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RESUMO

Mudangas recentes vém afetando as fronteiras de gé€nero: masculinidade e feminilidade
mostram, em muitas situacdes, delimitacdes t€nues. Porém, muitos ideais tradicionais de
género persistem no subconsciente do individuo (Goldenberg, 2000). A identidade masculina
€ construida a partir da negacdo — negando atributos relacionados a mulher, a crianca ou ao
homossexual — e aqueles que se consideram fora do padrao dominante de masculinidade ainda
demonstram medo de serem vistos como homossexuais (Badinter, 1993, e outros). O consumo
de beleza estd associado ao desejo de promover um aumento da atratividade fisica e a
obtencdo dos beneficios sociais correspondentes (Bloch e Richins, 1992). Como a atratividade
fisica é considerada um elemento central da feminilidade, o consumo de praticas de beleza
costuma ser maior entre as mulheres. A identidade de género masculina estd associada a
menor preocupacdo com a aparéncia, assim, os homens estdo menos inclinados a adotarem
praticas de beleza. Neste contexto, como pesquisar o tema beleza entre os homens? O objetivo
deste estudo exploratério foi contribuir para uma melhor compreensido sobre o consumidor
masculino de produtos e servigos de beleza, refletindo sobre padrdes estéticos e préticas
relacionadas a beleza masculina. Os relatos foram obtidos através de entrevistas em
profundidade, usando também técnica projetiva, com dez jovens homens de classe econOmica
alta no Rio de Janeiro. Diversos aspectos das praticas de beleza sdo manipulados pelos
entrevistados na caracterizacdo de papéis sociais € na constru¢ao das identidades de género.
Poucas foram as praticas de beleza identificadas como permitidas para o género masculino.
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Eles véem a beleza como facilitadora das relagcdes sociais € amorosas, mas sucesso
profissional e inteligéncia ainda parecem mais importantes. Homem ndo precisa ser bonito. E
ndo deve se esforcar — ou demonstrar que se esfor¢ca — para ser belo. O corpo belo deve ser
“efeito colateral” da busca por saide ou do gosto por esportes. Os relatos sugerem uma
estreita associacdo entre os cuidados de beleza e feminilidade. Entdo, como ser bonito e
masculino a0 mesmo tempo? Como cuidar da beleza sem ser mulher? Para preservar a
masculinidade € preciso que o comportamento masculino de consumo de produtos e servigos
de beleza mantenha-se distante do feminino. Assim, o comportamento da mulher parece servir
como um ponto de referéncia para os entrevistados: eles observam tempo, dedicacdo e
investimento financeiro das mulheres em relacdo a beleza e, a partir dai, iniciam sua
construgdo do que € ‘permitido’ ou ‘proibido’ para suas préticas de beleza.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Género, Consumidor masculino, Consumo
de beleza, Técnica Projetiva.

HOW TO BE A MAN AND BE BEAUTIFUL? AN EXPLORATORY STUDY ON
MALE PRACTICES OF CONSUMPTION OF BEAUTY

ABSTRACT

Recent changes have affected the boundaries of gender: masculinity and femininity show, in
many situations, blurred boundaries. Even so, many traditional gender ideals still exist in the
subconscious of the individual (Goldenberg, 2000). The masculine identity is constructed out
of denial - denying the attributes related to women, children or homosexual - and those who
consider themselves outside the dominant pattern of masculinity still have fear of being
perceived as gay (Badinter, 1993; among others). The consumption of beauty products is
associated with the desire to promote an increase in physical attractiveness and achievement
of the corresponding social benefits (Bloch and Richins, 1992). Because physical
attractiveness is considered a central element of femininity, the consumption practices of
beauty is often more important in the construction of women's identity. However, the male
gender identity is associated with less concern with appearance, as a consequence, men have
less inclination to adopt beauty practices. In this context, how to research such topic as beauty
among men? This study aimed to a better understanding of the male consumer of beauty
products and services, reflecting on aesthetic values and practices related to male beauty. Data
were obtained through in-depth interviews using projective techniques as well, with ten young
men of high socioeconomic status in Rio de Janeiro. Several aspects of the practices of beauty
seemed to be manipulated by respondents in the characterization of social roles and the
construction of gender identities. Few were the practices of beauty identified as allowed for
males. They do see beauty as a facilitator of social relations, but intelligence and professional
success are seem as more important. Man do not need to be beautiful. And he must not strive -
or demonstrate that strives - to be beautiful. The beautiful body must be a "side effect" of
search for health or taste for sports. Their accounts suggest a close association between beauty
care and femininity. So, how to be beautiful and masculine at the same time? How to take
care of beauty without being a woman? In order to preserve the maleness is necessary that the
male consumption behavior of beauty products and services remain distant from the feminine.
Thus, women's behavior seems to serve as a reference point for the interviewees: they observe
time, effort and financial investment women devote to beauty and, thereafter, they start their
construction of what is 'allowed' or 'forbidden' concerning their beauty practices.
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1 INTRODUCAO

Como perguntar aos homens sobre beleza e praticas de beleza? O que eles dizem?
Como eles percebem e lidam com as fronteiras de género ao falar e/ou consumir servicos e
produtos de beleza? Este estudo contribui para uma melhor compreensdo da relagdo entre
consumo e masculinidade através da discussdo sobre padrdes estéticos e sobre o consumo
masculino de produtos e servicos de beleza. Foram utilizados relatos de dez jovens homens,
brancos, de classe econOmica alta no Rio de Janeiro, obtidos através de entrevistas em

profundidade com uso de técnica projetiva.

Uma série de estudos no campo das Ciéncias Sociais tem discutido a construg¢do social
do corpo e o culto a beleza (Edmonds, 2002; Featherstone, 2010; Goldenberg e Ramos, 2002;
Farias, 2002; Goldenberg, 2007; Sabino, 2007; Bouzén, 2008). Estes estudos ressaltam a
crescente importancia da aparéncia na contemporaneidade e colocam o corpo como uma
questdo central na constru¢do da identidade dos brasileiros. Pesquisadores de Marketing e
Comportamento do Consumidor no Brasil t€ém se mostrado atentos a esta questdo e se
dedicado a temas relacionados a beleza (Abdala, 2008; Avelar e Veiga, 2011; Borelli e
Casotti, 2010; Casotti et al, 2008; Livramento ef al, 2011; Machado e Pereira, 2010; Rosario e
Casotti, 2008; Sastre e Rosa, 2011; Strehlau et al, 2010; Vanzellotti, 2007). Porém, estes

estudos focam, sobretudo, na consumidora feminina.

Embora o consumidor masculino tenha aumentado sua participacdo no mercado de
produtos e servigos de beleza (Cosmeticosbr, Euromonitor e Datamonitor') e tenha merecido
destaque na midia de massa (BusinessWeek, Veja e Epocaz, para citar algumas), ele ainda tem
recebido pouca aten¢do dos estudos de comportamento do consumidor. Se, na drea de
Comportamento do Consumidor, ji sdo poucas as pesquisas com foco no consumidor

masculino (Dunne et al, 2006; Holt e Thompson, 2004; Martin e Gnoth, 2009; Thompson e

' De acordo com: http://www.gcimagazine.com/marketstrends/consumers/men/69565577 html?page=1,
http://www.euromonitor.com/Cosmetics_And_Toiletries_in_Brazil, http://www.cosmeticosbr.com.br/,
http://www.gcimagazine.com/marketstrends/consumers/men/41099052.html, acesso em dezembro, 2009

* BusinessWeek Set/2006 (“Secrets of the male shopper”); Veja Ago/2004 (Edicio Especial Homem), Veja
01/10/03 (O homem em nova pele”), Veja 11/06/03 (“O triunfo da vaidade masculina”), Epoca 12/02/09
(“Homens que gastam milhares de reais em beleza™), Epoca 31/12/08 (“Eles se depilam, elas adoram”), Epoca
13/11/09 (“Eles se renderam a plastica”).
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Holt, 2004; Ourahmoune, 2009; Schroeder e Zwick, 2004; Sauerbronn et al, 2008), mais raras
ainda sdo aquelas que tratam do consumo masculino de produtos e servigos de beleza
(Cupolillo, 2007; Davidovitsch, 2007; Silva, 2006; Holliday e Cairnie, 2007) ou, como coloca

Atkinson (2008), dos esfor¢os masculinos para melhorar sua aparéncia.

Mudangas recentes vém afetando as no¢des de género, de forma que as fronteiras entre
masculinidade e feminilidade ja ndo parecem mais tdo claras. Apesar disso, ideais tradicionais
de género persistem no subconsciente do individuo (Goldenberg, 2000). Talvez porque a
midia — importante veiculo para a disseminagdo e perpetuacdo de concepgdes culturalmente
construidas a respeito dos papéis de género — ainda retrate homens e mulheres de forma
estereotipada, enfatizando papéis tradicionais de género (McMahan e Shoop, 2006; Milmer e

Higgs, 2004; Velho, 2007).

