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RESUMO

A presente dissertacdo tem como objetivo ampliar o conhecimento sobre o significado
cultural dos bens de consumo, tendo como objeto o fendomeno dos concursos de beleza
infantil e suas candidatas. Primeiramente, descrevo os concursos de beleza (adulto e infantil)
expondo as principais discussdes ja geradas sobre o assunto, a fim de apresentar o contexto da
pesquisa. Depois, realizo uma revisdo tedrica da tematica dos significados culturais dos bens
de consumo, do modelo de movimentacao destes significados, realizando a ligacdo entre esta
teoria com o publico infantil. No capitulo de método, descrevo o campo de pesquisa,
justificando a escolha pela etnografia. Além disso, descrevo mais especificamente as trés
etapas observadas (municipal, nacional e internacional), nos estados do Parana e Santa
Catarina, no ano de 2009. Posteriormente, identifico os principais bens de consumo
utilizados: os prémios (faixas, coroas e presentes); os trajes (tipico e de gala); as maquiagens;
as lembrancinhas; os materiais para emergéncias; e os uniformes. Depois, identifico os
significados desses bens, que s@o de: posicdo (FOURNIER, 1991) ou comunicagdo de status
social (THARP; SCOTT, 1990); personalidade (FOURNIER, 1991) ou expressdo do self
(RICHINS, 1994b; THARP; SCOTT, 1990); potencializador de ritual (FOURNIER, 1991); e
transicdo (FOURNIER, 1991). Esses significados, por estarem relacionados com o
desempenho das candidatas no ritual, levaram a uma reanalise das teorias que ligam
significado cultural dos bens de consumo e ritual. Como contribui¢cdo para o marketing, esta
dissertacdo traz um acréscimo as pesquisas de significados culturais dos bens de consumo, a
partir da reanalise do modelo de movimento do significado de McCracken (1986), como
também do modelo de vitalidade do ritual de consumo de Rook (1985). Tais contribui¢oes
foram possiveis, pelo menos em parte, pela escolha de um ritual de consumo diferenciado que
¢ o concurso de beleza infantil, tdo pouco explorado na academia. Outra contribuicdo que
cabe ser destacada se refere a pesquisa de um publico ainda pouco explorado na area do
marketing: as criancas. Essa escolha trouxe desafios metodoldgicos, uma vez que a pesquisa
com criangas exige cuidados, inclusive éticos. Por fim, o estudo de tal concurso se apresentou
como um interessante exemplo de ritual da nossa sociedade, se apresentando também como

um interessante espaco de estudo das Ciéncias Sociais.

Palavras-chave: Marketing. Significado cultural dos bens. Rituais de consumo. Criangas.

Concurso de Beleza Infantil. Etnografia.



ABSTRACT

The main object of this dissertation is to widen the knowledge over the cultural
meaning of consumer goods. To do so, first I describe child beauty pageants and expose the
main discussions about the subject. [ also make a review of the main authors that have studied
cultural meaning of consumer goods, and the movement of meanings. In this part, I discuss
that very little attention to children was given by this body of study. In the methodology, I
justify my choice for ethnography and describe the three child beauty pageants, held in 2009
in Parana and Santa Catarina, which I observed. Later, I identify the main consumer goods
used in the observed pageant: the prizes; the gowns; make-up; gifts to the judges and other
contestants; emergency objects; and uniforms. I also identify the meaning of these consumer
goods as: position (FOURNIER, 1991) or social status communication (THARP; SCOTT,
1990); personal identity (FOURNIER, 1991) or self-expression (RICHINS, 1994b; THARP;
SCOTT, 1990); ritual enhancers (FOURNIER, 1991); and transition (FOURNIER, 1991). As
a final point, I propose some discussions and alterations to Mc Cracken’s (1986) schema for
the movement of meaning and Rook’s (1985) schema about consumer ritual. As a
contribution to the marketing field, this study brings new light to subjects that have gained
little attention over the years: children and beauty pageants, a very distinct type of consumer
ritual. This focus, besides its contribution to marketing, also provided an example to the social

science of ritual in our society.

Key words: Marketing. Cultural Meaning of Consumer Goods. Consumer Rituals. Children.

Child Beauty Pageant. Ethnography.
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1 INTRODUCAO

O conceito de crianca ¢ uma construgdo social que mudou ao longo da historia
(ARIES, 1981; COHN, 2005; COWELL, 2001a; POSTMAN, 1999). Por exemplo, Ariés
(1981), em seus estudos baseados na arte e na literatura europeia (com maior énfase na
Franga), mostra que na Idade Média ndo havia diferenciagdo de vestuario em fungdo da faixa
etaria da pessoa. As diferengas ocorriam, apenas, para manter visiveis, por meio da roupa, os
degraus da hierarquia social, mas “nada, no traje medieval, separava a crianga do adulto”

(ARIES, 1981, p.70).

Essa indiferenciacdo dos trajes era apenas um reflexo da falta de importancia das
criancgas naquele momento historico. Ari¢s (1981, p. 50) afirma que “até por volta do século
XII, a arte medieval desconhecia a infincia ou ndo tentava representa-la”. Analisando
esculturas e pinturas, o autor cita que as criangas eram representadas apenas com uma estatura
diferente dos adultos, apresentando roupas ou musculatura semelhante a de adultos. Nem
mesmo as idades ou nomes das criangas eram registrados, pois os pais ndo tinham esperanga
de que muitos de seus filhos sobrevivessem e preferiam nao se lembrar deles, mas “assim que
a crianga superava esse periodo de alto nivel de mortalidade, em que sua sobrevivéncia era
improvavel, ela se confundia com os adultos” (ARIES, 1981, p. 157). Refor¢ando esta ideia
Heywood (2004, p. 30) comenta que essa situagdo ocorria num contexto de uma sociedade
pré-industrial, em que as criangas eram inseridas gradualmente no mundo dos adultos a partir
de uma idade precoce, ajudando os pais, trabalhando na condig@o de servas ou desenvolvendo

o aprendizado de um oficio.

No Brasil, durante a Colonia e o Império, a situagdo nao era muito diferente. Durante a
infincia a crianga tinha dois caminhos basicos: quem tinha condig¢Ges financeiras estudava
aqui ou no exterior ¢ quem nao tinha, trabalhava. A infancia era dividida em trés estagios
(PRIORE, 2000, p.84): o primeiro ia até o final da amamentacao (por volta dos trés ou quatro
anos); no segundo, até os sete anos, as criangas cresciam a sombra dos pais, acompanhando-os
nas tarefas do dia-a-dia. A partir do terceiro estagio, as criangas iam trabalhar, desenvolvendo
pequenas atividades, ou estudavam; ou, ainda, aprendiam algum oficio, tornando-se
“aprendizes”. E apenas nesta ultima fase que os caminhos se bifurcavam: o estudo para os

mais ricos e o trabalho para os mais pobres.



A descoberta da infancia, segundo Postman (1999), ocorreu com a popularizagdo dos
livros; ja para Arie¢s (1981), com a expansdo das escolas; ambos eventos ocorridos entre os
séculos XVI e XVII. Porém, os dois autores concordam que o conhecimento e a separacao
entre os que sabiam e os que ndo sabiam ¢ responsavel pela criacdo tanto da infancia quanto
da idade adulta. Nas escolas, as criangas foram divididas em séries com diferentes uniformes,
diferentes niveis de conhecimento e adquiriram também uma linguagem propria. Mas nao
apenas as escolas e os livros alteraram a nog¢do de infincia. Entre esses séculos, a sociedade
mudou, tornou-se mais moralista, surgiram assuntos e livros proibidos para as criangas e
também “surgiu uma classe média visivel e florescente, pessoas com dinheiro ¢ o desejo de
gasta-lo” (POSTMAN, 1999, p. 58). E esse dinheiro era gasto com as criangas, que segundo
Postman (1999), do século XVI em diante, se vestiam, falavam e viviam de forma distinta dos
adultos. Entretanto, mais uma vez essa distingdo entre adultos e criangas limitava-se a uma
classe social especifica, pois, nas fabricas, as criangas ainda trabalhavam como adultos. No
vestuario, também a distingdo se restringiu a algumas classes, especialmente as burguesas ou

nobres. As criangas “do povo” continuaram a usar o mesmo traje dos adultos (ARIES, 1981,

p. 81).

A modificacdo do conceito de crianga, portanto, seguiu uma ordem em que, primeiro,
via-se a crianca como um adulto em miniatura (POSTMAN, 1999); depois, concebendo-a
como um ser essencialmente diferente do adulto. A sociedade foi, portanto, adquirindo maior
interesse pela crianca e assumindo que “a responsabilidade pelo crescimento das criangas
cabe aos adultos” (POSTMAN, 1999, p. 78). Segundo Ariés (1981), a familia comegou entdo
a dar importdncia para a crianca, organizando-se em funcdo dela e tirando-a de seu

anonimato.

Na area do marketing, discute-se que existe, na sociedade atual, “uma visdo mais
tolerante e até mesmo permissiva da crianga” (CROSS, 2002, p. 444) por parte dos adultos, o
que se manifesta também em relagdo ao consumo. Sendo que, uma vez que as criangas tém o
direito de fazer parte da sociedade de consumo ¢ tém direito a informagdo, elas t€ém direito,
segundo a tese de Postman (1999), a ser adultos. Cross (2002) ratifica essa visdo, afirmando
que existe hoje uma ambiguidade na visdo sobre as criangas que, por um lado, sdo vistas
como desprotegidas e inocentes; sujeitas, portanto, as influéncias da propaganda. Por outro
lado, s@o tratadas como consumidoras, com vontades e desejos proprios. Felipe (2006)

também observa essa ambiguidade
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no intuito de pontuar as contradigdes existentes na sociedade atual, que busca criar
leis e sistemas de protegdo a infincia e adolescéncia contra a violéncia/abuso sexual,
mas ao mesmo tempo legitima determinadas praticas sociais contemporaneas, seja
através da midia — publicidade, novelas, programas humoristicos —, [...] onde os
corpos infanto-juvenis sdo acionados de forma extremamente sedutora. Sdo corpos
desejaveis que misturam em suas expressdes gestos, roupas e falas, modos de ser e
de se comportar bastante erotizados (FELIPE, 2006, p. 216).

Para a autora, existe uma relacdo estreita entre esse fendmeno e o consumo, pois “nos
contextos atuais, as criangas t€m sido descobertas como consumidoras exigentes, a0 mesmo
tempo em que se transformam em objetos a serem consumidos, desejados, admirados”
(FELIPE, 2006, p. 220). Essa ambiguidade pode indicar uma volta ao que Ari¢s (1981)
descrevia. Isso porque, embora a legislagdo determine que as criangas ndo podem trabalhar,
vemos nos dias de hoje que tanto as criancas de familias com menor ou maior condi¢des

financeiras exercem diferentes formas de trabalho (A INVENCAO, 2000).

O documentario 4 invengdo da infancia mostra que tanto as criangas que trabalham
em pedreiras quanto as que sdo sobrecarregadas de tarefas como ballett ou inglés, sdo
preparadas para o mercado de trabalho. Para o documentario, uma sociedade em que as
criangas estdo trabalhando, consumindo e compartilhando informagdes com os adultos, ndo
reconhece a infancia como uma é€poca especial e distinta da adulta. Como exemplo dessa
ambiguidade, Felipe (2006) cita ainda programas de televisdo em que as criangas dangam, sdo
entrevistadas e representadas, podendo-se enquadrar nesse mesmo cendrio os concursos de

beleza infantil, objeto da presente dissertagao.

Na Administra¢do, ¢ o marketing o responsavel pelo estudo do consumo, ou seja, do
comportamento do consumidor. Nessa area, na qual a presente dissertacdo busca contribuir,
Cook (2008) afirma que as criangas ndo tém — ou tém pouco — espaco nas teorias, pois estas
sdo criadas tendo como foco, principalmente, o publico adulto. Para ele, embora o interesse
pelas criangas, suas praticas e preferéncias de consumo venha aumentando, ainda ndo existe
um conjunto de conhecimentos ou um campo de estudos sobre o tema. Por isso, aprofundar os

conhecimentos sobre esse publico mostra-se relevante.

Segundo John (1999), desde o meio da década de 1970, pesquisadores exploram o
conhecimento das criangas sobre marcas, produtos, preco, influéncia na decisdo de compra e

negociacdo, entre outros. Porém, essas pesquisas tinham como enfoque principal entender o
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efeito da propaganda no consumidor infantil. Isso se deve, segundo a autora, & preocupacao
que “continua até hoje” (JOHN, 1999, p. 188) com o poder de influéncia da midia e com o
carater injusto da comunicagdo persuasiva nesse publico, mais indefeso e despreparado por
ndo possuir as mesmas defesas cognitivas que o adulto (BRUCKS; ARMSTRONG;
GOLDBERG, 1988; JOHN, 1999).

Como o foco dessas pesquisas se concentrou nos efeitos do marketing no
comportamento das criancas, socializa¢gio do consumo' (COWELL, 2001b; JOHN, 1999;
VALKENBURG; CANTOR, 2001) e na influéncia delas nas escolhas de consumo da familia
(NORGAARD et al., 2006; RUST, 1993), ainda ha pouca pesquisa que enfoque o significado
dos bens de consumo para as criangas (MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004). Além
disso, Martens et al. (2004), comenta que ¢ surpreendente a falta de pesquisas com as
criancas, que “investigue as criancas, seja conversando com elas, observando suas
negociacdes em espagos comerciais ou a utilizacdo pelas criangas de materiais culturais”

(MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004, p. 159).

Segundo Domzal e Keran (1992, p. 49) “produtos servem como marcos: t€m
significados implicitos e consensuais, que aprendemos de diversas fontes, uma delas ¢ a
propaganda”. Porém, se sobram artigos sobre os efeitos da propaganda (apenas uma das tantas
formas de aprendizado) no consumidor infantil, faltam ainda artigos que explorem como essas
criancas usam o aprendizado sobre os significados na interagdo com os bens de consumo.
Pesquisas com base na teoria de significado cultural dos bens de consumo ajudariam

justamente a preencher essa lacuna.

Segundo McCracken (1987) existem duas visdes que guiam os estudos sobre o
comportamento do consumidor: uma centrada na informacao e uma centrada no significado.
A visdo centrada no significado ¢ a que interessa a presente dissertagdo, pois encara o
consumidor como um individuo em um contexto cultural que manipula os significados na sua
construcdo de self ¢ de mundo (MCCRAKEN, 1987). Esses significados sdo buscados nos
bens, através do consumo. Por isso, o estudo dos significados culturais dos bens ¢ importante,

uma vez que os “produtos levados pelos sistemas de marketing [...] sdo carregados com

! Socializagdo do consumo é definido por Cowell (2001b) como o processo onde jovens adquirem conhecimento,
habilidades e atitudes para seu funcionamento como consumidores.
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significados e, portanto, tém efeito na nossa cultura que vai além dos seus aspectos funcionais

ou praticos” (THARP; SCOTT, 1990, p. 47).

Com o objetivo de estudar a interacdo de criangas com os bens de consumo, assim
como os significados culturais destes, busquei um contexto em que essa interacdo fosse
observavel. Para suprir as lacunas da teoria na 4area do marketing, como exposto
anteriormente, no que diz respeito aos significados culturais dos bens de consumo e as

criancas, escolhi como contexto os concursos de beleza infantil.

Os bens de consumo, segundo McCracken (1986), sdo um dos trés lugares onde o
significado esta localizado. Os outros dois sdo: o mundo culturalmente constituido e o
individuo. Dessa forma, de acordo com o autor, os significados s@o transmitidos do mundo
para os bens de consumo e dos bens de consumo, através dos rituais, para os individuos, € um

desses rituais ¢ o de embelezamento, que ¢ definido por McCracken (1986, p. 79) como

o tempo, a paciéncia e ansiedade com a qual um individuo se prepara para escrutinio
publico [...] os rituais de embelezamento armam o individuo que esta ‘saindo’ com
as propriedades significativas particularmente glamorosas que existem nos
‘melhores’ produtos. Uma vez capturados e residentes no individuo, essas
propriedades significativas ddo a ele/ela nova confianga.

Nos concursos de beleza o ritual de embelezamento pode ser observado sendo
realizado antes da entrada das misses no palco e € o principal momento de interacdo das
candidatas com os bens de consumo. No contexto dos rituais, os bens de consumo t€m um
papel importante, pois eles “comunicam mensagens simbolicas especificas que integram o
significado da experiéncia” (ROOK, 1985, p.253). Como ritual, a presente dissertagdo segue
o conceito exposto por Rook (1985, p. 252), que define ritual como:

um tipo de atividade expressiva, simbdlica, construida de multiplos comportamentos
que ocorrem em uma sequéncia fixa e que tende a se repetir no tempo. O

comportamento ritual ¢ roteirizado dramaticamente, atuado e seu desempenho ¢ feito
com formalidade, seriedade e intensidade interna.

Além de ser cenario para o ritual de embelezamento, concursos de beleza infantil
chamam atencao por conta de estudos, como o de Wonderlich, Ackard e Henderson (2005) na
area da saude, que correlacionam a participagcdo nesses concursos com insatisfacdo com o
corpo na fase adulta. Segundo as autoras, os resultados da pesquisa indicam que mulheres

adultas, que participaram quando criancas de concursos de beleza, marcaram como sendo
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mais alta a sua insatisfacdo com o corpo e a inseguranca pessoal do que as mulheres

entrevistadas pela pesquisa e que ndo participaram desses concursos.

Como visto pelo estudo de Wonderlich, Ackard e Henderson (2005), os concursos de
beleza infantil trazem questdes relevantes para varias areas de conhecimento. Além do
marketing e da area da satide, esses concursos interessam a sociedade, sendo alvo de criticas
por diversos grupos (que serdo expostos no proximo capitulo) e gerando polémicas como no
caso do assassinato de JonBenet Ramsey, candidata a miss em concursos de beleza infantil

nos Estados Unidos da América que foi morta por um pedofilo.

Na area do marketing, um dos interesses que identifiquei nos concursos de beleza
infantil estd no fato de eles servirem, simultancamente, para a analise: do ritual de
embelezamento; da movimentagdo de significados culturais de bens de consumo; e da
maneira pela qual as criancas participam e atuam nesse mundo de significado culturais dos
bens de consumo. Para realizar essas analises, revisei no capitulo de construgdo tedrica,
principalmente, os estudos de Rook (1983; 1985) e McCracken (1986; 1987; 1989) no que se
refere a0 movimento dos significados culturais dos bens de consumo e rituais, na area do

marketing.

Portanto, o problema de pesquisa que guiou a presente dissertacdo foi: De que
maneira o fenomeno dos concursos de beleza infantil e suas candidatas possibilitam

ampliar o conhecimento sobre o significado cultural dos bens de consumo?

E, para responder a esse problema, a presente dissertagdo possui como objetivo geral:
Ampliar o conhecimento sobre o significado cultural dos bens de consumo, tendo como
objeto o fendmeno dos concursos de beleza infantil e suas candidatas. Ja os objetivos

especificos da dissertagdo foram:

a)  Descrever o concurso de beleza infantil escolhido como objeto de estudo;

b)  Identificar os bens de consumo necessarios para concorrer no concurso de beleza
infantil;

c) Identificar o significado dos bens de consumo usados para participar de

concursos de beleza infantil;
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d) Realizar uma reanalise do modelo de movimento do significado de McCracken
(1986), principalmente no que se refere aos rituais;
e) Realizar uma reanalise do modelo de vitalidade do ritual de consumo de Rook

(1985).

Para atingir os objetivos expostos anteriormente, parti de um conjunto de teorias que
ndo sdo tdo usuais na area do marketing. Nessa area, a maioria dos estudos sobre o
consumidor infantil busca inspiragdo nas areas da Psicologia e da Pedagogia, influenciados,
principalmente, por Piaget. Devido a isso, a infancia ¢, normalmente dividida, nos estudos de
marketing, em etapas de desenvolvimento ou faixas de idade, tendo como base os estagios
cognitivos e de desenvolvimento social, com o objetivo de segmentar esse publico para
direcionar as agdes das empresas. Porém, na presente dissertacdo o objetivo ndo € de dividir
essa categoria etaria, nem mesmo entender como se d4d o seu desenvolvimento dentro da
socializacdo do consumo, mas sim ampliar o conhecimento sobre significado dos bens de
consumo usados pelo publico infantil, dentro de um contexto especifico, o dos concursos de

beleza.

Partindo dos pressupostos que o consumo faz parte da vida social; que a propria
definicdo de infincia ¢ dependente do contexto social e cultural; e de que a Psicologia e a
Pedagogia ndo sdo as duas unicas areas em que o marketing pode buscar inspiracao para seus
estudos, busquei na Antropologia e na Sociologia o apoio para esta dissertacdo. Isso porque
essa area ja influencia os estudos sobre o uso dos bens de consumo ¢ a influéncia da cultura
no comportamento de compra. Sendo que, parte desses estudos, justamente investiga o
significado cultural dos bens de consumo. Além disso, busquei na Antropologia tanto a visao

da infancia como o método utilizado para estudar essa categoria etaria.

Sobre a visdo de infancia que a Antropologia possui, a autora Clarice Cohn (2005)
expoe trés escolas das Ciéncias Sociais que estudaram as criangas. A primeira ligada a Escola
de Cultura e Personalidade definia “cultura como aquilo que ¢ transmitido entre as geracdes e
aprendido pelos membros da sociedade” (COHN, 2005, p. 11). Com isso, as criancas eram
estudadas com a perspectiva de se identificar “o modo como vao aprendendo as competéncias
necessarias para a vida adulta” (COHN, 2005, p. 13). Isso representaria padrdes de cultura

que determinariam a formacdo da personalidade ideal, que seria a adulta.
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Uma segunda escola, a estrutural-funcionalista, defende que o processo de
socializacdo ‘“ndo ¢ uma questdo de aquisicdo de cultura e competéncia, afirmam, mas de
delimitagdo dos papéis e relagdes sociais envolvidas nesses processos € que embasam e
realizam essas praticas” (COHN, 2005, p. 15). Segundo Cohn (2005) nessa escola “recusa-se
as criangas, portanto, uma parte ativa na consolidagdo e defini¢do de seu lugar na sociedade”.
Ja na década de 1960 os antropologos de uma terceira escola reviram conceitos, trazendo uma
nova visdo das criangas (COHN, 2005). Elas ndo seriam mais “seres incompletos, treinando
para a vida adulta, encenando papéis sociais enquanto sdo socializados ou adquirindo
competéncias e formando sua personalidade social” (COHN, 2005, p. 21), levando em
consideragdo que as criangas possuem “um papel ativo na defini¢do de sua propria condigdo”

(COHN, 2005, p. 21). Nesses novos estudos,

ndo sdo os valores ou as crengas que sdo os dados culturais, mas aquilo que os
conforma. E o que os conforma ¢ uma logica particular, um sistema simbolico
acionado pelos autores sociais a cada momento para dar sentido a suas experi€ncias.
Ele ndo é mensuravel, portanto, e nem detectavel em um lugar apenas — é aquilo que
faz com que as pessoas possam viver em sociedade compartilhando sentidos, porque
eles sdo formados a partir de um mesmo sistema simbodlico (COHN, 2005, p. 19).

Mary Douglas (2007), ao falar sobre as teorias de consumo, também aborda o
desenvolvimento da crianga, expondo que:
a crianga nasce dependente de outros humanos; ela tem a vontade de controlar o seu
ambiente, e assim ¢ fortemente interessada em controlar os humanos a sua volta. [...]
as necessidades sociais vém ao mesmo tempo ou antes do conforto fisico, porque
elas sdo as maneiras de conseguir comida, etc. E impressionante ainda no dia e
época de hoje ler psicologia do desenvolvimento que ensina que as habilidades
sociais vém posteriormente no desenvolvimento infantil. Ao invés de uma tabela de

necessidades basicas que comeca com as fisicas e termina com as sociais e
simbolicas, o oposto funcionaria melhor. (DOUGLAS, 2007, p. 24).

Com isso, vemos que as criancas ndo apenas fazem parte desse sistema simbolico que
¢ a cultura, mas tem papel ativo, pois também sdo “produtoras de cultura” (COHN, 2005, p.
35). Sendo que, “a crianga ndo confronta meramente o mundo exterior como lhe ¢ dado, mas ¢
ativa em criar o mundo do comego internalizando e depois o reexternalizando na forma de
objetos saturados de significado e valor” (COOK, 2008, p. 224). Além disso, para a Cohn, as
criangcas “tém uma relativa autonomia cultural. Os sentidos que elaboram partem de um
sistema simbolico compartilhado com os adultos” (COHN, 2005, p. 35), mas que ndo pode se

confundir aos que sdo elaborados pelos adultos.
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A comunicacdo das empresas através da propaganda e outras agdes como eventos,
embalagens, comunicagdes no ponto de venda, entre outros, faz parte desse sistema simbolico
e transmite significados para as criangas, pois os

mercados envolvem algo mais do que a troca de objetos e o calculo de valores.
Mercados produzem e reproduzem significado — o significado das coisas, das
pessoas, das trocas, da propria ideia de mercado e entdo gera significados

particulares envolvendo infancia e a crianga como consumidora (COOK, 2007, p.
39).

Desse modo, as criangas, junto com os adultos, mas provavelmente ndo da mesma
maneira, participam de um processo de transferéncia e modificagdo de significado cultural
que ¢ realizado por intermédio dos bens de consumo. E, por intermédio da teoria de
significado cultural dos bens de consumo, a presente dissertacdo pesquisa o consumidor
infantil com a visdo de que ele ndo ¢ apenas um aprendiz de consumidor, mas que consome,

transfere ¢ modifica significados culturais, fazendo parte da cultura tanto quanto os adultos.

Como um de meus objetivos era o de identificar os significados dos bens de consumo
para criangas, como expus anteriormente, busquei um cenario em que essa interagao ocorresse
e que fosse relevante para a sociedade. Com isso, cheguei aos concursos de beleza infantil, no
qual o ritual de embelezamento tem um papel central no momento do uso dos bens de
consumo. Para atingir meus objetivos, realizei, portanto, uma etnografia em trés etapas
distintas de um concurso de beleza infantil, nas quais observei a interacdo das candidatas com

bens de consumo.

Antes de seguir para os proximos capitulos, se faz necessario um esclarecimento sobre
os termos que utilizei nesta dissertagcdo para falar do objeto central de pesquisa, os bens de
consumo. Bens de consumo ¢ um termo utilizado por McCracken (1986) um dos primeiros
autores que estudaram e desenvolveram a teoria de significado cultural dos bens de consumo,
como sindnimo de produtos ou objetos de consumo. Para fins da presente dissertacdo, o termo
bens de consumo foi escolhido para designar tanto os produtos quanto os servigos consumidos
dentro do concurso de beleza infantil observado. Ja os termos “produto” e “artefato” sdo
mencionados apenas quando os autores estudados as utilizarem, dentro das citagdes. Essas
diferengas sdo relacionadas a area de cada autor, sendo que o termo “artefato” ¢ utilizado por

autores da Antropologia (ou com inspiracdo nessa area) e “produto”, por autores da

Administracgao.
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Depois desse capitulo de Introdugdo, passo aos proximos que estdo divididos de forma
a responderem o problema de pesquisa da presente dissertacdo. No capitulo seguinte
apresento uma breve contextualizagdo dos concursos de beleza (adulto e infantil) nos Estados
Unidos e no Brasil, assim como as principais criticas feitas a eles, para melhor entendimento
do cenario em que se realizou a pesquisa. No capitulo da construgdo tedrica, abordo a area de
estudos na qual a presente dissertacdo pretende contribuir (significado cultural dos bens de
consumo). Em seguida, exponho o método com que realizei a pesquisa, para depois analisar e

discutir os resultados.
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2 OS CONCURSOS DE BELEZA

Existem registros de concursos de beleza nos Estados Unidos desde 1880 (BANET-
WEISER; PORTWOOD-STACER, 2006). Apesar disso, o mais reconhecido e tradicional
concurso de beleza, o concurso Miss America, surgiu somente em 1921, como iniciativa de
donos de hotéis de Atlantic City, no estado de Nova Jersey, no intuito de prolongar a estadia

dos turistas durante as férias de verdo (WATSON; MARTIN, 2000).

Segundo Banet-Weiser e Portwood-Stacer (2006), “desde seu comego em 1921, o
concurso Miss America era visto como um importante ritual civico nos Estados Unidos, uma
fonte vital de conhecimento para muitas jovens mulheres sobre disciplina feminina”
(BANET-WEISER; PORTWOOD-STACER, 2006, p. 257). Para Watson e Martin (2000), a
popularidade de tal concurso dura mais de 70 anos justamente por refletir os “valores e
crencas de grande parte da sociedade americana, particularmente da sua visdo sobre as

mulheres” (WATSON; MARTIN, 2000, p. 106).

Outro concurso reconhecido mundialmente ¢ o Miss Universe’, que hoje é organizado
pelas empresas de Donald Trump® e pela National Broadcasting Company (NBC) Universal.
O Miss Universe surgiu em 1952 “de uma dissidéncia do concurso Miss America”
(SCARPIN, 2009) e foi organizado pela Catalina Swimsuits, uma empresa de roupas de praia
que anteriormente patrocinava o Miss America (MISS UNIVERSE). A empresa saiu do Miss
America para promover seus produtos e também depois que uma miss se recusou a ser
coroada de biquini, como normalmente acontecia (LEVEY, 2007). A empresa Catalina
Swimsuits organizou, também a partir de 1952, o Miss USA que (diferentemente do Miss
America) “ndo inclui show de talentos e as concorrentes sdo agraciadas com casacos de Mink"
e joias e ndo com bolsas para faculdade” (LEVEY, 2007, p. 72). Até hoje o Miss USA ¢é o

concurso que classifica mulheres nos Estados Unidos da América para o Miss Universe.

2 Conhecido no Brasil por Miss Universo.

* Trump é um empresario conhecido tanto pela carreira no ramo da construcio civil nos Estados Unidos da
América, quanto pelo seu programa de televisdo, do estilo realidade, onde pessoas competiam por um cargo nas
empresas de seu grupo, chamado: The Aprentice,. Esse programa chegou a ter uma versao no Brasil, pelo canal
de televisdo Record, com o empresario Roberto Justos, sendo chamado no pais de O Aprendiz. As empresas de
Trump organizam hoje tanto o Miss Universe quanto o Miss USA.

* Casacos de Mink sdo casacos feitos com a pele do animal marta (pequeno mamifero carnivoro, da mesma
familia da fuinha).
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Segundo o site oficial do Miss Brasil, em 1900 foi eleita a primeira Miss Brasil,
“embora alguns historiadores afirmam que uma francesa, naturalizada Brasileira foi nossa
primeira Miss, no ano de 1865 (MISS BRASIL OFICIAL, 2009). Porém, a competi¢do teve
sua “era de ouro [...] nos anos 60, quando o pais conquistou seus dois titulos no Miss
Universo” (SCARPIN, 2009) e “quando o Maracanazinho chegava a receber 30 mil pessoas
para assistir a elei¢do” (MISS BRASIL OFICIAL, 2009). Essa época de ouro condiz
justamente com o momento que, segundo Vigarello (2006, p.171), “o corpo se tornou o mais
belo objeto de consumo”. Essa época ainda ¢ importante hoje, para o concurso no Brasil, pois
“as Unicas brasileiras que venceram o concurso Miss Universo, foram: a gaiucha leda Vargas e
a baiana Martha Vasconcellos, em 1963 e 1968 respectivamente” (MISS BRASIL OFICIAL,
2009).

A historia da competi¢do no Brasil teve alguns destaques, como entre 1955 e 1980
“quando os Diarios e Emissoras Associados, através da TV Tupi, assumiram a promogao e a
tornaram uma das maiores festas de confraternizag¢@o Brasileira superada apenas pela Copa do
Mundo” (MISS BRASIL OFICIAL, 2009). Ja na década de 1980, a emissora SBT assumiu o
concurso o que, segundo Bessa e Cruz (2008): “de evento glamoroso passou a ser visto como
cafona e ultrapassado”. Em 1990 o SBT desistiu de transmitir o concurso e o Brasil ficou sem

representante para o Miss Universe.

No restante da década de 1990 o concurso no Brasil muda de organizadores, cidades
sedes ¢ ndo desfrutando mais do mesmo prestigio dos anos anteriores. Em 2002, Joseane
Oliveira, Miss Brasil e participante do Big Brother Brasil’, foi “destituida do titulo por ser
casada e substituida pela 2° classificada Taiza Thomsen, de Santa Catarina” (MISS BRASIL
OFICIAL, 2009), o que trouxe novamente a atengdo da midia para o concurso. Em 2003, o
concurso voltou a ser transmitido para todo o pais, agora pela Rede Bandeirantes de

Televisao.

As eleitas nas competigdes em seus paises, como, por exemplo, o Miss Brasil, além da

participacdo no Miss Universe, ganham prémios como carros, joias, cirurgia plasticas, bolsa

’ Big Brother Brasil ¢ um programa de realidade, que em 2010 chega a sua décima edigio. Ele ¢ produzido e
transmitido pela Rede Globo de Televisdao. Nesse programa, mais de uma dezena de pessoas disputam a
preferéncia dos telespectadores, enquanto convivem em uma mesma casa, vigiados por diversas cameras. Como
principal prémio, a emissora de televis@o distribui valores em dinheiro em ordem crescente para os trés ultimos a
permanecerem na casa.
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de estudos na faculdade (BESSA; CRUZ, 2008), entre outros prémios. Segundo Scarpin
(2009), uma das candidatas afirma poder “faturar facilmente um milhdo de reais no ano de
reinado”. Sendo que os prémios aumentam com a magnitude do evento. No Miss Universe,
por exemplo, a ganhadora vira funcionaria de Donald Trump, ganha US$ 140 mil em
dinheiro, um personal stylist, um ano de saldo de beleza, com direito a apartamento em Nova
York com todas as despesas pagas (BESSA; CRUZ, 2008) e aulas de atuacdo em uma

conceituada escola de atores.

Donald Trump comprou em 1996 a franquia do Miss Universe por 10 milhdes de
dolares (BESSA; CRUZ, 2008) e além dos direitos sobre o evento, recebe 20% sobre os
honorarios da camped, “que durante o reinado ndo costuma se levantar do trono por cifras
com menos de 5 digitos. Em 2000, o evento ja havia rendido a Trump US$100 milhdes”
(BESSA; CRUZ, 2008) e, parte dessa renda, vem também do sistema de franquias em que o
evento funciona, sendo que cada pais paga cerca de US$80 mil para mandar sua candidata ao
concurso (BESSA; CRUZ, 2008). Segundo Bessa e Cruz (2008), nos Estados Unidos, as
“competi¢cdes de misses movimentam mais de US$ 5 bilhdes e s6 perdem em audiéncia para
final da Copa do Mundo e abertura de Olimpiada”. Segundo Levey (2007) o Miss Universe e
o Miss USA, organizados pelas empresas Trump, tem audiéncia maior que o Miss America
“porque ¢ claramente e sem desculpas um concurso de beleza [...] uma coroa de Miss USA
tem em si a promessa de fama [...], enquanto a coroa de Miss America pode ajudar vocé a se

tornar a esposa de um politico do sul” (LEVEY, 2007, p. 72).

Durante o reinado, a miss tem compromissos com patrocinadores, viaja e participa de
eventos (BESSA; CRUZ, 2008), ajudando instituicdes de caridade e campanhas de
conscientizacdo apoiadas pela organiza¢do do evento. As misses costumam também defender
algumas causas particulares, sendo algumas controversas como o debate da AIDS, casamento
gay, entre outros (WATSON; MARTIN, 2000). Depois de seu ano de reinado, dependendo do
trabalho e dos contatos que fizeram, podem “parar no mundo artistico” (BESSA; CRUZ,

2008). Alguns exemplos de misses que tiverem esse destino sao:

Sophia Loren (Miss Roma), Oprah Winfrey (Miss Black Tenesse), Sharon Stone
(Miss Pensilvania), Hale Berry (2° lugar no Miss USA) [...] o Brasil também tem
algumas célebres ex-misses: Vera Fischer (Miss Brasil 1969), Luise Altenhofen
(Miss Rio Grande do Sul 1998), Grazielli Massafera (Miss Parana 2004) (BESSA;
CRUZ, 2008).
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Sendo que Vera Fischer e Grazielli s@o atrizes, enquanto Luise trabalha em um
programa de esportes no canal Bandeirantes, assim como sua conterrinea Renata Fan que,
embora ndo sendo citada por Bessa e Cruz (2008), também foi Miss Brasil no ano de 1999

(MISS BRASIL OFICIAL, 2009).

