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Resumo

O objetivo deste trabalho é investigar e descrewaro as mulheres percebem o valor
de consumo de seus corpos. A trajetOria proposkas peutores se inicia com a
caracterizagao do corpo feminino como objeto dervalprocura entender os valores
associados ao consumo do corpo feminino. Em segaiitifaologia de Holbrook (1999)
foi utilizada com o objetivo de auxiliar o levantamio das categorias de valor de
consumo do corpo feminino e orientar as analisesspeito do valor de consumo do
corpo. Ocorpus de dados é constituido pelos relatos de quinzeewastiadas. As
entrevistas foram transcritas e analisadas a phetanalise de conteludo proposta por
Bardin (1977). A contribuigéo do artigo se consalith descricdo de sete tipos de valor
de consumo do corpo, dentre 0s oito propostos ptlrbbk (1999). Além disso, sao
trazidas discussdes a respeito de outras questimsmamtes com relagdo ao corpo
feminino: a configuracdo dos corpos pela midias@stimentos de prazer e sacrifico
experimentados pelas mulheres quando investemrpo;o® uma descri¢cao particular a
respeito do corpo como capital e I6cus de potewgoialpetitivo da mulher.
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Introducao

No presente artigo, os autores direcionam focdagde entre mulheres e seus corpos e
a compreensao a respeito das formas com as quarp® se configura como objeto de
consumo ao qual é auferido valor. Para Sant'an®@5(2 a beleza do corpo feminino
tem especial importancia para a sociedade, desdspestos relativos a saude e higiene
até a moda, sendo objeto de transferéncia enteg@gs, como tratado por Campos,
Suarez e Casotti (2006). Novaes (2006) aponta quaulher sempre foi alvo da
corpolatria, pois sempre foi importante cuidar garéncia para conseguir casamento,

parecer saudavel, ativa e, mais recentementenjaregabilidade.

O objetivo deste trabalho é investigar e descrewaro as mulheres percebem o valor
de consumo de seus corpos. Para tanto, € importandeterizar o corpo feminino

como objeto de valor e entender os valores assuxiao consumo do corpo feminino.
Para desenvolver essa proposta, duas opc¢fes tler cantblogico foram adotadas: 1) a
perspectiva de objetificacdo do corpo, basead&lagéo dualistica entre um sujeito (o
individuo) e um objeto (o0 corpo); e 2) a adocagdsespectiva de corpo transformado
em capital e alvo de investimentos de GoldenberBaenos (2007). Esses dois
movimentos ontoldgicos permitiram que fosse utilzama teoria advinda dos estudos

de consumo para tratar o valor de consumo do corpo.

Dessa forma, a tipologia de Holbrook (1999) folizaida com objetivo de auxiliar o
levantamento das categorias de valor de consumoodmw feminino e orientar as
analises a respeito do valor de consumo do corpdim foi possivel descrever sete
tipos de valor de consumo do corpo, dentre os mitpostos por Holbrook (1999).
Além disso, os discursos trataram ainda de outnastges relevantes com relacédo ao
corpo feminino: a midia que configura corpos “\aigl como fonte de significados para
o corpo feminino; o prazer e o sacrifico experirmdons pelas mulheres quando
investem no corpo; e uma descricdo particular peresdo corpo como capital e l6cus

de potencial competitivo da mulher.
Corpo, Mercado, Cultura e Consumo

Segundo Goldenberg e Ramos (2007), a partir dbdanaegunda metade do século XX
0 COrpo passou por crescente exaltacdo, com mdhic&o publica e evidente controle.
Essa aparente liberacdo do corpo foi criada pethantiom a finalidade de criar um
processo civilizador do corpo (ACEVEDO et al., 2066SEND e MOLLER, 2006).



Atualmente, a exposi¢cdo do corpo ndo exige somergeu controle biolégico, mas
também um (auto) controle de sua aparéncia fisigmsta pelos modelos corporais
padronizados na midia (GARRINI, 2007; GOLDENBEREAMOS, 2007).

Malysse (2007), em seu estudo sobre o visual daoladria, percebeu que a visdo do
corpo do outro influenciava a percepcao que captetinha do seu préprio corpo, e
que, por meio de mimese social, o visual tornavaeséal. Assim, h4 uma construcéo
cultural do corpo, com uma valorizacdo de certotbuwtbs e comportamentos em

detrimento de outros, fazendo com que haja um dgppm para cada sociedade.

Sabino (2007) ressalta que as revistas e a tetevasBociam a imagem de atrizes,
modelos e personalidades de forma implicita ouieikpla concepcdo de que as
mulheres de sucesso devem ser, magras, muscytoaasantes de atividade fisica e
sempre preocupadas com a alimentacdo. No Brasimwberes imitaveis sdo as
modelos, atrizes, cantoras e apresentadoras #eséeletodas fazendo uso do seu corpo
como capital. Ao se entender o corpo como capiake passa a ser alvo de
investimentos de tempo e dinheiro e, quando em dpm@presenta-se como sucesso
pessoal (GOLDENBERG, 2007). O corpo da publicided¢erializado e difundido em
diversas linguagens expressa os significados de auttara, pois as representacoes
criadas para o corpo descrevem 0s sujeitos que @mmp@ sociedade como sao ou
gostariam de ser (HOFF, 2005).

Considerando o corpo como uma moeda passivel deosada e de valor relevante no
mercado, podemos dizer que o0 corpo se transfornrmuuma mercadoria. Para
Appadurai (2008), mercadoria também pode ser difiitomo objeto de valor
econdmico, e esse valor é referente a um julgamgmosujeitos fazem sobre ele.
Appadurai (2008) ainda sugere que mercadorias@dasccom devido potencial social
que se distinguem de produtos, objetos, bensatoteé outros, mas apenas em alguns

aspectos e de um determinado ponto de vista.

