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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo caracterizar o consumo do casamento realizado pelas
mulheres, durante o estado transitorio liminar caracteristico do rito de passagem, a fim de
identificar vulnerabilidades emergentes que afetem essa relagdo de consumo. Desse modo,
foram abordadas as teorias referentes aos conceitos de vulnerabilidade do consumidor,
consumo conspicuo, consumo de rituais e transicdo liminar, a fim de contextualizar as
relacBes entre 0 casamento e possiveis experiéncias de consumo vulneravel, o que resultou em
um modelo conceitual da pesquisa. O método foi orientado com base no paradigma
interpretativo, sendo esta uma pesquisa qualitativa. Em termos procedimentos metodolégicos,
utilizou-se a videografia, por meio de entrevistas individuais, como técnica principal, e
videografia observacional, de maneira complementar e parcial, por proporcionarem a
combinagdo dos discursos sobre o consumo relativo ao casamento, buscando apreender as
experiéncias de vulnerabilidade, com as observacdes das situacGes de consumo vivenciadas.
Assim, foram entrevistadas onze mulheres, entre recém-casadas e noivas, entre as quais
quatro foram acompanhadas em determinadas interacdes com fornecedores. Posteriormente,
as transcrigdes das entrevistas e dialogos entre as noivas e os fornecedores resultaram nas
seguintes dimensdes, com base no modelo conceitual da pesquisa: 0 casamento e a
vulnerabilidade das noivas no consumo dos ritos do casamento. Em todas as dimensdes sdo
apresentadas categorias interrelacionadas que resultam dos discursos analisados por meio da
analise de discurso. Os resultados da pesquisa indicam que experiéncias de vulnerabilidade
ocorrem na medida em que as noivas ndo compreendem as suas preferéncias, o que muitas
vezes as tornam incapazes de agir em prol delas. E evidenciado ainda que as relagdes entre os
consumos simbolico, conspicuo e ritualistico influenciam possiveis relagdes de consumo
vulneravel e que o estado emocional das mulheres encontra-se vinculado a transi¢do liminar
durante o rito de passagem do casamento. N&o obstante, as noivas ndo se mostram inertes as
situagdes de vulnerabilidade, sendo possivel observar respostas como negociagdo, adaptacédo e

conformacao.

Palavras-chave: vulnerabilidade do consumidor; casamento; mulheres.



ABSTRACT

The objective of this study is to characterize the wedding consumption performed by women,
during the liminal transition concerning the rite of passage, to identify emerging
vulnerabilities that affect this consumption relation. In this way, theories were approached
regarding the concepts of the consumer vulnerability, conspicuous consumption, consumption
of rituals and liminal transition, to contextualize the relations between the wedding and
possible experiences of vulnerable consumption, which resulted in a conceptual model of
research. The adopted methodology was oriented by the interpretative paradigm with the use
of qualitative approach. The chosen method was the videography, through individual
interviews, primer technique, and observational videography, complementary and partially,
which provide the combination of discourses about the consumption related to the wedding,
seeking to understand the experiences of vulnerability, with the observations of the
consumption situations experienced. Therefore, eleven women were interviewed, of which
four were followed in certain interactions with providers. Subsequently, the transcriptions of
the interviews and dialogs between the brides and the providers resulted in the following
dimensions, based on the conceptual model of research: the wedding and the vulnerability of
the brides in the consumption of the wedding rites. In every dimension are presented
interrelated categories which were a result from the analyzed discourses based on discourse
analysis. The results of this research indicate that experiences of vulnerability occur when the
brides do not understand their preferences, which often make them unable to act on behalf of
them. It is evidenced that the relations among the symbolic consumption, conspicuous
consumption, consumption of rituals influence possible relations of vulnerable consumption
and that the women emotional state is connect to the liminal transition during the wedding rite
of passage. Nevertheless, the brides are not inert to situations of vulnerability, since it is

possible to observe responses such as negotiation, adaptation and conformation.

