheres mais

ousadas, que aprenderam a assumir um papel mais ativo na conquista.

Pesquisando a sexualidade masculina, Goldenberg (2000) descobriu que o modelo
de masculinidade esta associado a um grande numero de parceiras sexuais. Sobre
0 numero de parceiras, os respondentes da pesquisa declaram que “ndo sabem?”,
“ndo lembram”, ou oferecem informagdes genéricas como “bastante”, “milhares”,
“varias”, “uma porgao”, “algumas dezenas”. Ja as mulheres sabem dizer exatamente
0 numero de homens com quem se relacionaram, sendo que muitas delas declaram

ter tido um Unico parceiro sexual ao longo da vida.

Os relacionamentos extraconjugais também participam, segundo a autora, da
descricdo de masculinidade. O homem tipico € caracterizado pelos entrevistados
como “safado”, “infiel”, “cafajeste”, “conquistador”’, “galinha”, “mulherengo”,
mostrando que na cultura brasileira a infidelidade parece ser um sinénimo de
virilidade. Os motivos mais apontados pelos homens para terem sido infiéis,
segundo Goldenberg (2000), sdo “vontade”, “atragao fisica”, “desejo”. As mulheres,
por outro lado, atribuem a traicdo a alguma insatisfacdo ou problema no

relacionamento, e indicam um forte sentimento de culpa.

Goldenberg (2000) observa que os homens que se consideram fora do padrao
dominante de masculinidade demonstram medo de serem acusados de “bichas” ou
“veados”. De fato, um importante componente na constru¢cao do género masculino é
a negacao da homossexualidade. Nesse sentido, Ramos (2002) observa que a mera
sugestéo de que o individuo possa considerar outro homem atraente € recebida com

forte indignacao.

Segundo o autor, essas regras a respeito do desempenho adequado do seu papel
social estdo presentes mesmo em ambientes onde prevalece uma maior liberdade
como no mercado de moda. Ramos (2000) sustenta que a associacao entre roupa e
masculinidade persiste e a maioria dos homens opta por um visual mais basico em
funcdo do medo de serem percebidos como homossexuais, embora, como mostra
Goldenberg (2000), algumas mulheres admirem nos gays caracteristicas como a

sensibilidade, a beleza e os cuidados com a aparéncia.
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Sobre as mudancas ocorridas nas relagbes de género ao longo das Ultimas
décadas, Ramos (2000) caraceriza o contexto histérico atual como “uma época em
que a flexibilidade, a pluralidade, a heterogeneidade e a incerteza sobressaem.”
Entre as diversas crises que marcam esse periodo o autor destaca o surgimento de

uma suposta “crise masculina”.

A crise da masculinidade parece ser um tema bastante difundido pela midia, como
mostra Goldenberg (2000). A autora, que analisa uma série de matérias que
abordam o tema, destaca que o enfoque predominante dessas reportagens é que a
crise masculina tem origem na mudanca no papel social da mulher. Goldenberg
(2000) observa que a emancipagéo feminina e a entrada da mulher no mercado de
trabalho sdo vistos como responsaveis pelo enfraguecimento da figura paterna, que
perde a sua condi¢do de provedor exclusivo e a sua autoridade, levando o homem a
se distanciar da familia. A autora aponta que esse tipo de enfoque retoma os
mesmos argumentos que foram combatidos ha quase um século na luta pelo voto

feminino e pelo direito da mulher de trabalhar fora do lar.

Tratando da crise da sexualidade masculina, segundo Ramos (2000), os homens
acostumados a tomar a iniciativa se véem acuados e intimidados frente a uma “nova
mulher”, independente e ndo mais passiva. Goldenberg (2000) observa um cenario
semelhante retratando que os homens se sentem inseguros diante de mulheres
sexualmente ativas. A visdo predominante, segundo a autora, € que a liberdade
sexual conquistada pelas mulheres fez com que elas passassem a ditar as regras do
relacionamento, causando incomodo e até medo em muitos homens. Goldenberg
(2000) indica que até mesmo o0 aumento nos casos de impoténcia € atribuido a essa
posicdo masculina mais passiva, que faz com que os homens se sintam subjugados

e dominados.

N&o apenas a mulher sexualmente ativa, mas também a intelectualmente superior,
segundo Goldenberg (2000), é responsabilizada pelos complexos masculinos. A
autora mostra que o aumento no nivel de instrucdo dessas mulheres € visto como o
responsavel pela dificuldade de encontrar um parceiro amoroso, porque fez com que

essas mulheres se tornassem muito exigentes com relagéo as suas escolhas.

Analisando as relacdes entre homens e mulheres no mercado de trabalho,

Goldenberg (2000) demonstra que muitas matérias destacam o sucesso profissional
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da mulher, apontando que algumas das caracteristicas de personalidade femininas
tém sido cada vez mais valorizadas pelas empresas. Para a autora, matérias como
estas, alétm de mascararem a realidade do mercado de trabalho feminino, dédo a
idéia de que as mulheres estdo roubando as vagas dos homens, promovendo com
iIsso uma rivalidade entre homens e mulheres. A competicdo entre homens e
mulheres, retratada na midia, reflete o que Goldenberg (2000) chama da “guerra dos

sexos as avessas’.

Para Goldenberg (2000) a mulher independente, ao invés de representar um risco,
deveria ser vista como uma parceira com a qual o homem pode compartilhar uma
serie de obrigagOes que antes eram exclusivas do género masculino. Nesse sentido,
Ramos (2000) sustenta que essa “crise do masculino” estaria possibilitando a
revisdo do modelo de masculinidade tradicional. Goldenberg (2000) aponta, por
exemplo, que a conciliagdo entre carreira profissional e filhos, uma questdo que
antes sao se colocava para as mulheres, hoje € também uma preocupacdo para 0s
homens. Até recentemente, segundo Goldenberg (2000), a participacdo na vida
familiar ndo era considerada como parte do papel masculino. Nesse sentido, a
autora sugere que o aparecimento de casos de homens que se dedicam a cuidar
dos filhos configura uma importante mudanca nos padrdes de comportamento

masculinos.

Para Goldenberg (2000) o que vem ocorrendo na atualidade é uma relativizacdo dos
esteredtipos de género masculinos, como homem provedor, forte, chefe de familia, e
também dos femininos, como mulher, mée, esposa, dona-de-casa. Essas mudancas
tém permitido o aparecimento de outras caracteristicas de personalidade como
homem sensivel, vaidoso e delicado, e mulher forte, trabalhadora, corajosa. A autora
ressalta que muitas matérias na midia apontam para um futuro em que as definices

do que é ser homem e o que é ser mulher tornam-se menos marcadas.

Goldenberg (2000) observa “a coexisténcia de modelos tradicionais de ser homem e
mulher e novas representacdes sobre o masculino e feminino, traduzindo-se em
multiplos padrées competindo com os modelos hegemdnicos.” Nao se trata,
portanto, de uma ruptura total com os modelos tradicionais de masculinidade e
feminilidade. Goldenberg (2000) explica que o ideal de género tradicional permanece
vivo no subconsciente dos individuos, mas passa a competir com um conceito

moderno de masculinidade e feminilidade presente no plano mais consciente.
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A idéia apresentada por Goldenberg (2000) € que hoje as pessoas séo livres para
eleger a forma como irdo construir as suas identidades sociais, de acordo com o seu
préprio nivel de masculinidade e feminilidade. Para a autora, a liberdade para optar
entre uma multiplicidade de caminhos e de modelos possiveis é também
assustadora, no sentido que as opgdes do individuo deixam de ser balizadas por um

conjunto de regras e classificagdes que tornavam facil saber como se comportar.

Ramos (2000) também entende que o processo de mudanca nos papéis de género
deve ser visto num contexto de maior flexibilidade nas definicdes dos papéis sociais,
fazendo emergir um novo modelo de “ser homem” que é caracterizado pela
multiplicidade e pluralidade. O autor sustenta que n&o se trata de uma “crise
masculina”, mas sim da formacdo de um novo contexto social onde as fronteiras
usadas para classificacdo dos géneros foram borradas e uma classificacdo binaria

como “novo homem” e “nova mulher’ deixa de ter sentido.

2.3 IDENTIDADE DE GENERO E CONSUMO

Muitos comportamentos de consumo séo influenciados pelas diferengcas na
orientacdo do papel de género (SOLOMON, 2006). A seguir sdo destacados alguns
estudos que evidenciam os reflexos das identidades de género masculinas e

femininas nas relac6es de consumo.

Workman e Studak (2006) trabalham as diferencas de género no comportamento de
consumo com base nos atributos predominantes para a tomada de decisdo. De
acordo com os autores, enquanto os homens sdo mais focados na utilidade do
produto e no atendimento de necessidades praticas, as mulheres focam na vontade

e no preenchimento de necessidades psicologicas.

Homens e mulheres também diferem com relacdo ao perfil e as atitudes associados
ao processo de tomada de decisédo. Mitchell e Walsh (2004) identificam como tragos
caracteristicos do processo de tomada de decisdo masculino a orientagdo para
preco e a restricdo de tempo. O estudo de Alreck e Settle (2002) apresenta
resultados consistentes com esse perfil de tomada de deciséo, observando que as
mulheres exibem atitudes mais positivas com relacdo a experiéncia de compra
através de lojas, embora ambos 0s sexos exibam atitudes semelhantes com relagéo

a experiéncia de compra pela internet.
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Com relagédo a propensdo ao consumo, Kamineni (2005) observa que os homens
tendem a ser mais materialistas que as mulheres. Otnes e McGrath (2001) colocam
gue a compra significa para o homem uma forma de realizacdo da sua identidade de
género, financeira e ocupacional. Esses resultados parecem consistentes com o0
estudo de Alreck et al (1982), que demonstra que, comparados com as mulheres, os
homens tendem a basear a construcdo da sua identidade sexual mais fortemente
nos bens materiais que compram e usam (ALRECK et al, 1982). Contudo, embora
sejam menos materialistas, as mulheres sdo desproporcionalmente mais afetadas

por comportamentos de consumo compulsivos (DITTMAR, 2005).

Cumpre ressaltar que existem também estudos que se contrapdem a essas visdes
tradicionais dos papéis de género (FISCHER; ARNOULD, 1990; DHOLAKIA et al,
1995; OTNES; MCGRATH, 2001; HILL; HARMON, 2007;), desconstruindo alguns

dos estereo6tipos a cerca do comportamento masculino e feminino de compra.

Embora Dholakia et al (1995) apontem em seu estudo que menos de 16% dos
homens alegam ter responsabilidade primaria pelas compras de supermercado, Hill
e Harmon (2007) verificam que homens que participam ativamente das compras de
supermercado tendem a avaliar de forma mais neutra outras atividades de consumo
tradicionalmente femininas. Os autores observam que esses individuos adotam uma
perspectiva mais igualitaria sobre as atividades de consumo, menos ligada as
suposicdes tradicionais a respeito dos papéis de homens e mulheres como

consumidores.

Em sua pesquisa sobre o comportamento de compras de natal, Fischer e Arnold
(1990) concluem que, ainda que as mulheres se mostrem mais envolvidas nas
compras, homens com visdes mais contemporaneas sobre os papéis de género

compram mais presentes e se dedicam mais em cada compra.

Otnes e McGrath (2001) questionam 0s estere0tipos sobre os comportamentos de
compra masculino caracterizados pelo tédio e desconforto no ambiente de compra, a
rapidez na compra e a preocupagdo em evitar produtos e comportamentos com
conotagdes femininas. Os autores sugerem que alguns individuos exibem uma maior
flexibilizacdo das nocgdes tradicionais de homens e mulheres como consumidores,
exibindo alguns comportamentos de compra tipicamente femininos, como pesquisa

de produtos e socializagdo no ambiente de compra.
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Diferencas na orientacdo do papel de género também podem influenciar a maneira
como os individuos processam informacdes. Segundo Meyers-Levy e Maheswaran
(1991) os homens processam as informac¢des de maneira heuristica, adquirindo a
informacédo de forma seletiva, e tendem a perder detalhes sutis. As mulheres, por
outro lado, engajam-se num processamento mais detalhando e elaborado,

analisando cada um dos itens da informacao disponivel.

Além de prover explicacbes para as diferencas de comportamento de consumo e
forma de processamento de informacfes entre homens e mulheres, a identidade de
género dos individuos pode impactar as suas respostas aos estimulos de marketing
(SOLOMON, 2006).

Mulheres respondem de forma favoravel a anuncios de apelo sexual somente
guando existe uma conexao entre o apelo e a marca. Ja os homens, respondem de
maneira favoravel, independentemente do nivel de conexdo entre o anuncio e a
marca (PUTREVU, 2008).

Homens e mulheres também diferem na resposta a anuncios de apelo emocional.
Enquanto as mulheres ndo séo influenciadas pelo contexto social, a presenca de
outras pessoas no ambiente influencia a resposta dos homens a esse tipo de
anuncio, especialmente quando as emocdes retratadas sdo inconsistentes com o
esteredtipo do papel de género (FISHER e DUBE, 2003).

2.3.1 Produtos diferenciados por género

Muitos produtos e marcas sao sexualmente tipificados, ou seja, adquirem tracos de
personalidade tradicionalmente associados aos papéis de género masculino ou
feminino (SOLOMON, 2006).

Utilizando a estrutura de personalidade da marca proposta por Aaker (1997),
definida com “o conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca’,
Grohmann (2009) desenvolve uma escala de medi¢céo dos tracos de masculinidade
e feminilidade das marcas. A autora propde que dimensdes de género masculino e
feminino da marca sdo independentes e cada uma delas pode ser representada por
seis itens. A dimensdo de masculinidade é composta pelas caracteristicas:
aventureiro, agressivo, bravo, dominante, obstinado. J& a dimensao de feminilidade

esta associada aos atributos: emotiva, fragil, graciosa, sensivel, doce e delicada.
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Grohmann (2009) sustenta que, pelo fato das dimensdes de género da marca serem
independentes, a escala permite a classificacdo de produtos em quatro categorias:
alta masculinidade e baixa feminilidade; baixa masculinidade e alta feminilidade;
baixa masculinidade e feminilidade; e alta masculinidade e feminilidade. As primeiras
duas categorias se referem a produtos sexualmente tipificados, enquanto as duas

ltimas se aplicam a produtos unissex e produtos androginos.

A vantagem de um produto sexualmente tipificado € que ele pode se aproveitar das
associacOes de género para estabelecer uma conexdo entre a personalidade da
marca e a identidade de género dos consumidores. Contudo, Jung e Lee (2006),
mostram que uma forte associacdo com um género especifico pode se configurar

uma barreira para extensées da marca.

Jung e Lee (2006) observam que a existéncia de marcas que cruzam as fronteiras
de género ndo é um fendmeno recente. Contudo, os autores apontam que, embora
existam inUmeros exemplos de marcas masculinas que lancaram produtos voltados
ao publico feminino, o inverso ndo parece ocorrer com a mesma frequéncia. Apenas
recentemente algumas marcas tradicionalmente femininas, em especial marcas
pertencentes a industria de beleza, passaram a buscar formas de atender também

ao publico masculino.

Jung e Lee (2006) indicam que a principal dificuldade que se apresenta as empresas
na extensdo de marcas sexualmente tipificadas é a compatibilizacdo entre a
personalidade da marca, especificamente a dimensdo de género masculino ou

feminino, e a identidade do consumidor.

A dificuldade apontada pelos autores € consistente com os resultados do estudo de
Grohmann (2009) que examina a congruéncia entre a personalidade da marca e a
identidade de género do consumidor. A autora identifica que as avaliacdes dos
consumidores a respeito de uma marca sdo mais favoraveis quando o género da
marca € consistente com o papel de género do consumidor. Entre as reacdes
positivas observadas a autora destaca: uma atitude favoravel, preferéncia sobre
marcas concorrentes, envolvimento e confianga, fidelidade, intengbes de compra, e

propaganda boca-a-boca positiva.

Investigando os elementos determinantes para o sucesso das extensbes de género

da marca, Jung e Lee (2006) concluem que trés elementos sdo relevantes para a
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aceitacéo dessas extensoes. Primeiramente, 0s autores observam que as extensodes
sdo mais bem recebidas quando se trata da transposicdo de marcas masculinas
para o publico feminino. Adicionalmente, Jung e Lee (2006) comprovam que as
mulheres sdo mais receptivas a adesédo as marcas masculinas, enquanto os homens
se mostram resistentes em consumir marcas tradicionalmente voltadas para o
publico feminino. Por fim Jung e Lee (2006) acrescentam que a aceitacdo de
extensdes € mais baixa para categorias de produtos simbdlicos. Os autores sugerem
que em categorias de produtos simbdlicos a imagem do género se torna mais
saliente, por isso especialmente os homens tém maior dificuldade de aceitar a

extensdo de marca que contradiz a sua identidade de género masculina.

2.4 A BELEZA

Dion et al (1972) observam que a aparéncia fisica, ao lado da identidade sexual,
constitui a caracteristica pessoal mais facilmente percebida na interacdo social.
Dessa forma, os autores sustentam que essa caracteristica € utilizada como um
instrumento para prever caracteristicas subjacentes da personalidade e da

identidade social das pessoas.

De forma semelhante, Webster e Driskell (1983) indicam que a atratividade fisica é
utilizada como uma forma de diferenciacdo entre os individuos e se supde que,
quando presente, ofereca indicios sobre as habilidades daquele individuo. Os
autores mostram que, tipicamente, a atratividade fisica € associada a uma série de
vantagens cognitivas e comportamentais. Webster e Driskell (1983) mostram que
sdo atribuidas as pessoas atraentes diversas caracteristicas de personalidade
consideradas socialmente desejaveis. Além disso, 0s autores apontam que pessoas
bonitas costumam obter algumas facilidades em suas rela¢gdes sociais em funcéo da

sua aparéncia fisica.

Os efeitos da boa aparéncia fisica ndo parecem ser limitados ao individuo que é
considerado belo. Segundo Sigall e Landy (1973, apud Louie 1992) uma pessoa
fisicamente atraente irradia sua beleza, contaminando aqueles que a cercam. Nesse
sentido os autores identificam que estar associado a uma pessoa considerada bonita
influencia positivamente as avaliagcbes que o0s outros fazem a respeito da

atratividade fisica do individuo.
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Corroborando esse argumento, Siegelman et al (1991) mostram que um homem
associado a uma mulher bonita é julgado de forma positiva pelos demais. Por outro
lado, um homem que é visto acompanhado de uma parceira pouco atraente é
avaliado de maneira negativa. Sigelman et al (1991) sugerem que a atratividade
fisica da parceira pode ser entendida como uma medida do sucesso ou fracasso do
homem no “jogo da conquista”, o que € visto como um indicio da presencga ou
auséncia de atributos considerados socialmente desejaveis para 0 género

masculino.

Gross e Crofton (1977) demonstram que a relagdo entre a atratividade fisica e outros
tracos de personalidade é bidirecional, isto €, da mesma forma que existe o
esteredtipo “o que é bonito € bom” (DION et al, 1972), é igualmente valida a
afirmacao “o que é bom é bonito”. Sendo assim, descri¢des positivas a respeito da

personalidade das pessoas influenciam no julgamento da beleza.

Embora as associacdes feitas com a beleza costumem ser positivas, cumpre notar
gue alguns estudos apontam a existéncia de aspectos negativos associados a
beleza, como a inveja (KREBS e ADINOLFI, 1975 apud SNYDER, 1977). De acordo
com Belk (1984) o comportamento de uma pessoa invejosa é caracterizado pela
presenca de trés elementos: a cobica das posses de outra pessoa, 0 ressentimento
com relacdo a pessoa que possui 0s objetos desejados e um sentimento de
humilhacdo pessoal pelo fato da outra pessoa possuir 0s objetos desejados,
especialmente se essa pessoa € considerada menos merecedora dessas posses.
Observando a relagdo entre inveja e consumo, Richins e Dawson (1992) mostram
que quanto maior a inveja, maior a probabilidade que o individuo recorra a aquisicdo
de bens materiais como forma de compensar a insatisfacdo com suas proprias

posses.

2.4.1 Ideais de beleza

Vigarello (2006) sustenta que na atualidade a beleza caminha numa linha ténue
entre as escolhas do individuo e a imposi¢éo coletiva. Se por um lado cada um pode
buscar a beleza da maneira que considerar melhor para si, por outro cuidar da

beleza torna-se um imperativo.



32

A entrada da beleza no mercado de massas, apoiada pelo cinema, a imprensa e a
publicidade, ocorre de forma definitiva nesse periodo. Lipovetsky (2000) chama a
atencdo para o surgimento de uma nova abordagem para o tema da beleza. A
beleza pode ser comprada, ndo € mais um dom divino ou uma obra da natureza,

mas algo a ser conquistado.

Para Lipovetsky (2000), o culto a beleza no século XX reflete a pretensdo moderna
da cultura da eficacia e do controle técnico. O autor sustenta que as novas praticas
de beleza materializam a vontade contemporanea de tornar-se “dono e possuidor”
do préprio corpo, de corrigir a natureza e vencer o proprio tempo. Portanto, nos dias

atuais, no lugar de um corpo recebido, temos um corpo construido.

Goldenberg (2007) destaca a crescente preocupacdo das mulheres brasileiras em
aproximar-se de um padréo de beleza, que prega a juventude e corpos magros.
Sendo assim, segundo a autora, as mulheres tem procurado imitar o0s
comportamentos e atributos fisicos valorizados pela sociedade no atual contexto
histdrico, copiando os corpos das modelos, atrizes, cantoras e apresentadoras de
televisdo. A autora lembra que, no Brasil, essas sdo as mulheres imitaveis, pois
gozam de prestigio, sucesso e dinheiro, tendo o corpo jovem, magro e belo como
seu principal capital. Prova disso é o fato de que nove em cada dez meninas

brasileiras sonha ser modelo.

Tendo como referéncia esse modelo de aparéncia fisica, as mulheres se deparam
com a distancia entre a realidade, ou seja, 0 seu proprio corpo, e o corpo ideal. De
fato, Goldenberg (2007) observa que essa distancia entre real e ideal € motivo de
grande insatisfacdo das brasileiras com o préprio corpo. A autora menciona que a
mulher brasileira é a recordista mundial com relacdo a preocupacdo com a beleza e

0 desejo de mudar o proprio corpo.

Corroborando esse argumento, Richins (1991) sustenta que as modelos que
aparecem nas propagandas funcionam como fonte de comparacgéo social. Segundo
a autora, a exposicao as imagens idealizadas da midia tem como efeito o aumento
dos padrbes de comparacdo do consumidor, sendo responsavel pela reducdo no

nivel de satisfacao dos individuos com relacao a propria imagem.

Bizman e Yinon (2004) argumentam que a auto-estima do individuo é fortemente

influenciada por esse processo de comparacéo social. Os autores defendem que a
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percepcao de uma discrepancia acentuada entre o eu real e o eu ideal do
consumidor gera um sentimento de insatisfagcdo no individuo com relacdo ao seu

autoconceito, e consequientemente uma reducdo na sua auto-estima.

A manipulacdo da auto-estima do consumidor faz parte das estratégias utilizadas
pelos profissionais de marketing (SOLOMON, 2006). Essa estratégia, denominada
por Durgee (1986) de propaganda da auto-estima, refere-se a tentativa de manipular
as atitudes do consumidor em relacdo a um produto estimulando sentimentos
positivos em relacdo ao eu. Segundo Durgee (1986) a propaganda da auto-estima
pode adotar trés tipos de abordagem: desafiar a auto-estima do consumidor e entao
mostrar uma conexao com 0 produto; exibir o sucesso de outras pessoas para
proporcionar sentimentos positivos com relacdo ao eu e ao produto; e elogiar o

consumidor.

A preservagdo da sua auto-estima estimula os consumidores a adquirirem produtos
avaliados positivamente e que sejam capazes de aprimorar 0 seu eu aproximando-0

do ideal.

Portanto, na tentativa de atingir um ideal estético socialmente aceito, muitas
mulheres se dedicam a uma luta incansavel para esculpir o corpo perfeito. Segundo
Goldenberg (2007) os principais motivos apresentados para se submeter a uma
cirurgia plastica sao: a preservacao da juventude, a correcdo de defeitos fisicos e a
busca do corpo perfeito, sendo esse Ultimo o grande responsavel pelo crescimento

acelerado do numero de cirurgias no pais.

