Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

Marecas e baixa renda combinam?
Estudo sobre o consumo da beleza por trabalhadoras domésticas’.
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Resumo

A beleza ¢ um tema que tem imensa importancia na sociedade, seja pela forma como ¢
amplamente trabalhada pelos meios de comunicacdo de massa, seja também pelas
estratégias utilizadas pela sociedade pds-moderna ocidental para conquista-la, em
especial através do consumo. Mas como mulheres de baixo poder aquisitivo lidam com
os com os apelos da midia ao consumo de bens ligados a beleza (como moda e
cosméticos), tema histérica e culturalmente ligado a feminilidade? H4 um consumo
significativo? Se sim, quais as estragégias para efetiva-lo e qual a for¢a das marcas
neste processo? Assim, este paper ¢ um avango a partir de um estudo feito sobre as
relacdes de trabalhadoras domésticas com midia, beleza e consumo’ , ho sentido de se
buscar avaliar a importancia das marcas no consumo de produtos ligados a beleza, feito
por 31 trabalhadoras domésticas de Goiania.
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O consumo da beleza.

Vivemos inseridos em uma sociedade de consumo e altamente estetizada,
permeada por mensagens mididticas, que incitam a todo momento as pessoas ao
consumo, independente de classe social, sexo ou idade. E, dentro da programacio da
midia, a Publicidade exerce um papel peculiar, pois expde marcas € a0 mesmo tempo a
si mesma, como crenga no consumo (BIGAL, 1999), ou seja, ela ¢ alimentada pela
cultura e a0 mesmo tempo alimenta a logica consumista.

Garcia Canclini (1990, p. 2) entende “el/ consumo como el conjunto de
procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los productos”,

processos entre os quais se insere o de criacdo de necessidades artificiais, que partem
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das classes dominantes para as classes dominadas. Ainda segundo o autor, o consumo
também se configura como um grande espago onde se formam as identidades coletivas e
as diferengas entre as classes (GARCIA CANCLINI, 1988). Isso porque o objeto
consumido ndo tem o seu significado encerrado em si mesmo, mas ¢ portador de signos
que vao situar o sujeito na sociedade, nao s6 pela posse do bem em si, mas na maneira
como dele se utiliza.

Mas o consumo nao serve somente para diferenciar as pessoas, mas também
para gerar significados que podem ser entendidos por todos. Como explica Garcia
Canclini:

aun en los casos en que el consumo se presenta como recurso de
diferenciacion, constituye, al mismo tiempo, un sistema de
significados comprensible tanto por los incluidos como por los
excluidos. Si los miembros de una sociedad no compartieran los
sentidos asignados a los bienes, su posesion no serviria para
distinguirlos: un diploma universitario o la vivienda en cierto barrio
diferencian a los poseedores si su valor es admitido por los que no lo
tienen. Consumir es, por lo tanto, también intercambiar significados.
(GARCIA CANCLINI, 1990, p. 3).

Assim, mais do que ter um produto, o estilo que ¢ vendido pelo discurso
publicitario vai contribuir para este dialogo de sentidos entre os diferentes setores
sociais e culturais. As pessoas compram mais do que os produtos, mas também as
promessas que vém no pacote: felicidade, beleza, bem-estar, seguranga, e, sobretudo,
estilos de vida.

Os novos herois da cultura de consumo [...] transformam o estilo num
projeto de vida e manifestam sua individualidade e senso de estilo na
especificidade do conjunto de bens, roupas, praticas, experiéncias,
aparéncias e disposi¢des corporais destinados a compor um estilo de
vida. [...] O individuo moderno tem consciéncia de que se comunica
nao apenas por meio de suas roupas, mas também através de sua casa,
mobiliarios, decoragdo, carro e outras atividades, que serdo
interpretadas e classificadas em termos da presenca ou falta de gosto.
(FEATHERSTONE, 1995, p. 123).