Seguindo essa perspectiva, 0 termo corpo passa teat®lo aqui como objeto que,
numa determinada fase de sua carreira ou signifieca@m um contexto particular,
passa a preencher requisitos da candidatura adoedtamercadoria. No momento em
gue O corpo passa a possuir valor de uso e de, tpmze ser considerado uma
mercadoria. Para Goldenberg (2007), o corpo passadsto como capital, que precisa
ser investido e trabalhado para ser valorizadossypocondi¢cdes de competitividade e

troca.



O caminho escolhido pelos autores segue a opc@bdgita comumente utilizada em
estudos de consumo, baseada no tratamento do @ampmobjeto. Os autores admitem
a dificuldade em delinear os limites entre o carpmo (parte do) individuo e o corpo
como objeto commoditizado. Tampouco esse € 0 w@bjetiessa pesquisa. Fica
assumida a dualidade da relagéo entre sujeitoetoplg 0 corpo é tratado como obijeto,
mesmo tendo consciéncia que essa apropriacdo ppydeeatar algumas restricoes,
como ja tratado por Lai e Dermody (2009). Dessmégrdada a opcéo ontologica dos
autores, o corpo € entendido como objeto o quahdividuo se apropria como
mercadoria e que portanto, é objeto de uma avaliaghtro de uma relacdo de
consumo. Como consequéncia, a abordagem tedricaloilede consumo proposta por
Holbrook (1999), que parte de prerrogativas onickx) semelhantes, se adequada a

investigacao a respeito de como as mulheres afesionao corpo feminino.
Valor de Consumo e a Tipologia de Holbrook

A tipologia criada por Holbrook (1999) néo tratssd@lores pessoais especificamente,
mas da forma como os consumidores valorizam osupeda partir do entendimento
de como este valor € percebido por eles em suas aig® consumo. Para Holbrook
(1999), o consumo ndo é um ato desinteressado aoo referente dos significados
esperados pelo consumidor ndo esta na compra datprana marca escolhida ou no
objeto possuido, mas sim na experiéncia de consiesse produto. A partir dos
tratamentos dados as dimensdes de valor, e decsazmmentos, Holbrook (1999)
propde a qualificacdo de oito tipos de valores rdendia experiéncia de consumo:
Eficiéncia, Exceléncia, Status, Estima, Jogo/DiersPlay), Estética, Etica e

Espiritualidade como exemplos chaves de cada tgiormrconforme a Tabela 1:

Tabela 1Tipologia de Valor de Consumo de Holbrook

Extrinseco Intrinseco
‘O corpo é 0 meio’ ‘O corpo é o fim’
Ativo (sujeito manipula Eficiéncia Jogo/Diverséo
Auto-orientado 0 objeto) (conveniéncia)
‘bom para o sujeito’ Reativo (objeto altera p Exceléncia Estética
sujeito) (qualidade) (beleza)
Ativo (sujeito manipula Status Etica
Alter-orientado 0 objeto) (sucesso)
‘bom para os outros’ | Reativo (objeto altera p Estima Espiritualidade
sujeito) (reputacéo) (sacralidade, magica)

Fonte: Adaptado de Holbrook, 2009.

Dentro da perspectiva da tipologia criada por Hmkr(1999), Eficiéncia envolve valor

extrinseco, que resulta de utilizacéo ativa do ygmadu experiéncia de consumo como



meio de alcancar objetivos de orientacdo propuaseja, um valor classificado como
extrinseco, auto-orientado e ativo. A eficiéncidgser medida através de relagdes que
o consumidor estabelece o objeto consumido e oOpimpde seu consumo. Esta
relacionada com a conveniéncia, uma espécie de®/bastficio obtido através do
consumo, onde o fator tempo é bastante relevarmes pstd relacionado em
proporcionar resultados em curto prazo, ou até medesfrutar da experiéncia de

consumir por maior tempo.

A Exceléncia envolve uma apreciacdo reativa de nalgibjeto ou da habilidade

potencial da experiéncia servir como um meio panafim extrinseco auto-orientado

para o sujeito. Em outras palavras, seria a capaeidle admirar um objeto ou
experiéncia para alcancar algum objetivo pessaals&pa, um valor classificado como
extrinseco, auto-orientado e reativo. Esta reladoncom o conceito de satisfacao
comparado ao desempenho e as expectativas doosg@iho no caso dos resultados
obtidos pelos cuidados com o corpo, assim comogcete entende por qualidade.

O tipo Status designa-se pela manipulacdo do cdampento de consumo de um
sujeito como extrinseco, ativo e alter-orientadoa@lo pensamos em status estamos
procurando aquilo que pode conseguir uma respasidivya de outra pessoa. O valor
do corpo para a mulher é definido pela capacidadselcorpo gerar aceitacdo frente
aos grupos sociais que ela frequenta, e envoldoegda dos meios adequados para se

atingir objetivos interpessoais.

A diferenca entre Status e Estima talvez seja naiti. Poderiamos classificar Estima
como a contrapartida reativa de Status, ou sejar;, gatrinseco (por ndo ter um fim em
si mesmo), alter-orientado e reativo. Neste casgundo o autor, ha uma inverséo da
definicdo axiologica de valor, uma vez que o0 objpéssa a agir sobre 0 sujeito,

aumentando a auto-estima, a reputacao e o predtigiojeito.

Jogo/Diversao é um valor auto-orientado, ativotdriseco. Ninguém pode sentir pelo
outro como € divertir-se com o0 consumo. SO o sugite participa de forma ativa, se
diverte com a sua participacao (também orientatta gréprio). A diversédo tem o fim

nela propria e, sendo assim, ficam caracterizadogatores intrinsecos. O mercado
define as regras de como alcangar 0 sucesso atdivésonsumo, isso torna a
experiéncia previsivel e segura. Vemos isso, no dasconsumo do corpo como a

variedade de servicos e produtos destinados a icendid corpo, que podem ser



consumidos de maneira isolada ou combinada, prigpamedo assim, uma

diversao/jogo na maneira de valorizar o corpo.