Homens parecem ainda desconfortdveis com associagdes de elementos femininos a
imagem masculina, o que faz com que rejeitem marcas ou produtos (Elliot e Elliot, 2005).
Mulheres parecem ter menos receio em adotar comportamentos tradicionalmente associados
ao sexo oposto, enquanto homens sdo avessos a cruzar as fronteiras de género, e por isso
impdem a si mesmos, ¢ também as mulheres, rigidos padrdoes de comportamento (Trevisan,
1998). O homem constréi sua identidade masculina através da negacdo — negando atributos
relacionados a mulher, a crianca, ou ao homossexual (Badinter, 1993; Dunne et al, 2006;

Trevisan 1998).

Esteredtipos trazidos pela midia, papéis de gé€nero culturalmente construidos e
cultivados pela sociedade e a identidade masculina construida com negagdes sugerem uma
série de dificuldades ao se pesquisar o consumo masculino de bens e servicos de beleza —
sejam os pesquisadores homens ou mulheres. Essas dificuldades levaram esse estudo a buscar
caminhos metodolégicos que pudessem diminuir possiveis obstaculos criados pelo grupo de
homens entrevistados para falar dos significados de beleza e do consumo de bens e servicos a
ela associados, o que tornou a pesquisa ainda mais instigante e seus achados ainda mais

curiosos.

Nas sessOes seguintes, sdo trazidas as principais contribuicdoes da literatura que
apoiaram o estudo; sdo apresentadas justificativa e descricdo da metodologia de pesquisa
utilizada; discute-se a andlise e a interpretacdo dos achados e, por fim, é feita uma reflexao

final.
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2 CONTRIBUICOES DA LITERATURA

Entender o comportamento do consumidor masculino de servicos e produtos de beleza
exige, primeiramente, uma compreensao sobre os significados que eles atribuem a essas
praticas de consumo que ultrapassam o cardter utilitario e o valor comercial, pois carregam e
comunicam significados sociais e culturais (Solomon, 1983; McCracken, 1986; Belk, 1988).
Através de suas propriedades simbdlicas, esses bens e servigcos contribuem para a
autodefinicdo e para a construcdo das identidades desses homens. Em suas escolhas de
consumo ¢ dada preferéncia aos produtos/servigos cujas imagens sejam congruentes com sua
autoimagem (Sirgy, 1982). As contribui¢des da literatura foram divididas em duas partes. A
primeira discute as intrincadas conexdes entre género e consumo e a segunda procura situar

questdes relativas ao “mundo” do consumo da beleza.

2.1 Género e consumo

A presenca ou auséncia de simbolos materiais culturalmente associados a um
determinado papel social pode facilitar ou dificultar o seu desempenho (Solomon, 1983). O
individuo tende a adotar hédbitos de consumo que tradicionalmente estdo associados ao seu
papel social ou ao seu papel de género — as expectativas da sociedade a respeito de como o
homem e a mulher devem se comportar. O género apresenta papel central na construcdo da
identidade social do consumidor, sendo que, muitas vezes, essa no¢do toma a forma de
esteredtipos sociais de género — crencas rigidas e simplistas a respeito das caracteristicas e
tracos psicolégicos atribuidos aos homens e as mulheres em fun¢do de sua identidade sexual

(Jung e Lee, 2006; Solomon, 2006).

A identidade de género resulta do processo de socializacdo do individuo. E a partir da
interacdo social que os individuos aprendem a apresentar padrdoes de comportamentos
distintos, compativeis com os esteredtipos de géneros (Wood e Eagly, 2002). Muitos padrdes
de comportamento associados ao homem e a mulher sdo reflexos das concepcdes de género

produzidas por um determinado contexto histérico e social (Goldenberg, 2000).

Mudancgas recentes nas relacdes de género caracterizam o contexto histérico atual
como “uma época em que a flexibilidade, a pluralidade, a heterogeneidade e a incerteza
sobressaem” e dao indicios de uma suposta “crise masculina” — que estaria possibilitando a

revisdao do modelo de masculinidade tradicional (Ramos, 2000, p.43).
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Goldenberg (2000) aponta para uma relativizagdo dos esteredtipos de género
masculinos — como homem provedor, forte, chefe de familia — e femininos — como mae,
esposa, dona-de-casa. Tais mudancas tém permitido o aparecimento de outras caracteristicas
de personalidade como o homem sensivel, vaidoso e delicado, e mulher forte, trabalhadora,
corajosa. Seria uma ruptura dos modelos tradicionais de masculinidade e feminilidade? Para a
autora, o ideal de género tradicional permanece vivo no subconsciente dos individuos, mas
passa a competir com um conceito moderno de masculinidade e feminilidade presente no
plano mais consciente: as pessoas tornam-se livres para eleger a forma como irdo construir
suas identidades sociais, de acordo com o seu nivel de masculinidade e feminilidade. O
comportamento do individuo deixa de ser balizado por um conjunto rigido de regras e
classificacdes, as fronteiras usadas para classificacio dos géneros tornam-se borradas e a
classificacdo bindria deixa de ter sentido (Ramos, 2000). Como essas fronteiras de género

podem atuar nos comportamentos de consumo?

Muitos comportamentos de consumo — propensdo ao consumo, a forma como utilizam
bens materiais na constru¢do de sua identidade, dentre outros — sdo influenciados pelas
diferencas na orientacdo do papel de género (Alreck e Settle, 2002; Dittmar, 2005; Otnes e
McGrath, 2001). Além disso, produtos e marcas sdo sexualmente tipificados, adquirindo
tracos de personalidade tradicionalmente associados aos papéis de género masculino ou
feminino. Grohmann (2009), por exemplo, identificou que as avaliagdes dos consumidores a
respeito de uma marca sdo mais favordveis quando o género da marca € consistente com o
papel de género do consumidor. Um produto sexualmente tipificado pode, assim, se
aproveitar das associacdes de género para estabelecer uma conexado entre a personalidade da

marca e a identidade de género dos consumidores.

Jung e Lee (2006), por outro lado, observaram que uma forte associacdo com um
género especifico pode se configurar em uma barreira para extensdes da marca,
principalmente quando se trata de marcas tradicionalmente femininas buscando o publico
masculino. Como o extenso mundo de produtos e servigos femininos de beleza poderia se

expandir para o mundo masculino?

2.2 Consumo e Beleza

z

A atratividade fisica € associada a uma série de vantagens cognitivas e

comportamentais: as pessoas atraentes sao atribuidas diversas caracteristicas de personalidade
REAd | Porto Alegre — Edi¢ao 72 - N° 2 — maio/agosto 2012 — p. 400-432
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consideradas socialmente desejaveis, além de obterem facilidades em suas relagdes sociais
(Dion et al, 1972). Os efeitos da boa aparéncia fisica ultrapassam os limites daquele que é
belo: um homem associado a uma mulher bonita, por exemplo, € julgado de forma positiva
pelos demais de modo que a atratividade fisica da parceira pode ser entendida como uma

medida do sucesso ou fracasso do homem (Louie, 1992).

A beleza parece caminhar em uma linha ténue entre as escolhas do individuo e a
imposicao coletiva. Se, por um lado, cada um pode buscar a beleza da maneira que considerar
melhor para si, por outro, cuidar da beleza torna-se um imperativo (Vigarello, 2006). Modelos
funcionam como fonte de comparacao social e a exposicdo as imagens idealizadas da midia
tem como efeito uma reducdo no nivel de satisfacdo dos individuos com relagcdo a prépria
imagem (Richins,1991). Este processo de comparacao social também influencia fortemente a
auto-estima do individuo. A percep¢cao de uma discrepancia acentuada entre o eu real e o eu
ideal do consumidor gera ansiedade e sentimento de insatisfacio com relacdo ao seu

autoconceito e, consequentemente, uma reducdo na sua auto-estima (Bizman e Yinon, 2004).

A preservacdo da auto-estima estimula consumidores a adquirirem produtos que sejam
capazes de aprimorar o seu eu, aproximando-o do ideal (Sirgy, 1982). Na tentativa de atingir
um ideal estético socialmente aceito, muitos se dedicam a uma luta incansdvel para esculpir o
corpo perfeito e aproximar-se de um padrdo de beleza, que prega a juventude e a magreza. O
corpo hoje esta sujeito a vigilancia, a busca da perfei¢cdo estética e a submissdo aos modelos
de beleza; é considerado um valor, um capital (Goldenberg, 2007; Holliday e Cairnie, 2007),
obtido através de investimento financeiro. E também um ativo importante na distingdo dos
individuos, garantindo uma posi¢cdo de superioridade na vida amorosa, sexual e até
profissional. A beleza pode ser comprada, ndo é mais um dom divino ou uma obra da

natureza, mas algo a ser conquistado com muita dedica¢do (Goldenberg, 2002; 2007;

Lipovetsky, 2000).