Mas, de todas as promessas da cultura de consumo, especialmente as
veiculadas pela publicidade, a beleza ¢ uma que se apresenta de forma especial e
peculiar para as mulheres. Afinal, hoje, pelo menos por enquanto, se apresentam de
maneira mais forte para o publico feminino as cobrangas de se ter um corpo perfeito,
jovem e bonito.

A gentileza que as pessoas costumam dispensar aos corpos
masculinos ndo se aplica aos femininos. As mulheres tém pouca
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privacidade fisica. Cada mudanga ou flutuagdo no peso ¢
publicamente observada, julgada e debatida. (WOLF, 1992, p. 167).

Para dar conta de responder a essas exigéncias, existe uma infinidade de
produtos para cabelos, pele, unhas, perfumes, roupas, calgados e acessorios, bens que
sao exaustivamente anunciados nos breaks comerciais € nos merchandisings. Isso
porque, apesar de as mulheres terem conquistado varios direitos sociais, conservaram “o
privilégio da coqueteria e da seducao” (LIPOVETSKY, 1989, p. 135). Uma
conseqiiéncia desta infinidade de técnicas de embelezamento ¢ o detalhamento do

corpo, o que Lipovetsky (1989) chama de narcisismo analitico. Segundo o autor,

investe-se em todas as regides do corpo; o narcisismo analitico
detalha o rosto e o corpo em elementos distintos, cada um deles
afetado por um valor mais ou menos positivo: nariz, olhos, labios,
pele, ombros, seios, quadris, pernas sdo objetos de uma auto-
apreciacdo, de uma autovigilanica que acarretam “praticas de si”
especificas, destinadas a valorizar e a corrigir tal ou tal parte do fisico.
[...] O valor atribuido a beleza feminina desencadeia um inevitavel
processo de comparagdo com as outras mulheres, uma observagio
escrupulosa de seu fisico em funcdo dos canones reconhecidos, uma
avaliagdo sem descanso que se liga a todas as partes do corpo.
(LTPOVESTSKY, 1989, p. 137).

E ¢ por isso que considera-se, aqui, que a beleza ganha uma cobranga que
tem género. As mulheres, para serem belas, recorrem, mais que os homens, a artificios
que compreendem adornos, retirada de pélos, cortes e cores de cabelo, maquiagens e
jeitos de se vestir, jJ& que “a exaltacdo da beleza feminina reinstitui [...] uma divisdo
importante dos sexos, uma divisdo ndo apenas estética, mas cultural e psicologica”

(LIPOVETSKY, 1989, p. 137), que ¢ refor¢ada diariamente pelos contetidos midiéticos.

A midia como construtora cultural.

No sentido psicanalitico, os posicionamentos culturais e subjetivos podem se
formar nos individuos de forma inconsciente na primeira infancia. Mas nao esta
comprovado que sdo apenas os acontecimentos da primeira infincia que formam a base
para o individuo se posicionar na ideologia. Somos e permanecemos abertos para
sermos posicionados e situados de formas distintas, em momentos diferentes da nossa

existéncia (HALL, 2003, p. 174).
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Guattari prefere usar o conceito de subjetivagdo ou produgdo de
subjetividade ao de ideologia (GUATTARI; ROLNIK, 2005, p. 33). A subjetividade ¢
essencialmente social, e ¢ modelada e fabricada no registro social, ou seja, o seu campo
ndo ¢ situado na individualidade, mas sim ¢ o campo de todos os processos de producao
social e material. Assim, a subjetividade individual “resulta de um entrecruzamento de
determinagdes coletivas de varias espécies, nao sO sociais, mas econOmicas,
tecnologicas, de midia e tantas outras” (GUATTARI; ROLNIK, 2005, p. 43). Segundo
Mendonga,

a producdo da subjetividade ndo ¢ centrada no individuo; ¢ um
processo social em que estdo presentes também, além das falas
oficiais, hegemonicas, os espacgos independentes de articulagdo e de
circulagdo de discursos dissidentes ou apenas emergentes. E na esfera
da cultura que circulam os diferentes discursos que vdo construir
subjetividades ¢ onde os individuos podem tomar consciéncia de suas
reais condi¢des de vida; por isso mesmo, ¢ o campo no qual se
desenrola parte de uma luta politica, fruto de um processo cultural ¢
historico, para a fixa¢do dos sentidos em uma dada sociedade.
(MENDONCA, 2006).

