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Todo bem que a mée goza é bem do filho, espelho que
mira afortunada, luz que lhe pde nos olhos novo brilho!
Ser mée é andar chorando num sorriso! Ser mée é ter um
mundo e ndo ter nada! Ser mde € padecer num paraiso!
(COELHO NETO, 1920)
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Resumo

Mondelo, Bruna. A importancia do consumo na construcdo da identidade
materna. Rio de Janeiro, 2015. 34p. Trabalho de Conclusédo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio
de Janeiro.

O presente estudo busca analisar relagdes entre praticas de consumo e a
experiéncia da maternidade na vida contemporanea. Em especial, a intencédo é
investigar como as mulheres que acabaram de ter filhos constroem suas
identidades maternas através do consumo. Com isso, a partir da analise do
papel do consumo na construgdo da imagem de “mé&e” para essas mulheres
busca-se entender padrdes de consumo que marcam uma transicao definitiva da
vida feminina: a maternidade. Para alcancarmos as conclusbes da pesquisa foi
utilizado o método qualitativo que inclui entrevistas em profundidade com cinco

mulheres, do Rio de Janeiro, que se tornaram maes nos Ultimos nove meses.
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Abstract

Mondelo, Bruna. The importance of consumption in the construction of
maternal identity. Rio de Janeiro, 2015. 34p. Trabalho de Concluséo de
Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro.

This study seeks to analyze relationships between consumption practices
and the experience of motherhood in the contemporary life. In particular, the
proposal is to investigate how women who have just had a baby construct their
maternal identity through consumption. According to that, analyzing the
characteristic of consumption that creates the “mother’s” image for these women,
the study seeks to understand consumption models that mark a definitive
transition for female life: motherhood. To establish the conclusions of the
research, it was used qualitative methods including interviews with five women of

Rio de Janeiro, who became mothers in the past nine months.
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1 O tema e o problema de estudo

1.1. Introducgéo ao tema e ao problema do estudo

O tema escolhido surgiu através da minha atual experiéncia como recém
mae. Ao longo da gravidez a mulher se transforma e passa a enxergar
necessidades que antes lhes eram desconhecidas. Além de alteracgdes fisicas e
comportamentais geradas pelo contexto da gravidez ha também uma alteracéo
do estilo de vida e consequentemente uma modificacdo nos parametros de

consumo dessas mulheres. Como sublinha Scavone (2001, p.48):

As transformaces pelas quais os padrées de maternidade vém
passando, nos Ultimos trinta anos, devem ser pensadas em
conexao com esses processos sociais e com a integragdo
econdmica, a qual contribuiu para acelerar a difusédo de novos
padrdes de comportamento e consumo. Entre estes, podemos
citar como exemplo, o consumo crescente das novas
tecnologias reprodutivas (contraceptivas e conceptivas) que
oferecem as mulheres, da década de sessenta em diante, a
possibilidade de escolher com maior seguranca a realizagéo da
maternidade.

Com o passar dos anos, o modo como as mulheres encaram a
maternidade mudou drasticamente. Ser mde continua gerando 0S mesmos
sentimentos, no entanto o modo como a mulher se apresenta como mae é
vanguardista. Afinal, as mulheres do século XXl ja ndo sdo mais as mesmas, ja
ndo vivem mais na marginalidade da sociedade. Agora atuam como
protagonistas da histéria atual, mais independentes, ocupando papéis
fundamentais no mundo em que vivem. As mulheres da atualidade j& ndo se
sentem obrigadas a estarem casadas ou terem um relacionamento fixo para
engravidar. Muitas, inclusive, recorrem a métodos artificiais para darem a luz de

forma independente. H4 quem diga que o momento da gravidez proporcione



uma certa vulnerabilidade nas compras que, somada ao apelo atual da midia,
acaba gerando compras por impulso de maneira quase automatica.

Segundo Rocha (2011), uma das maiores caracteristicas do nosso tempo
€ gue a nossa sociedade é praticamente fundamentada a partir da centralizacédo
na comunicacdo e através das praticas de consumo. A chamada cultura do
consumo que nos cerca ultimamente modificou a forma com que as pessoas se
relacionam entre si e, mais ainda, a forma como essas pessoas se relacionam
com seus bens de consumo. E com as mulheres que acabaram de se tornarem
maes nao é diferente.

A fim de entendermos melhor essa mudanca de identidade materna,
precisamos antes de tudo encarar o contexto sociocultural em que estamos
inseridos. Segundo Duarte (2007), precisamos compreender o cenario atual
socioecondmico do ocidente industrializado, que tem provocado mudancas
significativas na vida dos individuos, incluindo mudancas nas expectativas do
papel da mulher na sociedade.

Outra questao que nao pode ser negligenciada € o poder do consumismo
feminino que superou a casa dos US$ 13 bilhdes em 2009. De acordo com
Silverstein (2009), a chamada “economia feminista” atingira um patamar maior
que as economias da China e india juntas. Segundo Davies et. al. (2010), a
maternidade traz uma série de alteragdes fisicas, biolégicas e psicolégicas, que
unidas a apelos externos construidos pelo marketing oferecem impactos na vida
desta nova mae.

Neste trabalho, a relacdo entre consumo e maternidade sera explorada
tendo como base certas teorias e conceitos da antropologia do consumo e do
comportamento do consumidor que buscam cada vez mais analisar praticas,
habitos e experiéncias das diversas unidades familiares com o universo de bens.
Alguns dos autores de antropologia costumavam associar o trabalho como uma
das principais influéncias na construcdo da identidade da mulher. Hoje em dia,
muitos autores, como por exemplo Ransome (2005), acreditam que o consumo
seja um dos principais responsaveis pela construcdo da identidade das
mulheres.

Com isso, o presente trabalho busca examinar o panorama atual
enfrentado por mulheres que acabaram de ser maes, ponderando a realidade da
sociedade atual, as mudancas causadas pela maternidade, e identificando a
importancia que a aquisi¢cdo de bens fisicos traz na constru¢éo da identidade
materna dessas mées. Qual a importadncia do consumo na construcdo da

identidade materna?



1.2.0bjetivo do estudo

O presente estudo tem como objetivo identificar as mudancas no
comportamento de consumo de mulheres apds se tornarem maes. Isto €, vamos
investigar habitos, gostos e estilos de consumo adquiridos desde o momento do
pés-parto, quando um leque abrangente de opcbes de produtos e servicos se
abre para o universo feminino. O trabalho também busca entender os objetivos,
preferéncias e decisGes de compras de mulheres que se tornaram maes a pouco
tempo. E com esses dados, analisar o quanto o consumo de bens gera impactos
na construgéo da identidade materna individual destas mées.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo

A complexidade do ambiente de consumo feminino poucos meses apés o
nascimento do primeiro filho gerou uma curiosidade pessoal que surgiu apds a
experiéncia da maternidade. A motivacdo para 0 presente estudo aumentou
apos descobrir que, embora existam alguns estudos que ligam o comportamento
de mulheres gravidas e no pés-parto a um tipo especifico de consumo, chamado
consumo materno, nenhum deles tinha como objetivo identificar como esse
consumismo materno afetaria a constru¢cdo da nova identidade assumida pela
mulher.

A maior parte dos estudos encontrados que ligam os dois temas:
maternidade e consumo, dizem a respeito da vulnerabilidade causada pelo
momento Unico na vida de uma mulher junto ao apelo das midias por um
consumo desenfreado. O estudo antropoldgico do consumo e o comportamento
dos consumidores tém sido amplamente debatidos, principalmente no que tange
ao comportamento de compra doméstico. Alguns autores tém se destacado
nesse ambito, tais como McCraken (2012) e Miller (2002), que inclusive
inspiraram a construgdo tedérica do presente trabalho. Outro fator relevante para
a abordagem do tema € que o nicho de profissionais e servigos para gestantes
tém impulsionado o mercado financeiro, conforme apontou reportagem da revista
Veja Rio (2015).