O consumo de produtos de beleza esta associado ao desejo de promover um aumento
da atratividade fisica e a obtencdo dos beneficios sociais correspondentes. Produtos
contribuem para o aumento da atratividade fisica do individuo de duas maneiras:
possibilitando o aprimoramento de determinados atributos fisicos do individuo; impactando as

avaliacdes quanto a aparéncia fisica do seu usudrio. As préticas de beleza podem remediar,
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camuflar ou esconder caracteristicas indesejdveis; ou realgcar, evidenciar e adornar

caracteristicas que o individuo avalia positivamente (Bloch e Richins 1992).

Porque a atratividade fisica € considerada um elemento central da feminilidade, o
consumo de praticas de beleza costuma ser maior entre as mulheres. A masculinidade,
orientada fortemente pela racionalidade, coloca o corpo masculino como irrelevante ou
mesmo como um obstaculo para atividades mais importantes da mente. Ou seja, o corpo deve
ser ignorado, negado, minimizado (Davis, 2002). Somando-se a isso a ideia de que a
masculinidade é construida através da negagdo de tudo quanto é feminino — de que homens
devem agir como homens e ndo como mulheres —, fica claro que homens ndo devem se
preocupar com nada que “s6é mulheres fazem” (Dunne et al, 2006, p.140). A identidade de
género masculina estd, portanto, associada assim a uma menor preocupac¢ao com a aparéncia.
Consequentemente, homens estdo menos inclinados a adotarem praticas de beleza (Bloch e
Richins 1992) ou tendem a adotéd-las privada e discretamente de forma a evitar o estigma e

assegurar seu status como ‘homens realmente masculinos’ (Atkinson, 2008, p.84).

Assim como as préticas de beleza, o vestudrio € influenciado pela adequacdo a
comportamentos sociais esperados. Roupas masculinas devem se adequar ao que é prescrito
pela sociedade com relacdo aos papéis de género. A masculinidade pode ser afirmada ou
questionada em fun¢do de suas escolhas de vestudrio. A roupa participa na formagdo da
imagem do homem, portanto o seu uso € manipulado de forma a aproxima-lo do padriao de
beleza masculino vigente. H4 uma crescente informalidade e descontragdo do guarda-roupa
do “homem de verdade”, apesar de o rigor e a vigilancia ainda permanecerem de forma a nao

comprometer a masculinidade do homem (Davidovitsch, 2007; Dutra, 2002).

A priética de exercicios fisicos também contribui para a construcdo social do corpo e
defini¢do das distingdes de género. H4 quem diga até que, como as recentes mudangas sociais
reduziram as oportunidades dos homens provarem sua masculinidade, eles t€ém se voltado
crescentemente para seu corpo como uma das “Ultimas avenidas restantes para cultivar suas

diferencas em relacdo as mulheres” (Dunne et al, 2006, p.138).

A nocdo de que a masculinidade estd associada aos musculos é cada vez mais comum
(Dunne et al, 2006). O corpo rigido, musculoso, transmite a imagem de beleza e juventude,
tornando-se também sindnimo de satde. A busca pelo corpo em forma ou pelo corpo perfeito
toma a conotacdo de uma busca pela satide, mas nao s6 isso, também pelo sucesso, status e
dinheiro. Para obter esse corpo € necessdrio frequentar academia, fazer dietas alimentares,
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sendo vdlido até o uso de anabolizantes (Sabino, 2000; 2002). Diferentes partes do corpo
estdo associadas a feminilidade e a masculinidade. Coxas, cintura e nidegas — ou seja, as
regides inferiores do corpo — representam a feminilidade enquanto a beleza masculina esta
associada a ombros, costas, peito e bragos — as regides superiores do corpo. Isto influencia a
adocdo de préticas de exercicios. Os cabelos configuram uma das caracteristicas corporais
mais utilizadas para a significacdo de status: cor, forma e corte de cabelo comunicam

inimeros significados sociais e de género (Sabino, 2000; Bouzén, 2008).

Dutra (2002) ressalta que a vaidade e a preocupacdo com a aparéncia sdo atributos
considerados tipicamente femininos. Os cuidados com a estética fazem parte do
comportamento esperado das mulheres. Com o homem ocorre o contrario. Demonstragdes e
comportamentos ligados a vaidade sdo associados a futilidade e vistos como ameacas a

identidade masculina.

Contudo, recentes estudos t€ém demonstrado que alguns homens ja optam por se
aventurar em cearas de consumo tipicamente femininas, como cuidados com a aparéncia, com
os cabelos, o corpo, cirurgias plasticas e até mesmo o consumo de lingerie (Atkinson, 2008;
Davis, 2002; Goldenberg, 2000; Holliday e Cairnie, 2007; Rinallo 2007; Ourahmoune, 2009).
Estas aventuras pelo ‘mundo feminino’, no entanto, sdo carregadas de tensdes e conflitos e
estes homens permanecem ‘assombrados’ pelo medo da estigmatizacdo (Thompson e Holt,
2004; Rinallo 2007; Ourahmoune, 2009). Cabe a eles, entdo, renegociar as fronteiras entre
masculino e feminino — ideia que ja aparece em Ourahmoune (2009) e serd expandida neste

estudo.

3 A PESQUISA: METODOLOGIA ADOTADA

Esta pesquisa exploratoria busca contribuir para a literatura que trata do papel do
consumo na construcdo da identidade masculina, investigando como o consumo de praticas
beleza e a preocupagdo com a aparéncia se relacionam com o senso de masculinidade. Para
1ss0, buscou-se inicialmente o entendimento do que faz um homem belo sob a perspectiva dos
entrevistados. A partir dai, buscou-se entender as estratégias masculinas para acomodar a

busca da beleza, através de praticas de consumo, e a preservacdo da masculinidade.

Ressalta-se que o foco do estudo estd menos na descri¢do das préticas de beleza destes

homens — apesar de algumas aparecerem mais outras menos — do que na reflexdo de como
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estes homens percebem a beleza masculina e como negociam a adogdo destas préticas de

forma a preservar sua masculinidade.

Foram realizadas 10 entrevistas, com duragdo média de 65 minutos, nas casas dos
participantes. Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas. A coleta de dados foi
interrompida quando se julgou estar proximo da saturacdo tedrica (Gaskell, 2002) dado o

perfil do grupo, ou seja, novas visoes, interpretacdes ou motivacdes jd ndo estavam surgindo.

Os entrevistados selecionados eram do sexo masculino, que se autodeclararam
heterossexuais, entre 20 e 35 anos, brancos, de classe econdmica alta, com nivel superior
completo, residentes na cidade do Rio de Janeiro. A figura 1 detalha o perfil dos
entrevistados. Além da conveniéncia na escolha da cidade, a conhecida presenca do culto ao
corpo e a beleza nessa cidade praiana pareceram contribuir para a exploracdo do tema. A
op¢ao por entrevistar homens jovens foi comparada a op¢do de entrevistar homens mais
maduros, mas considerando que o0s jovens nasceram € cresceram em meio a mudangas no
comportamento masculino com relacdo a produtos e servigos de beleza, entendeu-se que
poderiam refletir melhor a visdo masculina sobre este tipo de consumo, atendendo assim aos

objetivos do estudo.

Figura 1 — Perfil dos entrevistados
Fonte: autores

A pesquisa qualitativa com abordagem interpretativista mostrou-se adequada para
investigar formas de agir, sentir € pensar um comportamento social (Denzin, 2001). Como os
objetivos de pesquisa requerem o entendimento de opinides, experiéncias e escolhas pessoais
detalhadas e os assuntos tratados podiam gerar ansiedade e desconforto dos entrevistados
(Gaskell, 2002; Aaker et al, 2004), optou-se pela entrevista individual em profundidade com

roteiro semi-estruturado, complementada pelo uso da técnica projetiva.
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A técnica projetiva foi escolhida por entender-se que a beleza masculina e as praticas
de consumo associadas a ela sdo temas delicados e dificeis de serem tratados com informantes
masculinos (Elliott e Elliott, 2005). A utilidade da técnica reside em sua capacidade de obter
informacdes dos respondentes livres do viés social, permitindo ao pesquisador desvendar as
impressoes reais dos individuos sobre o tema pesquisado, auxiliando assim em temas em que
os entrevistados se mostram relutantes ou tém dificuldade de expor seus pontos de vista de
maneira direta (Rook, 2006), o que havia sido constatado em uma experiéncia anterior de

pesquisa.

Um estudo anterior sobre o consumo de beleza masculina ndo havia sido concluido em
funcdo de algumas dificuldades encontradas. A op¢do fora por uma abordagem direta em que
se buscou entrevistar homens solteiros que morassem sozinhos — de forma a diminuir a
conhecida influéncia feminina na compra dos produtos de higiene e beleza. Nas entrevistas,
feitas nas casas dos informantes, eles eram perguntados sobre todas as etapas do consumo dos
produtos de beleza e era solicitado que mostrassem onde ficavam guardados ou expostos tais
produtos. O intuito era fazé-los falar também através dos produtos encontrados em armarios,

gavetas e bancadas.