O lado reativo do Jogo/Diversao € a Estética, quen &alor auto-orientado, intrinseco
e reativo. Holbrook (1999), cita a obra de Bulloy@®12) como contribuicdo para a
compreensdo da estética a partir do conceito dedfuiia fisica’. Neste conceito, a
esséncia da apreciacdo estética reside no desligautes padrées mundanos de forma
pratica. Segundo Wagner (1999, p.137) um objete dev atraente ao consumidor para
ter valor estético, isto é, a beleza do objeto dmrecapaz de atrair a atencéo. O valor
estético e a experiéncia da beleza dependem deperspectiva auto-orientada e é
reativa em sua natureza (HOLBROOK, 1999). A indicago valor estético em geral,
ou da beleza em particular, € apreciada exclusingm@or si sO, sem levar em conta

nenhuma outra proposta pratica que o faca sermipbgueio para qualquer outro fim.

A Etica é um valor ligado a aspectos orientadosteaeiros (governo, comunidade)
derivado de uma acéo ativa do sujeito e tendo omefn si mesmo, portanto intrinseco.
O fim do valor ético esta em si mesmo, com a preac@io de como serdo afetados e

como reagirdo as experiéncias de consumo vivergiada

Por fim, a Espiritualidade esta ligada a valoreentados por outros, intrinsecos e
reativos. Por valores espirituais, entende-se acettacdo, admiracdo ou adoragao a
‘Outro’, que pode ser Deus, o0 Cosmos, a Naturezguailquer entidade mistica. Ficam
de fora das caracteristicas de valores espiritaaisacoes religiosas com intuitos
materiais. O fim é em si mesmo, portanto o vakpirdual da experiéncia religiosa

acontece por si, por esta experiéncia ser, emsnmemistica ou divina.
Procedimentos Metodoldgicos

O alinhamento entre a perspectiva tedrica utilizadaproposta ontologica da pesquisa
levou os pesquisadores a partirem para uma abordagmlitativa que permitisse

investigar como as mulheres percebem o valor dsurna de seus corpos. A tipologia
de Holbrook serviu como enquadramento tedrico parabservacdes e descricdes a
respeito dos valores de consumo do corpo e pomte gabordagem metodoldgica

utilizada.

Para a construgdo dmrpusde dados foram realizadas entrevistas em profaddid
com quinze mulheres com idades entre 30 e 69 aneslecdo das entrevistadas se deu

com base na rede de contatos dos pesquisadoresneieatdes coletadas das proprias



entrevistadas e seguiu exclusivamente critérioed® & idade, ndo importando classe
social ou profissdo. As entrevistas pessoais loegaprofundidade (MCCRACKEN,

1988) seguiram um roteiro de entrevista compostoppoguntas abertas divididas em
duas partes: a primeira composta por perguntasrdiemopessoal, que teve como
objetivo aproximar os pesquisadores da entrevistada segunda composta por
guestdes mais especificamente relacionadas aodalmynsumo do corpo feminino que
possibilitassem a compreensédo de como as mulhereslqgm o valor de consumo do

corpo e quais os valores atribuidos, tendo com dépelogia de Holbrook (1999).

A conducédo dos encontros com as informantes ficatlusivamente a cargo da
pesquisadora do sexo feminino. Dessa forma, foadorium ambiente menos
desconfortavel para as mulheres que estavam saridevistadas e foi ampliado o
espaco para discusséo entre as partes. Os enctoraws gravados e transcritos e a
coleta de dados foi encerrada quando as entre\psissaram a ndo apresentar mais
variedade de representacdes (critério de satupyadlBAUER e GASKELL, 2008).

Apos a transcricdo das entrevistas foi feita aisaélas entrevistas com base no método
de andlise de conteudo proposto por Bardin (19Z@nhforme Bardin (1977, p.95) a
analise de conteudo compreende trés etapas basipasneira de pré-analise, onde é
feita a selecdo do material e a definicdo das oatega serem seguidas, que no caso
dessa pesquisa sdo as categorias da tipologialde d& Holbrook; a segunda diz
respeito a exploracdo do material e identificacas categorias repetidas, que nessa
pesquisa sdo enquadradas na proposta de Holbrd®®)(E a terceira etapa é referente
a geracdo de inferéncias e dos resultados da igaedb, nesse caso, a verificacdo de
quais categorias propostas foram encontradas rguipase quais nao apresentaram

relevancia.
Natureza do Valor de Consumo do Corpo Feminino

Inicialmente, foram tratadas as questdes relativaatureza do valor de consumo do
corpo feminino. Quanto a natureza do valor de amasuHolbrook (1999) afirma que o
valor proveniente dos significados nao esta loadbzno ato de compra, nem mesmo no
objeto e sim na experiéncia através do consumo pisde ser observado nas entrevistas
coletadas que mostram que o valor de consumo ¢m deminino esta relacionado a
experiéncia realizada pessoalmente pela consumitdenée aos grupos sociais que

frequenta.



Eu fui gorda na adolescéncia, isso me incomodavdad as minhas
amigas eram magrinhas e eu sempre fui gorda. el esatisfeita,
nao tenho nada pra reclamar do corpo ndo. Achopgtee a minha

idade eu estou bem. (analista financeira, 30 anos).