Keywords: Consumer vulnerability; wedding; women.
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1 INTRODUCAO

O marketing ndo é uma disciplina exclusiva de gestdo empresarial, pois a
responsabilidade do marketing ultrapassa as transagdes de compra e venda e a preocupacdo
com a lucratividade; sua contribuicdo transpde as fronteiras da firma e atinge os problemas e
objetivos da sociedade (LAZER, 1969). Mari (2008) admite que as pesquisas de marketing
sob a perspectiva gerencial ndo devem ser descartadas, dada sua relevancia, mas que é preciso
considerar o papel do marketing dentro da sociedade, com foco nos tdpicos que afetam o
consumidor.

Com efeito, Wilkie e Moore (2006) elencam seis topicos que lidam com os
assuntos pertinentes ao marketing e sociedade: (1) marketing social, que foca ha mudanca
social; (2) marketing ético, que propGe ajudar os profissionais de marketing a tomar decisGes
mais éticas; (3) politicas publicas e marketing, que pretende fomentar decisdes
governamentais e privadas mais eficientes em termos de regulamentaces politicas ou
legislativas, em questBes mais amplas que envolvam o governo, 0s marketers e o sistema
juridico; (4) politica internacional do consumidor, que aborda problemas relacionados a
diferentes cenarios culturais e politicos; (5) interesse econdmico do consumidor, que remete
a preocupacdo de resguardar os direitos econdmicos do consumidor; e, por fim, (5)
macromarketing, que lida com o sistema de marketing agregado e seu impacto no
desenvolvimento econdmico, na qualidade de vida e em outros assuntos relativos.

Dentro desse contexto, surge a no¢do de vulnerabilidade do consumidor, sendo ha
tempo tema importante para 0 macromarketing (COMMURI; EKICI, 2008). Esse tema €
fundamentado, principalmente, por Baker et al. (2005), que propem um modelo conceitual
que visa a compreender de que maneira se constitui a vulnerabilidade do consumidor.

Nesse sentido, sugere-se que existem mercados que exploram possiveis
vulnerabilidades dos seus consumidores com mais afinco do que outros, posto que,
dependendo do estado emocional ou das caracteristicas individuais que balizam a relacdo de
consumo, pode haver a ocorréncia de consumos que gerem prejuizo ou arrependimento do
consumidor. Posto isso, esse trabalho discorre acerca da vulnerabilidade do consumidor no
contexto do consumo dos ritos do casamento, focando na relagdo da mulher com o casamento
e evidenciando influéncias do estado transitorio tipico dos ritos de passagem, do consumo de

rituais e do consumo conspicuo sobre experiéncias de vulnerabilidade.
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11 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA DE
PESQUISA

O casamento é um evento gue proporciona um consumo pouco reconhecido, tendo
em vista que se propde ocorrer apenas ‘“uma vez na vida”, ¢ altamente idealizado, por se tratar
de uma associagdo aos contos de fadas, e é fortemente desejado pela maioria das mulheres
modernas. Casar-se, muitas vezes, é realizar um sonho.

Com efeito, o sentido do casamento demonstra mudancas. O que no passado era a
finalidade principal das mulheres, atualmente passou a ser uma escolha. E possivel observar a
importancia que o casamento tem na vida de muitas mulheres, mesmo que elas sejam
independentes, posto que este ritual marca socialmente a transicdo entre a mulher solteira e a
mulher casada. Portanto, nota-se que a celebracdo do casamento esta cada vez mais difundida,
independente da classe social dos noivos, tendo em vista as facilidades de crédito
proporcionadas pelos profissionais para a realizacdo do evento.

Sendo assim, a configuracdo atual do casamento, em geral, exige um grande
investimento financeiro e emocional das noivas. S8o0 meses de planejamento para que o
grande dia aconteca de maneira perfeita, 0 que demanda uma quantidade significativa de
servigos e produtos relacionados ao casamento. Nesse sentido, 0 casamento impde o0 consumo
de produtos e servigos que ndo sdo usuais para as mulheres, o que sugere a possibilidade de
Ihes faltar o conhecimento necessario para que facam escolhas condizentes com suas
preferéncias (OTNES; PLECK, 2003).

