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RESUMO

Cada vez mais a questdo da identidade tem sido debatida. As identidades, que antes eram vistas
como solidas e fixas, hoje, com o “sujeito pé6s-moderno”, comegam a se fragmentar. Fala-se, assim,
em identidade cultural, ou seja, 0 sujeito construido a partir do cultural e do ambiente que ocupa. A
questdo do género é uma dessas construcdes. Se antes se pensava a identidade de género como algo
biolégico, hoje é observado como construcdo cultural. Nesse aspecto, algumas abordagens sobre
género focam essa construcdo da identidade e a sua relagdo com o0 consumo, assim, 0 consumo
passa a desempenhar papel central na construcdo das identidades. Tendo em vista esse novo
panorama em relagéo a identidade, observamos que, entre essas novas possibilidades de identidade
de género, surge a identidade metrossexual. Esse estudo teve por objetivo compreender a
construcdo da identidade metrossexual por meio do consumo. Para tal, realizamos entrevistas em
profundidade com sujeitos identificados pelo seu comportamento de consumo metrossexual. Uma
das conclusbes a que chegamos foi a de que essa identidade tem na subjetividade um de seus
elementos constituintes. Esse artigo apresenta e discute como a subjetividade se demonstra como
elemento constituinte dessa identidade po6s-moderna.

Palavras-chave: Consumo Metrossexual; Identidades P6s-Modernas; Pesquisa Qualitativa.
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O Papel da Subjetividade na Construcéo da Identidade Metrossexual

1 INTRODUCAO

O século XXI tem trazido consigo varias novas tendéncias de consumo, baseado no que
podemos nos referir, a principio, como novos estilos de vida dos consumidores. Entre eles, esta o
metrossexualismo. O termo metrossexual € relativamente novo, foi citado pela primeira vez na
década de 1990, mais especificamente em 1994, pelo jornalista Mark Simpson em seu artigo “Here
comes the mirror men”, publicado no jornal The Independent. No entanto, foi apenas em 2002, com
seu artigo “Meet the metrossexual” que esse termo deslanchou e passou a ser usado frequentemente.
Para Simpson, o metrossexual € o jovem homem, com alto salario para gastar, que vive ou trabalha
na metropole, porque € 1a que estdo as melhores lojas.

O marketing ainda ndo parece estar atento o bastante para esse novo fendmeno. Uma das
poucas mencdes que vemos € num recém-lancado livro de Mittal e colaboradores. Ali, 0s
metrossexuais sdo definidos como “[...Jnomens urbanos que tém um forte senso estético e que
gastam muito tempo e dinheiro com sua aparéncia e estilo de vida” (Mittal et al., 2008, p.441).

Assim, podemos deduzir que os metrossexuais sejam homens que acreditam que o cuidado
com o corpo, a pele e o cabelo, entre outras vaidades, ndo seja uma preocupacao restrita apenas as
mulheres. Segundo Garcia (2004), este “novo homem”, se assim podemos dizer, gasta mais de 30%
de seu salario com cosméticos e roupas, frequenta salfes de beleza e clinicas estéticas e passa boa
parte de seu tempo em shoppings.

Por outro lado, a indUstria ja parece ter se apercebido desse fendbmeno. Tanto que a cada dia
novos produtos sao langados para esse homem contemporaneo, estimulando o consumo masculino.
Nos Gltimos dez anos, o crescimento do consumo de produtos de beleza para homens tem crescido
anualmente a uma taxa média de 17% (Garcia, 2004).

Mas serd que podemos definir o metrossexual apenas pela sua volipia e volume de
consumo? Uma maneira de abordar esse fendmeno talvez seja o enfocando como parte de algo mais
amplo, de mudancas socioculturais correntes nas ultimas décadas, para muitos assumidos como a
pos-modernidade (Jameson, 1994; Lyotard, 1979).

Para discutir isso, precisamos nos ater primeiramente a propria no¢do de género. Ao assumir
0 género como uma construcdo socio-historica e cultural, varios estudiosos (e.g., Silva, 2000;
Woodward, 2000) o tém compreendido como sendo, antes de uma condi¢do em si, uma questdo de
identidade.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, Séo Paulo, v. 10, n. 1, p 177-202, jan./abr. 2011.

178



Michele Araujo da Costa Oliveira & André Luiz Maranhdo de Souza

Nesse sentido, a questdo da identidade tem sido amplamente debatida, uma vez que
mudangas estdo acontecendo e velhas identidades estdo sendo questionadas e dando espago para
novas possibilidades. Para alguns estudiosos (e.g., Bauman, 2005; Hall, 2005), a p6s-modernidade
tem cooperado fortemente para a possibilidade desses novos olhares. As identidades, que antes
eram vistas como solidas e fixas, hoje, com o “sujeito pés-moderno™, comegcam a ser percebidas
como fragmentadas, se transformando continuamente; como algo mdvel, em constante didlogo com
0 social.

Tal fenémeno se tornou mais forte com a questdo da globalizacdo, que tem propiciado uma
cultura hibrida, sem demarcacdo de fronteiras. Assim, as identidades comecam a ser mescladas,
influenciadas umas pelas outras (Ortiz, 2003). Com isso, assistimos continuamente a um fenémeno
de “producao de novas identidades” (Hall, 2005, p.84).

Ora, parece-nos que seja justamente um tipo desse fendmeno que vemos ao nos depararmos
com 0s metrossexuais. Sendo assim, nossa premissa é de que o0 metrossexualismo se caracteriza
como uma identidade cultural pés-moderna e, além disso, que seja fruto de uma possibilidade do
consumo, ou seja, que se trate de uma identidade possivel apenas por estar num dado tempo e num
dado espaco: a sociedade [pds-moderna] de consumo.

No entanto, como se constitui essa identidade? Com essa questdao em mente, esse estudo teve
por objetivo compreender a construcdo da identidade metrossexual por meio do consumo. Uma das
conclusdes a que chegamos foi a de que essa identidade tem na expressao de subjetividade um de

seus elementos constituintes.

2 A IDENTIDADE CULTURAL NA POS-MODERNIDADE

Se no iluminismo tinhamos um sujeito totalmente centrado, unificado, dotado das
capacidades da razéo, hoje isso parece cair por terra. Para Hall (2005), o sujeito como tendo uma
identidade unificada e estavel, esta se tornando fragmentado; composto ndo de uma unica, mas de
varias identidades. Para o autor, o fim do seculo XX trouxe consigo todo um questionamento sobre
essas praticas culturais de construcdo de identidade, e isso afeta paisagens culturais de género,
classe, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade. As identidades pessoais estdo sendo abaladas pelas
transformagdes por que passa o0 mundo contemporaneo, pela perda de um “sentido de si” estavel — a
identificacdo que fazemos de nos mesmos. Assim, temos um duplo deslocamento do sujeito:

descentramento tanto do seu lugar social e cultural quanto de si mesmo.
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Assim, para definir o que seja essa identidade cultural, Hall (2005) apresenta que somos
construidos pela alteridade, pelo contato com o outro. Ndo temos uma identidade pronta, ja
estabelecida no nosso nascimento; estamos em constante busca da “identidade”, ou seja, nos
construimos dia a dia. Com isso, a identidade torna-se uma celebracdo movel, formada e
transformada continuamente; construida nas vivéncias e convivéncias, no contato com o outro.