Este processo social se d4 em varios espacos que sdo instdncias de
socializa¢do e transmissdo de saber e consequentemente producdo de sentidos. Entre
eles, podem-se relacionar a familia, a escola, a igreja, os partidos, os sindicatos... Mas
essas esferas vém perdendo espago para a midia, pois € principalmente através desta que
nos situamos e nos adaptamos ao nosso meio cambiante, € somos informados sobre o
curso do mundo (LIPOVETSKY, 1989, p. 226).

A midia se constitui, entdo, como um espago de veiculacdo de elementos
simbolicos que vao caracterizar a cultura (hegemonica e subalterna) que se compartilha
na sociedade. Garcia Canclini considera que cultura, mais do que o mundo dos livros ou
das belas artes, ¢ “el conjunto de procesos simbolicos a través de los cuales se
comprende, reproduce y tranforma la estructura social” (GARCIA CANCLINI, 1988, p.
29). Assim, se a midia € um construtor e reprodutor cultural, ela esta diretamente ligada
com os sentidos que se mantém ou se transformam nas culturas que caracterizam uma
sociedade.

Segundo Garcia Canclini, a midia at¢é um certo ponto se transformou na
grande mediadora e mediatizadora em substituicdo de outras interagdes coletivas

(GARCIA CANCLINT, 2008, p. 289).
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Ora, mas se a midia funciona como uma construtora e reprodutora cultural,
pode-se afirmar que ela também media as relagdes das mulheres com a beleza, afinal,
este tema ¢ amplamente trabalhado em todas as programacdes mididticas: jornalismo,
publicidade e entretenimento.

Ao se entender que estas compreensdes do que seja a beleza sejam
veiculadas em midia de massa, ou seja, chegam a pessoas das mais diferentes classes
sociais, pergunta-se: como consumir beleza, dialogar na sociedade através do consumo
ligado ao corpo, sem ter condi¢des financeiras para isso? Qual seria a influéncia das

marcas para se estabelecer uma estratégia de consumo?

“Se eu podesse e 0 meu dinheiro desse”.

A pesquisa feita para buscar compreender a relacdo de trabalhadoras
domésticas com midia, beleza e consumo foi feita por meio de entrevistas em Goidnia
entre os meses de junho e outubro de 2008. Foram consideradas para analise 31
entrevistas, com profissionais cujas faixas etarias assim se distribuem:

-de 18 a 29 anos: 9;

-de 30 a 39 anos: 9;

-de 40 a 49 anos: §;

- de 50 a 59 anos: 5.

Compreendendo a moda e a beleza como uma forma de consumo, e,
portanto, como uma maneira de se dar indicativos de uma pertenca social, estar dentro
ou fora da moda pode ser considerado um didlogo que uma pessoa faz com a sociedade
através do corpo.

Assim considerando, algumas profissionais disseram preferir ndo participar
desta relacdo dialogica. Cerca de 32% das trabalhadoras domésticas entrevistadas
negaram seguir a moda. “Eu uso o que cai bem em mim”, “vocé tem que ter
personalidade”, “eu gosto de usar o que eu sinto bem” foram algumas respostas obtidas
ao se perguntar se elas gostam de andar na moda.

Mas a maioria delas (58%)" afirmou gostar de seguir a moda, como ¢ o caso

da Marli’:

* Os outros 10% ou ndo informaram, ou deram respostas confusas, como no caso de Ursula: “Gosto, mas é muito
dificil. Nem todas eu gosto. Tem roupas que eu ndo gosto muito ndo.”