Goldenberg (2002) argumenta que o corpo € hoje considerado como um valor, um
capital, obtido através de investimento financeiro, e conquistado com muita
dedicacdo. E um ativo importante, e muito desejado, na distin¢gdo dos individuos,
garantindo uma posicéo de superioridade na vida amorosa, sexual e até profissional.
A autora observa ainda como o corpo feminino hoje esta sujeito a vigilancia, a busca

da perfeicao estética e a submissdo aos modelos de beleza.
2.5 BELEZA E CONSUMO

A teoria da beleza no mercado apresentada por Vacker e Key (1993) oferece uma
importante contribuicdo para aprofundar a compreensdo do fendmeno de producao e

busca da beleza através das atividades de consumo. A perspectiva defendida pelos
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autores é que, para que exista beleza, sdo necessarios trés elementos: um objeto,

um sujeito e uma finalidade ou efeito.

Vacker e Key (1993) procuram mostrar que a beleza ndo € uma caracteristica
intrinseca do objeto, mas um valor que resulta da percepc¢ao que o individuo tem a
respeito desse bem de consumo. Portanto, segundo os autores, é o consumidor que,

avaliando a beleza do objeto, atribui ao produto o seu valor estético.

Os autores propdem que esse processo de avaliacdo tem como parametro a
finalidade ou o propdésito de utilizacdo do objeto. Vacker e Key (1993) apontam que a
maioria dos bens de consumo relacionados a beleza, como roupas e cosméticos,
possuem pouco ou nenhum valor estético quando considerados isoladamente.
Conforme ilustram Vacker e Key (1993), o valor estético desses produtos esta
intimamente associado a sua finalidade. Sendo assim, a beleza de um batom, por
exemplo, sé pode ser avaliada em relacédo ao efeito que o produto provoca quando
aplicado nos labios.

Vacker e Key (1993) sugerem que tais produtos sdo adquiridos, ndo porque sejam
belos em si, mas pela sua capacidade de reforcar a beleza do individuo. Dessa
forma, a funcdo da beleza no contexto de mercado é permitir que os consumidores
modifiquem o seu nivel atual de beleza, percebido por eles como deficiente,
atingindo um patamar superior. Nesse sentido, Vacker e Key (1993) sustentam que

a beleza é buscada pelos individuos através de suas experiéncias de consumo.

Para Bloch e Richins (1992), assim como para Vacker e Key (1993), o consumo de
produtos de beleza estd associado ao desejo de promover um aumento da

atratividade fisica e a obtenc&o dos beneficios sociais correspondentes.

A respeito das formas pelas quais os produtos podem contribuir para o aumento da
atratividade fisica do individuo, Holman (1981 apud BLOCH e RICHINS 1992)
sugere que essa influéncia pode ocorrer de duas maneiras. A primeira delas refere-
se aos produtos que possibilitam o aprimoramento de determinados atributos fisicos
do individuo. A segunda, diz respeito ao impacto que o consumo de alguns produtos

exerce sobre as avaliagfes quanto a aparéncia fisica do seu usuario.

Analisando as caracteristicas de uma pessoa que podem ser influenciadas pelo
consumo de produtos de beleza, Bloch e Richins (1992) classificam os atributos

fisicos de um individuo em duas categorias: caracteristicas mutaveis e
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caracteristicas inatas. Enquanto as caracteristicas inatas se referem a atributos
fisicos permanentes, como a altura, as caracteristicas mutaveis séo aquelas sobre

as quais o individuo pode exercer maior controle, incluindo, por exemplo, 0 peso.

Os autores sugerem que o tipo de préticas de beleza usado no aprimoramento das
caracteristicas inatas costuma diferir daquele usado para melhorar a aparéncia de
atributos mutaveis. Observando os diferentes tipos de atividades de consumo
relacionadas a beleza, Bloch e Richins (1992) prop6em que as praticas de beleza

podem exercer quatro funcdes distintas: remediar, camuflar, realcar e adornar.

Produtos usados para alterar um atributo mutavel considerado indesejavel séo
classificados como remédios. E o caso, por exemplo, da remocdo de pelos através
da depilacdo. A camuflagem refere-se ao uso de produtos que disfarcam
caracteristicas fisicas inatas, ou escondem caracteristicas mutaveis que o
consumidor considera que séo dificeis ou custosas para alterar. As praticas de
beleza também podem ser usadas para realcar caracteristicas inatas que o individuo
avalia positivamente. A maquiagem, por exemplo, pode ser usada para destacar a
cor dos olhos, e uma roupa justa pode chamar atencao para a boa forma fisica do
individuo. Finalmente, produtos de beleza podem funcionar como adornos, como € o

caso de joias e perfumes.

Tendo em vista que as praticas de beleza servem para promover uma melhor
aparéncia fisica, segundo Bloch e Richins (1992), elas sdo consumidas com maior
frequéncia por individuos que consideram a atratividade fisica importante e
acreditam que o uso de produtos de beleza pode ajuda-los a atingir esse objetivo.
Contudo, os autores sustentam que a percepc¢ao que uma pessoa tem a respeito da
propria aparéncia fisica também pode influenciar na adocdo, ou ndo, dessas

praticas.

Tradicionalmente, conforme observado por Bloch e Richins (1992), € esperado que
as pessoas que se consideram pouco atraentes se dediguem com maior freqiéncia
ao consumo de produtos e préticas de beleza. Segundo essa légica, consumidores
gue avaliam positivamente a sua aparéncia fisica se sentem menos motivados a
adotar praticas de beleza por considerarem que o resultado obtido com esses

produtos tera pouco o nenhum efeito sobre a sua atratividade global.
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Contudo, Bloch e Richins (1992) procuram mostrar que o comportamento do
consumidor, muitas vezes, pode seguir uma ldgica inversa. Pessoas que se julgam
pouco atraentes podem acreditar que o uso de produtos de beleza seria insuficiente
para provocar uma mudanca perceptivel na sua aparéncia fisica, desestimulando,
assim, o consumo. Adicionalmente, os autores sugerem que as praticas de beleza
tradicionalmente sédo seguidas de um processo de auto-avaliagdo, que para essas
pessoas pode significar a exposicdo das suas imperfeicdes. Em contrapartida, para
agueles que se consideram atraentes, o0 consumo de cosmeéticos pode ter um valor

expressivo, sendo usados como forma de destacar a sua beleza.

Adotando a perspectiva tedrica do simbolismo do consumo (SOLOMON, 1983),
Bloch e Richins (1992) indicam que a extensdo em que o individuo usa produto de
beleza depende do papel social por ele desempenhado. Segundo os autores, uma
vez que os papeéis de género constituem papéis centrais na estruturacdo da
identidade social do individuo, o consumo de praticas de beleza esta associado a
compatibilidade ou incompatibilidade observada entre esses produtos e a identidade
de género do individuo. Bloch e Richins (1992) apontam que, porque a atratividade
fisica é considerada um elemento central da feminilidade, o consumo de préticas de
beleza costuma ser maior entre as mulheres. Para os homens ocorre o0 oposto.
Tradicionalmente a identidade de género masculina esta associada a uma menor
preocupacdo com a aparéncia. Portanto, os homens estdo menos inclinados a

adotarem praticas de beleza.

Para Dutra (2002), assim como para Bloch e Richins (1992), a vaidade e a
preocupacao com a aparéncia sao atributos considerados tipicamente femininos. Os
cuidados com a estética fazem parte do comportamento esperado das mulheres e
sobre aquelas que nédo se encontram em conformidade com essa regra recaem

sancdes sociais.

Com o homem ocorre o contrario. Espera-se que sejam naturalmente brutos,
portanto, demonstragbes e comportamentos ligados a vaidade sdo associados a
futilidade e vistos como ameacgas a identidade masculina. Contudo, Goldenberg
(2000) observa que alguns homens parecem optar por explorar outras possibilidades
de consumo masculino, incluindo cuidados com a aparéncia, com os cabelos, o

corpo e até operacdes plasticas.
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2.5.1 Cosméticos

Fabricant e Gould (1993) procuram demonstrar que as mulheres usam a maquiagem
COMO um recurso no gerenciamento de impressdes a respeito de si, aprimorando as
avaliacdes a cerca da sua atratividade. A maquiagem, de acordo com 0s autores,

participa do processo de formacao da identidade das mulheres.

Seu uso inicia-se na adolescéncia como um rito de passagem gue marca a transicao
da menina para a mulher. Ja na idade adulta, segundo Fabricant e Gould (1993), a
maquiagem funciona como uma marca de feminilidade e faz parte do rol de
comportamentos socialmente esperados das mulheres. A maquiagem reforca a
identidade feminina e diferencia as mulheres dos homens, uma vez para elas 0 uso
de cosméticos € parte do esteredtipo de género, enquanto que para os homens o

uso de maquiagem é tido como inaceitavel e até mesmo repugnante.

Fabricant e Gould (1993) apontam ainda que a maquiagem serve ndo sO para
distinguir os papéis de género masculino e feminino, mas também para permitir que
a mulher se adéqle aos diferentes papéis sociais que ela desempenha, com mae,

profissional, casual e sedutora.

Essa perspectiva se insere no conceito de eu situacional, desenvolvido por Schenk e
Holman (1980). Segundo esses autores, ao longo de suas vidas, as pessoas se
deparam com inUmeras situacbes sociais e aprendem o0 conjunto de
comportamentos culturalmente determinados correspondente a cada uma delas. A
partir desse processo de aprendizado, o individuo desenvolve um repertério de
papéis moldados de acordo com o que € esperado dele nos diferentes contextos
sociais. Schenk e Holman (1980) argumentam que esses papéis sociais séo
ativados ou desativados conforme estejam ou ndo adequados ao contexto social em

gue o individuo se encontra em um dado momento.

Nesse sentido Bloch e Richins (1992) sustentam que produtos de beleza, como a
maquiagem, podem servir para promover, definir ou mesmo criar esses papéis. Os
autores argumentam que as diferencas quanto ao uso de maquiagem estao
presentes ndo s6 entre mulheres distintas, mas na mesma mulher, e no modo como
ela transforma a aparéncia do seu rosto em cada uma dessas situacdes de acordo
com a maquiagem que usa. A mulher usa tipos de maquiagem diferentes de acordo

com a maneira que julga mais apropriada para cada situacao.
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Fabricant e Gould (1993) destacam que, embora a maquiagem sirva ao proposito de
alterar a aparéncia da face feminina de maneira a torna-la mais atraente, os
conceitos de natural e artificial sdo determinantes na avaliacdo a respeito do bom e
mau uso desse recurso. Pode parecer contraditorio, porém muitas mulheres relatam

gue usam grandes quantidades de maquiagem em busca de uma aparéncia natural.

Os conceitos de naturalidade e artificialidade, como apontam os autores, se referem
nao ao aspecto real dessas mulheres, livre de maquiagem, mas sim a aplicacéo
habilidosa desse recurso de forma que a sua utilizacdo ndo pareca Obvia. Sendo
assim, uma mulher pode aplicar grandes quantidades de produto em busca de um
visual saudavel, evitando a aparéncia de doente associada a palidez, e ainda assim

parecer natural.

A importancia do tom de pele na construcdo da identidade foi estudada também por
Farias (2002). Investigando a classificagdo de cores nas praias carioca, a autora
identifica que a pele bronzeada, dourada ou queimada € vista como extremamente
positiva, sendo associada a beleza e saude. A cor morena, como mostra Farias
(2002) contrasta com a cor branca ou “branquela”, que € vista como feia. A marca de
sol é vista como sinbnimo de natural, enquanto o branco € aquele que nao freqlienta

a praia (o branquelo) ou o0 que possui ascendéncia européia (o branquinho).
2.5.2 Cirurgia plastica

A motivacdo para a realizacdo de uma cirurgia estética €, segundo Schouten (1991),
a insatisfacédo do individuo com relacédo a determinado atributo fisico. Askegaard et
al (2002) observam que, entre mulheres que optam por fazer uma cirurgia plastica, o
conceito de anormalidade aparece como justificativa para a remocéo ou correcao de
determinados atributos da sua aparéncia. As mulheres entrevistadas pelos autores
comentam que a intervencao estética feita por elas se limitou as caracteristicas com
as quais elas ndo podiam conviver. A operacado, nesse sentido, € elevada ao status
de necessidade, tendo como justificativa a eliminacdo do que € considerado

anormal, restabelecendo, portanto, a normalidade.

Explorando as razdes que levam mulheres a se submeterem a esse tipo de
procedimento, Schouten (1991) indica que a questdo esta intimamente ligada ao

contexto das relagcbes sociais, observando que o consumo de cirurgias plasticas
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deve ser analisado a luz da teoria do consumo simbdlico (SOLOMON, 1983).
Schouten (1991) propde que a cirurgia plastica seja vista como uma técnica capaz
de prover o individuo dos simbolos corporais culturalmente associados a sua
identidade social, sentindo-se mais seguro e confiante quanto ao desempenho do

seu papel. Nesse sentido a cirurgia seria uma forma de atingir a adequagao social.

O autor identifica ainda que a insatisfacdo com determinado atributo fisico, que
motiva a realizacdo da cirurgia, surge muitas vezes durante a adolescéncia.
Tradicionalmente um dos periodos criticos de transicdo de papéis na vida dos
individuos, a adolescéncia €& também uma fase marcada pelo inicio dos

relacionamentos amorosos.

Para Schouten (1991), uma percepc¢do negativa a respeito da aparéncia fisica no
contexto das relacbes amorosas € um dos grandes motivadores para que as

mulheres decidam por fazer uma operagéao.

Uma década depois, Askegaard et al (2002) observam um cenério um pouco
diferente a respeito dos motivos pelos quais as mulheres se propéem a fazer uma
cirurgia estética. As mulheres entrevistadas pelos autores declaram que o0 consumo
de cirurgia plastica estda associado ao bem estar, a auto-estima e a satisfacdo
pessoal, ndo ao desejo de tornar-se atraente para o seu parceiro. Askegaard et al
(2002) destacam que muitas mulheres se mostram avidas em afirmar que a sua
escolha foi tomada de forma completamente independente em relacdo aos

julgamentos externos.

Askegaard et al (2002) chamam atencdo para a forte contradigdo existente nesse
discurso. As mesmas mulheres que negam ter optado pela cirurgia plastica com o
objetivo de agradar aos outros, frisam que a operacao foi realizada com o objetivo
de adquirir uma maior auto-estima. Uma vez que o conceito de auto-estima depende
necessariamente da impressédo que a propria atratividade fisica causa nos demais,
esta claro que uma das finalidades da cirurgia plastica € ser percebida de forma

positiva pelos demais.

Surpreendentemente, apesar de terem se submetido a cirurgia plastica, muitas
dessas mulheres declaram que a beleza interior é mais importante que a beleza
fisica (ASKEGAARD et al, 2002). Segundo o autor, elas acreditam que a beleza
exterior é na realidade um reflexo da beleza interior, do bem estar e da satisfacédo
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pessoal. Novamente o discurso dessas mulheres parece contraditério. Uma vez que
a beleza interior esta associada também a auto-estima, e essa, por sua vez é
altamente influenciada pela beleza fisica, decorre que o bem estar fisico promove o

bem estar interior e ndo o contrario.
2.5.3 Moda

Dutra (2002) sustenta que o desempenho dos diversos papéis sociais esta
relacionado também a compatibilizacdo das atitudes do individuo e as expectativas
de comportamento considerado adequado para aquele papel especifico. Essa
adequacdo dos comportamentos sociais influencia também o tipo de roupa que o
individuo veste. De acordo com Dutra (2002), a partir de um cddigo simbdlico
socialmente convencionado as roupas sé&o capazes de transmitir mensagens que
participam na identificacdo do grupo social ao qual o individuo pertence,

colaborando para o reconhecimento e a legitimacao do seu papel social.

A respeito da relacdo entre as roupas e 0s papéis de género, Dutra (2002)
estabelece que a partir da interacdo social o individuo aprende a diferenciacdo entre
o tipo de vestuario considerado adequado para homens e mulheres. Adicionalmente,
no rol de comportamentos socialmente adequados para os géneros, o gosto pela
moda esta associado aos papéis femininos. Dutra (2002) destaca que € comum a
associacao entre a orientacdo das mulheres pela moda e a condicé&o social inferior
do sexo feminino, sujeito a uma espécie de ditadura da aparéncia, caracterizada
pela busca incansavel pela superacdo estética. Portanto, para os homens, o
interesse pela moda pode ser visto mesmo como um atributo negativo, dificultando o

desempenho masculino tanto na esfera amorosa como profissional.

O autor lembra que a pergunta “onde vocé comprou esta roupa tem para homem?”,
titulo do seu estudo etnogréfico, faz referéncia ndo ao fato da sua roupa estar em
desacordo com a moda, mas sim a inadequacéo de determinado tipo de roupa tendo
em vista a sua identidade de género. Dutra (2002) argumenta que o fato da
masculinidade do individuo ser objeto de questionamento em funcédo das suas
escolhas de vestuario, comprova que a roupa deve conformar com o que é prescrito
pela sociedade com relagdo aos papéis de género, mantendo, portanto, implicacdes

com a formacao da identidade de género masculina.
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Dutra (2002) ressalta que o gosto pela moda ndo é bem visto no universo masculino
em funcédo da forte associagdo que guarda com os caprichos e as “frescuras” do
género feminino. Portanto, de acordo com o modelo tradicional do que é ser um
‘homem de verdade”, a preocupacdo com a moda ndo sO € dispensavel como

também nao é recomendavel ao homem.

Sobre a aparéncia masculina ideal, Dutra (2002) observa que tradicionalmente a
roupa para o homem nao tem por objetivo chamar atencdo, mas sim a discricdo. A
funcdo da roupa €, segundo o autor, comunicar o seu papel social, ressaltando as
caracteristicas e atributos esperados na identidade de género masculina. Dessa
forma, o traje recomendado ao homem deve transmitir responsabilidade, maturidade
e seriedade. O autor observa que o tipo de roupa considerado adequado para o
género masculino é extremamente conservador. Dutra (2002) destaca que esse
conservadorismo se traduz em uma preocupacao constante da moda masculina com
0 excesso. O homem que exibe um estilo de se vestir excessivo corre o risco de ser

chamado de “boiola”.

Davidovitsch (2007) aponta que a roupa € vista pelo homem como um produto que
participa na formacao da propria imagem, portanto o seu uso é manipulado de forma
a aproximar esses homens do padréo de beleza masculino vigente na atualidade. A
autora mostra que os homens procuram roupas que estejam “de acordo com o
corpo”, sendo assim os homens que se consideram magros preferem roupas “mais
ajustadas” que “mostram a forma do corpo”, rejeitando a roupa “largona”. Contudo,
Davidovitsch (2007) aponta que a roupa “colada”, é considerada “coisa de viado”.
Alguns homens chegam a dizer que ndo se sentem bem usando roupas muito
justas. A autora sugere que o fato desse tipo de roupa, associada a estética
homossexual, ser rejeitada pelos homens demonstra o quanto o conceito de
masculinidade é formado a partir da negacéao do que € considerado homossexual ou

feminino.

No entanto, entre as décadas de 60-70 tem inicio um movimento de transformacéo e
libertacdo da moda masculina, atraindo o homem para a vaidade. Contudo Dutra
(2002) ressalta que essa maior liberdade no modo de vestir masculino ainda
encontra-se circunscrita aos momentos de lazer, sendo o visual mais descontraido
impensavel no ambiente profissional exceto em momentos especificos e

determinados como o Casual Friday. Sendo assim, Dutra (2002) observa que,
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especialmente na atividade profissional, mas também nos momentos de lazer,
seriedade e respeitabilidade sdo atributos essenciais no vestuario masculino. O
estilo casual permite que o homem se vista de maneira menos formal, mas ele deve

conseguir isso sem prejuizo da austeridade.

O estilo dos mercados alternativos, que foi objeto do estudo de Dutra (2002), é
adotado por homens mais receptivos as novidades, que usam roupas com design
mais justo e cortes diferentes, e se permitem alguns excessos como 0 uso de
estampas e cores fortes, ndo somente nas pecas de roupas, mas também nos
acessorios. Dutra (2002) observa ainda que o publico masculino dos mercados
alternativos é mais ousado com relacéo aos tipos de tecidos utilizados.

Segundo Davidovitsch (2007) ainda existe a idéia de que ‘homem tem que se
arrumar como homem”. O tipo de vestuario que prevalece entre o publico masculino
é bastante basico, dando preferéncia as cores discretas e design convencional. A
autora aponta que a roupa considerada “inovadora” ou “alternativa” ainda sofre
preconceitos por ser diferente do estilo adotado pelo “homem médio” e comumente é
associada a homossexualidade. Dutra (2002) destaca que a maioria desses homens
sente que chama muita atencéo dos outros, e ndo sdo poucos 0s casos em que a
intolerancia com a diversidade, que € a tbnica do vestuario masculino, faz com que

eles sejam vistos como “bichinhas” ou “veados”.

Dutra (2002) sustenta que de fato hd uma crescente adesdo masculina ao consumo
de produtos estéticos e que o guarda-roupa do “homem de verdade” tem sido mais
receptivo a informalidade e a descontragdo. No entanto, o rigor e a vigilancia ainda
permanecem e 0 uso de pec¢as que ndo sejam reconhecidamente masculinas pode
comprometer a masculinidade do homem. Esse € o tipo de questdo que impede o
homem de se sentir a vontade para exercer a sua vaidade. Nesse sentido,
Davidovitsch (2007) aponta que ndo apenas a forma de se vestir, mas a maneira
como compram e falam sobre as roupas parece ser uma forma de reforcar ou

contestar a propria masculinidade.

2.5.4 Formafisica

Sabino (2000) estuda de que forma a pratica de exercicios fisicos contribui para a

construcdo social do corpo e definicdo das distingdes de género. O autor observa
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que nas academias a interacdo social estd centrada na forma fisica, sujeita a
rigorosas normas estéticas as quais os individuos devem constantemente procurar

se adequar.

O autor aponta que o corpo rigido com a musculatura forte e sem gordura, transmite
a imagem de beleza e juventude, tornando-se também sindnimo de saude. Nesse
contexto, Sabino (2000) observa que a busca pelo corpo em forma ou pelo corpo
perfeito toma a conotacdo de uma busca pela saude, mas nédo so isso, também pelo

sucesso, status e dinheiro.

Portanto, segundo o autor, o individuo tem como meta a conquista de um corpo que
possibilite 0 acesso ao status e prestigio social. Contudo, por mais “trabalhado” que
seja o corpo desses individuos, o que pode se identificar pelo baixo percentual de
gordura, definicdo do abdémen e tamanho do triceps e quadriceps, o corpo perfeito

parece ser uma meta inatingivel.

Sabino (2000, 2002) indica que para obter esse corpo é necessaria a frequéncia
diaria as academias, dietas alimentares e até mesmo o uso de anabolizantes. A
insatisfacdo estética e a incessante busca pelo corpo ideal sdo marcantes nas
academias, consideradas como fabricas de corpos perfeitos. A onipresenca de
espelhos permite a constante avaliacdo da propria imagem e também a comparacgao
desta com a imagem dos outros, ali presentes. O resultado é uma classificacao

estética e um autocontrole constante da aparéncia.

O espaco da academia, como observa o autor, esta dividido segundo géneros,
sendo os aparelhos designados a esculpir as partes do corpo que representam a
feminilidade, como coxas, cintura e nadegas, separados dos aparelhos que se
destinam a ressaltar os sinas de beleza masculina. A bunda é a regido que mais
preocupa as mulheres, seguida pela obsessdo pela barriga seca e o abdémen
definido. O motivo da obsessdo pelos gluteos é justificado pelo interesse dos

homens nesse atributo fisico feminino.

As aulas de aero6bica, que priorizam esse tipo de exercicio, sdo disputadas por um
grande numero de mulheres. Os homens, por outro lado, tém verdadeira aversdo a
essas aulas e jamais utilizam aparelhos que exercitam os gluteos. A preferéncia
masculina € por exercicios que trabalham ombros, costas, peito e bragos, ou seja,

as regides superiores do corpo. Ja as mulheres trabalham mais as regides inferiores.



44

Observando o publico masculino das academias, Sabino (2000) classifica o0s
frequentadores segundo trés grupos: halterofilistas, fisiculturistas e pessoas com
objetivo de aperfeicoar a forma fisica. Halterofilistas e fisiculturistas representam
uma parcela bastante pequena desse publico, mas parecem simbolizar as
representacdes masculinas de género de maneira estereotipada. Eles representam
0 ponto maximo com relacdo a quantidade de musculos que se pode atingir com a
musculacdo, embora seu corpo néo represente um corpo ideal. De fato, as
mulheres, conforme aponta Sabino (2000), parecem julgar o corpo do fisiculturista
de forma bastante negativa. A forma fisica do fisiculturista parece impor certo
respeito e até mesmo medo em funcdo da sua forca fisica, sendo vistos tanto por

homens como por mulheres como um excesso ou distorcdo da masculinidade.

