IX Encontro Nacional de Estudos do Consumo
21 a 23/11/2018, ESPM, Rio de Janeiro, RJ

Grupo de Trabalho: O comportamento do consumidor sob as lentes interpretativas

da Consumer Culture Theory

Corpo gestante, naturalmente transformado e socialmente valorizado: Consumo e

Tipologia de valor

Solange Riveli de Oliveira (Universidade Federal de Juiz de Fora e
Universidade Federal de Minas Gerais)

Gedrgia Caetano de Oliveira Santos (Universidade Federal de Minas Gerais)

Marlusa de Sevilha Gosling (Universidade Federal de Minas Gerais)

Marcelo de Rezende Pinto (Pontificia Universidade Catdélica de Minas Gerais)

Palavras-chave: corpo, experiéncia, consumo, valor experiencial, gestante.


https://www.enec2018.sinteseeventos.com.br/simposio/view?ID_SIMPOSIO=10
https://www.enec2018.sinteseeventos.com.br/simposio/view?ID_SIMPOSIO=10

1. Introducgao

Em uma cultura marcada pelo consumo, qualguer novo evento, tal como a
gravidez, € gerador de novas necessidades, seja em matéria de alimentacao,
vestuario e outros (Pena, Coutinho, Pépece, 2012). Dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica mostram que, mesmo com indices decrescentes em relacdo
ao ano anterior, em 2016 houve o registro de 2,79 milhdes de nascimentos no Brasil
(IBGE, 2017). Nesse contexto, as gestantes continuam representando um mercado
relevante de consumo. Um aspecto notado sdo as mudancas que as gravidas
passam, desde mudancas de consumo, de ndo consumo, de habitos, de humor, de
alimentacdo, novas sensacdes (Gram, Hohnen, Pedersen, 2016; Pena, Coutinho,
Pépece, 2012), bem como mudancas fisicas que naturalmente o corpo vai
passando.

A presente pesquisa esta interessada em estudar os valores associados ao
corpo gestante. Cabe salientar que o corpo assume valores simbolicos relevantes na
atualidade, reemergindo nas pesquisas de comportamento do consumidor (Warlop e
Beckman, 2001), mas podendo ser interpelado, também, pela l6gica da cultura do
consumo (Maroun & Vieira, 2008), visto que muitos individuos se apropriam do
corpo como um meio de expressao ou representacdo do eu (Goldenberg & Ramos,
2007). Cada vez mais a CCT insere-se no campo de comportamento do consumidor
e assuntos investigados por essa area também interessam a CCT (Casotti e Suarez,
2016). E fato que o corpo interessa para os estudos de consumo e movimenta uma
grande industria de produtos e servigcos (Valentim, Falcdo, & Campos, 2017). O valor
atribuido ao corpo é parte indissociavel da vida contemporanea e objeto de consumo
de todos os espectros da sociedade brasileira (Tonini & Sauerbronn, 2013).
Atualmente, o corpo € uma construcdo e pode ser manipulado segundo os padrdes
estéticos e de acordo com um ideal (Pereira & Ayrosa, 2012; Patterson & Schroeder,
2010; Strehlau, Claro, Neto, 2015).

Na literatura nacional, valores associados ao corpo foram estudados por Tonini
e Sauerbronn (2013) que investigaram mais especificamente o valor de consumo do
corpo das mulheres cariocas. Para tal estudo, os autores utilizaram a tipologia de
valor de Holbrook. Cabe salientar que Holbrook e Hirschman (1982) reconhecem a
importancia dos aspectos experienciais do consumo e trouxeram uma Vvisao que foca
na natureza simbdlica, hedbdnica e estética do consumo. Autores como Holbrook

trouxeram importantes contribuicdes para estudos do consumo e CCT, visto que



interessaram por assuntos antes negligenciados pelo campo (Arnould e Thompson,
2005). Como apontado por Tonini e Sauerbronn (2013) a abordagem de Holbrook
(1999) é advinda de estudos de consumo e o autor propde uma abordagem para
estudar valor, abordagem essa centrada ndo no produto ou servico, mas na
experiéncia.

A presente pesquisa se justifica pela proeminéncia de estudos que envolvem o
corpo no campo da administracdo (Flores-Pereira, Davel e Almeida, 2015), mais
especificamente, consumo (Warlop e Beckman, 2001 CITAR OUTROS), utilizando
uma abordagem fundada em aspectos experienciais de valor associada ao
consumo, e, por fim, procurando preencher a lacuna abordada por Figueiredo et al
(2014), que reafirmando Thompson, Arnould, and Giesler (2013), os estudos de CCT
precisam envolver mais estudos acerca do que se passa no hemisfério sul do
planeta, pois permite promover uma logica distinta acerca de marketing e do
consumo, 0 que revitaliza o campo da CCT como um todo, promovendo o
desenvolvimento da teoria.

Conforme Casotti e Suarez (2016) a relevancia dos estudos da CCT precisa
ser a partir do potencial em evidenciar fronteiras da teoria existente e, assim, trazer
resultados que tornem mais robustos determinados conceitos. Diante disso, estudar
valor sob uma perspectiva experiencial, por se tratar de uma abordagem complexa e
subjetiva e apresentar dificuldade para operacionalizacdo (Gallarza et al., 2017;
Teixeira & Hernandez, 2012) ajuda a trazer contribuicbes para 0 campo,
considerando o contexto brasileiro.

Diante disso, este estudo buscou investigar o valor de maes diante de um
corpo naturalmente transformado em uma cultura marcada pela construcéo social do
mesmo. O corpo, naturalmente transformado pela gestacdo, serd compreendido
através da percepcdo de méaes que recebem as transformacdes corporais sem
manipular essas transformagdes. Ainda que essas méaes recebam “naturalmente”
essas transformacdes, como tais experiéncias sdo valorizadas? Nesse aspecto, a
presente pesquisa, com fins exploratérios, perseguiu 0 seguinte objetivo:
compreender o valor e a experiéncia com 0 corpo gestante, naturalmente
transformado, em uma sociedade na qual ha banalizacdo do corpo socialmente
construido esté sob a égide do consumao.

Para tanto, o referencial tedrico aborda sobre valor, tipologia de valor

experiencial de Holbrook, CCT, bem como corpo e consumo e consumo de



gestantes. Foram realizadas entrevistas semiestruturadas com 9 gestantes, em
diferentes periodos da gestacédo (entre 3 e 9 meses) e os dados foram analisados
segundo Bardin (2008). Em seguida os resultados sdo apresentados e logo apos as

consideracoes finais.