Ap6s quatro visitas o entrevistador — ele também um homem — relatou dificuldades em
fazer com que falassem, mostrassem, ou mesmo assumissem a compra € uso de alguns
produtos encontrados: maes ou namoradas eram responsabilizadas por aqueles achados.
Foram observadas também tentativas de distanciamento diante de ‘“suspeitos” ou
(13 2 (X3 £ .

comprometedores” cremes para pele ou cabelo que foram encontrados: “alguém deixou esse
creme aqui”’ explicou um entrevistado, sem sequer chegar perto para ver o que era apontado

pelo pesquisador.

Estas relutancias e alguns usos da terceira pessoa ao falar de beleza nessa primeira
tentativa foram sinais de que a técnica projetiva poderia contribuir bastante ao presente
estudo. Outro aspecto analisado foi a suspeita de uma maior inibi¢do do homem heterossexual
ao falar com outro homem sobre produtos e servigos de beleza. Isto sugeriu que a mulher

poderia ser uma interlocutora melhor para conversar com homens sobre o tema.

Por ser a beleza um tema que remete fortemente ao aspecto visual, optou-se nesta
pesquisa pela técnica projetiva baseada em imagens. Uma vez que as perguntas envolviam a

descricdo de caracteristicas fisicas e suposi¢does em relacdo ao consumo de beleza, o uso de
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imagens teve a funcdo de aumentar o detalhamento das respostas, evitando que o0s

participantes respondessem as perguntas de maneira rapida e sucinta.

Além disso, ja esperando uma resisténcia dos entrevistados em falar sobre beleza
masculina (Elliott e Elliott, 2005), optou-se por iniciar a entrevista utilizando quatro imagens
de modelos femininas extraidas em um site de uma conhecida agéncia de modelos.
Apresentando-os as fotos das modelos, os entrevistados foram questionados sobre a beleza
delas e solicitados a apontar, dentre as quatro, a mulher mais bonita. Pedia-se, entdo, que
tentassem descrever suas praticas de beleza. Todos mostraram-se bem a vontade ao falar da
beleza feminina, o que funcionou como uma espécie de ‘“aquecimento”, uma forma de
afirmarem-se heterossexuais (ou ‘homens de verdade’) e, assim, se sentirem menos
ameacados quando, em seguida, a entrevistadora introduzisse questdes sobre beleza

masculina.

Era proposto, entdo, um exercicio de imaginacdo: os entrevistados deveriam se colocar
na posicdo de uma mulher — a modelo preferida da etapa de “aquecimento” — e, assim,
escolher, dentre quatro fotos de modelos masculinos (Figura 2), o homem mais atraente e o
menos atraente e explicar tais escolhas. Era solicitado ainda que eles descrevessem as praticas
de beleza destes modelos. Nesse segundo exercicio, portanto, foram aplicados dois tipos de
técnica projetiva: com imagem e com uso da terceira pessoa, j4 que os entrevistados eram

colocados no lugar da modelo escolhida.

Foto 1 — Daniel Foto 2 — Felipe Foto 3 — Guilherme Foto 4 — Henrique

4

Figura 2 — Imagens dos modelos masculinos utilizados
Fonte: autores

Finalmente, ainda na posi¢do da mulher escolhida, os entrevistados deveriam
descrever as impressdes dela sobre a sua prépria aparéncia fisica e sobre seus possiveis

cuidados e préticas de beleza. Depois de consideracdes sobre a impressdo que causariam na
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mulher preferida — ou seja, depois de se olharem através dos olhos delas — os entrevistados
tendiam a se separar do olhar feminino e comeg¢avam a falar de suas praticas de beleza.
Passavam a relatar suas experi€ncias na primeira pessoa do singular (“eu acho”, “eu nao
faco”, “eu ndo gosto”), indicando que o uso da técnica projetiva havia cumprido sua
finalidade de auxiliar o respondente a acessar um tema de pesquisa avaliado como complexo,

delicado, intimo e dificil para os homens.

As fotos masculinas foram escolhidas a partir do site de uma das maiores agéncias de
modelos do pais. Inicialmente foram selecionadas as fotos que reunissem as seguintes
caracteristicas: fotos feitas em estidio (para que o cendrio ndo distraisse os entrevistados); em
que os modelos aparecessem de frente, sem chapéus ou aderecos na cabeca, para que suas
feicoes do rosto ficassem claras e para que o cabelo ficasse aparente; que deixassem visivel
grande parte do corpo, ao menos do térax para cima (ver Sabino, 2000, para uma discussao
sobre a relacdo entre partes corpo e masculinidade). Foram excluidas fotos em que os modelos
estivessem despidos ou apenas de roupa intima para ndo intimidar os entrevistados (Elliott e
Elliott, 2005). Buscou-se também fugir do tipo andrégino. Procurou-se incluir na sele¢do
modelos que representassem a diversidade de tipos brasileiros de beleza: cabelos escuros e
louros, olhos escuros e claros, pele branca e bronzeada. Nao foram incluidos modelos
asidticos ou negros de forma a tornar as imagens mais proximas dos homens entrevistados.
Foram evitadas fotos em que o modelo realizasse alguma atividade especifica para que isso
ndo entrasse no julgamento da aparéncia fisica — porém, foi dificil evitar fotos em que a
vestimenta dos modelos influenciasse a impressdo dos entrevistados, o que acabou se
mostrando importante para as respostas. Chegou-se inicialmente a dez fotos masculinas que
respeitavam as caracteristicas descritas acima. As pesquisadoras consideraram que lidar com
dez imagens dificultaria muito a avaliacao dos entrevistados e a dindmica da entrevista e
optaram, assim, por trabalhar apenas com quatro imagens. A escolha final ocorreu através de
uma andlise subjetiva das pesquisadoras, que buscou definir um conjunto de modelos que
reunisse as principais caracteristicas das dez fotos iniciais € que, a0 mesmo tempo,

apresentasse certa diversidade de caracteristicas entre si.

O roteiro de entrevistas baseou-se na literatura pesquisada, mas o exercicio projetivo
foi idealizado pelas pesquisadoras apds longas discussdes sobre como contornar as
dificuldades inerentes a abordagem junto a informantes masculinos dos assuntos inerentes ao

tema de pesquisa. Todas as fotos apresentadas foram plastificadas para facilitar o manuseio
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pelos entrevistados. Cada foto trazia um nome ficticio para facilitar os comentdrios dos
entrevistados € a0 mesmo tempo criar uma maior proximidade com os “personagens’

descritos a partir das imagens.

4 PRINCIPAIS ACHADOS DO ESTUDO

Os entrevistados se mostraram bem a vontade para comentar sobre as fotos das
modelos femininas. Mas, quando o roteiro passava a etapa subsequente quando eram
convidados a comentar sobre a beleza dos modelos masculinos, ainda que com o uso da
técnica projetiva da terceira pessoa — ou seja, o que uma mulher diria sobre a beleza daqueles
homens —, os entrevistados mostraram resisténcia em responder as perguntas. Além de
manifestacoes verbais — como ironias, palavroes e piadas — foi possivel observar que alguns
evitavam dedicar muito tempo ao exame das fotos masculinas, segurar as imagens ou mesmo
aproximar-se delas — possivelmente como uma forma de indicar sua falta de interesse e
reafirmar sua masculinidade —, o que ndo tinha acontecido quando em contato com as fotos

femininas.

A fase de autoavaliacdo, utilizando ainda a técnica projetiva, mostrou-se bastante
dificil. A comparagdo de sua aparéncia fisica com a dos modelos retratados nas imagens
pareceu gerar desconforto em alguns participantes: o contraste entre as fotos de corpos e
rostos “perfeitos” e suas proprias imperfeicdes pareceu suscitar — ou reavivar — insatisfagoes,
insegurancas e questdes pessoais, talvez intimas demais para serem verbalizadas, ainda que de
maneira indireta. Afinal, preocupag¢do com aparéncia — ou inseguranga com relagdo a imagem

corporal — € ‘coisa de mulher’ (Dunne et al, 2006).

De forma geral, os relatos mostraram discursos permeados por valores associados as
concepcoes tradicionais de género. Os depoimentos sobre o consumo masculino de produtos e
servicos de beleza desse grupo estdo repletos de negacdes e restrigdes sugerindo a importancia

das fronteiras entre os dois géneros.

4.1 Caracterizando um homem belo: aumentativos e oposi¢cao ao feminino

Através das descri¢des dos modelos considerados mais € menos atraentes é possivel
observar as caracteristicas que os participantes associam ao padrdo de beleza masculino e

aquelas que indicam o desvio a tal padrdo. Para a caracterizacio do ideal de beleza masculina,
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foram usados termos como “gostosdo”, ‘“canalhdo”, “bonitdo”; e corpo ‘“trabalhado”,

99 ¢ 99 ¢ 99 <<

“definido”, “sarado”, “rasgado”, “seco’; cabelos “desarrumados”, “bagungados”, “repicados”;

29 ¢

“cara de homem”, rosto “quadradao”, “barba por fazer” e pele “boa”, “sem espinhas”.