Entre os fisiculturistas e os praticantes comuns existem 0s veteranos, cujo corpo,
esse sim, é admirado pelas mulheres e, consequentemente pelos homens, pois
exibem musculos acima da media, porém de forma menos agressiva que 0S
fisiculturistas. Eles representam a forma ideal da beleza masculina “um homem com
corpo definido,... bem trabalhado, barriga de “tanque”, alto, elegante e de pernas
grossas” (SABINO, 2000, p.77). Sabino (2000) aponta que o veterano € um exemplo
de beleza porque representa o equilibrio e harmonia das formas.

Contudo, as mulheres parecem buscar ndo s6 o equilibrio fisico, mas também da
beleza corporal com o carisma da personalidade: “Muitas vezes o cara é lindo, mas
€ um ‘babaca’ metido a ‘gostosado’, ndo tem um papo legal (...) enquanto outro cara
que nao € bonito pode ser legal, gentil, compreensivo”. Sabino (2000) sugere que as
mulheres parecem ver esses atributos como mecanismos compensatoérios pela falta
de beleza fisica, que é importante, mas ndo é considerada fundamental. Para
Sabino (2000) os homens pensam de forma um pouco diferente. A beleza é sim

fundamental, embora néo s6 a beleza do rosto, mas também a do corpo.

Sabino (2000) observa ainda que os homens entrevistados fazem uma distincéo
entre a “mulher pra cama e a mulher pro lar’. A mulher para “pegar” ou para “levar
para a cama” precisa ser bonita, “gostosa” e sensual, mas ndo necessariamente ter
uma personalidade interessante, saber conversar e ter pontos em comum com a

personalidade do homem.
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O autor indica que € comum entre os homens com corpos definidos e trabalhados a
pratica da “caga sexual”. Sabino (2000) descreve esses relacionamentos efémeros
explicando que o homem se envolve em um processo de conquista se mostrando
como simpatico e gentil até que consegue levar a mulher para a cama, quando
entdo termina o relacionamento. Depois de algum tempo passam a uma nova
conquista. Adicionalmente o autor observa que essas “conquistas” sao
compartilhadas com os amigos, e em geral o conquistador expde suas proezas

sexuais para outros homens.

O autor destaca ainda que a mulher “conquistada” é alvo de constantes criticas por
outras mulheres, sendo acusadas de “galinhas”. Para o autor as mulheres acusam-
se mutuamente, numa espécie de disputa, enquanto os homens formam uma

confraria onde os comportamentos dos colegas sao defendidos e acobertados.

2.5.5 Cabelos

Sabino (2007) sugere que os cabelos configuram uma das caracteristicas corporais
mais utilizadas para a significagcdo de status. Para o autor, cor, forma e corte de
cabelo comunicam inimeros significados sociais, tendo implicacdes na forma como
as pessoas se relacionam. O autor subdivide o cabelo em trés regifes: cabeca, face
e corpo. Cada uma delas representa uma variedade de significados dependendo das

maneiras como se apresentam (comprimento, cor, estilo, forma).

Investigando a forma como os cabelos da cabeca sao trabalhados em um saléo de
beleza e as diversas representacfes culturais envolvidas, Bouzén (2008) observa
gue tanto a classificagédo de cor, como a de textura, sdo elementos importantes para

a compreensao dos significados dos cabelos da cabeca.

A autora destaca a importancia desse tipo de classificacdo para o processo de
construgdo da identidade, ressaltando a existéncia de um codigo de cores (loiras,

morenas e ruivas) e de texturas (crespos e lisos).

Para Bouzon (2008), o cabelo loiro representa simbolos ambiguos. Por ser
associado ao fora do comum, diferente ou estrangeiro, a loira ainda esta relacionada
as camadas superiores da sociedade. Portanto, para a autora, pintar o cabelo de

loiro pode significar um desejo de ascensao social.
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Por outro lado, a loira também estd muito relacionada a sexualidade e ao erotismo,
exercendo forte poder de atracdo sobre o sexo oposto. Fora do campo da
sexualidade, os cabelos loiros também podem ser atrelados a inteligéncia. Bouzén
(2008) aponta que o estere6tipo da loira-burra, intelectualmente inferior a mulher
morena, e excessivamente preocupada com a aparéncia, surge com grande

freqUéncia na sua pesquisa.

Bouzén (2008) aponta ainda que, a identidade da mulher morena € representada
muitas vezes pelo contraste com a identidade da loira. Sendo assim, a morena esta
associada a seriedade, inteligéncia, respeito. Por outro lado, a atividade sexual da
morena parece ser menos intensa quando comparada com a da loira. Da mesma
forma, a autora ressalta que, enquanto a loira € estrangeira, européia, a morena é

vista como natural, normal, ou comum.

Bouzon (2008) indica que a textura € a caracteristica que com maior freqiéncia leva
a mulher a buscar uma mudanca nos cabelos. Para a autora, essa busca esta
relacionada a adequacdo a um padrdo de beleza considerado ideal, representado
pelo cabelo arrumado. Nesse sentido, segundo a autora, a textura dos cabelos se
insere num contexto de aceitacdo social, podendo promover tanto a inser¢ado como a
exclusdo do individuo em determinados grupos sociais. O cabelo “bom”, liso, e
macio, intimamente associado a estética do branco parece ocupar um posto mais
elevado na hierarquia das texturas capilares, em comparacdo com o cabelo “ruim”,

crespo, duro, que esté ligado a estética negra.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo descrever a metodologia utilizada neste trabalho.
Inicialmente s&o feitas consideracdes a respeito da caracterizacéo do tipo de estudo
e do paradigma de pesquisa adotados. Em seguida sdo apresentados os objetivos e
as perguntas de pesquisa. Posteriormente, sdo detalhadas as etapas de
desenvolvimento deste estudo, descritas através de quatro tépicos: contato com o
fendmeno social, selecdo dos entrevistados, coleta de dados e tratamento dos
dados. Por fim sao feitas algumas observacdes a respeito das impressdes do campo

e discutidas as limitacées do método utilizado.
3.1 TIPO DE PESQUISA

Nas ciéncias sociais a producdo de conhecimento é baseada em dois paradigmas
predominantes: a abordagem positivista e a abordagem interpretativista. Até a
década de 1970, o paradigma positivista gozava de certa hegemonia na comunidade
cientifica. Contudo, com o surgimento do paradigma interpretativista, ambos os
processos de pesquisa passaram a conviver (ou concorrer) no cenario das ciéncias
sociais, incluindo os estudos da éarea de administracdo de empresas e mais
especificamente também aqueles sobre o comportamento do consumidor (HUDSON
e OZANNE, 1988; DEZIN, 2001).

As diversas premissas que caracterizam o paradigma positivista e interpretativista se
traduzem em diferentes formas de conducao do processo de pesquisa. O Quadro 1
sintetiza as principais premissas que caracterizam o processo de pesquisa positivista

e o interpretativista.

Na abordagem positivista, o processo de pesquisa é desenhado na forma de etapas
bem definidas. E um modelo que conta com uma estrutura fixa de perguntas e
hipoteses que em geral permanece imutavel ao longo do desenvolvimento da
pesquisa (HUDSON e OZANNE, 1988).

J4 a abordagem interpretativista € caracterizada por um modelo de pesquisa em
constante desenvolvimento. O pesquisador procura compreender diferentes
realidades que ndo podem ser conhecidas a priori porque dependem da época e do

contexto especifico. Nesse sentido, a estrutura da pesquisa é mais flexivel, de
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maneira a permitir que ela se adapte as diferentes realidades (HUDSON e OZANNE,

1988, DEZIN, 2001).

Quadro 1 — Premissas da pesquisa positivista e interpretativista

PREMISSA

PARADIGMA POSITIVISTA

PARADIGMA
INTERPRETATIVISTA

NATUREZA DA REALIDADE

Objetiva, tangivel, Unica,

fragmentawel, divisivel

Socialmente construida, mdiltipla,
holistica, contextual

NATUREZA DOS SERES SOCIAIS

Deterministica, reativa

Voluntarista, proativa

OBJETIVO GERAL

Explicagéo

Compreensao

PRODUCAO DE CONHECIMENTO

Estudo de principios universais
abstratos, nao datado,
independente do contexto

Estudo dos individuos, datado,

dependente do contexto

VISAO DA CAUSALIDADE

Causas reais existem

Causas mudltiplas e simultaneas

RELACAO DO PESQUISADOR

Dualismo, separagao, ponto de vista
privilegiado

Interativa, cooperativa, ndo ha ponto
de \ista privilegiado

Fonte: Hudson e Ozanne (1988)

N&o se tem por objetivo aqui atribuir julgamentos de valor a qualquer das

abordagens de pesquisa. Ambas as perspectivas possuem pontos fortes e fracos,

portanto, entende-se que cabe ao pesquisador decidir qual dos processos € mais

adequado ao fendmeno estudado e ao seu objetivo de pesquisa.

Neste estudo, de carater exploratdrio, tem-se por objetivo compreender diferentes

visfes a respeito do tema estudado, investigando formas de agir, sentir e pensar o

fendmeno social pesquisado. Por esse motivo, optou-se por uma abordagem

interpretativista,

utilizando a metodologia qualitativa,

profundidade como método de coleta das informacdes.

3.2 PERGUNTAS DE PESQUISA

e as entrevistas em

Esse estudo tem como propdsito responder as seguintes perguntas de pesquisa:

Quais os significados que homens atribuem a beleza feminina?

Quais os significados que homens atribuem ao consumo feminino de bens e

servi¢os associados a beleza?

Quais os significados que homens atribuem a beleza masculina?

Quais os significados que homens atribuem ao consumo masculino de bens e

servicos associados a beleza?
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3.3 CONTATO COM O FENOMENO SOCIAL

A primeira fase da pesquisa abrange o contato inicial com o comportamento de
consumo de produtos e servigos de beleza. Pode-se dizer que essa fase teve inicio
com o contato da pesquisadora com uma pesquisa qualitativa sobre os cuidados
cotidianos de beleza de mulheres da classe A, moradoras do Rio de Janeiro. A
pesquisa, que em 2008 tornou-se parte do livro O Tempo da Beleza (Casotti et al,
2008), foi realizada pela Catedra L'Oréal de Comportamento do Consumidor, um
nacleo de pesquisa do Instituto COPPEAD de Administracdo da Universidade
Federal do Rio de Janeiro, que apoiou também outros estudos -correlatos
(ROSARIO, 2006; BORELLI, 2009; SILVA, 2007; CAMPOS et al 2006)

Apébs esse contato inicial, a pesquisadora teve a oportunidade de participar de um
curso sobre pesquisa qualitativa ministrado pelo antropélogo Dominique Desjeux
professor da Paris V / Sorbonne. O curso resultou na realizacdo de um projeto de
pesquisa sobre o consumo de produtos de beleza, baseado no método itinerario
(CAMPOS et al, 2006).

A familiarizacdo com o tema comportamento de consumo de produtos e servi¢cos de
beleza serviu para despertar a curiosidade sobre o0 assunto e optar por desenvolver
seu estudo nessa area. Além disso, a oportunidade de participar direta ou
indiretamente da utilizacdo de diferentes técnicas de pesquisa na éarea do
comportamento do consumidor auxiliou, posteriormente, na selecdo do método e

tipo de pesquisa que pareceu mais adequado aos objetivos deste estudo.

A decisdo por entrevistar representantes do sexo masculino foi motivada pela
percepcao de que, embora a pesquisa sobre o comportamento de consumo feminino
de produtos e servi¢cos de beleza seja bem representada na literatura de Marketing,

a visdo masculina sobre as praticas de beleza foi abordada em poucos estudos.

Procurou-se entdo, buscar informagbes sobre o comportamento de consumo de
produtos e servicos de beleza através de um levantamento bibliografico e de

material secundario, como matérias de jornais e revistas.

Todo o material lido foi classificado segundo a data de realizagcdo de estudo e

também a procedéncia (nacional ou internacional), possibilitando & autora uma visdo
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a respeito da evolucdo da producdo académica relativa ao tema no Brasil e nos
demais paises.

O levantamento e a leitura de material a respeito do tema se deram em dois
momentos: entre janeiro e junho de 2008 e entre janeiro e marco de 2009. Embora
esses tenham sido os momentos de busca ativa por informagdes sobre o tema, pelo
fato das questbes de beleza, género e consumo serem questdes atuais, debatidas
tanto no meio académico como na midia de massa, o contato com material extraido
da literatura e também de jornais e revistas se deu ao longo de todo o

desenvolvimento do estudo.
3.4 SELECAO DOS ENTREVISTADOS

A selecdo dos participantes da pesquisa foi feita com base em cinco critérios: 0 sexo
— masculino; a classe econémica — classe A (Critério Brasil, 2008, Anexo D); a
formacdo académica — nivel superior completo, o local de residéncia — a cidade do

Rio de Janeiro; e a faixa etaria — entre 20 e 35 anos.

A escolha de homens dentro desta faixa etaria deveu-se a dois motivos.
Primeiramente, a percep¢do de que o comportamento masculino de consumo de
produtos e servicos de beleza vem sofrendo mudancas significativas ao longo das
Gltimas décadas. Portanto, pode-se supor que homens jovens, entre 20 e 35 anos,
gue nasceram e cresceram em meio a essas mudancas, podem refletir melhor a
visdo masculina sobre o consumo de bens e servigos de beleza na atualidade do

gue homens mais maduros.

Além disso, homens de 20 a 35 anos geralmente possuem maior autonomia
financeira para fazer suas proprias escolhas de consumo, se comparados a homens
mais jovens, e provavelmente ja tiveram mais oportunidades de observar o consumo

feminino de beleza.

A escolha de moradores do Rio de Janeiro se explica pelo fato de o Rio de Janeiro
ser uma cidade onde o culto ao corpo e a beleza parecem estar especialmente
presentes. Sendo assim, a cidade do Rio de Janeiro constitui um local privilegiado

para pesquisar o consumo de bens e servigcos de beleza.
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3.5 COLETA DE DADOS

O método de coleta de dados selecionado para este estudo foi o da entrevista em
profundidade com roteiro semi-estruturado aplicando a técnica projetiva.

A técnica de entrevista em profundidade consiste na realizacdo de uma entrevista
direta, pessoal e aberta, que tem por objetivo compreender como os entrevistados
pensam, sentem e se relacionam com determinado fenémeno social (GASKELL,
2002).

Segundo Dezin e Lincoln (2000) a entrevista em profundidade pode ser de trés tipos:
estruturada, semi-estruturada ou ndo estruturada. A entrevista estruturada é um
método de coleta de dados baseado em um questionario fechado aplicado a todos
0s respondentes. As mesmas perguntas séo feitas a cada um dos respondentes
obedecendo a seqiiéncia estabelecida no questionario. As respostas obtidas séo
entdo classificadas segundo uma categorizacdo pré-estabelecida pelo pesquisador

no projeto de pesquisa.

Ja a entrevista ndo estruturada ou semi-estruturada caracteriza-se por ser um
método mais aberto, no qual as perguntas sao estabelecidas de forma menos rigida.
A ordem de apresentacdo das perguntas ndo obedece necessariamente a mesma
sequéncia e os guestionamentos previamente formulados podem ser ampliados a
medida que as respostas dos informantes vao dando origem a novas perguntas. As
informagOes fornecidas pelos participantes contribuem para a elaboracdo do
conteudo das perguntas, cabendo ao pesquisador adotar uma postura mais flexivel,

gue néo limite as possibilidades de resposta dos respondentes.

No presente trabalho, adotou-se um roteiro semi-estruturado para entrevista em
profundidade (Anexo A). Por ser este um estudo exploratorio, que busca a
compreensao de um tema pouco abordado na literatura académica, a escolha desse
tipo de técnica pareceu ser adequada para obter insights a respeito do topico

pesquisado.

Utilizou-se no roteiro de entrevistas (Anexo A) também a técnica projetiva. Consiste
em um meétodo de questionamento indireto, baseado em situacdes hipotéticas, cuja

utilidade reside em parte na sua capacidade de obter informacdes dos respondentes
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livres do viés social, permitindo ao pesquisador desvendar as impressdes reais dos
individuos sobre o tema pesquisado (ROOK, 2006).

Nesse sentido, a técnica projetiva tem o intuito de possibilitar a investigacdo de
temas sobre os quais 0s entrevistados se mostram relutantes ou tém dificuldade de
expor seus pontos de vista, através de perguntas feitas de maneira direta. O autor
aponta que, ao projetar suas proprias colocagBes para outra pessoa, 0S
participantes se sentem mais a vontade para expressar sentimentos e atitudes que

do contrario teriam receio ou vergonha em verbalizar (BODDY, 2005).

Esse parece ser o caso do tema beleza, o que foi observado em estudos como o de
Casotti et al (2008). Neste estudo, 0 uso da técnica projetiva procurou reduzir a
possibilidade de que os informantes fornecessem respostas de acordo com o que é
considerado socialmente desejavel ou aceito, mas que ndo necessariamente

correspondessem a sua opiniao sobre o tema.

Por ser a beleza um tema que remete fortemente ao aspecto visual, optou-se nesta
pesquisa pela técnica projetiva baseada em imagens. O uso de imagens auxiliou a
superar algumas barreiras em relacdo a habilidade de articulacdo dos participantes.
Uma vez que as perguntas envolviam a descricdo de caracteristicas fisicas e
suposi¢coes em relacdo ao consumo de beleza, o uso de imagens de mulheres e
homens teve a funcdo de aumentar o nivel de conforto dos participantes evitando
gue respondessem as perguntas de maneira sucinta e pouco detalhada, melhorando

com isso a qualidade da informacé&o obtida.

3.5.1 Desenvolvimento do roteiro

Neste estudo, que utilizou o método de entrevista semi-estruturada, o roteiro de
perguntas (Anexo A) foi desenvolvido com base na literatura pesquisada. Funcionou
cCOmo um guia para as entrevistas, servindo como uma referéncia para ajudar a
pesquisadora a garantir que todos os objetivos de pesquisa fossem cobertos ao
longo das conversas (GASKELL, 2002).

O roteiro (Anexo A) foi estruturado em quatro etapas. Na primeira foi solicitado aos
entrevistados que dissessem o que lembra a palavra beleza. Na segunda fase os
entrevistados falam sobre a beleza feminina através de quatro imagens, que

retratam fotos de modelos da agéncia FORD Models (Anexo B). Na terceira fase,
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também com o apoio de fotos de modelos (Anexo C), os entrevistados falam sobre a
beleza masculina. E por fim, na quarta etapa, eles falam sobre a propria aparéncia

fisica e cuidados de beleza praticados.

As perguntas feitas nas quatro etapas tém um conteudo semelhante, de forma a
facilitar a resposta dos entrevistados, e possibilitar também que qualquer duvida
relacionada ao entendimento das perguntas pudesse ser sanada ja na primeira

etapa da entrevista.

A ordem em que foi desenhado o roteiro de pesquisa (Anexo A) teve como obijetivo
auxiliar a realizacdo da pesquisa. As perguntas foram propositalmente organizadas
em ordem crescente de dificuldade. Primeiramente o entrevistado falava sobre a
beleza feminina, um tema que parece bastante confortavel para homens. Essa fase
inicial funcionou como um facilitador da fase seguinte, onde eles falam sobre a

beleza masculina.

O roteiro (Anexo A) foi pré-testado em duas entrevistas, e com base neste pré-teste
foi possivel perceber a necessidade de algumas modificacbes. De acordo com
Gaskell (2002), o guia de entrevistas deve permanecer flexivel para ser adequado
durante a pesquisa, permitindo sua ampliacdo, caso surjam temas relevantes que
ndo tenham sido incluidos, ou reducdo, caso determinados questionamentos

tornem-se pouco interessantes.

Apds o pré-teste, foi identificada a necessidade de contextualizar a questdao a
respeito dos cuidados de beleza do préprio informante, de forma a estabelecer uma
conversa que deixasse 0s respondentes mais a vontade sobre o assunto. A
pergunta “Quais sdo os seus cuidados com a aparéncia?” foi desdobrada em trés
perguntas que se referem aos cuidados realizados ao longo da vida, ao consumo de
bens e servicos de beleza que precede um encontro amoroso e as mudancas na

aparéncia fisica que o informante pensaria ou gostaria de fazer no futuro (Anexo A).

Além disso, o pré-teste serviu para identificar a necessidade de reducdo do namero
de estimulos visuais apresentados aos entrevistados. Podsakoff et al (2003) indica
gue uma das possiveis dificuldades que se apresentam na pesquisa comportamental
refere-se a complexidade dos itens questionados. Segundo os autores, isso pode
fazer com que os participantes respondam as perguntas de maneira aleatoria. Foi

observado no presente estudo que, utilizando 10 imagens masculinas e 10 imagens
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femininas, os entrevistados apresentaram dificuldade em responder a pergunta a
respeito de qual das fotos representava o homem e a mulher mais atraentes. A
decisdo, em alguns momentos, pareceu ter sido tomada de maneira aleatdria nédo
sendo precedida de uma analise a respeito da aparéncia fisica dos modelos, que
motivou a pesquisadora a reduzir o niumero de imagens de 10 para 4. Com uma
menor quantidade de fotos os entrevistados mostraram maior facilidade em analisar

as imagens.
3.5.2 Selec¢éo das imagens

Segundo Richins (1991), os modelos retratados em anuncios sao utilizados pelos
individuos como fonte de comparacdo em relacdo a propria aparéncia fisica. A
autora observa que a exposi¢ao as imagens de modelos desencadeia nos individuos
um processo de comparacao social no qual eles sdo estimulados a confrontarem
seus préprios atributos fisicos com aqueles que correspondem ao padrdo de beleza
culturalmente definido. Richins (1991) observa ainda que essa comparagao, entre a
aparéncia real do individuo e o que € considerado a aparéncia ideal, d4 origem a

uma forte insatisfacdo com a propria imagem.

Bloch e Richins (1992) apontam que o consumo de produtos e servicos de beleza é
visto pelos individuos como uma forma de reduzir essa insatisfacdo, diminuindo a
distancia entre a aparéncia real e a aparéncia ideal e, com isso, aproximando 0

individuo do padréo de beleza socialmente aceito.

Neste estudo, a apresentacdo dos estimulos visuais tinha como objetivo simular uma
situacdo de comparacdo social na qual os entrevistados fossem estimulados a
compararem a sua propria beleza com aquela dos homens e mulheres retratados

nas fotos.

Acreditava-se que, quanto mais belos os homens e mulheres retratados nas fotos,
maior a distancia percebida pelo entrevistado entre a sua beleza e a dos modelos,
tornando-o mais propenso a falar sobre o consumo de produtos e servi¢os de beleza

capazes de proporcionar uma aproximacgao entre o seu eu real e o ideal.

Partiu-se da suposicao que tanto as fotos masculinas como as femininas serviriam
como fonte de comparacao. As fotos de homens funcionariam como um referencial

de beleza masculina a ser atingido e as fotos de mulheres como um ideal de beleza
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feminina a ser conquistado. A inteng&o era que o desejo de tornar-se mais belo para
atingir o mesmo nivel de beleza dos homens retratados nas fotos e também para ser
capaz de conquistar mulheres tdo bonitas quanto aquelas mostradas nas imagens
serviria como um estimulo para que os participantes falassem sobre a beleza e
sobre o consumo de produtos e servigcos de beleza. Por esse motivo, a opg&o por

imagens de modelos pareceu adequar-se aos objetivos de pesquisa.

Foram selecionadas imagens de modelos da agéncia FORD Models do Brasil
(Anexos B e C) que, ao lado da ELITE Models e da MEGA Models, constitui um das
maiores e mais relevantes bases de modelos no pais. O banco de imagens foi
submetido a andlise de 3 pesquisadores do Instituto COPPEAD de Administracédo
vinculados a Catedra L'Oréal de Comportamento do Consumidor. Todas as fotos
retiradas do site da agéncia foram impressas e plastificadas, com o objetivo de
facilitar a visualizacdo e manipulagéo durante a entrevista. A cada uma das imagens
foi atribuido um nome ficticio, com o intuito de permitir a identificacdo da foto durante

a leitura das transcricdes (Anexos B e C).
3.5.3 Realizacéo das entrevistas

No total foram realizadas 10 entrevistas entre junho e julho de 2008. O numero de
entrevistas ndo foi determinado a priori, mas foi definido ao longo da pesquisa
segundo os critérios recomendados por Gaskell (2002) e Bauer e Aarts (2002).
Gaskell (2002) determina que o numero de entrevistas ndo deve ser grande, como
forma de evitar que a andlise dos resultados seja comprometida em funcédo do
excesso de informacédo coletada pelo pesquisador. Para Bauer e Aarts (2002) a fase
de coleta de dados deve ser interrompida quando o pesquisador identifica que as
novas entrevistas estdo agregando pouco as descobertas feitas com os informantes

anteriores.