O estudo foi realizado através da unido de pesquisas tedricas a cerca do
assunto e informacgdes reais coletadas através de entrevistas em profundidade
com mulheres que acabaram de assumir o papel de méae.

Quanto a motivacéo tedrica do trabalho, esta se deu por ndo haverem
estudos que relacionassem o0 consumo na maternidade e a construgdo da
identidade materna. A presente pesquisa conduz o conhecimento e dissemina as
informacdes nela contidas a sociedade, de forma a se fazer esclarecedora sobre

uma perspectiva ainda pouco estudada, mas bastante promissora.



2 Revisao de literatura

O referencial tedrico visa unir teorias antropologicas de consumo e do
comportamento do consumidor que serviram como embasamento do estudo,
além de classificar alguns aspectos relevantes ao tema tais como a construcao
da identidade a partir do consumo. Primeiramente, € apresentado de uma forma
antropoldgica as mudangas que ocorreram nos Ultimos anos no género feminino.
Posteriormente sdo apresentadas teorias de consumo doméstico, também
baseadas em pesquisas antropolégicas e do comportamento do consumidor. Por

fim, séo apresentadas questdes que relacionam consumo e identidade.

2.1.A mulher moderna e seus lugares sociais

A relevancia do papel da mulher na sociedade ocidental atual é estudada
por muitos tedricos, que buscam acompanhar mudancas de paradigmas
ocorridas ao longo dos séculos. Esses estudiosos se utilizam de fatores
historicos para analisarem as transformagfes sociais ocorridas durante os anos.

O que define ser uma mulher? Segundo Beauvoir (1980) ser mulher vai
além do sentido biolégico da forma, ser mulher seria na verdade uma construgéo
social, resultante das relacdes interpessoais dentro do contexto da realidade
desta mulher. Neste sentido, ninguém nasceria mulher mas sim se tornaria uma
de acordo com as interagfes no meio em que vive. Por isso, seria leviano criar
um rétulo para todas as mulheres, ja que a pluralidade neste caso é inevitavel,
pois ha grande variacdo de culturas, por exemplo.

No entanto, independente do contexto da realidade vivida por elas,
algumas situac¢des sdo unanimes. H4, ainda, nesse aspecto um dado biol6gico a
questdo da gravidez. O papel de proteger e educar ja é cultural, embora seja
atrelado, de certa forma, ao fato biolégico. Segundo Garcia (2015), num passado
ndo muito distante as mulheres eram as principais responsaveis por cuidar do
lar, exercendo quase sempre um papel submisso em relacdo ao homem. No
mundo Ocidental, desde as sociedades agricolas antes da era de Cristo a
mulher ja apresentava esse papel de geradora e de responsavel pelo lar, que

presava pelo bom cumprimento das atividades domésticas.



Essa situacdo s6 comecou a mudar no inicio do capitalismo, quando
algumas fabricas passaram admitir mulheres em suas folhas de ponto por se
tratarem de uma méo de obra mais barata, e isso ficava ainda mais visivel em

tempos de crise.

Com mais acesso a educacao formal e a formagao profissional,
as mulheres védo, no decorrer do século XX, ocupar
gradativamente o espaco publico, ao mesmo tempo em que
mantém a responsabilidade na criacdo do(a)s filho(a)s. Neste
contexto, ser ou ndo ser mae passou a ter uma dimensao
reflexiva, a ser uma deciséo racional, influenciada por fatores
relacionados as condi¢des subjetivas, econdmicas e sociais
das mulheres e, também, do casal (SCAVONE, 2001, p.174).

Desde o final do século XIX quando comeca a se estruturar o feminismo,
as mulheres buscam reconhecimento e igualdade perante aos homens, e a cada
dia que passa essa batalha vem trazendo melhores frutos. Hoje, além de
gerarem vidas, as mulheres trabalham, pagam as suas contas, votam e ganham
remuneracdes mais apropriadas.

Ao longo do século XX a mulher deixa de ser apenas coadjuvante e passa
a assumir papel de protagonista na sociedade, assumindo altos cargos, virando
empresaria, diretora de empresa, presidente de paises. E claro que esse
contexto nao mudou do dia para a noite, foram necessarios muitos embates e
muitas lutas para que as mulheres pudessem deixar de serem consideradas o
“sexo fragil”. A histéria é marcada por muitas mulheres que de fato lutaram e,
ainda, lutam por esse reconhecimento de equivaléncia de géneros.

A quebra do pensamento de fragilidade feminina, foi ocorrendo
vagarosamente através de anos de luta. Hoje em dia, as mulheres séo taxadas
como pessoas que devem cuidar do seu lar, da sua familia, dos seus filhos e
ainda da sua carreira. No entanto, esta quebra de paradigmas que houve nédo
impediu que muitas mulheres continuassem sendo “donas de seus lares” e
maes. “Tendo deixado de ser necessariamente mae e dona de casa, a mulher
pode até decidir ser apenas mae e dona de casa’(VAITSMAN, 1994, p.174). A
Unica diferenca é que agora a mulher tem mais de uma jornada, houve um
acumulo de funcdes: ela se divide entre o seu lado profissional e pessoal.

Se a carga de trabalho da mulher aumentou com o passar do tempo, em
contrapartida, alguns servicos também foram criados para diminuir os impactos

da ambiguidade de ser mulher profissional e mae. Podemos citar, por exemplo, a



criacdo de creches publicas e particulares que auxiliam no processo de
educacdo das criangas quando as mdaes do século XXI retornam as suas
carreiras. Certamente ainda ha muito a se fazer em busca da igualdade dos
sexos. Mas o mais importante é que a cada dia mais um passo é dado nesta

luta.

2.2. Mulheres, midias e consumos

N&do podemos negar que as mudancas econdmicas, culturais e sociais
levaram as mulheres a apresentarem um novo papel na sociedade. Uma das
grandes consequéncias dessa inversao de papéis € que hoje as mulheres tém
uma grande participacdo no mercado de consumo. O peso das compras
femininas é tdo grande que entender e atender o publico feminino passou a ser
vital para muitas empresas ao redor do mundo. Com a inser¢éo no mercado de
trabalho, “além de controlar o orgamento familiar, com mais renda, comeca a
ter somas vultosas de dinheiro para gastar consigo mesma, criando grandes
oportunidades de mercado” (PETTERLE; MALETTA, 2010, p.50).

e s aT

“YOUR GUY... CAN KEEPY ON WALKING...”

Figura 1 — Campanha da Astra - Comercial de cerveja exclusivamente

voltado para mulheres

De acordo com Rocha e Christensen (1999), a diferenciagdo dos géneros
¢ algo fundamental para o marketing. E através desta distingdo que podem ser

feitas agOes publicitarias mais pontuais e eficazes, visto que cada género se



relaciona de uma certa maneira com alguns produtos e servicos. No entanto o
publico feminino sé se torna alvo de acdes de marketing a partir da década de
1980, quando os profissionais de marketing identificaram um leque de
oportunidades de consumo para este grupo social especifico. Sendo assim, para
que uma campanha publicitaria de um determinado artigo possa obter o maximo
de efeito, se faz necessério, antes de tudo, o entendimento do publico-alvo
levando em consideracdo a realidade vivida pelos consumidores e os desejos
destes dentro de seu ambiente social.