Com isso, a ideia de uma identidade Unica, estabelecida e definida, passa a ser vista como
nédo fazendo sentido. A compreensdo da identidade passa a estar intimamente ligada ao “lugar” em
que o sujeito esta, ou seja, o individuo assume identidades diferentes dependendo de “onde” se
encontre, dos papéis sociais que desempenham, seja no convivio familiar, profissional, com 0s
amigos, entre outros. Como afirma Woodward (2000), somos posicionados — e também
posicionamos a n6s mesmos — de acordo com os “campos sociais” nos quais estamos atuando.

Um dos grandes acontecimentos que contribuiu para o deslocamento da identidade é a
globalizacdo. Ela derruba fronteiras, acelera os fluxos e os lagos entre as nac¢des, tornando o mundo
menor e diminuindo as distancias. E por meio dela que o mundo se conecta em poucos segundos,
fazendo com que a barreira entre tempo e espaco ja ndo mais exista. E no conhecer de outras
culturas e identidades que o sujeito toma conhecimento de novos mundos, e a aceitacdo do novo
parece estar se tornando “comum”, fazendo com que novas combinagdes parecem desordenar o
ordenado (Hall, 2005)

Bauman (2004), por sua vez, afirma que a fragilidade da identidade ndo deve mais ser
ocultada, uma vez que a identidade ndo é s6lida como uma rocha, nem é algo para toda a vida, pois
ela é negociavel, de acordo com os caminhos que o individuo escolhe e com a forma como esse age.
Assim, segundo ele, o sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos e percebe-se
de que forma essa construcdo de identidade é algo relacional. Para o autor, o individuo social tem
perdido sua base solidificada na modernidade e passa por grandes transformacbes na pos-
modernidade. Essas transformacdes ocorrem pelas novas possibilidades que o sujeito pds-moderno
se depara, diante de uma sociedade em continua mudanca. Essa nova sociedade parece abrir espaco
para o diferente, torna-se maleavel para o que antes era conhecido como “o estranho”, o “fora do
padrdo”; as identidades sdo assumidas de forma mais livre e o padrdo comeca a ser coisa do
passado; vivemos uma época “liquido-moderna”, em que o individuo livremente flutuante,
desimpedido, ¢ o herdi popular; “estar fixo” — ser “identificado” de modo inflexivel e sem

alternativa — € algo cada vez mais malvisto.
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Tendo isso em vista, Hall (2005) ressalta que as sociedades p6s-modernas sdo caracterizadas
pela “diferenca”; sdo atravessadas por diferentes divisdes e antagonismos sociais que produzem
uma variedade de posi¢des do sujeito. Woodward (2000) também aponta que a identidade é
relacional, marcada pela diferenca, ou seja, a identidade é estabelecida por uma marcacdo simbdlica
em detrimento de outras identidades. A identidade s6 existe porque ha a diferenca. E é por essa
demarcacdo de diferenga que a sociedade passa a ser dividida em grupos diferenciados. Assim, se
pode pensar sobre a construgdo do sujeito enquanto ente cultural e inserido num espaco dindmico e
com ressonancias histéricas. Para a autora, a cultura demarca fronteira e pde em evidéncia as
diferentes identidades, uma vez que cada cultura tem uma forma de enxergar o mundo, e é a partir
dessa forma de enxergar que alguns sdo incluidos e outros excluidos em determinada sociedade.

Nesse sentido, a identidade tem sido discutida como uma producdo histérica tendo como
base construcdes discursivas que institucionalizam e/ou legitimam lugares e poderes. Ao
estudarmos a identidade como construcdo de posicdes de sujeito, falamos de instituicdes que
elaboram e convencionalizam um resultado bem-sucedido de articulagéo ou fixagcdo do sujeito nos
fluxos desses discursos; um discurso que constroi identificagdes no sujeito e que institucionaliza,
controla, organiza de que forma devemos pensar sobre ele. Por isso, falamos que essa producédo da
identidade esta intimamente ligada ndo sé a esse controle que instituicdes fazem, mas também como
distribuem, pois quando falamos em identidade cultural nos referimos a sociedade e de que forma
ddo resposta a essa producdo. Assim, essa producdo ndo € aleatoria, ela tem um projeto politico e
histdrico. Se hoje debatemos sobre um sujeito descentrado, com identidades que sdo construgdes, é
porque todo um debate sobre isso ja foi levantado e abordado por teéricos que passaram a
questionar sobre o sujeito pronto, acabado sem historicidade (Hall, 2005).

Assim, outro aspecto que deve ser observado em relacdo as identidades é que elas sdo atos
linguisticos de criacdo, ou seja, ja sdo produzidas, logo ndo sdo inatas ao sujeito, mas sdo firmadas
pela cultura e sociedade. E por meio dos atos linguisticos que os signos sdo formados, eles s6
adquirem valor ou sentido numa cadeia infinita de outras marcas graficas ou fonéticas que séo
diferentes deles. Esses atos linguisticos permitem que os sujeitos de determinada comunidade se
comuniquem e se compreendam, por utilizarem um mesmo sistema de regras e que esta relacionado
com a producdo de discurso. Discurso, este, que passa a legitimar o que é ser homem, mulher, ou
seja, que atitudes e/ou caracteristicas se devem ter na sociedade (Silva, 2000).

Tendo em vista que a lingua é um contrato coletivo em que os membros de uma comunidade

se submetem para poderem se comunicar, ela é de fundamental importancia para entender esse
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processo de construgdo da identidade. 1sso se da porque é por meio dela que se legitimam lugares,
ou seja, é por meio dos atos da fala que instituimos a identidade e a diferenga como tais. Dessa
forma, observa-se que cada comunidade tem suas “regras” linguisticas e € por meio delas que se
diferenciam uma das outras. No entanto, vale ressaltar, que a linguagem é instavel, uma vez que o
signo € uma marca que esta no lugar de outra coisa, ou seja, ndo ha nada nele que remeta a algo
existente, ele representa uma coisa em detrimento do que essa coisa ndo é. Dessa forma, o signo é
marcado pela diferenca e sua existéncia adquire sentido, tendo como base 0s outros signos e o

contexto social, como a identidade e a diferenca (Silva, 2000).

3 IDENTIDADE DE GENERO

A questdo do género é uma dessas construcdes que colocar em cheque o que é ser masculino
e feminino. Se antes se pensava a identidade de género como algo bioldgico, hoje é observado como
construcdo social e cultural, ou seja, a construimos dependendo de onde estamos e com quem.

A sociedade molda o género, pois existem “regras” que definem o que ¢ ser feminino e o
que é ser masculino. ldeais convencionais e regras prescritas de comportamentos tornaram-se 0s
principais guias pelos quais os individuos séo julgados como pertencentes a este ou aquele sexo. E
isso tem uma conotacdo histérica, uma vez que convencdes foram institucionalizadas a fim de que
fosse delimitado o que se conceitua como homem e mulher. Nesse aspecto, regras,
comportamentos, habitos aprisionam um conceito. Na po6s-modernidade, contudo, a identidade de
género torna-se um produto cultural maleavel, um instrumento de autoexpressdo. Assim,
desconstruido em seus significados concretos, o género € meramente um elemento possivel para
adicionar a mistura da identidade. Onde o que, na modernidade, era pré-estabelecido como “coisa
de homem”, com a pds-modernidade, comegca a se fragmentar, dando espago para novas
possibilidades de construcdo da identidade de género. O que estd em debate, hoje, é que na
sociedade pds-moderna nocdes tradicionais de feminilidade e masculinidade se cruzam como sendo
antiquadas e ilusdrias. O que se observa sdo 0s caminhos para novas direcdes, para novas
possibilidades e, nesse contexto, muitas certezas se tornam incertas e novas identidades de género
sdo formadas (Kacen, 2000).