As entrevistas foram realizadas na casa dos participantes em horario de sua
conveniéncia. Sobre o comodo onde foram realizadas as entrevistas, a escolha do

local foi deixada a cargo do participante.

Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas. A duracdo média foi de 65
minutos. ApOs as entrevistas foram feitas anotacdes a respeito de formas de

comunicacao ndo-verbal dos entrevistados, como postura, gestos, expressao facial e
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tom. Essas anotacfes foram incorporadas a sessao que trata das observacdes e

dificuldades de campo.

Quadro 2 — Perfil dos entrevistados

~ ~ | RELACIONAMENTO DATA DA .
NOME IDADE [ PROFISSAO AMOROSO MORADIA BAIRRO ENTREVISTA DURAGCAO

VITOR 28 anos |Engenheiro  [Namorando Com o pai Barra da Tijuca |jun/08 00:54:38
RODRIGO |25 anos [Engenheiro  |Solteiro Com a irméd e um amigo [Flamengo jun/08 01:23:30
RENATO 24 anos |Administrador |Namorando Com amigos Gavea jun/08 01:12:04
LEONARDO |29 anos |Advogado Casado Com a esposa Copacabana  |jul/08 00:57:30
LUCAS 25 anos |Engenheiro  |Solteiro Com os pais Tijuca jul/o8 00:54:33
JULIO 24 anos |Administrador [Namorando Com amigos Flamengo jul/o8 00:57:25
HUGO 26 anos |Administrador [Namorando Sozinho Copacabana  |jul/08 01:34:07
FLAVIO 25 anos |Economista  [Namorando Com os pais Leblon jul/08 00:56:46
FABIO 33 anos |Engenheiro  |Casado Com a esposa Copacabana  |jun/08 01:01:24
CLAUDIO 29 anos |Administrador |Namorando Com os pais Copacabana  |jul/08 00:55:26

3.6 TRATAMENTO DOS DADOS

Spiggle (1994) descreve o processo de analise e interpretacdo de dados qualitativos
em sete etapas: categorizacdo, abstracdo, comparacdo, criacdo de dimensoes,
integracao, interacao, e refutacdo. O autor observa que essas etapas nédo devem ser
vistas como uma ordem ou uma sequéncia fixa de atividades, mas sim como formas
de manipulacédo das informacdes utilizadas pelo pesquisador em varios estagios da

analise e interpretacdo de dados qualitativos.

Neste estudo foi utilizado um método de tratamento dos dados semelhante ao
proposto por Spiggle (1994), embora a realizacao simultanea de algumas das etapas
apresentadas pelo autor ndo permita a identificacdo precisa de todos os estagios

enumerados.

A fase de categorizacéo consiste em classificar e rotular os dados. O procedimento
de codificacdo deve permitir a geracdo de categorias que vao além da simples
identificacdo de temas e construtos. A categorizagdo deve identificar informacoes

gue representem ou exemplifiguem determinado fendmeno social (SPIGGLE, 1994).

Nessa fase, as transcricdes foram impressas e encadernadas na forma de um livro.
Na medida em que eram lidas, as passagens consideradas relevantes foram

sublinhadas segundo um cédigo de cores que facilitou a sua localizacao.

Como apontado por Spiggle (1994), a pesquisa qualitativa ndo trabalha com
unidades de analise previamente especificadas, portanto uma passagem pode ser

constituida por apenas algumas palavras ou por varias paginas. Além disso, a
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mesma passagem pode fazer referéncia a diferentes categorias e, por isso, ter

varios roétulos.

A etapa de abstracdo se constroi a partir da categorizacdo. A abstracdo vai aléem da
identificacdo de padrfes e procura organizar as categorias em classes conceituais.
Esses construtos podem ser definidos a priori a partir da literatura ou podem emergir
da prépria analise (SPIGGLE, 1994).

A comparacdo dos dados explora diferencas e similaridades nas informacdes
coletadas Através do processo de comparacao foi possivel observar a existéncia de
relacdes entre as categorias identificadas e também de padrbes e inconsisténcias
nos discursos dos entrevistados. A criacdo de dimensdes envolve o estabelecimento

de relacdes entre as categorias e 0s construtos observados (SPIGGLE, 1994).

Spiggle (1994) observa que, na analise e interpretacdo de dados qualitativos, o
pesquisador ndo passa pelos estagios da pesquisa em determinada ordem, mas sim
se move de uma fase para outra, retomando estagios anteriores a qualquer
momento. Isso também foi observado ao longo deste estudo. Em diversos
momentos a pesquisadora moveu-se para frente e para tras ao longo das etapas
enumeradas acima, revisitando e redefinindo algumas das classificacbes
identificadas. As informacgdes coletadas foram entdo agrupadas e reagrupadas de
diferentes maneiras até que se chegasse ao resultado final adequado para a analise

e interpretacao.
3.7 IMPRESSOES DO CAMPO

Nessa sessdo sdo abordadas algumas impressbes anotadas pela pesquisadora

durante o pré-teste do roteiro (Anexo A).

A realizagdo das entrevistas em casa pareceu deixar 0s entrevistados mais a
vontade, faciltando a obtencdo de informagBes. Embora seja uma variavel
dificilmente controlada pelo pesquisador, as interrup¢cdes como telefonemas ou
chegada de outras pessoas que moram na casa pareceram dificultar a coleta de
dados, tanto porque o participante tinha que retomar a linha de raciocinio
interrompida, como porque a presenca ou a simples proximidade de outras pessoas

(que poderiam ouvir o que ele falasse) pareceu inibir o entrevistado.
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Especialmente para os entrevistados que ndo moram sozinhos ou ndo estavam
sozinhos em casa ho momento da entrevista, a escolha de um local onde houvesse

maior privacidade pareceu facilitar o processo.

Sobre a manipulacdo das imagens, pareceu ser uma boa decisdo imprimir e
plastificar fotos, pois deixou os entrevistados mais a vontade para toca-las, compara-
las e observa-las de perto. Embora eles ndo tenham feito isso com frequiéncia em
relacdo as fotos masculinas, as imagens femininas foram manipuladas com grande
liberdade.

A atribuicdo de nomes as imagens também pareceu auxiliar a pesquisa. Além de
servirem ao propasito de identificar de qual imagem o entrevistado estava falando no
momento da leitura das transcricdes, os nomes parecem ter produzido outro efeito
positivo. Facilitaram o uso da técnica projetiva, pois 0s entrevistados conseguiram
ver aquelas imagens ndo somente como modelos, mas como pessoas, e pareceram
criar personagens para cada uma delas. Decorrido algum tempo de entrevista
muitos ja haviam memorizado os nomes dos homens e mulheres e falavam sobre

eles guase como se 0S conhecessem.
3.8 LIMITACOES DO METODO

Antes de apresentar a discussdo dos resultados obtidos com este estudo, cumpre

fazer alguns comentéarios sobre a metodologia de pesquisa utilizada.

O leitor deve ter em mente que os resultados desse estudo apresentam algumas
limitacBes proprias do método de pesquisa qualitativo. As informacdes obtidas com a
analise e interpretacdo dos dados coletados ndo podem ser generalizadas para
outras amostras ou populacbes (AAKER et al, 2004). Sendo este um estudo
exploratorio que adota uma abordagem interpretativista a projecdo dos resultados

nao € o objetivo desta pesquisa.

Além disso, segundo Gaskell (2002), o discurso dos entrevistados, que serve como
base para a pesquisa qualitativa, pode apresentar algumas limitacées tais como: a
omissao de aspectos importantes; a distorcdo de seu discurso de forma a adequar-
se ao senso comum ou a algum modelo de comportamento especifico; e um relato
evasivo gue procura se esquivar de assuntos constrangedores ou dificeis para o

entrevistado.
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Cabe também observar que, como mostra Aaker et al (2004), por ser desenhada de
maneira flexivel, tanto a coleta como a andlise dos dados de pesquisas qualitativas

esta sujeita ao direcionamento e as interpretacées do proprio pesquisador.

Uma critica semelhante é feita por Boddy (2005) em relacdo ao uso da técnica
projetiva como método de coleta de dados. O autor aponta que, assim como 0O
participante se projeta em seu discurso, € possivel supor que o pesquisador projete

seus pensamentos e a sua Vvisao na analise e interpretacdo desse mesmo discurso.

Durante a apresentacdo do projeto de pesquisa foi levantado pela banca a
possibilidade de uma limitagdo que se refere ao género do entrevistador. Por ser
uma pesquisa baseada em entrevistas com homens, a banca sugeriu que talvez
uma entrevistadora do sexo feminino pudesse provocar inibicdo e constrangimento

nos participantes.

Porém, comparando os dados obtidos pela pesquisadora no pré-teste do roteiro
(Anexo A) com as informacdes coletadas por um pesquisador do sexo masculino, do
mesmo grupo de pesquisa, que na ocasido investigava um tema semelhante, pode-
se notar que 0s participantes pareceram se sentir mais a vontade com uma

investigadora do género feminino.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Este capitulo traz a analise e interpretacdo dos resultados obtidos nas entrevistas
qualitativas, estruturada em trés secdes. Na primeira secao sao discutidos os relatos
obtidos a respeito da beleza feminina. A beleza masculina é apresentada na
segunda secéo. A terceira e Ultima secéo explora as diferencas e semelhancas entre
os significados, crencas e valores atribuidos pelo grupo pesquisado a beleza do

homem e da mulher.

4.1 OLHARES MASCULINOS SOBRE A BELEZA FEMININA

Procurou-se nesta etapa do estudo investigar os significados que os homens
associam a beleza feminina e 0 consumo a ela associado, a partir dos discursos de
homens jovens. Com esse intuito, foram apresentadas aos entrevistados quatro
fotos de modelos femininos (Anexo B), e solicitou-se, entdo, a cada um deles que
escolhessem duas fotos: a primeira retratando a mulher mais atraente e a segunda

representando a menos atraente.

A técnica projetiva mostrou-se eficaz para criar um ambiente de descontragéo,
possibilitando que os homens entrevistados ndo se sentissem inibidos para falar
sobre a beleza das modelos. Ao longo da entrevista, alguns participantes
memorizaram o nome ficticio atribuido as mulheres das fotos (Anexo B), e passaram
a se referir a elas com aparente familiaridade. Talvez essa atmosfera de intimidade
tenha permitido que eles emitissem julgamentos ndo apenas a respeito dos atributos
fisicos das modelos, mas também em relacdo as suas caracteristicas pessoais de
comportamento e personalidade, ou até seus proprios desejos provocados pela

aparéncia da foto.

Inicialmente, foi pedido aos entrevistados que comentassem sobre a beleza da
primeira modelo selecionada, considerada por eles como a mais atraente. Atraves
da foto os participantes descreveram os atributos que compdem a aparéncia da
modelo escolhida e os produtos e servicos de beleza consumidos por essa mulher.
O Quadro 3 apresenta alguns dos simbolos corporais que os homens pesquisados

parecem associar a beleza feminina.



61

Quadro 3 — Ideal de beleza feminino

O Gostosa 2 Liso O Simétrico “ Bronzeada

& 3 5 o

O Magra s Comprido O Delicado & Brilhante

o _— < = .
Sem definicao O Arrumado Tragosfinos Sem marcas
muscular Penteado Nem seca, nem

oleosa
. ¥ % P\ \ s

Foi interessante notar que 0s entrevistados analisaram com grande atencdo as
imagens apresentadas antes de emitirem sua opinido sobre qual das mulheres era
mais atraente. Alguns deles observaram as mesmas fotos diversas vezes,
aproximaram as imagens dos olhos para avaliar o rosto das modelos e posicionaram
as fotos lado a lado para comparar a aparéncia das quatro mulheres. Ainda assim,
alguns deles ndo conseguiram optar por uma foto, escolhendo duas modelos,

Tatiana (Anexo B, Foto 3) e Luisa (Anexo B, Foto 1).

Talvez a dificuldade em escolher qual das quatro mulheres é a mais bonita possa
ser explicada pelo fato de que nenhuma delas tenha sido considerada por eles como
feia. Pode-se assumir que, por serem modelos profissionais, todas as quatro estédo
de acordo com o que é considerado por eles como um padrdo “universal” de beleza

feminina. Renato (24 anos) diz que:

“‘Eu acho que o estilo delas é muito parecido. Estilo modelinho
normal. ‘Modeletes’. (...) Esse estilo cabelo liso, corpo legal,
magrinho, peitinho, tracos finos, bem definidos, pele bonita, € um
estilo mais universal de beleza ocidental, no qual todas elas se
enquadram.” (Renato, 24 anos, Administrador)

Posteriormente, solicitou-se aos entrevistados que analisassem a aparéncia da
segunda modelo escolhida por eles, julgada como a menos atraente dentre as
quatro. Através da foto os participantes explicaram quais as caracteristicas que
fizeram com que ela fosse avaliada como a menos atraente. Entdo, os participantes
foram questionados sobre quais os produtos e servicos de beleza que poderiam ser

consumidos por essa mulher para que ela se torne mais bonita. O Quadro 4
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apresenta algumas das caracteristicas mencionadas pelos entrevistados ao falarem

dos desvios em relagcéo ao padréo de beleza feminino.

Quadro 4 — Desvios em relacédo ao padréo de beleza feminino

O Gorda & Enrolado O Tragosgrossos “ Muitobranca
& = % w
O Magrademais | ¥ Ruim o e
o <

Sem curvas O Baguncgado

Malhadona Despenteado

Saradona

A A N J

Foi curioso perceber que, diferentemente do que ocorreu com a escolha da mulher
mais atraente, a decisdo a respeito de qual era a menos atraente foi tomada com
relativa facilidade. Os entrevistados pareceram concordar que Paloma (Anexo B,
Foto 2) € a mulher menos atraente das quatro. Hugo (26 anos) diz que tomar a
decisao foi “facil”, “rapido” e comenta “ela ndo esta no padrao que eu descrevi no
inicio”. Ele observa ainda que “a decisdo da mais bonita foi dificil, mas a da mais feia
foi facil.”

O depoimento de Hugo (26 anos) parece indicar que a facilidade em identificar a
mulher menos atraente entre as quatro fotos apresentadas deveu-se ao fato de que
uma delas, Paloma (Anexo B, Foto 2), ndo se enquadra no padrédo de beleza
feminino. O entrevistado parece apontar que, como observa Solomon (2006) o
padrdo de beleza funciona como uma regra cultural que serve como base de
comparacao para a aparéncia fisica das pessoas. Também foi interessante notar
que, ao fazer duras criticas a aparéncia de Paloma (Anexo B, Foto 2), os

participantes pareceram esquecer que se trata de uma modelo profissional.

No geral os relatos surpreendem, pois mostram como o grupo de participantes esta
atento a detalhes da estética feminina. Os participantes também impressionaram por
conhecer os diversos produtos e servicos de beleza necessarios para que essas

mulheres alcancem a aparéncia fisica ideal.
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Para facilitar a andlise, as impressfes masculinas sobre a aparéncia e o
comportamento de consumo feminino foram divididas em cinco categorias: corpo,
cabelos, rosto, pele e vestuario. Em seguida € apresentada uma discussdo a

respeito de cada um desses itens da estética feminina.
4.1.1 O que os homens falam sobre o corpo da mulher?

Falar sobre o corpo da mulher é falar de desejo, ou do “fogo do desejo” (BELK et al,
2003). Os relatos parecem apontar uma identificagdo entre o corpo feminino e a
sexualidade. O corpo gera a atracdo e a atracdo, por sua vez, desperta o desejo,
“desejo de ter alguém ou alguma coisa”, explica Renato (24 anos). O desejo esta
associado a posse (BELK et al, 2003) e o desejo de possuir o corpo da mulher

parece significar para Hugo (26 anos) a vontade de “levar pra cama, fazer sexo”.

Belk et al (2003) mostram o desejo como um ciclo. A partir do momento que um
objeto desperta o desejo no individuo, essa paixdo é nutrida e alimentada,
mantendo-se acesa até que o objeto seja adquirido, ou que fique claro que ele é
inalcancavel. O corpo feminino aparece no discurso dos participantes submetido a

um ciclo semelhante.

A atragdo provocada pela mulher “gostosa”, para Renato (24 anos), é diferente
daquela da “mulher pra casar’. Ele retrata o desejo pelo corpo da “gostosa” como
efémero, “para dar uns pegas e tchau”, um “fogo” que morre no momento em que o
desejo se realiza. Também para Leandro (29 anos), a “gostosona” € uma mulher
para “saciar um desejo fisico do homem”. Lucas (25 anos) fala que esse tipo de
mulher serve para “pegar na night, s6 isso mesmo”. O mesmo entrevistado comenta
ainda que, muitas vezes, o homem “pega” uma mulher “gostosa” somente para se
mostrar para os amigos, “desfilar com a mulher na boate inteira”. Essas opinides
parecem ilustrar, conforme destacado por Sabino (2000), que conquistas sexuais

masculinas sdo compartilhadas com orgulho entre os homens.

O fogo do desejo parece chegar ao fim com a “posse” do corpo da mulher. No
entanto, sera que os efeitos dessa “aquisicdo” perduram por causa dos outros?
Conforme apontam Siegelman et al (1991), alguns entrevistados também parecem
indicam que “levar pra cama” uma mulher gostosa melhora a imagem do homem,

aumentando o respeito que outros homens tém por ele.
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Como um bem de luxo, o corpo feminino é retratado nos depoimentos como um
simbolo de status para 0 homem que o possui. Renato (24 anos) chega a comparar
a mulher bonita com uma Ferrari. Portanto, talvez seja possivel dizer que conquistar
o corpo de uma mulher “gostosa”, que é objeto de desejo de tantos homens, parece
funcionar como uma forma de distingdo social. As conquistas sexuais funcionam
como uma forma de afirmacdo da masculinidade (SABINO, 2000; RAMOS, 2000;
GOLDENBERG, 2000). Nesse sentido “possuir’ uma mulher poderia ser interpretado
como um simbolo de virilidade. E como se o corpo da mulher fosse consumido pelo
homem pelo significado simbdlico culturalmente associado a mulher “gostosa”
(SOLOMON, 1983; McCRAKEN, 1986).

Como é o corpo dessa mulher “gostosa”? Embora esse adjetivo possa remeter, a
principio, a uma estética avantajada, esse grupo de homens de classe média alta
descreve o corpo da “gostosa” como “todo proporcional”’, “sem nada exagerado’,
‘uma pessoa harmoniosa”, “nem alta demais, nem baixa demais”. A propor¢ao das
formas é muitas vezes descrita como o sindbnimo de beleza: “belos seios, belas
nadegas, belas pernas”. Eco (2004) destaca que a identificacdo entre beleza,
proporcao e harmonia esta presente desde a antiguidade. O depoimento de Claudio

(29 anos) sintetiza esse ideal de corpo feminino:

“...um corpo que nao fosse nem muito magro nem muito gordo. (...)
Tudo na medida certa, uma coxa normal, que ndo fosse enorme, mas
também nao fosse fininha. Uma bunda grandinha, sem nada
exagerado. A barriginha bonita, seios normais...” (Claudio, 29 anos,
Administrador)

Como atingir essa harmonia e propor¢cao? Os relatos sugerem que controlar o peso
€ considerado quase uma obrigacdo da mulher. Estar em forma é visto como um
dever e uma responsabilidade (GOLDENBERG; RAMOS, 2002). N&o estar
preocupado com a gordura ou estar gordo pode provocar sentimento de desconforto,
incbmodo ou mesmo tristeza, como descreve um dos entrevistados. Ele chama a

gordura de “aquilo”, indicando repulsa até pela palavra.

“E muito ruim as vezes, vocé ter um amigo muito gordo que ndo se
importa em estar gordo. Isso é uma coisa que me deixa triste. Eu
tenho uma amiga assim e eu fico chateado. Ai pode parecer um
absurdo eu falar isso, mas eu fico pensando: nossa como € que ela
pode nado se preocupar, ndo € possivel que ela ndo se preocupe, que
ela ndo tente fazer nada para mudar aquilo. E eu fico desconfortavel
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com essa situagdo. (...) E uma coisa que me deixa incomodado.”
(Hugo, 26, Administrador)

Ser magra é apontado pelo grupo de homens pesquisados como pré-requisito para
que a mulher seja considerada bonita. “Se o cabelo for bonito e ela for magra, ela é
bonita, ninguém vai falar que ela é feia. (...) Se ndo for magra, o cara vai falar: ela é
feia, e o resto dos homens vai concordar’, observa um dos entrevistados. Eles
fazem inclusive recomendacfes para a mulher ficar magra tais como “se alimentar

bem, ndo comer um monte de besteira” e “praticar exercicios aerdbicos”.

Solomon (2006) sustenta que os padrbes de aparéncia, vigentes na atualidade,
refletem um ideal de magreza que ndo é realista. Os entrevistados também
parecem identificar o corpo de “modelinho” como “pouco saudavel” e “pouco
natural”. Além disso, a mulher “magrinha demais”, “sem curvas”, com bracos e
pernas muito finos, é vista como pouco atraente, “ndo tem nada que chame
atencado”. Um dos entrevistados lembra que “tudo que é buscado em excesso €
prejudicial”, e completa lembrando as doencas associadas a alimentacdo como
anorexia ou bulimia. Outro lembra a estética associada a cidade praiana: “é cultural,
no Rio, principalmente, os homens preferirem a mulher mais gostosa” sugerindo que

a “gostosa” ndo pode ser muito magra.

Como ser “gostosa” no Rio de Janeiro? Entre os exercicios disponiveis na
academia, alguns recomendam que a mulher “malhe” principalmente perna e
nadegas. Sabino (2000) indica que a regido dos gluteos é a que mais preocupa as
mulheres, por ser a parte do corpo feminino que merece maior atencao dos homens.
“Malhar” brago parece ser desaconselhavel para a mulher. Lucas (25 anos) observa
que “um braco forte numa mulher fica feio”. Alguns entrevistados observam que o
corpo muito forte ndo é adequado para a mulher. Ter o brago forte ou excesso de
massa muscular pode estar mais associado as formas e forga fisica masculina
(GROHMANN, 2009). Os participantes da pesquisa parecem ter considerado
inadequada a presenca de signos culturalmente associados ao homem no corpo
feminino quando criticam a mulher “malhada demais”, “muito saradona”’ e

recomendam que a mulher deva ser “magra, sem definigdo muscular”.

Assim, seguindo a busca da harmonia e proporcdo, os homens entrevistados
parecem sugerir que para serem belas as mulheres ndo podem ser gordas, néo

podem ser magras e nao podem malhar demais. A estética corporal feminina, no



66

relato dos participantes, aparece submetida a uma série de restricbes, que remetem
a logica de construcao da identidade de género com base na negacdo (BADINTER,
1993; TREVISAN, 1998).

4.1.2 O que os homens falam sobre os cabelos das mulheres?

Os depoimentos dos participantes parecem indicar que os cabelos merecem
destaque especial entre 0s quesitos apontados em relacdo a beleza feminina. Hugo
(26 anos) declara que “70% da beleza da mulher estd no cabelo”, para ele um
cabelo bonito “é sempre um diferencial’. Hugo diz ainda que “se o cabelo for bonito e
ela for magra, ela é bonita, ninguém vai falar que ela é feia.” Para esse entrevistado

corpo e cabelo sdo os atributos que diferenciam a mulher bonita de uma mulher feia.

Como é um cabelo bonito? Os entrevistados afirmam a sua preferéncia pelo cabelo
‘bom”, com a textura lisa e o comprimento grande. O cabelo bonito também recebe
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adjetivos como “arrumado”, “penteado”, “ajeitado” e “bem cortado”.

Em relacdo a cor dos cabelos, embora alguns declarem gostar mais das mulheres
morenas, eles parecem identificar a cor loira como “mais atraente”. A identificacéo
entre a mulher loira e a sensualidade parece ser evidenciada pela escolha de alguns
entrevistados que elegeram a loira Luisa (Anexo B, Foto 1) como a mulher mais
atraente. Leonardo (29 anos) fala que ela “é o esteredtipo da mulher gostosona”,
“‘poderosa”, a “loira fatal’, mostrando uma associacdo entre a aparéncia do corpo e

dos cabelos na construcéo da identidade feminina.

A cor loira é também descrita como “ndo convencional”, “rara” e “dificil de encontrar”.
Pintar o cabelo de loiro parece ser compreendido como uma forma de se destacar,
como exemplifica o depoimento de Leonardo (29 anos) quando observa que
“ninguém pinta o cabelo de preto”, a mulher “pinta o cabelo de loiro para chamar a

atencao’”.