2. Referencial Teorico
2.1 Valor percebido

S&o varias as perspectivas de valor que podem ser apresentadas, o fato é que,
conforme Teixeira e Hernandez (2012), a pesquisa do consumidor evoluiu de um
foco exclusivo nos aspectos cognitivos em relacdo a tomada de decisdo para incluir
outros aspectos que possibilitassem que objetos e experiéncias pudessem ser
valorizados por si mesmos. Diante disso, nota-se que a definicdo de valor ndo é algo
simples (Holbrook, 1999; Ikeda & Veludo-de-Oliveira, 2005; Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo, 2007; Teixeira & Hernandez, 2012). Como abordado por Holbrook
(1999) ha uma vasta literatura negligenciada a respeito de valor. O proprio autor
relata ter levado anos para compreender a complexidade do mesmo.

As primeiras definicbes de valor para o cliente na literatura de marketing sao
fundamentadas em uma visdo econdmica e o valor é proveniente da diferenca entre
a utilidade proporcionada pelos atributos de um produto e o preco pago (Sanchez-
Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007; Zeithaml, 1988). Segundo as autoras, esta visao
postula "Valor percebido" como uma constru¢do unidimensional que para muitos
autores € uma conceituacao de "valor" (um trade-off entre beneficio e sacrificio) que
representa uma abordagem estreita, visto que o "valor percebido" é um modelo
multidimensional.

Para Zeithaml (1988) a idéia central do modelo é que o cliente recebe
beneficios, que incluem aspectos praticos e emocionais ou atributos tangiveis e
intangiveis, e assume alguns sacrificios que incluem dispéndios de dinheiro, tempo,
energia e fatores psicolégicos, bem como fatores monetarios e ndo-monetérios.
Portanto, dentro dessa abordagem, valor percebido € fungcé@o positiva do que se
recebe e funcado negativa do que se sacrifica.

Ja Woodruff (1997, p. 142) considera que “Customer value is a customer's
perceived preference for and evaluation of those product attributes, attribute
performances, and consequences arising from use that facilitate (or block) achieving

the customer's goals and purposes in use situations.”. Khalifa (2004) classifica



Woodruff (1997) dentro da abordagem do modelo Means-ends, que seriam modelos
baseados no pressuposto de que os clientes adquirem e usam produtos ou servigos
para alcancar fins favoraveis. Os modelos meios-fins preenchem uma lacuna na
literatura ao explicarem porgue os clientes atribuem pesos diferentes a varios
beneficios na avaliacdo de produtos ou servigos. Esses modelos também levam em
conta as consequéncias negativas de certos atributos, mas deixam a desejar em
relacdo aos sacrificios percebidos (Khalifa, 2004).

Para além dessas visdes, o valor foi considerado também na perspectiva de
Holbrook, como sendo um conceito relativista (Kleijnen, De Ruyter & Wetzels, 2007).
Cabe salientar que a definicdo proposta por Holbrook (1999) representa uma das
contribuicdes mais recentes do tema a literatura de marketing (Gallarza et al, 2017;
Ikeda, Veludo-de-Oliveira, 2005). Sobre essa abordagem, que é multidimensional,
Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007) apontam que embora as construcdes
multidimensionais fornecam representacdes holisticas de fenbmenos complexos e
permitam aos pesquisadores combinar preditores amplos com resultados amplos,
outros criticos alegam que as constru¢cdes multidimensionais sdo conceitualmente
ambiguas, explicam menos variacdes do que as suas dimensdes consideradas
coletivamente e confundem relacionamentos entre suas dimensdes e outras
construcoes.

Desde a década retrasada a abordagem de valor estd mudando de contexto,
de uma perspectiva do produto para o contexto do uso e da relacdo. Nesse sentido,
Holbrook exerce uma interessante contribuicdo ao sugerir que o valor decorre
também do intermédio da interacdo e experiéncia de consumo (Ribeiro, Hanna, &
Monteiro, 2006).

Por tudo isso, nota-se que o0 conceito de valor permaneceu vago e, dessa
forma, sua mensuracdo € de dificil acesso. No entanto, os anos 2000 foram um
marco para o estudo do valor em marketing, na medida em que passou-se de um
interesse mais conceitual para um interesse de desenvolvimento metodoldgico e de
mensuracao (Gallarza & Saura, 2006). Ainda recente, ndo ha consenso acerca da
natureza do valor, suas caracteristicas, conceitualizacdo e mensuragao (Leroi-
Werelds, Streukens, Brady, & Swinnen, 2014).

Estudar o valor € especialmente importante, visto que mudancas de valores
ocorreram na sociedade no final do século XX, inclusive a valorizacédo de elementos
estéticos (Strehlau, Claro, Neto, 2015).



2.2 Valor: tipologia de Holbrook

Holbrook e Hirschman (1982) propuseram investigar aspectos antes
negligenciados por outros pesquisadores. Esses aspectos envolveram a dimensao
do consumo cultural, social bem como experiencial. Conforme apontado por Arnould
e Thompson (2005), Holbrook e O'shaughnessy (1988) ajudaram a produzir uma
visdo geral acerca de visbes gerais da filosofia da ciéncia da CCT, fundamentos e
orientacdes metodologicas. Para Holbrook (1987) estar voltado a uma perspectiva
gerencial edifica barreiras a investigacdo do consumo em todo o seu alcance
experiencial e sociocultural e ao desenvolvimento de uma disciplina autbnoma do
comportamento do consumidor. De acordo com Arnould e Thompson (2005), dentre
outros autores, Holbrook e Hirschman (1982) contribuiram para investigar as
dimensdes experienciais, sociais e culturais antes negligenciadas em estudos de
consumo. Reconhecendo tal importancia Wang, Bendle, Mai, & Cotte (2015) revelam
que Morris B. Holbrook é o terceiro autor mais citado nos artigos do Journal of
Consumer Research. Como apontado por Tonini e Sauerbronn (2013) abordagem
de Holbrook (1999) é advinda de estudos de consumo para tratar sobre valor. Anos
mais tarde Holbrook (1999) propde uma abordagem experiencial para estudar valor,
abordagem essa centrada ndo no produto ou servigco, mas na experiéncia.

Nesse sentido, explorando o aspecto experiencial do consumo, valor é definido
como “customer value as an interactive relativistic preference experience” (Holbrook,
1999, p.715). Sendo assim, valor é interativo (interacdo entre sujeito e objeto),
relativista (valor é comparativo, pessoal e situacional), preferencial (ordem de
preferéncia, sendo resultado de um julgamento avaliativo), e, por fim, é uma
experiéncia, que reside na experiéncia derivada do consumo, tudo isso para
determinar as preferéncias que estdo no centro da experiéncia de consumo
(Holbrook, 1999).