Segundo Louro (1999), as inscricbes de género sdo feitas sempre no contexto de uma

determinada cultura e, portanto, com as marcas dessa cultura que, por sua vez sdo compostas e
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definidas por relacGes sociais. A identidade masculina e a feminina ndo apresentam caracteristicas
inatas, tal identidade é determinada por um senso de distincdo de uma sociedade sobre o que é
essencial para um e/ou caracteristico para outro e vice-e-versa. Assim percebemos que a identidade
de género é condicionada pela sociedade, e ndo definida pelas genitalias. Uma vez que a identidade
de género se da no contexto sociocultural, observa-se que essa identidade é construida tendo por
base 0 ambiente em que se vive, a familia, 0os amigos e a escola.

No passado, os homens eram vistos como fortes, dominadores, provedores do sustento
familiar; as mulheres, por sua vez, como responsaveis pelo cuidado com a casa, com os filhos,
pessoas doceis e frageis. Nesse sistema social, a masculinidade era glorificada e a feminilidade
desvalorizada. Entretanto, com a pds-modernidade, observamos que estdo ocorrendo hibridacGes
dos géneros. Homens ja podem chorar, se dizer sensiveis. Mulheres ja podem ser chefes de familia
e ndo apenas maes ou donas de casa; podem ser profissionais e ocupar lugares no mercado de
trabalho.

Na condicdo pds-moderna, a identidade de género torna-se um produto cultural maleavel,
um instrumento de autoexpressdo. Ndo € mais um simples fato natural, mas um pastiche de
possibilidades. E ¢ nesse “pastiche de possibilidades” que ocorre o reconhecimento do outro,
homens assumem seu lado “feminino” e mulheres seu lado “masculino”, ndo no sentido de ser
tornar afeminado ou masculinizada, mas de assumirem caracteristicas e comportamentos que antes
eram aceitos como exclusivos de um ou de outro (Kacen, 2000).

Na opinido de Louro (1999), os sujeitos tém identidades transitorias e contingentes. Dessa
forma, ja ndo se tem mais uma unica identidade, mas “papéis que séo interpretados dependendo do
contexto”, ou seja, uma mae que € carinhosa e docil com seu filho em casa pode ser “feroz” como
chefe em uma empresa. Os homens, por sua vez, que sustentam sua imagem de “macho” no
ambiente de trabalho ou no meio social, podem ser os pais mais sensiveis no lar. E as

possibilidades ndo acabam.

4 O CONSUMO COMO CONDICAO DE IDENTIDADES [E] DE GENERO

Na medida em que novas perspectivas vdo ganhando espaco na sociedade contemporanea, o
consumo passa a ser discutido com énfase nunca antes vista. Nesse aspecto, aquela visao utilitarista

do consumo, em que o consumidor nos € apresentado como individuo centrado, que ndo sofre
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influéncias na sua decisdo de compra, e que apenas satisfaz uma necessidade, passa a ser
questionada. De acordo com Firat (1991), o projeto pés-moderno tem revertido a énfase e a ordem
das coisas. O projeto central ndo é mais a producdo, mas sim o consumo. Ele conclui que o
consumo se tornou um meio de autorrealizacdo, autoidentificacdo, um meio de se produzir com a
prépria imagem. N&o ha mais a culpa de consumir em detrimento de produzir, e gastar ja ndo € mais
pecado.

Para Baudrillard (2003), a identidade moderna é mais bem compreendida por meio da ideia
de consumo. Segundo ele, escolhemos uma identidade para n6s mesmos na vitrine do mundo social
pluralizado; deparamos reflexivamente com acdes, experiéncias e objetos como parte da
necessidade de construir e manter a propria identidade.

Nessa linha de raciocinio, Ledo e Mello (2007) afirmam que o consumo — e ndo a producao
— se torna o motor das sociedades e, assim, as pessoas passam a ser mais “importantes” enquanto
consumidoras e ndo mais enquanto trabalhadoras. Para os autores, o consumidor ndo pode mais ser
visto como aquele que busca a relacdo satisfatoria de custo versus beneficio, mas sim as
experiéncias adquiridas por meio do proprio consumo e do significado que esse ato passa a
desempenhar em suas relacdes. O consumo passa a ter significado, ndo apenas o consumir para
suprir uma necessidade, mas consumir como ato de “significar” na sociedade.

Dessa forma, o consumo assume um papel fundamental na sociedade contemporénea, pois,
como afirma Slater (2002), ao consumirmos rotineiramente, construimos identidades e relacGes
sociais a partir de recursos sociais. Ele afirma que os consumidores tomam decisdes de quem sdo e
guerem ser e por isso usam bens, servicos e experiéncias adquiridos para realizar esses projetos de
identidades.

Assim, consumo e cultura se mesclam. Para Baudrillard (2003), é por meio de formas de
consumo culturalmente especificas que produzimos e reproduzimos culturas, relacbes sociais e, na
verdade, a sociedade. A cultura dos individuos indica o “valor” que determinado produto pode ter
naquele contexto social. Assim, a cultura de uma sociedade interfere na forma de consumo.
Diferentemente do que se observa na visdo econdmica, na qual o foco era a individualidade, na
sociedade contemporanea o que faz o individuo fazer parte deste ou daquele grupo, desta ou
daquela camada social € o consumo. Ja ndo é mais a religido ou politica que d&o as diretrizes para o
individuo, mas sim o proprio ato de consumir. Os significados e rituais de consumo demarcam,

portanto, as categorias e classificagdes que constituem a ordem social.
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A identidade que antes era construida tendo por base a familia, amigos, escolas, é concebida
hoje por outras possibilidades discutidas por varios autores na contemporaneidade, como é o caso
de Slater (2002), que afirma que é, em parte, pelo uso de bens e servigos que construimos nossas
identidades sociais.

Assim, o consumo assume papel central na construcdo da identidade, uma vez que ele
carrega significados simbdlicos, e esses significados definem a que grupo determinada pessoa
pertence. O que uma pessoa consome diz muito a respeito de sua identidade e a faz interagir com a
sociedade, uma vez que a aloca em determinados grupos. Nesse sentido, ha uma relacdo entre a
identidade da pessoa e 0 que ela usa, assim, a identidade é tanto social quanto simbdlica
(Woodward, 2000).

Firat (1998) sugere que a ética do consumo faz da construcdo da identidade um passatempo
de consumo. Se na modernidade tinhamos o conceito de homem produtor e da mulher consumidora,
na era p0s-moderna, a ascendéncia da cultura de consumo tem destruido as diferencas “masculino-
feminino”, tornando todos consumidores.

O que se observava, na “modernidade”, era a exigéncia do padrao da beleza feminina. Na
pos-modernidade, essa exigéncia permanece e, cada vez mais forte, mas comeca a ser uma
exigéncia também para 0 homem, o que descaracteriza a estabilidade sélida do género masculino.
Essas novas exigéncias para com o homem estimulam o consumo, uma vez que se espera que eles
estejam cada vez mais bem cuidados, bonitos e atraentes (Kacen, 2000).