Segundo Botton, a diferenca de comportamento de compras dos diferentes
géneros fica ainda mais evidente quando falamos em moda e de suas

associacdes. Como sugere Benites (2010, p.28):

Com a falta de tempo para tantas atividades, a mulher sempre
procura facilidades e beneficios para ela e sua familia. A
mulher procura lojas onde seu perfil € compreendido, podendo
sentir-se a vontade e desligar-se dos problemas do dia-a-dia
para poder comprar. Por isso as lojas que oferecem uma boa
condicdo de atendimento, beneficios, ambiente adequado com
luzes, cores, sons, climatizacdo e odor agradavel, ganham
pontos com a mulher, pois para ela o consumo tem que ser

também um momento de entretenimento.

Johnson e Learned (2005) afirmam que em 80% das vezes, parte das
mulheres o poder de influenciar ou decidir uma compra. Segundo as autoras,
devemos dar um novo enfoque para alcancgar e atender de forma satisfatoria o
publico feminino: deve-se levar em consideragédo a privilegiada visédo feminina
“sem cair no cliché de pressupostos antiquados” (BOTTON, 2012, p.49). Essas
mulheres consumidoras, que por muitos anos tiveram seus anseios reprimidos,
hoje buscam cada vez mais diferenciagéo.

Essa busca por servigos e produtos personalizados se reflete muitas vezes
nas compras de artigos de maternidade. Sao lembrancas de nascimento
personalizadas, enxovais com monogramas que 0s tornam Unicos, Servicos
diferenciados na hora do parto, etc. As mulheres estdo a cada dia mais
mostrando a sua individualidade na hora das compras.

Ainda segundo as autoras Johnson e Learned (2005), para se elaborar
uma campanha assertiva de marketing voltada para mulheres é preciso, em
primeiro lugar, reconhecer o dominio das mulheres na tomada de decisdo e

influéncia sobre as compras, sendo elas as principais tomadoras de decisfes em



seus domicilios. E preciso saber a diferenca de atitude dos diferentes géneros,
em geral as mulheres dispdem de “uma perspectiva da vida em 360 graus e
avaliam servigos e produtos em termos de como eles se encaixardo no contexto
mais amplo” (JOHNSON; LEARNED, 2005, p. 35).

Mantendo essa linha de pensamento chega-se a conclusdo de um estilo de
compras feminino, resultante do poder de interatividade das mulheres. Antes
mesmo de efetuarem as compras estas ja conseguem enxergar de maneira
ampla como a interacdo com o produto ocorrera. Além disso, conseguem
antecipar os beneficios dos produtos/servicos em suas vidas.

E preciso também que os valores culturais e pessoais sejam levados em
consideracdo na hora da segmentacdo do publico feminino, bem como posicoes
e papéis empregados na sociedade. Definir como um grupo de mulheres com o
mesmo “estilo” age é de fundamental importancia para criar um produto que
esteja adequado as suas necessidades, aumentando as chances de sucesso na
aceitagao.

Deve ser levado em consideracdo as proprias caracteristicas que as
mulheres carregam, mulheres costumam ser mais afetivas e sentimentais,
conseguem até mesmo crias lagcos com objetos. Tendem a aderir marcas de
produtos que lhes tragam uma experiéncia afetiva mais intensa. “ As mulheres
sdo diferentes dos homens. As mulheres percebem o mundo por meio do préprio
género. E uma questdo genética [...] As mulheres ndo compram marcas: aderem
a elas.” (POPCORN; MARIGOLD, 2000, p.31)

Mulheres estdo conquistando cada vez mais seu espaco no mercado de
trabalho. De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica !, 44% da populacdo economicamente ativa é composta
por mulheres. Atentas ao poder de compras feminino, muitas empresas tém
explorado cada vez mais esse mercado potencial, diariamente séo
encomendadas novas pesquisas a empresas de consultoria que visam o melhor

entendimento desde publico latente.

! Acesso ao site do IBGE. URL: HTTP://www.ibge.gov.br/. Visitado em 20 de
Outubro de 2015.
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AS MULHERES JA SAQ UM TERCO DOS PROFISSIONAIS DAS CORRETORAS
DE VALORES

Elas detém 50,2% dos cartdes de crédito__. (Fonte: ltaucard)
_..e representam 44°% da populac8o economicamente ativa. (Fonte: QIT)
Mas ocupam apenas 15°% dos cargos diretivos nas empresas (Fonte: Lidem)

Participacdo das mulheres na economia®

Atualmente, as mulheres sdo responsaveis pela maior parte do mercado
consumidor brasileiro; o poder de consumo das mesmas vai muito além do que a
remuneracdo das mesmas, controlam os seus recursos financeiros e também
controlam os recursos financeiros da casa. O Brasil possui o 10° mercado
feminino mais atuante do mundo. sdo elas que controlam 66% do consumo
brasileiro. Espera-se no futuro que essa participagdo no mercado de consumo
cresca cada vez mais, visto que a participacdo da mulher no mercado de
trabalho vem crescendo cada dia mais (PETTERLE; MALETTA, 2010).

O livro de Petterle e Marreta (2010) ainda aponta outro fato curioso no
mercado de consumo feminino. Apesar de as mulheres dominarem o mercado
consumidor, elas ainda se mostram muito insatisfeitas com as ofertas. 1sso
ocorre porque as empresas nao atendem em numero e qualidade os desejos e
expectativas deste mercado peculiar quando falamos em produtos e servigos
customizados. De acordo com a pesquisa, 89% das mulheres entrevistadas se
declararam insatisfeitas a0 menos em um segmento, e em média cada uma esta
desapontada com quatro segmentos distintos de mercado. Essas mulheres que
desempenham cada vez mais tarefas desejam que as ofertas acompanhem esse
ritmo atendendo de maneira mais eficaz suas reais necessidades. Esses
servicos/produtos almejados deveriam ser descomplicados e que de certa forma
contribuissem para abrandar as inquietagdes burocraticas. Se antes as mulheres
lutavam por equidade e liberdade, hoje, ao contrério, elas buscam por produtos/

servicos mais diferenciados de acordo com as suas necessidades especificas.

? Retirado do site: http://www.terra.com.br/. Acesso em 20 de Outubro de 2015.
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Figura 2 - Campanha da marca Dove - “Real Beleza” langcada em 2004

Na pesquisa de Petterle e Marreta (2010), para melhor estudar o
comportamento de consumo das brasileiras os autores criaram dois tipos de
consumo levando em consideragdo a decisdo de compra, mas desconsiderando
guem pagava pelo produto e/ou servigo: o direto e o de influéncia. Quando ha o
consumo direto a prépria pessoa tem o poder de decisdo de compra, e ja

guando é de influéncia ha a existéncia da mulher por traz da escolha de

compras feitas em conjunto com homens, que podem ser pai, filhos, marido.

Na média deste agrupamento, as mulheres controlam 83% do
consumo, o que equivale a R$524 bilhdes. Juntos estes
mercados representam 40% do que € controlado pelas
mulheres no consumo total das familias. Os nimeros mostram
uma responsabilidade feminina no cuidado com os filhos e a
preocupagdo com a aparéncia. (PETTERLE; MALETTA, 2010,
p.25)

2.3.0 amor e as compras

Em a “Teoria das Compras”, Miller (2002) realizou um estudo etnogréafico
sobre as atividades de compras de mulheres em um bairro de Londres, e
examina as formas pelas quais elas desenvolvem e criam relagbes sociais
através das escolhas e selecdes de mercadorias.

De acordo com uma das entrevistadas no livro de Miller (2002), ela se

enxerga nas compras o lar com um papel de quem tem que buscar os melhores
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itens que trardo beneficios para sua familia, sendo ela responsavel por
“selecionar mercadorias que se propdem a ser educativas, edificantes, e num
sentido vago, moralmente superiores.”(MILLER, 2002, p.32) Neste sentido as
mulheres teriam nas compras a responsabilidade de encontrar o melhor para a
sua familia, pensando sempre nos beneficios que este objeto de consumo
poderd trazer.