Ja as candidatas que ndo sdo eleitas miss, mas ficam na segunda e terceira colocagdo,
ganham a participagdo em outros concursos internacionais. Segundo o site Miss Brasil Oficial
(2009) esses concursos sdo: Miss Mundo, que segundo seu site oficial foi originado em
Londres e Miss Beleza Internacional, nascido nos Estados Unidos, depois transferido para o
Japdo e em 2009 seria realizado na China “devido a estranhos desvios do destino” (MISS

BELEZA INTERNACIONAL, 2009), segundo seu site oficial.

Para chegar até o concurso Miss Brasil, as candidatas devem passar pelas selecoes
estaduais, porém os concursos municipais muitas vezes nem chegam a acontecer. Como
Scarpin (2009) relata, os missologos ou coordenadores de estado®, podem nomear uma
menina que tenha alguma ligagdo com uma cidade como miss, de seu escritorio mesmo, sem

necessidade de concurso, conforme observado, no relato de Scarpin (2009)

Numa tarde de maio do ano passado, uma morena bonita entrou no escritorio de
Evandro Hazzy, em Porto Alegre, para pleitear uma vaga no concurso Miss Rio
Grande do Sul. Faltavam so6 vinte dias para a elei¢cdo da representante gatcha e, para
piorar, a moga era de Canoas, cidade que ja havia escolhido a sua candidata. Como a
jovem levava jeito — era alta, magra, tinha um sorriso fotogénico — apesar dos
cabelos malcuidados e de espinhas no rosto, Evandro Hazzy ndo a dispensou. ‘Vocé
tem parentes ou alguma ligagdo com outra cidade gaucha?’, indagou. A morena
arriscou, insegura: ‘Minha familia tem uma casa de veraneio em Xangri-14.” De
bate-pronto, Hazzy, coordenador do concurso, elegeu Bruna Felisberto Miss Xangri-
14, e desandou a dar conselhos para tratar a pele e o cabelo (SCARPIN, 2009).

Ja os concursos estaduais, muitas vezes sdo televisionados e sdo bem similares ao
concurso nacional. Além disso, mesmo no Brasil existem diferentes organizagoes, dissidentes
ou ndo do Miss Brasil oficial, que classificam mulheres para concursos de menor magnitude

no mundo inteiro.

Devido ao grande destaque dado ao evento pela midia e a grande exposi¢do dos

patrocinadores, 0s concursos se tornaram alvo também de muitas criticas. O mais conhecido

8 Profissional encarregado de orientar a miss com relagdo aos segredos dos concursos de beleza. Existem
missologos ou coordenadores de estado oficiais, ligados as empresas organizadoras e que tem o poder, inclusive,
de eleger representantes para cidades sem a necessidade de concursos.
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protesto contra os concursos de beleza, aconteceu em 1968 no concurso Miss America, em
Atlantic City, onde mulheres de um movimento feminista jogaram sutids e outros objetos
simbolos de feminilidade em grandes latas de lixo e teriam os queimado, o que na verdade,
nunca aconteceu. Um jornalista para chamar atencdo ao protesto criou o fato da queima dos
sutids (CRAWFORD er al., 2008; WATSON; MARTIN, 2000). Esse protesto “discordava do
concurso com argumento de que ele transformava a mulher em objeto [...] elas alegavam que
todas as mulheres eram prejudicadas por concursos em que elas eram colocadas em exposi¢do

como gado por seus atributos fisicos” (CRAWFORD et al., 2008, p. 62).

Muitas das criticas se referem também ao fato de os concursos de beleza levarem a
insatisfacdo das mulheres com o corpo, uma vez que divulgam padrdes de beleza inatingiveis.
Essas criticas, muitas vezes sdo ilustradas pela Venezuela, maior detentora de titulos mundiais
(BESSA; CRUZ, 2008), considerada uma fabrica de misses que ndo apenas as ensina postura,
boas maneiras e como se portar na passarela, mas utiliza cirurgias plasticas para modificar os
corpos e fazé-las vencedoras do concurso Miss Universe. Na Venezuela, segundo entrevista
de Scarpin com Hazzy, encontra-se “as meninas todas malhando, num tipo de granja. Elas
tomavam injecdes toda hora, com substincias para tirar celulite e deixar a musculatura mais
firme” (SCARPIN, 2009). Para Osmel Sousa, o misso6logo da Venezuela, “beleza ndo nasce,

faz-se” (BESSA; CRUZ, 2008).

Esse tipo de pensamento sobre a beleza, representado por Osmel Souza, segundo
Vigarello (2006, p.162) teve inicio com a popularizacdo do cinema e das estrelas com sua
beleza “inacessivel e acessivel ao mesmo tempo”, fez com que a beleza fosse vista como algo
que pode ser alcancado com dedicagdo. Nas revistas aparecem os antes € depois “maquiagem,
penteado, roupa aproximam bruscamente a jovem banal da estrela de cinema. A transmutagdo
¢ possivel. ‘Conclusdo de tudo isso? Nao ha mulher feia... SO ha mulheres que se descuidam’”
(VIGARELLO, 2006, p.163). Com isso, a responsabilidade ¢ a culpa de ser feio passa para a
pessoa e, além disso, cuidar-se ou ndo passa a ser um reflexo da personalidade, o que
Vigarello (2006, p.184) chama de “psicologizacdo de nossas sociedades”. Dessa forma,
avalia-se a “beleza interior a partir da exterior” (VIGARELLO, 2006, p. 184), pois “a pele
revelaria nossos estados de alma, as dores ou tensdes do corpo revelariam nossos segredos, o

excesso de peso revelaria nosso estresse” (VIGARELLO, 2006, p.183-184).
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Segundo Deford’, em 1971, com o comeco da transmissdo do concurso Miss America
pela televisdo, a maioria das candidatas tinha “19 anos, 1,67 metros, 54 quilos, cabelo
castanho, olhos azuis” (apud WATSON; MARTIN 2000, p. 117), ou seja, com a transmissao
pela televisdo, foi criado um padrao de miss. Ja hoje, no Miss Universe, os requisitos sdo que
as candidatas tenham entre 18 e 27 anos até o dia primeiro de fevereiro do ano em que
compete e nao podem ser casadas (ou ter sido casada e pedido anulag@o) ou ter filhos (ou estar
gravida) e devem se manter solteiras durante o reinado. E, por fim, no site Miss Brasil Oficial,

os pré-requisitos para ser eleita sdo muito mais especificos (MISS BRASIL OFICIAL, 2009):

a) ser do sexo feminino;

b) ser cidada brasileira por um periodo de pelo menos 12 (doze) meses que antecedem a

realiza¢do do concurso;
¢) ser residente no pais;

d) ter 18 (dezoito) anos e no maximo 25 (vinte e cinco) anos até o dia 31/12 (correspondente

ao ano do concurso);
d.1) ndo serdo aceitas candidatas emancipadas;

e) nunca ter sido casada, nem ter tido casamento anulado e nem tdo pouco ter dado a luz a

uma crianga;
f) ndo estar gravida;

g) nunca ter sido fotografada ou filmada totalmente despida, expondo os seios e partes

intimas;

h) nunca ter sido fotografada ou filmada em cena de sexo explicito;

1) estatura aproximada de 168 (cento e sessenta e 0ito) centimetros;

j) busto aproximadamente 88 (oitenta e oito) a 92 (noventa e dois) centimetros;
k) quadril aproximadamente 88 (oitenta e oito) a 92 (noventa e dois) centimetros;

1) cintura aproximadamente 58(cinquenta e oito) a 62 (sessenta e dois) centimetros.

" DEFORD, Frank. There she is: the life and times of Miss America. New York: Viking, 1971.
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Essa preocupacdo do concurso em estipular medidas como pré-requisitos ¢
caracteristica do século XX, as medidas, assim como o peso se tornam preocupacdo das
mulheres, sendo que a definicdo do peso ideal mudou (para baixo) durante os anos, “eis a
diferenca entre as cartas das leitoras [de revistas femininas] dos anos 1900, em que dominam
ainda rosto e maquiagem, e as cartas de 1930, em que dominam o refinamento de uma

silhueta explorada em seus intermindveis detalhes” (VIGARELLO, 2006, p. 150).

Hazzy, miss6logo ou coordenador do Rio Grande do Sul, ¢ especialista em avaliar a
beleza de aspirantes a miss e treind-las nos mesmos moldes do que se faz na Venezuela. Em
parceria com cirurgides plasticos, que “oferecem seus servigos gratuitamente as candidatas”
(SCARPIN, 2009), Hazzy “retoca alguma coisa na aparéncia que ndo esteja harménico”
(SCARPIN, 2009). Em 1944, os artificios como cilios falsos, unhas falsas, bronzeamento,
apliques no cabelo desqualificavam as candidatas ao concurso Miss America, porém em 1989
candidatas com cirurgias plasticas ja eram aceitas (WATSON; MARTIN, 2000). No Brasil,
Scarpin afirma que em 1969 os apliques de cabelo também n3o eram permitidos, e as

cirurgias plasticas s6 foram permitidas em 1990 (SCARPIN, 2009).

O interesse dos cirurgides em patrocinar as misses ¢ o de vincular o seu trabalho com
o ideal de beleza proposto pelo concurso, uma vez que “concursos de beleza [...] colocam a
disposi¢do do publico representagdes idealizadas de feminilidade” (CRAWFORD et al., 2008,
p. 61). Além dos cirurgides plasticos, outras empresas tém interesse em patrocinar os
concursos de miss, na maioria, ligados a vaidade feminina: sdo cosméticos, sapatos, joias e

roupas de praia, entre outros.

Além dos patrocinadores dos concursos, existem os patrocinadores das candidatas, que
cobrem os custos de participagdo que chegam a “até 12 mil reias” (SCARPIN, 2009). Outras
empresas que se interessam nos concursos sao as ligadas ao turismo, envolvendo inclusive
empresas publicas, uma vez que a cidade ou pais sede da decisdo dos concursos ganha muita
exposicdo na midia, “para levar a sede de 2008 [do Miss Universe], o Vietnd precisou
desembolsar US$7 milhdes [...] em 2005, a Tailandia torrou quase US$20 milhdes para
abrigar o espetaculo. Mais de 90% da grana veio dos cofres do governo” (BESSA; CRUZ,
2008).
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E por fim, os grandes concursos de miss (Miss Brasil, Miss America, Miss Universe,
sdo alguns exemplos) também sdo programas de televisdo, veiculado e comercializado por
empresas de comunicacdo, sendo que no concurso Miss Universe, “as cotas de patrocinio e os
comerciais nos intervalos do evento geraram [em 2005] uma receita de US$200 milhdes”
(BESSA; CRUZ, 2008). E, embora Banet-Weiser ¢ Portwood-Stacer (2006) afirmem que nos
Estados Unidos a transmissdo do concurso Miss America esta perdendo audiéncia para os
programas de realidade, como os que transformam mulheres através de cirurgias plasticas, no
Brasil, os concursos de miss ganharam ainda mais repercussdo através de um desses
programas de realidade, o Big Brother Brasil, que ja teve como participante algumas misses.
Além disso, no Miss Universe “em 2007, foram 600 milhdes de telespectadores — ou seja, 1

em cada 10 pessoas do planeta assistiu o evento” (BESSA; CRUZ, 2008).

Esse interesse das empresas e da midia ndo ajuda a acalmar as criticas ao concurso,
muito pelo contrario. Durante toda a sua historia o concurso foi alvo tanto de feministas que
veem 0 concurso como “exploracdo das mulheres a servico do lucro” (CRAWFORD et al.,
2008, p. 63), quanto de representantes da “cultura tradicional” (CRAWFORD et al., 2008, p.
63) que “focam no que veem como uma perda da pureza, submissdo e modéstia da mulher”
(CRAWFORD et al., 2008, p. 63). No entanto, todos concordam que os padroes de beleza e
comportamento passados pelo concurso (seja por serem considerados ideais ou vulgares)
podem influenciar mulheres de todas as idades tanto na satisfacdo com o corpo, quanto no
consumo de produtos relacionados a beleza. Hoje,

os pré-adultos, adquirindo [...] o status de adultos, compartilham maquiagem,
recurso cirargico, artificializacdo e estetizagdo de si. Isso acentua a entrada mais
precoce dos adolescentes na sociedade de consumo. Estatisticas de 2001 nos Estados
Unidos comprovam a mudanga: de trinta a quarenta milhdes de adolescentes e pré-

adolescentes gastaram em cosméticos de oito bilhdes a nove bilhdes de dolares”
(VIGARELLO, 2006, p. 175).

Ja no Brasil, “em higiene e beleza, o pais é o terceiro, [...], mas tem a vice-lideranca
em produtos infantis, higiene oral, prote¢do solar, perfumaria e banho, de acordo com a
Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria ¢ Cosméticos (Abihpec)”
(CIGANA, 2009, p.1) Além disso, o mercado de cirurgias plasticas do Brasil ¢ um dos

maiores do mundo,

segundo a Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica, [...] especialmente a mulher
brasileira, tornou-se, logo apds o norte-americano, o povo que mais faz plastica no
mundo. As mulheres sdo a esmagadora maioria: 70%. De 2002 a 2003, cresceu em
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43% o ntimero de jovens que se operam: 15% do total dos que fazem plastica sdo
jovens de menos de 18 anos (GOLDENBERG, 2007, p. 25).

Com relagdo aos concursos infantis, criticas ainda mais duras sdo feitas, uma vez que
esses concursos vestem e maquiam criangas, algumas com dois anos ou menos, como adultas.
Segundo Giroux (1998), “concursos de beleza infantis sdo lugares exemplares para examinar
criticamente como o discurso da inocéncia mistifica a apropriagcdo dos corpos infantis em uma
sociedade que cada vez mais as sexualiza e comodifica” (GIROUX, 1998, p. 36). Ja para

Heltsley e Calhoun (2003)

ao invés de considerar triviais esses eventos como simples cultura popular, [a
academia] deveria reconhecer que o mundo dos concursos de beleza reflete o que ¢
encontrado na sociedade como um todo. Informagdes valiosas podem ser obtidas
desse grupo com relagdo a natureza da infincia, normas de aparéncia, sexualidade,
género e desvios (HELTSLEY; CALHOUN, 2003, p. 98).

Porém, segundo Heltsley e Calhoun (2003), “concursos de beleza tem sido ignorados
pela academia, pois sdo vistos como meros exemplos da cultura popular”. Como resultado,
sdo poucos os estudos académicos que tem como foco ou mesmo como cenario 0s concursos
de beleza infantis, o que nao se trata da falta de expressao destes, uma vez que os “concursos
de beleza infantis se tornaram uma industria de $5 bilhdes de ddélares sem ninguém perceber”

(GIROUX, 1998, p. 31). Nos Estados Unidos,

estima-se que mais de 3 mil concursos de beleza acontecem [...], nos quais
competem mais de 100 mil criangas com menos de 12 anos [...] mesmo que muitos
desses concursos, especialmente os de nivel nacional, cobrem entre 250 dolares até
800 dolares das concorrentes. Muitas das que entram nos concursos locais vem de
familias da classe trabalhadora, trazidos pela fantasia da mobilidade social ¢ a
ambigao pelo prémio em dinheiro. Os concursos maiores € mais caros parecem ser
dominados pelas classes média e alta” (GIROUX, 1998, p. 39).

Existe, nos Estados Unidos, uma divis@o entre concursos do estilo natural, no qual as
criangas vao sem maquiagem, bronzeamento ou qualquer artificio; o estilo semi-brilho (semi-
glitz), em que as criangas podem usar maquiagem, brilhos no corpo, bronzeamento, vestidos
com pedrarias, mas tudo sem exagero; e o estilo brilho (g/itz), no qual todos os cosméticos e
brilhos estdo liberados, assim como o cabelo armado também bastante caracteristico do estilo
(TLC, 2009f). Além disso, segundo Heltsley e Calhoun (2003, p. 87-88), os concursos de
beleza infantis seguem dois modelos distintos: os do sul e os do norte, sendo que

sulista é um estilo ¢ ndo uma localizagdo. Esses concursos sdo mais complexos que
concursos ‘Little Miss’ em feiras que requerem uma performance minima no palco,
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dando énfase a beleza facial e a personalidade. Concursos sulistas também julgam
atratividade facial e personalidade, mas tem uma énfase forte na performance no
palco e roupas chamativas. A énfase em roupas caras, uso de cosméticos e técnicas
vibrantes de desfile para criangas também separa competigdes sulistas de nortistas
[...] que preferem uma aparéncia mais natural das participantes.

Nos Estados Unidos, dois programas recentes de televisdo retratam essas competigdes.
O documentario Little Beauties: The Ultimate Kiddie Queen Showdown fala dos concursos do
sul dos Estados Unidos e acompanha algumas candidatas a miss durante a preparagdo e o
concurso. Toddlers & Tiaras, seriado, que estreou em 2009 no canal de televisdo
estadunidense The Learning Channel (TLC), também acompanha criangas e seus pais nesses
concursos, mas ndao apenas os do sul. Esses programas trazem visdes semelhantes dos
concursos de beleza infantil, focando na competitividade dos pais, nos muitos bens de
consumo que sdo utilizados para garantir o titulo e no contraste dessas criangas antes do

concurso ¢ durante suas “performances” no palco.

Segundo o site de Toddlers & Tiaras (2009), as candidatas a miss infantil, nos Estados
Unidos, usam os seguintes bens de consumo: cola para que a roupa de praia ndo se mexa
quando as meninas andarem, no site eles chamam de cola bumbum; vestidos bolo, que ¢ o
estilo de vestido com muitas camadas e que lembra um tutu (saia usada para dangar balé);
joias; babyliss (usado para fazer cachos nos cabelos); cilios falsos; unhas falsas e cola para
fixa-las; aplique de cabelos, normalmente cacheado, serve para dar volume ao cabelo das
criancas que normalmente ¢ muito fino; chapinha, que serve para alisar os cabelos; spray
fixador para o cabelo, o que ¢ muito usado nos Estados Unidos, pois eles costumam armar os
cabelos das criancgas para esses concursos; maquiagem; kit de costura; cabega de espuma
(literalmente), onde ficam as perucas e os apliques de cabelo; cola quente, para colar detalhes
da roupa como pedrarias e outros detalhes que caem durante a viagem até o evento; brilho
para passar na pele, o glitter que da nome ao estilo de alguns desses concursos; spray de
bronzeamento; e a dentadura ou dentes falsos (flipper), que sdo usados quando a crianga perde
os dentes da frente ou quando os dentes sdo considerados muito pequenos e que, segundo uma
das criangas, “cobrem todos os meus dentes e ai eles parecem dentes grandes, de adulto”

(TLC, 2009¢).

Uma pesquisa recente realizada com criangas em concursos de beleza foi a de Levey
(2009) e, embora ela tenha observado as criangas ¢ a interacdo dessas com suas maes, ela nao

pode entrevistar as criangas ou os pais durante o evento, pois os organizadores nao
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permitiram. Por isso, sua pesquisa se concentrou em entrevistas por telefone com as maes, ja
que na suas observagdes identificou que sdo as maes, na maioria dos casos, que interagem

mais com as filhas, as arrumando ou contratando profissionais que as arrumem.

Também de acordo com o que aparece no documentario Little Beauties, sdo as maes as
responsaveis por arrumar as meninas antes de entrarem. Segundo as maes, no documentario,
0s cosméticos sdo necessarios, pois “quando ela comegou a arrumar o cabelo e fazer
maquiagem, foi quando ela comecgou a ganhar” (LITTLE..., 2007). Porém, segundo Michael
Booth, guru de misses que também foi entrevistado pelo documentario, os concursos de
beleza ndo levariam em conta todos esses artificios, pois os jurados avaliam “uma beleza
interna que voc€ mostra pelo seu rosto, que transparece” (LITTLE..., 2007), o que uma das
criangas do documentario define como “vocé tem que brilhar 14 em cima e brilhar significa
que voce deve flertar com seus olhos. Eles [os jurados] podem olhar dentro dos seus olhos e

dizer que vocé quer aquela coroa” (LITTLE..., 2007).

Nos Estados Unidos, as eleitas nos concursos de beleza infantil ganham “um troféu,
coroa e um prémio apropriado para a idade, como um brinquedo ou produto de beleza [...] em
grandes competicdes elas recebem dinheiro” (LEVEY, 2009, p. 199). No documentario Little
Beauties (LITTLE..., 2007), as meninas aparecem sendo premiadas tanto com carros, como

com coroas e prémios em dinheiro (mil dolares).

Apesar de ganhar dinheiro e prémios, os custos com o concurso sdo altos. Nos
documentarios, os pais comentam sobre gastos com vestidos, hotéis, alimentacdo, viagens,
bens de consumo utilizados no concurso ¢ também com a inscri¢gdo nos concursos, sendo que
alguns concursos nos Estados Unidos, cobram um délar por pound, aproximadamente um
dolar a cada 453,6 gramas que a crianga pesa (GIROUX, 1998). No site do programa
Toddlers & Tiaras (2009) uma mée da um depoimento afirmando que acredita gastar cerca de

sete mil dolares apenas em um concurso.

Um estudo realizado por Levey (2009) sobre concursos de beleza infantis, buscou
identificar as razdes pelas quais os pais colocam seus filhos em atividades extraclasse como
os proprios concursos de beleza ou aulas de matematica. Embora as atividades tenham

natureza distinta, Levey (2009) identificou nas respostas dos pais razdes bastante parecidas,
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“a maioria dos pais explica que eles fazem seus filhos se envolverem nessas atividades para

ajudar a garantir que terdo sucesso no futuro” (LEVEY, 2009, p. 204).

Levey (2009) aponta ainda que as candidatas a miss trabalham “no curto-prazo
ganhando prémios [...] e no longo-prazo, formando capital e aprendendo as habilidades para
suas carreiras quando adultos” (LEVEY, 2009, p. 204). Entre essas habilidades, os pais
acreditam que essas criancas adquirem: confianga, postura, desenvoltura no palco e na frente
de estranhos, se apresentarem e se vestirem apropriadamente, espirito esportivo, extroversao e
capacidade de ouvir (LEVEY, 2009). Com relagdo aos prémios em dinheiro que as criangas
ganham, embora os pais digam que o dinheiro ganho nos concursos va para uma poupanga
que sera dirigida para a educacdo da crianca, ao menos no caso dos concursos de beleza,

normalmente esse dinheiro ¢ reinvestido no proprio concurso (LEVEY, 2009).

No Brasil, a discussdo sobre os concursos infantis tomou conta da midia apenas
recentemente, quando Natalia Stangherlin, entdo com 5 anos, ganhou uma competicdo
internacional de beleza, “uma vez que concursos infantis de beleza sdo uma novidade recente
no Brasil e estdo se tornando populares, em especial na Regido Sul, onde existem ao menos
dez competi¢oes dirigidas a meninas de 3 a 13 anos” (BRASIL, 2008). Natalia chamou
atencdo da midia, sendo matéria da revista Veja (BRASIL, 2008), além de jornais e sites

nacionais, chegando até a ser entrevistada por emissoras de radio e programas de televisdo.

Embora a noticia da elei¢do tenha sido bastante divulgada, no Brasil o tom de critica,
embora mais ameno, ndo deixou de estar presente. Enquanto a revista Veja (BRASIL, 2008)
chama atencdo que a rotina de miss ndo atrapalharia a crianga que ela ainda é, mas que, no
entanto, ela faz luzes ¢ adora marcas caras; canais de televisdo, como o Fantastico
(BRASILEIRA..., 2009) focaram na rotina de beleza e na desenvoltura da mini miss, que

acorda cedo para garantir a beleza e tem equipe de profissionais para ajuda-la

Natalia ndo ¢ uma garotinha comum — ela ¢ considerada a menina mais bonita do
mundo. Apesar de pequena, ela passa por uma producdo de gente grande no saldo de
beleza: base, sombra, rimel e 1apis nos olhos. E, claro, um batom com muito brilho
(BRASILEIRA..., 2009).

Nessa mesma matéria, a mae de Natalia, Daniela Stangherlin, afirma que “o pessoal

critica, mas eu costumo dizer assim: ‘criticam aqueles que ndo conhecem a Natalia como
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crianga. [...] j& participei de concurso de beleza [...] se fosse uma coisa ruim eu ndo teria posto
a Natalia’” (BRASILEIRA..., 2009). Ja a maquiadora que acompanha a menina, afirma que
ela “¢ como se fosse uma miss adulta. S6 que a gente reforca mais os tragos de crianca, como
se fosse uma boneca” (BRASILEIRA..., 2009). A afirmacdo da maquiadora ¢é coerente, pois
“a maquiagem, postura, sorriso e penteados das concorrentes de 6 anos ndo sdo diferentes das
concorrentes muito mais velhas. Na estética dos concursos de beleza, a linha entre criancas e

adultos ¢ borrada” (GIROUX, 1998, p. 41).

Ja o caderno Donna Zero Hora, chamando Natalia de “Barbie em miniatura”
(BARBIE..., 2008), faz entrevista com a menina de 5 anos para saber suas preferéncias:
marcas, personagens, medos € manias, entrevista parecida com as que esse mesmo jornal faz
com atrizes, cantoras ¢ outras celebridades. Porém, é nos sifes que o tom das criticas fica mais
visivel, como se pode perceber no Blog Holofote (LITTLE MISS..., 2009), também do grupo
RBS:

Qual é o camulo da falta de nogdo? Enfiar uma chapa em uma crianga de seis anos
pra disfargar a queda dos dentinhos de leite. Parece brincadeira, mas juro que ndo é.
A Little Miss World fez uma visita a redacdo da Zero Hora ontem e mostrou o
"truque". A pequena Natdlia Stangherlin — sim, s6 tem seis aninhos mesmo — tirou os
dentes falsos e exibiu o verdadeiro sorriso, sem os dois dentes da frente. Sério,
plastificar uma menininha linda € o fim da varzea.

Nos episodios do seriado Toddlers & Tiaras, no You Tube (TLC, 2009a; 2009b;
2009c¢; 2009d; 2009¢), muitos visitantes do site deixam sua opinido sobre o comportamento
das criangas e dos pais. Os comentarios mais positivos sdo para os videos de uma miss de 10
anos que da uma parte da sua colecdo de coroas para um hospital de criancas; uma menina
que canta para o pai, na parte de talentos do concurso; ¢ para uma menina que concorre no
estilo natural. Porém, o maior nimero de comentarios e os de criticas mais negativas é para os
episodios em que as criangas aparecem se submetendo a tratamentos de beleza, chorando e

reclamando de cansago.

Nesses comentarios, as pessoas que defendem o concurso dizem que ja fizeram e se
divertiam; que conhecem as maes e criangas do episodio e que na verdade elas sdo “um
amor”; que as meninas ganham autoestima; e também chamam as pessoas que escrevem
contra os concursos de pervertidos, doentes e que ndo podem falar de algo que nunca viveram.

Alguns exemplos desses comentarios:
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Eu participo de concursos de beleza e tenho uma mée que me acompanha, mas ela
ndo ¢ como essas estereotipadas, ndo grita comigo se eu ndo ganho [...] a maioria
dos pais em concursos de beleza ndo sdo assim e eu sinto muito se a sua mae era
(TLC, 2009d);

Eu vi a Paige em alguns concursos recentemente, minha irma menor e ela sdo do
mesmo grupo [...] a tltima vez que a vi ela competiu em um brilho e ganhou nivel 4
‘grand supreme’. Ela ¢ muito boa (TLC, 2009d);

Paige ¢ uma pessoa real ¢ uma menina normal, ndo uma mimada [...] ndo digam
coisas como essas (TLC, 2009d);

Vocés ja estiveram em concursos de beleza? Bem, primeiro que bronzeamento
artificial ¢ saudavel [...] tem vitamina D e hidratante e a maquiagem pode ser a
normal, mas ndo ¢ como vocés pensam (TLC, 2009¢);

Todo mundo que comenta negativamente esse video, obviamente nunca foi num
concurso de beleza. Ela mesma diz que ama se vestir como uma princesa. Concursos
de beleza tem a ver com brilho e glamour. Muitas candidatas buscam confianga,
postura e personalidade. Claro que vocé pode dizer que ¢ forgado pelas maes [...]
mas criangas adordveis como ela sabem como se comportar e se divertir (TLC,
2009a, énfase da autora).

Sobre sexualizagdo, Anette Hill, diretora de concursos de beleza infantil, diz ao Tyra

Show (TLC, 2009f), que ndo é o concurso que provoca isso,
a midia, Hollywood e a sociedade fazem parecer que sim, mas a gente gosta dos
vestidos, das maquiagens, do brilho e se vocé ndo concorda, tudo bem, é a sua

opinido [...] se vocé olha criangas de maneira sensual, vocé é uma pessoa doente,
ndo nos. Nos olhamos isso como uma forma de competigao (TLC, 2009f)

Realmente, os pais do seriado Toddlers & Tiaras encaram como uma forma de
competicdo e aparecem dizendo frases como “eu fico competitiva, porque uma vez que ela
esta no palco ela ¢ um produto meu” (TODDLERS & TIARAS, 2009) ou entdo “como ela ndo
ganhou? Uma menina de dois anos que faz uma acrobacia de costas?”” (TLC, 2009b) e muitos
aparecem também criticando a atuagdo das filhas enquanto elas estdo no palco. J4 no
documentario Little Beauties, uma coordenadora de misses fala “as maes querem ganhar tanto

quanto as criancas e elas fazem qualquer coisa para ter aquela coroa” (LITTLE..., 2007).

Ja os comentarios com criticas negativas, falam que as maes dessas meninas querem
viver a vida que ndo puderam através das filhas; valores errados estdo sendo ensinados para as
criangas; que pais os ndo veem o sofrimento das filhas ou como ¢é “errado” maquiar e
bronzear criangas; que criangas parecem bonecas, barbies ou adultas; que ja fizeram e
odiavam; que os pais sdo obcecados pela fama; que os pais sdo autoritarios e “torturam” as
filhas. Alguns exemplos:

Como alguém que cresceu com uma mae fascinada pelo palco, eu posso dizer que
esses pais abusam das criancas. Essas pobres candidatas a miss vao sofrer muito

quando crescerem, como eu softi. Ter pais que exploram sua necessidade basica por
amor para manipular vocé e forcar a realizar as fantasias egoistas deles deixa vocé
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sem autoestima, problemas de identidade e pior, a ideia clara que seus pais nunca
amaram voce [...] ser um pai desses deveria ser um crime (TLC, 2009d);

As mulheres que colocam suas filhas e filhos nessas competi¢des estdo vivendo
através de suas criancgas. Elas ndo foram bonitas entdo elas querem isso para suas
filhas. Mas eu acho que os concursos deveriam ser todos com a beleza natural. O
bronzeamento artificial e a maquiagem ndo sdo apropriados e ¢ doentil (TLC,
2009%¢);

Eu acho tdo triste que essas criangas sejam julgadas pela aparéncia e ndo pelo que
elas realmente sdo. Como elas podem se sentir bonitas na sua propria pele se elas
acreditam que a recompensa s6 vem se vocé mudar a sua aparéncia (TLC, 2009a).
Que coisa maravilhosa para uma méae ensinar a uma menina! Seja o mais falsa que
vocé conseguir ¢ invista todo o seu tempo e esforgo em beleza e sensualidade ao
invés de o que vocé pode fazer com seu cérebro, seus talentos e sua personalidade...
malucamente triste! (TLC, 2009c¢);

E simplesmente ERRADO desfilar com essas criangas como se fossem objetos [..
mas os pais sdo os culpados por fazer com que elas acreditem que aparéncia fisica
a coisa mais importante (TLC, 2009¢).

]
¢

Em entrevistas para o programa Tyra Show (TLC, 2009f), a “culpa” por as criangas
estarem em concursos de beleza também foi colocada nos pais assim como nos comentarios
anteriores, porém esses afirmavam insistentemente que a escolha é de suas filhas ¢ que
quando elas quiseram parar, ndo terdo problemas com isso. Os pais falam ainda que o
importante ndo ¢ ganhar, mas “a experiéncia que a crianca ganha” (TLC, 2009f) e que gostam
que as filhas participem, pois € um tempo em que elas (mdes e filhas) podem passar juntas,
“um final de semana das garotas” (TLC, 2009f). J4 as criangas, nesse mesmo programa
falaram que gostam de se arrumar, de ganhar coroas, faixas e troféus e, uma das meninas,
disse ainda gostar do dinheiro, “porque eu posso ir as lojas e comprar todas as coisas legais”

(TLC, 2009¢).

Além dos documentarios e matérias em jornais, revistas e sites, um filme que chamou
atencdo para os concursos de beleza infantil foi Pequena Miss Sunshine. O filme retrata uma
garota que ganha sua inscricdo em um concurso de beleza infantil quando a menina que tirou
o primeiro lugar no concurso municipal fica doente. Embora o filme seja sobre valores
americanos, familia e principalmente sobre a cultura de “vencedor versus perdedor” e nao

apenas sobre os concursos, Fischer (2008) comenta que

a menina obcecada por concursos de beleza é a antitese de tudo o que se espera de
alguém que deseja participar de uma disputa nessa area: os grandes 6culos e o corpo
fora dos padrdes de magreza [...] estamos, no filme, diante de problemas conhecidos
de nds todos — como o do convite a exposi¢do do corpo, de criangas ¢ de adultos,
especialmente de mulheres, desde que dentro de determinados padrdes de peso e de
medida; ou o da incitagdo a manifesta¢cdes de uma sensualidade um tanto fora de
lugar de criangas — meninas, de modo geral — que, num pais como o Brasil, sdo
aplaudidas candidamente por adultos orgulhosos [...] o striptease da cena final, no
momento do show de Olive durante o concurso, aparece bem mais como critica a
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violéncia em relagdo aos corpos femininos infantis daquelas meninas penteadas e
vestidas como barbies adultas e absolutamente fakes (FISCHER, 2008, p. 51-52).

Uma vez que esses concursos sdo tdo contestados, Heltsley e Calhoun (2003)
buscaram identificar as “desculpas” que as maes davam para diminuir sua “culpa” em colocar
as filhas em concursos de beleza infantil. Esse estudo foi realizado logo depois que JonBenet
Ramsey, candidata nesses tipos de concurso, foi morta aos 6 anos por um pedofilo. Uma das
“desculpas” usadas pelas maes do estudo foi a de colocar a “culpa” na midia pela maneira
como retratam o0s concursos, principalmente na televisdo que promove os concursos €
despertam a vontade na suas filhas em participar. Outra “desculpa” apresentada foi de que
suas filhas estavam sendo ajudadas pelo concurso e ndo prejudicadas, uma vez que ganham
confianga e dinheiro. E outras afirmam que apesar de ndo gostarem de fazer suas filhas
“parecem adultas, [...] esse € o custo para se ganhar” (HELTSLEY; CALHOUN, 2003, p. 93)
e que os concursos ensinam “algo verdadeiro: beleza leva vocé a lugares... beleza certificada
traz contratos para filmes, patrocinios, seus proprios programas de televisdo, [e] trabalhos

como modelo” (HELTSLEY; CALHOUN, 2003, p. 95).

Essas mesmas “desculpas” sdo usadas pelos organizadores dos concursos que “focam
constantemente na emo¢ao da conquista, de ganhar titulos e das carreiras de sucesso como

modelo” (GIROUX, 1998, p. 41). E, apesar das criticas, segundo Crawford et al. (2008), as

mulheres que entram em concursos de beleza se apresentam como inteligentes,
ambiciosas, independentes [...] ao fazer o que elas veem como uma escolha
individual em participar, elas acreditam estar ganhando uma oportunidade para
melhorar a postura, confianga e autoestima [...] ¢ se tornar independente [...] e
moderna. Organizadores dos concursos normalmente usam essa retorica em seus
discursos [...] argumentando que se as mulheres ndo se sentem exploradas ao
participar dos concursos, elas ndo estdo sendo exploradas” (CRAWFORD et al,
2008, p. 64-65).