De acordo com Campbell (2006), algum tempo atras a identidade estava relacionada muito
mais com o status e a posi¢do que se ocupava em Vvarias instituicbes e associacfes, como familia,
trabalho, religido, raga, etnia e nacionalidade do que com algo tdo “insignificante” quanto o gosto
pessoal, 0 que ele diz ocorrer hoje em dia. O autor ressalta que o significado de consumir esta
frequentemente relacionado a afirmacao, a confirmacao, ou até mesmo a construcdo da identidade e
afirma que as pessoas ao consumirem recriam-se, adotam ou até trocam de identidade, de uma
forma muito simples, como se troca de roupa.

Nesse sentido, a midia influencia fortemente essa descaracterizagdo e estimula as novas
formas de consumo. Na propaganda, o homem sempre foi trabalhado como sendo marido ou
homem de negécios, e a mulher como dona de casa, mae, e preocupada com a beleza. Nos dias
atuais, contudo, os papéis se misturam: homens sdo mostrados como pais; mulheres como
“mulheres”, e ndo apenas maes, € também como profissionais. As nogdes de “papel da mulher” e

“papel do homem”, muitas vezes, se invertem.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizagdo dessa pesquisa adotamos a pesquisa qualitativa. A coleta de dados foi
realizada por meio de um tipo especifico de entrevista em profundidade: a entrevista longa
(McCracken, 1988).

McCracken (1988) propde como base para a “entrevista longa” a utilizacdo do investigador
como instrumento. Seu objetivo é propiciar uma apreciagdo mais detalhada e sistemética da
experiéncia do pesquisador com o tema em questdo. O pesquisador deve relacionar e examinar as
associacgdes, incidentes e pressupostos que cercam o topico da pesquisa em sua mente. Com isso, 0
pesquisador podera extrair de sua propria experiéncia as propriedades sistematicas do tdpico de
pesquisa, separando o estrutural do episodico e o cultural do idiossincratico. Esse processo deve
tornar o pesquisador mais sensivel a como os entrevistados concebem o assunto relativo a pesquisa.

McCracken (1988) apresenta a realizacdo de sua “entrevista longa” em duas partes. A
primeira, relativa a construcdo do roteiro, e a segunda, ao procedimento da entrevista em si. Para a
construcdo do roteiro, 0 autor sugere que se comece por questdes biograficas, que permitem que o
pesquisador verifique os detalhes descritivos da vida do entrevistado. Em seguida, deve se definir
questdes numa série de areas de interesse da pesquisa, pré-definidas. As primeiras, sdo perguntas
ndo-intrusivas, que se tornam facil de fazer, ja que devem suscitar testemunhos ainda abertos, para,
sO a partir dai, dar inicio a questdes especificas das categorias de interesse. Nessa nova etapa, 0
pesquisador precisara ser mais proativo, 0 que 0 guiara para uma postura mais intrusiva. Os
primeiros minutos da entrevistas sao fundamentais para seu prosseguimento e éxito. Nesse sentido,
0 pesquisador deve parecer simples e concordante, ao invés de apresentar uma atitude critica, e
fazer perguntas informais, como se fosse um bate-papo, para criar a atmosfera propicia. Uma vez
que as preliminares estejam completas, o pesquisador deve dar inicio as perguntas planejadas.

Segundo McCracken (1988), esse tipo de entrevista nos possibilita 0 acesso ao mundo
mental do individuo, para vislumbrar as categorias e a logica que determinam a sua visdao do
mundo, além de levar o pesquisador para dentro de sua vida, para que se veja o conteddo e o padréo
de sua experiéncia diaria; um método que oportuniza que se entre na mente de outra pessoa para
que se experiencie 0 mundo como esta o faz, sem, com isso, transgredir sua privacidade.

Para a analise de dados, utilizamos a andlise do discurso. Surgida como uma forma néo-
positivista de se desenvolver o conhecimento e tendo como pano de fundo a virada linguistica, que

colocou o problema da linguagem no centro das discussdes filoséficas no século XX, a analise de
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discurso, parte do principio de que um enunciado nem sempre quer dizer a mesma coisa, mas é
dependente do contexto em que é dito, que as condicBes do exercicio da fungdo enunciativa sdo
sempre determinadas no tempo e no espaco (Foucault, 2002). Isso quer dizer que a compreensédo da
sintaxe e da semantica das oracGes ndo garante sua compreensao e que nenhum pronunciamento é
neutro ou isento de valor. Tomemos como exemplo a seguinte frase: “Meu carro quebrou”. Se dito a
um amigo na saida do trabalho, isso pode significar um pedido implicito de carona. Se dito a pessoa
que lhe vendeu o carro, pode ser uma acusacao. Ainda, se dito a um professor apds um atraso para a
aula, pode ser uma desculpa ou explicacdo. Para Pécheux (2002), a analise de discurso tem
intrinsecamente trés caracteristicas para o analista: a primeira, € a de que descrever se torna
indiscernivel de interpretar; a segunda, de que todo enunciado €, de alguma maneira, mais do que
um simples texto; finalmente, a terceira, de que todo discurso constitui um efeito das filiagdes
socio-histdricas de identificacdo e, a0 mesmo tempo, um trabalho de deslocamento no seu espaco.
Nessa perspectiva, Branddo (1997) propde que a analise de discurso tem como diferenca principal o
desafio de realizar leituras criticas e reflexivas que ndo reduzam o discurso a analises de aspectos
puramente linguisticos e nem o dissolvam num trabalho histérico sobre a ideologia.

O corpus dessa pesquisa foi construido por meio de entrevistas concedidas por homens das
cidades de Recife, em Pernambuco, e de Jodo Pessoa e Campina Grande, na Paraiba. Questfes-
filtro, com base na definicdo anteriormente apresentada de Mittal (2008) para metrossexuais, foram
incluidas no inicio das entrevistas.

Inicialmente ndo tinhamos um numero definido de quantas entrevistas seriam realizadas,
pois, como afirmam Bauer e Aarts (2002), pouco se pode dizer sobre o tamanho ideal de um corpus
de pesquisa. Segundo Godoi e Matos (2006), na pesquisa qualitativa o investigador esta impedido
de determinar previamente o nimero de entrevistas necessarias a sua investigacdo. Um ponto-chave
que se deve ter em mente é que, quando os relatos comecem a se tornarem semelhantes, mais
entrevistas ndo melhoram necessariamente a qualidade ou levam a uma compreensdao mais
detalhada do fendmeno (Gaskell, 2002).

Assim, utilizamos o critério de saturacdo para sabermos quando deveriamos encerrar as
entrevistas. De acordo com Bauer e Aarts (2002, p.59), “[...]saturag@o ¢é o critério de finalizagao:
investigam-se diferentes representagdes, apenas até que a inclusdo de novos estratos ndo acrescente
mais nada de novo”. A saturacdo nessa pesquisa ocorreu na oitava entrevista. No entanto,
realizamos ainda mais trés entrevistas para nos certificarmos de que nenhum dado novo iria surgir,

totalizando assim onze entrevistas realizadas, além de outras duas iniciadas, mas ndo concluidas
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pelo fato dos entrevistados ndo terem sido identificados como metrossexuais apés as questdes-filtro.
Cada entrevista teve duracdo de 40 a 60 minutos, o0 que originou 135 péginas transcritas.