Outro ponto apresentado neste livro € que estas mulheres ndo se sentem
submissas as vontades das outras pessoas, mas, muito pelo contrario, elas se
sentem mais capacitadas a comprarem coisas mais adequadas por possuirem
uma visdo mais ampla do que os outros membros da familia precisam. Elas
reconhecem as preferéncias dos familiares, mas ndo se sentem obrigadas a
apenas realiza-las. Pelo contrario, se sentem no direito de persuadi-los a
utilizarem o que ela julga ser o melhor para eles. Segundo o autor, para essas
donas-de-casa comprar se traduz em um ato de amor. E neste caso a palavra
“amor” envolveria diversas variantes, tais como: responsabilidade, carinho,
hébito, obrigacbes e preocupacdes. O amor se materializa, neste misto onde as
compras tem um papel central nas praticas de sensibilidade, cuidado e
preocupacéo familiar.

De acordo com McCracken (2012), os bens de consumo sdo fundamentais
para nossa sociedade. Isso porque neles sdo depositada significacbes que
empregamos para definir a nés mesmos. Quase sempre atribuimos significados
aos nossos pertences utilizando-os para edificar nosso mundo particular e
publico. Desta forma, os bens de consumo tém participacao especial no molde
de nossas personalidades. Em nossa sociedade atual, as pessoas sao na maior
parte das vezes livres para viverem da forma que acham correta, cada vez mais
as pessoas optam por comportamentos ligados ao género, idade, estilo de vida e
classe.

Bens nos ajudam a fazer escolhas. Nos ajudam a tornar
nossa cultura concreta e publica (por meio do marketing e
varejo). Nos ajudam a selecionar e assumir novos
significados (por meio do uso). E nos ajudam a mudar
significados (por meio da inovacédo). Bens nos ajudam a
aprender, fazer, expor e mudar as escolhas demandadas
por nossa sociedade individualista. N&o sé@o prisbes , mas
instrumentos para a personalidade. (MCCRACKEN,
2012, p.3)
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Vale ressaltar que isso ndo significa que os bens de consumo sejam
livres de qualquer julgamento, prova disso sdo os estereotipos implicitos em
alguns bens. E estes contribuem com a vinculacdo de determinados objetos a
determinados perfis de pessoas, por exemplo: coisas de mulheres, imigrantes,
dos mais jovens, dos mais velhos, das mées, etc.

Da mesma forma ocorre o inverso, alguns objetos servem para destruir
alguns esteredtipos, tais como 0 modo de se vestir que alguns revolucionarios
adotam a fim de se verem livres de significados antigos e construirem novos.
McCraken (2012) define um antagonismo dos bens e seus significados, ja que
segundo ele esses podem ser tanto a chave quanto a cela de uma prisao.

Ha uma exploracédo do mito de “ser uma boa mae” utilizado pela midia em
prol do crescimento do nicho tdo promissor que é o da maternidade. H4 uma
ideologia criada em cima deste mito que acaba influenciando as mées a
comprarem determinados produtos e ndo outros por estes serem, em tese, as
melhores opg¢Bes a proporcionar aos seus filhos, levando-as a serem boas mées.
Para tanto, a midia se utiliza de varios artificios, entre eles um dos que mais se
destacam € a utilizacdo de profissionais geralmente renomados, que s&o
autoridades em suas areas, e que prestam opiniées a favor de determinados
produtos/servicos passando uma credibilidade dos mesmos em favorecer a
crianca e a mae. Isto pode ocorrer através de comerciais televisivos, artigos em
revistas voltadas para o publico materno, sites, livros, etc. As maes tendem a ser
mais vulneraveis ao acreditarem que estdo fazendo o melhor para seus filhos
(DAVIES et al., 2010).

A fim de conquistarem cada vez mais nichos especificos no mercado, as
empresas do século XX| passaram a agir de diferentes maneiras de acordo com
cada fase vivida pelas mulheres. E ndo é diferente quando chega a fase da
maternidade. E uma oportunidade imperdivel para a midia de consumo persuadir
as mulheres neste momento tdo Unico, conforme se observa na figura 4. Como
exemplo desta midia exploratéria podemos citar o caso da Disney, que resolveu
apostar no nicho e passou a oferecer servigos exclusivos as recentes maes.
Servigos que vao desde visitas especiais ao mundo magico, até uma linha de
produtos especifica para bebés que incluem diversos itens, entre eles: carrinhos,
brinquedos para bebés, alimentagéo, artigos de decoragdo personalizados, etc
(FRIEDMAN, 2011).
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A questdo que colocamos neste caso é se as maes que serao alvo desta
acdo de marketing irdo optar por consumirem esses produtos de uma forma
clara e critica com relagdo as necessidades que estas possuem, ou se irdo
comprar por impulso ou falta de controle gerados pelo apelo da midia associado
a vulnerabilidade do momento que estéo vivendo.

Segundo Baker et al. (2005), a vulnerabilidade ndo seria um estado, mas
sim uma condicdo. Sendo assim,embora as mulheres que passam pela
experiéncia da passagem pela maternidade estejam mais disponiveis a
experimentar a vulnerabilidade, ndo significa que todas as pertencentes ao
grupo irdo apresentar essa caracteristica.

Podemos notar que algumas estratégias de marketing, como, por exemplo,
a adotada pela Disney e pelas empresas que se direcionam ao mercado
materno, sdo muito invasivas, influenciando a mulher a deixar o seu racional um
pouco de lado e tomar mais atitudes pelo lado emocional e emotivo, aumentando
assim a possibilidade de esta assumir um papel de vulnerabilidade.

® Retirado do site http://www.disneystore.com/
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

Este capitulo apresenta o método e os procedimentos que foram
empregados a fim de alcancar os objetivos que foram propostos, apresentando a
forma como ocorrera a sequéncia de passos que serdo empregados a fim de
concluir uma andlise e promover uma resposta ao problema de pesquisa que foi

proposto.

3.1. Metdédo de pesquisa utilizado

O presente estudo visa a compreensdo de como 0 consumo se da numa
das fases mais definitivas da vida de uma mulher — a maternidade. Além disso, a
intencdo € entender de que forma o consumo é capaz de influenciar a
construcdo de uma identidade materna.

Com a intengdo de cumprir 0s objetivos propostos pela pesquisa sera
utilizado o método qualitativo com entrevistas em profundidade. A metodologia
aplicada na construgdo da pesquisa e no cumprimento das entrevistas foi
baseada em um modelo etnografico com entrevistas em profundidade a fim de
estudar as praticas, experiéncias e comportamentos de consumo de um grupo
de mulheres jovens que tiveram seus primeiros filhos recentemente.

A préatica etnografica foi elegida por permitir um olhar mais intenso e
cauteloso ao mundo e a realidade pesquisada. A pratica etnografica é
considerada indispensavel na constru¢do de um entendimento de determinados
grupos, ja que esta possui em sua esséncia alguns dos formidaveis conceitos da
Antropologia, tais como a aceitacdo da realidade dos outros e o relativismo

cultural.

Esse esfor¢co de captar informacBes em fonte priméria, sem
intermediacdes, exige uma certa dose, do que se convencionou
chamar em Antropologia, de relativizagdo. Sempre que “ (...) 0
significado de um ato é visto ndo na sua dimenséo absoluta
mas no contexto em que acontece: estamos relativizando.

Quando compreendemos 0 outro nos seus préprios valores e
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ndo nos nossos: estamos relativizando.” (ROCHA; BARROS;
PEREIRA, 2005, p.4)

De acordo com a visdo antropolégica, relativizar significa interpretar e
compreender determinada cultura a partir da visdo de seus integrantes. Ou seja,
0 método etnogréafico visa a compreensdo de determinado grupo analisado a
partir da 6tica dos seus integrantes, levando em considera¢éo sua cultura e seus
préprios valores. Evitando, por exemplo, que o entrevistador empregue suas
visbes sobre determinados habitos e praticas. Desta forma, se comprovada por
diversos autores, justifica-se a importancia do relativismo cultural em um estudo
sobre determinados grupos e sociedades, ja que é através do relativismo que
nos livramos das amarras das ideias pré-estabelecidas, nos proporcionando
assim uma visdo mais ampla e clara.