> Todos os nomes das trabalhadoras domésticas foram substituidos por nomes ficticios para se manter a
confidencialidade da identidade das entrevistadas.
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Gosto, gosto... Th, quem é essa mulher que ndo gosta? [...] Se eu
podesse e meu dinheiro desse, eu andava s6 na moda mesmo (risos).
(Marli)

Ao responderem o que estd na moda, as ocorréncias mais citadas foram:
jeans, calgas skinny (barra justa ao tornozelo), leggings (calgas de malha justas ao corpo,
para serem usadas com batas ou vestidos sobrepostos), vestidos “soltinhos”, minissaias,
batas (blusas mais largas de comprimento abaixo da cintura, feitas geralmente com
tecidos leves®), sapatos baixos, sandalias rasteirinhas e plataformas, além de brincos
grandes.

Tem uns brinco que eu falo pra minha menina: cé ta usando um CD
na orelha? Eu jd boto uns que fica mais discreto. (Francisca, usando
brincos que encostam nos ombros).

Ah, assim, aqueles leg [leggings], né? Aqueles leg td usando muito.
(Maria)

Os itens mais usados pelas trabalhadoras domésticas no momento da
entrevista se aproximaram bastante do que elas consideram estar na moda, inclusive nos
casos das entrevistadas que negam seguir as tendéncias de vestudrio. Elas usavam, em
sua maioria: jeans, batas, sandalias rasteirinhas e sandalias plataformas. As excecdes
mais significativas foram encontradas nos casos de trabalhadoras domésticas
entrevistadas em horario de trabalho, e que, portanto, usavam roupas apropriadas para
trabalhar, como bermudas, chinelos e camisetas.

Inclusive entre as entrevistadas que afirmavam ndo seguir a moda, cerca
85% delas’ usavam pelo menos um item relacionado como estando na moda. Ou seja, as
apropriacdes aos itens de moda as vezes acontecem sem mesmo a entrevistada ter
consciéncia disso. E essas “traigdes” ocorreram inclusive no campo da fala:

Eu gosto de ser diferente, entendeu? Eu ndo gosto de igual, eu gosto
de fazer o meu estilo proprio. (Carlene)

E, mais a frente, na entrevista:

Eu gosto de copiar muito roupa de novela. (Carlene)

% Segundo matéria de moda no site Terra, “as passarclas denunciaram que as batas sio o grande item fashion do
verdo. Os modelos étnicos com bordados, brilhos, apliques e lantejoulas sdo os mais pedidos”. Ainda segundo a
matéria, as batas devem ser usadas com calgas justas para dar equilibrio ao visual, e com sandalias rasteiras com
pedrarias, se for de dia, ¢ com sapatos chamativos e bijuterias, para a noite. Fonte: O QUE USAR. Terra. Moda.
Disponivel em: <http://moda.terra.com.br/interna/0,,01759066-EI1545,00-Batastpodem+deixar+o+verao
+mais+fashion+e+ fresco.html>. Acesso em: 27 out. 2008.

7 Excetuando-se as empregadas domésticas vestidas com roupas de trabalho.
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Se colocarmos lado a lado as respostas e o vestuario, excetuando as
entrevistadas com roupas de trabalho, chega-se a parcela de 80,9% de entrevistadas
utilizando pelo menos um dos atributos citados como os que estdo na moda.

Mas, se hd um conceito do que se estd na moda, e uma grande
homogeneidade de respostas apontando um mesmo estilo, supde-se que ha uma matriz
cultural que influencia os conceitos das trabalhadoras domésticas sobre o que se esta
usando.

A TV foi citada por 85% das entrevistadas, como uma forma de se saber o
que estd na moda, seguida pelo que se vé na rua, com 70%. Curioso notar que as
revistas, meio de comunicacdo que possui uma vasta gama de titulos especializados em
moda e beleza, ndo tém uma lembranga significativa associada ao assunto para as

trabalhadoras domésticas, sendo citada por apenas 15% das entrevistadas.