O mesmo acontece com os concursos infantis, nos quais os organizadores utilizam a
retorica da diversdo, confianga, postura e

outros legitimam os concursos de beleza infantis como uma rota produtiva para

colocarem seus filhos em carreiras lucrativas como modelos ou para ganharem

bolsas para educagdo, prémios financeiros e outros. A forma de racionalizagdo mais

usada para defender os concursos ¢ que eles ajudam a construir a autoestima das
criangas, a superar a timidez e ensina eles como crescer (GIROUX, 1998, p. 41).

Levey (2009) em sua pesquisa com maes de candidatas em concursos de beleza nos

Estados Unidos, fala em quatro tipos reconhecidos de trabalho que as criangas podem se
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envolver: pago, que inclui criancas que trabalham como atores, modelos ou atletas ou criancas
que trabalham nas horas de folga como babas ou entregando jornais; criancas que trabalham
ajudando em negocios da familia; obrigagdes domésticas como tirar o lixo, colocar a mesa e
arrumar o quarto; e, por ultimo, trabalhos escolares. Levey (2009), argumenta que atividades
extra-classe, marcadas e monitoradas por adultos (pais, técnicos e professores), como o0s
concursos de beleza, deveriam ser consideradas um quinto tipo de trabalho infantil, na sua
visdo, “atividades que sdo trabalho aumentam o valor de uso transferivel e/ou produzem
capital humano que ficara disponivel no futuro para a produgdo de valor de uso” (LEVEY,
2009, p. 198). Se formos nos basear no que a mae de Natalia afirmou para o site G1 (MINI

MISS..., 2008), podemos afirmar que Levey tem alguma razdo no que fala:

Durante um més, a garota treinou quase todos os dias. ‘Ela folgava de sabado,
domingo e segunda-feira. Nos demais dias, depois da aula, ela jantava e ia para o
ensaio’, conta a mae. Natalia estuda das 13h30 as 17h30 e treinava para o concurso
das 19h as 23h. ‘De manha, deixava ela dormir bastante, até 10h30°, conta a mae. A
unica atividade que deixou de fazer durante o més de preparativos foram as aulas de
balé classico (MINI MISS..., 2008).

Segundo Giroux (1998), “todas essas criticas trazem a tona preocupacdes validas sobre
o papel das criancas candidatas e como elas produzem nogoes particulares de beleza, prazer e
feminilidade” (GIROUX, 1998, p. 39). Para essa dissertagdo, porém, conhecer essas criticas,
assim como o universo dos concursos de beleza infantis serve como contextualizacdo e
apresentacdo do cenario em que a pesquisa se realizou. No proximo capitulo apresento a
principal linha de estudo ligada ao consumo e que contribui, dentro da area do marketing, para

o entendimento do problema de pesquisa: o significado cultural dos bens de consumo.
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3 CONSTRUCAO TEORICA

Nesse capitulo, encontra-se uma revisdo dos principais estudos, na area do marketing,
com pontuais contribui¢des de outras disciplinas, que ajudaram a construir a teoria sobre o
significado cultural dos bens de consumo. Primeiramente, descrevo o que ¢ significado
cultural dos bens de consumo, com atengdo especial para autores que buscaram categorizar
esses significados de forma mais genérica, sem focar em um unico tipo de bem ou categoria
especifica. Depois, seguindo o modelo de McCracken (1986), exploro o modelo de
movimentacao do significado cultural, apresentando modelos alternativos de outros autores e
as principais criticas ja feitas ao modelo. E, por fim, exponho os estudos que, como a presente
dissertacdo, tiveram como foco a infincia dentro da linha de estudos do marketing que estuda

o significado cultural dos bens de consumo.

3.1 SIGNIFICADO CULTURAL DOS BENS DE CONSUMO

McCracken (1987) afirma existirem duas visdes que guiam os estudos sobre o
comportamento do consumidor: uma centrada na informacdo e uma centrada no significado,
que partem de pressupostos distintos, buscam conclusdes distintas e capturam tipos diferentes
de dados. A visdo centrada na informacdo encara o consumidor como alguém que estd
“constantemente buscando e manipulando informacao para fazer suas escolhas de produtos e
servicos” (MCCRACKEN, 1987, p.121), com isso o consumidor estd em busca de beneficios,
de satisfacdo de necessidades. Ja a visdo ou modelo centrado no significado, encara o
consumidor como “um individuo em um contexto cultural — ideias a respeito de pessoas,
objetos, atividades, tempo e espago — engajado em um projeto cultural — formagdo do self a
partir das escolhas pessoais (MCCRACKEN, 1987, p.121), e, com isso o consumidor
manipula os “significados na sua constru¢do de self e de mundo” (MCCRACKEN, 1987,
p-121). Nessa visao, os bens de consumo sdo importantes fontes desses significados, uma vez
que eles “proveem ideias de gé€nero, classe, idade, estilo de vida” (MCCRACKEN, 1987,
p-121). Segundo Douglas e Isherwood (2006, p. 28), “os bens em sua reunido apresentam um
conjunto de significados [...] lidos por aqueles que conhecem o cddigo e os esquadrinham a

cata de informagao”.
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Os estudos sobre consumo com enfoque cultural se tornaram um campo académico
entre as décadas de 1980 e 1990 (WATSON, 2008). Nessa arca de estudo os bens de consumo
sdo vistos como imbuidos de “significados que vdo além de seu carater utilitario e valor
comercial. E esse significado estd em sua habilidade de transmitir e comunicar significado
cultural” (MCCRACKEN, 1986, p. 71). Ja a cultura ¢ a lente pela qual os individuos veem os
fenomenos e também o mapa que indica como as pessoas interagem e se comportam

(MCCRACKEN, 1986).

Sobre essa relagdo entre consumo e cultura, D’ Angelo (2006) observa ainda que

Consumo ¢ cultura, portanto. Entre esses dois conceitos existe atualmente uma
ligacdo sem precedentes na Historia da humanidade. O consumo tornou-se a forma
pela qual a sociedade passou a assimilar sua propria cultura. Mais do que a
mensagem de um sistema, tornou-se o sistema em si, de modo que as significa¢des
assumidas pelos objetos ndo se manifestam isoladamente, ¢ sim na relacdo de uns
com os outros. Todo o consumo, por consequéncia, ¢ cultural, pois envolve valores e
significados partilhados socialmente, e porque tudo que consumimos possui um
significado cultural especifico, através do qual reproduzimos nosso sistema de
relagdes sociais. No territorio do consumo € possivel enxergar parcela representativa
dos valores existentes em uma sociedade, assim como compreender caracteristicas
sociais e individuais através da leitura dos significados imputados a produtos e
servicos (D’ANGELO, 2006, p.12).

Essa relagdo que os autores fazem entre consumo e cultura revela também a ligagdo
dessa linha de estudos com a Antropologia, pois coloca essa pratica como forma de alcangar
compreensdo social e cultural (APPLBAUM; JORDT, 1996). Mary Douglas (2007, p. 26)
expoe que:

o consumo, na verdade, produz o tipo de sociedade na qual o consumidor vive.
Consumo ¢ o processo de transformar mercadorias em bem-estar. Nem os bens, nem
os objetos, mas a sociedade ¢ o produto. As escolhas de consumo sdo em relagdo a
quem vai comer em nossa casa, quem sera excluido, com quem nossas criangas irdo
brincar, ir a escola, casar. Sdo as decisdes mais importantes que podemos fazer.

Embora, como Watson (2008) atenta, uma linha de estudos sobre o significado cultural
dos bens de consumo tenha observado mais destaque entre 1980 e 1990, Levy em 1959 ja
chamava atencdo para o significado simbdlico dos bens de consumo e afirmava que os objetos
sdo consumidos ndo somente pelos que eles fazem, mas pelo que comunicam para o individuo
e para o ambiente (LEVY, 1959), para o autor, ignorar o fato que os bens de consumo

possuem significado, ndo afeta a importancia do fato.
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Para definir alguns conceitos aqui apresentados, uma vez que trato de significado
cultural dos bens de consumo, ¢ a ligagdo dos bens de consumo ¢ a cultura, devo aprofundar a
questdo do significado. Segundo Solomon, “quando queremos ‘retirar sentido’ de um
estimulo [...] nods o fazemos interpretando seu significado a luz de associacdes que fazemos
com essas imagens” (SOLOMON, 2008, p. 91-92). A semiologia (ou semioética), além da
Antropologia, foi uma area que contribui muito para os estudos de significado cultural dos
bens de consumo e

a partir da perspectiva da semiotica, toda mensagem [...] tem trés componentes: um
objeto, um signo ou simbolo e uma traducdo. O objeto é o produto que ¢ foco da

mensagem [...] o signo é a imagem sensorial que representa os significados
pretendidos do objeto [...] a tradugdo € o significado derivado (SOLOMON, 2008, p.

92).

Segundo a semiologia, um estudo voltado para a area da linguistica, o significado ¢
uma das partes que compdem o signo, junto com o significante. O signo sendo um som que
remete a algo ou a um objeto que convencionamos chamar por um c6digo, nos permite referir
a ele, sendo que “o significado ndo ¢ uma ‘coisa’, mas uma representacao psiquica da ‘coisa’
(BARTHES, 1999, p. 46). Na semiologia também se entende que os objetos de uso sdo
“derivados pela sociedade para fins de significacdo: a roupa serve para nossa protecdo, a
comida para nossa alimentacdo, ainda quando na verdade sirvam para significar” (BARTHES,
1999, p.44). Porém para Levy (1959), as defini¢des ndo sdo o essencial

¢ comum falar em signos, sinais, simbolos, gestos e outros termos mais técnicos.
Muitas dessas distingdes sdo arbitrarias, expressando a preferéncia do especialista
por uma ou outra forma de pensar [...] ¢ suficiente dizer que simbolo é um termo
geral para todas as instdncias em que a experiéncia ¢ mediada ao contrario de direta;
quando um objeto, a¢do, palavra, imagem ou comportamento complexo ¢ entendido

como significando algo que ndo ele mesmo, mas também outras ideias ou
sentimentos (LEVY, 1959, p.119).

E ¢ na “forma como os individuos ativamente se tornam produtores de significado e
ndo apenas consumidores de produtos” (DE CERTEAU® apud MONEY, 2007, p. 356),
usando, vivendo e inserindo bens de consumo em seu cotidiano, que se encontra o foco dessa

linha de estudos sobre o significado cultural dos bens de consumo no marketing.

Levy (1959) identificou algumas dimensdes de simbolismo que serviriam para

distinguir entre géneros, idades, participacdo social (status ou participagdo em grupos e

¥ DE CERTEAU, M. The Practice of Everyday Life. Berkeley, CA: University of California Press, 1984.
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subgrupos) e grau de formalidade. J& Tharp e Scott (1990) identificaram na teoria sobre

comportamento do consumidor oito diferentes categorias de significado que poderiam ser

usadas para diferentes culturas ou periodos. Eles chamam atencdo para o fato que os “objetos

podem ter muitos significados em varias, se ndo em todas, dimensdes — e que variariam de

pessoa para pessoa, cultura para cultura e em diferentes pontos no tempo” (THARP; SCOTT,

1990, p. 52).

As oito categorias de significados apresentadas por Tharp e Scott (1990), com suas

descrigdes, sao:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

totem ancestral, bens de consumo valorizados como indicadores de etnia ou de
heranga;

comunicacdo de status social, bens de consumo que sinalizam posse, divisdo ou
estado social. Esses bens de consumo marcam o pertencimento da pessoa em um
grupo especifico;

meio interpessoal, itens que facilitam a comunica¢do ou sdo usados em eventos
sociais. Exemplos: roupas, comida e bebida que servem para receber pessoas,
presentes, telefone, uma duzia de rosas, entre outros;

expressao do self, ¢ privado, se diferenciando do significado de comunicagio de
status social que ¢ publico. Reflete o desenvolvimento do self ideal. Exemplos:
animais de estimag@o, cole¢des, materiais relacionados a profissdo, entre outros;
utilidade, bens de consumo valorizados pela utilidade que possuem,;

fonte de prazer, preferéncias por bens de consumo baseada em critérios estéticos
ou que provocam respostas hedonicas;

memoria de uma experiéncia, bens de consumo que lembram experiéncias do
passado que podem ser pessoais ou ainda ligar a um sentimento de grupo
(geragdo);

transcendéncia, bens de consumo ligados a religido ou magia como cristais ou um

rosario.

Tharp e Scott (1990) discutem por fim, as consequéncias sociais que podem surgir ao

mudar-se

o significado cultural. Essas consequéncias, segundo eles, iriam desde a

disseminacdo de valores materialistas até o fracasso de bens de consumo que se mostram

incongruentes com os significados culturais pré-existentes, uma vez que para Levy (1959),
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“escolhas sdo feitas de forma mais facil [...] porque um objeto € simbolicamente mais
harmonico com nossos objetivos, emocdes e definicdes pessoais que outro” (LEVY, 1959, p.
120). Além disso, segundo eles, os bens de consumo tem mais significado, pois outros
sistemas como a familia e a escola mudaram sua natureza, “o significado dos bens nas nossas
vidas esta imbuido com mais simbolismo cultural que no passado, quando existiam outras

maneiras de aprender sobre e de expressar valores culturais” (THARP; SCOTT, 1990, p. 57).

J& para Durgee e Stuart (1987), as imagens e nomes nas propagandas sdo mais
eficientes, quando ndo expressam a identidade da marca, mas sim da categoria de produtos.
Para os autores (DURGEE; STUART, 1987.), os significados que s@o partilhados pelos
consumidores deveriam ser pesquisados para formar um perfil de significados que serviria

para escolha de simbolos e imagens a serem utilizados nas propagandas, seguindo a estrutura

exposta na figura 1.

Figura 1: Estrutura dos significados compartilhados entre fumo e o simbolo “cowboy”
Fonte: adaptado de Durgee e Stuart (1987, p.17)

Além disso, trés assuntos parecem importantes para Durgee e Stuart (1987) ao ajustar
os significados da categoria de produto e os significados da marca: o numero de significados
compartilhados entre a experiéncia de consumo e o simbolo; o valor positivo que os
consumidores colocam em cada significado; a forca com que os significados sdo
compartilhados entre a experiéncia de consumo e o simbolo. Como também sdo trés as
diferentes maneiras pelas quais um produto pode significar algo: casualidade (relacdo de
causa e efeito do produto), contexto (em que lugar ou tempo o produto ¢ usado) e similaridade

(com o que o produto parece ou se relaciona, pode ser uma metafora).
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Existe ainda, segundo Richins (1994a, p. 523), uma distin¢do entre significados
publicos e privados, sendo que os publicos seriam os “compartilhados pela sociedade” e os
privados ou pessoais, seriam aqueles mais subjetivos, incluindo elementos dos significados
publicos combinados aos que dizem respeito a experiéncia pessoal do dono com o objeto,
sendo “cultivados” por essa interagdo. Como resultado dessa interagdo ou “cultivo”, “os
significados das posses importantes vao caracterizar os valores pessoais e outros aspectos do

self” (RICHINS, 1994a, p. 523). Para o autor (RICHINS, 1994a, p. 523),

muitos bens de consumo parecem possuir elementos que sdo amplamente
compartilhados. Esses significados sdo formados como parte da experiéncia de
socializagdo e aculturagdo, incluindo exposi¢@o a propaganda e outras midias. Como
os objetos fazem parte do sistema de comunicagdo social e muitas vezes sdo usados
ativamente para comunicar aspectos do self, ¢ mais provavel que as pessoas se
importem mais profundamente com as posses cujo significado publico seja
congruente com seu self.

Porém, nem sempre o significado e conceito pessoal sdo congruentes. Richins (1994b,
p. 518) afirma que isso acontece “quando os consumidores t€ém pouca liberdade real ou
percebida para suas decisdes de consumo” e da como exemplo uma crianga que usa uniforme

ou um jovem que usa o carro dos pais, pois ndo tem renda para comprar o seu proprio.

As fontes de significados podem ser divididas nas seguintes dimensdes ou categorias,
segundo Richins (1994b, p. 507), sendo que um objeto pode ter significado pelo seu valor
utilitario, uso ou fungdo; pelo prazer e divertimento que proporciona ao usuario; pela
representacdo de lacos pessoais; pelo seu valor financeiro; pela aparéncia do objeto; e pela
expressao ou refor¢o do self e da identidade pessoal, incluindo objetos que ligam a pessoa a
seu passado ¢ histdria pessoal, a valores ou crengas pessoais, a sua competéncia ou conquistas
pessoais, ou que permitam diferencia-las das demais. Para Richins (1994b), uma fonte pode
influenciar tanto significados publicos quanto privados e, o valor de uma posse “pode ser

influenciado por varias ou até todas as dimensdes de significado” (RICHINS, 1994b, p. 507).

Porém, Fournier (1991) divide ndo os significados, mas os bens de consumo, em oito
categorias de significado diferentes, de acordo com: o nivel de tangibilidade/simbolismo ou
objetividade/subjetividade do significado; se este ¢ cultural ou pessoal; e ainda se ¢ de alta ou

baixa resposta emocional. As oito categorias de bens de consumo sdo:
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)
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De utilidade que tem seu significado ligado aos atributos e beneficios e que proveem
satisfacdo de necessidades. Esses objetos sdo de baixa resposta emocional, o centro do
significado ¢ cultural e tem como base significados tangiveis e objetivos;

De acio sdo aqueles que ndo t€m significado neles mesmos, mas sim nas experiéncias
estimulantes e emogdes que permite. Como exemplos, a autora cita objetos que
servem para criar clima ou que convidam a fantasia. Esses objetos sdo de alta resposta
emocional, o centro do significado é cultural e tem como base significados tangiveis e
objetivos;

De apreciaciio sdao apreciados como um todo e também proveem uma experiéncia
para seu usudrio, mas ao invés de estimulantes, essas experiéncias sdo mais de
diversdo ou prazer, como vinhos finos. Esses objetos sdo de alta resposta emocional, o
centro do significado ¢ cultural e tem como base significados simbodlicos e subjetivos;
De transicio transmitem sentimentos de serenidade, seguranga e conforto em tempos
de mudangcas. Eles lembram as pessoas de momentos felizes. Esses objetos sdo de alta
resposta emocional, o centro do significado ¢ pessoal e tem como base significados
tangiveis e objetivos;

De infiancia sdo aqueles usados nessa fase da vida e que sdo usados novamente mais
tarde na vida, como exemplo ¢ citada “a marca que a mde sempre usava”
(FOURNIER, 1991, p. 740). Esses objetos ndo lembram um momento especial, como
os de transicdo, mas sim passam sentimentos de familiaridade. Esses objetos sdo de
baixa resposta emocional, o centro do significado ¢ pessoal e tem como base
significados tangiveis e objetivos;

Potencializadores de rituais sdo objetos relacionados a comportamentos habituais e
rituais pessoais ¢ que fora dos rituais tem pouco ou nenhum significado. Esses objetos
sdo de baixa resposta emocional, o centro do significado é pessoal ¢ tem como base
significados simbolicos e subjetivos;

De personalidade, sdo aqueles que expressam o self ou o self ideal, servem como
forma de mostrar interesses, conquistas, aspiragdes, entre outros. Os objetos por eles
mesmos sdo de pouco significado, mas seu valor estd nas emogdes, sentimentos e
conhecimentos associados a eles. Como exemplos, presentes, fotos e herancas de
familia. Esses objetos sdo de alta resposta emocional, o centro do significado ¢ pessoal
e tem como base significados simbdlicos e subjetivos;

De posicao sdo os que comunicam o self no nivel cultural, servindo de integrador na

sociedade, como simbolos de status ou ligados a certos grupos. Esses objetos sdo de
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baixa resposta emocional, o centro do significado ¢ cultural e tem como base

significados simbolicos e subjetivos.

Ja Holt (1995) expde que o ato de consumir foi estudado até aquela data com base na
estrutura do consumo (a¢des nas quais consumidores interagem com bens de consumo e
outras pessoas) € o proposito do consumo (podem ter o bem de consumo com fim nele mesmo
ou ser 0 meio para outros propositos). Cruzando essas duas dimensdes, Holt (1995) chegou a
quatro metaforas (ver quadro 1) que foram e podem ser usadas para descrever os atos de
consumo: consumo como experiéncia, “vé€ o consumo como um fenémeno psicologico de
uma perspectiva fenomenologica, enfatizando os estados emocionais que sdo despertados
durante o consumo” (HOLT, 1995, p. 2); consumo como integracio, “descreve como
consumidores adquirem e manipulam os significados dos bens” (HOLT, 1995, p. 2), o autor
inclui aqui, por exemplo, os estudos de Rook (1985), McCracken (1986) e Belk, Wallendorf e
Sherry (1989); consumo como classificacdo, “descreve como os significados sao
estruturados e na interpretacdo de significados particulares a certos grupos ou categorias de
consumo” (HOLT, 1995, p. 2); ¢ consumo como diversio, “descreve como as pessoas usam
os objetos para se divertir e desenvolve uma relacdo entre esse aspecto do consumo e as

outras dimensdes” (HOLT, 1995, p. 3).

Proposito da acao
Estrutura da acgao O bem de consumo O bem de consumo como
como fim meio para outro fim
Interacdo com os Consumo como Consumo como
bens de consumo experiéncia integraciao
Interacdo com Consumo como Consumo como
outras pessoas diversao classificacio

Quadro 1: Metaforas de consumo
Fonte: adaptado de Holt (1995, p.3)

O consumo como experiéncia inclui agdes que ajudam o consumidor a fazer sentido
do mundo ou, no caso, da experiéncia de consumo, incluindo convencgdes e regras, um
exemplo poderiam ser as regras de etiqueta que sdo requeridas em um jantar de gala, essa
acdo “vem de forma facil e natural, exceto nas raras situagdes de rara complexidade, como
para um novato” (HOLT, 1995, p.4). Essa pratica envolve “tipificagdo das agdes e objetos,

dando a eles significados e valores especificos ¢ depois eles contextualizam [...] fazendo



43

ligacdes com fatos relevantes para criar um entendimento mais rico” (HOLT, 1995, p.5).
Depois de fazer sentido da experiéncia, criando um conjunto de regras, os individuos usam
essa regrar para avaliar ou julgar “situagdes, pessoas e agdes” (HOLT, 1995, p.5). Além da
avaliagdo, os consumidores apreciam a experiéncia de consumo, ao responderem

emocionalmente as situacdes, pessoas, agdes ¢ objetos.

J& o consumo como integragdo funciona tanto para integrar os bens de consumo ao
self, quanto “reorientam o conceito de self de maneira que se alinhe a uma identidade definida
institucionalmente” (HOLT, 1995, p.6). Nessa metafora, os individuos assimilam o
significado “pensando como, sentindo como, agindo como e parecendo com um participante
do mundo”, que no caso do estudo de Holt (1995) se referia ao beisebol, mas que pode ser
aplicado a outros mundos como o da moda, o de empresarios de sucesso, o de artistas ao
qualquer outro grupo. Os consumidores também agem de forma a aumentar a percepgdo de
que estdo envolvidos na producdo do consumo, assumindo algum tipo de controle na acdo,
como ao cozinhar um jantar o individuo controla o resultado da acdo. E, por ultimo, a
integracdo acontece pela personalizacdo dos bens de consumo envolvidos na pratica de
consumo “para adquirir e manipular suas propriedades de carregadores de significado”
(HOLT, 1995, p. 8). Com isso, para Holt (1995, p. 8), “as fronteiras entre personalizar e
assimilar estdo sempre mudando, pois as agdes de personalizagdo estdo sujeitas ao processo
de institucionalizagdo e com isso podem, com o tempo, se tornar parte do mundo do consumo

que as agdes inicialmente procuraram modificar”.

Consumo como diversdo envolve a interacdo com os bens, mas também usar os bens
para interagir com outros consumidores, sendo que o fim ¢ a interacdo em si, sem outros
objetivos (HOLT, 1995). Para isso, os consumidores compartilham a experiéncia de consumo
tornando-a mutua (HOLT, 1995), assim como também ao trocar comentarios sobre a

experiéncia, como forma de socializar.

Por fim, consumo como classificagdo inclui as “maneiras com as quais oS
consumidores usam os bens de consumo para classificar a eles mesmos em relacdo a outros”
(HOLT, 1995, p.10), servindo para excluir e afiliar, diferenciando os consumidores uns dos
outros, assim como para comunicar. Essa classificacdo pode acontecer através da exibicdo de
bens, ou tirando fotos, como também através do compartilhamento de histérias que

“especificam a natureza de sua relacdo” (HOLT, 1995, p. 11) com a pratica de consumo.
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Além da classificacdo pelos bens, Holt (1995) identifica a classificacdo pelas a¢des durante o

consumo, ou seja, “a maneira com a qual eles vivem a experiéncia de consumo”.

Artigos mais recentes sobre significado cultural dos bens de consumo (BEKIN;
CARRIGAN; SZMIGIN, 2007; HAND, 2007, HEWER; BROWNLIE, 2007, HIRSCHMAN,
2007; HOLLIDAY; CAIRNIE, 2007; MOLOTCH; MCCLAIN, 2008; MONEY, 2007,
THERKELSEN; GRAM, 2008; WATSON; SHOVE, 2008) tratam tanto de bens presentes no
cotidiano das pessoas, como também de outros de uso menos frequente, como viagens e
cirurgias plasticas. Percebe-se que os bens em sua maioria ligam seus proprietarios a pessoas
da familia, amigos ou colegas de trabalho. Como afirma De Certeau’ “as pessoas parecem
usar os produtos de maneira a transforma-los em objetos significativos com os quais mantém
importantes relagdes sociais” (apud MONEY, 2007, p. 373). Observa-se também que os bens,
normalmente, possuem significados muito distintos do que produtores ou compradores
poderiam atribuir-lhes, como no artigo em que sdo investigados os objetos de trabalho dos
funcionarios do metrd de Nova York (MOLOTCH; MCCLAIN, 2008). Além disso, muitos

desses bens estudados sdo commodities e sua compra, na visdo dos autores, tem pouca relagao

com as marcas ou o significado destas.

Money (2007) faz uma observacao sobre a producdo recente de estudos na area de

significado cultural dos bens de consumo. Segundo a autora (MONEY, 2007, p.356),

praticas e atividades de consumo estdo passando despercebidas [...] estudos tendem
a centrar-se em praticas de consumo altamente espetaculares baseadas em estilos de
roupas, gostos musicais e participacdo em atividades culturais de alto status como,
por exemplo, o teatro e a opera, ao invés de atividades mais mundanas como
consumo de comida, energia, interiores domésticos, entre outros.

E importante observar ainda que o artigo de Hirschman (2007), que trata sobre o
significado dos cuidados com o cabelo, também discute o artigo de McCracken (1986),
justamente por falar em significado dos bens de consumo, como categorias, ndo levando em
consideragdo as marcas. Porém, as pesquisas que buscam o significado das marcas, embora
possuam alguma relagdo com a linha de significado cultural, diferem-se pelo foco e servem
para objetivos de pesquisas diferentes. As marcas embora possam representar lacos entre

pessoas e grupos, a personalidade do individuo ou ainda serem sagradas para algumas

’ DE CERTEAU, M. The Practice of Everyday Life. Berkeley, CA: University of California Press, 1984.
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pessoas, esta ligada também a reputacdo de empresas, enquanto os bens sdo mais abstratos e

podem significar independentemente da marca.

Devemos ter em mente que ao pesquisar o significado cultural, portanto, cada bem
(tangivel ou intangivel) ou marca é consumido de forma distinta e que nosso interesse deve
ser em entender o melhor possivel cada uma dessas formas e seus significados. Para isso, os
modelos podem ser ilustrativos e facilitadores tanto de pesquisas como do préprio ensino de
nossa area. Como exponho a seguir, o modelo de McCracken ¢ um dos que pretende
compreender a movimentagdo do significado. Mas, como modelos nunca serdo universais e
muito menos definitivos, busquei descrever também as criticas que esse modelo sofreu com o

passar do tempo.

3.2 0 MOVIMENTO DOS SIGNIFICADOS

Existe pouco conhecimento sobre como os significados culturais dos bens de consumo
se desenvolvem, apesar de sua importancia (RICHINS, 1994b), sendo provavel que sejam
influenciados “pela propaganda, retratos de bens de consumo em midias como o cinema e a
televisdo e associag¢do de produtos com subgrupos especificos e bastante visiveis” (RICHINS,
1994b, p. 517). Um dos primeiros autores que se dedicou a estudar o desenvolvimento e
principalmente a transferéncia de significados foi McCracken (1986), seu modelo ainda ¢ o
mais utilizado e citado para o estudo do movimento do significado, apesar de ter origem em
1986 ¢ de ter recebido muitas criticas de outros autores. Apesar disso, o modelo de
McCracken (1986) ainda ¢ um dos mais completos, por abranger tanto a transferéncia de
significado para os bens, quanto para o consumidor, incluindo o papel da propaganda, da

moda e dos rituais nesse movimento.

Segundo McCracken (1986), os produtos (ou bens de consumo) sdo um dos trés
lugares onde o significado estd localizado. Os outros dois sdo o mundo culturalmente
constituido e o individuo. Os significados s3o transmitidos do mundo para os bens de
consumo, através dos sistemas da moda e da propaganda. Depois, os bens de consumo

carregam esses significados, através de diferentes rituais, para os individuos. Para o autor, os
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significados estdo constantemente em transito e essa movimentagdo (ver figura 2) acontece

nas experiéncias cotidianas que os individuos tém com o mundo.

Mundo Culturalmente Constituido

Sistema da Propaganda Sistema da Moda

|

Bens de consumo

Ritual de posse Ritual de troca Ritual de embelezamento Ritual de descarte

Consumidor individual

Localizagéo do significado

—» Instrumento de transferéncia do significado

Figura 2: Movimento do significado
Fonte: Adaptado de McCracken (1986, p.72)

O significado originalmente esta no mundo culturalmente constituido, ou seja, no dia-
a-dia das pessoas e na forma como o mundo se apresenta para elas, com suas crengas e
pressuposi¢coes sobre sua cultura (MCCRACKEN, 1986). A cultura nos da, entdo, como
exposto anteriormente, a lente pela qual vemos os fendmenos e determina como vamos

compreender e aprender com ele como devemos nos comportar.

McCracken (1986, p. 72) expde ainda que “a cultura constitui o mundo através do
fornecimento de significado”. Como “coordenadas” desses significados estdo as categorias e
os principios culturais. As categorias determinam o que sd3o homens e mulheres, segundos e
minutos, ou seja, convencdes da cultura para organizar o mundo. Ja os principios, sdo as

“ideias ou valores que determinam como o fendomeno cultural ¢ organizado, avaliado e
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construido” (MCCRACKEN, 1986, p.73). Os bens de consumo (ou produtos) recebem e
transmitem esse significado que ¢ cultural. Os significados saem do mundo culturalmente
constituido e, através da propaganda e da moda chegam aos bens de consumo, além disso, os

bens de consumo sdo produzidos tendo como base a cultura e “refletem e contribuem para a

constitui¢cdo da cultura” (MCCRACKEN, 1986, p. 73).

A propaganda transmite significado principalmente por retratar em suas pecas as
categorias e principios culturais. Os profissionais da area buscam atingir seu publico se
identificando com ele e transmitindo mensagens que estdo de acordo com sua cultura,
reafirmando e ajudando a construir a lente com a qual os individuos enxergam o mundo,
embora a distorcendo através da comunicagdo persuasiva. O autor lembra, porém que o
individuo “é o autor final nesse processo de transferéncia” (MCCRACKEN, 1986, p. 75),
uma vez que depende dele absorver ou ndo a mensagem estd sendo comunicada. Para
McCracken (1987), a propaganda “coloca a disposicdo da cultura moderna uma area de
experimentacdo e inovacdo onde podem fabricar novos significados culturais”, ajudando a
capturar os velhos e novos significados culturais e os investindo em bens de consumo que se

tornam acessiveis para o consumidor.

O sistema de moda possui trés formas diferentes de transmitir significado. Uma delas ¢
através de novos estilos (designs) de roupas e moveis que de forma similar a propaganda se
associam a categorias culturais estabelecidas. Outra forma ¢ através de lideres de opinido que
divulgam novos estilos e tendéncias e inventam novos significados. Esses lideres de opinido
sdo chamados por McCracken (1986) de fontes de significado. A terceira forma é quando esse
sistema se engaja em uma reforma radical dos significados culturais, através de grupos que
ficam a margem da sociedade. McCracken (1986, p. 77) chama esses grupos inovadores nas
culturas de “fornecedores de significado”, pois eles redefinem as categorias e principios
culturais que ficam a margem em um primeiro momento, mas depois sdo absorvidas pela
cultura popular. Como exemplo, o autor cita os grupos dos punks e hippies. Esses grupos “de
vanguarda” passam depois por um processo de “cooptacdo” no qual os significados criados
por eles sdo transformados por pessoas que ndo sdo do grupo e “o sistema de marketing toma
significados criados por alguns membros de uma cultura e reinterpreta-os, produzindo-os para

consumo de massa” (SOLOMON, 2008, p. 592).
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Depois de transferidos para os bens de consumo por esses dois sistemas, o0s
significados, segundo McCracken (1986, p. 79) chegariam aos individuos que

devem possuir esses significados e coloca-los para trabalhar na constru¢do de suas

nogdes de self e de mundo. Eles devem criar e rearranjar esses significados para

cumprir as estratégias de manipulacdo de significado com a qual eles tém construido

suas vidas [...] quando isso esta feito, o movimento do significado esta completo. O

significado que comegou no mundo culturalmente constituido finalmente chegou na

vida e na experiéncia do consumidor. O circuito cultural estd completo
(MCCRACKEN, 1989, p.314).

Para McCracken (1989, p. 317) “esse estagio final ¢ complicado ¢ as vezes dificil”,
pois ndo depende apenas da posse do objeto para que os significados serem possuidos ou
incorporados ao self,

os significados do objeto ndo saem simplesmente do objeto e entram no conceito do
consumidor de self e de mundo. Em outras palavras, ndo existe uma transferéncia
automatica de significado ou qualquer transformacdo automatica do self. O
consumidor deve proclamar os significados e depois trabalhar neles [...] rituais tém
participagdo importante nesse processo. Consumidores devem proclamar, trocar,
cuidar e usar os bens de consumo para se apropriar do significado. Sabemos que eles

devem selecionar e combinar esses significados num processo de experimentagao
(MCCRACKEN, 1989, p. 317).

Para isso, McCraken (1986) afirma existir quatro tipos de rituais:

1. Rituais de posse: envolve atos como limpar, discutir, exibir, comparar seus bens de
consumo, entre outros, para com isso “proclamar o bem como seu” (MCCRACKEN,
1986, p. 79);

2. Rituais de troca: dar e receber presentes;

3. Rituais de embelezamento: envolve o ato de se arrumar para sair, mas também envolvem
o ato de arrumar a casa, por exemplo. Segundo Solomon (2008) eles “auxiliam na
transi¢@o do eu privado para o eu publico e vice-versa [...] refletem a transformagao de um
estado natural para o mundo social” (2008, p. 572);

4. Rituais de descarte: inclui o esvaziamento de significado que pode ocorrer antes que os
objetos sejam passados adiante (vendidos, doados ou colocados fora) ou quando o
individuo compra um objeto usado e o modifica como forma de retirar o “significado

associado com o dono anterior” (MCCRACKEN, 1986, p. 80).

O ritual de embelezamento ¢ conceituado por Wax (1957, p. 588) ainda como “uma

tentativa de modificar ou moldar a estrutura fisica superficial do corpo de acordo com padrdes
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considerados atraentes e apropriados para o status do individuo”, tendo o embelezamento uma
funcdo social, pois “cosméticos e vestidos sdo usados para denotar diferenca em status”
(WAX, 1957, p. 592). Para Rook e Levy (1983, p. 329), o ritual de embelezamento pode ser
“privado [...] ou mais interativo e publico” e consiste comportamentos relacionados a “higiene
pessoal, atratividade, preparagdo para desempenho de um papel social e aceitabilidade”
(ROOK; LEVY, 1983). Rook e Levy (1983) consideram essas praticas como parte da

“linguagem do corpo e como tal prové um rico contexto para a interpretagdo simbolica”.