Holbrook (1999) considera a fonte de motivacdo por tras do valor como sendo
extrinseco quando € meio para alcancar algum propdsito ou objetivo, e intrinseco
guando um fim em si mesmo e para o proprio bem. Além disso, a orientacao do valor
pode ser auto-orientado quando orientado para préopria causa, tendo efeito sobre
sim, ou alter-orientado quando orientado para a forma como 0S outros reagem,
tendo efeito nos outros. Por fim quanto a natureza do valor pode ser ativo, quando
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resposta. A combinagdo dessas dimensoes resulta nos seguintes valores: eficiéncia,
exceléncia, status, estima, jogo, estética, ética e espiritualidade (Holbrook, 1999).

A eficiéncia envolve quando a experiéncia (consumo) é percebida como uma
proporcao entre outputs e inputs, como eficiéncia de um automovel pela proporgcao
entre gasolina e quildometros percorridos. J& quando envolve admiracdo do produto
pela sua capacidade, o valor associado é exceléncia, pois esta relacionado a
satisfacdo baseada na comparacdo da performance com expectativas. O status
envolve projetar a imagem para gerenciar impressdes, bem como construir uma
persona que atinja sucesso, moldando o consumo de modo que afete aqueles que
se pretende influenciar. A estima implica um padréo de vida ou experiéncia em
direcdo ao prestigio. JA o jogo € valorizar a experiéncia pela diversdo, envolve a
distincdo entre trabalho e prazer, muitas vezes é o oposto da eficiéncia. A estética
envolve valor pelo design e pela beleza, distante de preocupacdes utilitarias. A ética
€ valorizar uma experiéncia por obedecer a regras ou bem-estar dos outros. Por fim,
a espiritualidade que € apreciacdo reativa, valorizada pela entidade e busca o
préprio bem, um fim em si mesmo (Holbrook, 1999). Cabe dizer que, escapismo é
uma adaptacdo de espiritualidade e esta associado a momentos de relaxamento,
repouso e quebra de rotina, experiéncia investigadas no turismo (Gallarza et al.,
2017).

No Brasil, a luz da tipologia de Holbrook, Ayrosa orientou um estudo sobre
valor da experiéncia de consumo em parques tematicos (Cabral Junior, 2011). Além
disso, Tonini e Sauerbronn (2013) buscaram fazer uma andlise do que se
caracterizava valor de consumo para entender como as mulheres cariocas valorizam
0 corpo. Fizeram isso através do entendimento da cultura do consumo e dos
significados envolvidos na exploracdo do uso do corpo.

Nesse contexto, estudar o consumo sob uma perspectiva experiencial permite
explorar diversos campos, pois essa perspectiva tem como ponto forte, uma visao
holistica, altamente subjetiva e que permite a interpretacéo de diferentes fenébmenos
de consumo, além disso, € mais completa e rica se comparada com definicdes de
valor baseada na literatura econémica. No entanto, isso dificulta a comparagédo com
outras tipologias. Portanto, € uma abordagem complexa e que apresenta dificuldade

para operacionalizacéo (Gallarza et al., 2017; Teixeira & Hernandez, 2012).

2.1 Corpo e cultura do consumo



O corpo é o veiculo da experiéncia e atualmente é visto como espetaculo e
mercadoria (Dramali e Karam, 2017; Strehlau, Claro, Neto, 2015). Na atual
sociedade de consumo, o0 corpo é o veiculo que permite uma interacdo material do
individuo com a sociedade, ajudando na construcdo de significados para o
consumidor e a cutlura tem um papel decisivo na forma como se d4 a interacédo
(Dant, 2006; Scaraboto, Ferreira, 2014).

A teoria da cultura do consumo (Teoria da Cultura do Consumo ou, em inglés,
CCT - Consumer Culture Theory) tem suas raizes histéricas no sentido de reivindicar
aos pesquisadores a ampliacdo do foco de investigacdo (Arnould e Thompson,
2005). A abordagem da CCT ndo € como um ato de rotulagem de um corpo de
trabalho pré-existente, mas pode ser entendida como uma rede de traducdes
heterogéneas (BAJDE, 2013).

De acordo com a abordagem da Teoria da Cultura do Consumo, cultura ndo é
um sistema homogéneo compartilhado coletivamente ou um estilo de valores
unificantes adotados pelos membros de uma sociedade. Ao contrario, a cultura pode
ser explorada com base na heterogeneidade das representacdes e praticas sociais.
(PINTO, LARA, 2010). Nesse sentido, Cassoti e Suarez (2015) apontam que a CCT
tem como preocupagbes centrais os significados sociais, as influéncias socio-
histéricas e as dinamicas sociais que moldam as experiéncias e construcao das
identidades dos consumidores. As autoras destacam que no Brasil existe um
movimento em busca de maior reconhecimento da CCT. J& no contexto
internacional h4 a diminuicdo de resisténcias e preconceitos sobre a cientificidade
dos resultados da pesquisa interpretativa.

Ourahmoune, Figueiredo e Rojas (2014) afirmam que é uma perspectiva
cultural que contribui sobre o entendimento de dinamicas de mercado e analisar as
contradicdes culturais desde o Brasil col6nia em relacdo ao corpo feminino (por
exemplo, um discurso vinculado a valorizacdo da beleza natural e do corpo de
mulheres mesticas e, por outro lado, a idealizacdo da beleza europeia). Esses
discursos tem origem no Brasil colonial e tem sido profundamente inserido no
imaginario brasileiro e reproduzido através das mais diversas formas de expressoes
culturais (seja na musica, livros ou filmes).

A cultura de consumo se torna uma das lentes pela qual € possivel enxergar o
corpo (Cunha, 2008; Goldenberg, 2005; Goldenberg, Ramos, 2007; Shilling, 2006,
Tonini & Sauerbronn, 2013).



De acordo com Warlop e Beckman, (2001) corpo por muito tempo foi ignorado
como foco de pesquisa no campo de comportamento do consumidor. No entanto,
diversos estudos abordam o corpo como veiculo de autoexpressao e construcéo de
identidade. Portanto, o corpo ocupa uma centralidade no cotidiano podendo ser
investigado a partir de véarias perspectivas teoricas, inclusive a partir de uma
perspectiva tedrica da teoria da cultura do consumo (Pereira e Ayrosa, 2012). Isso
porque o corpo é considerado por muitos tedricos sociais como um local central na
definicdo do eu, particularmente dentro de uma cultura de consumo que enfatiza a
aparéncia do corpo como portador de valor simbdlico (Belk, 1988; Shilling, 2006).