Eu vejo os outro usar, a gente vé na televisdo, vé o pessoal usando
sandalia de novela, né, igual blusa, o modelo duma blusa. (Eva)

Na televisdo, vejo o povo mesmo usando, e falo: 6, ta na moda.
Franjinha, todo mundo usando, entdo vou fazer também (risos).
(Tatiana, com franja)

Sei ld... Moda pra mim pelo que eu vejo o que as pessoas mais usa no
dia a dia é cal¢a jeans, ¢ batinha, é blusinha mais larguinha... Assim,
vareia, né? (Leandra)

Os programas de TV mais assistidos pelas trabalhadoras domésticas
entrevistadas sdo o Programa Hoje em Dia, da Rede Recordg, e a novela A Favorita, a
época da pesquisa, veiculada as 20h00 na Rede Globo. A partir da andlise desses
contetidos mididticos, concluiu-se que hd uma negociacdo de sentidos em relagdo a
moda que ¢ vestida nessas midias. No caso do Programa Hoje em Dia, ha uma
apropriacao dos comportamentos de beleza, como os cuidados com os cabelos, com a
pele, com a forma fisica ideal. Mas as apropriagdes relativas ao modo de se vestir
ficaram mais ligadas a novela A Favorita, principalmente no que tange a moda esporte,

como jeans, batas e sandalias, que foi citada pelas trabalhadoras domésticas, e usada em

80 Hoje em Dia foi citado por 41,9% das entrevistadas, ¢ é exibido pela Rede Record, de segunda a sexta, das
9h30min as 12h00, e no sdbado tem duragdo mais curta, terminando as 10h00. O programa tem como apresentadores
o jornalista Britto Jr., a modelo Ana Hickmann (uma das celebridades mais bonitas, segundo as entrevistadas), a
colunista Chris Flores e o chef de cozinha Eduardo Guedes.
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larga escala pelas personagens encenadas pelas celebridades inclusive tidas como mais
bonitas pelas entrevistadas: Claudia Raia e Juliana Paes.

Alids, algumas trabalhadoras domésticas admitem que gostariam de se
parecer estas celebridades, como ¢ o caso de Elza, que “teria o corpo da Juliana Paes”,
o de Carmem, que “queria ficar que nem a Claudia Raia”. Isso faz remeter ao que
Mauss (2003) fala sobre técnicas corporais, que, segundo o autor, s3o as maneiras pelas
quais as pessoas “sabem servir-se de seu corpo” (MAUSS, 2003, p. 401). Entre as
formas de se lidar com o corpo, citadas pelo autor, estd a imitagdo prestigiosa, em que a
pessoa “imita atos bem-sucedidos que ela viu ser efetuados por pessoas nas quais
confiam e que tém autoridade sobre ela.” (MAUSS, 2003, p. 405). Assim, Claudia Raia
e Juliana Paes, atrizes famosas, sdo referéncias de prestigio e de pessoas bem-sucedidas,
que acabam sendo fontes de inspiracdo aos anseios de representacdo corporal que as
entrevistadas gostariam de ter.

O sonho de se parecer com alguém nao pode ser realizado de fato. Mas a
imitagdo pode se materializar na forma das posturas corporais, na apropriacdo da moda
e nas técnicas de “producdo” e embelezamento, como dietas ou cirurgias pléasticas para
conseguir aproximar a aparéncia do corpo, cortes de cabelo, e uso de estilos de
maquiagem semelhantes.

Nesta transformagdo corporal, hd presenca marcante do anseio pela cirurgia
plastica: 86,3% das entrevistadas gostariam de esculpir os seus corpos, se pudessem. E
entre as aspiragdes, as mais citadas sdo: ser magra, perder barriga e colocar silicone.
Decepcionando os anseios das trabalhadoras domésticas, talvez a condicao financeira
nao possibilite intervengdes cirurgicas constantes nos seus corpos, apesar de que cada
vez mais os procedimentos estéticos tém sido feitos por pessoas de baixo poder

) ot , s
aquisitivo’. Mas, no caso da moda e dos cosméticos, e até mesmo das técnicas de