Os relatos dos participantes também parecem refletir esse imaginario das atraentes
loiras quando, em varios momentos das entrevistas, lembraram icones de beleza
como: as modelos Gisele Biundchen e Fernanda Lima, as atrizes Carolina

Dieckmann e Nicole Kidman, e a cantora Claudia Leite, todas elas loiras.
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Nesse sentido, pintar o cabelo de loiro poderia ser compreendido como uma
tentativa de aumentar a atratividade e adquirir um novo status sexual. Contudo, a

atratividade da loira, ligada ao desejo sexual, pode ser pouco duradoura.

Alguns depoimentos parecem ilustrar a crenca popular de que a loira serve para a
cama e a morena serve para casar. Julio (25 anos) declara que Luisa (Anexo B, Foto
1) “ndo passa uma imagem de compromisso sério” e Leonardo (29 anos) confessa
que teria uma aventura com a loira, mas que nao sabe se teria um relacionamento

mais longo:

“Acho que vocé quer levar ela pra cama e tal, e dane-se se ela é
antipatica ou nao. Pelo menos o0 seu tesdo, essas coisas, vai ser
saciado ali e pronto. Agora, se eu vou ter um relacionamento com ela
ou nédo depois, se eu vou querer casar com ela ou ndo depois, isso
vai depender de milhares de variaveis.” (Leonardo, 29 anos,
Advogado)

Essa nocgdo de que a mulher loira € intelectualmente inferior a morena também esta
presente quando os entrevistados falam que “mulheres loiras s6 ganham pela beleza
mesmo”, porque “quase nenhuma tem um papo legal’. Um dos participantes, ao
analisar os cabelos castanhos de Tatiana (Anexo B, Foto 3), revela a competicéo
intelectual entre loiras e morenas: “pelo fato de ndo ser loira ela passa uma idéia de
que deve ter alguma coisa na cabega”. Os respondentes criticam a opcao pelos
cabelos de loiros como “um sinal de que a mulher s6 pensa no corpo, no fisico, nao
tem outra preocupacgao”. Assim, tingir o cabelo de loiro parece ser visto por alguns
entrevistados ndo apenas como uma opc¢ao de cor, mas sim como uma forma de

expresséo da identidade.

A etnografia de Bouzo6n (2008), em um cabeleireiro da classe alta no Rio de Janeiro,
traz informacbes semelhantes sobre associagOes feitas com a cor loira. Para a
autora nao restam davidas que num pais em que a maioria das mulheres é morena,
as loiras sdo as diferentes. O estudo de Bouzon (2008) também sugere que as
loiras, quando comparadas as morenas, sdo mais futeis, pois possuem preocupacao
excessiva com a aparéncia. Como consequéncia, elas também sdo vistas como

intelectualmente inferiores, reforcando o imaginario popular de que loiras séo burras.

Bouzén (2008) revela que culturalmente, beleza e inteligéncia costumam ser
dimensdes opostas, assim como loiras e morenas, 0 que coloca em questdo a

atratividade fisica da morena ou a inteligéncia das loiras. Enquanto a morena é tida
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como uma mulher respeitavel, classica, familiar e sexualmente menos ativa, as loiras
sao associadas a mulheres com mais sexualidade, erotismo, portanto, exercem mais

poder de atracdo sobre os homens.

Surpreende o conhecimento dos homens pesquisados com relacdo aos diversos
cuidados femininos com os cabelos. “Toda mulher faz alguma coisa no cabelo”,
lembrou um dos entrevistados. Entre os cuidados mencionados oS entrevistados
destacam servicos relacionados a coloracdo dos fios, como fazer luzes e pintar o
cabelo, e procedimentos associados a transformacdo da textura capilar, como
“‘escova”, “chapinha”, “alisamento”, “hidratacdo e a “aplicacdo de cremes” nos
cabelos. O relato de Hugo (26 anos) parece mostrar que os homens sabem da

complexidade dos cuidados femininos com os cabelos:

“eu vou falar todos os produtos que eu conheco e ainda deve ser
pouco. (...) Eu ndo vou entender quais sdo os produtos, mas eu
acredito que o cabelo dela é bem cuidado.” (Hugo, 26 anos,
Administrador)

Vitor (28 anos) observa que “toda mulher faz alguma coisa pelo cabelo”. Mais que
uma simples constatacdo, essa declaracdo parece apontar uma prescricdo de

comportamento.

Os entrevistados parecem indicar que o controle e a vigilancia sobre a aparéncia dos
cabelos é realmente “coisa de mulher’. Sendo assim, com tantos recursos
disponiveis, e por eles conhecidos, para o cuidado com os cabelos, a mulher é vista

como responsavel pelo “cabelo ruim”, “crespo” ou “rebelde”, que vai contra o padréo

estético predominante.

O depoimento dos entrevistados sobre o cabelo de Paloma (Anexo B, Foto 2), a
Gnica com cabelos crespos, parece mostrar uma opgdo considerada inaceitavel.
Rodrigo (25 anos) diz que “com esse cabelo fica dificil, parece que acabou de
acordar, o cabelo bagungado, ndo esta cuidado”. Claudio (29 anos) parece ter uma
opinidao semelhante: “o cabelo dela é muito feio, estd meio bagungado, parece que
acabou de acordar, ndo parece um cabelo tratado”.

O cabelo “enrolado”, “baguncado”, e “despenteado” de Paloma (Anexo B, Foto 2)
parece ser identificado como um indicativo de desleixo e descaso com a propria a
aparéncia. Bouzon (2008) observa que o cabelo “ruim” € um estigma que pode

comprometer a beleza da mulher. Hugo (26 anos) declara que “se o cabelo for ‘bom’
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a mulher tem grandes chances de ser bonita”. Seria o inverso também verdadeiro?

Se o cabelo for “ruim” a mulher tem grandes chances de ser feia?

O discurso de Vitor (28 anos) sobre o cabelo de Paloma (Anexo B, Foto 2) parece
mostrar essa idéia, ndo sO de que o cabelo bom é um pré-requisito para a beleza
feminina, mas também que néo ter um cabelo bonito pode levar o homem a eliminar

a mulher em um dificil processo de selecao, como explica:

“Ela tem um rosto bonito, mas eu ndo curto muito um cabelo
enrolado. (...) Se vocé tiver varios quesitos de julgamento, vocé tem
uma média, e vocé tem um minimo aceitavel, € que nem prova de
vestibular, se tirou menos que dois é eliminado. Ela tem uma média
legal, s6 que ela tirou menos que dois em um quesito e foi
eliminada.” (Vitor, 28 anos)

Talvez ndo seja preciso eliminar as mulheres por causa dos seus cabelos. Como
forma de evitar que isso ocorra, alguns entrevistados chegam a recomendar
produtos e servigos capazes de controlar, domar ou transformar os cabelos crespos
e rebeldes. Ao analisar as fotos das modelos, Rodrigo (25 anos), por exemplo, fala
que: “se colocasse o cabelo da Tatiana (Anexo B, Foto 3) no cabelo da Paloma
(Anexo B, Foto 2), s6 fazer um pouco de tratamento e tal, faria toda diferenca”. Da
mesma forma, Renato (24 anos) diz que: “se ela tivesse o cabelo parecido com o da

Tatiana (Anexo B, Foto 3), acho que ela ia ficar bem mais bonita”.

Todas essas criticas sugerem que eles parecem se esquecer, ao longo da
entrevista, que estdo analisando fotos de modelos. O rigor com o qual é analisada a
beleza feminina permite que os entrevistados consigam julgar e condenar até
mesmo a aparéncia de mulheres que vivem do corpo e da beleza. O que dizer entdo
da mulher comum, que ndo é uma modelo? O grupo pesquisado parece ndo deixar
escolha: as mulheres “tém que fazer alguma coisa no cabelo” ou correm o risco de

serem “eliminadas”.
4.1.3 O que os homens falam do rosto e da pele da mulher?

Eco (2004) destaca que desde a antiguidade existe uma identificacdo entre beleza e
proporcdo. Essa visdo matematica do conceito de beleza, mencionada pelo autor,
parece estar presente também nos relatos dos respondentes. E possivel observar
que, ao descrever o rosto feminino, os entrevistados utilizam termos ligados as

ciéncias exatas como “simétrico” e “proporcional”.
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“‘Nem a ciéncia consegue responder com precisdo o que € beleza,
mas 0 que eu ja ouvi falar nas pesquisas mais recentes é que uma
pessoa bela é uma pessoa que é simétrica, uma pessoa que tem as
propor¢cdes do rosto de uma determinada forma.” (Fabio, 33 anos,
Engenheiro)

Além da proporcédo, Eco (2004) aponta que a beleza também esta associada a idéia
de harmonia. Falando sobre o rosto feminino, Vitor (28 anos) observa que é
importante que os tragos se combinem de forma “harménica”, “se encaixem de

maneira que fique agradavel ao olhar”.

Os entrevistados apontam que o rosto feminino deve ter “tragos finos” e ser “sutil”,
“delicado”. Para Julio (25 anos) a perfeicao, apresentada por Eco (2004) como um
dos componentes da beleza, é caracterizada pela imagem de uma “bonequinha de
porcelana”. Delicadeza e fragilidade estdo entre os itens que caracterizam a
feminilidade (GROHMANN, 2009), portanto pode-se compreender que, ao destacar
esses atributos, o entrevistado demonstra a importancia do rosto da mulher
transmitir uma imagem feminina. Vitor (28 anos) parece ter uma opinido diferente a
respeito da “bonequinha de porcelana”. Ao invés de perceber delicadeza, fragilidade

e feminilidade, o entrevistado identifica que “ela parece falsa”.

“...essa ai [a Paloma (Anexo B, Foto 2)] parece plastico, ela parece
falsa, ela parece ser uma bonequinha de foto de modelo. Parecem
uma boneca de plastico, uma cara chapada. Nao tem nada no rosto
dela que desperte qualquer coisa. Nao sei, muito branca, muito sem
nada, muito sem expressdo, a cara dela ndo tem expresséo
nenhuma.” (Vitor, 28 anos, Engenheiro)

Talvez a falsidade percebida pelo participante seja uma referéncia a artificialidade do
seu rosto. Vitor (28 anos) faz mencgao ao “plastico”, um material artificial, e também a
palidez da pele, o que segundo Farias (2002) € um simbolo de “estrangeiro” e “ndo

natural”.

Confirmando o que foi observado por Farias (2002) a respeito da cor da pele, os
entrevistados parecem avaliar de forma positiva a pele “bronzeada”, “queimada de
sol”’. Flavio (25 anos) acredita que a pele morena garante a mulher uma aparéncia
mais saudavel. Além da cor, uma pele boa e bonita também parece ser
caracterizada pelo brilho, auséncia de marcas e textura “nem muito seca, nem muito

oleosa”.
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A valorizacdo da feminilidade tem como contrapartida a rejeicdo do rosto com
aparéncia masculina. O depoimento de Rodrigo (25 anos) parece ilustrar essa
opinido. Ele diz que “a menos bonita de rosto € a Tatiana (Anexo B, Foto 3). Ela tem
uma cara meio masculina, uma cara um pouquinho de homem, masculina demais,

nao me chamou a atengéo.”

Os entrevistados surpreendem quando oferecem descricbes detalhadas do rosto
feminino, analisando separadamente cada um dos elementos da face: olhos, nariz e
boca. Sobre os olhos da mulher, além de ressaltar a cor clara, os entrevistados
mencionam varios tipos de olhares como: “provocante”, “profundo”, “sedutor”,
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“‘penetrante”, “convidativo”, “misterioso”, “sincero” e “real”.

Fabio (33 anos) explica que o olhar feminino € um dos sinais a serem observados
durante o processo de conquista: “um olhar que é reiterado de uma determinada

forma, pode estar te convidando a se aproximar.”

Observando as caracteristicas do nariz da mulher, os participantes parecem indicar
gue um nariz bonito € um nariz fino. A espessura fina talvez possa ser associada a
valorizacéo do tipo fisico branco em detrimento do negro, que é caracterizado pelo
nariz largo. Falando, ndo do nariz, mas dos cabelos, Bouzén (2008) descreve a
tendéncia em considerar o branco como bom e bonito, e o negro como ruim e feio.
Para a autora essa valorizacdo da estética branca pode ser vista como uma forma

de discriminacgdo, utilizando a beleza como instrumento de segregacdo racial.

Como apontado por Fabricant e Gould (1993), os entrevistados também parecem
identificar o rosto como uma fonte de informacéo a respeito da personalidade da

mulher, o que pode ser visto através do uso de expressdes como “cara de

M ” ”

patricinha”, “cara de metida”, “cara de boazinha”, “cara de culta” e “cara de sebosa”.

O relato de Leonardo (29 anos) parece retratar essa idéia:

“O rosto geralmente me passa uma impresséo inicial assim. As vezes
vocé olha e fala: aquela mulher deve ser antipética, tem cara de
antipatica, tem cara de metida. Acho que pelo rosto vocé ja consegue
tentar tragar um perfil da mulher como ela é. Se ela estd emburrada,
se ela é antipatica, se ela é metida, se ela é gente boa. (...) E isso
tudo é a expressao do rosto que pode te passar.” (Leonardo, 29
anos, Advogado)
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Talvez seja possivel compreender que, além de transmitir informagBes sobre
caracteristicas da personalidade da mulher, o rosto contribui também para identificar

e diferenciar os papéis sociais femininos e masculinos.

“A mulher cuida muito mais da pele do que o homem”. A declaragcdo de Lucas (25
anos) talvez possa ser interpretada como uma diferenciagcéo entre as prescricoes de
comportamento para homens e para mulheres, no que se refere aos cuidados com a
pele e com o rosto. Falando sobre Luisa (Anexo B, Foto 1), Lucas (25 anos) observa
que: “ela cuida muito da pele dela. (...) A pele dela esta brilhando, ndo tem nenhuma
marca, a maquiagem dela também chama a atencdo, o olho bem ressaltado.” Vitor

(28 anos) também parece apontar que Luisa (Anexo B, Foto 1) “cuida muito da pele”:

“Ela faz alguma coisa, a pele dela esta extremamente bem tratada
pra alguma coisa, nem muito oleosa, nem muito seca, tem alguma
coisa que ela esta fazendo. Ela passou um batom, uma cor que caiu
bem nela, e ndo tem uma maquiagem exagerada.” (Vitor, 28 anos,
Engenheiro)

O discurso de Vitor (28 anos) parece indicar que uma pele bonita, na visao
masculina, € uma pele bem tratada. A idéia que “tem alguma coisa que ela esta
fazendo”, parece mostrar que a pele boa, brilhando, sem marcas é fruto do consumo
de produtos e servicos de beleza. O depoimento de Claudio (29 anos) parece indicar
uma opinido semelhante “Se a mulher estd com a pele bonita a gente pensa que ela

deve passar aqueles cremes antes de dormir, essas coisas.”

Entre os cuidados femininos com a pele e o rosto, o uso de maquiagem parece
merecer destaque especial. Os entrevistados parecem apontar que o uso de
maquiagem esta associado a mulher “arrumada”, “produzida”, que “se cuida”, que
“sabe se valorizar’. Embora a maquiagem produza um efeito estético bonito, Vitor
(28 anos) parece identificar esse recurso como uma “solugdo temporaria”,

“produzida” artificialmente.

Como mostram Fabricant e Gould (1993), a concepcédo de natural e artificial no que
se refere ao uso de maquiagem nao esta relacionada a quantidade de produtos
utilizados. Temporario ou duradouro, natural ou artificial, 0 mais importante € que o
resultado final seja esteticamente positivo. Os depoimentos de Leonardo (29 anos) e

Hugo (26 anos) parecem ilustrar essa idéia:
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“A Renata [sua esposa] acha que a Claudia Leite nao é bonita, ela é
produzida, mas eu falo: Renata, mas o resultado esta étimo, entédo
realmente é valido. Porque o que vai influenciar na visdo dele de
guerer se aproximar ou nao é o que eu falei, € o fisico inicialmente.
Entdo se ela conseguir um resultado positivo, 6timo, maravilha, tem
gue continuar assim. Por mais que vocé venha a se decepcionar
depois, mas antes, naquele momento correspondeu as suas
expectativas e € valido.” (Leonardo, 29 anos, Advogado)

“A beleza natural, precisa de menos esforco, isso vai ser um ponto
bom, porque sem esforco ela continua bonita. Mas em compensacgéo,
o fato da beleza artificial, exigir esfor¢co, mostra preocupacéo, e isso
também é um ponto positivo. Entdo se eu considerar que uma se
cuida mais do que a outra, eu vou preferir a beleza artificial.” (Hugo,
26 anos, Administrador)

Hugo (26 anos) acredita que “beleza € uma coisa que deve ser cuidada”. Nesse

sentido, a mulher que ndo usa maquiagem parece ser vista como “desarrumada” e

“descuidada”, como pode ser observado na descricao de Claudio sobre o rosto de

Paloma (Anexo B, Foto 2): “ela ndo tem brilho, ndo tem uma maquiagem”. Rodrigo

(25 anos) também aprece criticar a auséncia de maquiagem:

“Essa aqui [Paloma (Anexo B, Foto 2)] com certeza foi a que chamou
menos atencao, acho que até porque parece ser a menos cuidada, €
a que esté a principio mais natural. (...) Parece que nao se produziu,
sabe? (...) Se vocé olhar assim ndo estd nem com um batom
clarinho, estda com pouca maquiagem.” (Rodrigo, 25 anos,
Engenheiro)

Contudo, a producdo em excesso também parece ser vista negativamente pelos

entrevistados, como é apontado no relato de Julio (24 anos):

“O esforgo, em algumas situagdes nao vale. Eu acho que a mulher
tem que se produzir e investir em si mesma, pra um casamento, pra
uma festa e tal. (...) Tem mulheres que trabalham e que exageram
no dia a dia, estdo super maquiadas no dia a dia, e quando vocé vé a
mulher numa festa ela esté idéntica. O natural no dia a dia na minha
cabeca é o ideal. Mas uma producao uma vez ou outra também fica
bacana” (Julio, 24 anos, Administrador)

Hugo (26 anos) parece acreditar que a variagdo entre o “natural” no dia a dia e o

visual “produzido” em determinadas ocasides pode ser usado como uma “arma” para

aumentar a beleza da mulher. No depoimento abaixo o entrevistado explica esse

conceito, que ele chama de “delta da beleza™:

“‘Eu acho que deve existir uma variacdo entre quando vocé quer
parecer bonito e quando vocé ndo quer. Essa variacdo € muito
importante, e deve ser usada para promover a beleza. Porque uma
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pessoa que € bonita sempre eu acho que ela ndo vai ter o0 mesmo
poder de atracdo, a mesma seducdo que uma pessoa que hora é e
hora n&o. E claro que a hora que ela ndo é ela tem que ser aceitavel.
Porque sendo vocé vai sempre se lembrar daquela imagem
demoniaca de uma pessoa. Mas entre o razoavel e o bonito, esse
delta, que pode ser usado em seu favor. (...) Ela sabe que ela
poderia ficar mais bonita, mas € como se ela guardasse uma arma
secreta, que pode ser usada deliberadamente para surpreender.”
(Hugo, 26 anos, Administrador)

4.1.4 O que os homens falam sobre o vestuéario feminino?

Assim como Dutra (2002) os entrevistados parecem compreender 0 vestuario como
uma técnica corporal, podendo servir tanto para realcar determinadas partes do
corpo quanto para disfarcar imperfeicdes. Goldenberg e Ramos (2002) observam
que a noc¢do do que € adequado e inadequado, no que se refere ao vestuério, esta

relacionada ao uso de roupas condizentes com a forma fisica.

Os participantes mencionam, por exemplo, o uso de roupas decotadas como uma
forma de ressaltar os seios da mulher e também pecas justas, que destacam a
cintura fina. A moda feminina também pode servir para disfarcas imperfeicdes. Hugo
(26 anos) aponta o uso de roupas largas como uma maneira de esconder um corpo

fora de forma.
4.2 A BELEZA MASCULINA DO PONTO DE VISTA DOS HOMENS

Procurou-se nesta etapa do estudo investigar os significados atribuidos a beleza
masculina e o consumo a ela associado. Com esse intuito, foram apresentadas aos

entrevistados quatro fotos de modelos masculinos (Anexo C).

A pergunta a respeito da atratividade dos modelos foi feita de forma indireta, usando
a técnica projetiva. Pediu-se que os entrevistados fizessem um exercicio de
imaginacéo. Colocando-se na posi¢cao de uma mulher, a modelo que consideraram
como a mais atraente na etapa anterior (Anexo B), escolhessem duas fotos: a
primeira retratando o homem que aquela mulher consideraria mais atraente, e a

segunda, representando 0 menos atraente.

Elliott e Elliott (2005) identificaram que, quando solicitados a opinar a respeito da
beleza masculina, muitos homens sentem que esse tipo de pergunta questiona a
sua opcao sexual e, portanto, percebem como uma ameaca a sua masculinidade.

Nesse sentido, 0 uso da técnica projetiva, no presente estudo, teve como objetivo
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permitir que os homens projetassem suas opinides a respeito da aparéncia dos
modelos masculinos através da fala de uma mulher, e ndo tivessem que revelar

suas impressoes diretamente.

Além disso, observando as reacfes dos entrevistados percebeu-se que falar sobre a
beleza feminina, parece ter funcionado como um aquecimento para que esses
homens pudessem deixar clara a sua opcdo sexual por mulheres, e entao
considerarem menos ameacador falar sobre homens, a beleza dos homens e sobre

a sua propria beleza.

Ainda assim, alguns entrevistados mostraram resisténcia em responder as
perguntas que tratavam da beleza masculina. Se falar da beleza feminina foi algo
gue nao ofereceu muitas barreiras, falar da beleza do homem a partir das fotos dos
modelos deixou os entrevistados menos confortaveis. Tendo respondido na primeira
etapa as perguntas relativas a beleza feminina, os entrevistados ja antecipavam
quais seriam as perguntas que viriam em seguida e algumas vezes se mostravam

resistentes antes mesmo que fossem formuladas pela pesquisadora.

Inicialmente, foi pedido que comentassem sobre a beleza do primeiro modelo
masculino selecionado, considerado como o mais atraente. Através da foto, os
participantes descreveram o0s atributos que compdem a aparéncia do modelo
escolhido e os produtos e servicos de beleza consumidos por esse homem. O
Quadro 5 sintetiza alguns dos atributos mencionados pelos entrevistados que

participam da caracterizacao do ideal de beleza masculino.

Quadro 5 — Ideal de beleza masculino

© Trabalhado § Liso g Carade homem E Boa

§ Definido Eé Comprido g Quadradao 2 Sem espinhas
Sarado O Desarrumado Barba por fazer
Forte Baguncado
Rasgado Repicado

Seco ' P

J A" by J
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Foi interessante notar as reagfes dos entrevistados as fotos masculinas, bem
diferentes das observadas em relacdo as fotos femininas. Além de manifestacdes
verbais como ironias, palavrbes e piadas, outros tipos de manifestacdo como olhar
apenas rapidamente para as fotos, evitar segura-las em suas préprias maos ou

mesmo aproximar-se delas foram observadas no decorrer da entrevista.

Em seguida, solicitou-se aos entrevistados que analisassem a aparéncia do segundo
modelo, julgado como 0 menos atraente dentre os quatro (Anexo C). Através da foto,
0s participantes explicaram quais as caracteristicas que fizeram com que ele fosse
avaliado como o menos atraente. O Quadro 6 apresenta alguns dos adjetivos
utilizados pelos entrevistados para caracterizar os desvios em relacdo ao padrao de

beleza masculino.

Quadro 6 — Desvios em relagédo ao padréo de beleza masculino

© Gordo & Curto O Muitogrosseiro | X Lisinha
' wn I~
°o= Magrelo o Penteado 8 Desenhado & Bundinhade
O ~
Mirradinho S Arrumadinho bebé
Bombadao Certinho
" A" S 7

Foi curioso perceber que, ao contrario do que ocorreu com a escolha do homem
mais atraente, a decisdo a respeito de qual era 0 menos atraente foi tomada com
relativa facilidade. Os entrevistados pareceram concordar que Felipe (Anexo C, Foto
2) é o homem menos atraente das quatro. Descrevendo a aparéncia de Felipe
(Anexo C, Foto 2) os participantes utilizaram expressées como: “mulherzinha’,
“‘mocinha”, “garotinho”, “criancinha”, “mirradinho”, “arrumadinho”, “engomadinho”,
“viadinho”, todas elas no diminutivo. Além de indicar, como aponta Badinter (1993) a
l6gica de construgcdo da masculinidade a partir da negacdo, essas expressdes
parecem sugerir que o uso frequente do diminutivo esta associado a uma avaliagéo

negativa a respeito da aparéncia de Felipe (Anexo C, Foto 2).