Mesmo havendo uma diversidade de sites, blogs, revistas e consultoras de
casamento, € durante um consumo especifico que a noiva pode se sentir impulsionada a
adquirir algo que, em outras condicGes, ela ndo consumiria (ANDREASEN, 1984). Inclusive
porque, as mulheres sdo o target da industria do casamento, incentivadas desde criangas a
idealiza-lo, desde os filmes infantis que apregoam o “e foram felizes para sempre...” as
diversas mensagens simbdlicas transmitidas pelos meios de comunicacéo e artefatos nupciais
(INGRAHAM, 1999).

Além disso, a mulher, enquanto noiva, assume um estado transitério liminar, que
diz respeito aos ritos de passagem, uma das categorias do ritual, relacionados a grandes
transicOes de papéis. Os ritos de passagem podem influenciar positivamente ou negativamente
a vulnerabilidade do consumidor, de acordo com a sua natureza. Transicbes como
maternidade e casamento podem ser consideradas positivas, enquanto morte e divorcio sdo

fases vinculadas a sentimentos negativos.
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O casamento é um ritual de valores culturais (ROOK, 1985), que marca
socialmente uma transicdo, e o consumo se torna fundamental na representacédo de
comportamentos simbdlico-expressivos, uma vez que o ritual € um tipo de acdo social
roteirizada. Sendo assim, € o consumo que imprime significado aos objetos concernentes a
determinado ritual.

O consumo do ritual do casamento também pode ser configurado como
conspicuo, ao passo que proclama status e comunica a posicdo social dos noivos. Veblen
(2000) teorizou sobre o consumo conspicuo em 1899, afirmando que o objetivo de tal
consumo simboliza ostentacéo e sinalizag&o de riqueza.

Compreende-se, portanto, que tanto o consumo de rituais quanto o consumo
conspicuo sdo mediados pelo contexto cultural no qual as relacbes de troca se efetivam. Os
ritos incorporados em determinada sociedade ndo estdo, necessariamente, inseridos em outra,
mesmo que o significado ritualistico seja semelhante, como é o caso dos ritos de passagem.
Igualmente, objetos conspicuos devem ser valorizados pela cultura, para que sejam
compreendidos como simbolos de status e prestigio.

Posto isso, propde-se que as mulheres, no contexto do consumo do seu casamento,
podem vivenciar experiéncias de vulnerabilidade. O termo “vulnerabilidade” tem sido
abordado por varias areas do conhecimento, como ciéncias da satde (HIGGINS et al., 2010),
ciéncias econémicas (LIGON; SCHECHTER, 2003) e ciéncias ambientais (CANNON, 2008),
dentre outras. De fato, “vulnerabilidade” remete a um estado de impoténcia ou suscetibilidade
a sofrer prejuizo. Em termos juridicos, no Brasil, o Cédigo do Direito do Consumidor (Artigo
4% Inciso 1) reconhece, por meio do principio da vulnerabilidade, que o consumidor é
vulneravel, sendo a parte fragil da relacdo de troca e devendo ser protegido de possiveis
danos.

A vulnerabilidade do consumidor, como reconhecem Baker et al. (2005), é um
conceito que oferece amplas possibilidades de estudo, evidenciando as consequéncias sociais
do consumo em diferentes populacdes e em contextos de marketing diversos. Desse modo, é
interessante perceber que, inclusive na perspectiva da vulnerabilidade a desastres naturais, por
exemplo, no que concerne ao consumo, determinado grupo social pode estar suscetivel a
vulnerabilidade, na medida em que se depare com escassez de recursos ou aumento de precos.
Todavia, o presente estudo esté vinculado a possibilidade do consumidor tornar-se vulneravel
em condigdes relativamente normais de consumo.