Rook e Levy (1983) encontraram em sua pesquisa alguns “temas” relacionados ao
ritual de embelezamento, entre eles o de transformag@o; magia; qualidades medicinais; sorte
nos relacionamentos; hierarquia social; maturidade; disponibilidade para o romance;
preparacdo para a agdo, provendo energia para enfrentar uma situacdo; tentativas de se
conformar a padrdes de beleza e comportamento; além de comprimento de saias, quantidade
de batom e corte de cabelo serem indicativos de personalidade, vocacdo, vida familiar,

conduta social e moralidade.

Na Antropologia, area do conhecimento que originalmente se preocupa com o estudo
dos rituais sociais ndo existe a preocupacdo em dividir os rituais em categorias, como ¢ feito
no modelo de McCracken (1986). Essa area, grosso modo, segue trés linhas para o estudo dos
rituais, com enfoques diferenciados: a funcionalista, a simbolica e a de experiéncia
incorporada. Victor Turner segue a linha funcionalista, que tem como pressuposto
epistemologico a ideia na qual o ritual cumpriria uma fungdo. Esse autor foi usado também
por McCracken (1986) na explicagdo de seu modelo, tendo algumas semelhancas com a visdo
de Turner sobre ritual, uma vez que, no modelo (figura 2), os rituais também cumprem a
fung¢@o de movimentar o significado. Para McCracken (1986, p. 78), “ritual ¢ um tipo de agdo
social que manipula significados culturais com objetivos de comunicagdo e categorizacdo
coletiva e individual”. O autor fala ainda que diferentes tipos de rituais “sdo destinados a

diferentes objetivos sociais” (MCCRACKEN, 1986, p. 78).

No livro O processo ritual de Turner, onde estuda as funcdes dos rituais Ndembo,
encontra-se a citagdo da antropologa Wilson que mostra a importancia de se estudar os rituais

por eles “revelarem os valores no seu nivel mais profundo [...] os homens expressam no ritual
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aquilo que os toca mais intensamente e, sendo a forma de expressdo convencional e

obrigatoria, os valores do grupo é que sio revelados” (WILSON' apud Turner, 1974, p. 19).

Ja Cavedon (2003, p. 120) define ritual como “uma dramatizacdo da vida social
permitindo aos membros de uma sociedade falarem de si para si mesmos”, € acrescenta:

nas sociedades capitalistas, onde o individualismo se faz presente de maneira

acentuada, o ritual pode atuar no sentido de construir uma totalidade social, como

um ponto de convergéncia social, de integracdo, de agregagdo de pessoas; assim
como pode vir a refor¢ar a individualidade (CAVEDON, 2003, p. 124).

Para Geertz (2008, p. 82), que segue a linha simbdlica de estudos, “num ritual, o
mundo vivido e o mundo imaginado fundem-se sob a mediagdo de um unico conjunto de
formas simbolicas”. O autor afirma ainda que o ritual envolve uma “fusdo simbolica do ethos
com a visdo do mundo” (GEERTZ, 2008, p. 83), sendo que ethos sdo “os aspectos morais (e
estéticos) de uma dada cultura, os elementos valorativos [...] o carater e a qualidade de sua
vida” (GEERTZ, 2008, p. 93) e visdo do mundo sdo “aspectos cognitivos, existenciais [...] € 0
quadro que ele elabora das coisas como elas sdo na simples realidade, seu conceito de

natureza, de si mesmo, da sociedade” (GEERTZ, 2008, p. 93).

Douglas e Isherwood (2006, p. 112) afirmam ainda que

tanto para a sociedade tribal, quanto para nds, os rituais servem para conter a
flutuagdo dos significados. Os rituais sdo convengdes que constituem definigdes
publicas visiveis [...] viver sem rituais € viver sem significados claros e,
possivelmente, sem memorias. Rituais [...] usam coisas materiais, ¢ podemos supor
que, quanto mais custosa a pompa do ritual, tanto mais forte a intengdo de fixar os
significados. Os bens, nessa perspectiva, sdo acessorios rituais cuja fungdo primaria
¢ dar sentido ao fluxo incompleto de dos acontecimentos.

Flores-Pereira, Davel ¢ Cavedon, seguindo uma tendéncia mais recente de estudos
rituais a partir do seu carater experiencial, numa linha de estudos chamada embodiment
(BELL, 1992; CSORDAS, 1988), ressaltam ainda que os “rituais sdo mais do que um suporte
para simbolos e signos ou um objeto no qual a memoaria da cultura estd inscrita [...] rituais ndo
representam a cultura. No entanto, eles sdo a experiéncia da cultura” (2008, p. 1014). Para os
autores, no ritual os movimentos do corpo sdo socio-instintivos, “ocorrendo antes tanto de

uma consciéncia pessoal ou de um discurso social explicito” (2008, p. 1015).

' WILSON, Monica. Nyakyusa ritual and simbolism. American Anthropologist, v. 56, n. 2, 1957.
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Devido a presenca dos bens nos rituais, autores da area do marketing tiveram interesse

em estuda-los, sendo que o autor que baseia a presente dissertacdo ¢ Rook (1985), por unir o

estudo dos significados, dos rituais e do consumo, nesta area de estudo. Rook (1985, p. 252)
define ritual como:

um tipo de atividade expressiva, simbdlica, construida de multiplos comportamentos

que ocorrem em uma sequéncia fixa e que tende a se repetir no tempo. O

comportamento ritual ¢ roteirizado dramaticamente, atuado e seu desempenho ¢ feito
com formalidade, seriedade e intensidade interna.

J& para Solomon (2008), também autor da area do marketing, “um ritual € um conjunto
de comportamentos multiplos, simbolicos, que ocorrem em uma sequéncia fixa e que tendem
a ser repetidos periodicamente” (2008, p. 569). Rook (1985, p. 252) argumenta, porém que
rituais ndo devem ser confundidos com habitos, sendo mais do que estes, pois “nem todos os

habitos envolvem rituais € nem todos os rituais envolvem habitos”.

A diferenca para Rook (1985) ndo estd na periodicidade em que o ritual ou habito ¢é
realizado, mas sim no fato dos rituais envolverem uma experiéncia plural e ndo
comportamentos singulares, como amarrar os sapatos. Para o autor (ROOK, 1985), rituais sdo
mais significativos para a pessoa e roteirizados dramaticamente. Tetreault e Kleine (1990),
afirmam que habitos ou costumes sdo comportamentos rotineiros e que se distinguem do
ritual pelo nivel de envolvimento que seria maior no ritual, assim como pela capacidade
comunicativa do ritual que possui propriedades e componentes simbolicos mais intensos,
comunicando maior nimero de significados, sendo estes mais “complexos, multifocais e
ambiguos” (TETREAULT; KLEINE, 1990, p.32), além disso, os habitos sdo mais “maleaveis
a modificacdo ou extingdo quando eles ndo mais satisfazem sua func¢do instrumental ou

expressiva” (TETREAULT; KLEINE, 1990, p.32).

Apesar de Tetreault e Kleine (1990) diferenciarem ainda ritual (que ¢ um
comportamento social, com elementos prescritos socialmente, no qual se assume um status
diferenciado) de comportamento ritual (que ¢é privado, no qual se assume um papel
diferenciado), trata-se o ritual na presente dissertacdo, assim como o faz Rook (1985). Ou
seja, como uma agregacdo desses dois conceitos (ritual € comportamento ritual), pois mesmo
aquilo que ¢ privado, torna-se publico ao ser topico de conversas, discussdes ou trocas de

conhecimentos, entre outros, que envolvem interagdo com outras pessoas (GAINER, 1995).
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Rituais, portanto, apesar de serem significativos para a pessoa, nao sio
comportamentos apenas privados ou individuais, eles sdo principalmente compartilhados
(GAINER, 1995). Através desses rituais, “a acdo conjunta dos participantes ¢ usada para
comunicar significado, ndo apenas sobre o self, mas também sobre o relacionamento entre os
individuos” (GAINER, 1995, p. 253), mostrando que todos fazem parte de uma mesma

comunidade.

Para definir o que ¢ ritual de consumo e o quanto esses rituais possuem “vitalidade”,

Rook (1985) define quatro componentes:

v Artefatos, representados pelos produtos, eles comunicam mensagens simbolicas
especificas que integram o significado total da experiéncia;

v" Roteiro, que é a sequéncia de comportamentos que envolvem o uso do produto e por
quem sera usado, guia o uso dos artefatos;

v' Papéis a serem desempenhados, que podem ser extensivos, limitados, ndo existentes,
passivos e ativos; e

v' Audiéncia, para quem o ritual é direcionado, além daqueles que tem um papel

especifico no ritual.

No quadro 2, podemos observar exemplos do quanto cada um desses componentes
estd ou ndo claro em cada um dos rituais. O Natal ¢ o ritual com melhor vitalidade, pois
possui artefatos, roteiro, papéis e audiéncia bem definidos, ja o ritual de se formar na
faculdade nao tem, para o autor, um artefato simbolico que o caracterize, perdendo vitalidade

nesse componente.

Vitalidade do Ritual

Ocasido do Ritual
Dimensio de avaliacio Natal Dia das Bruxas Dia do trabalho Formatura
Artefatos + + -1? ?
Roteiro + ? ? +
Papéis + + - +
Audiéncia + ? - +
Notas: + = bem definido, vigoroso ? = status incerto - =mal definido, fraco

Quadro 2: Vitalidade do ritual de consumo
Fonte: adaptado de Rook (1985, p.256).



53

No marketing, a produgao recente de artigos (BEKIN; CARRIGAN; SZMIGIN, 2007,
HAND, 2007; HEWER; BROWNLIE, 2007; HIRSCHMAN, 2007; HOLLIDAY; CAIRNIE,
2007; MOLOTCH; MCCLAIN, 2008; MONEY, 2007; THERKELSEN; GRAM, 2008;
WATSON; SHOVE, 2008) sobre significado cultural dos bens de consumo, nio explora ou
amplia a teoria sobre rituais. Um dos poucos artigos que chega a citar rituais ¢ o de Hewer ¢
Brownlie (2007), no qual denominam o ato de retirar a marca metalica da lataria dos carros
como um exemplo de ritual tanto de posse como de descarte. Porém, isso ndo é explorado em
profundidade pelos autores. Além disso, embora outros autores estudem contextos que
envolvem rituais (ver, por exemplo, BEKIN; CARRIGAN; SZMIGIN, 2007; MOLOTCH;

MCCLAIN, 2008), a teoria sobre rituais ndo ¢ revisada, sendo raramente citada nos artigos.

Ap6s apresentar 0 modelo de McCracken (1986), devemos considerar algumas criticas
e contribuicdes feitas por outros autores. Por exemplo, para Solomon (2008), o processo de
producdo da cultura segue o modelo (figura 3), mostrando uma volta dos significados dos
consumidores para a cultura ou conjunto de simbolos, como ¢ chamado pelo autor.
McCracken (1987), ja expde esse conceito de que o individuo ndo € apenas receptor de
significado, agindo na sua construgdo, porém ndo contempla esse movimento em seu modelo.
Além disso, Solomon (2008) considera ndo apenas a propaganda como a responsavel por
transferir significado, mas todo o composto de comunicagdo, que ele chama de subsistema de

comunicacao.

White (1959, p. 9) também coloca que a “propaganda ¢ apenas uma das diversas
fontes de estimulo que um produto tem para o individuo na sociedade”, existindo ainda trés
fontes de significado, a primeira vem da defini¢do cultural do objeto; a segunda da imagem de
marca (ou seja, de sua comunicacdo); e a terceira fonte de significado vem da experiéncia
direta com o produto, na qual o consumidor recebe as gratificacdes sociais e experiéncias

sensoriais com o produto.
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Figura 3: Processo de produgao da cultura
Fonte: adaptado de Solomon (2008, p. 594)

Na figura anterior, Solomon (2008) explica como os simbolos passam do conjunto de
simbolos para o sistema de producdo de cultura (SPC), adquirindo significado que passa para
os guardides culturais e deles para o consumidor que o modifica e o faz retornar ao conjunto
de simbolos. Na visdo do autor, O sistema de producdo de cultura ¢ formado por trés
subsistemas: 1) subsistema criativo, responsavel pela geragdo de novos simbolos e produtos;
2) subsistema gerencial, que seleciona, torna tangivel, produz em massa e gerencia a
distribuicdo de novos simbolos e produtos; e 3) subsistema de comunicagdo, que da
significado ao novo produto e lhe confere um conjunto simbolico de atributos que sdo entdo

comunicados aos consumidores.

Sobre o retorno do significado ou a modificagdo deste pelo consumidor, fazendo com
que volte para o mundo culturalmente constituido, Richins (1994b) afirma também que os

significados mudam com o tempo. Os privados mudam conforme as experiéncias das pessoas
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com 0 objeto e os publicos mudam “quando um objeto previamente neutro ou valorizado ¢
degradado por representantes populares da midia ou ¢ adotado por um grupo social indesejado

para o consumidor” (RICHINS, 1994b, p. 518).

J& para Tharp e Scott (1990), o modelo de movimentagao do significado de McCraken
(1986), deveria ser mais bidirecional, envolvendo a pessoa de um lado e a cultura e o sistema
de marketing do outro. Para eles, “a maior parte dos significados, até mesmo para o individuo,
sera culturalmente determinada, socialmente mediada e, entdo, compartilhada” (THARP;

SCOTT, 1990, p.49).

Objetos materiais

Institui¢oes Culturais
Psyche Individual

Religido
Sistema Educacional
Sistema de marketing, entre outros.

Self privado
Self publico
Self interpretado, entre outros.

A

1
1
1
1
: A familia
1
1
1
1

v

Figura 4: Movimento do significado cultural para objetos materiais
Fonte: adaptado de Tharp e Scott (1990, p.49)

O sistema de marketing € visto por Tharp e Scott (1990, p. 47) “como uma institui¢cdo
cultural, que ativamente posiciona os objetos no contexto da comunicacdo e da a eles
visibilidade, criando e mudando seu significado cultural”. Os autores criticam a formulagdo
de teorias no nivel individual ou de pequenos grupos e também “os modelos mao tnica de
gerenciamento que caracterizam tanto a ciéncia do marketing” (1990, p.48). Por isso, os
autores sugerem que o processo de movimento do significado deve ser bidirecional, como

exposto na figura anterior.

Uma questao importante ¢ discutida por Tharp e Scott (1990) de que o significado ndo
¢ determinado apenas pelo sistema de marketing, mas recebe influéncia de outros sistemas, ¢
reinterpretado pelo grupo com base em expectativas pré-existentes, ficando cada vez mais
complexo na medida em que o significado pretendido pelo sistema de marketing vai

interagindo com grupos. Portanto “um objeto ndo pode em todos os tempos e circunstancias
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ter o mesmo significado, nem esse significado pode ser unidimensional” (THARP; SCOTT,

1990, p. 49).

Essa mesma critica ¢ exposta por McKechnie e Tynan (2006), para eles, os
consumidores recebem o significado da propaganda e do sistema de moda, mas também criam
significado cultural com suas agdes. Richins (1994b) apesar de concordar com McCracken
(1986) sobre o papel da cultura em influenciar os significados, também questiona sobre a
criacdo de significado, citando o ritual de descarte, ele pergunta se nesse ritual ao retirar o
significado do dono anterior, as pessoas ndo agem “na criagdo de significados privados”
(RICHINS, 1994b, p. 517). Além disso, McKechnie e Tynan (2006) acreditam que os rituais
ndo sejam as unicas formas de transferéncia dos significados dos objetos para os
consumidores, pois para eles atos cotidianos também contribuem. Porém, o ritual de
embelezamento pode ser um ato cotidiano, constituindo essa critica mais uma questdo de

divergéncia no conceito de ritual.

Ainda sobre a formulacdo de teorias no nivel individual, a antrop6loga Mary Douglas

(2007, p. 23) também comenta que

o consumidor ¢ inerentemente um animal social, o consumidor nao quer objetos para
ele mesmo, mas para dividir, dar, e ndo s6 dentro da familia. O maquinario da
teorizagdo e medi¢do econdmica foi criado para a ideia de que o consumo é uma
atividade de individuos. A teoria estd presa nessa nog¢do [...] Uma psicologia que
concebe de forma totalmente errada a natureza da pessoa € parte do fardo com o qual
a teoria do consumo tem tido que lidar. Minha ideia central ¢ de que a ciéncia
econdmica deveria levar em considera¢do a fungdo comunicativa dos bens como
basica.

Para McKechnie e Tynan (2006), o modelo mais préximo do ideal uniria a visdao
individual de McCracken (1986) com uma perspectiva social como a de Holt (1995),
chegando um modelo como o da figura 5, no qual os consumidores interagem com os bens e
também uns com os outros. McKechnie e Tynan (2006) argumentam ainda que a ideia de Holt
(1995) sobre metaforas de consumo, seria uma teoria alternativa ao modelo de McCracken
(1986), pois essas metaforas “capturalm] uma variedade de comportamentos de consumo
cotidianos e prové[em] a oportunidade de examinar modos ordinarios de transferéncia de
significado” (MCKECHNIE; TYNAN, 2006, p. 133). Além disso, para os autores
(MCKECHNIE; TYNAN, 2006), o modelo de Holt (1995) ajudaria a entender a transferéncia

e a criagdo de significado em um nivel grupal, ao invés de individual, como no caso de

McCracken (1986).
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Figura 5: Praticas de consumo
Fonte: adaptado de McKechnie e Tynan (2006, p. 136)

McCracken (1986) Holt (1995)

Porém, os autores, mais uma vez, baseiam-se no fato de considerarem os rituais como
especiais, o que ndo era a intencdo de McCracken (1986). Além disso, as praticas de consumo
ndo sdo apenas cotidianas, sendo que os jogos de beisebol podem ser considerados rituais de
consumo, inclusive, bastante especiais para os seus torcedores. E antes de serem formas de
movimentar os significados dos bens para os consumidores, as praticas sdo tipos de
significados culturais que as praticas de consumo podem ter. Portanto, embora a critica sobre
a perspectiva individual seja valida, ndo acredito que uma unido das metaforas de Holt (1995)

e dos rituais de McCracken (1986) seja ainda a reposta.

Diferentemente de McCracken (1986), Holt (1995) buscava uma compreensido dos
significados, mas ndo dos bens de consumo e sim do ato de consumir. Para a presente
dissertacdo, essa distin¢do ndo ajuda na compreensdo dos significados, uma vez que o ato de
consumir envolve bens de consumo, sejam eles em formas tangiveis ou intangiveis. De
qualquer forma, a perspectiva de Holt (1995) contribui para ampliar a visdo de McCracken
(1986), pois, ao observar jogos de beisebol, identificou praticas de consumo “que representam
a variedade de maneiras com as quais consumidores interagem com bens de consumo”

(HOLT, 1995, p. 1).

Por fim, ligado a questdo de praticas de consumo, Therkelsen e Gram (2008) afirmam
que ha um foco em bens fisicos nos estudos de significados, dando menos atencdo para

servigos, ofertas culturais como atragdes e lugares que também sdo consumidos de vérias
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formas e se tornam parte do processo de formagdo de identidade em que os consumidores se
envolvem. Essas autoras, por exemplo, estudam o significado do consumo em feriados por
casais maduros e focam no turismo. Rook e Levy (1983) contribuem com essa visdo, para os
autores, além do simbolismo dos bens, as a¢des envolvidas no consumo podem ter significado

simbdlico.

Ainda sobre linhas de pesquisa que tiveram pouco destaque no estudo dos significados
dos bens de consumo no marketing, segundo Watson (2008), o periodo em que o campo de
estudo sobre significado cultural dos bens se consolidou foi 0 mesmo em que o método
etnografico e técnicas literarias e da semiotica estavam em ascendéncia. Isso teve como
consequéncia, o fato de que os bens foram encarados como reflexo das relagdes sociais,
“carregando ¢ mediando significado semiodtico” (WATSON, 2008, p. 5), servindo como
recursos para reforcar identidades individuais ou coletivas. Com isso, outras linhas de
pesquisa ficaram sem aten¢ao, “incluindo aquelas que focam no bem de consumo como ativo,
constituindo elementos na reproducdo da vida cotidiana e da ordem social” (WATSON, 2008,
p- 5). Essa linha de pesquisa iria, portanto, além do ponto de aquisi¢cdo, lidando com o uso, a

fabricacdo (artesanato) e ndo com a compra (WATSON, 2008).

Para dar apenas um exemplo de uso que acabou sendo pouco estudados nessa area,
podemos considerar o cabelo (ver HIRSCHMAN, 2007), no que diz respeito as acdes de
tingir, cortar e tratar do cabelo, que envolvem o consumo de produtos e servicos. No artigo de
Hirschman, por exemplo, ¢ explorado o significado do corte de cabelo, mas, no Brasil talvez
fosse interessante pesquisar a agdo de tingir o cabelo de louro, ou o uso do louro. Nesse
sentido, antrop6logos como Sabino (2007) ja chamaram atengdo que “parece ter sido no
Brasil, desde o final do século XIX ao menos, principalmente entre as mulheres, um item de
consumo ¢ de busca de distingdo” (SABINO, 2007, p. 121, énfase da autora). Por essa razio,
devemos considerar também esse tipo de bem de consumo nos estudos, ndo se concentrando
apenas nos produtos fisicos, uma vez que “esta magia social de itens volateis, mas de
significados constantes, confere aquele que utiliza determinado artigo, ou atitude distintiva,
um suposto poder por extensdo [...] confere ao usuario, que domina o saber de utiliza-las, o
poder por elas representado” (SABINO, 2007, p. 115). Ou seja, usar o cabelo com um
determinado tipo de corte ou cor pode ter tanto significado quanto possuir um carro de grande

poténcia.
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Essa discussdo entre bem de consumo ativo ou em uso, também foi abordada por
Amy-Chinn, Jantzen e Ostergaard (2006), no artigo em que travam um didlogo sobre os
estudos que fizeram a partir tanto do consumo, quanto de propagandas de lingerie. Elas
discutem qual a melhor maneira de estudar o significado dos bens de consumo, se pelo uso
que as pessoas fazem dos bens de consumo ou se pelo significado que ¢ passado pelas
empresas para as pessoas através da comunicagao, por exemplo. Sendo que segundo Jantzen e
Ostergaard (2006, p. 394) “é no uso (por exemplo, em novas maneiras de vestir) que se
desafia o significado”, ou seja, € no uso que o significado pode ser transformado, modificado.
Elas usam a palavra significado como se este fosse apenas aquilo que ¢ transmitido pela
comunicagdo, porém, em certo momento chegam a ideia com a qual a presente dissertacdo

concorda, que

uso versus significado ¢ uma falsa dicotomia. Isso implicaria que o uso ndo ¢
significado e vice-versa, o que ndo faz sentido [...] os dois enfoques ndo sdo
mutuamente exclusivos, uma vez que significados t€m influéncia no uso e o uso no
significado (AMY-CHINN; JANTZEN; OSTERGAARD, 2006, p. 395).

Faltam ainda artigos no marketing que procurem contribuir com o modelo de
McCracken (1986), com mais do que as criticas expostas anteriormente, mas com propostas
de dindmicas alternativas que combinem essas criticas. McCracken (1987) afirma que a area
do comportamento do consumidor precisa de novos modelos que sejas seus proprios, pois
sempre foi ‘“cliente” de outras areas, herdando seus modelos e assim também as suas
limitacdes, o que também poderia ser afirmado sobre seu modelo de movimento dos
significados. Além da falta de modelos e das linhas poucos exploradas, conforme exposto
anteriormente, outra perspectiva pouco abordada nos estudos de marketing ¢ a das criangas e

os significados culturais dos bens de consumo, como observo a seguir.

3.3 ESTUDOS SOBRE O SIGNIFICADO CULTURAL DOS BENS DE CONSUMO E
CRIANCAS

Com relagdo as criangas e adolescentes, os artigos que tratam sobre esse publico e
significado cultural dos bens de consumo (BELK; BAHN; MAYER, 1982; CHAN, 2006;
BELK; MAYER; DRISCOLL, 1984), normalmente partem do pressuposto exposto por Levy
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(1959) de que nods “decidimos que tipo de pessoa vocé € através de deducdes justas ou ndo a
partir do que vocé consome” (LEVY, 1959, p. 123) e que essa capacidade vai sendo
aprimorada pelas criancas com o passar dos anos ou com o acumulo de experiéncia por parte
das criancas com os bens em questdo. Outros tém trabalhado ainda sobre o significado das
marcas para as criancas (ACHENREINER; JOHN, 2003; AUTY; ELLIOT, 2001; CHAPLIN;
JOHN, 2005; DIAMOND et al., 2009; VELOSO; HILDEBRAND, 2007). Com relagdo aos
estudos de marca, o foco das pesquisas estd em estabelecer a idade em que as criangas
comecam a perceber esses significados. A esse respeito, Montigneaux (2003) afirma que

a faixa dos 7 anos parece fixar [...] um certo nivel de aproximagédo entre a crianga ¢ o

universo das marcas. A partir dessa idade, a crianga conhece as marcas e sabe

identificar seus sinais constitutivos. E capaz, igualmente, de exprimir uma

preferéncia a partir dos diversos componentes da marca (MONTIGNEAUX, 2003,
p-73).

No estudo de Belk, Bahn ¢ Mayer (1982), eles comparam o poder de inferéncia de
criancas e adultos com relacdo a objetos de consumo, ligando estes a algumas sentencas
fornecidas pelos autores como “feliz” ou “tem muito dinheiro” ou “¢ o tipo de pessoa que eu
gostaria de ser”, ou seja eles identificaram a relagcdo entre um tipo de bem de consumo,
modelo de carro e arquitetura da casa com tracos de personalidade ou estereotipos. Como
resultado, Belk, Bahn e Mayer (1982), constataram que, aparentemente, essa ligacao entre os
bens de consumo e esteredtipos “segue um padrdo curvilineo, emergindo em algum momento
entre a pré-escola e a segunda série e tendendo a decair depois da faculdade” (BELK; BAHN;
MAYER, 1982, p. 10). Embora o estudo de Belk, Mayer e Driscoll (1984, p. 396) indique que
“a experiéncia pode ser mais importante que o desenvolvimento cognitivo para a aquisi¢ao de
simbolismo baseado no consumo”, Belk, Bahn e Mayer (1982) haviam concluido
anteriormente que as inferéncias baseadas em bens de consumo seriam mais fortes durante a
adolescéncia, com relagdo a idade e sociabilidade e durante a faculdade, quando se relacionam
com sucesso ¢ status. Ja no estudo de Chan (2006) sobre a percepgdo de criangas entre 6 e 12

anos sobre posses materiais através de desenhos,

criancas com muitas posses foram vistas como felizes, tendo mais amigos e se
sentindo bem consigo mesmas. Esses resultados demonstram que criangas, mesmo
bem novas, sdo capazes de expressar o valor das posses baseadas em aspectos
emocionais (diversdo), significado social (habilidade para ter amigos) e associagoes
com personalidade (disponibilidade para partilhar). As posses sdo importantes para
as criangas e para a forma como elas percebem a si mesmas e os outros (CHAN,
2006, p. 362).
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Essas constatacdes sobre o conhecimento simbdlico sdo consistentes com os estagios
de socializagdo do consumo de John (1999), que parte de uma perspectiva mais psicologica
para estudar consumo e publico infantil, “quando as criancas atingem o estagio reflexivo
(entre 11 e 16 anos), eles possuem uma abordagem mais sofisticada com relagcdo a formacao
de impressdes baseadas em comparagdes sociais de fatores como personalidade, posicdo
social e posses” (JOHN, 1999, p. 194). Porém Montigneaux (2003) afirma que “durante os
dois primeiros anos de sua vida, a crianga chegara a representar simbolicamente o objeto [...]
E a partir dessa conquista que a crianca podera incorporar a fungdo simbélica da imagem”
(MONTIGNEAUX, 2003, p.31). Assim, progressivamente até, cerca de 8 anos, a crianca “vai
adquirindo a capacidade de representar qualquer coisa por um significante que lhe seja

conhecido e que passa a constituir o significado”. (MONTIGNEAUX, 2003, p. 35)

Para Achenreiner e John (2003, p. 208) ¢ entre 6 e 12 anos, quando acontece um
desenvolvimento social que leva “a um melhor entendimento dos significados que as outras
pessoas colocam em possuir certos produtos e marcas, assim como uma [...] consciéncia de
que as pessoas sdo julgadas por atributos que s@o mais simboélicos”. Montigneaux (2003)
afirma ainda que a crianca entre 7 e 8 anos busca se comportar de forma que facilite sua
integracdo em determinado grupo, o que se caracteriza “pela ado¢do de valores e de sinais de
reconhecimento veiculados por certos objetos como o vestuario, as marcas cujo valor
simbolico ultrapassa largamente o proprio valor de uso” (MONTIGNEAUX, 2003, p.50).
Com isso, entre os 7 € 12 anos,

0 objeto toma aos olhos da crianga um valor social. Isso lhe permite se situar em
relagdo aos outros e, assim, pela escolha deste ou daquele objeto se afirmar como
pertencente a um grupo. O processo de identificacdo estd na base dessa

representacdo nova do objeto e do significado que lhe é dado pela crianga
(MONTIGNEAUX, 2003, p.53).

J& a relagdo entre criangas e propaganda ja foi abordada em estudos sobre comida e
obesidade, consumo abusivo de 4lcool, uso de cigarros, conhecimento de marcas, relacdo dos
filhos com os pais no processo de decisdo de compra, materialismo, infelicidade e outras
consequéncias para o bem-estar infantili (BOYLAND et al, 2008; BUIJZEN;
VALKENBURG, 2003; DOTSON; HYATT, 2000; DOTSON; HYATT, 2005;
VALKENBURG; BUIJZEN, 2005; VALKENBURG; CANTOR, 2001; PAGE;
BREWSTER, 2009; ROBERTS; PETTIGREW, 2007; SILVEIRA NETTO; BREIL 2009),
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assim como estudos genéricos sobre o efeito da propaganda nas criancas (MOSCHIS;

MOORE, 1982; NIAS, 1981).

Sobre criangas e moda, ndo foram encontrados artigos nos journals pesquisados que
explorem a influéncia da moda diretamente, mas sim, como exposto acima, com a mediacio
da propaganda. Além disso, nos rituais, embora nada especificamente tenha sido encontrado,
podemos incluir os estudos realizados referentes a colegdes, por exemplo, de ursos de pelucia,
bonecas, pedras, livros, carrinhos, entre outros (BAKER; GENTRY, 1996) ¢ festas de
aniversario (OTNES; NELSON; MCGRATH, 1995), sendo que esse ultimo tem o enfoque no
papel de socializacdo das criangas pelas maes. Ja os rituais de embelezamento e descarte ndo
foram encontrados artigos com o foco nesse publico, nos journals pesquisados“, durante o

periodo de realizacdo da presente dissertagao.

Portanto, embora os bens de consumo adquiram seus significados através do processo
de socializacdo que comeca na infincia e, por essa razdo, os individuos com uma historia de
aculturacdo comum exibam interpretagdes semelhantes dos significados simbolicos
(SOLOMON, 1983; RICHINS, 1994b), na area do marketing ainda sdo poucos os que unem o
foco no significado cultural dos bens de consumo com o interesse pelo publico infantil.
Depois de apresentar as principais teorias relacionadas com o objeto de estudo da presente

dissertacdo, apresento no proximo capitulo o método e, em seguida os resultados.

""" Os journals foram pesquisados através da area de pesquisa miltipla no site da biblioteca da Pontificia
Universidade Catoélica do Rio Grande do Sul (http://www.pucrs.br/biblioteca), colocando as palavras-chave do
estudo, durante o periodo de realizagdo da presente dissertacao.
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4 METODO: ETNOGRAFIA DE UM CONCURSO DE BELEZA INFANTIL

Nesse capitulo, exponho e justifico a minha escolha pelo método etnografico, assim
como discorro sobre minha entrada no campo. A etnografia foi realizada durante o ano de
2009, acompanhando as seguintes etapas de um mesmo concurso de beleza infantil: municipal
(no estado do Parand); nacional (no estado de Santa Catarina); e internacional (no estado do

Parand, novamente).

Nas pesquisas mais atuais sobre significado cultural dos bens de consumo o método
mais usual ¢ a entrevista em profundidade (BEKIN; CARRIGAN; SZMIGIN, 2007; HAND,
2007; HIRSCHMAN, 2007; HOLLIDAY; CAIRNIE, 2007; MOLOTCH; MCCLAIN, 2008;
MONEY, 2007; WATSON; SHOVE, 2008). Porém, todas essas pesquisas foram realizadas
com homens e mulheres adultos. Para pesquisas com criangas, Barker e Weller (2003),
destacam que estas acham os métodos tradicionais como surveys intimidadores (porque
exigem altos niveis de conhecimento), ou inapropriados (pois sdo muitas vezes desprovidos
de qualquer contexto), ou mesmo chatos (porque ndo sdo divertidos). Além disso, esses
métodos ndo dariam voz e considerariam a crianga apenas como respondente € ndo como
alguém que participa ativamente da interpretacdo de suas proprias experiéncias, sendo assim,
mais sobre criancas do que pesquisas com criancas (BARKER; WELLER, 2003; VILE,
2007). Outros métodos normalmente utilizados com criangas, mas que dariam uma voz a elas

(BARKER; WELLER, 2003), também apresentam algumas dificuldades, como:

1) Fotografias tiradas pelas proprias criangas: segundo Barker e Weller (2003) as
criangas variam em habilidade e interesse em participar desse tipo de técnica.
Além disso, nas explicagdes sobre as fotografias muitas criangas se mostram
desconfortaveis por conta de suas habilidades como fotografas. Para Wells
(2002), ¢ importante complementar essa técnica com entrevistas, pois a intengao
da crianga em tirar a foto difere muito da interpretacdo do pesquisador;

2) Desenhos: para Wells (2002) as criancas pesquisadas desenham idealizagoes do
que lhes ¢ pedido e nas entrevistas essa idealizagdo normalmente é contrastada
pelo que elas falam. Por isso, mais uma vez ¢ importante complementar com
entrevistas. Esse método ¢ defendido por Veloso e Hildebrand (2007, p. 15),

porém, eles salientam que a “qualidade e a receptividade da crianga perante a
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tarefa de desenhar ¢ diretamente ligada as influéncias sofridas durante o periodo
de aprendizado”;

3) Diarios: ¢ uma forma de pesquisa que pede para as criangas escreverem em uma
espécie de diario o que acontece no seu dia-a-dia e que tem referéncia com o
tema do estudo. Embora se mostrem mais populares para Barker ¢ Weller (2003)
entre as criangas mais velhas, nem sempre o que elas colocam no diario se
mostra relevante a pesquisa. Nesse tipo de pesquisa o cuidado com a intimidade

da crianca deve ser muito bem avaliado, por se tratar de um diario.

Para a presente dissertacdo, como expus na Introdu¢do, minha intencdo era a de
observar as criangas em interacdo com os bens de consumo e para isso, escolhi como contexto
os concursos de beleza infantil. A interacdo das criangas com os bens de consumo foi
observada, portanto, no momento do seu uso, ou seja, dentro de um ritual (ROOK, 1985;
MCCRACKEN, 1986) ¢ atrelados ao contexto do concurso observado'?. Aliado a necessidade
de observar a interagdo dentro do ritual, o fato de se tratarem de criancgas contribui para que
houvesse um cuidado de minha parte para que o método fosse o mais respeitoso com elas
(BARKER; WELLER, 2003). Por isso, utilizei o método etnografico com as técnicas de
observagdo participante, entrevistas e fotografias (apenas do evento e ndo dos bastidores).
Além disso, segundo Cohn (2005)

atualmente, diversos estudiosos das criangas tém utilizado o método da antropologia,
especialmente aquele conhecido como etnografia, entendendo ser esse o melhor
meio de entendé-las em seus proprios termos porque permite uma observagio direta,

delas e de seus afazeres, e uma compreensdo de seu ponto de vista sobre 0 mundo
em que se inserem (COHN, 2005, p. 9).