De acordo com Patterson e Schroeder (2010), dentro da CCT, o corpo ja foi
explorado considerando a natureza de comportamento impulsivo (por exemplo,
Rook, 1987), projetos corporais (por exemplo, Askegaard et al., 2002) e
representacfes do corpo em publicidade. No Brasil, na &rea de consumo, pesquisas
sobre o corpo vem sendo desenvolvidas, especialmente para estudar aspectos
simbalicos e identitarios (Oliveira & Ayrosa, 2016; Pereira & Ayrosa, 2012). Valentim,
Falcdo e Campos (2017) destacam algumas que relacionam o corpo ao seu
significado (ex.: Sauerbronn et al., 2011; Siqueira e Siqueira, 2011; Fontes, Borelli,
Casotti, 2012; Pereira e Ayrosa, 2012; Livramento, Hor-Meyll e Pessoa, 2013;
Strehlau et al., 2015; Figueiredo et al., 2014).

Shilling (2006) e Le Breton (2007) notam que o interesse pelo corpo nao €
novo. No entanto, conforme abordado por Shilling (2006) as pessoas estdo cada vez
mais preocupadas com a saude, a forma e a aparéncia de seus préprios corpos.
Sendo assim, o corpo simboliza 0 eu em um momento em que o valor é colocado no
corpo jovem, aparente e sexual.

Valentim et al (2017), evidenciaram que o corpo movimenta uma grande
industria de produtos e servi¢os. Oliveira e Ayrosa (2016) reconhecem que 0 corpo
também é local de consumo, na medida em que produtos e servicos sdo usados
para melhorar a autoimagem e, assim, construir a identidade. H& uma clara relacéo
entre o consumo de estética do corpo e as formas adequadas de cobrir este corpo
(Pereira & Ayrosa, 2012).

A pressdo pela estética forca muitos individuos a se envolverem em um
processo de reconstrucdo e manipulacdo do proprio corpo (Pereira & Ayrosa, 2012).
Tudo isso foi notado por Brazdo (2011), que afirma que o0 corpo gestante,

ligeiramente gravido, nao é diferente.
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Valentm et al (2017) buscaram compreender o histérico do corpo enquanto
objeto de investigacdo no campo de comportamento do consumidor. Para isso,
fizeram uma revisdo sobre o tema no Journal of Consumer Research (JCR). Em
relacdo as pesquisas académicas no Brasil, os autores elencaram algumas que
relacionam o corpo ao seu significado. Dentre os estudos, destaca-se Tonini e
Sauerbronn (2013) (Valentim et al., 2017).

Segundo Shilling (2006), a gestdo do corpo € fundamental para o fluxo de
encontros, a atuacdo de papéis e, mais geralmente, para a aceitacdo do individuo
dentro de uma ordem de interacdo. Em consequéncia, 0 corpo torna-se o signo de
status mais estreitamente associado a pessoa, tornando-se a ocasido e 0 pretexto
de um numero sempre crescente de consumos. Os corpos passam assim de
produtores a produtos de consumo, apesar de ndo serem objetos passivos, na
medida em que eles préprios consomem (Cunha, 2008).

Atualmente, a exposi¢do do corpo ndo exige somente o seu controle biolégico,
mas, também, um controle daquilo que pode ser visto pelo outro, ou seja, a
aparéncia fisica imposta, muitas vezes, pela midia (Adelman, 2003; Brazdo, 2011,
Tonini & Sauerbronn, 2013). O modelo da sociedade de consumo transforma o
individuo — o consumidor — num sujeito que ultrapassa as fronteiras das
necessidades naturais para se basear no desejo pela comparacdo com 0s outros
(Brazéo, 2011; Cunha, 2008).

Por fim, embora o corpo seja algo social, cultural ou simbélico (Le Breton,
2007), estudos que exploram a relacdo entre corpo, consumo simbdlico (e até
mesmo identidade, que é objeto de investigacdo da presente pesquisa) ja sao
vastamente desenvolvidos, embora, no Brasil, esse tipo de investigacdo nao
acompanha o cenario internacional, principalmente na seara dos estudos de

marketing (Oliveira & Ayrosa, 2016).

Corpo e consumo gestante

Em diversas fases da vida como gravidez, parto e menopausa (Halliwell, 2015),
o corpo feminino passa por alteracdes significativas. Por exemplo, durante a
gestacdo, unhas e cabelos crescem mais rapidaemnte, ha maior propensao de
ocorrer estrias, celulites e varizes e alteragcdes no tom da pele (Clark, Skouteris,
Wertheim, Paxton e Milgrom, 2009). S&do muitas transformacdes naturais que as

mulheres experimentam, mas vale lembrar que o valor ndo € estavel em relacao as
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necessidades bioldgicas dos seres humanos, mas € socialmente varidvel (Dant,
2006).

Na gravida, para além das transformacdes bioldgicas, existem inumeros
processos nao biolégicos, com isso, a gestante precisa se adaptar a um conjunto de
alteracOes tanto no seu corpo, como em suas expectativas e comportamentos (Ogle
et al, 2013). Nessa faze, as mulheres experimentam novas sensagdes, passam por
mudancas de humor e de comportamento, motivando diretamente o consumo (Pena,
Coutinho, Pépece, 2012). A gravidez, nesse sentido, representa uma transi¢cao
complexa para as mulheres e exige a negociacao da iminente identidade e papel da
mae (Ogle et al, 2013).

Dentro dessa cultura, os ideais de beleza feminina exigem um corpo muito fino
e tonificado, que vai de encontro do corpo gravido, diferente em forma e tamanho do
gue o prescrito para as mulheres dessa cultura (Martindale, 2012).

E a partir do consumo que a gravida vai respondendo as suas necessidades,
mas também as do futuro bebé (Ammaniti at al, 1999). Alguns produtos sao
completamente evitados, como, por exemplo, uso de alcool ou tintura de cabelo,
enquanto outras consideram como aceitdvel o consumo minimo desses produtos
(Gram et al, 2016). Salienta-se que durante esse processo a mulher esta mais
desperta para as consequéncias diretas e indiretas do que consome uma vez que
estd mais reflexiva (Ammaniti et al, 1999). Pesquisas sugerem que um individuo
pode usar o consumo e as posses para auxiliar os individuos durante os periodos de
transicao (Belk, 1988).

De acordo com Dramali e Karam (2017), o corpo durante a gestacéo passa por
mudancas individuais, mas marcadas por influéncia social, pautada pela
materialidade. Nesse ambiente, a gravidez configura-se como um dos mais
importantes periodos de transicdo na vida das mulheres. E momento em que 0s
aspectos do eu sdo redefinidos e negociados a medida que o corpo passa por
mudancas draméticas e a mulher entra no novo papel de "mae" (Ogle et al, 2013). O
cuidado com o corpo e a preparacao para chegada do bebé envolvem o consumo de
produtos e servicos especificos, havendo uma interacdo material e uma
materialidade do corpo durante esse periodo (Dramali e Karam, 2017).