O valor de consumo do corpo € interativo, comoctoistatado durante as entrevistas,
guando essas trataram da comparacao do corpo ti@meoin os de outras pessoas em
diversos contextos. Essa interacdo aparece na cagdpacom corpos de pessoas da
propria familia, com artistas e com partes do capo diversas situacdes, pois se
compara a representacdo do corpo em funcéo de, iskaalde e do tempo para cuidar do
corpo:

A Sabrina Sato, vocé nao vé uma celulite, ela tamtez balé como
eu, acho o corpo dela muito bonito, musculo dosadaporcional.
Gostaria de ter um bumbum e as pernas parecidasasatela (dona

de casa, 35 anos)

O valor de consumo do corpo também pode ser vstoaelativo, porque ndo existe
um valor absoluto sobre o corpo, depende da ad@alialp individuo através de
comparacao que envolve preferéncias, valores pessozontextos sociais. Assim, 0
gue pode ser um corpo valorizado (e bonito) para omlher pode n&o ser para outra,
pois esse resultado dependera da sua avaliacdmiddefpelas possibilidades e
caracteristicas de interacdo social, da experié@eieada mulher em cada situacdo. No
caso do corpo, a publicidade — como proposto pquefia & Faria, 2008 — e as
intervengdes no corpo — sejam cirurgicas, como rghde por Edmonds (2007) e
Borelli e Casotti (2010) ou advindas de atividaid#ch, como proposto por Courtine
(2005) — ajudam na transferéncia do significaddodm para o mundo culturalmente
constituido dentro de um contexto especifico. Oessm dessa transferéncia de
significado se da pelo atendimento aos valoresi@i#t e sociais do sujeito, necessarios
para sua realizacdo pessoal: “O que é bonito? MN&teebonito! Se todo mundo
gostasse do amarelo, o que seria do azul? Nae éasito! Bonito depende dos olhos

de quem vé!” (vendedora, 36 anos).

O valor de consumo do corpo também se caracteoize @referencial, pois incorpora
um julgamento de preferéncia que € pessoal, mesmceqvolvido em uma teia de
significados definidos socialmente. As entrevistadpontaram, de acordo com suas

preferéncias, a localizacdo mais latente do vadocahsumo do corpo. Por vezes 0s



seios (e sua ligagdo com maternidade e percepcédade), as pernas, as nadegas, o
pescoco, 0s cabelos ou o nariz (também uma dasspdotcorpo que € alvo frequente
de intervencdes cirdrgicas). Para cada mulher,nswoo do corpo se estabelece com

maior exatiddo em uma parte do corpo, apreciadajeitada.

No que se refere ao valor de consumo como umaiérpet, esse esta ligado ao que a
mulher viveu no passado em relacdo ao seu corpeel®®s coletados apresentaram
principalmente experiéncias negativas. Todos oschsp perturbadores em relacédo ao
corpo servem de experiéncias de consumo do corpo iotuito de corrigir as

imperfei¢cdes do passado.

Eu sou muito magra, sempre fui muito magra. Serfypirema magra
gue engana, né? Que tem pernas, tem um pouco da kutal. Mas
iIsso me incomodava muito na minha adolescéncia.ifdemodou
muito, a ponto de eu néo ir a minha formatura, rtgpde eu néo ir a
varias festas de aniversario, a ponto de eu chuoraro, de tomar
muitos medicamentos... ... muito injetavel e nadéwsefeito. E hoje

eu ja aceito. (cabeleireira, 38 anos)

Conforme colocado por Holbrook (1999), ndo ha pésfeia de produto e sim da
experiéncia do consumo. Se a entrevistada foi goanfancia e isso foi uma
experiéncia ruim, a busca de um corpo magro neptese justifica no passado, assim
como o consumo de produtos para correcdo do c@pmnsumo do corpo auxilia a
mulher a estruturar sua realidade, reconstruirsggnificado na sociedade e aumentar a

sua auto-estima.
Valor de Consumo do Corpo e a Tipologia de Valor delolbrook

Os tipos de valor de consumo propostos HolbrooRgL8ram utilizados para analisar

o conteudo das entrevistas coletadas. Foi possigatificar a presenca de todos os
tipos de valores de consumo, com excecéo do tiga.Hdadas as restricbes de espaco,
as analises das entrevistas com base na tipolagiddalbrook sédo apresentadas

acompanhadas apenas dos trechos mais ilustrativos.

A Eficiéncia, dentro da perspectiva de Holbrookd@p envolve valor extrinseco, auto-
orientado e ativo. Em termos mais especificos,toraproximou esse tipo de valor ao
conceito de conveniéncia, que para efeito nesskalta estd relacionado as

possibilidades do corpo oferecer resultados que as@o relacionados a si, mas a



outros interesses da mulher. Assim, o corpo qusilpbs maior tempo de trabalho, ou
maior capacidade de atencao a determinado evantoy@alizacao de tarefas, das mais

simples até as mais complexas, € um corpo de valor:

O que eu gosto é de andar caminho forte, caminkadpe Gosto de
fazer hidroginastica, gosto de fazer ioga, goste qumeu corpo
responda a esses estimulos. Na loga gosto de paségbes que
poucas pessoas fazem. A galera ndo me acompanhgués me
acompanha. Isso me da um certo orgulho de chegai7@anos e
fazer posicbes que a garotada de 30 ndo estd comdeg.

(professora, 69 anos)

O discurso de corpo saudavel ou a associacdo (o @@mo ‘maquina’ mostram a
abordagem das mulheres a respeito do valor Efieiéta corpo feminino. O corpo
saudavel tem funcionamento adequado e é o meiosuargossuidora realizar suas
atividades, assim como um automovel € um meio parandividuo superar a distancia
que o separa do local que deseja chegar. A Efieiéthe corpo esta em permitir a
mulher a realizacdo de todas suas atividades esVatage: “Corpo € como uma
maquina, tem que estar funcionando perfeitameraes@cé dar conta de todas as suas
obrigagbes, se uma parte estiver fragilizada, vaprometer todo o resto.” (analista

financeira, 30 anos).