Baker et al. (2005) sugerem que mesmo que O consumidor nédo seja

potencialmente vulneravel pode sofrer experiéncias de vulnerabilidade em determinado
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contexto de consumo. Embora admitam que existem grupos mais suscetiveis por natureza
(COMMURI; EKICI, 2008), Baker et al. (2005) acreditam que eles ndo devem ser taxados de
vulneraveis. Isso porque, nem todos os membros de um grupo vivenciam experiéncias de
vulnerabilidade durante uma relacdo de troca e nem todas as experiéncias de consumo
resultam vulnerabilidade.

A vulnerabilidade do consumidor € um estado e ndo uma condicao, e, conforme
Ringold (2005), resulta da falta de conhecimento e habilidade do individuo acerca de suas
préprias preferéncias. Sendo assim, qualquer um, enquanto consumidor, pode se encontrar em
um contexto de consumo no qual se sinta vulneravel. Com efeito, Baker et al. (2005)
apresentam um modelo conceitual de vulnerabilidade do consumidor que advoga serem as
caracteristicas e estados individuais, juntamente com as condicGes externas ao controle do
individuo, que provocam o consumo vulneravel.

Consequentemente, considerando tais pressupostos, elabora-se a questdo de
pesquisa que o presente trabalho intenciona responder:

Como se caracterizam as experiéncias de vulnerabilidade das mulheres no
contexto do consumo do casamento, sob a influéncia do estado transitorio liminar, do

consumo ritualistico e do consumo conspicuo?

1.2  OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Obijetivo geral

Caracterizar o consumo do casamento realizado pelas mulheres, durante o estado
transitdrio liminar caracteristico do rito de passagem, a fim de identificar vulnerabilidades

emergentes que afetem essa relagdo de consumo.

1.2.2 Objetivos especificos

Analisar de que maneira o estado transitorio liminar se relaciona com o
comportamento da mulher no contexto do consumo nupcial, resultando experiéncias reais de

vulnerabilidade.
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Analisar o consumo dos elementos ritualisticos e 0 consumo conspicuo como
caracterizador do consumo vulneravel da mulher.

Compreender de que maneira a cultura influencia as relacfes de consumo pertinentes
ao casamento, em termos do que é mantido como tradicdo e do que é incorporado como
inovacao.

Observar as respostas das mulheres as experiéncias de vulnerabilidade.

1.3  JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

A indUstria do casamento promove bens e servi¢os, vinculando-os a ideia da
tradicdo ritualistica, o que demonstra que o casamento é, de fato, mais um produto de
marketing do que da religido (GRIMES, 2000). Com efeito, o comportamento ritualistico,
muitas vezes, esta fortemente envolvido em trocas de bens e servigos, que sdo consumidos em
ocasides dramaticas, solenes ou cerimoniais (ROOK, 1985). Entretanto, o consumo de rituais
pode ser considerado fonte de pesquisa ainda pouco explorada, tendo em vista que “pesquisas
sociais tém falhado largamente no foco do fendémeno ritualistico pos-industrial” (ROOK,
1985, p. 251).

Posto isso, acredita-se que o ritual do casamento € um evento de grande
significado social e pessoal, relativo a um rito de passagem, principalmente para as mulheres.
De fato, Park (1997) observa que o significado do casamento enfatiza mais o papel da mulher
do que o do homem, sendo um ritual percebido como tipicamente feminino. Desse modo,
embora muitos noivos se envolvam no consumo do casamento, o foco desse mercado
continua sendo a noiva, e suas estratégias de marketing se dirigem massivamente para as
mulheres.

A ideologia acerca do casamento, com mensagens que simbolizam a realizagdo do
“conto de fadas”, com a princesa casando com seu principe encantado, se materializa por
meio do consumo dos elementos do ritual. Sendo assim, os artefatos, o roteiro, 0s papeis
performaticos e o publico do ritual (ROOK, 1985) caracterizam o0 casamento e exigem
consumos especificos.

A industria do casamento provoca um consumo de produtos e servigos que Sao
criados e reinventados constantemente, acompanhando demandas e mudancas sociais e
econdmicas e, principalmente, evolucdes tecnoldgicas. A insercdo de sites, convites online,

transmissdo ao vivo do evento, reality shows, dentre outros servigos, demonstra que o
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casamento é um segmento que impulsiona muitos negocios. Além disso, € um mercado que
gera altas cifras, sendo, nos Estados Unidos, uma industria de aproximadamente 70 bilhdes de
ddlares (HOWARD, 2006).