Ao contrdrio do que ocorreu com a escolha do homem mais atraente, a decisdo a
respeito de qual era o menos atraente foi tomada com relativa facilidade. O modelo menos
atraente € descrito através de expressdes como “mulherzinha”, “mocinha”, “garotinho”,
“criancinha”, “mirradinho”, “arrumadinho”, “engomadinho”, “viadinho”. As expressdes no
diminutivo soam como uma alusdo ao feminino — o que estaria em linha com Badinter (1993),
que ressalta a légica de constru¢do da masculinidade a partir da negacdo. A identidade
masculina é construida contrapondo-se ao que € fraco, leve, suave, feminino, tudo aquilo que

pode ameacar a masculinidade, como lembra Sabino (2000).

Como deve ser o corpo de um homem belo? Para os entrevistados, o corpo com
musculos aparentes transmite uma imagem de “seguranca” e de “dominio”, “uma coisa de ser
o macho dominador do lugar”. Um corpo masculino “forte” pode impor ainda “medo” e
“respeito” com relagdo aos outros homens. Com que finalidade? Estas afirmativas parecem
refletir a ideia de masculinidade baseada na nocao de competicao pelo sucesso (Thompson e
Holt, 2004). O relato a seguir sugere a associa¢cdo entre o corpo do homem e a virilidade: “A
impressdo que eu tenho € que o corpo trabalhado e definido no homem transmite para a
mulher virilidade. O corpo definido transmite uma coisa mais primitiva de: ‘ele € homem’.”

(Fabio, 33). Como indicam Dunne et al (2006), a musculosidade aparece cada vez mais como

uma caracteristica definidora da masculinidade.

Expressdoes como “um bom porte”, “presenca”’, ‘“‘sarado”, “forte”, “definido”,
“trabalhado”, “rasgado”, que aparecem na qualificacdo do corpo masculino, sugerem também
a identificacdo entre beleza e propor¢ao (Eco, 2004). Renato (24) sintetiza esse ideal de

corpo: “proporcional, nem magrelo, nem muito grande, nem gordo, € um cara no estilo”.

Eco (2004) lembra que, embora a no¢do de propor¢cdo esteja presente em todos os
séculos, os ideais de propor¢ao foram mudando no decorrer da histéria. Fldvio (25) ilustra
isso quando coloca que “hd 50 anos o cara que era mais gordinho teria mais €xito [no
processo de conquista] do que o cara que € considerado mais bonito hoje em dia, que € mais

magro”.
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A ideia de corpo como constru¢@o cultural (Dutra, 2002), variando de uma sociedade
para outra, também aparece nos relatos, conforme abaixo:

Eu morava em outra sociedade, com um padrdo menos exigente. Aqui no Rio, o culto ao corpo é maior.

Numa cidade de praia, vocé exige muito mais do corpo. O seu corpo estd mais em evidéncia. A cultura

do lugar € essa. (Julio, 24)

O padrao corporal masculino relatado pelos entrevistados estd associado ao ‘corpo em
forma’: um corpo musculoso, firme e ausente de gordura (Lipovetsky, 2000). A gordura €
uma preocupagdo para estes homens. E a “barriga” aparece como a grande vila — talvez
porque ela, mais do que qualquer outra parte, destaque o corpo masculino fora de forma ou
fora de propor¢do. O corpo ideal, para os entrevistados, deve ser “seco, sem barriga”. Alguns
relatos fazem também a associacdo entre a gordura e a falta de saide, como o de Flavio (25)

que diz que “ser gordo nao é saudavel”.

Além de sauddvel, o corpo sem gordura é indicador de autocontrole. Segundo
Thompson e Hirschman (1995), a forma do corpo indica o valor pessoal, sua posicdo nos
relacionamentos sociais, o mérito de seu estilo de vida e, sobretudo, o nivel de controle que o
individuo tem sobre sua vida. Enquanto o desvio em relacdo ao ideal de beleza normalizado
pode reduzir a autoestima do individuo (Goldenberg e Ramos, 2002), talvez seja possivel
dizer que a aproximacdo deste, com a obtencdo do corpo livre de gordura, pode produzir o
efeito contrario. Os entrevistados demonstram concordar que o corpo em forma faz bem para

“a cabec¢a” e para “a seguranga”.

Apesar de toda essa preocupacdo, os testemunhos dos entrevistados apontam para
certa tolerncia em relacdo a gordura no corpo masculino, enquanto a magreza excessiva no
homem — o ‘magrelo’ — € quase inaceitdvel. Talvez esta rejeicdo possa ser explicada pela
associacdo entre o corpo “magrinho”, “mirradinho” e a imagem de “novinho”, “criancinha”. E
como se ser “magrelo” significasse parecer um menino € ndo um homem. Badinter (1993)
observa que a construcdo da identidade masculina se dd nio apenas através da negacdo do
feminino, mas também através da negacdo da infancia. Nesse sentido, é possivel pensar o

desenvolvimento muscular como demarcador da transicdo da infincia para a idade adulta,

transformando o menino em homem “de verdade”.

Como observaram Goldenberg e Ramos (2002), o corpo ‘em forma’ é produto de
dedicagdo, trabalho e for¢a de vontade. O individuo cujo corpo estd ‘fora de forma’ € visto

como pregui¢oso, indicando falta de disciplina. Estas ideias estdo presentes nos discursos dos
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entrevistados. Rodrigo (25), por exemplo, declara que “nao existe milagre sem fazer atividade
fisica” e Vitor (28), que “dificilmente as pessoas tém a disciplina de fazer o que € necessario
para se tornarem mais bonitas”. Nao cuidar do corpo pode ser motivo de vergonha para o
homem. A auséncia de cuidados com o corpo parece gerar desconforto entre o grupo

pesquisado, exigindo justificativa, como a “falta de tempo” ou a prioriza¢do do “intelecto”.

Um dado curioso € que a relacdo entre inteligéncia e beleza aparece também no
discurso dos participantes. Contudo, ndo sdo os cabelos loiros ou morenos, como nas
mulheres (Bouzén, 2008), que definem essa relagdo, mas a forma do corpo: os homens mais

‘malhados’ parecem ser tidos pelos entrevistados como menos inteligentes.

Observando as fotos dos modelos masculinos (Figura 1), os informantes classificam os
diferentes cortes de cabelo entre “cldssico” e “moderno” — o qual tendem a preferir. O cabelo
“moderno” — associado a Henrique (foto 4) e a Daniel (foto 1), para eles, esta caracterizado
pelo maior comprimento, o penteado “desarrumado”, “baguncado” e corte “repicado”. O
“visual moderno” é complementado pela barba por fazer, que € associada a uma aparéncia
“informal”, “despojada”. O cabelo ‘“classico”, visto como “tradicional” e “conservador”,—
associado a Guilherme (foto3) - caracteriza-se pelo comprimento curto e penteado
“arrumadinho”, “certinho”. A “barbinha” feita também colabora na composicdo do visual

99 ¢

“engomadinho”, “engravatado”, que fez parte da descricdo de Guilherme (foto 3).

O rosto masculino, assim como acontece com o corpo, deve se opor ao feminino ou a
crianca. O homem, para eles, tem que ter “cara de homem e ndo de molequinho” e deve
transmitir masculinidade, como mostra o relato de Fabio (33):

Apesar de ele ter um rosto bonito, a beleza do rosto dele [Felipe, foto 2] é uma beleza um pouco infantil

e um pouco mais feminina: o rosto mais desenhado ndo sei se transmite para as mulheres essa coisa do

masculino.

A pele também parece compor a atratividade do rosto masculino. Uma pele bonita é
“boa”, e “sem espinhas”, porém, nao deve ser uma “pelinha bonitinha, bundinha de bebé”. As
expressoes no diminutivo indicam associacao ao infantil ou ao feminino e sao utilizadas para
expressar o rosto que o homem ndo deve ter: “cara de veadinho”, “cara de bonzinho”, ‘“cara
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de mauricinho”, “cara de criancinha”, “cara de novinho”.

As roupas também apareceram como um consumo associado a beleza. Assim como

utilizado pelas mulheres (Borelli e Casotti, 2010), o vestudrio € utilizado por estes homens
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para esconder e escamotear ou ressaltar e valorizar partes do corpo. Para os entrevistados, as
roupas devem “cair bem” no corpo, expondo o corpo “malhado”, proporcional, sem excessos,
e escondendo o corpo gordo ou “magrelo”. Renato (24) parece ilustrar essa ideia:

Uma roupa atraente ¢ uma roupa que valorize o que eu tenho de bom, esconda o que tenho de ruim.