O critério adotado para selecionar os entrevistados foi o de indicacdo (estratégia bola-de-
neve). Esse critério nos pareceu o mais apropriado, por ndo ser facil identificar o sujeito
metrossexual, pois muitos deles ou ndo tém consciéncia de que sdo ou mesmo a que se refere essa
nomenclatura ou podem ndo querer assumir essa identidade por possiveis conotacoes

preconceituosas.

6 ANALISE DOS RESULTADOS

Por subjetividade, entendemos as caracteristicas que o individuo tem enquanto sujeito. Diz
respeito ao que ele ¢ em si, a compreensdo do seu “eu”; como reflete e age no mundo; como
mantém uma relacdo com o outro e com o mundo, seja por meio de sua relagdo com outros sujeitos
ou por meio de objetos. Para Woodward (2000, p.55), “[...]o conceito de subjetividade permite uma
exploracdo dos sentimentos que estdo envolvidos no processo de producdo da identidade e do
investimento pessoais que fazemos em posigdes especificas de identidade”. Para a autora, iSSO
explica porque nos apegamos a determinadas identidades particulares.

Em nossa investigacdo, a subjetividade é expressa por meio de duas caracteristicas — aqui
tomadas como dimensdes: senso estético e caracteristicas pessoais. A partir dessas duas dimensdes
identificamos categorias e subcategorias que as caracterizam, como podemos verificar na Figura 1.

Na sequéncia, descrevemos nossa anélise para chegar a esses resultados'.

"Vale aqui se tecer alguns comentarios sobre a apresentacédo dos resultados: a) Numa analise de discurso, o significado é
extraido ndo apenas das palavras usadas pelos respondentes, mas também do contexto, o que leva a inferéncia a
necessidade de se considerar quase sempre longos trechos de texto. Devido as limitages de espago, contudo, optamos
por apresentar apenas pequenos trechos elucidativos de nossas interpretacdes; b) Cada uma das subcategorias a que
chegamos caracteriza-se por diferentes facetas, o que recomendaria que apresentdssemos mais de um extrato de fala dos
entrevistados para exemplifica-las. Todavia, mais uma vez devido a limitacdo de espago optamos por apresentar apenas
um ou dois extratos de fala para cada subcategoria; ¢) Cada uma das subcategorias é apresentada a partir de uma
descricdo, com base empirica, de seu significado, seguida de um extrato de fala que a elucide; d) Todos os extratos de
fala do texto sdo seguidos de uma indicagdo do tipo En-Ln-n, referente ao nimero cronolégico da entrevista (E) e ao
intervalo de linhas (L) correspondentes da transcri¢do destas.
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Senso estético

Por senso estético, assumimos a no¢do do belo, aqui aplicado a dimensédo da beleza humana.
Vale salientar que o senso estético é influenciado pela cultura da qual o individuo compartilha, pois
0 gue é bonito e considerado boa aparéncia para uma sociedade pode ndo ser para outra. De acordo
com Solomon (2002), o ideal da aparéncia € desejado pelos individuos e eles vdo em busca disso.
Para o autor “[...] desde cosméticos até cirurgia pléstica, bronzeamento artificial e bebidas
dietéticas, uma grande quantidade de produtos e servicos sdo direcionados para a alteracdo ou
manutencdo de aspectos do eu fisico a fim de que se apresente uma aparéncia desejavel” (Solomon,
2002, p.128). Em nossa andlise, 0 senso estético identifica-se por meio de duas categorias: corpo e

vaidade.

Figura 1 - Identidade metrossexual por meio da subjetividade.

Subjetividade

Senso estético Caracteristicas pessoais

Corpo Vaidade Realizagao Tragos de Estilo de vida
personalidade
I
Beleza Bem-estar Amor préprio Orgulho Culto
[ [ [ [ [
Saude Esforgo Auto-estima Coragem Feminino
[ [ L [
Envelhecimento Higiene Tolerancia Estiloso
[ [ :
. . Exibicao
Dieta Ritual

Exercicios fisicos

Procedimentos

cirurgicos

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Corpo

O que categorizamos por “corpo” engloba os cuidados que se tem em relagdo a busca do
corpo perfeito. Nessa categoria, identificamos seis subcategorias por meio dos quais esta se

expressa e que sdo discutidas a seguir.

Beleza

Refere-se & beleza fisica, ou seja, & fisionomia do individuo ser agradavel. E destacado, por
parte dos entrevistados, que beleza é um critério importante nos dias atuais e que ela permite que o

individuo tenha mais facilidades na vida em relacdo aos que ndo sdo belos.

Me desculpem os feios, mas beleza é fundamental’. Nao sei bem quem foi que disse isso,
eu ndo lembro, mas acho que o mercado hoje esta aberto pra quem é bonito... ou pra quem
se acha bonito (...). (E9-L349-351)

Todavia, a beleza é apontada pelos entrevistados como algo que pode ser conquistada. Essa
nocao de beleza retratada nos remete tanto ao fato de as pessoas serem naturalmente belas quanto ao
fato de elas procurarem se tornarem belas; ndo é necessario nascer bonito, mas se tornar bonito se

valendo dos recursos que se tem para isso.

Com certeza, ndo precisa ser bonito. Agora... tem que se valorizar, se arrumar bem (...).
Tem que se arrumar, se preocupar com o cabelo, com as unhas... até lente eu usava... (tem
que se preocupar) com tudo. (E11-L.37-39)

Saude

Saude aqui se refere & preocupacéo relacionada com a sanidade do corpo, tanto no presente
quanto no futuro. Essa subcategoria € evidenciada por meio de duas facetas: a primeira, esta
relacionada ao tratamento, a seguir as indicagdes do médico; a outra esta relacionada com a questéo

da prevencéo de doencas, sobretudo aquelas aparentes.

(...) creme pra pele, creme pra rugas, creme diurno e noturno, com colageno com tudo que o
dermatologista passar Eu vou pra dermatologista sim, no minimo, uma vez no ano pra ver
se tem alguma coisa, porque eu consigo ver a (minha) frente, eu ndo consigo ver minhas
costas... (...) Eu posso ver uma mancha, achar que é uma mancha simples e pode ser um
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cancer de pele. Eu vou pra praia e uso no minimo protetor nimero trinta porque a gente ja
tem consciéncia que com esse aquecimento a tendéncia de adquirir cancer vai ser cada vez
maior. (E6-L197-201)

Envelhecimento

N&o querer envelhecer é uma preocupacdo acentuada no metrossexual, inclusive entre os
mais jovens. Essa subcategoria diz respeito justamente ao medo de envelhecer. Refere-se ao

cuidado que o metrossexual tem para evitar que seu corpo envelheca, buscando retardar esse

processo.
(...) para eu sair na rua, eu ndo saio sem um protetor solar durante o dia. entdo, tem um
protetor x para 0 rosto e para as mdos, que eu ndo quero que minhas maos fiquem tao
velhas antes do tempo, né? entdo, como eu tava falando (...), do cuidado com a aparéncia,
com o vestir, com o corpo esculpido, vem também a questdo da pele, principalmente o
rosto.... (e1-160-64)

Dieta

Outra grande preocupacdo do metrossexual diz respeito a dieta alimentar. Ela aparece como
algo fundamental para se ter um corpo desejado, pois estar com o peso ideal é algo associado ao
estar bonito. Nesse sentido, o cuidado com a dieta ndo se refere apenas a evitar estar acima do peso,

mas também ficar magro demais. O que se busca é o corpo ideal.

eu procuro seguir aquela dieta, mas, as vezes, por exemplo, h4& uma semana , eu tava
achando que eu tava supermagro, ai eu procuro sair um pouco mais (da dieta). essa semana
ja sai um pouco mais, porque isso desgasta muito, perde muito peso, e ai como eu tava num
ritmo muito acelerado de corrida, eu tava perdendo mesmo sem eu querer (...), (€ quando)
fico muito magro eu também néo gosto... é aquela coisa: sempre ta insatisfeito, né?. (e7-
1354-360).