No Brasil, embora movimente uma soma menor, de 10 bilhdes de reais ao ano®, o
panorama ndo € muito diferente. E possivel vislumbrar uma proliferacdo de produtos e
servigos, empresas e profissionais de eventos, que propde atender a todos os padrfes de
consumidores. Realizar o sonho do casamento nunca foi tdo real. O que antigamente era
privilégio apenas das classes mais abastadas, atualmente tornou-se uma possibilidade, pois,
uma vez que o evento se configura em concordancia com a situacao financeira dos anfitrides,
0 mercado intenciona agradar quaisquer exigéncias.

A maxima dos profissionais do casamento ¢ “realizar um sonho”. Ao mesmo
tempo, varias noivas encontram no mercado limitacbes em termos do que gostariam. Isso
porque, muitas vezes, imaginam um cendrio diferente, mais adequado ao seu estilo, a sua
fantasia, mas que, ou sdo complicados de executar, ou demandam um investimento financeiro
muito alto, o que acaba por padronizar a maioria das celebraces.

Além disso, compreende-se que 0 casamento ndo apenas incentiva 0 consumo,
mas que, enquanto rito de passagem, depara-se com um consumidor em um estado transitorio
liminar, o que, conforme Thomsen e Sorensen (2006), torna o consumo de determinados
artefatos algo especialmente importante para o consumidor. Como exemplo, pode ser citado o
consumo do vestido de noiva, “durante o qual a perfeita selegdo parecia ser revelada
magicamente”, segundo estudo de Otnes e Lowrey (1993, p. 326).

Por isto, acredita-se que, durante os preparativos do casamento, a mulher esta
exposta a uma variedade de produtos e servigos dos quais ela tem pouco conhecimento,
embora seja crescente a interagdo entre noivas em redes sociais, a busca pela especializagdo
por meio de sites, blogs e revistas e a mudanc¢a do proprio perfil das noivas, mais maduras e
independentes do que antigamente. Ocorre que, sendo 0 casamento o “dia mais importante da
vida” de muitas mulheres, reflexo do gosto, da posicdo social e da felicidade dos noivos, é
possivel que seu consumo propicie experiéncias de vulnerabilidade.

Inclusive porque, a vulnerabilidade do consumidor é resultado da interagdo entre o
individuo e suas caracteristicas, dentro de um contexto de consumo no qual lhe falta o

controle, dependendo da experiéncia pessoal e da percepc¢do do “eu” durante o processo de

!Blog do trabalho, disponivel em: http://blog.mte.gov.br/?tag=industria-do-casamento. Acesso em: 20/09/2011.



http://blog.mte.gov.br/?tag=industria-do-casamento

20

troca (BAKER et al., 2005). Advoga-se, portanto, que as mulheres encontram-se t&o
envolvidas com o consumo relativo ao seu casamento, que, muitas vezes, é possivel que lhes
falte o controle e a compreensdo do que estdo consumindo. Principalmente, porque,
observacdes e conversas informais com mulheres em vias de casar, bem como experiéncia
prévia da pesquisadora no segmento de recepgdo (buffet e decoracdo), embasam a perspectiva
de que as noivas sdo potenciais consumidoras vulneraveis da indUstria do casamento.

Sendo assim, justifica-se o estudo da relacdo entre o consumo do casamento e a
vulnerabilidade do consumidor. Nesse sentido, contribui-se com a nocdo de que qualquer
individuo esta suscetivel a sofrer prejuizos mediante suas experiéncias de consumo (BAKER
et al., 2005), ao invés de compreender os consumidores vulneraveis apenas por meio de
caracteristicas socio-demogréaficas, como idade, renda, etnia e raca (ANDREASEN;
MANNING, 1990; SMITH; COOPER-MARTIN, 1997).