Na presente dissertagdo busco como contribui¢do, ampliar o conhecimento sobre o
significado cultural dos bens de consumo, tendo como objeto o fendmeno dos concursos de
beleza infantil e suas candidatas. Para atingir esse objetivo e frente a0 que expus acima,
realizei, portanto, uma pesquisa etnografica, que segundo Livia Barbosa “consiste, do ponto
de vista metodologico, no processo de observar, participar e entrevistar o ‘nativo’ em suas
condicdes reais de existéncia, tentando entender e mapear a completude de sua vida” (2003,

p.100).

12 Concurso observado & a forma que escolhi para diferenciar o concurso no qual realizei a pesquisa dos
concursos de beleza infantil no geral.
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Devemos lembrar que embora a etnografia seja tratada aqui como método, ela “ndo ¢é
um simples método de coleta de dados, mas um método que procura entender como a cultura
ou sub-cultura, a0 mesmo tempo construida e formulada pelo comportamento humano e suas
experiéncias, pode explicar padrdes de comportamento” (IKEDA; PEREIRA; GIL, 2006,
p.5). Segundo Adion e Serva, a pesquisa etnografica ¢ mais que um método de pesquisa, mas

também uma postura. Para eles, essa

concepgdo de ciéncias sociais focaliza na subjetividade, dando énfase a esfera do
sujeito e a sua influéncia no processo de pesquisa [...] para essa corrente, 0 mundo
humano, a sociedade, a cultura ndo sdo elementos para explicar, mas para
compreender. Ela ndo supde uma razdo experimental, mas uma razao interpretativa,
ou seja, dialética (2006, p. 149-150).

Para Claude Levi-Strauss, “o etnografo procura conhecer e apreciar o homem de um
ponto de vista suficientemente elevado e afastado para o considerar independentemente das
contingéncias particulares duma dada sociedade ou civilizacdo” (1986, p. 49). Ja Ikeda,
Pereira e Gil definem etnografia como “uma metodologia e filosofia de pesquisa que foi
desenvolvida no campo da antropologia de maneira a gerar conhecimento em relagdo a grupos
de pessoas” (2006, p.2-3) que no caso da presente dissertacdo ¢ o grupo de criangas que
participam do concurso de beleza infantil observado. E, por fim, Godoy, define etnografia

como

a descrigdo dos eventos que ocorrem na vida de um grupo (com especial ateng@o
para as estruturas sociais ¢ o comportamento dos individuos enquanto membros do
grupo) e a interpretagdo do significado desses eventos para a cultura do grupo (1995,
p. 28).

Segundo ITkeda, Pereira e Gil (2006) ainda existe pouca bibliografia sobre a aplicacdo
desse método na area do marketing. Porém, esse método mostra-se o mais apropriado para a
compreensdo dos significados culturais dos bens de consumo por se tratar, justamente, de
“uma abordagem que estuda a vida social e os seus significados” (MENDONCA" apud
IKEDA; PEREIRA; GIL 2006, p.3). Nesse mesmo sentido, Douglas e Isherwood (2006)
esclarecem que “é pratica etnografica padrao supor que todas as posses materiais carreguem
significacdo social e concentrar a parte principal da analise cultural em seu uso como

comunicadores” (2006, p. 105).

3 MENDONCA, José Ricardo Costa. Interacionismo simbélico: uma sugestdo metodoldgica para pesquisa em
administragdo. In: Anais do XXV Encontro da ANPAD, Campinas/SP, 2001.



66

Uma das vantagens da pesquisa etnografica ¢ que ela “dda ao pesquisador a
possibilidade de observar comportamentos, ¢ ndo apenas atitudes expressas” (IKEDA;
PEREIRA; GIL, 2006, p.13). Isso ¢ particularmente importante por se tratar de um fendmeno,
como concursos de beleza infantil, no qual as candidatas sdo criangas, o que, como expus
anteriormente, torna mais complexa a aplica¢do de algumas técnicas de busca de informagdes.
Outra vantagem ¢ que a etnografia propicia a observagdo e a interpretagdo dos significados
dos bens de consumo durante sua utilizagdo. Livia Barbosa (2003) expde que a etnografia

busca o significado das respostas dadas e também das praticas sociais. Para a autora,

a etnografia abre espago para a explicacdo de diferentes e mutaveis papéis, fungdes e
significados a que sdo submetidos os produtos e servigos no momento em que eles
saem das lojas na mdo do consumidor e penetram em seu mundo cotidiano
(BARBOSA, 2003, p.100).

Com relagdo a forma de coleta, “a observacdo participante caracteriza a maior parte
das pesquisas etnograficas” (IKEDA; PEREIRA; GIL, 2006, p.7). Sendo que, para a presente
dissertacdo, registrei em um caderno de campo falas, comportamentos, acontecimentos, bens
de consumo presentes, entre outros detalhes que parecessem pertinentes, ou seja, dados
provenientes tanto da observacgdo participante quanto de conversas com os nativos. O caderno
de campo usado possui logotipo da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul na
capa. O caderno foi escolhido justamente por ter a capa com o logotipo da universidade, o que
poderia dar legitimidade a mim, como pesquisadora. As informagdes do caderno de campo
foram repassadas e complementadas, posteriormente em um diario de campo feito no software
Microsoft Word. Fotografias foram usadas somente como apoio para a posterior analise,
porém, ndo podem ser publicadas. As fotografias utilizadas para esse fim foram apenas
aquelas tiradas por espectadores do evento, ou as que foram enviadas pela organizacdo do
evento a0 meu e-mail pessoal, ou ainda as que estdo em sites ¢ comunidades na internet
(como o Orkut). Fotos dos bastidores ndo sdo permitidas por se tratar da imagem de criangas

e, em respeito a elas, ndo sera colocada nenhuma dessas imagens na presente dissertacao.

As conversas com os nativos feitas durante o evento foram com as candidatas,
coordenadoras de estado, pais e funcionarios, com objetivo de complementar as observacdes.
Essas conversas se davam de forma bastante informal, nos intervalos enquanto uma das
candidatas descansava ou quando uma coordenadora terminava de arrumar a sua miss. Nesses

momentos, procurava fazer perguntas sobre os bens de consumo e sobre a relagdo das
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meninas tanto com esses bens quanto com os profissionais envolvidos no concurso observado.
Essas conversas foram realizadas quando elas mostravam interesse em saber o que eu fazia ou
quando eu gostaria de saber mais sobre algo que elas ja estavam conversando. Nao foi
possivel entrevistar de forma mais estruturada os participantes, pois durante o evento eles ndo
conseguem parar para responder. Malinowski aconselha, que o trabalho de campo seja
acompanhado justamente desse tipo de participacdo mais informal do pesquisador:
recomenda-se ao etnografo que de vez em quando deixe de lado maquina
fotografica, lapis e caderno, e participe do que esta acontecendo [...] acompanha-los

[os nativos] em suas visitas e passeios, ou sentar-se com eles, ouvindo e
participando das conversas (MALINOWSKI, 1984, p.31).

Além da observacdo e das conversas registradas no caderno de campo, juntamente
com as fotografias, complementei a pesquisa, como ja mencionado, através do contato através
da internet e da busca de documentos em sites como reportagens, perfis em redes sociais
virtuais, documentarios, videos que estivessem disponiveis sobre concursos de beleza infantis
e que auxiliassem na melhor compreensdo dos “nativos”. Isso foi feito para que uma
triangulacdo dos dados pudesse ser realizada. Essa triangulagdo ¢ indicada por Malinowski
(1984, p.32), segundo o autor, deve-se registrar “a rotina estabelecida pela tradigdo e
costumes; em seguida, a maneira como se desenvolve essa rotina; e finalmente o comentario
dela, contido na mente dos nativos”. Para Malinowski (1984), o etnégrado deve buscar
descrever a organizagdo da tribo e a anotomia da cultura através do estudo de fatos e
documentos; sendo complementado pela descricdo dos comportamentos, feita atraves da
observagdo e registrada no didrio de campo; e, por ultimo, a fala, “um contorno verbal do

pensamento nativo” (MALINOWSKI, 1984, p. 33).

O que procurei ter em foco ao observar a interagdo das candidatas foram rotinas ou
rituais que envolvem a preparagdo para cada etapa de avaliacdo do concurso de beleza infantil
observado. Isso incluiu: que bens de consumo sdo usados, como se da essa utilizacdo e os
cuidados que as candidatas tém com esses bens de consumo, pois além do simbolismo dos
bens de consumo, as a¢cdes envolvidas no consumo podem ter significado simbolico (ROOK;
LEVY, 1983). Por isso a observagdo se fez necessaria, pois o ritual, o processo de consumo,
nesse caso se torna importante para o entendimento dos significados dos bens de consumo.
Por isso, procurou-se ter em mente que, conforme apontam Douglas e Isherwood (2006, p.

41),
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em vez de tomar um objeto de cada vez, e encontrar a informacdo que ele transmite,
como se fosse um rotulo indicando uma coisa, a abordagem antropoldgica captura
todo o espago de significagdo em que os objetos sdo usados depois de comprados.

Com relagdo ao tempo de pesquisa, embora o método etnografico seja normalmente
feito durante o periodo de um ano, “alguns pesquisadores, tanto antrop6logos quanto os que
realizaram estudos aplicados em outras areas, utilizaram periodos de pesquisa de campo
inferiores” (IKEDA; PEREIRA; GIL, 2006, p.8), como ¢ o caso da presente dissertacdo,
principalmente por se tratar de um evento (ritual) que acontece com data marcada. Porém, o
importante € ter-se em mente que, como ja destacado anteriormente, a etnografia ¢ mais que
um método, ou seja, mais importante que o tempo do campo é a postura que o pesquisador
tem nesse tempo, pois

etnografia ¢ estabelecer relagdes, selecionar informantes, transcrever textos, [...]
manter um diario e assim por diante. Mas ndo sdo essas coisas, as técnicas € 0s
processos determinados, que definem o empreendimento. O que o define ¢ o tipo de

esforgo intelectual que ele representa: um risco elaborado para uma ‘descri¢do
densa’ (GEERTZ, 2008, p. 4).

A etnografia realizada por mim, como expus no inicio do capitulo, ocorreu durante o
ano de 2009 e consistiu na observagdo de trés etapas com diferentes abrangéncias de uma
mesma empresa organizadora de concursos de beleza infantis: a primeira ida a campo
aconteceu na etapa municipal (dia 30 de maio, em Curitiba, no estado do Parana); ja a
segunda, na etapa nacional, a maior e mais importante (dias 11 e 12 de julho, em Navegantes,
no estado de Santa Catarina); a ultima, na etapa internacional (19 e 20 de setembro, em
Curitiba, no estado do Parand). Por se tratar de um concurso que possui etapas regionais e
nacionais, o estudo deu-se, portanto, nessas ocasides. Durante o ano, uma série de diferentes
concursos acontece no Brasil e sdo fechados em forma de parceria com a empresa
organizadora do evento nacional. As etapas municipais ¢ a estadual que acontece, por
exemplo, no Mato Grosso do Sul seleciona meninas e d4 como prémio a inscri¢do na etapa

nacional, que seleciona meninas para a etapa internacional.

Sobre a etapa internacional, devido a epidemia de gripe A (HIN1), a participacdo de
candidatas do exterior acabou bastante prejudicada, tendo varios cancelamentos de inscritos e
se tornando um caso bastante atipico, com poucas participantes e um clima de desorganizacao
no evento. Dessa ultima etapa a observagao se restringiu as meninas brasileiras, todas elas ja
apresentadas a mim na etapa nacional do concurso observado, servindo para esclarecer

duvidas finais e confirmar alguns achados preliminares. A empresa organizadora foi escolhida
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devido a sua grande expressdo nos meios de comunicagdo, sendo que sua etapa nacional

sempre € divulgada em programas da maior rede de televisdo aberta do Brasil.

O antropdlogo Evans-Pritchard, ao estudar os Nuer, também fez suas observacdes em
etapas, como expde na introdu¢do de seu livro. Porém, o autor afirma que esse fato, que
poderia ter prejudicado seu estudo “foi compensado pela intimidade que fui forcado a ter com
os Nuer” (2005, p.20). Da mesma forma, embora eu tenha mantido contato com os “nativos”
apenas durante os eventos, procurei criar uma intimidade com as principais informantes,
mesmo nos periodos tanto antes da primeira etapa observada, quanto entre uma etapa e outra,
o que foi auxiliado pela internet e redes sociais virtuais (como o Orkut). Acredito que esse

contato tenha tornando minha aceitagdo no grupo mais rapida.

Esse contato pela internet feito por mim com a empresa organizadora do evento deu-se
durante o periodo de maio a setembro de 2009, via e-mail, telefone e comunidades na rede
social virtual Orkut. Os contatos e tentativas de obter informagdes sobre as etapas comegaram,
porém, em fevereiro de 2009, mas a empresa organizadora do evento ndo se mostrava aberta
para dar as informacgdes que eu necessitava. Foi através da rede social Orkut na internet que

consegui as primeiras informagdes sobre a primeira etapa (municipal).

No local do evento, apresentei a carta enviada pela universidade (ANEXO A) aos
organizadores do evento (ja havia enviado a carta por fax para a empresa) e tive liberada a
entrada nos bastidores para acompanhar os ensaios, as conversas € 0s preparativos das
candidatas. Apds o evento, fui convidada a etapa nacional, e 14 tive a entrada liberada no
parque tematico para acompanhar as candidatas (com cracha da organizacdo do evento para
acesso aos camarins e pulseirinha de cortesia para entrada no parque). No final da etapa
nacional o dono da empresa organizadora do evento me convidou a participar da etapa

internacional do concurso observado.

Apresentei-me a todos com os quais conversei como aluna vinculada a Pontificia
Universidade Cato6lica do Rio Grande do Sul e que estava no local para fazer uma pesquisa
para a faculdade. Foi com o papel de pesquisadora que fui acolhida por todos durante todo o
concurso observado, uma vez que ja na primeira etapa do concurso observado fui apresentada
a todos os presentes pelo Sr. C., dono da empresa organizadora do evento, durante a sua

realizacdo, pelo sistema de som. Sr. C. inclusive agradeceu nesse momento a universidade
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pela minha presenca no evento. Segue parte do diario de campo em que ja na segunda etapa

me sentia bem aceita pelo grupo:

A B. me deu a pulseirinha, crachd para o camarim e lista com o nome das meninas;
o Sr. C. me chamava para conversar; o C Junior, também e as meninas do Parana
que ja me conheciam. Além disso, eu conversei bastante com os funcionarios da
organizacdo. [...] Eu explicava para todos que estava fazendo trabalho para a
faculdade. As coordenadoras foram as que mais se mostraram interessadas em saber
sobre o que eu escrevia. Isso foi bom, pois propiciou conversas sobre o que as
meninas e os pais buscam nesses concursos (diario de campo, 12 de julho de 2009).

A minha informante-chave foi a coredgrafa do concurso observado, B., que ¢ também
o principal contato das maes das candidatas, pois € a responsavel por todos os detalhes do
evento: horérios, locais, o que devem vestir, o que devem levar, entre outros. E também ela
quem libera com os segurangas a entrada de pessoal. Além de B., ajudaram em minha
aculturagdo com o grupo: seu pai, Sr. C. e dono da empresa; seu irmao, C. Junior que ¢
responsavel pela sonorizagdo dos eventos; sua mae Sra. C., costureira das faixas; e outros
funcionarios. Todos os nomes serdo mantidos em sigilo, tanto das criangas como dos

responsaveis pelo evento.

Com relagdo a analise das informagdes coletadas no campo, a interpretagdo dos dados
resultantes da etnografia deve ser um processo feito ja quando se tem distanciamento do
grupo observado, ndo apenas fisico, mas emocional, mas o que ndo elimina a subjetividade do

pesquisador, caracteristica do método. Segundo Flores-Pereira e Cavedon (2008, p.3),

no que concerne a interpretacdo, o etnografo sai do campo levando consigo textos,
registros escritos, que deverdo ser analisados em um outro momento, longe da
experiéncia vivida, a emogdo estara registrada em palavras e pode ser lembrada, mas
ndo mais sera sentida pelo pesquisador tal qual o foi no momento da experiéncia [...]
Assim, ha que se ter em mente que a subjetividade do etnografo perpassa tanto o
campo como o relato acerca desse campo.

Segundo Silverman (2007, p. 79) a analise dos dados etnograficos, “envolve
interpretagdo explicita dos significados e funcdes das agdes humanas, o produto disso,
normalmente toma forma de descri¢es verbais e explicagdes”. Para chegar-se ao significado
dos bens de consumo usados pelas candidatas a miss, as observa¢des foram transcritas,
tratadas e analisadas. Segundo Livia Barbosa (2003, p. 101), o resultado da etnografia

consiste em
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determinar as principais categorias que sdo usadas por um grupo de pessoas para
classificar o mundo a seu redor, os diferentes tipos de pessoas e relagdes que se
estabelecem entre elas, o mundo material em que estdo inseridas e suas relacdes com
o mundo empirico, entre outras.

Flores-Pereira e Cavedon (2008, p.14) destacam ainda que a necessidade de “repensar
a problematica da pesquisa (questdo e objetivos) para, a partir dai, iniciar o processo de
organizac¢do das informa¢des de campo”. No trabalho das autoras, as etapas de analise que se
seguiram — e que se seguiram na presente dissertagdo — foram: a transposicdo dos dados para
um software de analise qualitativa; leitura do material e organizagdo em categorias e
subcategorias; e produgdo do relato etnografico. No caso da presente dissertagdo, o sofiware
de analise qualitativa QSR NVivo § foi utilizado, sendo que a transcri¢do foi realizada no
software Microsoft Word. Depois da exposi¢do ¢ justificativa da escolha do método
etnografico, exponho agora sobre como foi minha entrada no campo e, depois, faco uma

descri¢do do concurso observado e suas etapas.

4.1 ENTRADA NO CAMPO

As primeiras pesquisas sobre os concursos de beleza infantil, inclusive a ideia de
pesquisa-los partiu de uma matéria do programa de televisdo semanal Fantastico de 2008,
disponivel no site G1, na qual era mostrada a rotina das meninas, se arrumando, usando trajes
de gala, etc. Sobre a vencedora o sife falava: “a menina de Ponta Grossa faz aulas de danca e
planeja ser modelo, dona de escola ou costureira” (PAULISTA..., 2008). Em outra matéria do
site (MINI... 2008) sobre o mesmo concurso havia a informagéo sobre o local do evento, um
parque de diversdes no Sul do Brasil. Além disso, falava sobre as categorias (mini, infantil e
pré-teen), os titulos especiais (Miss Simpatia, Elegancia, Fotogenia, Traje Tipico, Pequena
Estrela Brasil Infantil) e sobre o concurso internacional que aconteceria em agosto de 2008.
Assim fui habituando-me com alguns dos termos e comecando a me questionar sobre a
relacdo dessas meninas com aqueles trajes e outros bens de consumo que apareciam na

matéria.

As primeiras perguntas que escrevi na matéria impressa foram: “como entra o

marketing nesse contexto? Que empresas participam? Quem patrocina? O que essas meninas
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consomem?”. Entrando no site da agéncia que organiza o evento descobri que durante o
evento havia pelo menos uma empresa além do parque de diversdes e de uma rede de
televisdo brasileira que havia participado: uma grife infantil do Estado de Santa Catarina, que
inclusive fazia um desfile especial durante o evento, usando as candidatas como modelos de

suas roupas.

Além dessa matéria, na mesma época, foi eleita a Miss Nisia Mundo, Natalia

Stangherlin, e a Revista Veja chamava atencdo para a rotina da menina de 5 anos, que

faz luzes no cabelo, s6 sai de casa maquiada e tem uma colegdo de vestidos de festa.
Em viagens profissionais leva cabeleireiro e maquiador proprios. Natalia tem 5 anos
[...] ela acaba de ser eleita a menina mais bonita do mundo, em concurso de miss em
que venceu 22 outras pequenas mas aguerridas concorrentes, da América Latina e do
Caribe (BRASIL, 2008).

Além da rotina pesada de treinamentos, das poses “de modelo” e dos titulos da
Natalia, a matéria também chamava ateng@o para os gastos que a familia ja tinha feito nesses
concursos (aproximadamente R$70 mil, segundo a revista), lembrando que o concurso se trata
de um negocio. E também que a menina

em matéria de maquiagem prefere marcas francesas, como Lancome e Dior. Sabe
passar batom, mas pede ajuda no resto. Na infalivel bolsinha, carrega um celular

cor-de-rosa, um vidrinho de perfume, gloss para os ldbios e um grampo. Grampo? ‘E
para prender na roupa a faixa de miss’, explica (BRASIL, 2008).

Através de uma colega do mestrado (Alessandra Duarte) consegui o contato da
Daniela Stangherlin — mae da Natalia — que me colocou em contato com o empresario da
menina e responsavel em descobrir os concursos para que ela participe. Porém, segundo o
empresario, ndo existe um calendario fixo de concursos. Além disso, nesses eventos, assim
como as misses adultas, muitas vezes elas sdo “coroadas” sem haver uma disputa ou até sem
ser natural daquele estado. Natélia, por exemplo, concorreu por Santa Catarina na etapa
nacional, mesmo sendo natural do Rio Grande do Sul. Outra dificuldade foi a falta de um site
oficial do concurso que Natalia participou e que a levou a Miss Nifia Mundo, ou algum
contato em material disponivel na internet, impossibilitando, pelo menos naquele momento, o

contato em tempo habil para o pedido de permissao da realizacdo de minha pesquisa.

Retornei, entdo, a tentar contato com uma empresa (ou agéncia como sdo chamadas as

empresas organizadoras) que promove concursos de beleza infantil no Parana, pois em minhas
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pesquisas na internet era dela a maior divulgacdo na imprensa (matérias acessadas através de
um buscador online de noticias), incluindo matérias na maior rede de televisao brasileira e
destaque na mesma matéria da Revista Veja que falava sobre a Natalia. Nessa matéria, B.
(que se tornou minha informante-chave mais tarde) falava: “temos um cadastro com 2000
nomes”. A agéncia de B. ¢ “responsavel pela organizacdo de seis concursos infantis nacionais
e por levar candidatas brasileiras a competi¢cdes internacionais” (BRASIL, 2008). O fato de
essa agéncia ter seus concursos legitimados pela maior rede de televisdo aberta brasileira, fez

com que eu a escolhesse para a pesquisa.

Comecei entdo, em fevereiro de 2009, a entrar em contato por telefone com a agéncia
de B., me identificando como pesquisadora e enviando por fax a carta de apresentacdo da
Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (ANEXO A). Para me passarem as
informagdes, um dos funcionarios (M.) pediu que eu enviasse e-mail explicando o que
desejava para o Sr. C., dono da agéncia. Depois de eu ter enviado alguns e-mails e ter feito
algumas ligagdes, os retornos eram muito breves, como: “o proximo evento ¢ no Parana dia
30 de maio” (diario de campo, 31 de marco de 2009). Nao eram fornecidas as informagdes
completas como a cidade, local, horario, valor do ingresso, entre outras informagdes
necessarias para que eu comparecesse no evento. Havia também a informag@o de uma etapa
em Porto Alegre (capital do Rio Grande do Sul), onde seria o primeiro contato presencial, mas

que acabou sendo cancelada.

Busquei na internet informagdes nos sites de jornais do Parana que talvez falassem no
evento, assim como também no sife da prefeitura de Curitiba, sife de eventos no estado,
porém ndo encontrei essas informagdes. Descobri, entretanto, que um evento ja tinha ocorrido
no estado do Mato Grosso, ligado a essa mesma agéncia. Como ultimo recurso, entrei no
Orkut para buscar em comunidades, assim como também no perfil das pessoas da agéncia

alguma informacao.

Na comunidade do concurso observado no Orkut (MISS BRASIL INFANTIL 2010,
2009) existe link para comunidades relacionadas como “Elite Models”, “Ford Models” e
“Modelos Br”, o que mostra uma ligacdo do concurso com agéncias de modelo. Ja entre os
participantes da comunidade no Orkut estdo meninas que ja participaram dos concursos,
meninas que desejam participar, agenciadores de modelo e curiosos (como a pesquisadora).

Muitas meninas que conheci no concurso estdo nessas comunidades e, no album dessas no
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Orkut veem-se fotos de concursos. Com isso notei que muitas delas voltam ao concurso com

regularidade. Além disso, muitas listam os titulos que possuem nos seus perfis.

Na comunidade do concurso nessa rede social virtual consegui a data, o horario e o
local de uma das etapas do concurso observado (a municipal). A primeira etapa do concurso
observado ocorreu no dia 30 de maio de 2009, em Curitiba no Parana. Para confirmar essas
informagdes, liguei para o hotel onde seria o evento e, com a confirmagdo, me hospedei no
mesmo local. Foi com o apoio de algumas dessas informagdes e ja com a parte da teoria
pesquisada, que fui para o campo, mesmo ainda sem ter uma liberagdo formal, com a intengdo

de conseguir entrar nos bastidores e ja comegar as observagoes.

Na etapa municipal, meu primeiro contato foi durante os ensaios, no qual entrei e
fiquei esperando a chegada de B. para me apresentar. Enquanto isso, as primeiras impressoes
foram de que ndo havia padrao na forma de vestir das candidatas, umas se vestiam realmente
como adultas: calga justa, salto alto, casaqueto de pelticia. No diario de campo, noto que

apesar de ndo existir um padrdo, sinto que me vesti um pouco “infantil” demais:

Eu me vesti para o ensaio com calga jeans e blusa com uma bonequinha na frente,
pois queria estar como as criangas, na minha visdo, estariam. Mas acabei me
sentindo mal, ndo por elas que foram todas extremamente educadas e procuravam
incluir todo mundo, sorriam o tempo todo para todos... ultra-simpaticas, bem aquela
coisa de miss mesmo, que se vé na televisdo. Senti-me deslocada mesmo. As
meninas pareciam artistas, cantoras pop, vestidas como se fossem se apresentar num
show! Chapinha, maquiagem, sapato de salto, blusas com brilho, entre outros. Para o
evento, vou me arrumar mais (diario de campo, 30 de maio de 2009).

Na tarde antes do evento de Curitiba, esperava pela B. para que ela liberasse a minha
entrada com os segurangas, como ela havia combinado comigo durante o ensaio. As portas do
local do evento (diferente da hora do ensaio) estavam fechadas. Quando ela chegou, pediu que
eu esperasse com os pais enquanto ela arrumava o local do evento, entdo aproveitei para me
apresentar e conversar com eles. Perguntei como descobriram o evento, se era a primeira vez
no concurso e falei um pouco do tema do meu trabalho. Nesses instantes antes do evento,
notei que os pais trocavam informacdes sobre qual a agéncia de seus filhos, as faixas, as
coroas, a carreira de modelo (comerciais, viagens internacionais), enquanto alguns pareciam
ja se conhecer de outros concursos. Com isso comecei a perceber que as meninas que
participam desses concursos fazem isso todos os anos e se conhecem, o que confirmei depois

pelas conversas delas nos bastidores, nas quais elas mostraram saber quem ja ganhou e quem
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esta sem competir “porque deixou de ganhar” (diario de campo, 30 de maio de 2009). A partir

desse contato, dei inicio a0 meu campo.

No proximo capitulo, dou inicio a andlise dos resultados, descrevendo o concurso
observado e suas etapas, depois os bens de consumo envolvidos no concurso e,

posteriormente os significados desses bens de consumo.
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5 O CONCURSO DE BELEZA INFANTIL E SEUS BENS DE CONSUMO

Nesse capitulo, apresento o concurso observado, explicando um pouco sobre como
funcionam as etapas, os custos envolvidos, entre outros. Depois descrevo os bens de consumo
utilizados no concurso de beleza infantil observado, para que depois eu passe o foco da
analise para os significados encontrados no campo para esses bens de consumo, tendo como

base a teoria pesquisada.

5.1 O CONCURSO E SUAS ETAPAS

O concurso de beleza infantil observado — com as etapas municipal, estadual, nacional
e internacional — é organizado por uma mesma agéncia de propaganda da capital do Parana
em parceria com uma agéncia de modelos que da aulas de passarela ajuda na divulgacdo do
concurso entre suas modelos e alunas. A participagdo envolve a inscri¢do nas etapas e custos

com:

e a inscricdo cerca de duzentos reais, segundo as maes, porém esse valor aumenta de
acordo com a etapa que a menina se inscreve, sendo que na etapa nacional o valor
chega a R$800,00. As meninas que “ganham em primeiro lugar”, como elas falam, sdo
convidadas para a proxima etapa e ndo tem esse custo, porém tém o compromisso de
participar;

® a passagem para o local do evento, que varia de acordo com a cidade de origem da
candidata;

e o cabeleireiro/maquiador, que pode ser o indicado pela organiza¢do ou nio, porém o
unico que pode entrar nos camarins ¢ esse profissional indicado;

e 0s convites — as entradas para o evento sdo todas pagas, sendo que nem os pais t€ém
direito a entrar gratuitamente. No evento municipal, custam R$15,00 cada;

e a entrada no parque de diversdes — R$80,00 para os dois dias, por pessoa. Esse foi o

preco negociado pela organizagdo com o parque;
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e a estadia no hotel, podendo ser o indicado pela organizagdo do evento ou ndo. A
maioria das meninas fica no indicado pela agéncia;

¢ 0 aluguel/compra da roupa de gala, que pode ser alugada na organizacdo do evento ou
nao;

e o aluguel da roupa fashion, que ¢ da organizacdo do evento;

e 0 aluguel/compra da roupa tipica, também pode ser conseguido com a agéncia, mas o
mais comum ¢ que cada candidata tenha a sua feita por estilista escolhido por elas;

e 0 traje para a etapa de talentos ¢ por conta da candidata, porém esse custo existe
apenas na etapa internacional;

e as lembrangas para as outras candidatas e jurados;

e aalimentagdo;

e as fotografias, sdo feitas pela organizagdo do evento e cobradas separadamente, o valor
depende da etapa, sendo que na municipal é R$130,00 e chega a R$200,00 na
internacional;

¢ a filmagem, assim como as fotografias, ¢ feita por uma pessoa ligada a organiza¢do do
evento e seu custo depende da etapa, sendo que na municipal ¢ R$150,00, chegando a
R$200,00 na internacional,

e as coordenadoras de estado, que sdo as profissionais que ensinam as meninas a como
ser miss. Algumas candidatas tém e os custos da viagem dessa coordenadora ou
assistente para acompanhar a candidata durante o concurso devem ser pagos pelos

pais.

Sobre esses custos, conversando com uma coordenadora, ela disse que os pais fazem
um investimento financeiro alto, mas que ¢ momentaneo em contraste com a repercussdo que
isso vai ter na vida inteira das meninas. Segundo tal coordenadora, embora elas tenham todo
esse gasto, elas ganham “disciplina, profissionalismo, elegincia, educagdo, contato com
outras culturas, aprendem a conviver, aprendem o que ¢ ganhar e o que ¢ perder [...] elas
acabam amadurecendo muito, aprendem antes que as outras” (diario de campo, 12 de julho de
2009). Esse comentario da coordenadora ¢ repetido tanto pelos pais, como pelos
organizadores do concurso observado, a exemplo do que acontece nos Estados Unidos da

América. No discurso deles, o concurso serve para que as meninas interajam umas com as

outras, ganhando confianga e desenvoltura.
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As coordenadoras e ajudantes de miss falam ainda que as meninas “estdo ali porque
querem. Muitas das maes e pais ndo querem que as meninas participem porque € muito caro,
mas também sabem que ¢ um investimento que fazem no futuro” (diario de campo, 12 de
julho de 2009). Conversando com uma das maes tive a impressdo de que isso ¢, em alguns
casos, 0 que acontece, pois as meninas pesquisam na internet sobre 0s concursos, se
inscrevem e depois pedem para os pais assinarem a autoriza¢do ou entdo trazem a ideia de
cursos de modelo ou de suas amigas que ja participam. Porém, as maes das candidatas do
concurso observado, assim como as dos documentarios dos Estados Unidos da América,
também tém uma participagdo se ndo como influenciadora do consumo desse servigo, pelo
menos como apoiadora e facilitadora. Os pais ndo parecem ter uma participacdo muito ativa

no concurso observado e sdo em niimero menor do que as maes.

O que se ouve nos bastidores do concurso observado ¢ muito parecido com o que as
maes e organizadores dos documentarios estadunidenses falam. No Brasil, também existe a
ideia dos pais de “garantir que [os filhos] terdo sucesso no futuro” (LEVEY, 2009, p. 204)
através do concurso, a exemplo do que Levey encontrou na sua pesquisa sobre concursos de
beleza infantil dos Estados Unidos da América. Embora exista um custo, que ‘“ndo ¢ para
todas” (diario de campo, 12 de julho de 2009), o concurso ¢ um “investimento que fazem no
futuro” (diario de campo, 12 de julho de 2009), que ndo parece ser somente o das meninas,
mas dos pais também. As meninas, as coordenadoras de estado e as maes constantemente se
interessam em perguntar para os funcionarios da agéncia como estdo as outras misses que ja

ganharam.

Esse futuro que as maes e misses querem, normalmente, tem relagdo com o
entretenimento, sendo que falas como: quero ser atriz, modelo, jornalista, ou apenas
“trabalhar na [rede de televisdo brasileira]” (diario de campo, 12 de julho de 2009), sdo
comuns nos bastidores. Os funcionarios da agéncia e maquiadores falam constantemente
sobre as viagens que as misses podem fazer, como vao aprender, adquirir “cultura”, conhecer
lugares, tudo isso através dos concursos de beleza. Além disso, carros e prémios em dinheiro

sdo mencionados.

Durante a etapa nacional do concurso observado, a equipe de um programa da maior
rede de televisdo aberta brasileira, foi ao evento para fazer entrevistas. Isso dividiu as maes e

coordenadoras entre as que achavam que a equipe s6 gravava as criangas chorando ou quando
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alguém caia, ou quando as criangas ficavam cansadas ou com frio. J& outras maes estavam
felizes com a presenga da equipe de televisdo e estimulavam suas filhas a falar com eles. Ja as
meninas, modificavam seu comportamento com a presenca da cdmera, se estavam treinando
os passos das coreografias, paravam e acenavam para a camera e¢ faziam poses, ou seja,
procuravam fazer o que elas achavam que iria atrair o olhar da cadmera. Sobre a importancia
da presenga da maior rede de televisdo brasileira, as maes comentaram comigo também:
“vocé viu a menina que ficou em terceiro no mini? Foi a mde dela que trouxe a [rede de
televisdo brasileira]. Ela disse que se a filha dela nd3o ganhasse faixa, ela ndo traria mais a
[rede de televisdo brasileira] [...] que iria fazer um escandalo!” (diario de campo, 13 de julho
de 2009).

As maes falam muito da B., filha do dono da empresa (Sr. C.) que organiza o evento ¢
também a coreografa das candidatas. Segundo o que elas comentam, B. ¢ quem passa
orientacdes quanto aos trajes apropriados, sendo que “a B. disse para ndo usar maquiagem
pesada” (diario de campo, 30 de maio de 2009); a “B. disse para ndo usar salto muito alto”
(diario de campo, 30 de maio de 2009), essa preocupacdo da organizacdo do evento em nao
ter um exagero no uso de cosméticos e tratamentos estéticos nas candidatas serve tanto como
uma forma de amenizar as criticas, como uma caracteristica do concurso observado que se

aproximaria ao semi-brilho dos Estados Unidos.

A organizacdo do evento ¢ familiar, envolvendo além do Sr. C. e da B., seu irmdo C
Junior. que € responsavel pela sonorizagdo e sua mae, Sra. C., que € responsavel pelas faixas,
coroas e presentes, quase uma assistente de B., estando sempre junto a ela. As empresas que
participam compondo o corpo de jurados e oferecendo prémios sdo na maioria da propria
cidade e possuem relagdes pessoais com os organizadores do evento. Esse clima familiar
contribuiu para me deixar muito confortavel durante o campo. Os organizadores sdo muito
preocupados com o bem-estar de todos e o Sr. C., por ter nascido em Porto Alegre, no Rio

Grande do Sul, tinha muito interesse nas conversas comigo, que moro na cidade.