Segundo Rocha, Barros e Pereira (2005), uma das partes mais
importantes de um trabalho de campo etnografico é a execucao de entrevistas
em profundidade, que sao realizadas de forma individual. Nessas entrevistas
ocorrem 0 que chama de escuta ativa que incide na analise verbal e ndo verbal
dos informantes. De acordo com os autores, a linguagem verbal deve ser toda
registrada, jA que o contato direto com a pessoa que esta sendo entrevistada
permite detectar o ritmo da conversa, as variagdes de voz geradas pela emogéo,
dentre outros aspectos. Ja com a linguagem nao verbal é possivel identificarmos

vérias informagdes através dos gestos corporais do entrevistado.

Talvez o aspecto mais relevante da transposicdo da etnografia
para o mundo do Marketing seja, mais que os insights surgidos
da utilizacdo da metodologia, a compreensdo de que o
consumo seja um ato simbdlico, cultural e coletivo. Como
mostrou Marshall Sahlins em um importante trabalho (1979), a
caracteristica prépria da vida humana em sociedade é o
simbolismo inscrito em todos os atos sociais. Por essa razao,
os sentidos da vida humana sdo construidos coletivamente,
ndo existindo uma realidade objetiva a parte, autbnoma em
relagdo aos sujeitos sociais; 0 consumo, por sua vez, € um dos
fendmenos produzidos coletivamente a ser investigado em
profundidade, e, cada vez mais, com a aproximacao entre as
areas de Antropologia e Marketing.
(ROCHA;BARROS;PEREIRA, 2005, p.14)
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Além disso, se fez necessario um levantamento da literatura disponivel em
estudos anteriores e periddicos nacionais e internacionais, ja que o tema néo foi
muito explorado.Foi utilizada a literatura de forma a estruturar a teoria para um
melhor entendimento inicial do tema escolhido e como ponto inicial para a
elaboragdo da pesquisa. Para tanto, foi feita a leitura em diversos artigos
publicados em periddicos e livros académicos, permitindo, assim, uma melhor
compreensédo do tema abordado(MALHOTA, 2001).

3.2.Selecao de Informantes

Para analisar a relacdo entre consumo e maternidade foi
selecionado um grupo coeso, com VAarios atributos em comum para que
se pudesse observar suas condutas, valores, crencas e habitos. O grupo
analisado € composto por cinco mulheres jovens com idades entre 22 e
33 anos, de classe média, moradoras da cidade do Rio de Janeiro. Todas
possuem vida profissional ativa e sdo casadas. Sao mulheres que tiveram
seus primeiros filhos a poucos meses e ainda estdo experimentando a
novidade de ser mae. Todas possuem uma vida bem agitada, e se
dividem entre profissdo, relacionamentos sociais e a criagédo dos filhos.

Sao mulheres marcadas pela inexperiéncia com a maternidade, e
gue ainda estdo num processo da constru¢cdo das suas imagens de
mae.Outra caracteristica geral € que todas sdo responsaveis pelas
compras de casa e pelos artigos do enxoval dos seus filhos.

No grupo, todas revelaram preocupacbes com os filhos,
principalmente com relacdo ao futuro académico e ao futuro do planeta.
Preocupacdes com a escassez da agua apareceram em todos o0s
discursos. A seguir apresento um breve perfil das entrevistadas, e como
ocorreu 0 processo de maternidade das mesmas. A fim de preservar a
privacidade das entrevistadas serdo fornecidos nomes ficticios.

Marcia possui 28 anos, é formada em publicidade pela Universidade
Estacio de Sa, atualmente esta fazendo pds-graduagdo em Marketing
Digital, trabalha na area de relacionamento com o cliente de uma grande
empresa distribuidora de petroleo. Nao planejou a gravidez e, apds o
susto da noticia resolveu se casar com o pai da sua filha. Estd morando

no Méier com o marido e a filha em um apartamento alugado. Atualmente,
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sua filha estd com oito meses. Divide o seu tempo entre cuidar da filha e
da casa, os estudos, trabalhos, mas ndo abre m&o de encontrar com 0s
amigos. Ela e o marido séo assalariados e planejam comprar seu imével
préprio. Relatou que possuia um comportamento de compras quase que
compulsivo antes da gravidez, mas que agora, por causa dos gastos com
a casa e a nova familia, abriu mdo de alguns hébitos de consumo
exacerbados. Alimentou a filha com leite materno até os cinco meses,
guando teve que retornar ao trabalho. Hoje, sua filha fica aos cuidados de
sua mée em dois dias na semana e o0s outros trés dias em uma creche no
seu bairro.

Lyvia é carioca, tem 31 anos e mora em Bangu em uma casa propria
com o marido e o filho de sete meses. Trabalha como analista de seguros
em uma companhia bastante reconhecida no ramo. Lyvia ja era casada
h& 4 anos com seu esposo que também é assalariado. E formada em
contabilidade pela UniverCidade e pretende fazer uma especializacédo
guando seu filho estiver um pouco maior. Planejava a gravidez a mais de
um ano e, ao dar a luz, realizou o grande sonho de sua vida. Sempre teve
um comportamento de compra controlado e permanece assim apés a
gravidez. Costuma comprar bens para o filho de maneira planejada.
Aproveita promocdes para estocar 0s artigos que mais usa, tais como
fraldas e lengcos umedecidos. Lyvia amamentou até o terceiro més e,
desde entdo, oferece leite de formula artificial para o filho. A fim de ndo
interromper sua vida profissional, Lyvia deixa seu filho todos os dias na
casa de sua mae antes de ir trabalhar e quando regressa do trabalho o
leva de volta para casa.

Luciana tem 33 anos, é casada e mora com o marido e a filha de oito
meses na Barra da Tijuca. Ela € empreendedora e trabalha em casa na
sua propria corretora de seguros. Luciana era casada ha dois anos e ja
programava desde o inicio do casamento a sua maternidade. Formada
em administracdo pela Universidade Estacio de S&, atualmente Luciana
realiza um especializacdo no ramo de Seguros. Possuia um nivel de
controle em seu comportamento de consumo antes da gravidez. Confessa
gue ainda mantém um certo controle mas que as vezes abre mao dele

para proporcionar as melhores experiéncias para a filha. Luciana néao
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conseguiu amamentar, por isso faz uso de formulas desde o primeiro més
de vida da sua filha. Ela e o marido trabalham em casa, mas resolveram
contratar uma baba para cuidar de sua filha no horario comercial.

Renata tem 22 anos, € casada e mora em apartamento proprio com
0 seu marido na Tijuca. E formada em publicidade pela PUC, mas
confessa que ainda deseja fazer uma segunda graduagéo em direito. Ela
engravidou na lua-de-mel e afirma que sua filha de cinco meses néao havia
sido planejada. Trabalha como analista na central de marketing de uma
grande distribuidora de petréleo. Sempre gastou muito com artigos que
nao sao de primeira necessidade, o0 que sempre gerou brigas entre ela e
o marido. Renata afirma que o comportamento de compras mudou muito
apos a gravidez e que hoje pensa duas vezes antes de comprar alguma
coisa. Também ndo conseguiu amamentar e por isso faz uso de formulas
artificiais. Sua filha fica dois dias da semana com uma baba e trés dias na
semana com sua mae.