Em contrapartida, o uso de expressbes como “gostosao”, “canalh&do”, “saradao”,

“fortao”, “quadradao”, “bonitdo”, associadas a aparéncia de Henrique (Anexo C, Foto
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4) e Daniel (Anexo C, Foto 1) parecem sugerir uma ligagdo entre o uso de
expressées no aumentativo e avaliagbes positivas a respeito da aparéncia

masculina.

Na auto-avaliacdo reflexiva, utilizando-se novamente a técnica projetiva, pediu-se
aos entrevistados que, se colocando no lugar da modelo considerada por eles como

a mais atraente, dissessem o que essa mulher acharia da sua aparéncia fisica.

Esta fase da entrevista mostrou-se bastante dificil. A comparacdo da prépria
aparéncia fisica com a dos modelos retratados nas imagens pareceu gerar, em
alguns participantes, um desconforto ao falar de sua beleza. E como se, ao ver as
fotos de corpos “perfeitos” se tornasse mais dificil falar sobre as proprias
imperfeicdes. A pesquisadora se deparou nessa parte do roteiro com situacdes
delicadas em que os participantes pareceram estar lidando com insatisfacdes,
insegurancas e questdes pessoais percebidas como muito intimas. Talvez intimas

demais para serem verbalizadas, ainda que de maneira indireta.

No geral, os relatos surpreendem, pois mostram como o discurso dos participantes
sobre a beleza masculina é permeado por valores associados as concepc¢des
tradicionais de género. Os depoimentos dos participantes sobre o consumo
masculino de produtos e servicos de beleza impressionam pela quantidade de

negacodes e restricoes.

Para facilitar a analise, as impressdes dos entrevistados sobre a aparéncia e o
comportamento de consumo masculino foram divididas em cinco categorias: corpo,
cabelos, rosto, pele e roupas. Em seguida € apresentada uma discussao a respeito

de cada um desses itens da estética masculina.

4.2.1 O que os homens falam sobre o corpo masculino?

“A impressao que eu tenho é que o corpo trabalhado, definido no
homem transmite pra a mulher virilidade. (...) Eu acho que o corpo
definido transmite uma coisa mais primitiva de: ele € homem. (...) Um
cara tem um corpo bem definido, ele sai na frente porque ele dispara
um comportamento mais inconsciente de conexdo com 0 Sexo
oposto.” (Fabio, 33 anos, Engenheiro)

O relato de Fabio (33 anos) é cuidadoso ao apontar uma identificacdo entre o corpo
do homem e a virilidade. O corpo musculoso parece transmitir uma imagem de

“seguranca e de “dominio”, “uma coisa de ser o macho dominador do lugar”, diz



78

Fabio. Renato (24 anos) também surpreende quando faz associa¢des do corpo forte

com “medo” e “respeito”:

“O nego6cio do corpo tem outro sentido pro homem que quando o
cara é mais forte ndo € s6 beleza, né? Um cara mais forte tem um
pouco mais de respeito, gera um pouco mais medo, do que um cara
mais fraco.” (Renato, 24 anos, Administrador)

Como deve ser o corpo masculino? Foram anotadas expressées como “um bom
porte”, “presenca”’, “sarado”, “forte”, “definido”, “trabalhado”, “rasgado”. A
identificacdo entre beleza e proporcédo (ECO, 2004) também aparece na qualificacéao
do corpo masculino. O depoimento de Renato (24 anos) sintetiza esse ideal de
corpo: “Aquele cara que € proporcional, nem magrelo, nem muito grande, nem

gordo, € um cara no estilo.”

Eco (2004) lembra que, embora a nocdo de proporcao esteja presente em todos os
séculos, os ideais de proporcdo foram mudando no decorrer da histéria. O relato de
Flavio (25 anos) parece ilustrar isso:

“Essa é uma posi¢ao da sociedade, porque sei l4, ha 50 anos o cara
gue era mais gordinho teria mais éxito [no processo de conquista] do
gue o cara que é considerado mais bonito hoje em dia, que é mais
magro.” (Flavio, 25 anos, Economista)

Os respondentes parecem compreender 0 corpo como uma construgao cultural
(Dutra, 2002), podendo variar de uma sociedade para outra. A declaracdo de Julio

(24 anos) parece demonstrar essa idéia:

“Eu morava em outra sociedade, com um padrdo menos exigente.
(...) Aqui no Rio o culto ao corpo é maior. (...) Numa cidade de praia,
vocé exige muito mais do corpo. O seu corpo estd mais em
evidéncia. (...) A cultura do lugar é essa. (...) Agora, se vocé vai a
Sao Paulo, vocé vé que as pessoas sdo mais produzidas e que 0s
homens sdo menos preocupados com o corpo.” (Julio, 24 anos,
Administrador)

Alguns participantes desse estudo, parecem reconhecer nos modelos apresentados
um ideal de corpo que esta associado ao “bem estar e “saude”. Rodrigo (25 anos)
declara que “eu nao gosto de me sentir grande, forte, eu gosto de me sentir bem”.

” ” M =0

Talvez por isso o corpo “marombado”, “fortdo”, “malhadao”, “saradao” seja criticado
pelos participantes. A rejeicdo do corpo “bombadao” parece ser explicada pela

associacao entre 0 excesso de massa muscular e o uso de anabolizantes (SABINO,
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2000, 2002). O depoimento de Lucas (25 anos) ilustra alguns dos cuidados

masculinos com o corpo:

“O homem cuida muito mais da saude do que da beleza. Eu acho
gue o homem que pratica exercicio estad muito mais preocupado com
a saude do que com a beleza, isso € secundario para 0 homem.
Normalmente o homem € mais ligado a esporte, que também é uma
forma de se cuidar. A beleza acaba sendo um efeito colateral.”
(Lucas, 25 anos, Engenheiro)

O peso corporal parece ser uma preocupagao tanto para as mulheres como para 0s
homens. Lucas (25 anos) declara que “barriga € um negdcio que incomoda muito o
homem”. O corpo masculino ideal deve ser “seco, sem barriga”. Hugo (26 anos) diz
gue nao se deixa engordar. Os relatos de Rodrigo (25 anos) e Flavio além da

preocupacao com a estética fazem a associacdo entre a gordura e a falta de saude:

“eu tenho uma preocupagédo com o corpo, eu ndo gosto de me sentir
gordo. Eu ndo gosto de olhar no espelho e ver o abdémen inchado,
gordinho, ndo gosto. E uma coisa que eu me preocupo, eu nao gosto
de ir pra praia, me olhar e falar assim: eu estou gordo, eu estou com
barriga. (...) Pelo menos agora assim, ndo tem chance. Nao tem
chance, pra mim isso € importante, eu gosto de me sentir saudavel.”
(Rodrigo, 25 anos, Engenheiro)

“Eu estou fazendo dieta por dois motivos. Primeiro porque ser gordo
nao € saudavel. Nao é uma questdo de achar que é ou ndo aceito
pela sociedade, é porque se eu ficasse magro eu seria mais
saudavel. Segundo porque vocé sempre quer se sentir bem com
VOCé mesmo, com seu corpo, com a sua mente.” (Flavio, 25 anos,
Economista)

O relato de Flavio (25 anos) demonstra ainda uma associacdo entre a saude de
corpo e as mente. O discurso de Fabio (33 anos) parece indicar uma opinido
semelhante: “a frequéncia com a qual vocé se dedica a uma atividade esportiva faz
com que vocé se desenvolva fisicamente” e vai além da saude corporal pois fala da
saude mental e da seguranga que parece ser a seguranga social “ajuda a trabalhar a

sua cabeca, a sua seguranga’.

Se os testemunhos sobre a estética feminina ndo deixam escolhas, pois a mulher
tem que esforcar-se para adequar-se ao padrdo de beleza, os homens parecem
oferecer mais flexibilidade a estética masculina. Hugo (26 anos), declara que:
“barriga definida, muito definida ndo é bacana. O homem deve ter um minimo de

pancinha. (...) A mulher ndo, a mulher tem que ser magra que nem a Paloma (Anexo
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B, Foto 2)". O que sugere um nivel de toler&ncia em relacdo a presenca de gordura

no corpo feminino menor do que no corpo masculino.

Enquanto, para o homem, estar acima do peso parece ser toleravel, ser magrelo é
visto como algo quase inaceitavel. Leonardo (29 anos) diz que “ninguém quer ser
magrinho”. O discurso de Julio (24 anos) demonstra essa preocupagdo com a

magreza excessiva:

“A minha magreza me incomoda desde que eu tenho 17 anos. (...)
Mas no fundo acho que ndo me incomoda o suficiente, porque se
incomodasse tanto como incomoda as pessoas aqui no Rio eu teria
feito alguma coisa. (...) Aqui no Rio o culto ao corpo é maior. Quando
0 moleque é magro aqui no Rio, dificilmente o cara ndo vai pra uma
academia ficar malhando.” (Julio, 24 anos)

Talvez a rejeicdo da magreza possa ser explicada pela associacdo entre o coro
“‘magrinho”, “mirradinho” e a imagem de “novinho”, “criancinha”. E como se ser
“‘magrelo” significasse parecer um menino e ndo um homem. Badinter (1993)
argumenta que afirmar que ndo € mais um menino € um dos principais elementos da

construcdo da identidade masculina.

Nesse sentido talvez seja possivel dizer que as transformacdes corporais
provocadas pelo desenvolvimento muscular sdo importantes demarcadores da
transicdo da infancia para a idade adulta, transformando o menino em um homem

“de verdade”.

Goldenberg e Ramos (2002) observam gque discursos a respeito da transformacao
do corpo através do consumo de produtos e servigcos de beleza sdo amplamente
difundidos pela midia de massa. O depoimento de Renato (24 anos) também
apresenta como a prética de atividade fisica, em especial a musculacdo, permitiu a

transformacao do seu corpo:

“A maior mudancga que eu ja fiz na vida em termos de beleza foi em
relacédo ao corpo. Eu sou bem alto e eu era muito magro e ganhei 20
quilos praticamente, malhando, e isso mudou absurdamente a minha
beleza em geral.” (Renato, 24 anos, Administrador)

Lucas (25 anos) também relata como a pratica de atividade fisica possibilitou que ele

mudasse o seu tipo fisico, desafiando inclusive a genética:

“Também tem a genética, meu pai € muito magro, muito pequeno. Eu
era assim também, sempre fui muito magro. Ai quando eu tinha uns
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14/15 eu resolvi: vou melhorar, eu tinha um corpo muito feio. Eu falei:
vou comecar a malhar. (...) Ai comecei a malhar, tomava suplemento
alimentar. (...) Depois de um o tempo comeca a ter resultado,
comeca a ficar melhor. Ganha ténus muscular, tamanho, ndo fica um
monstro, mas ja ficava legal. (...) Eu fiquei mais satisfeito com o
corpo.” (Lucas, 25 anos, Engenheiro)

Contudo, Rodrigo (25 anos) declara que “ndo existe milagre sem fazer atividade
fisica”. Portanto, a saida para quem tem o corpo magro parece ser entrar para a

academia e comecar a malhar, seja com o objetivo de ficar “rasgadao” ou para ficar
“fortdao”. Na academia, os homens exercitam principalmente os membros superiores:
peito, braco, ombro e costas. A idéia parece ser priorizar as partes do corpo que
mais chamam a atencdo. O depoimento e Renato (24 anos) mostra como ele
prioriza 0os exercicios voltados para as partes do corpo que estardo mais visiveis em

cada situacao:

“...se tiver que priorizar, 0 que chama mais atencdo, se vocé ta
saindo com a mulher, por exemplo, perna da pra esconder com a
calca, vocé vai sair de calga entdo ndo precisa se preocupar tanto
com perna. Se vocé vai sair pra um lugar frio, talvez seja mais
interessante malhar mais peito, costas, se vocé pra um lugar mais
guente, vai botar uma camiseta, talvez malhar mais braco. Se vocé
vai pra praia, talvez seja melhor vocé ser mais profissional e dar um
gas na perna pra ser mais proporcional do que focar um funil, um
triangulo, muito forte em cima, com a perna fininha.” (Renato, 24
anos, Administrador)

E possivel observar que os entrevistados falam abertamente e até mesmo com
orgulho sobre seus cuidados com o corpo. Para Claudio (29 anos) o homem néao
gosta de expor os cuidados que ele tem com a beleza, “exceto cuidados com o

corpo, que eu acho que fala, ah eu malho mesmo”.

Em contrapartida, ndo cuidar do corpo parece ser motivo de vergonha para o
homem. Goldenberg e Ramos (2002) argumentam que, em uma sociedade
caracterizada pelo culto ao corpo o individuo que néo procura se enquadrar aos
padrdes estéticos estabelecidos € visto como pregui¢coso. Os entrevistados também
aprecem identificar o corpo “fora de forma” como um sinal de falta de disciplina e
dedicagéo:

“.dificlmente as pessoas tém a disciplina de fazer o que é

necessario para se tornarem mais bonitas. As pessoas sempre

guerem ficar mais bonitas, mas ndo querem pagar 0 preco por isso.

Falando em entrar em forma, vocé vé que tem um monte de gente
que fala que vai entrar e forma e nunca faz. Quantos milhdes de
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pessoas j4 pagaram academia, foram duas vezes e depois nunca
mais.” (Vitor, 28 anos, Engenheiro)

A auséncia de cuidados com o corpo parece gerar desconforto e exige uma
justificativa. Os depoimentos abaixo ilustram algumas das explicacfes fornecidas

pelos entrevistados para justificar o fato de nédo praticarem exercicios fisicos:

“O tempo é finito e vocé ndo consegue se dedicar a tudo. Eu nunca
tive um histérico de pratica de esporte porque eu priorizo muito a
guestao do intelecto ai o fisico fica um pouco de lado. (...) Também
pode ter o extremo da pessoa sO se dedicar a malhar e ter menos
tempo de se dedicar ao intelecto. Acho que é uma questdo de
priorizacdo do que é importante, a escala de valores de cada um.”
(Fabio, 33 anos, Engenheiro)

“...antes do final da faculdade acho que eu me cuidava mais assim,
com relagdo ao corpo. (...) Ai no final da faculdade, era projeto de
final de curso, trabalhando, e trinta matérias para fazer num periodo
curto, vai se descuidando.” (Lucas, 25 anos, Engenheiro)

A relacdo entre inteligéncia e beleza aparece também no discurso masculino.
Contudo, ndo s&o os cabelos loiros ou morenos que vao sinalizar essa relagéo, mas

sim o corpo mais ou menos “malhado”.

4.2.2 O que os homens falam sobre os cabelos masculinos?

Observando as fotos dos modelos masculinos (Anexo C), os entrevistados fazem
uma diferenciacao de diferentes tipos de cabelo masculino baseada nas concepc¢des
de classico e moderno. Eles declaram preferir um cabelo mais moderno como o de
Henrique (Anexo C, Foto 4) e o de Daniel (Anexo C, Foto 1), a um cabelo mais

classico como o de Guilherme (Anexo C, Foto 3).

O cabelo moderno parece ser caracterizado pelo comprimento grande, o penteado
“‘desarrumado”, “bagungado” e corte “repicado”. Além do cabelo da cabega, os pelos
do rosto também parecem contribuir para a qualificacdo do “visual moderno” de
Henrique (Anexo C, Foto 4) e Daniel (Anexo C, Foto 1). A barba por fazer é
associada a uma aparéncia “informal”, “despojada”, o que para os respondentes &

visto um sinal de “modernidade”.

O cabelo “classico”, visto como “tradicional” e “conservador” é caracterizado pelo

cabelo cortado, com um comprimento curto e o penteado “arrumadinho”, “certinho”.
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A “barbinha” feita também colabora na composigdo do visual “engomadinho”,

“‘engravatado” que fez parte da descricdo de Guilherme (Anexo C, Foto 3)

Talvez seja possivel dizer que as concepcgbes de classico e moderno, no que se
refere a estética capilar, ilustram a oposicao entre dois modelos de masculinidade: o
provedor e o rebelde (HOLT e THOMPSON, 2004). E como se ao declarar o gosto
pelo cabelo moderno os respondentes estivessem se contrapondo ao modelo
tradicional de masculinidade associado ao homem provedor, ao qual, talvez as

mulheres se referissem como “aquele para casar’.

Holt e Thompson (2004) sugerem que 0 consumo se apresenta para 0 homem como
uma forma de resolver a crise de identidade provocada pela concorréncia entre dois
ideais de masculinidade: o provedor e o rebelde. O discurso dos entrevistados
parece sugerir que o consumo de produtos e servi¢cos para os cabelos participam da

negociacao desses dois modelos de ser homem.

Hugo (26 anos) observa que tanto Daniel (Anexo C, Foto 1) como Guilherme (Anexo
C, Foto 3) se preocupam com a aparéncia dos cabelos. Contudo, o entrevistado
acredita que as preocupacdes deles sdo distintas. Daniel (Anexo C, Foto 1) estaria
preocupado com a beleza, como ter “um cabeldo todo estilo”, um corte “cheio de

personalidade”.

Se para a mulher o cabelo “desarrumado” e “bagungado” € interpretado como um
sinal de desleixo e descaso, para 0 homem pode ser uma forma de se cuidar. Os
entrevistados observam que o0s modelos tém o cabelo “meticulosamente
despenteado” e que eles “ndo cortam o cabelo em qualquer barbeiro”. Os
participantes apontam que a barba por fazer, associada a um visual despojado,
tranquilo, largado, também é uma barba bem cuidada e bem feita, “aparada”. Flavio

(25 aos) considera que a fazer a barba € a depilacdo do homem.

Por que essa “bagunca” e “desarrumacao” dos homens estaria sendo perdoada? A
justificativa parece estar nos relatos de Renato (24 anos), que observa que as
mulheres acham atraente esse tipo de homem e preferem o “bad boy gostosao” ao

“garoto bonzinho”, ou de Leonardo (29 anos), que se refere ao estilo “canalhdo” da

barba por fazer.

O estilo que atrai as mulheres, no entanto, ndo parece ser o mais adequado em

outras situacdes sociais. Embora o visual moderno de Daniel (Anexo C, Foto 1) seja
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visto como mais atraente e, “pode até ser mais bonito”, ele parece ser incompativel
com outros papéis sociais do homem, principalmente na esfera profissional. O relato

de Hugo (26 anos) parece retratar essa questao:

“aquele outro cara [Daniel (Anexo C, Foto 1)] que tem um cabeldo
todo estilo, pode até ser mais bonito. (...) Esse cara aqui [Guilherme
(Anexo C, Foto 3)], ele ndo esta preocupado somente em ter estilo,
ele esta preocupado em ter um corte adequado, que deixe ele bonito,
mas que também deixe ele apresentavel em varias situa¢des, como
em um ambiente de trabalho.” (Hugo, 26 anos, Administrador)

A negociacdo entre esses dois modelos de masculinidade, moderno e classico,
também parece estar presente no relato de Renato (24 anos) sobre seus cuidados

com o cabelo:

“Meu corte é conservador. Poderia cortar o cabelo, fazer um corte
mais na moda, repicado, mas nao sei se faria um corte muito
moderno. Acho que nem daria pra fazer um corte moderno porque o
meu cabelo ndo e muito bom, muito liso. Também acho que tem
outros aspectos da minha vida que nao seria muito legal ter um
cabelo muito moderno. Aspectos de trabalho principalmente. Chegar
la no trabalho com o cabelo todo repicado ndo pegaria muito bem.”
(Renato 24 anos, Administrador)

Os cuidados masculinos com os cabelos também aparecem como uma forma de
diferenciacéo entre as identidades de género. Se para a mulher cuidar dos cabelos,
na visao dos homens entrevistados, é quase uma exigéncia, quando falam dos
homens o cuidado em excesso pode configurar quase uma proibicdo. O consumo de
produtos e servicos de beleza para os cabelos parece ser visto pelos entrevistados
como um traco feminino, como pode ser observado no depoimento de Rodrigo (25

anos):

“Outro dia eu fui a casa de um amigo, o cara tem milhares de coisas,
(...) tinha tanta coisa la que tipo, coisa que s6é mulher tem, eu nem
sabia 0 qué que era, tinha milhares de potezinhos assim, pro cabelo.
(...) Eu nunca vou ter essa preocupacgao, sinceramente.” (Rodrigo, 25
anos, Engenheiro)

Badinter (1993) aponta que a negacdo da feminilidade € um dos elementos que
compode a identidade masculina. Para a autora 0 homem afirma a sua virilidade por
meio da rejeicdo de comportamentos associados ao feminino. Nesse sentido, talvez
seja possivel dizer que os cuidados com os cabelos, por serem uma atividade

tipicamente feminina, constituem uma ameaca a masculinidade. Talvez por isso
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exista a crenca de que o homem nao faz “nada demais”, “s6 molha e joga para o

lado”. O depoimento de Claudio (29 anos) parece ilustrar essa percepgao:

“A mulher se cuida muito mais do que o homem. (...) E engragado, as
vezes a gente tem uma imagem de um homem... A gente fala da
mulher, a mulher cuida do cabelo, 0 homem as vezes a gente nao
pensa nisso. Parece mesmo que o cara realmente pode ter nascido
assim, o cabelo, ah deixa assim, toma banho, lava e penteia e o
cabelo dele é assim. O homem é diferente.” (Claudio, 29 anos,
Administrador)

Essa crenca em relagdo ao consumo de produtos e servicos de beleza masculina
parece assumir a forma de uma prescricdo de comportamento, gerando reflexos nos
cuidados dos entrevistados com os seus cabelos. O depoimento de Rodrigo (25
anos) parece mostrar a importancia de caracterizar a auséncia de “mega cuidados”
com os cabelos. Rodrigo constréi um discurso cheio de negativas, negativas fortes
gue sugerem uma oposicdo ao ser menos masculino ou mais feminino, pois a

masculinidade se constrdi a partir da negacéao.

“‘Da pra mudar o cabelo, se vocé quiser mudar o cabelo, se tiver
paciéncia e tempo, eu ndo tenho paciéncia, nem nunca vou ter, tem
gente que gosta, vai ao cabeleireiro, tem gente que cuida, eu nao
gosto. Eu vou, corto meu cabelo da mesma maneira, no mesmo
lugar, porque eu ndo sou uma pessoa com paciéncia, nao curto. Ndo
curto mesmo, nao curto mega cuidados, sinceramente eu nao curto.”
(Rodrigo, 25 anos, Engenheiro)

Os cuidados com os cabelos sdo descritos por eles como “basicos” e “simples”, se
resumindo a cortar o cabelo, passar xampu sempre e condicionador as vezes. E
interessante notar que o uso eventual de condicionador parece indicar a insercao
gradual de um novo produto na cesta de consumo masculino. O dialogo com Vitor

(28 anos) parece indicar a participacdo feminina na insercao desse produto:

“Condicionador s6 quando da na telha, quando eu lembro. Quando
eu falo assim: ah, tem uns dois, trés dias que eu ndo boto
condicionador, vou botar. (...) [Qual a diferenca de passar
condicionador?] Nenhuma, no meu cabelo acho que nenhuma.
[Entdo, por que vocé passa?] Acho que anos de morar com trés
mulheres me influenciaram que deve servir pra alguma coisa, mas eu
nao consigo ver resultados praticos.” (Vitor, 28 anos, Engenheiro)

O relato de Rodrigo (25 anos) indica que, mesmo com 0 uso eventual do produto,

ele consegue perceber os resultados do condicionador. Rodrigo (25 anos), no



86

entanto, sugere que ndo é ele quem compra o produto quando fala “se esta no

banheiro”, como se os produtos aparecessem em banheiros ou armarios.

“As vezes uso condicionador ou n3o, depende. Se esta no banheiro
eu uso, mas se nao tiver também nao problema. (...) O cabelo fica
um pouco melhor, as vezes vocé volta da praia, o cabelo esta seco,
pde um condicionador melhora um pouquinho, mas também se néo
colocar, pra mim cara, sinceramente, se ndo tiver eu ndo ligo, eu ndo
ligo.”