O Sr. C. ¢é gatcho, mas foi para o Parand hd mais de 30 anos. Segundo o que ele
conta, trabalhava no concurso Miss Brasi/ Oficial, mas depois de discordéncias, resolveu
organizar seus proprios concursos, utilizando o conhecimento e os contatos que havia
conquistado durante essa experiéncia. Hoje em dia eles organizam concursos infantis e

adultos que levam candidatas para concursos internacionais na Turquia, Caribe, Republica
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Dominicana, entre outros. Ao que parece a dindmica com os concursos do exterior ¢ de
parceria, uma que a empresa do Sr. C. leva candidatas para o exterior (que pagam inscricao 14)
e as empresas do exterior enviam candidatas para os concursos no Brasil (que pagam

inscricao aqui).

Grandes organizacdes que participam dos eventos infantis s3o apenas a maior rede de
televisdo aberta brasileira, que divulga o evento, ¢ o parque de diversdes, que endossa o
concurso observado cedendo o lugar e o seu nome para a divulgagdo. O Governo de Brasilia ¢
um apoiador do concurso de Miss Brasil adulto, sendo este sediado em Brasilia e ndo no

Parana como normalmente sdo 0s outros concursos.

Conforme comentado, os concursos de beleza infantil organizados pela agéncia
pesquisada tém as seguintes etapas: municipal, estadual, nacional e Internacional. Eles podem
acontecer em diferentes estados e municipios, servindo como eliminatéria para a etapa
nacional, mas as inscri¢des ocorrem também pelo sife, enviando fotos, dados da menina e
pagando a taxa de inscricdo. Em alguns casos, as prefeituras pagam as despesas da candidata,

como forma de promogao da cidade e do estado.

As meninas que participam da etapa municipal sdo as mesmas que participam da
estadual, sendo a inscricdo valida para os dois. A etapa municipal serve como classificatoria
da estadual, ndo eliminando nenhuma candidata. Por isso, o Sr. C. me aconselhou a ir, depois
da etapa municipal, apenas na etapa nacional e na internacional, pois a estadual teria a mesma

dindmica da municipal, em que as meninas ja chegavam prontas e ndo interagem muito.

Na etapa municipal, houve desfile com o traje de gala, apresentagdo de misses que ja
ganharam essa etapa em outros anos dangando e, também, entrega de flores para as maes. Na
etapa nacional, houve o desfile com traje tipico, apresentagdo de danga com o traje fashion e
finalmente o desfile com traje de gala. Depois dos desfiles e das apresentacdes, as meninas
foram coroadas e houve entrega das faixas com as meninas nos seus trajes de gala. Na etapa
internacional, seguiu-se o0 mesmo padrdo do nacional, porém um dia antes da coroagdo
acontece a etapa de talentos. Nessa etapa muitas meninas cantaram, umas dangaram (forro,
balé, danca indiana ou danca tipica de sua regido ou pais) e uma delas fez uma apresentagao
simulando um strip-tease. Diferentemente dos Estados Unidos que possuem um desfile com

roupa de praia, nos concursos da agéncia pesquisada no Brasil ndo existe esse desfile.
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As meninas que participaram das trés etapas por mim acompanhadas para a presente
dissertacdo, tém entre quatro e treze anos e foram divididas em trés categorias, conforme o

quadro 3. A principal etapa ¢ a nacional, com maior nimero de candidatas.

Mini: 4 a 7 anos Infantil: 8 e 10 anos  Pré-Teen: 11 e 13 anos
Municipal 2 candidatas 6 candidatas 9 candidatas
Nacional 14 candidatas 23 candidatas 21 candidatas
Internacional 4 candidatas 5 candidatas 8 candidatas

Quadro 3: Categorias ¢ etapas
Fonte: a autora com base no diario de campo e listas com nomes das candidatas, entregue para a pesquisadora
pela organizacdo do evento, que ndo sera fornecida aqui para manter o sigilo dos nomes.

Na etapa nacional, ndo havia proporcionalidade dos estados representados, conforme o
quadro 4. Isso se deve ao fato de as candidatas poderem tanto ser selecionada em etapas

estaduais, como se inscrever pelo site.

Mini: 4 a 7 anos Infantil: 8 e 10 anos Pré-Teen: 11 e 13 anos
Rio de Janeiro 0 2 2
Parana 3 8 6
Rondonia 0 3 2
Sao Paulo 4 3 0
Paraiba 0 1 0
Santa Catarina 1 2 1
Mato Grosso 2 2 3
Para 1 1 1
Pernambuco 0 1 0
Rio Grande do Sul 2 0 0
Minas Gerais 1 0 0
Goias 0 0 2
Mato Grosso do Sul 0 0 2
Amapa 0 0 1
Bahia 0 0 1

Quadro 4: Categorias e estados
Fonte: a autora com base no diario de campo e listas com nomes das candidatas, entregue para a pesquisadora
pela organizacdo do evento.
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Na etapa internacional, havia apenas duas representantes da Africa do Sul, trés do
Japdo e uma da Republica Dominicana. Muitas meninas que se inscreveram tiveram que

cancelar, pois ndo conseguiram visto para o Brasil devido a epidemia de Gripe A (HINI).

Outras pessoas envolvidas além das candidatas s@o: os pais; a coreografa; o
responsavel pela sonorizacao do evento; o apresentador; os jurados; os segurancas; a empresa
de transporte ¢ o motorista dos Onibus; a encarregada da filmagem; a filha de um dos
segurangas que ¢ responsavel por fotografar o evento; os cabeleireiros/maquiadores; 0s
estilistas (da regido da miss ou da organizacdo do evento); as coordenadoras de estado/
assistentes de miss (ex-misses que sdo contratadas pelas maes para ensinar as meninas e
indicar estilistas, dar ideia para o traje tipico, indicar como deve ser a maquiagem, etc.); os
prefeitos que pagam para algumas das meninas participarem, arcando com todos os custos
daquela etapa, porém, as proximas etapas somente serdo financiadas pela prefeitura se a

menina continuar a ganhar.

Com relacdo a renda dos pais, ndo houve um questionamento por parte da
pesquisadora, porém pode-se dizer que segue o padrao do que acontece nos Estados Unidos.
Na etapa municipal, observando-se as roupas e acessorios de pais e filhos, existe uma
variedade maior de padrdes de consumo. J4 na etapa nacional e na internacional observada,
tirando exceg¢des de meninas que sdo patrocinadas por prefeituras, a maioria dos pais parece
ter um conforto financeiro, até porque financiar esse tipo de concurso envolve altos custos.
Outros aspectos que podem contribuir para uma ideia do estilo de vida dessas meninas e seus
pais sdo provenientes dos seus comentdrios, como o fato que as candidatas estudam em
colégios particulares, sdo bastante conscientes dos seus gostos e do que estd na moda e
utilizam a internet com frequéncia. Além disso, as meninas utilizavam algumas roupas ¢

acessoOrios que sao bastante anunciados em canais como o Disney Channel.

Por fim, como se trata de um concurso de beleza, que também ¢ um evento, com
venda de ingressos e plateia, ¢ preciso descrever um pouco quem ¢ o publico. Quem assiste ao
concurso observado sdo os pais e os parentes mais proximos das meninas. Os convites sdo
vendidos para os pais, que distribuem para parentes. Outros interessados sdo autoridades

locais e empresas apoiadoras.
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5.2 BENS DE CONSUMO

Nas etapas observadas do concurso de beleza infantil, os principais bens de consumo
que sdo utilizados sdo: os prémios (faixas, coroas e presentes); os trajes (tipico e de gala); as
maquiagens e os produtos de cabelo; as lembrancinhas; os materiais para emergéncias; € 0s
uniformes. A ordem em que esses bens de consumo aparecem aqui descritos segue a

importancia que estes tém para as candidatas.

Primeiramente, devem ser destacadas as faixas e as coroas, que parecem ter muita
importancia para as candidatas. As coroas sdo dadas apenas para as que “ganham em primeiro
lugar” e consistem em: um arco prateado com uma parte mais destacada bem em cima da
cabega que, além da cor prata, contém pontos de brilho que lembram cristais. Essa coroa ndo
aparenta ser uma joia, apenas simula uma. Ja a faixa € um tecido verde, bordado em dourado
o titulo, o ano e o nome da empresa organizadora do concurso observado. A faixa da
candidata que “ganha em primeiro lugar” possui um detalhe em dourado na emenda da faixa,
assim como franjas douradas e um contorno bordado em dourado que as outras duas faixas
(segundo e terceiro lugares) ndo apresentam. As candidatas que “ganham em primeiro lugar”
também recebem um buque de flores (mini-rosa nas cores rosa e branca) e, na etapa nacional,
elas receberam também um troféu na cor bronze, com uma réplica em miniatura do mascote

do parque de diversdes onde foi realizado o evento.

Além das coroas e das faixas, a empresa organizadora do evento também da um
presente para as candidatas da categoria mini que sdo eleitas miss. Assim como as maes € as
coordenadoras prometem, também para as candidatas da categoria mini, dar algum presente
caso se comportem: “s6 mais um pouco! Se vocé€ ndo fizer direito, ndo ganha o concurso e
fica sem o ponei rosa” (diario de campo, 11 de julho de 2009). Algumas das misses mais
novas ficam tristes quando ndo ganham, pelo fato de ndo ter a coroa ou a faixa, ou até de
deixar de ganhar o presente prometido. Na etapa municipal do concurso observado, a mae da
candidata na categoria mini que ficou em segundo lugar veio me contar que a “sua filha lhe
disse que na proxima vez ela quer ganhar o [presente entregue pela agéncia as ganhadoras]

maior” (diario de campo, 30 de maio de 2009).
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As faixas sdo usadas a todo o momento, nos ensaios, na cerimonia de troca de
lembrangas, nos passeios e até quando estdo apenas esperando para comegar a se arrumar para
alguma etapa. Essas faixas sdo usadas umas por cima das outras, sendo que as meninas
(principalmente as pré-teen) usam cerca de 10 ao mesmo tempo. Essa exposi¢do dos titulos,
combinada as listas de titulos que elas colocam nas comunidades no Orkut, fotos delas nos
concursos com as faixas e coroas, e os mini-curriculos impressos'* com as participagdes em
concursos, lembra o ato dos colecionadores de objetos, sendo que “uma vez dentro de uma
cole¢do, os objetos ganham significado maior do que sua existéncia individual. Eles agora

fazem parte de um conjunto” (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989, p. 19).

Apesar da faixa, coroa e presentes serem aqueles mais valorizados, o que mais ocupa
espaco no camarim sdo os trajes (tipico e de gala). Nas etapas nacional ¢ internacional, as
candidatas, primeiramente, usam trajes tipicos. Esses (bem parecidos com os das misses
adultas ou de desfiles de escolas de samba) contém muitas plumas, brilhos, sandalias altas e
aderecos de cabega pesados. Os trajes tipicos tém, geralmente, referéncia ao lugar de origem
da candidata (pais ou estado), exaltando caracteristicas da cultura ou da geografia do local.
Alguns dos trajes tipicos usados no concurso observado foram inspirados: no povo gatcho
(calca estilo bombacha e cuia na mao); nas cataratas do Iguacu (Parand); na populacio
indigena (mais de uma concorrente de estados diferentes); no carioca (traje de malandro); na
coloniza¢do holandesa (Holambra — SP); na festa do pedo de Barretos (SP); calcada de
Copacabana (Rio de Janeiro, RJ), entre outros. Porém, alguns trajes tipicos tinham inspiragao

menos evidente, como candidatas vestidas de marinheira, borboleta e jogadora de futebol.

Os trajes tipicos sdo os que ddo mais trabalho, pois sdo os primeiros a ser desfilados e
0s que as meninas mais reclamam, pela dor e desconforto. Algumas das meninas parecem nao
conhecer os trajes tipicos até poucos dias antes do desfile, sendo que as maes e coordenadoras
tém grande participagdo na escolha, assim como a propria empresa que organiza 0 COncurso
observado. Segundo o que conversei com maes, coordenadoras e com as proprias meninas,
elas participam da escolha dos trajes (tipicos e de gala) e as meninas “dao opinido”. A unica
opinido das meninas que parece ndo contar muito ¢ sobre o peso/dor de carregar o traje. Uma
das coordenadoras, ao ouvir sua candidata reclamar, chega a comentar: “sdo os sacrificios de

ser miss, querida! Tem que aguentar!”. Segundo Belk, Wallendorf e Sherry (1989), os

' Sera retomado quando eu falar das lembrancinhas, mas sdo cartdes de visita com um resumo dos principais
titulos da candidata.
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sacrificios “preparam a pessoa para se unir ao sagrado, trazendo um forte grau de
comprometimento com a experiéncia sagrada e indica a apropriada deferéncia para reforcar o

carater extraordinario do sagrado” (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989, p. 7).

Ja os trajes de gala (usados em todas as etapas observadas) variam nas cores, no
tamanho e na riqueza de detalhes. Mas todos tém bordados e armacdo para deixa-lo bem
rodado, com inspiragdo nos trajes usados por debutantes, sendo que as misses pré-teen
costumam aparecer em capas de revistas especializadas em aniversarios de quinze anos.
Porém, os trajes das candidatas da categoria mini sdo 0s que parecem ser os mais enfeitados.
Os sapatos usados por todas as misses, com o traje de gala, t€m um saltinho baixo o que,
mesmo assim, preocupava as meninas na hora de subir no palco, principalmente as mini que
subiam a barra do vestido, que compde o traje de gala, para ndo cair. Alguns trajes de gala
apresentavam transparéncia na parte da cintura e as meninas precisaram retirar a lingerie para

que esta ndo aparecesse.

Alguns trajes (tipicos e de gala) sdo feitos por parentes como tias e avos que sdo
costureiras, sendo que eles podem ou ndo prestar servicos para outras candidatas. Mas, a
maioria desses trajes ja foi de outras misses e ¢ alugado pela empresa organizadora, o que
parece ser valorizado pelas meninas. O fato de ter sido de outra miss parece importante, mas
ndo somente com relagdo aos trajes, incluindo também a escolha dos profissionais para
prestam servicos para as candidatas, tanto que os maquiadores/cabeleireiros falam durante o
concurso observado sobre as suas amizades com outras misses, como forma de legitimar seu

trabalho.

As maquiagens e os produtos de cabelo sio trazidos tanto pelas maes das meninas
quanto pelos os maquiadores/cabeleireiros. As misses ndo mostram preferéncia por marcas,
que nem chegaram a ser mencionadas durante todo o concurso observado, mas sim seguem a
indicacdo dos profissionais (maquiadores/cabeleireiros). No que se refere a cor e estilo de
maquiagem, normalmente quem decide o que vai ser usado sdo os maquiadores/cabeleireiros
e as candidatas ndo questionam isso. Os maquiadores/cabeleireiros seguem as cores dos trajes
— antes de comecar a maquiar perguntam e pedem para ver os trajes, procurando fazer uma

maquiagem coerente.
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Também com relagdo a maquiagem existe a preocupacdo da agéncia de que esta seja
leve. Percebi isso na fala de um dos maquiadores/cabeleireiros que ao fazer a maquiagem de
uma das misses, mostra certa preocupagdo, mas nao chega a fazer nenhuma mudanga na
maquiagem, apenas comenta: “A B. vai me matar! Azar, ela esta linda!! Vou fazer ‘olhdo’ e
pronto!!” (diario de campo, 12 de julho de 2009). As candidatas da categoria pré-teen e da
infantil que estdo por perto, nesse momento, riem. Na etapa internacional do concurso
observado, porém essa preocupagdo se tornou mais intensa, isso porque, segundo as maes, a
B. teria feito uma das meninas limpar o rosto, tirando a maquiagem, “porque ela parecia uma

1 (diario de campo, 19 de setembro de 2009). A agéncia define, no contrato assinado

drag
pelos pais que “o salto ndo pode ser muito alto e [...] a maquiagem deve ser leve” (diario de

campo, 30 de maio de 2009).

Além dos trajes, maquiagens e produtos para cabelo, algo que ocupa muito espago na
bagagem das meninas s3o as lembrancinhas. As candidatas trocam entre esses bens de
consumo entre elas, numa ceriménia no dia anterior a cada uma das etapas. As lembrancinhas
também sdo entregues aos jurados na data de cada coroagao, ficando na mesa deles durante o
evento. Algumas lembrancinhas entregues nos eventos que presenciei: conjunto com livro,
compact disk (CD) com musicas de artistas da regido e folhetos da regido da miss; cesta com
produtos da regido da miss como erva mate, doces, entre outros; ‘pulseira da sorte’, com
cartdo de visita da candidata e mini-curriculo com titulos ganhos; chaveiro com foto da miss;
foto autografada; caixa com foto da menina impressa na tampa e pulseira de mi¢angas dentro;
sandalia com desenho tipico da regido da candidata; revista com a candidata na capa;

bombons, entre outros.

Essas lembrancinhas sdo trazidas e organizadas pelas maes. No momento da troca, as
maes, pais e coordenadoras entram para tirar fotos de suas misses. J4 as meninas “ficam
curiosas para saber o que as outras vao dar, mas ao receber ndo abrem os pacotes, nem fazem
bagunga [...] elas vao, uma a uma, até o centro pegam a lembrancinha que uma delas distribui
¢ posam para a fotografia, depois sentam e ficam esperando a proxima. Elas prestam muita

aten¢do umas nas outras” (didrio de campo, 19 de setembro de 2009).

'3 Drag ¢ a versio curta de Drag Queen, palavra em inglés que designa um homem que se veste de mulher com
objetivo de entretenimento.
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No concurso observado, as candidatas levam menos materiais para emergéncias do
que aparecem nos documentarios americanos e, no Brasil, estes servem para afixar aderegos
nas roupas, ajustar a roupa ao corpo, dar ponto nas roupas que rasgam, colar aplique, ou fixar
aderecos de cabeca. Para esses objetivos, as malas t€ém conjuntos de costura, tesoura, cola-
quente, maquiagens, spray para cabelo (que serve também para passar na perna das meninas e
disfarcar imperfei¢des), grampos, secador de cabelo, babyliss (bastdo de metal que quando
ligado a corrente elétrica, fica aquecido e serve para cachear os cabelos), entre outros. Muitos
desses materiais para emergéncias acabam se espalhando pelo camarim e alguns como kit de
costura e cola-quente sdo emprestados umas para as outras, porém, ndo foi observado o

empréstimo de materiais como o babyliss, por exemplo.

Mesmo que cada miss tenha seu proprio lugar com espelho, cadeiras e iluminagdo, o
nimero de materiais de cada uma ¢ maior do que o espaco disponibilizado, por isso os
materiais acabam espalhados pelo chdo, tornando dificil a movimentacdo. Por essa restricdo
de espaco, algumas das misses acabaram improvisando um camarim no lado de fora,
espalhando as malas e as roupas no chdo: “as meninas acabaram, portanto, trocando de roupa
fora do camarim, ao ar livre, e quem passava no parque de diversdes ficava curioso para saber
0 que acontecia ali. Os segurangas do evento impediam tanto a entrada quanto o aciimulo de

pessoas no local” (diario de campo, 12 de julho de 2009).

Além dos trajes que sdo usados exclusivamente para o concurso, as meninas usam um
uniforme para os ensaios que consiste em calga legging, blusa, meia e ténis. Nas etapas
nacional e internacional, as meninas usaram um uniforme diferente durante os passeios
turisticos, nos quais além de conhecerem os pontos turisticos de cada regido, conheceram
também autoridades como prefeitos e secretarios de turismo. Para esse objetivo, o uniforme
era, um conjunto com saia e blazer, azul marinho. Ja nos deslocamentos, quando ndo estdo
com os uniformes, elas usam “calga justa, salto alto, casaqueto de pelicia” (diario de campo,
30 de maio de 2009) ou entdo blusas curtas, shorts jeans, sandalias com salto baixo, entre
outros, variando entre as que fazem um estilo mais infantil e outras cujas roupas parecem se

inspirar no que “a moda dita”.

Sobre outros bens de consumo como dentaduras, apliques, bronzeamento artificial,
que foram observados nos documentarios americanos e estdo listados no segundo capitulo, o

uso destes ndo foi identificado por mim no concurso observado. Porém, segundo uma das
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maes e uma das candidatas pré-teen, a menina que ganhou “em primeiro lugar” o pré-teen na
etapa nacional, candidata X., so teria sido eleita porque o pai dela trabalha para a agéncia
(realmente ele ¢ um dos segurancas do evento), uma vez que, a X. tem aplique e tinta no
cabelo, além de usar lentes de contato verdes, o que violaria as regras: “miss tem que ter
beleza natural. E a sua beleza natural que é avaliada” (candidata pré-teen, diario de campo, 13
de julho de 2009). Ainda sobre bens de consumo, nio foi constatado o uso de procedimentos
estéticos como plasticas, inclusive entre as mais velhas, porém esse tipo de artificio nio
costuma ser divulgado. O que notei foi uma preocupagdo com a perfeigdo da pele, quando
uma das misses veio “me pedir desculpas por estar com um roxo na perna por causa de um

acidente ao jogar volei” (diario de campo, 19 de setembro de 2009).

Com relagdo aos cuidados com os bens de consumo ficam mais por conta das méaes ou
dos profissionais que ajudam as meninas a se arrumar. Nas diferentes etapas sdo os pais,
principalmente as mades, que levam os bens de consumo em malas, sacolas e caixas
exclusivas. Os vestidos dos trajes vém em caixas ou protetores de roupa, alguns com o nome
do estilista que o fez. Os tnicos objetos que as meninas parecem ter mais cuidado sdo as
coroas e faixas, o que demonstra o carater sagrado desses objetos, segundo Belk, Wallendorf e
Sherry (1989, p. 11), “objetos sagrados ndo sdo tratados como objetos ordindrios, mas
parecem requerer manuseio especial”. As coroas sdo usadas com cautela, sendo que em uma
ocasido uma das misses ficou muito incomodada por alguém deixar a coroa dela em cima de
um sofa, pois alguém “poderia sentar em cima”. Ainda existe algum cuidado com os trajes,
sendo que as meninas se mostram incomodadas quando elas rasgam ou quando cai algum

aplique.

O que ¢ consumido durante o concurso observado, portanto, envolve tanto produtos
quanto servigos, porém o principal bem de consumo sao os titulos (faixas e coroas). Mesmo
algumas candidatas na categoria mini, que ndo entendem que estdo em uma competi¢do,
querem ganhar, seja pela coroa ou pelo presente que € entregue pela organizacao do concurso
(normalmente uma boneca) ou ainda pelo presente que as suas maes prometeram. As maes e
as misses buscam o titulo e tudo que elas usam, serve como forma de garantir essa conquista.
Enquanto as meninas das categorias infantil e pré-teen acreditam que o titulo seja um caminho
para a fama ou para as outras etapas (principalmente internacionais), as pequenas querem a

faixa, a coroa e o brinquedo (de preferéncia o maior).
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Depois de expor quais sdo os bens de consumo que estdo envolvidos no concurso de
beleza infantil observado, passo para a identificagdo dos significados culturais que sdo

atribuidos a esses bens de consumo.

5.3 SIGNIFICADOS DOS BENS DE CONSUMO

Baseando-me nas categorias de significados descritas na teoria por Tharp e Scott
(1990), Fournier (1991), Richins (1994b) e Holt (1995) e com a analise feita através do
software NVivo 8, consegui identificar no diario de campo, significados culturais dos bens de
consumo ligados a: posicio (FOURNIER, 1991) ou comunicag¢io de status social (THARP;
SCOTT, 1990); personalidade (FOURNIER, 1991) ou expressao do self (RICHINS, 1994b;
THARP; SCOTT, 1990); potencializador de ritual (FOURNIER, 1991); transicao
(FOURNIER, 1991).

Os significados referentes & posicdo ou comunicacdo de status social, segundo
Fournier (1991) s@o os que comunicam o self no nivel cultural, servindo de integrador na
sociedade, como simbolos de status ou ligados a certos grupos. Esses objetos sd3o de baixa
resposta emocional, o centro do significado ¢ cultural e tem como base significados
simbolicos e subjetivos. Ja para Tharp e Scott (1990), sdo bens de consumo que sinalizam
posse, divisdo ou estado social. Esses bens de consumo marcam o pertencimento da pessoa

em um grupo especifico.

As faixas, que sdo exibidas uma por cima das outras, como vimos na se¢do anterior,
servem como identificadoras das meninas com mais experiéncia, diferenciando as candidatas
que possuem faixas das que ainda ndo possuem. Inclusive as candidatas que possuem faixas
agem de forma diferenciada das outras, procurando ensinar as coreografias, a forma correta de
desfilar e posar para fotografias. No diario de campo, observo que “as pequenas (tanto da
categoria mini quanto da infantil) sdo loucas por faixa, nos ensaios elas abracavam as
veteranas que estavam cheias de faixas e corriam atras delas o tempo todo” (didrio de campo,
11 de julho de 2009). Apesar do comportamento de “correr atrds das veteranas” ser mais
presente nas pequenas, todas elas querem saber como ganhar as faixas e “ficam felizes de

ganhar qualquer uma delas, mesmo que seja de simpatia, estrelinha, fotogenia” (diario de
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campo, 12 de julho de 2009). Uma fala comum entre as misses, de todas as idades, ¢ “eu
ganhei em terceiro lugar” ou “ganhei em segundo” ou “ganhei fotogenia” (diario de campo,

12 de julho de 2009), ou seja, elas sentem que ganharam, se t€ém uma faixa para exibir.

Ja os trajes (principalmente o vestido) diferenciam as meninas por dois fatos: por
quem ja foi usado ou por quem foi feito. Umas usam trajes feitos por parentes ou alugados
fora da agéncia, o que ndo ¢ tdo valorizado, ¢ normalmente relacionado a miss iniciante nos
concursos ou que ndo tem como investir muito neles. Ja& outras usam trajes alugados pela
agéncia que ja foram usados por outras misses e, por isso, mais admirados pelas meninas.
Além disso, quem usa traje novo, feito sob medida por um estilista conhecido entre as misses,
também parece ter um diferencial. No diario de campo noto que “as meninas nao gostam de
ouvir que uma delas estd com um traje novo [feito pelo estilista da agéncia]” e que elas
“também sabem qual vestido foi usado por quem nas edi¢des anteriores e falam isso uma para
as outras” (diario de campo, 30 de maio de 2009). Essa diferenca ¢ feita pelas misses e,
embora elas acreditem que influencie, ndo chega a determinar o resultado delas no concurso.
Uma das meninas, que era iniciante no concurso e que tem seus trajes feitos pela tia, “ganhou
em segundo lugar”, mesmo que as outras meninas ndo tenham chegado a admirar seu traje e a

considera-la como ameaca.

O que parece ¢ que para elas, principalmente as pré-teens, sdo os vestidos que
expressam para os outros o quanto elas sdo bonitas e quem deve ser eleita, por isso elas
perguntam sobre o local onde compraram ou alugaram o vestido e comentam “com esse
vestido, vocé vai ganhar certo” (diario de campo, 30 de maio de 2009). O que observei foi que
elas escolhem aquele traje, principalmente, por que: foi usado por alguém que ja ganhou;
porque elas ja ganharam com eles: “aquele outro eu usei quando ganhei em terceiro lugar no
[etapa estadual] e esse eu usei quando ganhei no [etapa municipal], lembra?” (diario de
campo, 12 de julho de 2009); foi feito por um estilista que tem experiéncia em concursos; foi
escolhido pela coordenadora que ja tem fama por levar outras meninas entre as classificadas
(as trés primeiras). Porém, acontecem excec¢des, como um pai me contou que “a filha mesmo
escolheu o modelo do vestido alugado, isso porque, segundo ele, ela ja tem opinido formada

sobre o que gosta ou ndo” (diario de campo, 30 de maio de 2009).

Além das faixas e trajes, outra forma de comunicar status estdo nos presentes que a

agéncia entrega para as misses da categoria mini. O tamanho desses presentes também serve
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como diferenciacdo entre as meninas, sendo que uma delas comenta com a mae que da

proxima vez ela deseja ganhar o maior.

Ja personalidade ou expressio do self, segundo Tharp e Scott (1990) ¢ um
significado privado, se diferenciando do significado de comunicagdo de status social que €
publico. Reflete o desenvolvimento do self ideal. Os autores ddo como exemplo colecdes e
materiais relacionados a profissdo. Segundo Fournier (1991), também sdo aqueles que
expressam o self ou o self ideal, e que servem como forma de mostrar interesses, conquistas,
aspiragdes, entre outros. Os objetos por eles mesmos sdo de pouco significado, mas seu valor
estd nas emogdes, sentimentos e conhecimentos associados a eles. Esses objetos sdo de alta
resposta emocional, o centro do significado é pessoal e tem como base significados

simbdlicos e subjetivos.

No campo, percebi que os mesmos bens de consumo que eram usados para comunicar
status ou posicdo, faziam parte do desenvolvimento de um self'ideal, uma vez que os bens de
consumo servem para mostrar tanto para os jurados, como umas para as outras, o quanto elas
estdo preparadas para ser miss, para serem consideradas belas. Nisso, maquiagem e
maquiadores, produtos de cabelo e cabeleireiros, trajes e estilistas, coordenadoras, todos
servem para ndo s6 mostrar as conquistas, como para conquista-las. Assim também as faixas e
as fotos no Orkut, assim como as listas de titulos em mini-curriculos servem para mostrar aos

outros o quanto elas se diferenciam pela quantidade de titulos e participagdo em concursos.

Além disso, a forma como elas estdo vestidas mais do mostrar quem elas sdo, indicam
para elas como elas devem se comportar, justamente para atingir esse self ideal. Os trajes e as
maquiagens compdem ndo somente uma fantasia para o desempenho de uma brincadeira, mas
um estilo de ser, como fica claro no diario de campo quando, no ensaio, os organizadores do
concurso observado “pontuam muito as diferengas entre o desfile de modelo e o de miss! ‘isso
¢ coisa de modelo, isso ¢ coisa de miss. Miss para de perna fechada, sorri e olha para todos,

299

miss desfila com calma’ (didrio de campo, 30 de maio de 2009). Assim, as meninas sabem
que devem também agir de certa maneira para atingir seus objetivos, uma vez que elas sabem
que estdo passando mensagens para os jurados e para o publico com sua atitude, em conjunto
com os bens de consumo. Outra fala que revela esse entendimento das candidatas esta no

pedido de desculpas feito para mim por uma delas pelo roxo em sua perna. Identifico também
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aqui que além dos bens de consumo, o proprio corpo delas ¢ considerado e manipulado para

atingir esse self ideal.

Além disso, os trajes que, como explicado anteriormente, sdo tanto de misses eleitas
como feitos ou escolhidos por pessoas com experi€ncias em concurso, mostram a importancia
delas como espécie de endosso para a escolha do traje. Belk (1988, p. 149) afirma que as
pessoas procuram possuir objetos identificados com uma pessoa que possui caracteristicas ou
valores desejaveis, “na esperanca que algo disso magicamente passe — uma forma de
contaminagdo positiva”, o que seria um desejo de “ganhar a gloria do superstar” (BELK,
1988, p. 149) e de “simbolicamente compartilhar uma identidade” (BELK, 1988, p. 151),

mais uma vez uma referéncia ao self ideal.

Por esse mesmo motivo, os bens de consumo usados sdo potencializadores de rituais
(FOURNIER, 1991), pois o significado encontrado ¢ relacionado a rituais pessoais — no caso
do concurso de beleza infantil observado, o ritual que é, principalmente, realizado ¢ o de
embelezamento (MCCRACKEN, 1986) — e que fora dos rituais tem pouco ou nenhum
significado. Nesse quesito, principalmente, os trajes se encaixam, pois sdo feitos
exclusivamente para serem utilizados no contexto do concurso e que sao ligados as conquistas
anteriores, como uma das misses relata: “aquele outro eu usei quando ganhei em terceiro lugar
no [etapa estadual] e esse eu usei quando ganhei no [etapa municipal], lembra?” (diario de
campo, 12 de julho de 2009). Além disso, nota-se que as candidatas sdo encorajadas a até
mesmo suportar alguns desses bens de consumo, como forma de sacrificio para a realizagdo
do ritual que € o concurso: “sdo os sacrificios de ser miss, querida! Tem que aguentar!”

(diario de campo, 12 de julho de 2009).

Os bens de consumo no concurso de beleza infantil observado permitem que o
desempenho das candidatas a miss seja potencializado, como podemos observar na frase "com
esse vestido certo que vocé vai ganhar" (didrio de campo, 30 de maio de 2009). Mais uma
vez, o fato dos vestidos e dos profissionais ja terem sido utilizados por outras misses, garante
para as misses uma sensa¢do de confianca e de que isso dard algum tipo de vantagem no
concurso de beleza. Além disso, os bens de consumo sdo usados pelas maes e coordenadoras
para incentivar o desempenho do ritual: “sé mais um pouco! Se vocé ndo fizer direito, ndo

ganha o concurso e fica sem o ponei rosa” (didrio de campo, 11 de julho de 2009).
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Outros bens de consumo que foram considerados como vantagens, até mesmo
desleais, para conquistar o titulo, estdo caracteristicas do proprio corpo como: a cor loira do
cabelo, os olhos claros e o cabelo comprido. O que observei na reclamagao de uma das maes
pelo fato de que “X. teria aplique, tinta no cabelo e usaria lentes verdes, o que ¢ contra as
regras”. Essa miss que iria “contra as regras” tem os cabelos loiros e compridos, assim como
olhos claros, caracteristica bastante comum entre as vencedoras das etapas do concurso

observado.

Além disso, observa-se a grande importancia e o significado da faixa ou do “titulo

antes de ir para a [rede de televisdo brasileira]” (diario de campo, 19 de setembro de 2009).

Para as candidatas, o mais importante ¢ ganhar a faixa, podendo ser o titulo que for, pois
significam o sucesso no concurso, sendo que,

no ensaio, a organizagdo do evento chama para ensinar as candidatas, meninas mais

velhas (ndo devem ter mais de 15 anos) que ja ganharam outras edi¢des. Elas vdo

com TODAS as faixas que ja ganharam, algumas tem mais de 6, uma por cima da

outra. Ao ver isso, os olhos das meninas brilham! Elas seguem as meninas com

faixas por todo lado, respeitam e admiram. Ha uma atmosfera de “OH” quando elas
chegam (diario de campo, 11 de julho de 2009).

E, por fim, significado de transicdo (FOURNIER, 1991), que também possui relagdo
estreita com o conceito de ritual, principalmente ao de embelezamento como expus no
capitulo da construgdo teodrica, por se tratar de bens de consumo que transmitem sentimentos
de serenidade, seguranca e conforto em tempos de mudancas. Esses objetos sdo de alta
resposta emocional, o centro do significado é pessoal e tem como base significados tangiveis

¢ objetivos.

As misses procuram uma seguranga ou uma confianga de que ganhardo através do
vestido e dos profissionais envolvidos com sua escolha e producdo. Confianca essa ja
constatada nos estudos sobre o ritual do embelezamento, porém aqui essa confianga ndo vem
apenas do desempenho do ritual (se arrumar para o evento), mas também do objeto que parece
conter o sucesso ou a sorte de seu antigo dono ou de quem o fez, uma vez que elas usam
vestidos que outras misses ja usaram e procuram por profissionais que mantenham relagdo
com outras misses, passando esta sorte ou sucesso para quem usa esse objeto, segundo Belk,
Wallendorf e Sherry (1989), “posses de pessoas sagradas se tornam icones venerados porque
eles sdo contaminados com a qualidade daquilo que ¢ sagrado” (BELK; WALLENDOREF;
SHERRY, 1989, p. 6).
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Essa transicdo ¢ observada também pelo contraste no comportamento das misses antes
e depois de se arrumarem para o evento. Antes de entrar no local do evento, enquanto
esperam o Onibus e a liberagdo da entrada no local, as candidatas das categorias mini e infantil
brincam, correm e gritam muito. Ja as pré-teens também conversam e riem com as pequenas,
mas sem correr, apenas andam com outras candidatas da mesma categoria, falando sobre o
parque de diversdes e sobre as candidatas das outras categorias. Como faz muito frio no
evento nacional e as roupas delas sdo todas de verdo (ninguém foi preparado para o frio que
fez), elas se movimentam ainda mais, para se aquecer. Porém, durante a maquiagem e a troca
das roupas, as meninas ndo falam nada. No didrio de campo, observo que “aquelas meninas
que ndo paravam quietas 14 fora, no camarim sdo estatuas” (diario de campo, 12 de julho de
2009). Elas ndo se mexem para nada, ficam olhando o que esta sendo feito, prestam atencgao
no que os adultos falam sobre viagens, concursos no exterior e dinheiro. Nas poucas vezes
que falam, é para reclamar do peso de um adereco de cabeca ou de um alfinete que espeta,
mas mesmo assim, essas reclamacdes sdo feitas em tom de voz baixo, quase para ndo serem
ouvidos. O que muda, portanto, do ensaio, ou dos momentos antes de entrar no local do
evento para hora em que estdo sendo arrumadas ¢ a postura das meninas: param as
brincadeiras, ficam todas quietas, concentradas no que irdo fazer, no seu lugar na fila e na

integridade de suas roupas e maquiagens.