Algumas blusas fazem parecer que eu sou mais forte. Eu tenho perna fina, entdo tem calcas que

mostram que a minha perna ¢ fina e tem calcas que escondem. (Renato, 24)

Ao declarar que “a roupa diz muito sobre o homem”, um dos entrevistados sugere que
o vestudrio participa da constru¢do da identidade masculina. A “roupa meio largada” — com a
camisa aberta e um paleté por cima —, por exemplo, ¢ um dos elementos que alguns dos
entrevistados utilizam para interpretar a imagem de Daniel (foto 1), associando a ele a

~ 00

personalidade de um homem “canalhdo” ou um “bad boy gostosdo” — segundo eles, os
preferidos das mulheres. Nao a toa, este estilo “despojado” tenha sobressaido na preferéncia

dos participantes.

Quando falam sobre vestudrio, o discurso dos entrevistados sugere que os homens se
vestem ‘para’ as mulheres — ou para ‘ter’ mulheres. A roupa dos modelos parece indicar a eles
0 “sucesso” que fazem com as mulheres. “Sucesso” traduzido por expressdes como “pegar
geral”, “ir para night e ficar com vdrias”, “conseguir levar para cama”, “poder de conquista”,
“ter a mulher que quiser”. A partir da roupa, Fébio (33) descreve um dos modelos (Daniel,
foto 1) da seguinte forma: “Eu acho que esse cara tem uma relacdo de predador mesmo, no
sentido bem sexual. Ele tem acesso muito facilitado as mulheres, consegue levar para cama a

maior parte das mulheres que queira.”

Enquanto isso, Hugo (26) observa, a partir da ‘leitura’ da roupa de Guilherme (foto 3)
que ele € “um cara que respeita as mulheres”, ndo € um ‘“cara que se joga” em cima delas. Isso
“melhora a imagem dele e faz com que ele seja mais atrativo para as mulheres, ndo so
fisicamente”, o modelo “ndo tem problemas para conseguir uma mulher bonita, ele consegue

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

Nos relatos dos entrevistados sobre a beleza masculina, as mulheres se fazem bastante
presentes. Elas ndo representam apenas a referéncia a que o homem precisa se opor para
construir sua identidade (e sua beleza) masculina, mas surgem também como a justificativa
para muitos de seus esforcos em busca de uma melhor aparéncia — como coloca um
entrevistado, “a gente comeca a se preocupar [a aparéncia] na medida em que a gente comeca

a ter interesse pelo sexo oposto”.
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Mas, se a preocupagdo com a aparéncia e o consumo de praticas de beleza sdo
tipicamente associados a mulher, como conciliar a necessidade de opor-se ao feminino e os
cuidados de beleza visando garantir o sucesso com as mulheres? A sec¢do a seguir mostra que
os homens experimentam diversos conflitos ao consumir praticas de beleza e discute como

eles lidam com e negociam as fronteiras de género neste tipo de consumo.

4.2 Negociando fronteiras na construciao da beleza: Até onde o homem pode ir?

O homem cuida muito mais da saide do que da beleza. Eu acho que o homem que pratica exercicio esta

muito mais preocupado com a saide do que com a beleza, isso € secundario para o homem. A beleza

acaba sendo um efeito colateral. (Lucas, 25)

Esforcos relacionados a constru¢do de um corpo belo aparecem justificados ou
escamoteados por alegacdes de uma busca por um corpo saudével. Isto fica aparente quando
alguns dos participantes associam o ideal de corpo a “bem estar” e “satide” e o corpo bonito €
posto como “efeito colateral” da busca pela saide. J4 que a beleza é uma preocupagdo
feminina, associar o corpo belo a preocupagdo com a saide parece uma estratégia apropriada

para negociar as fronteiras entre masculino e feminino com relagdo aos cuidados corporais.

Ainda assim, o discurso de alguns entrevistados deixa transparecer preocupagdes com
o corporal além das relacionadas a satude. A atividade fisica, sobretudo a musculacio, aparece
como importante agente na constru¢do de sua imagem corporal. Renato (24) conta que “era
muito magro” e ter ganho “20 quilos malhando”, “mudou absurdamente” sua beleza. Lucas

(25) detalha um pouco mais:

z

Meu pai é muito magro, muito pequeno. Eu era assim também. Quando eu tinha uns 14, 15 anos,

resolvi: ‘vou melhorar’. Eu tinha um corpo muito feio. Af, comecei a malhar, tomava suplemento

alimentar. Depois de um tempo, comecou a ficar melhor. Ganhei tonus muscular, tamanho. Fiquei mais

satisfeito com o corpo. (Lucas, 25)

Aqui, as fronteiras entre masculino e feminino estao literalmente inscritas no desenho
do corpo transformado. A atividade fisica parece ‘permitida’ para o homem quando aumenta
sua musculatura e seu ‘tamanho’, quando € focada nas partes superiores do corpo — bragos,
ombros, peito e costas. Para Sabino (2000), estas partes representam os atributos da virilidade.
Nao por acaso, sdo estas partes que os entrevistados preferem desenvolver e, para eles, sao

estas partes que chamam mais a atencao das mulheres.
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Com relagdo aos cuidados de beleza, o ideal parece estar no meio termo: “o homem
nao pode se cuidar muito, nem ser muito grosseiro”. Mas como saber qual € o meio termo? A
declaracdo anterior sugere que, no caso de cuidados de beleza, as fronteiras entre masculino e
feminino ja ndo sdo tdo claras. E que os entrevistados parecem viver um dilema entre cuidar
da beleza e preservar ou construir sua masculinidade — guardando distincia do feminino. Ao
mesmo tempo em que, por exemplo, parecem desejar a ‘pele boa’, cuidar dela pode ir contra
as prescricdes de comportamento para o género masculino: “Tem amigos meus que passam
produtos nas maos, nos cabelos e tal. Enfim, parece que cuida mais que uma mog¢a mesmo.”

(Leonardo, 29).

O medo de ‘parecer moga’ ao ‘se cuidar’ parece responsdvel por desencorajar o
consumo masculino de produtos e servicos de beleza. O medo da estigmatizacdo ronda até
mesmo os mais engajados ou abertos, fazendo com que gerenciem seu consumo privadamente
(Atkinson, 2008). O relato de Claudio (28) retrata as dificuldades do homem em tornar
publico seu consumo de beleza.

Eu acho que o homem ndo gosta de demonstrar, por exemplo, se ele passa um creme, acho que ele ndo

gosta de ficar falando para os outros que passa um creme. Eu acho que ele gosta de ter uma pele boa,

mas ele quer que os outros achem que a pele dele € boa por natureza, entendeu?

Os relatos sugerem que a defini¢do das praticas de consumo de beleza permitidas e
proibidas passe por uma andlise de ‘trade off’ entre o risco de ser considerado feminino em
seus cuidados e o risco de ndo atrair as mulheres. Como se o homem estivesse dividido entre a
ameaca a masculinidade e a possibilidade de exclusdo pela estética.

Eu tenho um monte de espinha nas costas, eu ndo ligo muito para minha pele ndo. Mas acho que se eu

tivesse muita espinha na cara eu ligaria, provavelmente faria um tratamento para ndo ter. Porque nas

costas ¢ muito menos visivel, muito menos aparente. (Renato, 24)

No caso das espinhas nas costas, Renato (24) parece considerar que nio vale a pena
abalar a sua masculinidade fazendo um tratamento para a pele. J4 em rela¢do as espinhas no
rosto, o impacto dessa imperfeicio no valor do seu capital corporal (Bourdieu, 2008;

Goldenberg, 2007) parece justificar o risco.

Com relagdo aos cabelos, o visual “desarrumado” surgiu como o preferido pelos
entrevistados. Se, no inicio das entrevistas, o cabelo “desarrumado” e “bagunc¢ado” na mulher
foi interpretado por eles como um sinal de desleixo e descaso, para 0 homem pode ser visto

como uma forma de se cuidar. Os informantes observam que os modelos t€ém o cabelo
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“meticulosamente despenteado” e que eles “ndo cortam o cabelo em qualquer barbeiro”. Os
participantes apontam que a barba por fazer, associada a um visual despojado, tranquilo,
largado, também é uma barba bem cuidada e “aparada”, nas palavras de um deles, “bem-

feitamente nao feita”.

Por que essa “bagunca” e “desarrumagdo” dos homens € perdoada? Renato (24)
observa que as mulheres acham atraente esse tipo de homem e preferem o “bad boy gostosao”
ou o “canalhdo” ao “garoto bonzinho”. Possivelmente, esta estética ‘desalinhada’ possa ser
vista como uma vaidade ‘dissimulada’, sendo preferida por dar indicios da virilidade

masculina e manter a distin¢do em relagdo aos cuidados femininos.

Os entrevistados demonstram condenar o cuidado em excesso — através do consumo
de produtos e servicos de beleza. Esta condenac¢do — ou estigmatizacdo — vem em forma de
acusacdo de falta de masculinidade: é ‘coisa de mulher’. Rodrigo (25) conta o que observou
na casa de um amigo: “O cara tem milhares de coisas, coisa que s6 mulher tem, eu nem sabia
0 que era, tinha milhares de ‘potezinhos’ para o cabelo. Eu nunca vou ter essa preocupacao,

sinceramente”.