Para Baker e Gentry (2006), pesquisas podem criar dano aos consumidores
quando os rotulam como vulneraveis, o que faz com que a categorizacdo socio-demogréfica
seja potencialmente denegridora dos aspectos das identidades sociais dos individuos. Além
disso, Peachmann et al. (2011) ressaltam que € necessario que haja pesquisas para um melhor
entendimento dos desafios e complexidades potenciais que surgem quando percepcoes
externas acerca da vulnerabilidade néo se alinham com a auto-percepgéo do grupo envolvido.
Inclusive porque, as noivas, em geral, ndo se consideram consumidoras vulneraveis. Ademais,
utilizar a perspectiva da vulnerabilidade do consumidor (BAKER et al., 2005) visa a obter
explicacdo do porqué o consumidor se engaja em um comportamento vulneravel.

Em se tratando do casamento, especificamente, encontra-se uma disparidade de
ofertas e valores tanto de servigos quanto de produtos, o0 que pode tornar o consumidor ainda
mais desnorteado, principalmente ao ponderar sobre seu estado emocional, repleto de
expectativas e ansiedade frente @ mudanca de status social iminente. Todavia, Baker e Gentry
(2006) atentam para a necessidade das pessoas para quem estdo direcionadas as politicas
publicas estarem envolvidas nas decisdes que irdo afetar as suas vidas.

Nesse caso, observa-se uma pertinéncia que suscita o seguinte exemplo: o
Arcebispo da Paraiba declarou, em 2004, que a decoracdo nupcial das igrejas de forma
ostensiva estaria proibida, alegando que tais excessos remetiam a vantagens financeiras,

comprometendo o “carater sagrado” do casamento, ao torna-lo algo parecido com um
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espetaculo e ndo um sacramento®. Tal resolucdo provocou intenso desagrado e preocupacio
entre as noivas; tanto que a decisdo ndo gerou nenhum impacto sobre as celebracgdes, que se
mantiveram no formato desejado pela noiva.

Paralelamente, muitos autores (BAKER et al., 2007; MANSFIELD; PINTO,
2008; GARRET; TOUMANOFF, 2010; THE VOICE GROUP, 2010), concordam que, em
virtude da complexidade do tema, ndo ha um consenso em relacdo & vulnerabilidade do
consumidor, o que causa distor¢oes a respeito da compreensao do tema, tanto por académicos
quanto pelos proprios consumidores. Tanto que consumidores vulneraveis sdo considerados
por alguns autores como consumidores em desvantagem (ANDREASEN; MANNING, 1990;
SMITH; COOPER-MARTIN, 1997; WOODLIFFE, 2004).

Isso indica que o tema ainda esta sendo delineado, necessitando de pesquisas
futuras para sua consolidacdo. Shultz Il e Holbrook (2009) reconhecem que a evolucdo do
conceito e a articulagdo emergente da vulnerabilidade do consumidor sugerem oportunidades
para perspectivas potencialmente novas e desenvolvidas.

No que concerne o ambito nacional, o tema “vulnerabilidade” tem sido explorado
timidamente, tendo em vista que um levantamento bibliogréfico® feito em periédicos, revistas
e anais de eventos resultou em poucos trabalhos, sendo a maioria com foco em
vulnerabilidade social. Entretanto, entende-se que esta investigacdo diz respeito a um tema
capaz de promover implicacBes sociais, considerando que existe uma controvérsia acerca da
contribuicdo do marketing para a sociedade (MARI, 2008).

Sendo assim, Shultz Il e Holbrook (2009) consideram que os estudos sobre a
vulnerabilidade do consumidor devem buscar diminuir seus prejuizos, inspirando novos
pensamentos, bem como politicas e praticas adequadas para mediar a relagdo entre mercado e
consumidor. Belk (1987), por sua vez, sugere a adocdo de pesquisas que contemplem o que
ele denomina de “comportamento do consumidor macro”, concernente aos aspectos do
comportamento do consumidor que séo provavelmente de pouco interesse para 0s marketers
ou publicitarios, mas de grande interesse para os membros da sociedade e seu bem-estar
individual e social.