Exercicios fisicos

Essa subcategoria se refere ao cuidado com o corpo para manter uma boa imagem corporal.
E um fator percebido como essencial para se ter um corpo atrativo. As opcdes se referem tanto a
malhagdo quanto a préatica de esportes. Apesar de ser ressaltado que o exercicio fisico tambeém é
usado para cuidar da saude, observamos que sua real intencdo é para se apresentar um corpo

desejavel.
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(...) creio que os homens hoje em dia estdo cada vez mais tdo se preocupando com isso
também de estar malhando, fazer um esporte, ndo s6 pela satde, mas pra adquirir um fisico
que fica legal, e que ele va se sentir bem, atingir aquela meta de ter uma perna maior, um
braco mais definido. (E10-L109-112)

Procedimento cirdargico

Para atender aos seus objetivos de ter uma boa aparéncia, 0 metrossexual também esta
lancando médo de recursos como 0s procedimentos cirdrgicos, aderindo a um habito antes visto

apenas como voltado para a mulher.

Acho que hoje em dia também ta tendo muita gente que ta fazendo cirurgia plastica ou
lipoaspiracdo e eu acho que os homens tdo perdendo a vergonha de falar pros outros que
fazem ou que vdo fazer, entendeu? Eu, por exemplo, agora vou tirar férias e vou fazer
uma.... (E7-L131-134)

Todavia, demonstra cuidado para que ndo haja exagero, nenhuma mudanca radical na
fisionomia corporal. Eles querem melhorar algum aspecto que lhes desagradam, mas ndo mudar

suas feicoes.

Eu, se puder, faco, ou se precisar fazer uma pléstica, com certeza farei... Ldgico, desde que
tudo tenha um limite, ndo modifique a expressdo da pessoa, que tem gente que quer se
transformar em outra pessoa... Eu acho que ndo é bem por ai, eu acho que a vaidade é vocé
conservar o que vocé tem desde novo. (E6-L140-143)

Vaidade

A vaidade refere-se ao gostar de se cuidar; aos procedimentos que se faz no dia a dia em
relacdo a esses cuidados. A vaidade diz respeito a busca em estar bem aparentemente, de um visual
bem cuidado. O metrossexual é vaidoso e isso é retratado em varias partes das entrevistas. Nelas
foram encontradas quatro subcategorias por meio das quais essa vaidade se mostra. Sdo elas: bem-

estar, esforco, higiene e ritual.

Bem-estar

O bem-estar do metrossexual ocorre por meio da satisfagdo com a sua autoimagem, de sua

vaidade, dos cuidados consigo mesmo. Esse estar bem se apresenta por meio de diferentes facetas.
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A primeira, se refere ao fato de que estar cheiroso é imprescindivel para que o individuo esteja se

sentindo bem consigo mesmo. Por outro lado, a vaidade do metrossexual ndo permite que ele exale

mau cheiro.

(...) quando eu vou direto para casa boto sempre um perfume, porque quando ndo vou de
moto eu vou de dnibus, eu sei que vai chegar alguém perto de mim e eu nao quero ta com
catinga de suor. (...) Quando chego em casa tomo um banho, janto, vou dormir, e pra
dormir um perfumezinho mais suave, (...) isso foi um habito que eu peguei quando eu era
casado, e eu achava que pra dormir tinha que ta cheiroso dormindo com alguém. Entao hoje
em dia virou habito, quando ndo é perfume é um creme hidratante, tem que ter algum
aroma. (E9-L286-295)

Nesse sentido, fica evidente o incobmodo causado pelo suor.

Né&o tem coisa que mais me perturba do que quando eu vou trabalhar se eu comecar a suar
na sala de aula, entdo parece que minha aula nio existiu, desanda tudo. (...) “professor, sua
camisa esta ficando marcada”, ai pronto, minha aula ndo aconteceu com essa turma,
simplesmente porque eu tava me sentindo sujo, nojento, foi horrivel. (E1-L109-117)

Finalmente, o toque € um fator que também proporciona bem-estar, o que faz 0 metrossexual

se preocupar em ter uma pele bem cuidada.

Esforco

(...) a sensacdo de passar a mao e sentir a pele lisa é muito boa. Se eu tivesse uma situacao
financeira melhor eu faria um depilacdo a laser sem problema nenhum, ndo pensaria duas
vezes. (...) Eu tenho um amigo que fez agora e gastou dez mil reais para fazer a barba... é
uma sensacdo maravilhosa, ficou perfeito. (E9-L21-26)

O cuidado de si, muitas vezes, exige um esforco pessoal maior, pois, mesmo estando

cansado, o metrossexual ndo deixa de fazer o que ja esta incorporado no seu dia a dia.

Eu, as vezes, de manhd, da uns vinte minutos, vinte e cinco, pra cuidar do cabelo, pra deixar
meus cachos perfeitos antes de sair (risos). E antes de dormir demora mais, porque tem que
limpar a pele, depois tem o creme ‘x’, e tem um que vem logo depois de colocar o outro,
entdo da uns quarenta minutos. (E1-L309-313)

A exigéncia de estar com aparéncia impecavel, faz com que o metrossexual sacrifique até

algumas horas de seu sono para fazer o que acha necessario.

(...) se eu me arrumasse mais rapido, se eu tomasse banho mais rapido, ndo precisaria
acordar tdo cedo pra ir a universidade, eu tenho que acordar uma hora antes e ainda chego
atrasado algumas vezes. (E4-L138-140).
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Higiene refere-se aos habitos e condutas que o individuo tem em relacdo a limpeza pessoal.

A preocupacdo do metrossexual com a higiene compde sua nogdo de senso estético.

(...) todo dia eu troco de meia, (...) ndo repito a meia. Passo o dia todo de sapato, entdo
transpira, entdo eu troco muito de meia... e o creme pros pés é fundamental... Unhas bem
feitas, dos pés, principalmente, é a parte que eu menos vejo, mas € a parte que mais me
incomoda: um pé mal feito com a unha grande e suja. (E9-L144-148)

Esse aspecto se refere ainda com a imagem social e profissional que o metrossexual tem de

si e dos outros.