Em varios relatos o valor de consumo Eficiénciaestelacionado a maternidade, ou a
capacidade do corpo da mulher oferecer a essa nauffessibilidade de ser mae. Nesse
ponto especifico, a esterilidade, seja por questéadade ou ndo, acaba por intervir no
valor de consumo do corpo feminino. A possibilidatie corpo feminino dar a luz,

enguanto ainda nao é realizada, € observada ectarésticas do corpo da mulher, tais
como bacia estreita, magreza excessiva, seiosideduZntretanto, a observacédo do
corpo e suas possibilidades, enquanto néo efetyadstdo associadas ao tipo

Exceléncia e ndo a Eficiéncia e, na verdade, ddsses dois tipos.

A Exceléncia, dentro da perspectiva de Holbrook99)9 envolve valor extrinseco,

auto-orientado e reativo. Em termos mais espesifiocautor aproximou esse tipo de
valor ao conceito de qualidade. Assim, esse tiga edacionado a observacdo da
capacidade do corpo servir como meio da mulhegiatdeterminados objetivos e néao
propriamente ao atingimento dos objetivos em si. ¢po que se apresenta mais

saudavel ou belo ndo necessariamente & realmamd@ved, mas tem valor ao ser
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observado (valor reativo) dessa forma. O desempeéohoorpo corresponde ao tipo
Eficiéncia (corpo como maquina), enquanto a Excééresta associada a observagao
das possibilidades e capacidades do corpo, contasw da dona de casa que passou
por cirurgias plasticas e passou a observar squipréorpo de forma diferente desde

entao:

Sou animada para ir a praia, sou animada parar viajgigamente
nao. Era tudo feio, um negdcio esquisito. Nao gaeaer. Agora nao!
Boto uma roupa, boto um shortinho, entendeu?dbtou de bem com

a vida! (dona de casa, 56 anos)

O valor Status na tipologia de Holbrook (1999) amcteriza por ser extrinseco, alter-
orientado e ativo. O corpo feminino passa a séo ¥Wemo objeto que tem valor porque
mostra aos olhos dos outros 0 sucesso da mulles.dosesso apareceu de duas formas
nos discursos das entrevistadas. A primeira detasforme o trecho a seguir,
demonstra o valor do corpo a partir do sucessoagomilher tem com os homens. A
mulher desejada € apresentada como a mulher dessue® corpo € o objeto utilizado

ativamente para gerar esse desejo:

Antigamente ninguém me enxergava. Agora, ndo! laoeme
enxergando, ja estdo me olhando. Eu percebo narem.hora que
minhas irmas falam: ‘Ih, mas isso ficou muito feia vocé!" Eu digo:
‘Quem sabe sou eu e os homens da rua se elesmstathando é

porque eu estou bem!” (nutricionista, 35 anos).

O corpo também se transforma no local onde o socBsanceiro da mulher se
materializa a frente de outros. As modificacbep@wiadas no corpo servem como
demonstracdo que ela tem dinheiro suficiente. Assigorpo passa a ter valor por ter
capacidade de ser manipulado ativamente com oiwbjde mostrar a terceiros o
sucesso de sua dona: “Quem pode mostrar um cospuZadldo € barato ter um corpo
desses, ndo. E muito tempo em academia. E dinkeirdratamento, produtosig
belezd. Dinheiro pra caramba. Ndo é qualquer uma quer tratada assim, ndo.”

(administradora, 33 anos).

Entre os tipos Status e a Estima propostos porrbiaih(1999) existe uma diferenca

muito sutil que o préprio autor relata dificuldades resolver. O valor Estima é

extrinseco, alter-orientado e reativo depende dairaddo ou resposta ao objeto e da
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opinido de terceiros. Em relacdo ao corpo, esser \@8t4 ligado ao conceito de
reputacdo. Nesse caso, através do corpo as mubheseam seguir os padrdes de corpo
definidos socialmente e, dessa forma, o corpo caauas qualidades da sua dona

dentro do seu contexto social:

Eu me preocupo mais com a opinido feminina porquacho que a
observacdo masculina é mais por assim, ser gost@stal. E mulher
olha diferente, um corpo mais sequinho, uma coigis elegante pra
nao ficar muito vulgar, né? (....) Ah, eu ndo qusplembrada por ter
um corpo lindo, mas também ndo quero ser lembradgup eu sou
uma baranga (risos) gorda e cheia de celuliteliggmdinanceira, 30

anos).

Outra consideracdo importante, em relacdo ao \Bdbima, é que estar dentro dos
padrdes corporais estipulados socialmente podec@esiderado importante para a
atividade profissional. Para algumas mulheres,rpacpode ser a representagcéo da sua
reputacdo e através do corpo fica explicita a idaoié profissional. No trecho a seguir
pode ser vista a importancia que o corpo tem pamaleeleireira, pelo fato da
preocupacdo com sua forma estética, pois para et@amhecimento do seu trabalho
estéa relacionado ao fato da sua aparéncia estaclidada, moderna.

Meu corpo € o uniforme do meu trabalho, isso alige com certeza
porque eu trabalho com a estética e eu sou o ererapl preciso
passar autoconfianca para as minhas clientes: é&d bem, olha!
Entdo, faz em mim! (...) Entdo, € como uma atnie precisa do
corpo, é como uma bailarina que precisa do corpdambém preciso
dele. Preciso porque € através do meu corpo queleachamar o meu

cliente. (cabeleireira, 38 anos).

O tipo de valor de consumo caracterizado como Iogev¥sdo se define por ser auto-
orientado, intrinseco e ativo. SO 0 sujeito quesoare pode sentir o prazer em relacéo
ao consumo. No caso do consumo do corpo, 0 que ficmstatado nos discursos
coletados foi que o corpo também pode ser fontpgi® As entrevistadas relatam o
valor que o corpo tem como fonte de resultado paraulher a partir da agéo que ela
realiza nesse objeto. A veterinaria obtém resul@duartir das acdes que realiza no
proprio corpo e 0 corpo passa a ser valorado pmpacidade de se oferecer como

espaco desse jogo: “(...) eu ndo posso falar piva essoa, mas eu acho que um corpo
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legal te da mais vontade de se arrumar, as rouges fnelhores, né? Vocé fica com
vontade de se pentear, se maquiar.” (veterin&dian®s).