Além disso, pode-se considerar que o concurso de beleza infantil observado também
tem um significado de transicdo uma vez que as candidatas encaram as faixas e titulos como
uma espécie de entrada para o mercado de trabalho, ja que desejam ser miss, pois “precis[am]
de mais um titulo antes de ir para a [rede de televisdo brasileira]” (diario de campo, 19 de

setembro de 2009).

Outro significado cultural encontrado nos bens de consumo relacionados ao concurso
de beleza infantil observado foi de infiancia (FOURNIER, 1991) ou totem ancestral
(THARP; SCOTT, 1990), pois o concurso em si, como bem de consumo, ¢ para algumas uma
heranca de familia, sendo que “algumas meninas participam quase como uma tradicdo de
familia. A irma maior ja foi miss € a menor ja quer ser e uma prepara a outra para participar”

(diario de campo, 20 de setembro de 2009).

Como expus anteriormente, os bens de consumo servem principalmente para

potencializar um ritual coletivo que ¢ o concurso de beleza infantil. Ao mesmo tempo, dentro
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desse ritual coletivo acontecem simultaneamente o ritual de embelezamento (MCCRACKEN,
1986) que ¢ pessoal, uma vez que os bens de consumo sdo usados “como uma tentativa de
modificar ou moldar a estrutura fisica superficial do corpo de acordo com padrdes
considerados atraentes e apropriados para o status do individuo” (WAX, 1957, p. 588). No
proximo capitulo considero como o concurso de beleza infantil observado se constitui como
ritual, usando o modelo de vitalidade de Rook (1985), para depois analisar os achados de
campo a partir dos modelos de Rook (1985) sobre rituais de consumo ¢ McCracken (1986),

este ultimo principalmente no que se refere ao ritual de embelezamento.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesse capitulo, retomo os resultados expostos no capitulo anterior e discuto alguns
achados, no que se refere as aproximacgdes ou aos distanciamentos destes, com relagdo ao que
expus na construgdo teodrica. Primeiramente, passo o concurso observado no modelo de
vitalidade do Rook (1985). Posteriormente, analiso como os rituais do modelo de McCracken
(1986) estao presentes no concurso observado. E, finalmente, proponho uma discussio sobre
os rituais com base nas Ciéncias Sociais, o que auxilia no entendimento sobre a interagdo das

candidatas com os bens de consumo e também entre elas.

Na construcdo tedrica, expus que Rook (1985) avalia a vitalidade de rituais de
consumo a partir de quatro dimensoes: artefatos, representados pelos produtos, comunicam
mensagens simbolicas especificas que integram o significado total da experiéncia; o roteiro,
que ¢ a sequéncia de comportamentos que guia o uso dos artefatos; os papéis a serem
desempenhados, que podem ser extensivos, limitados, ndo existentes, passivos e ativos; e a
audiéncia, para quem o ritual ¢ direcionado, além daqueles que tem um papel especifico no

ritual.

Ja no capitulo anterior, constatei que um dos significados que permeiam todos os bens
de consumo utilizados no concurso observado ¢ o de potencializador do ritual, pois tem
ligacdo quase que restrita ao desempenho no concurso. Essa constatacio leva em consideracao
o fato de o proprio concurso se tratar de um ritual. Para verificar a adequacdo dessa
consideragdo, utilizo as dimensdes de Rook (1985) para avaliar a vitalidade do ritual concurso

de beleza infantil observado.

Os artefatos foram descritos anteriormente, quando abordei os bens de consumo, e o
que pude observar ¢ que existe uma unidade entre as candidatas com relacdo ao que ¢
necessario para a realizagdo do ritual concurso de beleza. Mesmo que nem todas levem os
mesmos bens de consumo, notei que os requisitos basicos para o ritual sdo os trajes, incluindo
os aderecos e acessorios; o profissional maquiador e cabeleireiro; e as lembrancinhas. No
restante pode haver variagdo, sendo que pode ou ndo ter uma coordenadora, pode ou ndo ser
pago o fotografo e a filmagem, e elas podem ou nio possuir faixas, coroas, dependendo da

experiéncia das candidatas nos concursos.
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Com relagdo ao roteiro e também aos papéis, as trés etapas do concurso observado
seguem um roteiro, fixado pela empresa organizadora, de execucdo das atividades, com
regras, programacao de horarios (ver ANEXO B) e organizacdo em geral, bastante padrao.
Porém, também fazem parte do roteiro desse ritual as diferentes formas de entrada dessas
candidatas no concurso. As maes costumam dizer entre elas que sdo as filhas que desejam
participar desde pequenas e que procuram retardar esse desejo das filhas o quanto podem. A
influéncia das amigas também ¢ apontada como uma das causas para despertar esse desejo nas
meninas. As candidatas presentes nas etapas observadas, geralmente, participam de etapas nas
suas cidades de origem e depois, como vao ganhando a inscri¢do para as proximas etapas
tanto de prefeituras como de empresas locais. Algumas maes parecem conformadas em
atender ao pedido das filhas e dizem que assim elas conhecem outras cidades e tem

oportunidade de ir para outros paises e de adquirir cultura.

Para outras, os concursos ja sdo uma tradicdo familiar, tendo varias irmas em
diferentes categorias, sendo que algumas meninas comentam sobre a participacdo das irmas
maiores ou que estdo ajudando as irmas menores a participar e muitas maes perguntam entre
si o que suas filhas mais velhas estavam fazendo agora que pararam com os concursos. E, por
fim, existem meninas que se inscrevem pela internet. Uma das maes me contou que sua filha
se inscreve ndo apenas nesse tipo de concurso, mas em outros com o auxilio da internet e
“depois s6 traz as autorizacdes para eu assinar. Mas antes de assinar vou atras para ver se €

sério, se ¢ bom” (diario de campo, 12 de julho de 2009).

Muitos pais comentam que as filhas quando colocam “algo na cabeca, ndo tem quem
tire” (diario de campo) e s6 sobraria para eles “correr atras” (didrio de campo, 30 de maio de
2009). Uma das maes diz para mim que a filha sempre inventa “umas coisas assim” (didrio de
campo, 30 de maio de 2009) e ela ndo tem como dizer ndo. Ja outro pai disse que ndo estimula
a vaidade da filha, mas como ela foi escolhida por nove agéncias em um projeto que ensina e
seleciona modelos no interior do estado do Parand, e, por isso, resolveu “ver no que dava”

(diario de campo, 30 de maio de 2009).

Antes ainda de ir ao evento, procurei acompanhar pelo site a entrada das fotos das
meninas ja inscritas. Depois, uma das maes disse que as meninas também acompanham a

entrada dessas fotos no sife com grande ansiedade e que as meninas ligam para a organizacao
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do evento reclamando em caso de demora. Com isso notei que a entrada das fotos das

candidatas no sife também faz parte do ritual do concurso.

Nos ensaios, que acontecem nos dias anteriores ao evento, as maes parecem mais
preocupadas com os horarios, etapas, quem vai vestir o que, o que as outras vdo fazer no
cabelo e em comparar as filhas. Ja as criancas, enquanto umas correm, gritam e se puxam de
um lado para outro; outras sentam quietas e observam procuram nio conversar muito com as
outras meninas, afinal, como diria uma das candidatas (categoria infantil), “as outras meninas
podem acabar copiando o que eu vou fazer. Eu sei que eu copio” (diario de campo, 19 de
setembro de 2009). Isso deve também a diferenga de idade das meninas, assim como ao fato
de umas estarem indo pela primeira vez e outras terem mais experiéncia. Enquanto o concurso
observado parece uma grande brincadeira para umas, para outras, parece ser realmente uma
competicdo. No diario de campo eu noto essa diferenca de comportamento:

umas criancas ficam na passarela, treinando e rebolando para um publico
imaginario. Ja outras, chegam pulando, animadas, tentam explorar o lugar, andar por
tudo, num comportamento mais esperado para criancgas. Ja as mies fumam num
lugar aberto e conversam sobre o interesse das filhas no concurso, se ja participaram

de outros concursos, que roupas elas e as filhas vdo usar, entre outros detalhes do
concurso (diario de campo, 30 de maio de 2009).

Nos ensaios as meninas vao se preparando, conhecendo as coreografias, as candidatas,
os jurados e todos os participantes até o grande dia. Enquanto isso, algumas méaes “analisam o
desempenho das filhas, algumas vao até perto delas para ensinar o que veem que as meninas
fazem de errado” (diario de campo, 11 de julho de 2009). E no ensaio também que as regras
sdo reforcadas ou anunciadas pela B. para os pais: “no camarim, mae nio entra e cabeleireiro
s6 o do evento, ndo pode filmar, fotos s6 do local que esta sentado”; e para as meninas “ndo
ficar passando a mdo no cabelo uma das outras, ndo falar alto, ndo ficar espiando pela porta”
(diario de campo, 30 de maio de 2009). As candidatas também sdo ensinadas a desfilar “como
miss” pela B. e pelas candidatas mais experientes, aquelas que andam exibindo as suas faixas.
Outros detalhes como venda de ingressos para as etapas do concurso observado e pagamento

de taxas sdo discutidos com as mées também no ensaio.

O roteiro desse ritual inclui ainda visitas a pontos turisticos da cidade e as
autoridades, nas quais tiram fotos; troca de lembrancinhas entre as meninas; secdo de fotos
com os trajes, entre outros. Uma particularidade acontece na etapa internacional na qual

\

acontece também, no dia anterior a coroagdo, uma selecdo de talentos, na qual algumas
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meninas “dancaram ballet, danga indiana, danga do ventre, dangas tipicas de seus paises ou
cantaram musicas. Apenas uma declamou um poema” (diario de campo, 19 de setembro de

2009). Porém essa selecdo ndo tem participacao obrigatoria.

No dia das etapas nacional e internacional, as meninas acordam cedo, normalmente as
seis da manha para tomar banho, lavar o cabelo e ja fazer alguma maquiagem e enrolar o
cabelo, depois, entre 8 horas da manhd, as meninas se encontram no hotel para entrar no
Onibus e ir até o local do evento. Tanto na etapa nacional como na internacional, as meninas

ficaram no hotel em uma cidade e o evento era em outra cidade.

Na etapa nacional e na internacional, a dindmica ¢ mais parecida, porém no municipal
as meninas ja chegam prontas, indo se arrumar em saldes de beleza da cidade. As maes ndo
podem entrar nos camarins, a nao ser se uma das meninas da categoria mini comece a chorar,
por essa razdo, ndo ficam maquiagens e outros objetos nos camarins, nessa etapa. Porém, nas

outras etapas, todos os bens de consumo usados acompanham as meninas nos camarins.

Nos camarins da etapa municipal, as candidatas das categorias mini e infantil ficam de
um lado e as pré-teen do outro, por determinacdo da empresa organizadora. As pré-teens
conversavam mais, comparando os vestidos e falando sobre quem fez ou onde alugaram. As
que alugaram da agéncia comentam que outras misses ja usaram aquele vestido, como expus
no capitulo anterior. Ja as candidatas das categorias infantil e mini tém mais dificuldade em
ficar muito tempo no mesmo lugar, por isso pessoas da agéncia (empresa organizadora) ficam
sempre junto com elas. Na maior parte do tempo elas ficam querendo espiar o publico ou o
palco ou ainda as candidatas da categoria pré-teen. As misses da categoria infantil também
ficam mexendo nos cabelos das mini, pegando no colo, como se tivessem “cuidando” delas.
As meninas da categoria mini passam a maior parte do tempo andando, espiando,
impacientes, mas sem falar com ninguém. As vezes, uma delas reclama de frio para uma

pessoa (para mim inclusive) ou pede pela mae.

Ja na etapa nacional e na internacional, embora algumas maes levem as filhas com o
cabelo ja enrolado, ou com babyliss feito e levemente maquiadas (uma base ja feita e um
batom claro), todas refazem os cabelos e maquiagem nos camarins com os profissionais da
agéncia ou com as proprias maes (mais comum na categoria mini). Na etapa nacional, as 10hs

da manha (o evento da coroagdo comegaria as 16 horas) as meninas ja estavam com todas as
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malas, caixas, trajes (com marca do estilista impressa no protetor para roupa) e maquiagens
nos camarins. Havia dois cabeleireiros/maquiadores no evento: um no camarim e um atras do
palco (mas esse sO fazia retoque caso elas chorassem ou corressem e desmoronasse o

penteado).

No local do evento, as meninas, as maes, as coordenadoras, o0s
maquiadores/cabeleireiros, todos entram nos camarins, deixam todos os bens de consumo, se
posicionam nos seus lugares e comegam a se arrumar. Porém, durante o evento sé pode ficar
um responsavel por candidata nos camarins. O primeiro traje a ser vestido ¢ o tipico, depois o
fashion (traje dado pela agéncia e que ¢ usado na parte em que as meninas apresentam
coreografia idealizada por elas) e, por tltimo, o de gala, com o qual elas sdo coroadas. Porém,
a maquiagem e o cabelo sdo feitos apenas para a primeira entrada, sendo feitos depois apenas

pequenos ajustes antes de entrar no palco, pelo profissional que fica nos bastidores.

Conforme as meninas vao ficando prontas, elas tiram fotos e vao para a fila, na qual
ficam quietas, esperando a sua hora. Depois de cada desfile, elas saem correndo do palco e
voltam para os seus camarins para trocar a roupa. Nessa hora, tem muita correria, muitas das
roupas acabam rasgadas, pisoteadas e largadas no chdo para as maes ou coordenadoras
guardarem, as meninas se mostram muito irritadas por isso. As meninas mais novas (das
categorias mini e infantil) comegam a chorar assim que saem do palco. O clima de correria, 0s
gritos, o medo de perder a hora de voltar ou o cracha com o numero (sem ele, elas ndo entram
no palco) e a indecisdo de para onde ir, tudo isso parece assusta-las e, por isso, alguém da
organizacdo do evento sempre tem que acalma-las e leva-las até a pessoa responsavel que fica

no camarim (geralmente a coordenadora de estado).

Na fila, as meninas mais velhas se dividem entre as que ficam quietas e as que falam
mais. Umas elogiam as roupas tipicas uma das outras (sempre de categorias diferentes), outras
perguntam o que os trajes tipicos significam (raramente elas sabem, pois, ficam sabendo desse
traje muitas vezes pouco tempo antes de sua participagdo em cada etapa do concurso
observado). Porém, as conversas ndo duram muito tempo, pois logo tem que ir para a fila,
mesmo que com a roupa meio caindo ou com o niimero na mao, ¢ muitas vezes chorando. Na
fila, o cabeleireiro/maquiador dos bastidores d4 arruma a maquiagem e termina de ajeitar
roupa e cabelo e alguém da organizacdo as coloca no lugar certo. Nesse momento elas se

acalmam e voltam a ensaiar as coreografias ou a relembrar conselhos. Uma delas, depois de se
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acalmar e achar seu lugar na fila, me olhou e disse: “minha mae me explicou tudo direitinho”
(diario de campo, 12 de julho de 2009). O tudo, nesse caso, era o que ela tinha que fazer no

palco.

Na hora dos trajes de gala, o clima nos camarins acalma e os responsaveis pelas
candidatas comegam a preparar os bens de consumo para a saida. Nos bastidores o foco das
meninas ainda ¢ na ordem delas na fila, na roupa, no sapato (principalmente em ndo cair de
cima deles). As candidatas da categoria mini e infantil mexem no cabelo uma das outras, as

mais velhas, nos seus proprios vestidos.

Depois dos desfiles as meninas, enquanto esperam o resultado, parecem menos
ansiosas ¢ falam um pouco mais, mesmo assim nao muito, pois procuram ouvir s¢ 0 seu nome
serd chamado no palco. Os comportamentos nesse momento variam entre, falar mal das
outras; elogiar quando uma delas chega; ficar quietas (as da categoria mini), mostrando
cansaco; arrumar os vestidos ou ficar rodando com eles; falar do desempenho de cada uma,
“vocé tropecou, né? Que pena” (diario de campo, 12 de julho de 2009); falar sobre quanto
vale cada desfile para pontuagdo final delas; perguntar onde as outras foram no parque de

diversdo, no caso da etapa nacional.

Quando os resultados comegam a sair, enquanto umas saem conformadas, outras
comecam a chorar, outras consolam as que perderam, como, por exemplo, uma das meninas
diz: “ndo chora, faz trés anos que eu venho e ndo ganho nada” (diario de campo, 12 de julho
de 2009). Ja as pequenas, ndo notam que os resultados ja sairam e se perderam ou ganharam.
Uma das maes de candidata da categoria mini, falando com as meninas pré-teen disse que a
filha dela ndo ia ganhar, pois ndo tinha nem se classificado. Ao ouvir isso, a menina se
revoltou e disse: “mae eu vou ganhar sim! Eu quero ganhar!!” e comegou a se dirigir para o
palco, mas a mae a segurou, pegou no colo e comegou a explicar, deixando a menina com
uma expressao bem contrariada. Nesse momento o programa de televisdo da maior rede de
televisdo brasileira chegou e entrevistou a mae perguntando se ela levaria a filha se soubesse
que ela entenderia aquilo como uma competicdo. A mae chorou e disse que ndo, a menina em
seu colo, comecou a chorar assustada. Depois continuei conversando com a mae e com a
menina para entender melhor a revolta dela, ja que as outras da sua idade ndo pareciam se
importar em ter ganhado. A mae falou que na verdade, a filha falava muito em ganhar a coroa

e ndo estava entendendo porque ndo teria uma. Ou seja, ela ndo entendia que as outras tinham



102

ganhado dela, ou seja, ndo entendia a competicdo, s6 entendia que ndo teria algo que queria
muito. Cinco minutos mais tarde, a menina ja estava feliz com o ponei rosa que ganhou por
ter se comportado nos ensaios. Sobre isso, a mae de Natilia Stangherlin comenta em
reportagem da Zero Hora que “No ano passado [com 5 anos], ela entendia menos essa questdo

do ‘quem vai ganhar’” (MEDEIROS, 2009).

Durante as etapas do concurso observado, acompanhei também um pouco das
conversas do Sr. C. com jurados e numa dessas conversas tive oportunidade de escutar o

motivo para o encerramento da participacdo em concursos de beleza:

uma das juradas era uma ex-miss e, segundo conversa de sua mae com o Sr. C. ela
foi subindo de categoria com o passar do tempo e sempre ficou em primeiro,
segundo ou terceiro lugar. Mas depois de um tempo virou para a mie e disse que
ndo queria mais participar, pois estava ficando feia (diario de campo, 30 de maio de
2009).

Com a descri¢do do que acontece durante cada etapa do concurso observado, podemos
notar também o papel das candidatas, dos profissionais envolvidos e das maes, durante o
ritual. Isso se deve, pois, o roteiro, como Rook (1985) afirma, diz quem deve usar qual
artefato, quando e em qual sequéncia. O papel da agéncia ¢ o de impor algumas dessas regras,
organizando horarios e mantendo contato com pais e candidatas, se assegurando de todos os
detalhes para o acontecimento do evento. Como colocado no capitulo do método, a empresa

organizadora ¢ familiar e seus membros dividem alguns dos papéis no concurso observado.

Ja a audiéncia do concurso observado, embora parega mais simples de ser descrita por
se tratar de um evento com venda de ingressos e com lugar para a plateia e jurados, acaba ndo
se mostrando tdo clara. As pessoas da audiéncia também tém papéis definidos no ritual, uma
vez que os jurados definem as vencedoras e a plateia é composta quase que exclusivamente
por pessoas da familia da candidata (pais e irmaos). Poderia dizer, a exemplo do que faz Rook
(1985) em suas analises, que a audiéncia seria tanto a familia quanto a sociedade no geral,
para a qual as meninas procuram mostrar, através do concurso sua beleza e, portanto, o seu
valor. O que elas deixam claro pela importancia dada a rede de televisdo brasileira citada em
suas falas e que, no momento em que se faz presente através de um de seus programas, altera
o comportamento das candidatas: “as meninas mudavam de postura na frente das cameras,
sorrindo mais ou fazendo passinhos para eles” e “o [programa] saiu bem antes de terminar o

ensaio, pois estavam cansados e queriam ir ao shopping. Depois que eles foram, as meninas
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relaxaram e brincaram mais” (diario de campo, 11 de julho de 2009) e também pelo
comportamento das maes: “duas das maes ficaram constantemente em volta do pessoal do
[programa] e ouvi uma delas comentar ‘minha filha disse que ndo importa se ela ganhar, valeu
s6 de fazer a reportagem com vocés’. Elas também ficavam procurando bens que
interessassem a equipe para mostrar” (diario de campo, 12 de julho de 2009). As maes e as
coordenadoras também foram afetadas pela presenca do programa de forma negativa, uma vez
que “reclamavam da postura do pessoal do [programa],vistos como nada simpaticos e
inconvenientes, pois iam atras apenas das meninas que estavam chorando” (diario de campo,

11 de julho de 2009).

Porém, outros rituais de consumo analisados por Rook (1985) também possuem essa
caracteristica de ambiguidade entre quem ¢ audiéncia e quem possui um papel definido no
ritual, assim como o Natal, no qual mesmo as criangas ndo estando envolvidas no preparo de
alimentos ou na compra de presentes, elas t€ém um papel definido, como por exemplo, o de

escrever cartas para o papai Noel com os pedidos ou até mesmo o de abrir os presentes.

Com essa analise, segundo as dimensoes de vitalidade de Rook (1985), expostas no
quadro 5, o concurso de beleza infantil observado mostra-se bem definido como ritual de

consumo.

Vitalidade do Ritual

Concurso de beleza infantil observado
Dimenséo de avaliacio
Artefatos Os artefatos usados sdao bem definidos, existindo unidade entre as candidatas
Roteiro O roteiro também ¢ bem definido pelas candidatas, que parecem partilhar de
uma experiéncia que ao mesmo tempo ¢ individual e coletiva, mas também ¢
bastante definido pela empresa organizadora do evento, que estabelece regras e

prazos.

Papéis Os papéis também sdo bem definidos, pais, maquiadores, coordenadoras e
misses, todos sabem o que devem fazer.

Audiéncia Por se tratar de um concurso que funciona como uma espécie de show, os

concursos tém como audiéncia os pais, parentes mais proximos das misses e
autoridades da cidade ou regido em que o concurso ¢ realizado. Porém, a
audiéncia, nesse caso também tem papel definido no ritual.

Quadro 5: Vitalidade do ritual concurso de beleza infantil observado
Fonte: a autora baseada em Rook (1985)

Além disso, os bens de consumo usados nesse ritual tem como significado tanto a

potencializacdo do ritual como a comunicacdo de status social, a expressdo do self'e também
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um significado de transicdo, passo agora a uma andlise de como esse ritual se encaixa no

modelo de movimentacgdo de significado de McCracken (1986).

Ao analisar o modelo de movimentacao do significado cultural dos bens de consumo,
McCracken (1986) afirma que o significado que estd no mundo culturalmente constituido,
através da propaganda e da moda, sdo vinculados aos bens de consumo. Por sua vez, esses
significados presentes nos bens de consumo passam para o consumidor individual através dos
rituais de consumo. Nas etapas observadas do concurso de beleza infantil, constatei
anteriormente que os bens de consumo usados t€ém seu significado restrito ao ritual que é o
concurso ¢ sdo relacionados, assim como o concurso em si, & comunicacgdo de status, ao self'e

a transi¢do, pois da confianca para as vencedoras dos titulos.

Os responsaveis por vincular os bens de consumo com os significados presentes no
mundo culturalmente constituido, no caso do concurso de beleza observado, sdo, em parte, a
propaganda e moda, pois algumas ficam sabendo do concurso em cursos de passarela, além
do desejo de algumas em trabalhar em campanhas publicitarias. Porém ndo sdo as
propagandas ou as tendéncias ditadas pela moda que levam elas a escolher um traje ou até
mesmo participar dos concursos de beleza. O que se destaca, nesse sentido, ¢ a influéncia da
televisdo, representada pelo desejo em trabalhar na maior rede de televisdo brasileira e que os
titulos seriam necessarios para que isso acontecesse, € a infernet, meio pela qual as candidatas

tomam conhecimento sobre 0s concursos € se inscrevem neles.

Ja com relacdo aos trajes e maquiagens ou aos profissionais escolhidos, como
estilistas, maquiadores e cabeleireiros, observo que sdo as indicacdes de pessoas que
conhecem o funcionamento dos concursos de beleza que sdo as responsaveis por transmitir o
significado aos bens de consumo. Assim, a presen¢a das coordenadoras que indicam as roupas
e profissionais, mostra-se importante para as candidatas, assim como o conhecimento de que o
vestido j& foi usado por uma miss que ja foi vencedora. O que acontece € que o uso desses
bens de consumo por outras pessoas também ligadas ao “mundo” dos concursos de beleza

carrega os bens de significado e esse ¢ buscado pelas candidatas nos bens.

Assim como os bens de consumo, o proprio concurso tem seus significados
reafirmados nas conversas entre profissionais e candidatas, como por exemplo, na ocasido em

que, enquanto arruma uma das meninas, o cabeleireiro fala sobre a experiéncia que elas
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ganham com os concursos de beleza. Essa conversa ¢ observada por uma made, duas
coordenadoras e trés misses:

elas aprendem a ser adultas, elas perdem um pouco a infincia, mas ganham cultura,
viajam, representam o pais...

Uma das mées: ‘e em vez de pensar em namorado, ocupam a cabega’

A coordenadora pergunta para o cabeleireiro se as misses ganham dinheiro nesses
concursos no exterior, pois ela ouviu disser que muitos ndo ddo ‘grana’ nenhuma

Ele diz que uns sim, outros ddo mais prestigio para a miss.
Coordenadora diz: e abre portas para ganhar dinheiro

Magquiador diz que muitos ddo outros tipos de premiagdo com bolsa de estudo para
faculdade, carro, € outras coisas.

Foi interessante observar que eles mudam o discurso quando falam com o [programa
de televisdo], ndo dizem nada sobre elas perderem a infincia, mas sim que ficam
amigos das misses e acompanham a carreira delas depois, quando ficam ricas e
famosas.

Magquiador comenta, depois que a reporter sai, que foi esses dias na festa de
aniversario de uma miss que ja viajou o mundo todo e agora estd bem de vida!
Voltou do exterior e esta casada, com nené pequeno, comprou casa, carro... estd
super bem e fez uma festa enorme com fotos dela por todo o mundo, participando de
concursos, conhecendo pessoas e adquirindo cultura (diario de campo, 12 de julho
de 2009).

Estando esses bens de consumo (trajes, profissionais € o proprio concurso, cComo expus
anteriormente) carregados de significados, esses sdo transmitidos para as candidatas através
dos rituais, que segundo McCracken (1986) podem ser divididos em rituais de: troca, posse,
descarte ¢ embelezamento. Com relagdo ao ritual de troca, as etapas do concurso observado
envolvem a troca de lembrancinhas, mas que antes de representarem uma relacdo entre as
candidatas, servem para comunicar stafus € expressar o self, uma vez que consistem em

objetos tipicos da regido ou objetos com fotos e listagem de titulos da candidata.

Ja como ritual de posse, destaca-se o cuidado e exibi¢do das faixas e dos vestidos,
com a devida atencdo para a origem do vestido (miss ou estilista). Além disso, as fotos que
sdo tiradas e exibidas em redes sociais virtuais, também sdo utilizadas como forma de
demarcar a posse, principalmente dos titulos: faixas e coroas. Isso se deve, principalmente,
pelo fato dos trajes serem alugados o que explica por um lado a falta de apego das candidatas
com estes trajes e por outro lado a importancia em destacar por quem o traje ja foi usado.

Com isso, observo que nao existe um ritual de descarte, pelo menos no que McCraken
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(1986) o define, uma vez que elas ndo t€m a intengdo de tirar o significado do antigo usuario
da peca, mas sim agregar esses significados ao self delas. E, ao serem elas mesmas
vencedoras, reforgam o significado do bem de consumo, por confirmarem nele suas
caracteristicas de sorte e sucesso. Isso parece valer também para outros profissionais como
estilistas, maquiadores, cabeleireiros e coordenadoras que ao ter suas candidatas como

vencedoras, tém reforgado o seu significado de potencializadores de rituais.

Por fim, o ritual de embelezamento consiste no momento em que as meninas sdo
preparadas para entrar no palco e competirem pelo titulo de beleza. Nesse momento noto que
o significado de transi¢do, caracterizado pela diferenca de comportamento das meninas ¢ o
que se destaca, assim com os potencializadores de rituais que transmitem a segurancga e
conforto necessario para o desempenho delas no palco. Rook e Levy (1983) identificaram que
o ritual de embelezamento estava relacionado a sorte; preparacdo para a acdo, provendo
energia para enfrentar uma situagdo; e conformidade com padrdes de beleza, entre outros. E,
como eles, eu identifiquei que os bens de consumo escolhidos pelas candidatas tém relacdo
com sorte ou com o desenvolvimento do self ideal, porque esses bens de consumo ja foram
usados por pessoas bem sucedidas nesse mundo e sdo usados de forma a transferir esse
sucesso para a nova usudria. As candidatas mostram também uma conformidade ndo somente
com padrdes de beleza, mas também de comportamento, uma vez que aprendem o que “¢
coisa de miss” (diario de campo, 30 de maio de 2009). Por fim, a preparacdo para a agdo esta
ligada a ideia de transi¢do (antes e depois do ritual) e também com a preparacdo para a
entrada no palco. Observo a transi¢do durante o evento, quando

as meninas ndo falam nada durante a maquiagem e a troca das roupas. Aquelas
meninas que ndo paravam quietas 14 fora, no camarim sdo estatuas! [...] elas ndo se
mexem para nada, ficam olhando o que esta sendo feito, prestam ateng@o no que os
adultos falam sobre viagens, concursos no exterior, dinheiro [...] as meninas durante

o cabelo e maquiagem s6 falam se perguntarem algo para elas [...] as que ja estdo
prontas esperam quietas, sentadas (diario de campo, 12 de julho de 2009).

O ritual de embelezamento demarca, portanto, uma mudanca de comportamento das
criangas: antes da maquiagem, do cabelo arrumado e da colocagdo do traje e depois. Antes
elas ndo param quietas, brincam, correm, gritam. Depois entram em outro mundo: apenas
repetem coreografias, expressdes e parecem estar o tempo todo pensando, refletindo no que
devem fazer. Nao correm mais, mas ficam em fila quietas, prestando aten¢do no que devem

fazer.
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Analisando os rituais de embelezamento que acontecem nas diferentes etapas do
concurso de beleza infantil observado, percebi que, embora estes sigam o que € esperado
deles — tendo como base as teorias estudadas na construcdo teoérica — eles trazem uma
alteracdo ao que McCracken (1986) indica em seu modelo, ele ndo € apenas entre o bem de
consumo ¢ o consumidor individual. Isso se deve ao fato desses rituais acontecerem dentro de
outro ritual de consumo, que € o concurso de beleza infantil. Apesar de Rook e Levy (1983, p.
329) indicarem que o ritual de embelezamento pode ser “privado [...] ou mais interativo e
publico”, além de outros autores criticarem justamente esse ponto no modelo de McCracken
(1986), no caso do concurso de beleza infantil observado, existe ainda uma questdo a mais
para ser salientada: a aparente contradi¢do entre ser um ritual coletivo e individual ou, melhor

dizendo, individualista.

O ritual de embelezamento ¢ seguido por cada candidata de forma individualista, uma
vez que cada uma quer se destacar das outras candidatas. Porém, como cada ritual pessoal
desses se da em um ambiente Unico, existe a relacdo e uma influéncia entre os rituais pessoais,
tornando-o um ritual coletivo, mas de carater individualista. Em uma passagem do livro de
Levin e Kilbourne (2009), a descricao das autoras parece feita com base nessas observacoes,
embora ela esteja, na verdade, descrevendo como meninas americanas “brincam” de desfilar:
“as meninas preocuparam-se mais com a escolha dos itens corretos de vestuario e com os
movimentos a fazer do que em interagir umas com as outras” (LEVIN; KILBOURNE, 2009,
p- 47). Isso demonstra que, embora muitas maes pensem que um dos beneficios de participar
desses concursos ¢ aprender a conviver ou ganhar cultura com a interagdo entre candidatas de
diferentes regides, isso ndo parece acontecer € se acontece ¢ muito superficialmente, pois,

como elas proprias dizem, elas temem ser copiadas pelas outras.

O que acontece ¢ que essas candidatas vivem um ritual coletivo e publico, que € o
concurso € que por isso tem muitos significados de comunicagdo de status. Porém, esse
mesmo ritual ¢ individualista justamente por diferencid-las e coloca-las como concorrentes
por um mesmo bem de consumo, o titulo (faixas, coroas, presentes). Ou seja, o objetivo final
do concurso ¢ o bem de consumo, e, portanto, ¢ um objetivo individualista. E a preparacdo
para o ritual de consumo que é o concurso, engloba rituais de embelezamento, individuais,
que acontecem durante as etapas, nas quais elas procuram destacar justamente a sua

individualidade e isso se torna muito mais importante do que os beneficios coletivos que as
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suas maes dizem buscar para as suas filhas. Isso nos remete ao que Cavedon (2003, p. 124)

fala sobre rituais nas sociedades capitalistas

nas sociedades capitalistas, onde o individualismo se faz presente de maneira
acentuada, o ritual pode atuar no sentido de construir uma totalidade social, como
um ponto de convergéncia social, de integracdo, de agregagdo de pessoas; assim
como pode vir a reforgar a individualidade (CAVEDON, 2003, p. 124).

Entretanto, o consumidor individual, mesmo quando pensa em si, ndo esta sozinho no
processo de movimentacdo de significado e a interferéncia de outros consumidores esta
presente tanto na movimentagao dos significados do mundo culturalmente constituido para os
bens quanto para o consumidor ou grupo de consumidores. No caso do concurso observado,
isso aparece quando as candidatas (principalmente das categorias infantil e pré-teen)

comparam seus vestidos.

Norbert Elias (1994), no livro 4 Sociedade dos Individuos oferece algumas ideias
sobre essa aparente contradi¢do entre o que ele chama “identidade-n6s” e “identidade-eu”.
Além disso, como expus no capitulo anterior, os bens de consumo usados durante o concurso
observado, possuem significados de expressdo do self tanto no nivel cultural como privado.
Nesse sentido, busquei dentro da teoria de marketing, a linha de estudos que foca em como os
bens de consumo expressam o self ou o self-extendido, o que também oferece alguns
conceitos uteis para essa discussdo. E a partir desses dois eixos tedricos que realizo essa

discussao.

Belk (1988) expde em seu artigo Possessions and the Extended Self que as pessoas,
assim como os diferentes grupos, possuem um self central, que simboliza quem a pessoa ¢. Ja
o self extendido diz respeito aos objetos, pessoas, lugares, entre outros. O self, portanto, pode
ter varios niveis ou camadas, acomodando posses, pessoas, lugares mais perto ou mais longe
do conceito de self da pessoa ou grupo. Parte do que a pessoa €, portanto, segundo o autor
(BELK, 1988), diz respeito ao que ela possui ou pode chamar de seu. Além disso, as posses
“sao consideradas ndo apenas como parte do self, mas também como fundamentais para o

desenvolvimento do self” (BELK, 1988, p. 141).