’ GODOY, Carla Mesquita de; GONCALVES, Sibelle Paes Ferreira. O Belo e o Feminino: Experiéncia Ever Beauty.
Pesquisa De Marketing Sobre As Influéncias da beleza e do consumo. Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
Faculdade de Comunicacdo e Biblioteconomia da Universidade Federal de Goids como requisito parcial para
obtengdo do grau de bacharel em Comunicagdo Social — habilitacdo em Publicidade e Propaganda. Dezembro, 2007.
Nesta pesquisa feita em clinica estética de Goiania, apurou-se que, de 127 clientes entrevistadas, 97 sdo moradoras de
bairros periféricos onde vive uma populagdo com baixo poder aquisitivo. Uma outra informagdo que pode ser levada
em considerag@o para este aumento das intervengdes estéticas por pessoas de baixo poder aquisitivo é o aumento da
renda devido ao crescimento da Classe C (renda mensal de R$ 1.064,00 a 4.591,00) de 42% para 52%, de 2004 para
2008. Ja o namero de “brasileiros classificados como ‘classe baixa’, com familias que ganham menos de R$ 1.064,
caiu de 46,13% para 32,59% da populagdo brasileira”. MENDONCA, Alba Valéria. Classe média chega a 52% da
populagdo, aponta pesquisa da FGV. Gl. 05 ago. 2008. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/Noticias/Economia_Negocios/0,,MUL712537-9356,00-CLASSE+MEDIA+CHEGA+A+
DA+POPULACAO+APONTA+PESQUISA+DA+FGV html>. Acesso em: 05 ago. 2008.
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embelezamento de cabelos, por exemplo, pode-se chegar o mais proximo possivel do

que se considera como bonito na cultura. E tudo isso ocorre através do consumo.

As marcas da beleza.

A partir das falas das entrevistadas, pode-se perceber que ha uma
apropriagdo dos comportamentos de beleza veiculados pela midia através de suas
celebridades. Colocar isso em pratica requer consumo e ¢ ai que entra a importancia
fundamental das marcas e da publicidade, pois, no campo da cosmética e da moda, as
estratégias de embelezamento sdo mais possiveis.

A maquiagem, por exemplo, ¢ um item importante para as trabalhadoras
domésticas quando querem se sentir mais bonitas. Mesmo quando afirmam nao gostar
muito de maquiagem, algumas entrevistadas afirmam que o basico ¢ usar batom
(67,7%), lapis (38,7%), e base (25,8%).

Duas marcas de cosméticos tiveram forte presenca nas falas das
entrevistadas: Avon (63,6%) e Natura (45,4%). Atribui-se a forte lembranga destas
marcas, pois, além de serem grandes anunciantes, tém forte penetragdo no mercado
através de revendedoras, que distribuem revistas onde as pessoas podem fazer os seus
pedidos. A Avon, especialmente, oferece linhas de produtos de precos acessiveis (ha
batons a R$ 4,00, por exemplo), ¢ tem inclusive como revendedoras algumas das
trabalhadoras domésticas entrevistadas.

Sao rarissimas as exceg¢des que ndo compram produtos de maquiagem das
marcas Avon ou Natura. Nestes casos especificos, as entrevistadas afirmam comprar o
que encontram de bonito e barato, sem se lembrar de marcas especificas, em pontos de
venda como farmacias e supermercados, como ¢ o exemplo de Marli nos dois trechos

abaixo.

Entdo, eu gosto de perfume, eu gosto de batom, né? Quando eu posso
comprar um mais melhor, eu compro; quando eu ndo posso eu
compro um mais inferior. (Marli)

Sempre eu compro em revista. Na revista do Avon. Compro também
na farmdcia, né? Sempre eu compro. Que quando eu ndo posso
comprar na revista, que na revista é mais caro, eu vou pra farmdcia.
(Marli)
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Fora as marcas mais citadas como Avon e Natura, pode existir o interesse
por outro produto/marca apds uma boa experiéncia, mesmo que nao se saiba exatamente
o seu nome, se dando a lembranga através da embalagem, como se pode ver no trecho
da entrevista abaixo, com Betania:

Pesquisadora: O que vocé usa de shampoo?