O corpo passa a ser espaco para o jogo e, localldeem si pelas possibilidades que
oferece a mulher: “(...) fui ficando adolescenteoenecei a cuidar de mim. Ai bota
aplique, aliso, tira aplique, deixo ‘black’. Ai qudo eu fui para a Universidade, transei
o cabelo ‘black’, muito maneiro (risos) muito le@hssistente social, 45 anos)

O valor Estética proposto por Holbrook (1999) é wator auto-orientado, intrinseco e
reativo, depende da percepcdo do consumidor e eadiatento as necessidades
individuais e sociais do mesmo. Eminentemente i@lado a beleza do corpo, esse

tipo de valor depende de formas de interagcao engmdias:

Eu tenho unpiercing no umbigo e ndo é para as pessoas verem, é
para quando eu chegar no espelho, ver e achar sfé@ebenito,
entendeu? N&o sei se estou certa ou errada, nmag preocupo muito
comigo. Eu acho que eu tenho que gostar do qua estalo, do que

eu quero. (pedagoga, 38 anos).

Um corpo bonito pra mim € um corpo mais sequinfmgisto desses
corpos com muita bunda, muito exagerado ndo. Ea bohito, mas
na hora de se vestir, acho que fica meio vulgahoAgue a gente
consegue ficar mais elegante quando ta mais magri(@nalista

financeira, 30 anos).

Outro aspecto interessante ao valor estética gacée do consumo do corpo somente
pela beleza. Muitas falam em beleza, mas com uoumdis de qualidade de vida, pois
aceitar a busca da beleza através do consumo plo faa a mulher parecer fatil. Entéo,
o discurso passa a ser individualista e a belepsstdicada pelo bem-estar e pela

gualidade de vida:

(...) o corpo muito masculo, muito forte, eu ndbaabonito. Eu acho
um corpo bonito, a pessoa que (pausa) que eu aehcuida do corpo
por questdo de saude, que eu acho que € saudguel tem um corpo
bonitinho. Nenhuma mulher gosta de ter uma bamlgui nenhuma
mulher gosta de ter celulite (...) ndo vou aqueresttipar o melhor

tipo de corpo de mulher, porque de repente o quecka que € bom,
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nao é bom pra vocé e o que é bom pra vocé ndo épbarautras
pessoas. Mas pra mim, ter um corpinho assim, queaeutenha
barriga, ndo eu nao tenha celulite, malhe por Gaeseste saude,

gualidade de vida pra mim € o essencial. (admaustia, 33 anos).

O tipo Espiritualidade esta ligado a valores aitéentados, intrinsecos e reativos.
Nesse caso entende-se por valores espirituais oei@agio, admiragdo ou adoracdo a
‘outro’ que pode ser de conotacdo religiosa ou icaistFoi possivel perceber nas
entrevistas que em alguns casos o consumo do eggaobre as mulheres de forma

muito intensa, quase transcendental.

Meu corpo onde a minha alma habita. Entdo, temegt& limpo,
saudavel Se com esse corpo eu falo com vocé, eméqtie estar
confortavel comigo porque meu halito estd bom,wektopinha, meu
corpo esta arrumadinho, minha imagem nao te cledap € assim
gue eu vejo... entao, é assim que eu tiro issoor@o como a morada
da alma...tem minha alma tem que estar legal, @ i@ssistente

social, 45 anos).

Outro relato coletado em relacdo a espiritualidddeimportancia da gravidez para a
mulher, pois nesse caso 0 objeto altera o sujedovalor do corpo adota uma nova
conotacdo. O corpo passa a ser morada para outeossmndo assim, 0s valores como

admiracéo e doacao sdo entendidos como magicasseéndentais.

Eu nédo cuido do meu corpo, como eu cuido na gravidegravidez
para mim é um presente, estar gravida é um presealfgo assim eu
poderia dizer transcendental (...) foi 0 momente eu fiquei mais em

paz comigo nas duas vezes em que engravidei. (adapg9 anos).
Valor de Consumo do Corpo Além da Tipologia de Valode Holbrook

Além das observacdes relativas a tipologia de v@doconsumo de Holbrook (1999),

foi possivel observar outras questdes relevantes redacdo ao consumo do corpo
feminino que ndo estavam contempladas pela teenarelacdo ao valor de consumo
do corpo, foi recorrente nas entrevistas a percepgiés mulheres sobre o corpo
apresentado pela midia como um corpo ‘virtual'adessivel’. Esses corpos séo vistos
como artificialmente preparados, com auxilio deddmgia de tratamento de imagens,

para o alcance da perfeicdo. Sendo assim, pardagiandas entrevistadas néo existe
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um corpo perfeito e sim um corpo fabricado e mwiteses fora do padrdo do corpo
brasileiro. Nos trechos destacados a seguir fieaoclque a percepgdo que as
entrevistadas tém do corpo que é oferecido pel@aargéide um corpo irreal, modificado
e que ndo atende as expectativas das mulherespgmis possivel ter um corpo assim

sem os artificios da tecnologia:

E tudo uma fabrica, porque hoje se fala: ‘Eu quer® corpo perfeito
igual ao fulaninho que vocé viu na foto’. Primeigue na foto tem
photoshop A grande realidade € essa: as mulheres sao tperfeas
capas das revistas Boa Forma, Corpo a Corpo [ertio, as mulheres
sdo perfeitas, lindas e maravilhosas. Infelizmexeilo ali é tudo
modificado. Ninguém esta ali do jeito que veio amdo, entdo vocé

fala: ‘Eu quero ser aquilo ali?’ Ndo da pra sedv@ada, 39 anos).