Como o proprio autor (BELK, 1988) comenta, o contexto de seu artigo tinha como

base uma sociedade com um conceito individualista de self, “selves coletivos envolvem
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conceitos adicionais [...], por exemplo, rituais grupais para fundir um novo objeto na
identidade coletiva” (BELK, 1988, p. 145). Com isso, Belk (1988) afirma que trabalhos
futuros deveriam ser realizados. Porém, ndo ¢ o caso da presente dissertacdo, uma vez que o
ritual tanto de embelezamento, quanto do proprio concurso ndo tem como funcdo ou
representacdo a fusdo de um objeto a identidade coletiva, mas apenas das que ganham os
titulos ou de cada uma das candidatas em seus rituais pessoais. Embora elas sejam um grupo,
ndo ¢ o self coletivo que aparece com mais for¢a nos rituais observados e, por isso, 0s
significados relacionados ao selftem justamente a ideia de marcar a diferenga entre elas, entre
as que possuem ou ndo tem titulos. O que as une é a busca por um mesmo objetivo, mas o que

separa ¢ o fato de que nem todas podem conquista-lo.

Assim, embora elas ndo tenham um sentimento de grupo, “a relagdo entre uma pessoa
e um objetivo nunca ¢ tdo simples como uma unido entre pessoa-objeto, pois frequentemente
outras pessoas desejam controlar esses objetos” (BELK, 1988, p. 147) e, portanto, possui-los,
se configurando numa relagdo pessoa-objeto-pessoa. Belk (1988) destaca que essa relacdo
pode ser observada justamente nas criangas, na rivalidade e na competicao que elas sentem
quando alguém tenta pegar um objeto delas, mesmo que elas ndo estivessem dando atencdo a
ele naquele momento. Essa competicdo interna € presente no concurso, sendo até mesmo

caracteristica dele, e acaba nao contribuindo para que o sentimento de grupo exista.

Embora possa ser argumentado, como Belk (1988, p. 152) afirma, que mesmo numa
sociedade individualista como a que surgiu com “a especializagdo, divisdo do trabalho e
movimento da producdo da casa para o escritdrio ou fabrica”, nos ainda nos definimos através
de grupos, nos quais “simbolos de consumo compartilhados” (BELK, 1988, p. 152.)
expressam e definem a nossa participacdo. E que isso ¢ verdade no concurso observado, uma
vez que elas agem de uma mesma forma, existem regras ¢ norma para maquiagens, trajes ¢
comportamentos que elas tém “que aguentar” (didrio de campo, 12 de julho de 2009) para ser
miss, sendo que poderiamos caracterizar esses bens de consumo como extensao da identidade

coletiva (TIAN; BELK, 2005).

Devo, no entanto, lembrar que o foco do concurso ¢ a competicdo, ou seja, existem
simbolos compartilhados e um grupo de pessoas, porém o sentimento de grupo nao € o
predominante. Isso ¢ explicado por Norbert Elias (1994) no seu livro A4 Sociedade dos

Individuos com uma espécie de balanga entre uma “identidade-eu” uma “identidade-nds”.
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Essa balanga pende para um dos lados, dependendo de mudangas na sociedade. No caso do
concurso, a balanga pende para o lado da “identidade-eu”, embora as duas identidades se
facam presentes, afinal “ndo ha identidade-eu sem identidade-ndés. Tudo o que varia ¢é a

ponderacdo dos termos na balanga eu-nés” (ELIAS, 1994, p. 152).

Tian e Belk (2005) falam também em dois selves, que, no caso da pesquisa dos autores
indicavam a casa e o trabalho, e que competem entre si. Tian e Belk afirmam que os
individuos usam as posses (self extendido) para negociar as fronteiras entre os dois selves,
aproximando os dois ou tornando-os coisas bem separadas. Ja Ahuvia (2005) fala que frente a
esses multiplos selves, tentamos manter um uUnico self coerente, entrando em conflito e
usamos as posses para amenizar isso. No artigo, Ahuvia (2005) cita como estratégias a
demarcacdo (escolha de uma identidade e rejeicdo de outra); comprometimento (uma
identidade que fica no meio do caminho entre as duas que geram o conflito); e sintese (criar

nova uma identidade com as melhores caracteristicas de cada identidade).

Porém, no caso dos concursos de beleza, os bens de consumo tanto aproximam (pelo
estilo dos trajes e pelas regras) como diferenciam (pelos detalhes do traje e a forma como
desfilam) o self individual e coletivo. Nao ha exclusdo ou rejeicdo de um ou de outro, nem
sintese, mas sim diferentes pesos, pois como afirma Elias (1994, p. 160), uma identidade
depende da outra

somente por conviverem com outras ¢ que as pessoas podem perceber-se como
individuos diferentes dos demais. E essa percep¢@o de si como pessoa distinta das
outras ¢ inseparavel da consciéncia também de ser percebido pelos outros, ndo

apenas como alguém semelhante a eles, mas, em alguns aspectos, como diferentes
dos demais.

A utilizagdo do termo individuo, segundo Elias (1994), é caracteristica de nossa época,
quando as diferengas entre as pessoas, sua “identidade-eu”, sdo mais valorizadas do que
aquilo que elas tém em comum, sua “identidade-nds”. O autor atenta que nem sempre foi
assim, em outras épocas a balanga esteve mais pesada para o outro lado e podera voltar a
estar, porém “o sentimento do ‘nds’ desenvolveu-se paralelamente as ameacas feitas ao grupo
proprio por outros grupos” (ELIAS, 1994, p. 187). Com isso, constato que em parte, o fato
das candidatas do concurso observado terem uma “identidade-eu” mais pronunciada se
explica pela caracteristica da nossa época, mas também pelo fato de a “identidade-nds” nao
ter sido fortalecida por uma ameaca de outros grupos. Nos EUA, diferentemente, essa

“identidade-nos” foi fortalecida pelo assassinato de JonBenet Ramsey (ver segundo capitulo),



111

que gerou grande discussdo na midia e muitas criticas a esse tipo de concurso. Esse fato fez
com que os participantes desenvolvessem um discurso e um sentimento de grupo que, pelo

que percebi nos documentarios, ¢ maior do que no concurso de beleza infantil observado.

Voltando aos rituais, isso mostra que a participacdo de outras pessoas deveria ser
considerada na parte final do modelo de McCracken (1986), do movimento do significado
cultural dos bens. Rook (1985) ja apontava para essa participagdo, o que deveria ter sido

considerado por McCracken (1986).

Ja ao retomar os autores das ciéncias sociais sobre rituais, o concurso observado tende
a se encaixar como exemplo das trés linhas distintas expostas no capitulo da construcdo
teorica. A primeira linha, representada por Turner na construgdo teorica da presente

dissertacdo, enfoca a funcao dos rituais, sendo chamada funcionalista.

Turner, ao estudar os Ndembos, descreveu os rituais de cura e explicou que estes “t€ém
como uma de suas fungdes sociais a de “obriga-las a se lembrarem” (TURNER, 1974, p. 27)
dos antepassados. No caso do concurso de beleza infantil observado, este tem fungdo tanto
para as maes como para as meninas, embora nao seja o mesmo. Pelo que as maes afirmam, o
concurso serve, como expus anteriormente, para que elas aprendam a conviver umas com as
outras, a ser sociavel, trocar experiéncias. J4 para as meninas, a funcdo do ritual ¢ de
transicdo, a de conseguir o titulo (esse novo status dentro concurso) que dara a chance para
elas trabalharem em grande rede de televis@o, ou seja, o que elas acreditam ser um futuro

melhor.

Porém, como Geertz (2008, p. 206) afirma, ao se referir as brigas de galo em Bali,
com o ritual “ndo se modifica realmente o status de ninguém” (destaque no original), ou s¢ja,
ndo tem a fungdo de “reforcar a discriminagdo do status [...] € uma [...] estoria sobre eles que
eles contam a si mesmos” (GEERTZ, 2008, p. 208). Isso porque, apesar de existir uma
coroacdo e de, dentro do universo do concurso isso ter uma significagdo e uma importancia,
mas fora desse universo, as faixas e coroas ndo passam de uma curiosidade na biografia das
pessoas. Como exposto no segundo capitulo, algumas misses (pequena parte delas, na
verdade) acabam, sim, indo para redes de televisdo e ganham fama, porém, ndo sdo os titulos

de miss que magicamente deram a elas essa oportunidade. Muitas delas usaram as bolsas de
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estudo que ganham nesses concursos para estudar jornalismo ou artes cénicas e com isso

batalhar pelos seus trabalhos atuais.

Com isso, observo que o concurso de beleza observado tem também uma dimensao
simbolica. No caso que Geertz (2008, p. 208) descreve, “a matanca na rinha de galos ndo ¢
um retrato de como as coisas sdo literalmente entre os homens, mas, de um angulo particular,
de como elas sdo do ponto de vista da imaginagdo, o que € bem pior”. Ele compara, portanto,
a briga de galos com “um meio de expressao” (GEERTZ, 2008, p. 206) uma “forma de arte”
(GEERTZ, 2008, p. 206), como a literatura ou o teatro que

torna compreensivel a experiéncia comum, cotidiana, apresentando-a em termos de
atos e objetos dos quais foram removidas e reduzidas (ou aumentadas, se preferirem)
as consequéncias praticas ao nivel da simples aparéncia, onde seu significado pode

ser articulado de forma mais poderosa e percebido com mais exatiddio (GEERTZ,
2008, p. 206).

Se Geertz (2008) compara a briga de galos com Macbheth, posso, entdo, comparar o
concurso de beleza infantil com o conto de fadas da cinderela, no qual as meninas sdo
arrumadas por algumas fadas-madrinhas, encaminhadas para o baile, onde o principe as
encontra e escolhe, para finalmente serem coroadas como princesas, que no caso se chamam
misses, mas também com coroas e faixas. Nesse conto de fadas, portanto, a disputa ¢ pela
atencdo dos outros entre as candidatas a miss e pelo simbolo de stafus (faixas e coroas). Ja a
conquista desses dois, se da através da beleza. Soley-Beltran (2006, p. 36-37) também
enxerga esse discurso da cinderela presente no desejo de muitas jovens em se tornar modelo:

esse discurso da ‘nova cinderela’ apresenta a carreira de modelo como uma boa
maneira de escapar da pobreza, embora, de fato, apenas uma pequena parcela dessas
meninas realmente atinja a estabilidade econdmica trabalhando como modelos [...] o
discurso social que envolve as modelos liga beleza a poder socioecondmico e
autoestima [...] a ideia que se passa ¢ que confianga em si pode ser atingida através

da conformidade com padrdes de beleza e que essa conformidade ¢ premiada com
confianga e melhor posigdo social.

Aqui volto a questdo das faixas, ou dos titulos, e da relagdo desses com o trabalho na
televisdo. Douglas e Isherwood (2006, p.204) falam sobre mulheres da Checoslovaquia que
colecionavam panelas, para elas “essas panelas se tornaram o simbolo de status mais
importante e as mulheres sdo hierarquizadas de acordo com o numero de panelas que
possuem”. Se, no caso das donas-de-casa da Checoslovaquia o niumero de panelas exposto

atraia meninas para o servico, as misses expdem suas faixas também com objetivos
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relacionados ao trabalho, elas querem expor suas qualidades, acumular titulos de miss, assim

como académicos acumulam titulos em seu curriculo, pelo mesmo objetivo.

E, mais uma vez observo a questdo de se diferenciar uma das outras, pela quantidade
de titulos, uma “luta por se destacar, por conquistar algo excepcional, por usar os dons
pessoais e realizar-se na vida, [que] s6 pode ser vencida por uma minoria” (ELIAS, 1994, p.
121). Para Elias (1994, p. 118), isso ¢ caracteristico de um tipo de sociedade, onde

torna-se um ideal pessoal de jovens e adultos diferir dos semelhantes de um modo
ou de outro, [...] quer se aperceba disso ou ndo, o individuo é colocado, nessas
sociedades, numa constante luta competitiva [...] em que é de suma importincia para
seu orgulho e respeito proprio que ele possa dizer a si mesmo: “Esta ¢ a qualidade,

posse, realizagdo ou dom pelo qual difiro das pessoas que encontro ao meu redor,
aquilo que me distingue delas”.

Por fim, a linha de estudos, chamada embodiment, vé os rituais como experiéncia
incorporada. No artigo de Flores-Pereira, Davel e Cavedon (2008, p. 1018), os autores
analisam o fato de os participantes do ritual “apontarem e sacudirem o dedo” indicador,
enquanto falavam sobre a falta de comprometimento dos colegas, como incorporagdo do
sentimento de raiva e de autoridade. Nesse sentido, noto que a postura das candidatas era
influenciada pela presenga do programa de televisdo que ¢ transmitido pela rede que elas
desejam trabalhar, incorporando a competitividade entre elas por atencdo. Na presenca da
equipe do programa, modificavam seu comportamento, procurando atrair o olhar da cadmera,
com passos de dancgas, acenos, poses ¢ posturas diferentes de quando o programa nao estava

presente.

Essa andlise baseada nas ciéncias sociais reforca o objetivo individualista das
candidatas na sua participacdo em ritual coletivo, que foi discutido anteriormente. Com base
nessas analises, no capitulo de conclusdo, apresento as contribui¢des da presente dissertagao,
assim como uma proposta de dindmica do movimento do significado cultural dos bens de

consumao.
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7 CONCLUSAO

Nesse capitulo, exponho as principais contribui¢des da presente dissertagdo, assim
como suas limitagdes ¢ proposigdes para novos estudos. Uma revisdao dos objetivos ¢ feita ao

final da dissertacao.

7.1 CONTRIBUICOES AOS MODELOS DE ROOK (1985) E MCCRACKEN (1986)

Aplicando o concurso de beleza infantil observado no modelo de vitalidade do ritual
de consumo de Rook (1985), algumas questdes foram levantadas ainda no capitulo anterior:
quem faz parte da audiéncia de um ritual; e o fato do roteiro muitas vezes determinar os

papéis, tornando a descri¢do dos dois, repetitiva.

No caso da audiéncia, expus no capitulo anterior, que no caso do concurso observado,
a audiéncia, por ser formada pelos pais e parentes mais proximos das candidatas, acaba se
envolvendo e tendo também papéis, dentro do ritual de consumo. Assim, essa questdo, para a
avaliagdo do ritual observado, mostra-se de menor importincia e deveria ser revista no

modelo, pois, como em outros rituais, a falta de uma audiéncia ndo os enfraquece.

Ja roteiro e papéis, assim como os artefatos, sdo importantes para a descri¢ao do ritual
de consumo. Porém, o que observei é que a sua descricdo de forma separada, como propde o
modelo, ndo facilita o entendimento do ritual de consumo, uma vez que o roteiro, entre outros,
determina quem faz o que, estd determinando, portanto, os papéis de cada um no ritual de
consumo. O concurso observado, portanto, passa pelo modelo de vitalidade do Rook,
caracterizando-se como um ritual de consumo, mas ao mesmo tempo contribui para uma

mudanga deste mesmo modelo.

No capitulo anterior, além de analisar o concurso observado através do modelo de
Rook (1985) e propor alteragdes, fiz uma analise sobre os rituais com base nas ciéncias
sociais e, com isso, o concurso de beleza infantil foi analisado também como um exemplo de

ritual na nossa sociedade. Essas analises, aliadas a discussdo sobre o carater coletivo e
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individualista do concurso observado, contribuem para a reanalise do modelo de movimento

do significado de McCracken (1986) e proposta diferenciada de dindmica, que seguem.

Além dos rituais, que constituem a parte final do modelo de McCracken (1986), pude
observar que o inicio da movimentagdo do significado dos bens de consumo utilizados no
concurso de beleza infantil observado, da-se de forma um pouco distinta do que o autor
(MCCRACKEN, 1986) explica. Ao invés dos sistemas de moda e propaganda, o que parece
influir nessas criangas é outro dos componentes do sistema de comunicagéo, pois no caso das
candidatas, a maior influéncia vem da internet. A comunicagdo no artigo de McCracken
(1986) se restringe a propaganda criada por agéncias e profissionais de criagdo, o que ja foi
alterado por Solomon (2008), por exemplo, para incluir todo o sistema de comunicagdo, o que

se mostra mais adequado no contexto do concurso observado.

Ja o sistema de moda, segue o que McCracken (1986) chamou de lideres de opinido,
e no caso do concurso observado, incluem escolas de passarela, estilistas, modelos, atrizes,
amigas, ex-misses, coordenadoras de estado, familiares, entre outros. Para as candidatas, esse
significado mostrou-se transmitido pelos lideres de opinido, que nesse caso, estdo divulgando
uma “moda” restrita aquele grupo de pessoas, uma vez que os concursos de beleza, nem seus
simbolos de consumo, sdo uma tendéncia para o grande publico. Como expus no segundo
capitulo, embora os concursos de beleza comecem a despertar atengdo novamente, eles ja

tiveram seu tempo de gldria no passado.

Lembrando que o sistema de moda, ndo inclui apenas a moda das roupas, como

McCracken (1986) observa, e Solomon (2008, p. 609) complementa:

o sistema de moda consiste de todas as pessoas e organiza¢des envolvidas na criagdo
de significados simbolicos e na transferéncia desses significados para produtos
culturais. Embora as pessoas tendam a igualar moda com roupa, ¢ importante ter em
mente que os processos de moda afetam todos os tipos de fendmenos culturais, o
que inclui a musica, a arte, a arquitetura e até mesmo a ciéncia.

Embora McCracken (1986; 1989) fale sobre lideres de opinido (definindo estes
como pessoas de classes sociais mais altas ou estrelas do cinema e da musica), assim também
como fala sobre alguns grupos que alterariam o significado dos bens de consumo e o papel do
receptor da mensagem da propaganda na transferéncia do significado, esses assuntos tem

menor destaque no seu modelo. Outra questdo ¢ que McCracken (1986, p. 76) fala sobre as
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estrelas do cinema e da musica como lideres de opinido como se fosse algo ainda novo, o que

ndo pode ser dito hoje em dia. Para o autor (MCCRACKEN, 1986, p. 76),

estrelas do cinema e da musica, reverenciadas por seu status, beleza e as vezes pelo
seu talento, também formam um grupo relativamente novo de lideres de opinido [...]
permeaveis a inovagdes culturais, mudangas de estilo, valor e atitude que eles depois
passam para quem os imita.

O modelo de McCracken (1986), como ja criticado por outros autores, ndo prevé
ainda a interacdo entre os consumidores, pois parte de uma perspectiva individual. E, como
expus anteriormente, nos rituais que acontecem no concurso observado, existe a influéncia de
outras pessoas, que afetam o significado do bem de consumo (como expus no capitulo
anterior). Deve-se pensar em uma dindmica de movimento do significado entdo que coloque
os consumidores em interagdo, assim como com os lideres de opinido e que ilustre a
permeabilidade de toda essa agdo com a cultura. Uma vez que a cultura € o cenario em que
toda a transferéncia de significado ocorre, ndo se manifestando apenas no inicio dessa
transferéncia. Além disso, essa permeabilidade mostraria que ndo somente os sistemas de
moda e comunicacdo podem criar significado, mas todos os que participam em qualquer
momento dessa transferéncia, evitando, mais uma vez o problema de ter uma mao-tinica como

apontam Tharp e Scott (1990) sobre o modelo de McCracken (1986).

Isso porque a comunicacdo nao transfere apenas significado para os consumidores,
como também busca retratar os significados dados pelos consumidores para os bens de
consumo, sendo caracterizada uma via de mao-dupla. Além disso, a comunicacdo ndo atinge
somente os consumidores, mas também os lideres de opinido, auxiliando o sistema de moda

na divulga¢do de tendéncias.

Uma vez que dei maior foco para o ritual de embelezamento, devo discutir ainda o
ritual de descarte. No concurso observado, esse ritual ndo seguiu a descricdo de McCracken
(1986), como descrevi anteriormente, sendo que os significados do usuario anterior ndo foram
retirados dos bens de consumo, mas sim valorizados pelas candidatas. Isso, porém, ndo faz
com que o ritual seja descartado, apenas amplia sua defini¢do. Os rituais de posse e de troca
foram descritos anteriormente e ndo apresentam diferenca com relagdo ao que McCracken

(1986) expos.
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Além dos rituais, McCracken (1989) afirma que as celebridades também participam da
etapa final do movimento dos significados porque eles criaram o seu self de forma publica, no
primeiro estagio de transferéncia de significado, através de suas posses simbolicas e dos
papéis que interpretam em sua carreira. Assim, “as celebridades estdo onde os consumidores
estdo indo [...] celebridades fazem o papel de um ‘super consumidor’[...] ele ou ela se tornam
inventores de um novo self que o consumidor pode usar” (MCCRACKEN, 1989, p.317).
Porém, essa participagdo ndo ¢ acrescentada em seu modelo, nem outros tipos de participagao

dentro e fora dos rituais.

Por fim os consumidores, recebendo esses significados tanto pelos bens de consumo
quanto pela propria comunicagdo direta ou pelos formadores de opinido, interagem com os
bens de consumo através dos rituais e com outros consumidores. Uma proposta de dinamica
do movimento do significado, em que essas criticas e as expostas no capitulo da constru¢ao

tedrica unem-se seria a da figura 6.

Mundo culturalmente constituido (categorias e principios)

1

1 : ~ 1 . . ~

» Comunicacao ' ' Instituigdes e grupos de i

| Integrada de i ' referéncia (familia, politica, cducagdo, |

! Marketlng ! b midia, religido, trabalho, entre outros). .

1

! 1
L 1
1

Figura 6: Dinamica de movimento do significado
Fonte: adaptado de McCracken (1986); Tharp e Scott (1990); Arnould, Price e Zinkham (apud McKechnie;

Tynan, 2006). '®

Na figura anterior, o significado esta na cultura e ¢ modificado e criado pela interagdo
de todas as pessoas que fazem parte dela. Nesse mundo culturalmente constituido, os

significados sdo trocados entre institui¢des, grupos de referéncia, lideres de opinido, ¢ outras

16 ARNOULD, E; PRICE, L., ZINKHAM, G. Consumers. New York: McGraw-Hill, 2004. Em adaptacdo de
Arnould (apud McKechnie; Tynan, 2006) foram alteradas propaganda por comunicagao integrada de marketing
e sistema de moda por sistema de arte. O sistema de moda, como ¢ divulgado através da comunicagao integrada
de marketing (CIM) e dos grupos de referéncia, ndo foi colocado no modelo.
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classes de consumidores, até que estes sdo captados pela comunicagdo integrada de marketing
que seleciona e relaciona determinado bem de consumo com um tipo de significado e o
repassa para instituicdes, grupos de referéncia, lideres de opinido e consumidores, tanto pela
propria comunicacdo, quanto pela posse dos bens. Para que se tenha conhecimento de qual
significado se refere a qual bem de consumo, basta ter contato com a comunicagdo integrada
de marketing, mas para agregar esse significado ao self, precisa-se da interacdo com o bem,

através dos rituais.

O significado atribuido pela comunicagdo integrada de marketing ¢ passado para os
outros componentes da dindmica, mas ndo com a garantia de que ndo sera modificado, uma
vez que, em qualquer momento, qualquer um deles pode alterar o significado e repassa-lo
para os outros. Sendo que nesse caso, o bem é o Unico que ndo ¢ ativo no processo de
alteracdo do significado, apenas recebendo e transmitindo significados, colocados nele por
outros componentes. Os lideres de opinido, instituicdes e grupos de referéncia estio colocados
sobrepostos aos consumidores, por serem tipos de consumidores e ndo uma categoria

diferente.

Como principal contribui¢do dessa dindmica de movimento do significado esta a
inser¢do dos formadores de opinido como uma classe de consumidores e também mostrar a
interacdo de todos que fazem parte da movimentacdo dos significados. Ou seja, dentro do
mundo culturalmente constituido, os significados sdo trocados entre diferentes classes de
consumidores e pela comunicacdo integrada de marketing. Esta seleciona e relaciona
determinado bem de consumo com um tipo de significado e o repassa para os consumidores,
tanto pela propria comunicacdo, quanto pela posse dos bens. A interacdo entre bens de
consumo e consumidores ainda se da através dos rituais, mas aqui preferi seguir o que a

Antropologia sugere e ndo procurar dividir os rituais em categorias.

Além disso, a discussdo sobre o carater coletivo e individualista do ritual é importante
tanto para a consideracdo da interagdo entre consumidores dentro da dindmica de movimento
do significado, quanto para o planejamento de comunicagdo de empresas. Isso porque, embora
exista uma interagdo e um carater coletivo na transferéncia do significado, o objetivo final do

consumo ¢ individualista, sendo que a “identidade-eu” ¢ a predominante.
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Por fim, também ¢ uma contribuicdo o fato de eu ter pesquisado um publico ainda
pouco explorado na area do marketing e menos ainda ao se tratar de significado cultural dos
bens de consumo: as criancas. Essa escolha trouxe também desafios metodoldgicos, uma vez

que a pesquisa com criangas exige cuidados, inclusive éticos.

Devo fazer ainda uma observagdo com relacdo a ligacdo entre significado cultural dos
bens de consumo e o publico infantil. Como expus no capitulo da constru¢do teorica, os
artigos que estudam criancas sdo mais voltados para a percep¢do de marcas ou para a
percepcdo que as criangas t€ém de outras pessoas, baseando-se em bens de consumo. Nao foi
encontrado nenhum artigo, durante o periodo da presente dissertagdo e dentro das pesquisas
feitas pelo site da biblioteca da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul, no
sistema de pesquisa multipla, que identificasse os significados dos bens de consumo usados

pelas criangas.

No concurso observado, os significados dos bens parecem bastante uniformes, sendo
dificil apontar uma variacao entre as diferentes categorias. Porém, como expus anteriormente,
as meninas da categoria mini entendem menos o objetivo do concurso e também o fato de
estarem concorrendo umas com as outras. Elas parecem mais preocupadas em ter os bens de
consumo envolvidos no concurso, ou seja, com os objetos e de onde eles vém, sem mostrar ter
um entendimento sobre o fato de que apenas algumas vado conseguir isso, principalmente no
que se referem as faixas, coroas e presentes. Por isso, as mdes e coordenadoras veem a
necessidade de oferecer presentes para elas se comportarem, como o “ponei rosa”. Porém esse
entendimento parece se desenvolver ndo s6 com a idade, mas também com a experiéncia no

concurso.

7.2 LIMITACOES

Com relacdo as limitagdes da dissertagdo, elas dizem respeito as dificuldades de
pesquisar criangas, principalmente durante as etapas do concurso de beleza infantil. As
candidatas ndo tinham muito tempo entre as diversas atividades para responder algumas das
minhas davidas. E, diferentemente do que eu esperava, a interacdo entre elas ndo era tdo

intensa, embora essa pouca intensidade tenha se constituido em dado para analise.
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7.3 NOVOS ESTUDOS

No que diz respeito a novas pesquisas, além de explorar as limitagdes da presente
dissertagdo, pode ser explorado o fato das maes serem tdo presentes no concurso, algumas
com uma participacgao tdo intensa que se transforma em tradi¢do familiar. Com isso, buscando
identificar se as criangas sdo vistas como posses ou como self extendido dessas maes, nas
quais elas sentem como se tivessem fazendo uma “propaganda de seu self” (BELK, 1988, p.

157).

Além disso, pode-se explorar como a participagdo no concurso de beleza infantil afeta
auto-conceito, imagem do corpo e como isso se observa nas experiéncias de consumo dessas
meninas em outros contextos. Segundo Thompson e Hirschman (1995), “percepcdes sobre
seus corpos podem ter profunda influéncia no seu comportamento de consumo e nos
significados atribuidos a produtos e servigos relevantes a questdes de imagem do corpo”

(THOMPSON; HIRSCHMAN, 1995, p. 141).

O conceito pessoal do corpo ndo se mostrou relevante para o significado dos bens
usados no concurso observado, mas sim o proprio corpo se mostrou um bem de consumo, que
¢ usado como meio para a conquista do titulo, como foi brevemente mencionado no quinto
capitulo, porém essa relagdo pode receber maior atengdo em um proximo estudo desse mesmo
campo. O corpo, no contexto do concurso observado, mostrou-se como um capital, no mesmo

sentido que Goldenberg (2007, p. 12-13) observa

o inicio do século XXI sera lembrado como o momento em que o culto ao corpo se
tornou uma verdadeira obsessdo, transformando-se em estilo de vida, pelo menos
entre as mulheres das camadas médias urbanas. E facil perceber que as mulheres de
maior sucesso, nos dias de hoje, sdo as modelos, atrizes, cantoras e apresentadoras
de televisdo, cujo principal capital é o proprio corpo. Estas mulheres adquiriram
status de celebridade na ultima década e passaram a ter uma carreira invejada (e
desejada) pelas adolescentes brasileiras. Ganharam um “nome”, a partir de seu
capital fisico [...] o corpo no Brasil contemporaneo, ¢ um capital, uma riqueza,
talvez a mais desejada pelos individuos das camadas médias urbanas e também das
camadas mais pobres, que percebem seu corpo como um importante veiculo de
ascensdo social. E facil perceber que a associagdo ‘corpo e prestigio’ se tornou um
elemento fundamental da cultura brasileira [...] o corpo, no Brasil, é um verdadeiro
capital fisico, simbolico, econdmico e social.
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Também pode ser explorada uma relacdo entre a participagc@o nos concursos de beleza
infantil e materialismo. Conforme Richins (1994a), pessoas materialistas julgam a si mesmas
e os outros em termos das posses e ddo maior importancia para itens que sdo consumidos em
publico e que denotam conquistas materiais, sucesso e prestigio. Como expus no quinto
capitulo, as meninas que participam do concurso de beleza observado, valorizam esse tipo de
objetos (coroas e faixas), porém essa pesquisa ndo buscou avaliar o materialismo dessas

meninas, ficando essa relagdo para ser explorada em novos estudos.

7.4 CONSIDERACOES FINAIS

Para a conclusdo da presente dissertacdo, retomo o0s objetivos que apresentei no
capitulo de Introducg@o e apresento as respostas dadas para cada um deles. Primeiramente, com
o objetivo de descrever o concurso de beleza infantil escolhido como objeto de estudo,
iniciei a dissertagdo contextualizando os concursos de beleza (adulto e infantil), expondo
sobre a historia dos concursos. Ja nos capitulos de analise, expliquei como funciona o
concurso observado, quais sdo as suas etapas, os custos envolvidos, as pessoas que fazem
parte da organizacdo de cada etapa, assim como também as diferentes categorias em que as
candidatas sdo divididas. Com isso, procurei descrever o contexto em que foi realizada a

pesquisa, para que fique claro o entendimento das analises que discuti posteriormente.

Para identificar os bens de consumo necessiarios para concorrer no concurso de
beleza infantil, no capitulo que analiso o concurso de beleza infantil observado, descrevo os
bens de consumo utilizados nas diferentes etapas, bem como a interagdo das candidatas com
estes bens. Os principais bens de consumo utilizados sdo: os prémios (faixas, coroas e
presentes); os trajes (tipico e de gala); as maquiagens; as lembrancinhas; os materiais para
emergéncias; e os uniformes. Dentre eles, a importancia dos prémios e dos trajes foi destacada

e aprofundada ao identificar os significados culturais dos bens de consumo.

Para atingir o objetivo de identificar o significado dos bens de consumo usados
para participar de concursos de beleza infantil, fui auxiliada pela revisdo da teoria na area
de marketing realizada no capitulo da constru¢do tedrica. Os significados encontrados

estavam ligados a: posicdo (FOURNIER, 1991) ou comunicacdo de status social (THARP;
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SCOTT, 1990); personalidade (FOURNIER, 1991) ou expressdo do self (RICHINS, 1994b;
THARP; SCOTT, 1990); potencializador de ritual (FOURNIER, 1991); e transicdo
(FOURNIER, 1991). Esses significados, por estarem relacionados com o desempenho das
candidatas no ritual, levaram a uma reanalise das teorias que ligam significado cultural dos

bens de consumo e ritual.

Por tltimo, para realizar uma reanéilise do modelo de movimento do significado de
McCracken (1986), principalmente no que se refere aos rituais, ¢ do modelo de
vitalidade do ritual de consumo de Rook (1985), foi analisado os bens de consumo
utilizados no concurso observado em um contexto ritualistico. O concurso observado foi
analisado com base no modelo de vitalidade de Rook (1985). Também analisei como cada um
dos rituais presentes no modelo de McCracken (1986) apareceram no concurso observado,

com maior destaque para o ritual de embelezamento.

Essa reanalise dos modelos se estendeu para o capitulo de conclusdo, no qual discuti
ndo apenas o ultimo estdgio do modelo de McCracken (1986) que fala sobre os rituais, mas
sim na sua totalidade, apresentando uma dindmica de movimento do significado alternativa
que longe de ser definitiva, apresenta apenas o que pude entender da tendo como base tanto as
criticas ao modelo de McCracken (1986), como o campo de pesquisa observado. Além disso,
auxiliaram para essa dindmica alternativa a reanalise do modelo de vitalidade do ritual de
consumo, do autor Rook (1985) e alguns aspectos da teoria de self e self extendido, que
mostraram ter relagdo com o concurso observado. Para isso, mostrou-se util os conceitos de

Elias (1994) sobre “identidade-eu” e “identidade-nos”.

Ao atingir os objetivos expostos acima, busquei ampliar o conhecimento sobre o
significado cultural dos bens de consumo, tendo como objeto o fendmeno dos concursos
de beleza infantil e suas candidatas. Com isso essa dissertacdo apresenta como contribuicdo
para o marketing um acréscimo aos estudos de significados culturais dos bens de consumo,
ainda sem muitos estudos. O estudo de um ritual de consumo diferenciado como o concurso
de beleza, tdo pouco explorado na academia, trouxe contribui¢gdes para dois modelos
utilizados no marketing. Para isso, realizei uma reanalise do modelo de movimento do
significado de McCracken (1986), no que se refere aos rituais, como também do modelo de

vitalidade do ritual de consumo de Rook (1985).
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ANEXO A — Carta de Apresentacdo Fornecida pela Universidade

Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sui
FACULDADE DE ADMINISTRACAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA
POS-GRADUAGAO

Porto Alegre (RS), 20 de janeiro de 2009

Senhores e Senhoras Organizadores e Participantes do Concurso Mini-Miss Brasil,

Venho por meio desta apresentar-lhes a Sra. Carla Freitas Silveira Netto,
aluna do curso de Mestrado Académico desta Faculdade. A aluna em questdo estd
desenvolvendo um projeto de pesquisa, obrigatério para a elaboragdo de sua
dissertagdo de mestrado, que analisa os significados culturais dos bens de consumo
no Concurso Mini-Miss Brasil.

A pesquisa da aluna tem fins exclusivamente académicos e ndo sera utilizada
em nenhuma hipdtese para fins comerciais. Garanto o total anonimato de todos os
adultos e criangas que vierem a participar da pesquisa.

Maiores esclarecimentos podem ser obtidos com a propria aluna ou pelo
telefone (0xx51) 3320-3524, com o professor orientador da aluna.

Na certeza de contar com sua atencdo, desde ja agradecemos por sua

fundamental colaboragao.

Cordialmente,

< Universidade Cgp>s
e atgy
(i Grande do g,,;cq P
Pés-Graduagdo em Administragéo,
Csuiabilidade e Economia

Prof. Dr. Vinicius Andrade Brei

Professor-orientador da aluna

Campus Central
g Av. Ipiranga, 6681 - P. 50 - sala 1105 - CEP 90619-900
Pl k §% % Porto Alegre - RS - Brasil
) Fone: (51) 3320-3524 - Fax (51) 3320 - 3624

E-mail: man@pucrs.br
www.pucrs.br




ANEXO B — Modelo de Programacao do Evento

PROGRAMACAQO
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18/09

Visita a Diretora de Turismo de [cidade] — (One Special Souvenir )
City Tour - (Traje Azul Marinho )

19/09

Ensaio Geral

Troca de Lembrancinhas

Selegdo de Talentos

20/ 09

Saida para [cidade concurso]

Concurso [nome etapa]

Trajes:

1 Traje tipico de Brasil

1 Traje de gala com armacao

1 Traje azul marinho ( igual [nome etapa] )

1 Traje para etapa talento ( 2,5 min no max.)

1 Sandalia dourada ( Max 0,5 cm)

1 Ténis branco

1 bandeira do Brasil para levar na mao( com suporte pequena)
2 presente para autoridades

Lembrancinhas (30 no max. )

O CUSTO DO CD DE FOTOS DO EVENTO E DE R$ 200,00
O CUSTO DO DVD DO EVENTO E DE 200,00

Reserva e Pagamento Antecipado