Betdnia: E um shampoo neguinho, que vem em um pote assim, 6
(mostra o tamanho de um palmo), “colormak”... ndo... é uma
marca tipo japonesa, porque vem aqueles desenhinhos. Ele é
bom porque ele ajuda a manter a cor do cabelo.

Pesquisadora: Onde vocé ouviu falar dele?

Betania: Eu compro no supermercado.

Pesquisadora: Vocé ja viu alguma propaganda dele?

Betania: Nao. Eu vi, comprei, e deu certo pra mim, deu certo no
meu cabelo.

No caso de marcas consagradas, mas talvez ndo acessiveis devido ao baixo
poder aquisitivo das trabalhadoras, parece também ndo haver uma lembranca por parte

das entrevistadas, como pode ser visto no trecho abaixo.

Pesquisadora: Tem alguma outra marca que vocé gostaria de
conhecer?

Katia: Tem, so que tem umas marca que é muito cara.
Pesquisadora: Vocé lembra de alguma?

Katia: Ah, tem a (falando insegura) “renuté”... Ah, no momento

fugiu...

Assim, pode-se perceber que, ha uma lembranca de marca quando o poder
aquisitivo permite o consumo. Quando o produto ¢ mais caro, ou a solucdo para a
questdo do consumo de beleza ¢ a compra de produtos mais baratos, parece ndo haver
uma lembrang¢a de nomes de marcas especificas.

Em relagdo a moda, a questdo das marcas também nao apresenta contornos
bem definidos. N@o ha a presenga significativa de nomes especificos compondo as falas
das trabalhadoras domésticas entrevistadas como anseio de consumo. A vontade € estar
na moda e, com o baixo poder aquisitivo, as marcas parecem perder importancia.

Afinal, a percepgdo parece ser de que ndo ¢ a marca que estd na moda, mas sim o

modelo, e este pode ser encontrado em varias faixas de prego.

De més em més eu gosto duma roupa nova, mas soé que ndo é a roupa
cara que eu compro, mas é so pra comprar mesmo. Ai eu compro.
(Francinete)
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Eu sou assim. Quando eu quero, ndo importa marca. (Carmem)

Seria de se supor entdo que os nomes das lojas que vendem a pregos mais
acessiveis fossem ter destaque, mas o que surgiu foi uma forte diferenciacdo entre
“feira” e “loja”, somente. Neste aspecto, 59% das entrevistadas afirmaram comprar suas
roupas em feiras, e 32% afirmaram que compram suas roupas em “lojas”. C&A e
Riachuelo, grandes anunciantes nacionais tiveram seus nomes citados somente em 9%
dos casos, cada, o dobro da lembranca de lojas anunciantes regionais, como Sam Siro,
Savan, MPolo, e Rival Calgados (4,5%, cada).

A compra de roupas em feiras ¢ vista como uma boa alternativa para se
conseguir andar na moda, mesmo com o baixo poder aquisitivo. Varias entrevistadas
afirmaram que nestes mercados pode-se encontrar tudo o que esta se usando na TV e
nas ruas. Segundo a entrevistada Eva, em relagdo a tradicional Feira Hippie de

ean 10 , .
Goiania ~, quando um modelo especifico de roupa sai na novela,

pode ir la, que ld tem. Cé chega la e pergunta, que la tem. (Eva)

Da mesma forma pensa Iris, que inclusive chama a atencao de sua patroa em

relagdo ao preco de roupas:

Eu falo pra ela: Cida (a patroa), essas roupas que cé anda
comprando ai carissima na loja, na feira cé acha de montdo. Ela
paga quase duzentos real numa brusa. Falei pra ela. E ruim, hein?
Na feira cé acha de 20, 30, dda procé comprar um montdo. (Iris)

O consumo de produtos similares, considerado como vantajoso, seria,
segundo Bourdieu (2007),

uma espécie de blefe inconsciente que engana, sobretudo, o autor do
blefe, primeiro interessado em considerar a copia como original e a
imitacdo como auténtico, & maneira dos compradores de “imitagdes”,
saldos ou objetos de segunda mao que pretendem se convencer de que
“isso € mais barato e faz o mesmo efeito.” (BOURDIEU, 2007, p.
303).