Para marcar sua identidade masculina, é preciso reforcar a auséncia (ou o minimo) de
cuidados com os cabelos. Rodrigo (25) constréi um discurso abundante em negativas, o que
sugere uma oposicao ao ser menos masculino ou ao feminino.

D4 para mudar o cabelo, se tiver paciéncia e tempo. Eu ndo tenho paciéncia, nem nunca vou ter. Tem

gente que gosta, vai ao cabeleireiro, cuida. Eu ndo gosto. Eu vou, corto meu cabelo da mesma maneira,

no mesmo lugar, porque eu ndo sou uma pessoa com paciéncia, ndo curto mega cuidados. Sinceramente,

eu ndo curto. (Rodrigo, 25)

Os cuidados com os cabelos sdo descritos por eles como “basicos” e “simples”,
resumindo-se a cortar, passar xampu, €, as vezes, condicionador. O uso eventual de
condicionador pode indicar a participagdo feminina na insercdo gradual de um novo produto
na cesta de consumo masculino. E o que sugere a declaracio de Vitor (28), que diz usar
condicionador porque o fato de “morar com trés mulheres” o influenciou “a pensar que deve
servir para alguma coisa”. Outro entrevistado faz questdo de dizer que “ndo liga” para o
condicionador — afinal, esta preocupacdo poderia ser indicio de feminilidade — e sé utiliza o

produto “‘se estd no banheiro”, sugerindo que nao é ele quem compra.
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Em linha com o observado por Ourahmoune (2009) para roupas intimas, a fronteira
entre o feminino e o masculino nos cuidados de beleza parece se desenhar entre o excesso
(feminino) e o ‘basico’, o ‘simples’ (masculino). Para ultrapassar esta fronteira — como, por
exemplo, usar o condicionador — eles recorrem a mulher. Ela aparece como a especialista que
ensina “que serve para alguma coisa” ou a provedora que oferece acesso e ‘coloca no
banheiro’. O homem parece precisar se mostrar ‘passivo’ neste consumo, deixando que a
mulher o conduza. Este comportamento suscita a relacdo passiva com relagdo a comida e

roupas encontrada no estudo de Thompson e Holt (2004).

Uma grande preocupacdo dos entrevistados com relagdo aos cabelos € a calvicie, de
forma que praticas relacionadas a prevengdo e ao combate a queda de cabelos figuram no
consumo de alguns deles. No entanto, este tipo de cuidado com os cabelos parece ser visto
como ‘legitimo’: ndo € preciso escamoted-lo ou atribui-lo a outrem, como no caso do
condicionador. Ndo € preciso justificd-lo, assim como ndo parece haver vergonha em dizer
que foi ao “dermatologista” ou que ja gastou “dois mil contos em pilulas para o cabelo”. Mas,
se a preocupacdo com a aparéncia € estigmatizada, por que a preocupagdo com a calvicie é
legitima? Possivelmente porque a calvicie é um problema predominantemente masculino.
Neste caso, a fronteira entre o permitido e o proibido parece deslocada substancialmente.

Todos os esforcos seriam ‘legitimos’ porque calvicie € ‘coisa de homem’.

Ao procurar prevenir ou evitar a perda de cabelos, simbolicamente, o individuo est4,
na realidade, tentando preservar a propria identidade (Delorme et al, 2004). Além do
investimento financeiro, o esfor¢o incorrido pelos homens para tratar a calvicie também esta
ligado ao risco de sofrer reducao da libido ou a disfuncao erétil — possiveis efeitos colaterais
dos medicamentos. Isto parece indicar a importincia dos cabelos na identidade destes
individuos, sobretudo quando se observa que tais efeitos atingem a esfera da sexualidade, um

elemento fundamental na constru¢do da masculinidade (Sabino, 2000).

Julio (25) conta que gosta muito do seu cabelo e acredita que a calvicie o impactaria
bastante: “acho que ficaria mais timido do que eu ja sou, me daria certa inseguranca para a
questdo amorosa”. Na mesma linha, Hugo (26) observa que a calvicie “pioraria minha auto-
estima”, sua “confianca em falar com as pessoas” e, com isso, “teria menos sucesso com as
mulheres”. Estes relatos colocam a (conquista da) mulher como justificativa para seu

consumo de beleza, na forma de préaticas para evitar a calvicie.
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Na selecdo e na atengdo dada as roupas o homem também precisa estar atento as
fronteiras entre masculino e feminino. Se a escolha da roupa certa pode transmitir seriedade,
inteligéncia e até mesmo atrair mulheres, a preocupacdo excessiva com a roupa pode
caracterizar o homem como ‘“metrossexual” ou mesmo ‘“veadinho”. A estratégia dos
entrevistados para dispensar aten¢c@o ao vestudrio e, a0 mesmo tempo, manter-se nos limites
do masculino parece ser optar por roupas “mais despojadas”, um estilo mais “largado”, “ndo
muito formal”. Ou seja, homens possuem uma estratégia para se vestir, mas a disfarcam. Na
mesma linha do que acontece com o cabelo desarrumado, a ideia aqui € “fingir que nao liga”,
como assume Leonardo (29):

Eu gosto de me vestir bem a vontade e tal, mais despojado. Vocé pode estar despojado, estar igual um

mendigo, ou entdo vocé estd um despojado arrumado, que eu acho que € o que todo mundo que tenta

esse estilinho quer. O cara finge que ndo estd ligando muito para roupa, mas acaba que no fundo liga.

(Leonardo, 29)

A constru¢do da beleza masculina mostra-se um empreendimento bastante
complicado, que requer constante monitoramento de fronteiras e um vasto repertorio de
justificativas e estratégias. Afinal, qualquer passo em falso pode colocar em risco sua

masculinidade. De certa forma, no entanto, o0 homem nao estd sozinho nesta empreitada. Para

entender um mapa tdo complicado — quem diria — ele parece recorrer a mulher.

5 DISCUSSAO

Procurou-se neste estudo compreender como os homens percebem a beleza masculina
e como fazem para acomodar a construcdo desta beleza (através da adocdo de praticas de
consumo) € a manuten¢do de sua masculinidade. Apesar do cariter exploratério desta
pesquisa impedir sua generalizacdo, a andlise dos relatos destes jovens cariocas de classe alta
oferece interessantes insights tanto sobre a relacdo entre beleza e masculinidade quanto sobre
a relacdo entre consumo e masculinidade. Sugere-se aqui que, as fronteiras de género, embora
de mais dificil identificacdo, mantém importante papel nas escolhas de consumo. O tipo de
produto, a finalidade, a quantidade, a frequéncia de uso, os recursos e o tempo dedicados as
praticas de beleza aparecem como sinais utilizados na caracterizacdo de papéis sociais € na
constru¢do das identidades de género, auxiliando na defini¢ao/identificacao de fronteiras entre

0s géneros.

REAd | Porto Alegre — Edi¢do 72 - N° 2 — maio/agosto 2012 — p. 400-432



423
Olivia de Almeida Fontes, Fernanda Chagas Borelli & Leticia Moreira Casotti

Assim como encontrado em outros estudos (Borelli e Casotti, 2010; Dion er al, 1972;
Webster e Driskell, 1983), os entrevistados falam da beleza como facilitadora das relacdes
sociais, principalmente nos relacionamentos amorosos. Contudo, para os homens pesquisados,
o sucesso profissional e a inteligéncia foram por vezes colocados como mais importantes do
que o corpo como capital (Goldenberg, 2000). Eles observam que “a sociedade imp0s isso ao
homem”, “ele € o responsdvel” por sua busca em ser “bem sucedido”, “inteligente”, “rico’;

mas nao precisa ser bonito, pois essa “sociedade” ndo exige isso dele.

Serd que homens ndo t€m que se esforcar para serem belos? Alguns entrevistados
sugerem que ndo devem demonstrar seu esfor¢o para a busca da beleza, como se um corpo
belo fosse apenas um “efeito colateral” da busca por satde ou do gosto por esportes. Outros
sugerem que certas praticas devem ser experimentadas discretamente, ndo podem ser tornadas

publicas.

Por que o empenho masculino no caminho da beleza precisa ser disfarcado? Esse
caminho € repleto de limites e proibi¢des: “o homem ndo pode se cuidar muito”,
principalmente “mais que uma mocga”; ndo pode “ligar muito para roupa”; nao pode ter “coisa
que s6 mulher tem”, como “milhares de ‘potezinhos’ para o cabelo”; ndo pode ‘malhar’ bunda
e pernas; ndao pode ter pele “bundinha de bebé”. Cuidar da beleza aproximaria o homem da
mulher, constituindo uma ameaga a masculinidade — ainda construida fortemente através da

negacao.