Segundo Malysse (2007), esse corpo apresentadonpdla € um corpo de mentira
artificialmente preparado e utilizado para comuna&alor do corpo como objeto a ser
reconstruido, fazendo com que as mulheres passenmsalerar defeitos em seus corpos
e comece a repensar a forma que a mulher € veiydath midia como ‘mulher
virtual’. As entrevistadas se consideram como ‘ratds normais’ e, logo, distantes

desse padrao virtual.

N&o sei se € 0 padrao de beleza que a gente \@engsdo isso de
repente pode mexer com a nossa cabeca, né? quécaolie e vé as
mulheres |la todas moldadas todas isso, todasoagsilicone ali,

silicone aqui e eu sou uma mulher normal, sou umilaen que acorda
de manha cedo, vai trabalhar, volta para casaadamu filho para

cuidar, mal tem tempo de fazer alguma coisa (erdean35 anos).

Em relacdo aos investimentos feitos no corpo, geidem ser considerados prazerosos
para as que gostam de cuidar do corpo, e podenossiderados como sacrificio para

guem gosta e para quem nao gosta de cuidar do:corpo

Fazer uma atividade fisica, ter uma pele saud@ah mim isso é
salde. E investimento em todos os sentidos, atéueoresta
relacionado ao prazer. Se eu olho e vejo que agstéebonita, esta
hidratada, eu fico feliz, entdo é um investimerdgchzer, de eu acho

assim (risos). (assistente social, 45 anos).
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Cuidar do corpo é sacrificio. Porque vocé tem guenuita disciplina.
Hoje vocé tem um padrdo de exigéncia. Quando asoggesvao
ficando mais velhas o padrao fica muito maior @@a n&do responde
com a mesma rapidez de quando vocé tinha 20 amv&o,E¢ um
sacrificio. Quando eu chego, ndo durmo de maquiadenjeito
nenhum. Enquanto eu ndo passei o creme dos olhospassei o
creme do rosto, lavei com o sabonete especial.s® esta limpo, ai
eu vou deitar. Entdo, o cabelo demora a ficar malbmeca a sentir a
falta dos hormoénios, vira um sacrificio, antes véatéva: ‘Ah, nao!
TO linda!" Estou linda aos 20 anos, aos 40 vocé tpm ralar.

(advogada, 39 anos).

Novaes (2006) ressalta a importancia do compronmas® a busca do corpo ideal e de
gue esse discurso de ser belo, jovem e ter enérgian discurso permanente na
sociedade. Esse discurso transforma em sacrifigicutddados com o corpo, pois a
exposicao corporal na sociedade € de ordem fundahmamte estética. Logo, para
atingir e explorar o corpo ideal é preciso invegtr forca de vontade, disciplina e
cumprir um conjunto de obrigacdes, cabe ao sugetesponsabilidade pelo cuidado e
manutencdo do seu corpo e s6 envelhece (e ficaaldegado) o corpo que nao €
cuidado (Goldenberg, 2007).

A responsabilidade da mulher em manter seu corprirpo do ideal, mostra que o
corpo virou um ‘objeto de consumo’, pois a midiaduz o consumo como estilo de
vida 0 que gera um consumidor intranquilo e in&t®s com sua aparéncia, conforme
ja trado por Nishida (2006) e Garrini (2007). Atpatesta insatisfacdo com a aparéncia
€ que as entrevistadas passam a considerar o upmdigtos para aperfeicoar seus
corpos, e esses produtos vao desde melhora nantditAe, cremes e a pratica de
atividade fisica regular que vao conferir resulsadatis até as intervencgfes estéticas

como o uso do silicone, lipoaspiracao entre outros.

A escolha por intervencdes estéticas definitivastraoque o corpo € manipulavel, a
mulher pode corrigir, transformar e reconstruir sEupo. A incorporacdo desses
produtos confere ao corpo uma representacdo prodimsapadrées estipulados pela
midia, ou seja, confere valor ao corpo. O discutas entrevistadas trata do prazer
relacionado a realizacdo pessoal, mas, na verd&epuscam atender a novo padréo

social:
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Eu penso que existe uma preocupac¢do maior, masstague estética.
Muito para agradar o estético, mas para agradacialsné? Aquela
coisa para agradar o outro. A preocupacdo com gemacomo o
outro me vé. Eu vejo isso na academia. Mulheres fgeeam 40

plasticas e essa malhagdo toda, ndo comem, na@re&ar porque
precisa estar com o corpo lindo. Para qué? (asgstecial, 45 anos).

Pode-se dizer que as intervencdes aumentam o dalonercado do corpo, para as
entrevistadas o corpo pode servir como moeda queesde e se constrOi, pois
dependendo da profissdo, o valor do corpo estd emmesentacdo do sucesso
profissional: “O fato na minha profisséo, por exéaniNao me acho gorda, nem nada
disso, mas me acho flacida, por exemplo. Isso femréa na minha profissdo, as

pessoas véem muito isso, € claro.” (nutricioni3@aanos).

Os cuidados com o corpo transformam-no em capialdenberg, 2007), 0 que € uma
forma de capacitacéo do corpo, para enfrentarlgamentos e as expectativas sociais,
aumentando assim seu poder de troca no mercad®.aBaentrevistadas, através do

corpo sao transmitidos o valor do seu trabalhs@aacompetitividade.
Consideracoes Finais

Esse trabalho procurou trazer uma contribuicdo paligcussao a respeito do consumo
do corpo feminino do ponto de vista das mulherasa Ranto, partiu de uma perspectiva
ontolégica especifica que possibilitou a aproppagie uma abordagem tedrica
desenvolvida pela disciplina do comportamento desoemidor. A identificacdo dos
tipos de valor de consumo associados ao corpo fienéum exercicio que incentiva a
discussdo académica e o desenvolvimento de impbsagerenciais relacionadas a
formas de segmentacdo do mercado feminino, ou mesesenvolvimento produtos e

acOes de comunicacédo focadas nas consumidoras.