Mesmo reconhecendo-se a gravidez como uma fungdo normal do corpo, muitas
mulheres veem este periodo da vida como uma sobrecarga em sua imagem

corporal. Isto € particularmente desconcertante quando interpretado a luz do fato de
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que a imagem do corpo de uma mulher durante a gravidez pode ter impactos
significativos ndo apenas sua propria saude, mas também a de seu filho (Martindale,
2012).

Os resultados da pesquisa de Gram et al (2016) sugerem que as mulheres no
limiar para se tornarem mdes e as novas mées mudam as praticas de consumo
quando encontram novas "necessidades”, restricdes e conselhos relacionados a
gravidez. As mulheres renegociam seus padrdes de consumo para fazer a
maternidade "responsavel".

Por fim, destaca-se que apds o parto, muitas mulheres ficam insatisfeitas com
seus corpos. (Jenkin & Tiggmann, 1997). Normalmente, esta insatisfacao esté ligada

ao ganho de peso e mudancas na distribuicdo de gordura (Martindale, 2012).

3.Metodologia

O estudo realizado é exploratério uma vez que se objetivou explorar os
valores de gestantes com o corpo de acordo com tipologia de Holbrook (1999) ainda
nao investigado. Foi elaborado um roteiro semiestruturado baseado na literatura
(Holbrook, 1999) e no roteiro de Tonini (2011) para incorporar aspectos relacionados
aos oito valores da tipologia. O roteiro foi testado com pessoas leigas que ndo eram
publico alvo para verificar a pertinéncia de alguns termos. Participaram desta
pesquisa 09 gestantes mineiras (para analises foram utilizadas nomenclaturas E1 a
E9), entrevistadas nos dois primeiros meses de 2018. Os audios foram gravados,
transcritos e tratados e utilizou da técnica de analise de conteddo para tratamento
dos dados. O interesse em usar essa analise esta no que a descricdo do contetdo
pode ensinar apos os dados serem tratados, por classificacdo, no caso.

De acordo com Bardin (2008), a intencdo da analise de conteudo é a
inferéncia, deducdo de maneira légica. Para tal analise foram seguidas as trés fases,
pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados (a inferéncia e a
interpretacdo). Houve a codificagdo dos dados, o que permitiu que os dados brutos
fossem agregados em unidades. Eles foram reagrupados em categorias
previamente definidas, sendo criadas oito categorias que representam os valores
provenientes da tipologia de Holbrook (1999).

Para todos os valores foram encontrados dados empiricos. Como as
dimensdes da tipologia € um continuo (Holbrook, 1999), houve casos nos quais as

falas pareciam estar em mais de uma categoria. Visto que as categorias precisam
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ser autoexcludentes (Bardin, 2008), a equipe discutiu com base na teoria de valor e,

por consenso, categorizou de forma que obedecem a literatura.

4. Analise dos Resultados

As mulheres entrevistadas estavam em diferentes periodos da gestacéo (entre
3 e 9 meses), com idade entre 23 e 37 anos, 3 néo tiveram gravidez planejada, 3
estavam em sua 22 gestacao, 1 teve aborto na primeira gravidez, 7 sdo casadas ou
com parceiros fixos. A analise que se segue entende o corpo como um fenémeno
social ou cultural, bem como algo simbdlico (Le Breton, 2007) baseado no valor
como interativo (interacao entre sujeito e objeto), relativo (comparativo, pessoal e
situacional), preferencial (ordem de preferéncia, sendo resultado de um julgamento

avaliativo), e, por fim, experiencial (Holbrook, 1999).

Eficiéncia (conveniéncia)

Esse valor é resultado do uso ativo do préprio corpo para alcancar o objetivo de
gerar uma crianca. Os relatos mostram que o corpo ganha eficiéncia para gerar uma
crianca. O corpo € valorizado por gerar e formar outro corpo. “Fica todo mundo na
expectativa, na espera, principalmente a familia, os familiares ficam bem na
expectativa, na espera daquele serzinho que esta sendo formado mesmo” (E3).
Trata-se de uma eficiéncia fisica, que esta relacionada ao bom funcionamento do
corpo da mée para o crescimento do bebé, conforme relato a seguir “Acho que toda
a mulher é preparada para engravidar e para receber e gerar uma crianca. Tudo
muda, seus habitos, suas funcdes fisioldgicas ndo sdo as mesmas, e seu gasto de
energia se torna muito maior né” (E6). E ainda: “Estou gerando uma vida né. Entéo
guanto mais a gente conseguir fazer o corpo responder melhor, cuidar mais, vai ser
benéfico tanto para mim quanto pro bebé (E5). O corpo funciona como maquina para
produzir um novo corpo, isso fica claro nos relatos.

Os achados corroboram os trabalhos de Tonini e Sauerbronn (2013), ao
defenderem que o corpo pode ser valorizado como maquina, ao manter um
funcionamento adequado, que possibilita maior tempo de trabalho ou a realizacéo de
tarefas. Nesse sentido, “Nao se compara a maquina ao corpo, compara-se 0 Corpo a
maquina” (Le Breton, 2013, p. 19), afinal, “[...] quando a gente ta gravida, o corpo

7

trabalha para” (E2). Assim, a transformacdo do corpo gestante € vista como
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indicagdo de saude e desenvolvimento do corpo do bebé&, como um sinal de sua
adequacao de seus corpos como maes (Chang, Kenny, Chao, 2010).

Exceléncia (qualidade)

A exceléncia estd associada a observacdo das possibilidades e capacidades
(Holbrook, 1999) do corpo. Alguns relatos demonstram que o corpo gravido perde a
exceléncia frente aos incobmodos que a gravidez proporciona, demonstrando uma
apreciacdo reativa a propria condicdo que o corpo oferece durante o processo de
gestacdo, sendo a exceléncia um valor reativo a eficiéncia. Aqui foi considerado o
cansaco e perda de disposigao para atividades rotineiras. “Ai tem certas coisas que
eu ndo estou conseguindo fazer. Ai agora tem certas coisas que ja ta assim
comecgando a atrapalhar” (E3). “Ai vocé fica cansada, vocé nao tem mais aquela
agilidade. As coisas que vocé fazia normalmente, vocé ja nédo faz mais. [...]” (E1).
Outras atividades como dormir, arrumar casa, trabalhar, s&do influenciadas pelo
cansaco (causada por noite mal dormida ou por questdes hormonais), além de haver
indisposicdo ou sentirem o peso da barriga. Algumas entrevistadas relataram que
ndo deixaram que fazer as coisas, apenas diminuiram o ritmo ou respeitam o
cansago ou sono imposto pelo corpo. “Todo mundo, as vezes, fala que é lindo ficar
gravida, mas nao é [...]a mudanca do corpo € bem impactante [...] Assim, a barriga
crescendo, o peso [...]" (E1). Os depoimentos demonstram que o corpo gravido esta
sujeito a falta de manipulacdo da propria pessoa. I1sso seria uma légica contraria a
tonalidade afetiva, de Le Breton (2013), em que as pessoas utilizam de recursos
psicofarmacoldgicos para produzir um estado moral desejado, tomando produtos
para dormir, para acordar, ter energia, sendo o corpo percebido como falho.