Assim como o consumo do condicionador, a depilacdo, antes um servico de beleza
predominantemente feminino, parece estar ganhando maior aceitagdo dos homens
(SILVA, 2007). O depoimento de Claudio (29 anos) explica um pouco sobre como

essa pratica de beleza foi inserida no seu cotidiano:

“Quando eu era mais novo também era engragado que eu néo tinha
pélos, por exemplo, né? As pessoas me sacaneavam no colégio que
eu depilava as pernas e tal. Quando comecou a adolescéncia,
comecgou a nascer pélo, pélo, pélo, eu acho que comegou a me
incomodar um pouco, eu ndo gosto. E comecou a nascer pélo aqui
no meu ombro, nas costas. Faz anos, acho que faz cinco anos, até
mais, uns sete anos, que eu ja faco a depilacédo, por exemplo. E eu
gosto muito. Faz eu me sentir melhor, entendeu?” (Claudio, 29 anos,
Administrador)

Os cuidados para prevencdo e combate a calvicie que aparecem no discurso de
alguns dos entrevistados parecem demonstrar que essa é uma grande preocupacao
masculina. O relato de Julio (25 anos) comenta sobre os seus cuidados voltados

para a prevencao da queda de cabelos:

“Os homens da minha familia tem tendéncia a calvicie. Entao eu
tenho uma preocupacdo grande com o meu cabelo. E uma
preocupacéo grande que eu sempre reclamo, mas também néo ajo
muito porque ndo ha muita solu¢édo. Existe um remédio, mas que eu
tomo esporadicamente.” (Julio, 25 anos, Administrador)

O depoimento de Hugo (26 anos) parece demonstrar que a prevencgdo da calvicie
envolve a busca de servicos de profissionais como o dermatologista e também

justifica investimentos financeiros:

“Um cuidado que eu tenho com a beleza, relativo ao cabelo, também
que € interessante, eu tomo finasterida. Meu cabelo comecou cair
guando eu tinha, sei 14, 20 anos, e 0 meu irmao era careca, eu fui no
dermatologista e ele falou: é, realmente o seu cabelo esta atrofiando,
vocé vai perder cabelo, vocé pode tomar, deve tomar. Eu comecei a
tomar, (...) tomo um comprimido por dia, ja gastei ai 2 mil contos em
pilulas pra cabelo.” (Hugo, 26 anos, Administrador)
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A preocupacdo com os efeitos colaterais decorrentes do uso desse tipo de remédio
aparece no discurso de Lucas (25 anos). O participante relata que “quando vocé
toma o remédio tem outros problemas” por isso ha um ano “tenta fazer um
tratamento menos rigoroso”, com métodos “menos agressivos” do que os remédios
por via oral. Contudo, apesar dos problemas causados pelo remédio, Lucas (25
anos) comenta que foi na dermatologista recentemente para “comegar um
tratamento sério”, e iniciar um outro tratamento, via oral que, segundo ele € mais

eficaz.

Belk (1988) aponta que as partes do corpo constituem um dos elementos centrais do
eu estendido do individuo. Nesse sentido, é possivel observar que as reacdes dos
entrevistados em relacdo a perda dos cabelos correspondem as reacdes que 0sS
individuos tém a perda involuntaria de suas posses. Delorme et al (2004) apontam
gue os esforgos incorridos pelos consumidores na tentativa de preservacao de suas
posses evidenciam a importancia desses bens para a identidade do individuo. Tanto
o investimento financeiro como o risco de sofrer reacGes adversas, como a reducéo
da libido ou a disfuncédo erétil, podem ser compreendidas como esfor¢cos para a
preservacao dos cabelos, como parte do eu estendido do individuo. Em especial, 0s
efeitos adversos do medicamento chamam a atencao pelo fato de atingirem a esfera
da sexualidade masculina que, segundo Sabino (2000) é um importante elemento de

construcdo da masculinidade.

Como sugerem Delorme et al (2004), ao procurar prevenir ou evitar a perda de
cabelos, simbolicamente, o individuo esta, na realidade, tentando preservar a propria
identidade. Belk (1998) aponta que, se as posses fazem parte do individuo, decorre
gue a perda da posse acarreta a perda da identidade. O depoimento dos
entrevistados sobre a calvicie parece indicar isso. Julio (25 anos) fala que gosta
muito do seu cabelo. Quando perguntado sobre qual o impacto que a calvicie teria
para ele Julio diz que teria “um impacto bastante alto”, “acho que ficaria mais timido
do que eu ja sou, me daria certa inseguranca pra questdo amorosa.” De maneira
semelhante, Hugo (26 anos) observa que esta sempre satisfeito com seu cabelo, e
que ficar careca o deixaria “mais feio”. “Se a parte que eu estou sempre satisfeito

” o

cai, nao é legal, né?”. “Isso piora a minha auto-estima.” “Eu perderia a confianga em
falar com as pessoas”. O participante acredita que “teria menos sucesso com as

mulheres”.
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“Nao sao todas as mulheres que acham um cara sem cabelo atrativo.
Ai por essa questdo de evolugdo, a pessoa tem que preencher
alguns requisitos basicos pra cumprir beleza. Depois de um tempo,
com 40 anos, talvez ndo seja mais tdo importante. Mas com vinte e
poucos anos, vocé pegar uma mulher que ficaria com um cara calvo,
acho que poucas, imagino que poucas.” (Julio, 25 anos,
Administrador)

4.2.3 O que os homens falam sobre o rosto e a pele masculina?

Assim como nos relatos sobre o rosto feminino, os conceitos de proporcao e
harmonia (ECO, 2004) também estdo presentes nos depoimentos a respeito da
beleza do rosto masculino. Contudo, os critérios de proporcdo e harmonia parecem

ser diferentes para homens e mulheres.

Como a mulher, aparentemente o homem também deve ter “tragos finos, bem
distribuidos”. O rosto bonito é aquele que “ndo tem nada muito grosseiro”. Contudo o
rosto “sutil”’, “delicado”, “desenhado” ndo parece ser adequado para o homem, como

mostra o relato de Fabio (33 anos):

“Apesar dele ter um rosto bonito a beleza do rosto dele é uma beleza
feminina. (...) Ele tem uma beleza um pouco infantil e um pouco mais
feminina o rosto mais desenhado assim € um rosto que eu nao sei se
ele transmite para todas as mulheres essa coisa do masculino.”
(Fabio, 33 anos, Engenheiro)

Os participantes parecem concordar que o homem tem que ter “cara de homem e
nao de molequinho”. A “cara de homem” parece ser caracterizada pelo formato do
rosto. Julio (24 anos) observando a foto de Henrique (Anexo C, Foto 4) diz que o

rosto “quadradao” transmite masculinidade.

Além do formato, a pele também parece ser um dos componentes da atratividade do
rosto masculino. Uma pele bonita é definida pelos entrevistados como uma “pele

boa”, “sem espinhas”. Contudo, Vitor (28 anos) mostra que: “pelinha bonitinha,
bundinha de bebé&, em homem n&o é maneiro”. Claudio (29 anos) parece ter uma
opinido semelhante. O respondente critica a aparéncia da pele do Felipe (Anexo C,

Foto 2) dizendo que “parece que ele nunca teve barba na vida”.

Assim como o rosto feminino, também o rosto masculino parece ser uma importante
fonte de informacéao a respeito da personalidade do homem (FABRICANT e GOULD,
1993), o0 que pode ser percebido através do uso de expressdes como “cara de

matador”, “cara de veadinho”, “cara de Don Juan”, “cara de bonzinho”, “cara de
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mauricinho”, “cara de criancinha”, “cara de novinho”, “cara de sério”, “cara de

LTS

inteligente”, “cara de metrossexual”.

“O homem nao pode se cuidar muito, nem ser muito grosseiro”. A declaragao de
Lucas (25 anos) parece destacar o dilema masculino a respeito dos cuidados com a
pele e a construcdo da masculinidade a partir da negacdo. Ao mesmo tempo em que
parecem desejar a pele boa, bonita e sem espinhas, os cuidados de beleza parecem
ir contra as prescricbes de comportamento para 0 género masculino. Os
depoimentos abaixo parecem ilustrar esse dilema e as dificuldades que devem ter
nele origem para a venda de produtos e servicos de beleza voltados para os

homens, configurando-se possivelmente um desafio para as empresas do setor.

“Eu acho que o homem nao gosta de demonstrar, por exemplo, se
ele passa um creme, acho que ele nédo gosta de ficar falando pros
outros que passa um creme. Eu acho que ele gosta de ter uma pele
boa, mas ele quer que os outros achem que a pele dele é boa por
natureza, entendeu? Acho que ele ndo gosta de expor os cuidados
gue ele tem com a pele ou com o cabelo assim. Acho que ele prefere
mesmo que todas as coisas que as pessoas elogiem, elas achem
que é natural dele, eu nasci assim, eu sou assim, ndo fagco nada pra
melhorar. Eu acho que o homem hoje em dia mudou muito, mas
acho que ainda tem muito disso.” (Claudio, 29 anos, Administrador)

“Pra mim, beleza no caso do homem é fazer atividade fisica e ter um
corpo legal, o cara se cuidar mesmo. Hoje em dia tem homem que se
preocupa cada vez mais com beleza, passando creme, tem uns
caras meio malucos que fazem... Eu ndo curto muito néo, sei la. Eu
acho besteira, ndo sei se acho besteira, sei 14, eu sou feliz da
maneira como eu sou.” (Rodrigo, 25 anos, Engenheiro)

Os participantes parecem considerar os cuidados com a pele como uma
caracteristica feminina, associada a “frescura”, como pode ser observado pelo

depoimento de Leonardo (29 anos):

“Com pele ndo tenho nenhum cuidado. (...) Renata n&o vai pra rua,
por exemplo, sem protetor solar. Eu esqueco, nem passa pela minha
cabeca. Entdo seriam acho que os cuidados basicos ndo tém nada
de mais, ndo sou fresco. Tem amigos meus que passam produtos
nas maos, nos cabelos e tal... Enfim, parece que cuida mais que uma
moca mesmo. E 0 meu é o basico mesmo, o basico.” (Leonardo, 29
anos, Advogado)

E curioso notar que, embora os cuidados com a barba tenham sido classificados
entre os cuidados com os cabelos, alguns depoimentos parecem indicar que, ao
fazer a barba, eles estdo preocupados também com a pele do rosto. A lamina mais
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adequada e o uso de creme de barbear parecem ser recursos usados como forma
de evitar irritacdes na pele, como pode ser visto no depoimento de Rodrigo (25

anos):

“Se cuidar mais que uma moga” parece ser o risco incorrido pelos homens que
optam por cuidar da pele. O depoimento de Renato (24 anos) ilustra como 0s
cuidados da pele passam por uma avaliacdo de custo-beneficio ou mesmo como
homens parecem perdoar a si proprios pela falta de cuidado com a estética, ao
mesmo tempo que demonstram nos relatos sobre a beleza feminina serem muito

exigentes.

“Eu tenho um monte de espinha nas costas, eu nao ligo muito pra
minha pele ndo, mas acho que se eu tivesse muita espinha na cara
eu ligaria, provavelmente faria um tratamento pra nao ter. Eu tenho
nas costas e nao faco nada a respeito, eu ja pensei em fazer, mas
enfim, ndo fago. (...) Ah, porque nas costas € muito menos visivel,
muito menos aparente. Entdo de novo pensando objetivamente, se
eu sou um cara nota 7. Se eu tenho espinha nas costas eu passo a
ser um cara nota 6,8, se eu tenho espinha na cara eu passo a ser um
cara 5,5.” (Renato, 24 anos, Administrador)

Talvez seja possivel dizer que a avaliacdo objetiva de Renato (24 anos), onde
procura analisar o custo-beneficio, inclui também uma analise do ndo confessado
risco de ser considerado feminino em seus cuidados e o risco de nao atrair as
mulheres se a pele ndo for cuidada. E como se o homem estivesse dividido entre a
ameaca a masculinidade e a possibilidade de exclusao pela estética. No caso das
espinhas nas costas, Renato (24 anos) parece considerar que nao vale a pena
abalar a sua virilidade fazendo um tratamento para a pele. Ja em relacdo as
espinhas no rosto, o impacto dessa imperfeicdo no valor do seu capital-corpo
(GOLDENBERG, 2007) parece justificar o risco.

4.2.4 O que os homens falam sobre o vestuario masculino?

Da mesma forma que a moda feminina, o vestuario masculino parece ser visto por
alguns dos entrevistados como uma técnica corporal (DUTRA, 2002). Os
participantes parecem sustentar a idéia de que a roupa deve “cair bem” no corpo,
expondo o corpo “malhado”, proporcional, sem excessos, e escondendo 0 corpo
gordo ou “magrelo”. O depoimento de Renato (24 anos) parece ilustrar essa idéia:
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“...uma roupa atraente é uma roupa que valorize o que eu tenho de
bom, esconda o que eu tenho de ruim e que seja na moda. (...) Pega
uma blusa. Umas vestem melhores do que as outras, uma parece
gue eu sou mais forte do que a outra. Por exemplo, eu tenho perna
fina, entdo tem calcas que mostram que a minha perna é fina e tem
calcas que escondem...” (Renato, 24 anos, Administrador)

“A roupa diz muito sobre o homem”. A declaragdo de Leonardo (29 anos) parece
indicar que, além de funcionar como uma técnica corporal (DUTRA, 2002), o
vestuario participa da construcdo da identidade masculina. O discurso dos
entrevistados parece ser permeado de associacdes entre tipos de roupa e diferentes
modelos de masculinidade.

A “roupa meio largada” de Daniel (Anexo C, Foto 1), com a camisa aberta e um
paleté por cima, compdem um conjunto “meio controverso”, que de acordo com
alguns entrevistados tanto pode caracterizar o “personagem canalhdo” quanto um
personagem “bad boy gostosao”. Os participantes apontam que “tem mulheres que
gostam desse estilinho que ele esta fazendo”. Talvez seja possivel dizer que o
sucesso com as mulheres seja visto como uma caracteristica marcante nesse tipo

de homem.

“A impressao é que o cara deve pegar geral. A impressao é que deve
fazer sucesso. Tem cara assim pelo menos. Pelo estilo, sei la. [O que
é fazer sucesso?] Fazer sucesso é pegar, no caso aqui, ir pra night e
ficar com varias pessoas, nem é uma parada que eu faco, pra mim é
ndo é uma parada importante ndo, realmente eu ndo curto, eu curto
fazer sucesso com a pessoa que eu acho que eu gosto, entendeu?
Pra mim é muito mais importante.” (Rodrigo, 25 anos, Engenheiro)

Ao falarem do vestuério, parece mais claro nos discursos que eles se vestem para
as mulheres. Anotaram-se expressdes sempre associadas as mulheres quando eles

analisaram as roupas que os modelos usavam nas fotos, tais como: “pegar geral”, “ir

” “* ” “ ” 13

pra night e ficar com varias”, “conseguir levar pra cama”, “poder de conquista”, “sabe
que ele pode ter a mulher que quiser’. Falando sobre Daniel (Anexo C, Foto 1),

Fabio (33 anos) chega a dizer que a relagdo desse homem com as mulheres é “uma

relacdo de predador” “no sentido bem sexual’.

“Eu acho que esse cara tem uma relacdo de predador mesmo. De
predador no sentido bem sexual. E um cara que tem acesso muito
facilitado as mulheres, ele consegue levar pra cama a maior parte
das mulheres que ele queira. (...) O mais provavel, dada a natureza
do homem e dado que ele tem atributos que o diferenciam, seria que
ele levasse um monte de mulher pra cama mesmo e tivesse relacbes
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efémeras com as mulheres de curta duragdo.” (Fabio, 33 anos,
Engenheiro)

A roupa mais despojada, com um estilo mais “largado”, “ndo muito formal”, parece
ser, para os entrevistados, o tipo de vestuario ideal para o0 homem, pois como
assume Leonardo (29 anos), os homens possuem uma estratégia para se vestir,

mas parece que a disfarcam:

“‘eu gosto de me vestir bem a vontade e tal, mais despojado. (...
vocé pode estar despojado, estar igual um mendigo, ou entdo vocé
estd um despojado arrumado, que eu acho que o que todo mundo
gue tenta esse estilinho quer. Vocé esta andando com uma camisa
furada, mas bem ou mal o cara tem uma camisa de marca, o cara
finge que ndo esta ligando muito ai pra roupa, mas acaba que no
fundo liga.” (Leonardo, 29 anos, Advogado)

Embora os entrevistados declarem a sua preferéncia pelo estilo “despojado”, é
possivel perceber que esse estilo ndo parece ser adequado a todos os momentos da

vida do homem. O estilo “mais classico”, “mais formal”, “engravatado” parece ter seu

espaco principalmente em um ambiente profissional.

Alguns participantes parecem indicar que um homem “bem vestido”, de terno, como
Guilnerme (Anexo C, Foto 3), transmite a mensagem de ser um “cara sério”,

“inteligente”, “rico” e “bem sucedido”.

E interessante observar como através do tipo de roupa usado por Guilherme (Anexo
C, Foto 3) Hugo (26 anos) constréi um perfil de personalidade. Ele diz que
Guilherme (Anexo C, Foto 3) é “um cara que respeita as mulheres”, ndo é um “cara
que se joga” em cima delas. Isso “melhora a imagem dele e faz com que ele seja
mais atrativo para as mulheres, ndo sé6 fisicamente”. Para Hugo Guilherme (Anexo
C, Foto 3) “ndo tem problemas para conseguir uma mulher bonita, ele consegue a

mulher que ele quiser”. Sempre as mulheres, sempre para as mulheres.

Contudo, se estar “bem vestido” parece transmitir seriedade e inteligéncia, parece
gque a preocupacdo excessiva com a roupa pode caracterizar o homem como
“‘metrossexual” ou até mesmo “veadinho”. Sobre o vestuario de Felipe (Anexo C,
Foto 2), os entrevistados criticam a roupa “toda engomadinha” apontando que ele
“se cuida demais, se cuida em excesso”. A camisa social com uma “camisinha

branca por baixo” parece ser representar isso.
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Além da associacdo com a feminilidade e a homossexualidade, a roupa de Felipe
(Anexo C, Foto 2) também parece indicar uma imagem de “novinho” e “criancinha”.
Para Lucas (25 anos) “parece que a vovo dele que escolheu a roupa”, indicando a

influéncia feminina na construcéao da beleza masculina.
4.3 A BELEZA DO HOMEM E DA MULHER: SEMELHANCAS E DIFERENCAS

Os discursos dos entrevistados parecem indicar que homens e mulheres se
relacionam com a beleza de formas diferentes. Essa distingdo entre o
comportamento masculino e feminino parece influenciar varias esferas da vida do
individuo. Homens e mulheres parecem diferir no que se refere a valorizacdo da
beleza do parceiro amoroso, a comparacdo com a aparéncia fisica de outras
pessoas do mesmo sexo, a inveja, ao padrao de beleza e as pressdes sociais para a
adequacdo a esse padrdo. Talvez seja possivel dizer que essas diferencas
explicam, ao menos em parte, as diferencas em relacdo ao comportamento de

consumo de produtos e servicos de beleza entre homens e mulheres.

“‘Acho que a mulher é mais permissiva, (...) menos criteriosa no
padrdo de beleza. Ela consegue enxergar diferentes padrdes ou
valorizar outras caracteristicas...” (Julio, 24 anos, Administrador)

Julio (24 anos) indica que a sua declaracéo € fruto da observagédo dos “casais que
vocé vé na rua”, ele explica que é frequiente ver “mulheres bonitas com uns caras

meia bomba”, “que n&o estdo no padrao” de beleza delas.

O entrevistado parece compreender isso como uma mostra de que as mulheres “sao
menos futeis que os homens”, elas “conseguem valorizar outras caracteristicas”
além da beleza. Interessante notar que a futilidade, algumas vezes associada aos
cuidados de beleza femininos, aparece no discurso de Julio (24 anos) relacionada a
valorizacéo da beleza. Talvez seja possivel dizer que se a mulher é considerada futil
por se preocupar demais com a propria beleza, o homem também pode ser

considerado futil ao se preocupar demais com a beleza, nédo dele, mas da parceira.

Para Leonardo (29 anos) “o interesse do homem € muito fisico, ja a mulher nao”.
Essa diferenca apontada pelo entrevistado parece se refletir nas caracteristicas
levadas em consideracéo para a escolha dos parceiros amorosos. Os entrevistados
parecem acreditar que para a mulher, mais importante do que a beleza do homem, é

0 seu sucesso profissional, e a “seguranga” e “estabilidade” que ele é capaz de
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prover. Alguns participantes observam que “toda mulher precisa de suporte”, “por

mais que ela também trabalhe e tal, ela espera que o homem dé essa seguranca pra

”

ela’.

“Eu acho que a mulher sempre quer um cara que dé seguranca pra
ela, que ela possa admirar. Pra que ela possa admirar o cara, ele
necessariamente tem que estar tendo uma historia de sucesso. Nao
ser um cara acomodado, um cara que depende dos outros pra viver.
Isso sem duvida nenhuma é fundamental pra vocé conseguir que
uma mulher queira estar do seu lado.” (Leonardo, 29 anos,
Advogado)

O “suporte” e a “seguranga” que o homem garante para a mulher parece assumir a
forma de “facilidades” oferecidas a uma mulher bonita. Vitor (28 anos) observa que
uma mulher bonita consegue “facilidade em qualquer lugar’. Dessa forma esses
relatos parecem apontar o que Goldenberg (2007) chamou de “o corpo como capital”
— a mulher bonita, e “o marido como capital” — 0 suporte e a seguranca gue 0S
entrevistados apontaram como um valor importante para as mulheres. Os
depoimentos abaixo ilustram algumas das situagcbes em que uma mulher bonita

consegue vantagens pela sua beleza:

“Tudo que remete a homem ela [Tatiana (Anexo B, Foto 3)] vai ter
vantagem contra uma mulher mais feia que ela. Tudo que depender
da escolha de um homem. Por exemplo, um emprego, na maioria
dos trabalhos ela vai ter maior chance de ser contratada do que uma
pessoa mais feia que ela. (..) Porgue na maioria das vezes,
atualmente sdo homens que tomam essa decisdo, de contratar ou
nao, mais do que as mulheres, e eu acho que eles querem trabalhar
ao lado de mulheres bonitas porque isso alegra o ambiente deles.”
(Hugo, 26 anos, Administrador)

E o sucesso profissional da mulher, &€ um fator relevante para a escolha do homem?

O depoimento de Leonardo (29 anos) parece indicar que nao:

“Eu acho que nao pesa muito para o homem o fato de a mulher ser
ou ndo bem sucedida, porque a propria sociedade ja impds ao
homem, que ele é o responséavel. Por mais que isso tenha mudado,
ou esteja mudando. (...) Eu acho que o que vai pesar na escolha dele
seria primeiro de tudo ela ser bonita, pra ele ter essa atracéo fisica
por ela e ter uma personalidade de acordo com o0 que ele procura
numa mulher, que vai acompanhar ele ao longo da vida dele. A
guestdo de ela ser bem sucedida ou ndo ajuda, mas no meu
entender nao seria um ponto chave.” (Leonardo, 29 anos, Advogado)
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E como se a valorizac&o da beleza feminina pelo homem tivesse como contrapartida
a desvalorizacao da inteligéncia da mulher. O relato de Leonardo (29 anos) sobre as

parceiras amorosas de “grandes empresarios” parece ilustrar isso:

“As vezes a mulher € uma acomodada, uma patricinha, ndo tem nada
na cabeca, mas sé pelo fato de ser bonita esta bom, vai levar pra
cama todo dia, estd 6timo pra ele. Tem muito homem que talvez
pense assim. Principalmente esses grandes empresarios ai, uns
caras que sao ja velhos, casam com uma menina de 20 anos, € claro
que € por causa da parte fisica dela.” (Leonardo, 29 anos, Advogado)

O depoimento de Renato (24 anos) parece indicar que a padronizacédo do ideal de
beleza feminina é mais determinante para os homens e que ndo ha um padréo tao

rigoroso para a beleza masculina:

“A minha impressdo é que as mulheres ndo tém um conceito de
beleza tao definido quanto os homens. Entao tipo assim, uma mulher
bonita € uma mulher bonita pra 98% da populacdo masculina. (...)
Agora com mulheres néo, porgue tem mulheres que gostam de caras
mais altos, mais baixos, mais sarados, mais magrinhos.” (Renato, 24
anos, Administrador)

A busca pela beleza, para a mulher, parece ser apontada pelos entrevistados como
uma busca que ndo tem fim. A midia de massa é destacada por Vitor (28 anos)
como um dos elementos que contribui para essa constante insatisfacdo da mulher
com a prépria aparéncia:

“‘Eu acho que a mulher é mais suscetivel, eu acho que tem mil
instrumentos sempre tentando provar pra mulher que ela é mais feia

do que ela na verdade é, e incentivando ela a sempre tentar
melhorar. Muito mais do que existem pros homens. (...) Vocé vai a
banca e tem 200 mil revistas de mulheres perfeitas, lindas,
maravilhosas, que ficaram seis horas se maquinado, produzindo e
vocé quer ser igual a ela. Entdo vocé esta sempre buscando um

objetivo de ficar melhor.” (Vitor, 28 anos, Engenheiro)

Como mostra Richins (1991) os entrevistados também parecem mostrar que a
comparagao com as mulheres “perfeitas” retratadas na midia tem um impacto na
auto-estima da mulher. Além da comparacdo com mulheres famosas o0s
participantes parecem acreditar que a mulher se compara também com suas

amigas.