A tipologia proposta por Holbrook (1999) parte degsuposto que o valor de consumo
€ interativo, preferencial, relativo e essencialimdigado a experiéncia. A experiéncia
da mulher com seu corpo lhe oferece as bases palaracdo de seu corpo, pois é na
experiéncia que se da o reconhecimento do corpinté&acdo com terceiros e a
consequente comparagdo entre corpos em difereatgextos (idade, saude, tempo
para cuidar do corpo) também constitui uma dimergAtsiderada na valoragdo do

corpo feminino pelas mulheres. Assim, nao existevalor absoluto para o consumo do
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corpo, pois essa valoracdo depende da avaliacimliddduo em cada situacdo. O valor
de consumo do corpo é, portanto, relativo. Alénsali® valor de consumo do corpo é

preferencial, porque depende de julgamentos indiargda respeito do corpo.

Os tipos de valor de consumo do corpo identificaldoam: Eficiéncia, Exceléncia,
Status, Estima, Jogo/Divers&o, Estética e Espiidtage. Apenas o tipo Etica ndo foi
identificado no discurso das mulheres como valorcdesumo associado ao corpo
feminino. O tipo eficiéncia esta ligado aos residsaque corpo oferece e atendem aos
interesses da mulher. Assim, através do corpo denwd capaz de exercer maior
trabalho fisico e melhor funcionamento do seu cofpa compreensio do corpo como

maquina, como apresentado por algumas entrevistadas

O tipo Exceléncia esta relacionado ao que a mwh&nde como o que corpo pode
oferecer através da experiéncia de seu uso, sefivaefente usa-lo mas apenas
observéa-lo. O potencial de resultado do corpo mstier aparente em sua forma fisica e,
por iSso, 0 corpo passa a ter valor. O tipo Stiaiia do valor do corpo como objeto de
valor por mostrar o sucesso da mulher aos outragid®@sso apareceu no discurso das
entrevistadas de duas formas: a atratividade an@sosto e a demonstracédo de sucesso

financeiro.

O corpo também passa a ter valor quando comunigaaislades da sua dona dentro do
seu contexto social e auxilia a construcédo de @wpatacado, conforme o tipo Estima. As
entrevistadas trataram de duas formas de reputiefite as outras mulheres, quando
0s corpos sao observados e classificados por outrbeeres; e frente a clientes, quando
0 corpo serve como evidéncia fisica da atividadefiggional, como no caso de
nutricionistas e cabeleireiras. A Tabela 2 apresentreconfiguracdo da tipologia
proposta por Holbrook (1999) com base nas obseegagd respeito do valor de

consumo do corpo feminino.
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Tabela 2Tipologia de Valor de Consumo do Corpo Feminino

Extrinseco
‘O corpo € 0 meio’

Intrinseco
‘O corpo é o fim'’

Ativo Eficiéncia — corpo como Jogo/Diversdo — corpo
Auto-orientado (sujeito manipula g maquina - corpo quecomo espago de jogo e
‘bom para 0] objeto) funciona manipulacdo
sujeito’ Reativo Exceléncia - qualidade dpEstética — corpo como

(objeto altera o sujeito)| corpo - potencial do corppobjeto  belo

atingir objetivos contemplado

a ser

Ativo Status — corpo atrai 0 sexo
Alter-orientado (sujeito manipula d oposto — corpo comg Etica — ndo observado
‘bom para os objeto) demonstracdo de sucesso
outros’ Reativo Estima — corpo que gefaEspiritualidade — corpo

(objeto altera o sujeito)| reputacdo como capaz do sagrado

Fonte: Adaptado de Holbrook, 2009.

Além das observacdes a respeito do valor de conslamomrpo feminino baseadas na
tipologia de Holbrook, emergiram das entrevistas mofundidade outros achados
interessantes para a pesquisa. As respondenteffiegdeam a midia como fonte de
significados para a valoracdo do corpo femininos m@monstraram insatisfacdo com
os padrdes apresentados, classificando-os comoscarfificiais ou ‘virtuais’. Para as
mulheres entrevistadas, o contraste entre os céepurinos ‘normais’ e ‘virtuais’ gera
sentimentos contraditorios: ao mesmo tempo em greepem a artificialidade do que é
veiculado na midia, continuam perseguindo essd eldeansformando seus corpos

porque aceitam essa referéncia de valor.

O desejo de transformar o corpo e investir nespéatalo corpo também surge de
forma conflituosa nos discursos coletados. Dediea& transformacdo do corpo pode
ser prazeroso ou sacrificante, de acordo com o tipoinvestimento realizado
(atividades fisicas, intervencgdes cirdrgicas, tnaiatos estéticos néo invasivos, dietas) e
das preferéncias de cada mulher. De qualquer foremamulher assume a
responsabilidade de investir em seu corpo, poisioctoi coletado nas entrevistas, 0

corpo transmite ao mundo a volta da mulher sewnpi@tecompetitivo.

A analise do valor de consumo do corpo dentro da penspectiva tedrica dos estudos
de consumo foi um desafio instigante. Os dadostamids apostaram para novas
possibilidades e pesquisa que podem ser muitoesgantes para a academia e para
praticantes. Mais do que contribuir para uma meaonpreensdo a respeito do valor de
consumo do corpo feminino, a presente pesquisa&rutetatrair a atencdo de outros

pesquisadores para o debate acerca da commoditidagéorpo, de sua colocacdo em
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dimensdes de mercado e das consequéncias dissos Pasquisadores podem retomar

essa discusséo e oferecer novas interpretagoes.
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