Outro aspecto relacionado a esse valor é a que, conforme Tonini e Sauerbronn
(2013), esta associado a possibilidade (ainda ndo efetivada) de ser mae. Tendo em
vista que o corpo feminino foi socialmente construido para gerar uma crianca,
conforme evidencia os relatos: “Tem gente que ndo tem nada e se cobram tanto
porque tem que ter filho né” (E9). ‘A mulher quando n&o consegue engravidar se
sente inutil, por que elas todas conseguem e eu nao? Porque o nosso corpo foi feito
para isso” (E4), mas “légico que quando a pessoa ndo consegue ela ndo € menos
mulher por causa disso.” (E5). Ainda, é colocado que, atualmente, essa cobranca é
menor visto que hoje existem muitos recursos. “Eu acho que tudo deve ter um

tratamento” (E3). E como apontado por Le Breton (2013, p.68) “A existéncia néo
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comec¢a mais apenas nas profundezas de um corpo de mulher, mas também nas
provetas da fecundacéo in vitro (FIV)”. No entanto, cabe ressaltar que o jogo com a
saude da mulher levanta outros problemas psicologicos, tais como estresse e
ansiedade (Le Breton, 2013). Esse fato também foi percebido por algumas
entrevistadas “[...] mulheres que ha muitos anos estdo tentando engravidar e tem
que tomar horménio, tem que fazer fertilizacéo, e €, é triste ver, sabe, o sofrimento

delas assim, € complicado” (E5).

Status (sucesso, gerenciamento da impressao)

Os resultados de Tonini e Sauerbronn (2013) revelaram que o corpo da mulher
carioca € mostrado aos olhos dos outros e é valorizado por ser sensual, obter
sucesso enquanto mulher. Em alguns dos depoimentos, notou-se a questdo da
necessidade de demonstrar a gravidez, evidenciando a feminilidade aos olhos do
outro, gerenciando a impressdo da gravidez e manipulando o préprio
comportamento em dire¢cdo ao fim alter-orientado de atingir uma resposta, o que
também leva a entender que o corpo gravido demonstra sucesso. “Ai quando eu
contei que ai comecei a usar roupa mais justa [...] Entdo, € uma alegria vocé poder
mostrar. Ndo sou sO eu, agora todo mundo esté vendo que eu estou gravida” (E2).
Através das roupas observa-se uma forma de distingdo perante a sociedade, ou
seja, a materialidade da roupa ajuda a promover a mulher para um novo grupo de
referéncia, reafirmando o reconhecimento do corpo distintamente gravido (Dramamli,
Karam, 2017).

E o sucesso parece ter prazo de validade “Entdo a gente fica, todo mundo fala
“ah, que vocé ta muito bonita, isso aumenta a autoestima da gente, € gostoso
demais, eu t6 adorando, né. Mas ja esta acabando” (E4). Os relatos encontrados
condizem com os estudos de Oliveira e Ayrosa (2016) que reconhecem 0 corpo
como local de consumo, na medida em que produtos e servicos sao usados para
melhorar a autoimagem. Ou seja, produtos de consumo séo utilizados para mostrar

€sse Corpo ao outro.

Estima (reputacdo, materialismo, posse)
Ao corpo, esse valor esta ligado ao conceito de reputacdo e as mulheres
buscam reagir aos padrdes definidos socialmente (Tonini & Sauerbronn, 2013). No

caso das gestantes, a barriga aparecendo, o fato de engordar, o peito maior, sao
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transformacdes que o valorizam, a imagem corpOrea, as mulheres reagem a isso
para alcancar uma imagem alter-orientada de gravida. “Até o peito doendo para mim
era bom. E eu falava isso claramente” (E2). As pessoas reconhecem a gravida pelas
alteracdes corporais e a mulher reage valorizando ainda mais essa experiéncia. Por
outro lado, cabe dizer que alguns depoimentos demonstram que mulheres gravidas
percebem que “deixaram de ser mulher” durante o periodo de gestagdo, mas
passaram a receber mais cuidado das pessoas. “Eu deixei de ser mulher. As
pessoas olham para mim jA com um sorriso de “nossa!”. Agora entdo a pessoa ja
olha, j4 me da o bragco assim, me abraca e fala assim “que bonitinho, ta quase
(Risos)” (E9). As mulheres valorizam o corpo esteticamente como gestante,
evidenciando um papel social (Cunha, 2008). Algumas relataram que nem sempre
sdo respeitadas por estarem gravidas. Por adquirirem mais curvas acabam
chamando a atencdo dos homens e recebem cantadas desrespeitosas, mas elas
nao valorizam menos seu corpo gestante por isso. Conforme abordado por Brazéao
(2011) a imagem da mulher gravida, mais que antigamente, também esta associada
ao corpo erotizado e ndo apenas a maternidade relacionada a ideia da mulher

interdita.

Jogo (diverséao)

Os relatos refletem a diversdo que as mulheres experimentam com 0 corpo,
isso é circunstancial a intimidade, ndo envolvendo a sociedade como vigilante do
corpo. Aqui a sociedade néo joga. Foi um valor muito presente nas entrevistas. As
gestantes se divertem com o corpo da criangca mexendo. Isso ficou muito evidente. A
barriga torta, os movimentos involuntarios tanto da barriga quanto do leite que sai do
peito durante o banho, o corpo que engordou, que se modificou e que se modifica a
cada dia, algumas partes ficando mais feias, isso é divertido porque faz parte do
processo de gestacdo. E interessante que durante o processo de gestacdo, as
mulheres curtem muito a mudanca, especialmente quando é a segunda gestacgéo,
visto que h& menos preocupacdo tanto de saude quanto de estética. Ha uma
preocupacdo com a estética, mas o0 cuidado com o corpo nem sempre se revela
como uma obrigagdo, mas como um momento de lazer, portanto, valorizado por
isso. Também foi revelado, pelas gestantes de segunda viagem, que o fato de saber

que o corpo vai voltar como era antes, também ¢é divertido, visto que “Eu acho isso
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7

divertido porque assim € tdo, é muito engracado [...] Como € a minha segunda
gravidez eu sei que depois tudo volta.” (E3).