Ritual

Essa pessoa se preocupa com ele, tem cuidado com ele, entdo é uma pessoa mais cuidadosa
nas coisas que faz, vai ser um profissional mais responsavel, principalmente se precisar
lidar com documentos... Vai ser uma pessoa que vai ter um cuidado maior com a higiene,
até do préprio material de trabalho, que eu acho que vai passar de si, da sua limpeza, da sua
vaidade, da sua higiene pra a higiene com as outras coisas e o cuidado maior mesmo com a
outra coisa, acho que é o fato do cuidado comegar em si. (E4-L31-37)

A soma de determinados cuidados, bem como a frequéncia com que se apresentam, se

configura como atividades rotineiras e ritualisticas.

Eu tiro por mim, comeca o dia com um banho bem demorado, (...) todo mundo 14 em casa
se estressa porque na hora que eu td no banheiro é meu, entdo aquela hora é sagrada pra
mim é a hora que eu vou escovar 0s dentes, tomar banho, passar xampu, eu uso xampu
anticaspa, xampu pra tratamento do fio do cabelo, e vou passar meus sabonetes,
normalmente eu gosto de sabonete liquido, canela com agtcar... (...) acho que dura uns
quarenta minutos mais ou menos... Saio do banheiro, vou me enxugar pra trocar de roupa,
entdo enxugo primeiro todinho, ndo coloco cueca, nada pra poder secar bem a pele, ai
comega os cremes, hidratante pra pele e hidratante pros pés, (...) depois disso tomo meu
café da manhd e volto para trocar de roupa, troco de roupa, arrumo o cabelo, e ai no cabelo
vai um gel, um condicionador sem enxague, pra puder deixar o cabelo do jeito que eu
quero. (E9-L223-237).

Nessa subcategoria, as atividades apresentam um carater de periodicidade.

(...) eu corto o cabelo de vinte e poucos dias em vinte e poucos dias... tem também a
depilacdo que eu fago mais ou menos uma vez por més, e tem as unhas que eu faco
geralmente de quinze em quinze dias.... (E7-L164-166).
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Entre esses cuidados diarios, um comportamento comum para 0 metrossexual se caracteriza

como a verificacdo constante de sua imagem.

Eu sou muito narcisista, adoro me olhar no espelho. (...) sdo varias olhadas no espelho pra
arrumar o cabelo... as vezes, passo dez, quinze minutos sé arrumando o cabelo.... (E4-L67-
69)

Caracteristicas Pessoais

Essa dimensdo engloba o que se refere a pessoa, particularmente, suas caracteristicas, o que
a faz ser quem é. Nessa dimensdo, encontramos trés categorias que a explicam: realizacdo, tracos de

personalidade e estilo de vida.

Realizacéo

O metrossexual esta satisfeito com ele mesmo, com a aparéncia que tem e com os cuidados
que faz para conseguir isso, com o objetivo pessoal alcancado por meio desses cuidados. Essa
realizacdo se revela por meio de duas subcategorias que a caracteriza bem: amor préprio e

autoestima.

Amor proprio

O metrossexual acredita que o sentimento de amor proprio o faz ser como &, ou seja, gostar
de se cuidar, de estar bem aparentemente. Acredita, também, que a imagem que passa esta

relacionada com o que ele é.

(...) vocé precisa se amar, e como vocé se ama, vocé se ama também fisicamente. A sua
aparéncia no espelho reflete muito mais do que o fisico. Na verdade, reflete o que vocé é ou
0 que vocé esta passando nesse exato momento. (E5-L44-46)

Observa-se ainda que esse aspecto aparece como caracteristica de diferenca em relagdo ao

ndo-metrossexual.

(...) a diferenca é mais no sentido de amor préprio, 0 homem que é vaidoso tem amor por
ele que é muito maior; homem que ndo é vaidoso ndo tem esse amor por ele e,
consequentemente, ndo tem pros outros. (E8-L485-487)
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Autoestima

A autoestima se refere a valorizacéo de si, do seu valor pessoal. O metrossexual parece ter

uma autoestima elevada, por se sentir bem com sua aparéncia.

(...) tem que se valorizar, cada um tem que valorizar o seu corpo, (...) qual é a mulher que
quer ficar com um homem desmantelado, que ndo se arruma, fedorento... acho que tem que
se valorizar pra conseguir o que querem, né?!. (E11-L23-26)

Essa subcategoria se revela também pela negacdo da baixa autoestima, quando o individuo

se sente incomodado com sua aparéncia.

(...) quando eu era adolescente, até os quinze, dezesseis anos, eu pesava quase 50 quilos a
mais... Entdo eu acho que tudo isso é muito relacionado & pessoa que ndo tem autoestima
nenhuma, entendeu? (...) Eu acho que hoje em dia eu tive essa mudanca t&o radical por
conta disso.... (E7-L287-290)

Tracos de Personalidade

Por tracos de personalidade assumimos a maneira de o individuo ser; o que o diferencia dos
outros; sua conduta em relacdo a alguma coisa. Observamos em nossas entrevistas quatro
subcategorias que desenham a personalidade do metrossexual: orgulho, coragem, tolerancia e

exibicao.

Orgulho

Um dos aspectos que marcam a personalidade do metrossexual € o fato de ele sentir orgulho

de fazer coisas que 0 homem ndo fazia antes.

Hoje em dia os proprios homens compram suas roupas. Antigamente as mulheres
compravam as roupas dos maridos, dos filhos, dos primos, dos irméos... mas hoje em dia
ndo, os homens ja sabem escolher isso. (E4-L208-211)

Coragem

Mesmo com 0s preconceitos existentes na sociedade, em razdo do que foi construido como

masculino e feminino, o0 metrossexual sente-se corajoso de assumir seu comportamento.
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(...) o que eu acho deles é que sdo pessoas corajosas, que devem enfrentar alguns
preconceitos, mas mesmo assim sdo vaidosos. E que tém que se cuidar mesmo, porque acho
gue acabou essa histéria de s6 mulher ter que se cuidar. Por qué o homem nédo tem que
malhar? Por qué o homem ndo tem que fazer cirurgia? Por que 0 homem ndo tem que
passar um protetor solar? Até um protetor solar antes vocé nédo podia passar que era negocio
de mulher! (E5-L5-10)

Tolerancia

Por sofrer preconceito, 0 metrossexual parece tolerar mais essa diferenca.

Em sua maioria, pessoas muito vaidosas, de certa forma, sdo meio tolerantes... Eu tiro por
mim, eu sou muito tolerante. Eu tolero até mil vezes, eu vou suportando, suportando...
Quando estouro, as vezes, estouro comigo mesmo e ndo estouro com os outros. (...) tem que
resolver o problema logo consigo mesmo. (E1-L235-240)

Exibicao

O metrossexual aprecia estar bem aparentemente e uma de suas caracteristicas é gostar de

exibir isso para os outros; querer mostrar-se, expor algo em relagdo a sua aparéncia.

Alguns quando saem do trabalho véo para a academia, outros vao expor o que conseguiram
j& na academia e nas compras, né? Se eu comprar uma roupa hoje amanhd eu tenho que
arrumar uma festa, arrumar uma ocasido pra usar, ndo é pra guardar.... (E9-L216-220)

Estilo de vida

Essa categoria esta relacionada a como o individuo vive, ao estilo que ele escolhe para viver
no mundo e fazer escolhas a partir dai. Dessa forma, encontramos nas entrevistas subcategorias que

mostram como o metrossexual vive seu dia a dia, sdo elas: culto, feminino e estiloso.