Marla tem 33 anos, é casada ha quatro anos e mora em um
apartamento proprio em Jardim América. Trabalha em casa, em seu
proprio laboratorio de proteses dentarias. E formada em administragéo
pela Gama Filho, mas nunca exerceu a profissdo. Tem uma filha de nove
meses e sua gravidez foi programada. Sempre procurou administrar bem
suas finangas e a da casa, mas confessa que tem sofrido muito com o0s
altos gastos com o terceiro membro da familia. Marla amamentou até os
dois meses de sua filha, mas parou e passou a dar um complemento
artificial para a mesma. Atualmente sua filha é cuidada pela avé materna.

Com objetivo de deixar claro a coesédo na escolha dos entrevistados

foi elaborada a tabela com o perfil do grupo.
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Nome Idade Profisséao Estado ldade do Bebé
Civil (meses)

Marcia 28 Analista de Casada 8
Marketing

Lyvia 31 Analista de Casada 7
Seguros

Luciana 33 Corretora de Casada 8
Seguros

Renata 22 Analista de Casada 5
Marketing

Marla £ Técnica em Casada 9

Prétese dentaria

s

Conforme podemos analisar, o perfil das entrevistadas €& bastante

semelhante o que leva ao enquadramento em um Unico grupo para estudo.

3.3. Coleta de Dados

No estudo foi aplicado a metodologia etnografica onde entrevistas em
profundidade foram utilizadas a fim de se compreender de forma mais objetiva e
clara os valores, as relagfes sociais e 0 comportamento de consumo de uma
grupo pequeno de mulheres cariocas que foram maes ha menos de um ano.
Para serem obtidas informagBes sobre um grupo diferente, maior e/ ou mais
heterogéneo, sera necessario a confec¢do de novas pesquisas mais amplas que
possam servir de base comparativa junto ao presente trabalho.

As entrevistas foram conduzidas através de um roteiro formado por
perguntas abertas que possibilitava a entrevistada expor, com suas palavras e
referencias, de maneira livre suas opinides e pensamentos a respeito do tema.

O grupo é composto por cinco jovens cariocas que passaram pela
experiéncia de maternidade a pouco tempo, com idades entre 22 e 33 anos,
casadas, aqui apelidadas de: Marcia, Lyvia, Luciana, Renata e Marla. O critério
de selecdo das entrevistadas foi baseado na experiéncia recente de ser mée.

Apesar de ndo se relacionarem entre si, todas possuem um perfil bem parecido.
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As entrevistas ocorreram durante o més de outubro de 2015, individualmente, na

residéncia das entrevistadas.

Abaixo estdo listadas algumas perguntas do roteiro utilizado nas

entrevistas:

Idade

Estado Civil

Nivel de escolaridade

Profisséo

Bairro em que reside

Como vocé se vé como mée?

O que é ser uma boa mae para vocé?

Como é a sua relagdo com o seu filho?

Quais sao as suas expectativas com relagéo ao futuro do seu filho?
Como foi amamentar?

O que pensa sobre o uso de férmulas infantis?

Como vocé montou o enxoval do bebé&? Vocé teve alguma ajuda?
Vocé fez o enxoval no Brasil ou no exterior?

Quais sdo os critérios adotados na hora da escolha de um item
para o seu filho (valor, aparéncia, qualidade, conforto, seguranca,
marca)?

Vocé tem alguma marca infantil favorita?

Como era seu comportamento de compras antes da chegada dos
filhos? E depois?

Costuma programar as compras para o bebé?

Vocé fez a compra de algum item que depois tenha julgado
desnecessario?

Uma experiéncia positiva e uma negativa com um produto que
tenha mudado a sua vida.

Como era a sua rotina antes e depois do nascimento do seu filho?
Teve que fazer adaptagbes em casa para a chegada do bebé?

O que néo pode faltar na sua casa?
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O questionéario semi-estruturado serviu apenas como base, j& que em todos
0S momentos as entrevistadas eram convidadas a falar abertamente sobre os

mais diversos assuntos que surgissem.
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4 Apresentacdo e analise dos resultados

O presente capitulo abordara os resultados encontrados na pesquisa a fim
de analisar os discursos das maes entrevistadas em relacdo as experiéncias
vividas por estas ap0s a maternidade. Incluindo suas escolhas e sentimentos,
principalmente os ligados ao consumo neste periodo. E assim, & chegada a
conclusdo de como o consumo influencia na construgcdo de uma identidade

materna.

4.1.Sonho versus realidade — O que € ser mae?

A questdo que abria o roteiro foi uma das que mais gerou respostas
diferentes, mas que no fundo levavam a mesma légica. Todas entrevistadas
falaram de como a maternidade é diferente do que esperavam e de como a
midia vende um amor incondicional que na verdade ndo nasce com o bebé, mas

sim acontece com a convivéncia. Conforme fala Renata:

Eu sempre tive na minha cabe¢a uma visdo de que ser mée era algo
extraordinario. Que um amor incondicional simplesmente nascia com o bebé. Mas
a realidade é muito diferente do que a gente espera. De repente me vi ali: suja,
vulneravel, enfraquecida com o parto e ainda tendo que servir de alimento para
uma outra pessoa. Que nem sequer esboca reacdes e interage. Simplesmente
veio uma tristeza profunda quando este amor ndo ocorreu. Me questionei diversas
vezes qual seria 0 meu problema. Nas novelas e nos filmes esse amor & muito
lindo, mas na vida real é bem dificil. Ser mae é abrir m4o de muitas coisas. E
muito mais dar que receber no inicio. Ser mde é se doar por inteira para uma

pessoa gue Vocé nunca viu.

Todas relembraram as dificuldades do inicio da maternidade e como as
experiéncias cotidianas com os bebés ajudaram na construcdo do vinculo. Hoje
todas afirmaram que ndo se arrependeram nenhum minuto de passar por todas

as situacdes embaracosas do inicio da gravidez. Hoje segundo Lyvia:
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E muito bom ser mae, é muito gostoso. D& muito trabalho, é muito cansativo, mas
eu me sinto tdo bem. E tdo gratificante. Todo o sacrificio valeu e vale a pena. O
que eu posso dizer sobre ser mae é que pra mim é um privilégio, porque algumas
pessoas nao tiveram essa oportunidade. Algumas lutam muito para ser e néo
conseguem. Entdo me sinto muito privilegiada, ainda mais sendo mée do meu filho
que € uma crianca maravilhosa. Pra mim foi muito dificil no inicio, mas esta sendo

uma experiéncia muito boa.

Ainda segundo a Luciana:

Olha eu sempre quis ter um filho, e planejei muito para ter a minha filha. E quando
eu recebi a noticia que eu tava gravida parece assim que eu ndo estava
acreditando. Até sentir mexer, vocé meio que ndo acredita que tem um bebé ali
dentro. Mas a gente vé aquele bebezinho fofinho e a gente acha que é tudo mil
maravilhas, né? Mas ninguém conta o que tem por trads de tudo isso. E quando
eles nascem a gente descobre como é que é o0 mundo de méae. Sao noites mal
dormidas, a gente vive um cansago mas é um cansaco bom. Por que a gente quer
ver eles bem cuidados. Saber que estdo alimentados,tranquilos, limpinhos. Entdo
assim, a gente estd morta de cansago, mas vendo que eles estao bem a gente fica
feliz. E depois que eu virei mde também eu comecei a ver o mundo de outra
forma. Assim, eu comec¢o a pensar eu vejo, assim, o futuro dela. E ai eu ja fico
pensando como que vai ser o futuro dela. Ai tento melhorar as coisas.Até mesmo
0 meu jeito de viver. Por exemplo, vou poupar agua porgue o futuro dela é passar

por dificuldades.

Trés das mées, Luciana, Lyvia e Renata demonstraram preocupacdes

quanto ao futuro dos recursos naturais do planeta. E falaram que sempre que

podem procuram tomar atitudes que melhorem as condi¢des do planeta.