A felicidade proveniente desse valor e o prazer gerado pelo corpo gestante,
que € observado durante o banho, no espelho ou em momento de intimidade, é
muito perceptivel. Essa pesquisa também revelou, assim como encontrado por
Tonini e Sauerbronn (2013), que a experiéncia com 0 corpo passa a ser valorizada

pela capacidade de se oferecer como espaco de novas possibilidades.

Estética (beleza)

Esse valor também esteve muito presente nas entrevistas. A experiéncia com
0 corpo gestante é valorizada pela estética, mesmo que essa estética esteja fora dos
padrées, ela é muito percebida e até valorizada por algumas gestantes. Muitas
mulheres entram em conflito com seus valores e conceitos de estética, beleza e
sensualidade (Nash, 2012). Algumas acreditam que o proprio fato de engravidar
altera a estética (para melhor ou pior) da pele, do cabelo, isso devido a questdes
hormonais. Essa percepcdo € influenciada pelo periodo da gestacdo, estado
emocional das mulheres. A vaidade esteve presente nesse valor. Um estudo
realizado com mulheres revelou que mulheres vaidosas tendem a utilizar cosméticos
para se cuidar (Strehlau, Claro, Neto, 2015). Na presente pesquisa, as mulheres
afirmaram gque aumentaram o cuidado em relacdo a pele, passam cremes devido a
estria, cuidam para ndo engordar. E sob a moral da "boa forma", um corpo mesmo
sem roupas deve estar decentemente vestido o que significa estar sem rugas,
estrias, celulites, manchas, gorduras e flacidez (Goldenberg e Ramos, 2007).

Um aspecto interessante é que a experiéncia com a beleza ndo é somente pela
experiéncia com o corpo, mas emocional, como exemplo, “E mais beleza mesmo de
felicidade que a gente, as vezes, transparece mais”. (E5). O corpo ndo é justificado
apenas pela beleza (Tonini e Sauerbronn (2013). Provavelmente, essa percepcéo &
reflexo de as mulheres saberem que estao fora dos padrbes sociais de beleza. Isso
porque a mulher percebe que o corpo esta suspenso de seguir 0os padrdes sociais
da boa forma. “Daqui a pouco eu ndo vou estar gravida [...] eu vou estar com a
minha barriga caida, o peito murcho, e ai eu ndo estou mais no padréo de beleza. Ai
entdo quer dizer eu nem t6 gravida nem tdé no padrao de beleza” (E2). Como notado

por Goldenberg e Ramos (2007), tanto beleza como forma fisica ndo sao téo
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valorizadas atualmente como uma "obra da Natureza Divina", pois séo resultado de
um trabalho construido de si mesmo e isso traz o peso da responsabilidade.

Atualmente, ha uma cobranca como se o corpo fosse acessorio, colocado
como representante de si, uma identidade manejavel, pois ndo basta estar satisfeito
com 0 corpo que se tem, mas é preciso torna-lo de acordo com a ideia que dele se
faz (Le Breton, 2013; Shilling, 2006). Embora o valor estética seja auto-orientado, ele
também é intrinseco e, nesse sentido, observa-se que a fonte de motivacao por tras
de uma avaliacdo estética € marcadamente influenciada pela sociedade. De acordo
com Nash (2012) que desenvolveu um estudo também qualitativo, no caso da
gestante, o estigma social em torno da gordura influencia se o ganho de peso é visto
como algo bom ou néo e, por outro lado, pela primeira vez as gestantes se sentem
livres para serem “gordas”.

Assim, a gravidez, como algo natural para as mulheres, tem um prazo de
validade em termos de estética do corpo. O natural dura nove meses e as
transformacdes posteriores ndo sdo encaradas como “naturais”, isso porque podem
ser trabalhadas, e, nesse aspecto, a responsabilidade parece pesar sobre a mulher,
que ndo é mais gestante. Artistas, cantores, personagens de novelas ou filmes,
muitas vezes, retratam “barrigas de gravidas” que voltam a forma fisica impecavel
logo apds o nascimento, tornando-se lindas e magras novamente. Esse corpo reflete
o ideal, como das “Barbies gravidas”, que tinham a barriga virada para fora enquanto
gestavam e quando o “bebé nascia” a boneca retornava as suas formas originais.
Tudo isso representam um culto ao corpo que parece ressoar nos corpos da
gestacado, o que hoje na cultura do imediato, esse desprazer e espera pode ser algo
dificil de ser mediado (Brazao, 2011).

Por fim, o valor dado a estética € um valor marcado pela dualidade e conflito

em relacao as transformacdes corporais.

Etica (virtude, justica, moralidade)

Tonini e Sauerbronn (2013) ndo encontraram evidéncias sobre esse valor. No
caso das gestantes, sao dois corpos, trata-se da interacdo entre dois corpos (o0 da
mae e o do bebé), e talvez, por isso, esse valor esteve muito presente, mesmo entre
aguelas que néo tiveram gravidez planejada ou ndo se sentem felizes com a
gestacdo. Ainda assim, valorizam a experiéncia pela ética. As entrevistas

demonstraram uma preocupacao sobre como o corpo afeta o corpo do bebé. “...] o
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corpo ja ndo é mais meu.” (E2). Isso justifica determinados cuidados tais como nao
pintar o cabelo ou usar produtos nocivos a saude do bebé, cuidados com a
alimentacdo, ndo consumir bebidas alcoolicas, dormir cedo, e as gestantes evitam
sair para ndo ameacar a vida que se forma. “Eu ndo acho seguro pro meu bebé eu
sair no carnaval. [...] Se ela pudesse escolher, o que ela escolheria?” (E3). Percebe-
se um senso de justica em relagdo a escolha. O corpo é valorizado pela ética, uma
preocupacao com o outro, que também €é o corpo da gestante.

A ética esteve muito presente no aspecto da alimentacdo, como por exemplo,
“[...] questao até de alimentacéo, tudo isso que eu falei, € s, ndo penso em outra
coisa ndo, é sO alimentacdo. [...] uma alimentacdo melhor, para ele ter um
desenvolvimento melhor”. (E7). As gestantes procuram se alimentar bem, pois isso
afeta a formacédo do corpo do bebé. Os relatos acima estdo em consonancia com 0s
estudos de exploratérios de Pena, Coutinho e Pépece (2012), que destacam que ha
mudancas no comportamento de consumo de alimentos durante o periodo de
gestacao e dos significados atribuidos ao consumo de alimentos, e, além disso, dao
mais valor a alimentacdo ou desejam alimentos nunca consumidos. O presente
estudo revelou ainda que algumas gestantes passaram a comer carne e salmao
devido a gravidez. Nem todos os conselhos provem de consultar médicas. Gram et
al (2016) também notaram que alguns conselhos para essas mées pareciam estar
surgindo em conversas com familiares, amigos e colegas onde a conversa tende a
ser centrada em torno da gravidez ou do bebé, e o conselho é compartilhado.