Entdo, como ser bonito e masculino a0 mesmo tempo? Essa pergunta parece resumir
experiéncias, incoeréncias, duvidas, dificuldades e conflitos relatados nas entrevistas. Pode-se
encontrar uma possivel explicacdo para essa questao na metafora da peca de teatro criada por
Goffman (1985). Para a caracterizagdo do seu papel, o ator conta ndo apenas com a qualidade
da sua interpretacdo. Ele se utiliza também do figurino e do cendrio e de todos os outros
simbolos que o cercam. Mas esse ator ndo estd sozinho no palco, outros atores dividem a
mesma cena com ele. A atuacdo destes outros atores pode contribuir ou dificultar o seu

desempenho.

Homem e mulher sdo como atores da mesma pega. Para que sejam distintos, 0 homem
deve ser homem e a mulher deve ser mulher. Tradicionalmente esses papéis eram melhor
definidos e delimitados socialmente, de forma que desde a infancia os scripts correspondentes
a cada um deles eram ensinados, aprendidos e reproduzidos. Estariam os antigos scripts se
tornando obsoletos?
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Dificuldades quanto ao consumo de beleza mostradas em vérios relatos pelo grupo de
entrevistados sugerem que o antigo script nao foi substituido por um novo. Nessa nova peca
teatral, teoricamente os atores estariam mais livres para improvisar seu proprio texto, mas as
fronteiras entre os papéis de género estdo mais borradas e confusas. Se por um lado ganham
mais liberdade para consumir, ganham também a responsabilidade de assumir o papel de

roteiristas de suas praticas de beleza.

Quem ajuda na construc@o desses roteiros? Também sua parceira de palco: a mulher.
Ela parece influenciar o consumo masculino de produtos e servicos de beleza em trés esferas:
‘especialista’ quando ela ensina, apresenta e introduz novos comportamentos de consumo;
‘parceira’, quando valida essas préticas e/ou serve como justificativa (a sua pratica € para
conquistd-la) para o consumo da beleza; e ainda quando a mulher serve para a construcdo da

negacgdo: ser homem € nao ser mulher.

A atuac@o da mulher parece servir como um ponto de referéncia para que o homem
improvise o seu proprio script. Eles parecem observar o tempo, dedicacdo e investimento
financeiro feito pelas mulheres em relacao a beleza, j& que surpreenderam ao relatar com
detalhes, na fase de inicial da pesquisa, a intensa e variada pratica feminina da beleza. E,
entdo, a partir deste conhecimento do que ‘elas fazem’ que estes homens parecem definir o
que € ‘permitido’ ou ‘proibido’ para eles — ou seja, que estabelecem fronteiras entre géneros

nas praticas de consumo de beleza.

Mas como nao ser mulher? Os relatos dos entrevistados indicam que, para preservar a
diferenca entre os géneros — vital para a afirmacdo da masculinidade — € preciso que o
comportamento masculino de consumo mantenha-se distante do feminino. Revela-se assim
sua estratégia de diferenciacdo do sexo oposto: enquanto consumirem menos produtos e
servicos de beleza do que a mulher, a diferenciacio e a distancia entre os géneros estariam
salvaguardadas. O consumo feminino da beleza parece delinear-se, entdo, como limite ou

fronteira para o consumo masculino.

6 CONTRIBUICOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A abordagem metodoldgica utilizada para lidar com informantes masculinos pode ser
considerada a primeira contribuicdo desta pesquisa. A forma como a técnica projetiva foi

empregada oferece um caminho metodologico para contornar obsticulos no acesso a
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N

entrevistados masculinos, a0 menos no que tange a investigacdo de temas relacionados a
beleza ou a praticas de consumo tipicamente associadas a mulher. A utilizacdo de imagens
femininas e a conversa inicial sobre a beleza das modelos proporcionou aos entrevistados uma
oportunidade de reafirmar sua masculinidade, de forma que quando falassem sobre os
modelos e sobre a beleza masculina, eles ja tivessem se estabelecido frente a entrevistadora

como ‘homens de verdade’.

As estratégias de utilizar uma interlocutora feminina e de solicitar que se colocassem
no lugar da modelo feminina preferida ao falarem de beleza masculina parecem ter deixado os
entrevistados mais a vontade para expressar suas opinides e relatar suas experiéncias e
praticas sem o temor de serem estigmatizados. A sequéncia de exercicios projetivos mostrou-
se assim eficiente em situacdes em que existem preconceitos, barreiras, desconforto e timidez

dos entrevistados para se expressarem de forma mais livre sobre o tema.

Este estudo detalha o que constitui um homem belo, a0 menos do ponto de vista destes
entrevistados; mostra também que, apesar de a beleza ainda ser percebida por eles como
menos importante para os homens (frente a inteligéncia e ao poder econdmico), sua busca
parece fortemente relacionada a conquista feminina — o homem quer ser bonito para a mulher.
E interessante notar que, enquanto a mulher demonstra ter dificuldade para assumir que sua
busca pela beleza tem como objetivo atrair o olhar masculino (Borelli e Casotti, 2010), para o

homem parece legitimo querer ser belo para o outro (no caso, outra).

Mas vai-se além do entendimento do que faz um homem belo, contribui-se para a
literatura interessada nas relacdes entre consumo e identidade masculina ao aprofundar a
discussdo de fronteiras delimitando o consumo masculino e feminino de préticas de beleza.
Sao estas fronteiras que parecem definir que préticas de consumo de beleza sdo aceitdveis ou
legitimas para os homens. Respeitar e observar estas fronteiras mostra-se fundamental para
preservar a masculinidade. Mas onde elas estdo? Como identificd-las? E possivel cruzé-las ou

altera-las?

Sugere-se que estas fronteiras nao sao bem definidas e ndo parecem estaticas. Parecem
se mover, conforme avancam as praticas femininas de consumo de beleza. O comportamento
feminino serve como referencial. A mulher parece conduzir o homem neste terreno
desconhecido. O homem belo ndo € apenas construido em oposi¢do a mulher (e ao que ela
faz), mas € construido para ela (precisa “transmitir para as mulheres essa coisa do
masculino”). E, ainda, é ela — como especialista que introduz novos consumos — que muitas
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vezes legitima o cruzamento ou deslocamento destas fronteiras. Esta influéncia feminina no
consumo masculino de beleza emerge como mais uma importante contribui¢cdo e demanda

estudos que investiguem esta ideia em outras searas do consumo masculino.

Outras sugestdes para pesquisas futuras incluem investigacdes mais amplas das
fronteiras entre género nesta e em outras praticas de consumo: as fronteiras entre género nas
praticas de beleza sob a perspectiva feminina; como sdo construidas estas fronteiras; como sao
desenvolvidas estratégias para cruzd-las ou deslocéd-las; como atuam em outros tipos de
consumo. Estas sdo apenas algumas sugestdes jd que, em uma drea de conhecimento tao
pouco explorada, muitos outros temas sdo permitidos e bem-vindos, existindo pouco espaco

para a categoria “proibido”, tdo presente nas praticas do género masculino.

7 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os testemunhos sugerem que esses homens desejam manter diferencas de género, ao
mesmo tempo em que estdo buscando se aproximar de préticas de beleza. Como empresas de

produtos e servigos de beleza podem ajudar a minorar esse conflito masculino?

A dificuldade dos entrevistados em lidar com imagens de modelos masculinos parece
sugerir certo cuidado com os caminhos a serem explorados pela industria de beleza na
representacdo do homem na midia. Serd que eles gostam de imagens que retratam um homem

mais feminino?

Como ¢ possivel diferenciar? Oferecer uma clara separagdo de ambientes em lojas do
mundo real? Alguns saldes de beleza cariocas ja adotaram esta estratégia: a rede de
cabeleireiros Dukiko faz uma simpatica separacdo de ambientes e de géneros e a Red Salon é

exclusiva para homens.

Oferecer a possibilidade de um consumo ‘privado’, e até and6nimo, como a internet? O
ambiente virtual pode oferecer ao homem um espaco, distante das mulheres, no qual ele pode,
por exemplo, pesquisar informacdes e efetuar a compra, evitando permanecer e interagir em

espacos femininos.

Oferecer formas de apresentacdo diferenciadas? Embalagens, cores, nomes e cheiros
diferentes para produtos de beleza masculinos e femininos também podem ser uma estratégia

interessante. A propria descricdo do produto talvez possa usar palavras e termos que facam
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parte do vocabuldrio masculino ou que ndo sejam associadas diretamente as praticas
femininas: se o creme da mulher é ‘hidratante’, talvez o do homem possa ser um ‘anti-
ressecamento’, por exemplo. Um design mais rdstico e embalagens maiores pode ser uma
forma de ‘fugir’ do suave ou delicado e do diminutivo (potezinho, creminho) que sao

associados a mulher.

Como um estudo exploratdrio, este trabalho levanta novas questdes e possibilidades a
serem exploradas pelo marketing da inddstria da beleza, e parece indicar que um caminho
interessante para acessar o consumidor masculino passa por entender e aprender a explorar as

fronteiras entre masculinidade e feminilidade no consumo de beleza.
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