Todas demonstraram uma oOtima relagdo com os filhos. No entanto

deixaram claro 0 quanto € cansativo ser mée e todas deixaram claro que séo as

maes as principais responsaveis pelos seus filhos. De maneira geral, dizem que

0s pais costumam participar mais em alguns momentos especificos deixando

guase todo o trabalho para elas. Segundo Marcia:

O Unico problema é que o filho é da mée. Ajudar ele (pai) ajuda, mas nao é a

mesma coisa hdo. A responsabilidade cai muito mais em cima de nés mulheres.

Segundo Marla, o relacionamento com a filha ndo podia ser melhor,

Renata também acredita que o relacionamento seja perfeito.
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Todas as mées entrevistadas deixaram claro mais uma vez a preocupagao
com o futuro do meio ambiente no futuro. Outra questéo apontada por todas foi a
preocupacéo com proporcionar bases, principalmente no que tange aos estudos,
para que no futuro possam dizer que fizeram tudo pelos seus filhos.

Mas acompanhado com a preocupacdo com o0s estudos, veio a
preocupacéo de como bancar eles. Segundo Luciana:

Eu penso que eu quero que ela tenha uma boa educacado e infelizmente aonde
nds vivemos pra que isso aconte¢a a gente tem que gastar, e ndo é pouco é
muito. Entdo desde j& eu jA comeco a pensar quanto custa uma boa escola pra
ela. Quanto que isso vai me custar? Eu acho que a base de tudo € a educacao. E
a primeira coisa que eu posso fazer por ela é matricular ela em uma boa escola.
Mas eu sei que isso vai me custar muito. Por isso desde ja eu estou me

programando financeiramente.

De todas as entrevistadas apenas a Marcia conseguiu um manter apenas
0 aleitamento materno no inicio da vida de sua filha. Todas as outras maes
tiveram que utilizar o complemento alimentar desde o nascimento da crianga, o
gue gerou uma frustracdo nas mesmas no inicio por conta da pressdo da
sociedade pelo aleitamento materno. Mas todas garantem que essa questdo

agora ja esta bem resolvida. Segundo a Marla:

Eu achei que era instantaneo, que o bebé nascesse mamando, mas o problema é
que ndo é assim. E a sociedade nao ajuda muito, lembro que toda vez que
contava que ela tomava complemento uma enxurrada de criticas caia em mim. O
dificil € que as pessoas sempre acham que foi uma opg¢do sua, quando na
verdade ndo é assim. Pra falar a verdade nem me sentia confortdvel em pagar
por algo industrializado que alimentasse a minha filha ao invés de mim. Mas néo

tive o que fazer.

Nenhuma das entrevistadas demonstrou um impacto no orgcamento gerado

pelo consumo de leite artificial, segundo Lyvia:

A alimentacéo é tdo fundamental que eu nem ligo de pagar. Pago caro em fraldas
que jogo no lixo e entdo porque ndo proporcionar a melhor alimentacéo para o

meu garoto.
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4.2.A construcédo do enxoval

Das cinco entrevistadas, trés afirmaram que praticamente ganharam todas
as coisas do enxoval, e as outras duas que compraram tudo optaram por fazé-lo
fora do pais. Ha uma nitida comparacao entre o que elas tiveram na infancia e o
que elas querem proporcionar para seus filhos.

Duas das entrevistadas tiveram o apoio financeiro e foram influenciadas
algumas vezes por opinides dos maridos, As outras trés afirmaram que apenas
tiveram o apoio financeiro. Em todos 0s casos, os maridos se mostraram mais
preocupados com 0s exageros cometidos nas compras e a preocupacao
financeira com os altos gastos. Segundo Renata:

Meu marido ndo participava de nada, nem para dar uma opinido sobre qual urso
comprar. Mas em compensac¢do no quesito controle ele se superou. Cheguei a chorar
em uma feira porque via todo mundo comprando horrores e ele sé fazendo contas e
achando que tudo que eu queria era desnecessario. Hoje vejo que ele tinha uma certa
razdo. Tudo o que eu via eu gqueria, nem me importava com o valor ou utilidade. Achava

que eu precisava de toda aquela tralha para ser uma boa méae.

Sem duvida nenhuma o critério mais utilizado foi seguranca e conforto na
hora da escolha dos itens, no entanto todos as outras consideragfes também

foram citadas em menor proporgdo. Segundo Lyvia:

Seguranga € tudo, ele € meu bem maior. E se tiver que pagar mais por iSso eu irei
pagar, nem suporto a ideia de ter colocado um filho no mundo e ndo poder

proporcionar o melhor para ele.

Foram citadas diversas marcas infantis, variando bastante o segmento.
Renata, por exemplo, trouxe logo como melhor marca a Philips Avent. Marcia
lembrou de uma loja de artigos infantis online chamada Tricae. Luciana disse
gue todas as mamadeiras da filha dela sdo da marca Tommee Tippee. Lyvia
respondeu que nao vivia sem as coisas da Dr Brown. Ja& Marla falou que ela tem
algumas marcas que gosta, mas que, em geral, as melhores sdo as mais caras.

Alias essa é uma visdo compartilhada, a maior parte das maes entende
gue a qualidade esta atrelada ao preco do produto, sendo assim quanto mais

caros sao os produtos melhores estes seriam. Segundo Marla:
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Infelizmente os melhores sdo 0s mais caros e meu or¢camento ja esta bem

comprometido com 0s novos gastos que vieram juntos com minha filha.

4.3.Sobre o comportamento de compras

A maior parte das entrevistadas disse compravam com regularidade antes
de terem filhos, mas a maioria assume também que isso mudou muito depois do
primeiro filho. Méarcia e Renata relataram que antes de engravidarem tinham um
comportamento de compras quase que desenfreado. Gastavam com bens
principalmente com os ligados a moda e beleza. Segundo Renata:

Comprava tudo que eu queria, tudo mesmo. Muitas vezes nem poderia estar
gastando meu dinheiro com aquilo, mas né&o tinha jeito. Comprava mesmo. Isso
gerava conflitos com a minha mde na época, que dizia que eu nunca teria
responsabilidade com o dinheiro. Tinha tanta roupa no meu armério, algumas

ainda com etiqueta.

No entanto as duas afirmaram que o comportamento de compras mudou
apos a gravidez. A preocupacdo em manter o conforto e bem-estar de seus
filhos influenciou numa mudanca radical. Hoje ambas afirmam que j& né&o
compram mais com tanto por impulso, que planejam bastante antes de adquirir
um item. Pensam muito antes de comprar e evitam comprar bens que nao terdo

grandes utilidades. De acordo com Marcia:

Agora ndo, estou bem mais controlada. Pesquiso, analiso e comparo antes de
comprar. Nao s6 pra oferecer o melhor pra minha filha, mas também para poder
proporcionar a melhor coisa de uma forma acessivel que néo interfira tanto nas
minhas finangas. Porque hoje cada misero centavo faz uma diferenca enorme. Pra

mim e pra minha familia.

Aliads, todas demonstraram bastante planejamento na hora de comprar,
raramente adquirem itens sem pesquisar 0s beneficios e melhores precgos. Parte
desta mudanca de comportamento em da presséo feita pelos maridos.