Mas até mesmo a compra de produtos mais baratos, “imitacdes”, demonstra
a for¢a da cultura de consumo, e a necessidade de participagdo neste processo cultural

em que estdo inseridas todas as classes sociais. Segundo Bigal (1999), mesmo que as

1 . . , A . .
% Feira que acontece aos domingos desde a década de 60, em Goidnia. Conta com mais de 6.000
expositores, que vendem de artigos de vestuario, calgados, alimentos, artesanatos ¢ bijuterias.
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mercadorias sejam produzidas em fung¢do de grupos de consumidores com maior

potencial de consumo,

a producdo industrial de mercadorias acaba firmando-se diante de
todos os grupos, pois os que estdo excluidos como consumidores reais
consomem simbolicamente através de uma atividade imaginaria de
participagdo no consumo. (BIGAL, 1999, 26).

Consideracoes finais.

Percebe-se que a combinagdo da programacdo midiatica assistida pelas
trabalhadoras domésticas converge em um modelo de beleza que elas procuram seguir,
e isso se reflete no consumo que ¢ feito, ainda que com o baixo poder aquisitivo.

As trabalhadoras domésticas participam da cultura do consumo de marcas
consagradas, principalmente nas feiras por meio de produtos que sdo imitagdes da moda
ditada pela grande industria e reverberada pela midia.

Mas perceptivel ficou que ndo hd uma apropria¢do de todo o contetido, mas
sim negociagdes de sentidos, em casos, por exemplo, em que as trabalhadoras
domésticas fazem uso de um determinado tipo de moda, como € o caso da moda esporte
apropriada da novela, e ndo do vestuario mais sofisticado da Ana Hickmann, uma das
mais belas mulheres segundo as entrevistadas, que ¢ apresentadora do Programa Hoje
em Dia.

Esta negociacdo de sentidos confirma empiricamente o que os grandes
estudiosos da cultura popular, como Martin-Barbero (2008), Garcia Canclini (2008) e
Marilena Chaui (1986) sugerem: que ndo ha que se olhar os setores populares por um
viés romantico, o que talvez seria prendé-los em um passado fechado e sem relagdes
com a cultura hegemonica. Nem tampouco colocar em pdlos distintos a racionalidade e
a cultura popular, como fizeram os ilustrados. Mas sim entendé-los como co-
participantes nas relagdes de forca, de produgdo e de consumo, capazes de ressemantizar
as mensagens midiaticas. Ou seja, eles se apropriam, negociam ou negam os sentidos
propostos pela midia (HALL, 2003) os adequando a sua capacidade de consumo.

Mas, apesar de as trabalhadoras domésticas se configurarem como um grupo
que €, sim, consumidor de produtos ligados a beleza, nota-se que elas fazem parte de um
publico que ainda ndo ¢ de todo alcangado pelas fidelizagdes de marcas e lojas. A
propria diferenciacdo entre “loja” e “feira”, tendo a loja um carater geral, sem nome, da

sinais de que existe a fidelidade com a moda e com a vontade de beleza, e ndo
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necessariamente com marcas/lojas especificas. As entrevistadas querem se produzir,
querem se sentir mais bonitas, € procuram pregos que viabilizem esses desejos.

A partir dai, pode-se pensar em caminhos para novos estudos e estratégias de
marketing e publicidade sobre fidelidade nos casos de marcas e lojas que atendem este
publico que dialoga com os conteudos mididticos, que da valor a beleza e que

transforma este valor em consumo, mesmo com o baixo poder aquisitivo.
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