“Por exemplo, tem um grupinho de 5 amigas, ai tem a mais bonita do
grupinho, ai todo mundo sempre fala: nossa, mas vocé € tao bonita,
ela se sente muito bem, tem uma autoconfianca, tem uma auto-



96

estima alta. E ai chega uma maravilhosa, ai todo mundo comeca s6
a falar da outra, e ela acaba, pensando que nao é tao bonita assim. E
acaba reduzindo auto-estima dela.” (Renato, 24 anos, Administrador)

Os entrevistados parecem concordar que uma mulher bonita “pode ser invejada por
outras mulheres.” Mulheres que “queriam ser como ela e ndo sao”, “nao tem o

cabelo que ela tem, o corpo que ela tem, os seios”.

A visdo dos participantes sobre a inveja masculina parece ilustrar uma situacéo
distinta. Para Vitor (28 anos) “em geral os homens n&o se ligam tanto nisso quanto
as mulheres”. Alguns entrevistados observam que o homem bonito pode ser visto

como um parceiro que auxilia no processo de conquista:

“Um cara bonito talvez conhe¢a muitas mulheres bonitas, porque as
mulheres bonitas ddo mole pro cara e vocé estando no grupinho das
mulheres bonitas junto com o cara vocé acaba conhecendo elas
também, vocé pode se dar bem ali no meio. Entdo pode ser mais
facil os amigos de um cara bonito conseguirem mais mulheres
bonitas por causa dele que é o ima, entre aspas” (Renato, 24 anos,
Administrador)

E o homem, ndo precisa cuidar da beleza? O relato de Flavio (25 anos) parece
indicar que o0 homem néo precisa se diferenciar pela beleza, ou pelo menos, néo

tanto quanto a mulher. Contudo ele aponta que essa concepc¢ao tem mudado:

“Pro homem é mais facil ser considerado bonito. A sociedade exige
menos do homem do que exige da mulher. (...) Por qué? Porque sei
la, a sociedade é retrégrada, a sociedade é machista, entdo a mulher
tem que se embelezar muito mais que o homem. E eu acho que a
propria mulher tem isso nela sem saber. Ndo exige tanto do homem.
[O homem ndo tem que se embelezar?] Acho que cada vez mais
precisa hoje em dia. Ele precisa, definitivamente precisa, mas acho
gue nao tanto, entendeu? Acho que o limite de exigéncia pro homem
€ mais baixo que pra mulher. Esta tendo [que se embelezar] bem
mais, acho que é até uma conseqiéncia da sociedade estar ficando
mais competitiva e com menos desigualdade entre sexos.” (Flavio,
25 anos, Economista)

Talvez seja possivel dizer que, entender a beleza e o padréao de beleza como uma
construgdo social significa reconhecer que o individuo se vé no olhar do outro

(COOLEY, 2001). Os depoimentos abaixo parecem ilustrar essa concepcao:

“Vocé tem uma visao de vocé que é distorcida, vocé tem uma visao
de vocé que é o que vocé acha que € o que 0s outros te enxergam.
Essa é a minha percepcao pelo menos. Se vocé se acha bonito ou
se vocé se acha feio pela reagdo que os outros tem de vocé. Nao é
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porque vocé se olha no espelho e vocé se acha bonito ou se acha
feio.” (Vitor, 28 anos, Engenheiro)

“[Vocé tem como saber se vocé é bonito ou ndo sé olhando no
espelho?] Consegue porque vocé ja viveu vinte e tantos anos da sua
vida no mundo, entdo vocé ja tem certa no¢ao do que € bonito e do
gue ndo é. Nao que seja absolutamente afiada a sua nocao. (...)
Pensando assim no valor de mercado da sua empresa, uma coisa é
0 que vocé acha e outra coisa é o que mercado diz que é. Entdo na
verdade com vocé é a mesma coisa. Quando vocé esta melhor, vocé
sabe que vocé estd melhor. E se o mercado confirma, étimo, o
mercado confirmou que vocé realmente estd melhor. Entdo o
mercado nesse caso sao as mulheres, e os outros homens seriam as
outras empresas.” (Renato, 24 anos, Administrador)
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Tomando-se emprestada a metéfora teatral apresentada por Goffman (1959), pode-
se comparar a dinamica das relagdes sociais a uma peca de teatro. Como um ator
se preparando para representar um personagem, os individuos se deparam, no seu
cotidiano, com a necessidade de caracterizar e interpretar seus papeéis sociais. Nao
por acaso utiliza-se aqui a expressao “papeéis sociais” no plural. Referimo-nos nao
somente a diversidade de identidades sociais atribuidas aos diferentes individuos,
mas também aos multiplos personagens que convivem simultaneamente em uma sé

pessoa.

Por ser uma construcéo social, a identidade deve ser comunicada e compreendida
pelos demais membros da comunidade, que por sua vez transmitem também ao
individuo informacdes a respeito do que € esperado de cada um deles. Essas
expectativas, culturalmente estabelecidas, envolvem uma série de prescricbes
relativas ao comportamento, a personalidade e também a aparéncia das pessoas.
Portanto, para comunicar a sua identidade aos demais o individuo deve conhecer,
compreender e manipular essas prescricdes sociais, de maneira que contribuam

para caracterizacdo do seu personagem.

Quanto mais caricata a representacdo de um ator, mais facil a identificacdo do seu
personagem. Da mesma forma, quanto mais estereotipada a identidade do individuo
mais provavel que ela seja corretamente compreendida pelos demais. Nesse
sentido, esteredtipos sociais oferecem a seguranca e conforto de transmitir
mensagens claras a respeito do papel social dos individuos. Contudo, a realidade

parece ser muito mais complexa.

Imagine um ator que, em uma peca, interpreta simultaneamente o vildo e o bandido,
0 machdao e o gay, a donzela e a prostituta, a executiva e a dona de casa. Porque o0s
individuos incorporam simultaneamente mudltiplas identidades sociais, além de
comunica-las, eles devem encontrar uma forma de coordena-las e controla-las de
maneira que convivam harmoniosamente. E necessario ainda que eles saibam
escolher corretamente qual desses personagens deve predominar em determinado
contexto ou situacdo social. Essa é uma tarefa ardua, e para conclui-la com éxito, o
individuo conta com o auxilio de simbolos sociais, cujo significado € determinado

culturalmente.
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Este trabalho teve como intuito investigar um dos aspectos do consumo simbdlico:
0s produtos e servigos de beleza. Ao pesquisar a visdo masculina sobre o consumo
de produtos e servicos de beleza femininos e masculinos, procurou-se compreender
como os homens codificam e decodificam os significados sociais inerentes ndo s6 a

categoria de bens e servicos de consumo de beleza mas a prépria beleza.

O valor inerente aos produtos e servigos de beleza tradicionalmente estd associado
nao ao simbolo material em si, mas aos efeitos que a utilizacdo desses produtos
pode provocar na aparéncia fisica dos individuos. Uma roupa tem pouco valor
estético se permanecer dentro da gaveta e nunca for usada pelo individuo, da
mesma forma que um creme anti-rugas quando ndo € aplicado a pele da pessoa.
Assim, o significado dos produtos e servicos de beleza emerge da interacdo dos
mesmos com o individuo, ndo possuindo valor quando considerados isoladamente.
Desta forma, se poderia dizer que o significado reside ndo no produto ou no servigo,
mas nos simbolos corporais construidos através do consumo e no significados

sociais a ele atribuidos.

Cada papel tem seu script, que determina, entre outras coisas, 0s simbolos
corporais dos quais o ator social deve se cercar para melhor interpreta-lo. Numa
sociedade caracterizada pelo culto ao corpo, ser bonito ou bonita apresenta-se como
um papel social. Consequientemente, o consumo de produtos e servicos de beleza
parece ser o principal caminho para a construcdo dessa identidade. Encarnar em si
o padrdo de beleza é um desejo tanto dos homens, como das mulheres. Como é
para homens e mulheres, a adequacdo a esse padrdo parece ser mais que um

desejo, uma necessidade.

Os participantes da pesquisa parecem ver a beleza como um facilitador das relagdes
sociais. Na loja, no trabalho, na fila da boate e principalmente nos relacionamentos
amorosos. A mulher precisa ser bonita para ser atraente, para ser desejada. E ser
desejada por um homem é a forma de obter seguranca, estabilidade e suporte. Por
isso a beleza é vista pelos homens como uma necessidade para elas. Inteligéncia e
sucesso profissional, depois de décadas de luta pela emancipagdo feminina

parecem ser ainda vistos como complementos, acessorios, no caso da mulher.

Por que para as mulheres o sucesso profissional ou até a inteligéncia sado ainda

percebidos como secundarios? As respostas a essa indagagcdo que surpreende sao
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simples e diretas por parte dos homens entrevistados: “a sociedade impés isso ao
homem: ele € o responsavel”, deve ser “sério”, “bem sucedido”, “inteligente”, “rico”.
Mas néo precisa ser bonito. A sociedade néo parece exigir isso do homem. A mulher
nao exige isso do homem. O homem nao exige isso de si mesmo. Essas séo
constatacdes obtidas dos relatos masculinos. Sera que elevar a beleza masculina ao
mesmo nivel de importdncia dada a beleza feminina poderia significar tornar
inteligéncia, sucesso e dinheiro apenas complementos ou acessorios? Seria negar

caracteristicas que comp&em o modelo tradicional de masculinidade?

Para os homens entrevistados a busca da beleza pela mulher é parte da sua
feminilidade. Por isso, o consumo de produtos e servicos de beleza € mais
permitido. A mulher que n&o € bonita deve procurar meios de tornar-se bonita, deve
fazer um “esfor¢co”. Que tipo de esforco? Mesmo a mulher que é naturalmente bela
deve buscar formas de ficar ainda mais atraente. Enquanto o corpo real nao
corresponder ao ideal de beleza ainda ha espaco para melhorar e esse espaco deve
ser preenchido pelo consumo de bens e servi¢os variados. Como o ideal de beleza
feminina torna-se a cada dia mais inatingivel, esse tipo de consumo passa a ser
uma necessidade constante. Os homens ao mesmo tempo em que véem como uma
obrigacdo da mulher dedicar-se as praticas de beleza, percebem essa mesma
pratica como um sinal de futilidade. Serd que a mulher deve ser fitil para ser bela?

Essa é a impresséo extraida dos relatos dos homens entrevistados.

Eles parecem compactuar com a futilidade feminina quando enumeram produtos e
servicos por elas utilizados na busca de um ideal de beleza. Eles criticam a
valorizacdo excessiva da estética pela mulher e a disputa constante com a beleza de
outras mulheres. Ser& que essa futilidade feminina tem uma contrapartida no género
masculino? A futilidade do homem nao parece estar no consumo de variados
produtos e servicos de beleza como eles constatam na pratica feminina. A forte
valorizacdo da beleza feminina € que sugere a futilidade masculina. Diferente das
mulheres, que competem entre si pelos ideais de beleza, os homens parecem

competir entre eles pela conquista das mulheres belas.

Na visdo desse grupo masculino pesquisado as mulheres ndo devem valorizar
excessivamente a beleza masculina, pois o modelo tradicional de feminilidade
espera que ela preze mais a seguranca e a estabilidade oferecidas pelo parceiro do
gue os seus atributos de beleza. A mulher que da mais importancia a beleza do
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parceiro € vista como “metida”, “sebosa”, “antipatica’. Ela pode ser entao
estigmatizada e excluida por se comportar como um homem, que valoriza muito a

beleza, e ndo como uma mulher.

Mas os tempos estdo mudando. A fronteira entre o masculino e o feminino vem se
tornando cada vez mais difusa. Sera que as tdo discutidas mudancas nas relacdes
de género se refletem quando conceitos de beleza sao discutidos pelos homens?
Mesmo considerando que o limite da aparéncia aceitavel torna-se mais estreito e o
nivel de exigéncia aumenta tanto para homens quanto para mulheres, o discurso
dos entrevistados mostrou ser ainda conservador, tradicional e ainda machista
quando buscam padrbes de beleza diferenciados para cada género. O que pode
ocorrer quando o culto ao corpo comeca a romper a barreira de géneros e passa
também a impor a adequacdo do homem a padrdes de beleza socialmente
estabelecidos? Ainda que o consumo de muitos produtos e servigcos de beleza tenha
entrado recentemente no mercado para atender ao segmento masculino, foram
poucos 0s produtos ou servigos que o grupo identificou como permitido. A beleza do
homem deve ser natural, ele deve ndo se esforcar para ser belo, quase como se
tivesse que nascer belo. Muitas proibicdes para os homens e nenhuma restricdo

para o consumo de beleza das mulheres.

Os relatos sugerem que para a mulher a proibigao pode estar no “ndo consumo”. Os
fins sempre justificam os meios, sendo assim, ndo importa o quao produzida ou o
quao “artificial” for a construcdo da beleza, no que se refere ao género feminino.

Para esse grupo de homens vale tudo.

Diferente do que tradicionalmente se diz, inclusive na midia, que os produtos e
servicos de beleza possuem sua maior importancia nos resultados que produzem,
esse estudo indica que o consumo da beleza carrega em si significados que muitas
vezes independem do resultado que possa ser produzido no seu uso. O tipo de
produto, a finalidade, a quantidade, a frequéncia de uso, o dinheiro e o tempo
dedicados aparecem nessa pesquisa como sinais utilizados na caracterizagdo dos
diferentes papéis sociais e na construgcdo das identidades de género. Estudos
futuros poderiam explorar melhor a importancia e os preconceitos observados nos

meios utilizados para que o homem busque a beleza.
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Um dos problemas sugeridos nos relatos parece ser que, para o homem os cuidados
de beleza significam feminilidade. E dessa forma, podem constituir ameaca a
masculinidade que se constréi em geral através da negacdo da feminilidade. O
consumo masculino de produtos e servicos de beleza aproxima o homem da mulher
de uma maneira que eles em geral rejeitam, pois no meio dessa aproximacao

existem caracteristicas culturalmente associadas a homossexualidade.

No caso da mulher, esse conflito ndo parece existir. Para os entrevistados, as
praticas de beleza simbolizam cuidado, preocupacao, valorizacdo do proprio corpo,
e consequentemente de si mesma. Em dultima instancia pode-se dizer que o
consumo de produtos e servicos de beleza caracterizam a feminilidade. Portanto,
para a mulher, ser bonita e ser feminina parecem ser dois objetivos compativeis.
Diferente do que ocorre com os homens. Para ser um “homem de verdade” é preciso
distanciar-se do que € feminino. Surge um conflito para o homem: como ser bonito e

masculino ao mesmo tempo?

A resposta para essa pergunta pode ser mais bem explicada através da metafora da
peca de teatro a qual se recorreu inicialmente. Para a caracterizacao do seu papel o
ator conta ndo apenas com a qualidade da sua interpretacdo. Ele se utiliza também
do figurino e do cenario e todos os outros simbolos materiais que o cercam. Mas
esse ator nao esta sozinho no palco, outros atores dividem a mesma cena com ele.

E a atuacdo destes outros atores pode contribuir ou dificultar o seu desempenho.

Homem e mulher funcionam como atores da mesma peca. Para que sejam distintos,
o homem deve ser homem e a mulher deve ser mulher. Tradicionalmente esses
papéis eram muito bem definidos e delimitados, de forma que desde a infancia os
scripts correspondentes a cada um deles podiam ser aprendidos e reproduzidos com
facilidade. Alguns achados desse estudo sugerem que antigos scripts estdo se
tornando obsoletos, ainda sdo usados, mas a ampla aceitacdo social de que

gozavam anteriormente n&o existe mais.

Essa redefinicdo dos papéis de género pode ser observada em aspectos da vida
social de homens e mulheres, e também no consumo de produtos e servigos de
beleza. A dificuldade mostrada pelo grupo de entrevistados parece estar no fato de
que, 0 antigo script ndo foi substituido por um novo. Tampouco parece que iSSO

ocorrerd em um futuro proximo. Nessa nova peca teatral, teoricamente os atores
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estariam livres para improvisar seu proprio texto. Mas se, por um lado ganham mais
liberdade, também ganham a responsabilidade agora que ndo sdo mais s6 atores,

mas também roteiristas.

Os achados desse estudo mostram que 0 homem parece ter encontrado uma forma
de enfrentar essas dificuldades. Apoiar-se na sua parceira de palco: a mulher. A
mulher influencia o consumo masculino de produtos e servicos de beleza em trés
esferas. Enquanto especialista, ela ensina, apresenta e introduz novos
comportamentos de consumo na vida do homem. Na forma de parceira ela valida
essas préticas, incentiva e serve como uma justificativa para o consumo. A busca da
beleza tem como objetivo a obtengcdo de maior sucesso nas conquistas amorosas,

gue sao vistas como um sinal de virilidade.

A terceira e ultima esfera de influéncia feminina identificada neste trabalho, surge
como uma importante contribuicdo deste estudo para a compreensdo da visao
masculina sobre o consumo de produtos e servicos de beleza. Sem prescricdes de
comportamento bem estabelecidas sobre o que € ser um homem de verdade a
masculinidade parece continuar a buscar apoio em uma das raizes da sua
construcdo: a negacdo - ser homem é nao ser uma mulher. Mas, como o
comportamento feminino deixou de seguir muitas das antigas regras de conduta, é
preciso que o homem além de acompanhar mudancas na atuacdo da mulher, saiba

construir uma nova representacdo masculina.

A atuacao da mulher parece servir como um ponto de referéncia para que o homem
improvise o seu proprio script. Uma vez que os cuidados de beleza sdo vistos como
femininos, a inclusdo dessas atividades no cotidiano masculino pode significar uma
aproximacéo do comportamento do homem ao comportamento da mulher. E como
se o0 homem se tornasse um pouco menos homem e um pouco mais mulher por

consumir produtos e servi¢os de beleza.

Os relatos indicam que, para preservar a diferenciacdo entre 0s sexos, que parece
ser vital para a afirmacdo da masculinidade, é preciso que o comportamento
masculino de consumo permaneca ainda distante do comportamento feminino. Se o

homem se torna um pouco menos homem a mulher tem que ser ainda mais mulher.

As exigéncias dos entrevistados em relacéo a beleza feminina se tornam ainda mais

rigorosas, cada detalhe do corpo da mulher é observado, avaliado, julgado e
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condenado. Novas praticas beleza femininas passam a ser consideradas quase
obrigatérias. Eles observam o tempo, dedicacédo e investimento financeiro feito pelas
mulheres em relacdo a beleza embora nao se disponham a fazer o mesmo esforgo

acham quase natural que elas o facam.

Enquanto o homem consumir produtos e servicos de beleza em menor escala do
gue a mulher a diferenciagéo entre 0s géneros parece permanecer fora de perigo.
Homens continuam sendo homens, e mulheres continuam sendo mulheres. Contudo
parece que, para que o homem possa consumir mais a mulher deve continuar
ampliando ainda mais 0s seus proprios cuidados de beleza. O consumo feminino
serve assim como uma espécie de referéncia e limite para o masculino. Serd que
para que um cresc¢a o0 outro deve aumentar? Estariam as mulheres dispostas a dar

continuidade a esse ciclo de mais produtos e servi¢cos de beleza?

Como um estudo exploratorio, este trabalho ndo se propds a encontrar respostas,
mas sim construir perguntas que possam ser investigadas em estudos futuros, como
essas. Investigar a visdo feminina sobre o consumo de produtos e servicos de
beleza ndo apenas por mulheres, mas também por homens ajudaria a compreender

melhor essa aparentemente intrincada relagéo entre beleza, género e consumo.

Também se pode sugerir a expansao desta pesquisa para outras faixas etarias ou
mesmo em diferentes geracdes, permitindo com isso uma comparagao das
diferentes visdes masculinas sobre a beleza ao longo do tempo, e como essas

concepcdes tém mudado nas ultimas geracdes.
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ANEXO A — ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO DE ENTREVISTA

Estudo sobre a beleza do ponto de vista masculino

INTRODUCAO AO TEMA

Objetivo: identificar associagdes feitas com a palavra O que lembra a palavra beleza?

beleza

BELEZA FEMININA

Obijetivo: introducéo da técnica projetiva
O entrevistado fala através da imagem

O que lembra a palavra atragao?

Apresentagéo das fotos femininas

Ideais de beleza feminina

Obijetivo: identificar atribudos fisicos positivamente
ou negativamente associdos a beleza feminina

Qual dessas mulheres vocé acha mais bonita? Por qué?
Qual dessas mulheres vocé acha menos bonita? Por qué?

Cuidados de beleza femininos

Objetivo: identificar a construgdo da beleza feminina
através do consumo

Como a (nome da mulher mais bonita) cuida da sua beleza?
O que a (nome da mulher menos bonita) poderia fazer para ficar mais
bonita?

Relag8es sociais femininas

Obijetivo: identificar padrdes de comportamento
associados a cada um dos géneros

Como é arelagdo da (nome da mulher mais bonita) com homens?
E com outras mulheres?

BELEZA MASCULINA

Objetivo: introducéo da técnica projetiva

O entrevistado fala em nome de outra pessoa
Obijetivo: introducao da técnica projetiva

O entrevistado fala através da imagem

Imagine que vocé esta no lugar da (nome da modelo mais bonita)

Apresentacéo das fotos masculinas

Ideais de beleza masculina

Obijetivo: identificar atribudos fisicos positivamente
ou negativamente associdos a beleza feminina

Qual desses homens ela acharia mais bonito? Por qué?
Qual desses homens ela acharia menos bonito? Por qué?

Cuidados de beleza masculinos

Objetivo: identificar a construgdo da beleza
masculina através do consumo

Como o (nome do homem mais bonito) cuida da sua beleza?
O que o (nome do homem menos bonito) poderia fazer para ficar
mais bonito?

Rela¢8es sociais masculinas

Obijetivo: identificar padrdes de comportamento
associados a cada um dos géneros

Como é a relagédo do (nome do homem mais bonito) com mulheres?

E com outros homens?
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MINHA BELEZA

Objetivo: introducéo da técnica projetiva

. Imagine que vocé esta no lugar da (home da modelo mais bonita)
O entrevistado fala em nome de outra pessoa

Auto-avaliagdo reflexiva

Objetivo: identificar as percepcdes do entrevistado O que a (home da mulher mais bonita) acharia da sua aparéncia? Por
sobre sua aparéncia qué?

Objetivo: provocar uma comparagdo entre a sua O que vocé acha que a (nome da mulher mais bonita) mudaria na sua
aparéncia e o ideal de beleza masculina aparéncia?

Meus cuidados de beleza
Objetivo: identificar os cuidados cotidianos de beleza Como vocé se prepararia para um encontro com a (home da mulher
do entrevistado mais bonita)?

S x . ue mudancas voce ja fez em sua aparéncia ao longo da vida?
Objetivo: identificar a construgdo da beleza através Q & ! P 9

do consumo Que mudancas em sua aparéncia vocé pensaria em fazer no futuro?

Minhas relagdes sociais
Objetivo: identificar padrées de comportamento De que forma essas mudancgas alteraram (ou alterariam) sua relagao
associados a cada um dos géneros com as mulheres?

E com outros homens?
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ANEXO B — IMAGENS FEMININAS

Foto 1 — Luisa Foto 2 - Paloma

Foto 3 — Tatiana Foto 4 - Paula
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ANEXO C — IMAGENS MASCULINAS

Foto 1 — Daniel Foto 2 — Felipe

Foto 3 - Guilherme Foto 4 — Henrique



ANEXO D — CRITERIO DE CLASSIFICACAO ECONOMICA BRASIL

POSSE DE ITENS

Quantidade de itens

parte da geladeira duplex)

0 1 2 3 |4o0u+
Televisdo em cores 0 1 2 3 4
Réadio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 4 5 6 7
Automével 0 4 7 9 9
Empregada mensalista 0 3 4 4 4
Méquina de lavar 0 2 2 2 2
Videocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer (aparelho independente ou 0 5 5 5 5

GRAU DE INSTRUCAO DO CHEFE DE FAMILIA

Analfabeto
Primario incompleto

Analfabeto
Até 3a Série Fundamental

Primario completo
Ginasial incompleto

Até 4a Série Fundamental

Ginasial completo
Colegial incompleto

Fundamental completo

Colegial completo
Superior incompleto

Médio completo

Superior completo

Superior completo

Fonte: ABEP - Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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