Todas afirmaram ter comprado ao menos um item que hoje consideram
sem utilidade, mas que a culpa também se deu pela falta de experiéncia. E que

em contra partida alguns dos itens mais importantes s6 foram comprados apés
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darem a luz e identificarem na propria rotina a necessidade de té-los. Como o

exemplo de Marla:

Eu achava esterilizador de mamadeiras uma besteira. Imagina, era so ferver as
mamadeiras que estariam prontas para uso. O problema é que eu ndo imaginava
gue iria deixar sempre mais tempo que o necessario. Varias vezes esqueci o0 fogo
ligado por mais tempo do que deveria. E ai sempre derretia uma coisa ou outra.
Até que finalmente entendi que ndo podia mas viver sem um esterilizador. E foi um
dos melhores investimentos que fiz até hoje. [...] Sabe qual é o verdadeiro
problema? E que durante meu enxoval inteiro eu tinha a seguinte visdo: “ndo
compre nada que a sua mae nao tenha comprado para vocé”. O problema é que o
mundo mudou e as nossas necessidades em nada se parecem com as das

nossas maes.

Outra aspecto que devemos levar em consideracdo é a constante
comparacgdo entre a maternidade vivida por elas e por suas maes. A maioria
possui esse discurso de ter a mde como um grande espelho influenciador.

Assumem que se espelham nas maes para certas coisas. Segundo Lyvia:

Ela é meu grande espelho, sabe? Ela ja passou por tudo isso e agora eu estou
aqui. Sou mae, e busco nela respostas que eu ndo encontro as vezes. De

verdade, ela € meu maior exemplo de vida.

De forma quase que contraditéria, elas também encontram nas maes a
motivacdo para serem diferentes. Segundo elas, hoje tentam fazer tudo o que

suas maes nado puderam proporcionar a elas. Segundo Marcia:

O quarto da minha filha foi uma das coisas que mais lutei para fazer da maneira
mais perfeita possivel. A minha mae infelizmente nunca p6de me proporcionar
isso. O sonho da minha vida era ter um quarto para chamar de meu. Ndo queria
que ela tivesse 0 mesmo sentimento que eu tenho. Entdo, investi pesado nesse

quesito.

Quando questionadas sobre uma experiéncia negativa marcante com
algum produto, Marla explicitou que se arrependeu do berco comprado que ndo
lhe proporciona muitas op¢des. Luciana e Marcia relataram situacdes em que se
sentiram decepcionadas por lojas famosas no ramo de maternidade por terem
experimentado problemas com a entrega das compras realizadas. Renata

relatou que o carrinho comprado por ela ndo é muito funcional e que por isso
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acaba ficando de lado. J4 Lyvia relatou uma experiéncia que teve com uma
famosa marca de cosméticos para beb& um sabonete que possui uma

embalagem que favorece o desperdicio.

Entrei em contato com o SAC na mesma hora. Poxa a embalagem é péssima,
definitivamente eles ndo pensaram na gente. Ndo devem ter a nogdo de como é
dar um banho em um bebé. Segurar, enxaguar e ainda ter que se virar para pegar

0 produto.

Quanto as experiéncias positivas, muitas revelaram que algumas marcas a
surpreenderam. Marcas mais baratas mas que proporcionaram beneficios muito

além dos esperados.

4.4 Mudancgas proporcionadas pela maternidade

Todas afirmaram que a vida mudou muito depois da maternidade, em

todos os ambitos da vida. Segundo Luciana:

Eu mudei muito, mas muito mesmo. Mudei tudo. Até a maneira como eu enxergo
as coisas é diferente. Mudei todas as formas de relacionamento, com meu marido,
meu trabalho, minhas amigas. Grande parte dessas mudangas ocorreu de
maneira brusca. Simplesmente eu tive que mudar. Um grande exemplo disso é
que antes da neném eu saia muito com 0s amigos, para jantar e jogar conversa
fora. E agora? Conto nos dedos as vezes que sai depois da gravidez. Nao tenho

mais tempo e nem dinheiro também, tudo isso interfere muito.

Todas elas reportaram essas mudancas bruscas de atitudes, ndo sé com
relacdo as compras, mas também nas suas relacfes sociais. As mudancas
também ocorreram em seus domicilios e a maior parte afirmou ter feito
mudancas bruscas em prol da adaptacdo da casa para a chegada do herdeiro.
Luciana, por exemplo teve que dividir o seu escritério com o quarto do bebé.
Renata s6 tinha um quarto em sua casa, e por isso teve que fazer uso de moéveis
planejados a fim de encontrar a forma mais eficaz de aproveitar cada metro
guadrado que possui. Ela, a filha e o marido dividlem o mesmo quarto, que em
sua metade remete a um quarto infantil, e em sua outra metade um quarto
adulto. Marcia chegou a se mudar de apartamento pela falta de espaco.

Além de mudancas fisicas nas casas, houve também uma mudanca radical

na lista de compras de casa. Todas afirmam que as fraldas, lencos umedecidos,



30

pomadas para assaduras e latas de leite artificial ndo podem faltar em suas

casas.

4 5. Andlise dos resultados

Como o objetivo desta pesquisa foi analisar o comportamento de consumo
apos a vinda do primeiro filho a fim de se identificar a importancia do consumo
na construcdo de uma nova identidade da mulher, a identidade materna, foi
necessaria compreensao das mudancas ocorridas nesta nova fase, bem como
as alteracbes no comportamento de compras. Nas repostas oferecidas pelas
cinco maes encontramos caracteristicas que apareceram na teoria que foi
analisada.

Ficou claro, apdés as entrevistas, que sdo as mulheres as grandes
responsaveis pelas compras de casa e da familia, assim como Johnson e
Learned (2005) afirmaram. As decisbes em geral sdo tomadas por elas, no
entanto h4 uma participacéo, principalmente financeira de seus parceiros nestas
compras. Sao elas que decidem o que comprar para os seus filhos, bem como
pesquisam o0s beneficios de determinados produtos e marcas, identificam os
melhores lugares para compra, com 0S pre¢os mais acessiveis.

A imagem de ser uma “boa mae” estda muito ligada a proporcionar os
melhores bens aos filhos. Assim como definira McCracken (2012) em seu livro,
fica clara a participagdo dos bens de consumo na definicAo da nossa propria
identidade. Até no que tange a educacgéo das criangas havia uma preocupagéo
com o consumo do melhor. Querem proporcionar tudo de melhor que ha no
mercado paras os filhos. E muitas vezes esse melhor € associado com o preco
do produto/servigo, elas fazem uma ligacdo entre o ser caro e ser bom.
Acreditando que o barato nao é o melhor para os seus filhos.

A partir das entrevistas, verifica-se que o consumo é uma forma de
expressdo de amor para estas maes. Atos de compras sdo manifestacdes dos
sentimentos amorosos que tém em relacdo aos filhos. Nesse sentido, o presente
trabalho esta em linha com o trabalho de Miller (2002). Fazer compras € uma
demonstragéo de carinho e afeto. E é neste sentido que o consumo favorece a
construcdo da identidade materna. E muitas vezes a partir dele que as mulheres
se definem como sendo “boas maes”.

Uma das maiores preocupacfes dessas maes esta associada a
proporcionar tudo que tiveram e o que sempre quiseram ter aos seus filhos. H&

quase que uma obrigagéo de ir além do que foi feito pelos seus pais.
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5 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

O presente estudo contribui para investigacbes sobre a relacdo entre
consumo e maternidade, bem como sua importdncia na construcdo da
identidade dessas jovens mées de primeira viagem.

Diante dos resultados alcangados com as entrevistas em profundidade,
podemos considerar que analisar 0 comportamento de consumo em uma fase
tdo singular da vida que é a maternidade é uma experiéncia extremamente rica.
Como o estudo foi realizado com poucas entrevistadas, fica como recomendacao
um estudo maior no futuro que possa avaliar de maneira mais ampla esse papel
do consumo na maternidade. Que podera abranger uma gama maior de
variaveis, como uma pesquisa com mulheres de idades mais variadas e que
residem em outros lugares.

Outra sugestéo pertinente, € a realizagdo de um novo estudo considerando
as mulheres que ainda estdo gravidas, a fim de analisar melhor toda a

construcdo da identidade materna e as mudancgas nos habitos de consumo.
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