Como um valor alter-orientado, percebe-se que o “outro” mais importante € o
bebé que esta se formando na barriga. O valor ética parece estar relacionado ao
corpo do bebé, que também € o corpo da méde, como um continuo. Portanto, torna-
se dificil distinguir um corpo do outro. Diferente de outros valores, o corpo do bebé e
ndo da gestante € valorizado. E talvez por isso, assim como no valor estética,
observou-se aqui um conflito entre o que € bom para a gestante como mulher, o que
€ bom para o filho e ainda a mulher enquanto mae. Esse conflito € bem evidente
durante o terceiro trimestre de gestacdo (Chang, Chao, Kenney, 2006). Observa-se
gue as gestantes elas ndo desejam abandonar suas antigas identidades e praticas
como jovens mulheres, mas se veem na responsabilidade de agir como mae (Gram
et al, 2016).

Espiritualidade (fé, éxtase, sacralidade, méagica)
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O estudo revelou conteados que demonstram a valorizagdo do corpo devido a
espiritualidade, como por exemplo, “poder gerar uma crianca é uma dadiva [...] uma
coisinha tdo pequenininha que ja vai, vocé ja vé tudo formadinho, todos ossinhos
[...]” (E5) e “eu tenho que estar me cuidando e cuidando mais ainda dessa crianca
que esta vindo” (E3). Por fim, E9 relata que “Eu me sinto grata a alguma forca
superior, mas néo sei te falar assim, ah € Deus [...]". Observa-se que a experiéncia €
mais valorizada por perceberem que o corpo é béncdo de Deus, e gerar também é.
Assim, valorizam ainda mais o0 presente de poder gerar uma crianca. Atrelado as
imagens construidas em torno da gravidez, Martins (2010), notou que as mulheres
demonstram forte ligacdo ao universo religioso, que influencia ao longo de toda a
gestacao.

Tonini e Sauerbronn (2013) observaram a importancia da gravidez para a
mulher, pois nesse caso o objeto altera o sujeito e o valor do corpo adota uma nova
conotacdo. O corpo passa a ser morada para outro ser e, sendo assim, os valores
como admiracdo e doacdo sdo entendidos como magicos e transcendentais. Esse
estudo revelou que o valor espiritualidade parece aliviar os esforcos de tantas
renlincias que o corpo passa durante a gestacdo. No caso, das gestantes, a
espiritualidade esteve muito proxima da ética (valor ndo encontrado por Tonini e
Sauerbronn (2013). Na ética o “Outro” quase divino passa a ser o bebé. Contudo,
outras duas gestantes ndo demonstraram valor o corpo nesse aspecto e nao
orientam a avaliagcdo do corpo devido a algo magico ou transcendental. Como no
caso da E1 e E7: “Nao, eu sou um pouco sem fé” (E7). Vale dizer que h& indicios
empiricos para o valor escapismo, fruto da oracdo e da prépria experiéncia de
gravidez como algo relaxante. Mais estudos serdo necessarios, pois o roteiro néo

previa esse valor.

5. Consideracdes Finais

Este trabalho objetivou investigar o valor associado ao corpo de gestantes, a
partir da tipologia de Morris Holbrook, tendo o corpo como central para analise. As
mulheres passam por uma transformacao corpérea durante o periodo de gestacéo e
a esse natural transformar corpéreo sao atribuidos valores socialmente construidos.

Nesse aspecto, foram encontradas evidéncias dos oito valores da tipologia de
Holbrook (1999). O corpo da mulher ganha eficiéncia fisica, para gerar uma crianca.

A exceléncia esta associada a potencial habilidade que o corpo perde para
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atividades rotineiras e possibilidade de gerar uma crianca. O valor status esta ligado
ao gerenciamento da impressao para mostrar o corpo gravido, como sinénimo de
sucesso. O corpo foi valorizado pela estima pela apreciacdo reativa das pessoas
que reconhecem o corpo gravido e o papel social da mulher. O jogo envolve
momentos de intimidade e introspeccdo os quais as gestantes curtem a propria
transformacao corporal. Por outro lado, estética é cercado pela pressédo social da
beleza. Esse valor é marcado pelo conflito em relacdo as transformacgdes corporais,
ora valorizadas ora ndo tdo apreciadas, especialmente devido a pressao do ideal
feminino. Assim, como a estética, ocorrem situa¢cfes conflitantes entre os corpos do
“‘bebé” e da “mée” que influenciam o valor que a gestante atribui e cuidados com o
corpo. Tem ligagdo com um comportamento moral em relagdo ao outro, ou seja, a
atitudes em beneficio de outra vida pela qual € responsavel. Nesse contexto,
diferente de outros valores, ha uma tendéncia do corpo do bebé e ndo da gestante
ser valorizado. Esse valor atribuido ao corpo do bebé tende influenciar habitos de
alimentacéo, lazer e auto-cuidado da mae, o que, por sua vez, robustece o valor
exceléncia. Espiritualidade foi um valor marcado pela fé que tudo que acontece com
o corpo do bebé e mée é fruto da fé em um poder superior.

A operacionalizacdo de alguns valores trazem dificuldades (Gallarza et al,
2017, Teixeira & Hernandez, 2012), como separacao das dimensdes ativo e reativo,
0 que ja era previsto por Holbrook (1999). No entanto, isso ndo impediu a
categorizacao, que deve ser mutuamente excludente (Bardin, 2008).

A tipologia de Holbrook foi aplicada em diversos estudos e, conforme
preconizado pelo proprio autor, estd em permanente evolucdo. Nesse sentido,
alguns trabalhos incorporaram a tipologia o valor escapismo, devido a falta de
evidencias empiricas para espiritualidade. No presente trabalho houve indicios
empiricos para o valor escapismo.

As limitacdes desse estudo envolvem o perfil das entrevistadas (limitado em
namero e variedade). Este estudo ndo pretende esgotar o tema. Foi possivel
compreender que corpo (e suas experiéncias) pode ser estudado como fenbmeno
de consumo e sob perspectiva de valor experiencial. Para trabalhos futuros, sugere-
se investigar o valor experiencial escapismo, assim como valor de mulheres que
geraram por métodos ndo convencionais ou através de tratamentos médicos, bem
como gestantes adeptas de exercicios fisicos. Além disso, seria também sugestivo

uma analise comparativa de valor entre homens e mulheres
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