Culto

Ser culto diz respeito a importancia de ter conhecimento. Para o metrossexual, a aparéncia é
demasiadamente importante, mas ter conhecimento é tdo essencial quanto cuidar da aparéncia. Ele
aprecia saber conversar, estar informado e demonstrar isso. Ter um leque amplo de conhecimento e
informacdes como observamos a seguir:

(...) a aparéncia é um fator, mas néo é tudo, porque uma aparéncia sem um contetido, sem

uma boa expressdo... acredito que é o equilibrio, eu acho que ndo tem que ser nem oito nem
oitenta. (E6-L382-384)
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Feminino

Com as mudangas na sociedade hoje, os papéis de género estdo sendo mesclados. O
metrossexual vivencia essa mistura de papéis, uma vez que o cuidado com os filhos e com a casa

para ele ndo vai de encontro a sua masculinidade.

Eu acho que deve ser mudado, deve ser quebrado esse dogma, que o homem ndo chora, que
0 homem tem que estar sujo, de pé descalgo e jogando bola no meio da rua, e a mulher tem
gue ta dentro de casa cuidando da bonequinha, que a mulher tem que vir pro fogéo, que o
homem ndo pode ser cozinheiro. (...) t& até acontecendo uma inversdo de papéis, né?
Porque a mulher hoje vai trabalhar e 0 homem, muitas vezes, fica em casa cuidando das
criangas, cuidando da familia, dos afazeres domesticos.... (E5-L322-330)

Estiloso

O estilo de uma pessoa € algo particular, e 0 metrossexual tem estilo proprio. Ele se

preocupa com o que veste e se sente bem em fazer suas proprias escolhas.

(...) gosto de me vestir de acordo com minha personalidade, com meu estilo... acho que nédo
daria certo minha mée, por exemplo, comprar minhas roupas... Acho que eu ndo ia gostar.
(E7-L55-54)

Mas a questdo do estilo ndo envolve apenas o se vestir, mas uma no¢do de moda como um

todo.

Cabelo? Cada um tem seu estilo. (...) O meu, eu ndo gostava da cor, ai dei luzes. Passei um
tempo usando luzes, as vezes ainda dou... Cada um com seu estilo, né?!. (E11-L55-57)

7 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa ora apresentada pretende contribuir para a constru¢do de um conhecimento hoje
insipiente: o consumidor metrossexual. Nesse sentido, os resultados aqui apresentados evidenciam a
importancia da subjetividade para essa formacédo identitaria. Esse achado vai ao encontro de nossa
perspectiva tedrica, que associa a formac&o identitaria a nocdo de subjetividade. Nesse sentido, 0s
termos “identidade” e “subjetividade” sdo, as vezes, utilizados de forma intercambidvel, havendo

uma consideravel sobreposicao entre eles. Nos vivemos nossa subjetividade em um contexto social
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no qual nds adotamos a linguagem e a cultura, que déao significado a experiéncia que temos de nos
mesmos e no qual nos adotamos uma identidade. O conceito de subjetividade permite uma
exploracdo dos sentimentos que estdo envolvidos no processo de producdo da identidade e do
investimento pessoal que fazemos em posicdes especificas de identidade. Ele nos permite explicar
as razdes pelas quais nos apegamos a identidades particulares (Hall, 2000).

“Interpelag@o” € o termo utilizado por Althusser (2007) para explicar a forma pela qual os
sujeitos — ao se reconhecerem como tais — sdo recrutados para ocupar certas posi¢cdes-de-sujeito. Ele
enfatiza o papel da ideologia na reproducédo das relacdes sociais, destacando os rituais e as praticas
institucionais envolvidos nesse processo. Sua teoria da subjetividade baseia-se na versdo da
psicandlise freudiana feita por Lacan, que enfatiza a linguagem como um sistema de significacao.
Por depender, para sua unidade, de algo que esta fora de si mesma, a identidade surge a partir de
uma falta. Tendo, inicialmente, adotado uma identidade a partir do exterior do eu, continuamos a
nos identificar com aquilo que queremos ser, mas aquilo que queremos ser esta separado do eu, de
forma que o eu esta permanentemente dividido no seu préprio interior. Como consequéncia, a teoria
lacaniana de forma da subjetividade pode ser incorporada ao conjunto de teorias que questionam a
ideia de que existe um sujeito fixo, unificado.

Por outro lado, a ética e as praticas do eu também sdo descritas por Michel Foucault como
uma estilizacdo deliberada da vida cotidiana (Ortega, 1999). As tecnologias ali envolvidas aparecem
mais sob a forma de praticas de autoproducdo, de modos especificos de conduta, constituindo uma
espécie de performatividade — segundo Silva (2000), um conceito que desloca a énfase na
identidade como descri¢do, como aquilo que é (que de certa forma é mantida pelo conceito de
representacdo), para a ideia de “tornar-se”, para uma concep¢do da identidade como movimento ¢
transformacéo.

Esses aspectos parecem se evidenciar em nossos achados, na medida em que nossos sujeitos
colocam-se entre a marcacdo de suas caracteristicas pessoais e de um senso estético claramente
delineado externamente.

Do ponto de vista tedrico, deparamo-nos, pois, com o desafio de dar inicio a busca de uma
construgdo tedrica que forneca os subsidios necessarios & compreensdo desse comportamento
cultural refletido numa nova identidade, que, antes, parece guardar uma caracteristica fundamental
das sociedades pds-modernas: a constituicdo identitaria por meio do consumo.

Para a Administracdo de Marketing, entendemos tratar-se de uma lacuna de conhecimento a

ser preenchida, uma vez que o metrossexual representa um grande potencial de consumo. Nossa
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pesquisa parece apontar a possibilidade de se fazer uma abordagem que busque ndo apenas o
préprio sujeito metrossexual, mas sua rede social, como forma de, por meio dela, legitimar seu
comportamento de consumo.

Entendemos que essa pesquisa seja apenas um dos primeiros passos conhecidos nos
direcionamentos aqui propostos. Pesquisas realizadas em outras localidades ou em outras culturas
podem ampliar o escopo de entendimento desse fendmeno. A utilizacdo de outros métodos, como a
etnografia, por exemplo, podem, por sua vez, possibilitar que aspectos ndo explicitados numa

abordagem direta, como € o caso das entrevistas, sejam desvelados.
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THE ROLE OF SUBJECTIVITY IN THE CONSTRUCTION OF THE METROSEXUAL
IDENTITY

ABSTRACT

Increasingly, the question of identity has been debated. Formerly seen as solid and fixed, today,
with the "postmodern individual," identities begin to fragment. We can speak, therefore, of cultural
identity, or the individual constructed from culture and the environment he occupies. The gender
issue is one of these constructions. If previously gender identity was thought of as something
biological, today it is seen as a cultural construct. In this respect, some approaches to gender
construction focus on its relation to consumption, as consumption comes to play a central role in the
construction of identities. Given this new landscape relative to identity we can observe that among
the new possibilities of gender identity, there is the metrosexual identity. This study aimed to
understand the construction of the metrosexual identity through consumption. To this end, we
conducted in-depth interviews with individuals identified by their metrosexual consumption
behavior. One of the conclusions was that this identity has subjectivity as one of its constituents.
The paper presents and discusses how subjectivity shows itself to be a constituent element of
postmodern identity.

Keywords: Metrosexual Consumption; Postmodern Identities; Qualitative Research.
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