Posto isso, compreende-se que este trabalho revela grandes possibilidades em

termos de contribuicdo para a pesquisa do comportamento do consumidor, tanto em aspectos

2 0 Norte Online. Disponivel em: http://www.onorte.com.br/noticia/38583.html, Acesso em 20/09/2011.

® Levantamento bibliografico realizado pela pesquisadora, nos principais periédicos, revistas e eventos
brasileiros, em 2011.
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metodolégicos como conceituais, pois pretende, por meio do modelo conceitual de
vulnerabilidade do consumidor de Baker et al. (2005), acrescido de construtos relativos ao
consumo ritualistico, consumo conspicuo e transicdo liminar, oferecer uma perspectiva

relevante para a area.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho esta estruturado em cinco capitulos. O primeiro apresenta a
tematica, de forma introdutoria, com a finalidade de situar o contexto, objetivos e a
justificativa da pesquisa.

No Capitulo 2, o referencial tedrico expde os assuntos que embasam o problema
de pesquisa, comecando pela revisdo literaria sobre marketing e sociedade e macromarketing.
Sequencialmente, a perspectiva da vulnerabilidade do consumidor é confrontada com as
perspectivas do consumidor em desvantagem e consumidor em risco, focando em
divergéncias e convergéncias entre os trés conceitos. Sendo considerado o mais adequado
para 0s objetivos da pesquisa, 0 modelo conceitual de vulnerabilidade do consumidor
(BAKER et al., 2005) é apresentado, segundo suas variaveis. O proximo topico trata da
vulnerabilidade da mulher no contexto do consumo do casamento, posto ser este um rito de
passagem importante que marca uma transicdo e gera um consumo simbolico referente ao
novo papel pessoal e social. Consequentemente, os temas que envolvem a indlstria do
casamento, como cultura, consumo ritualistico e consumo conspicuo sdo abordados a fim de
fundamentar os pressupostos da pesquisa, concluindo o arcabougo tedrico com o modelo
conceitual da pesquisa.

O terceiro capitulo descreve o método aplicado a pesquisa, 0S Ssujeitos
selecionados, bem como os procedimentos de coleta e analise que fundamentam a fase
empirica. No capitulo 4 sdo apresentados os resultados da analise dos discursos das noivas
entrevistadas e dos didlogos obtidos por meio de acompanhamentos as interagdes de consumo
entre as noivas e os fornecedores. Por fim, no quinto capitulo, discorre-se sobre as
consideracdes finais deste trabalho, abordando implicagdes académicas e préticas, sugestdes e

limitages do estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o contelldo que revisa a literatura referente aos objetivos
deste estudo, embasando os pressupostos do problema de pesquisa. Sendo assim, séo
abordados os temas (1) marketing e sociedade, especificamente macromarketing; (2)
vulnerabilidade do consumidor, discutindo as convergéncias e divergéncias entre consumidor
em desvantagem, consumidor em risco e vulnerabilidade do consumidor e relacionando
vulnerabilidade, mulher e casamento; e (3) casamento, em seus aspectos culturais, ritualisticos

e de consumo conspicuo.

21 MARKETING E SOCIEDADE

Os tdpicos sobre marketing e sociedade foram subestimados pela perspectiva
gerencial a partir da década de 50, desencadeando uma pratica mais voltada para os beneficios
da empresa, ao invés dos sociais. A propria academia direcionou seus estudos para essa
perspectiva, tendo em vista que esses, muitas vezes, eram financiados pelos administradores
de marketing (SHETH; SISODIA, 2005). Mari (2008) aponta para uma controvérsia acerca da
contribuicdo do marketing para a sociedade, posto que o marketing permeia quase todas as
atividades humanas, muitas vezes, gerando um impacto que nao é totalmente positivo.

Todavia, 0 marketing, em sua origem, propde lidar com questes sociais, huma
esfera macro, observando as influéncias mutuas entre marketing e sociedade (WILKIE;
MOORE, 2003). Isso significa que o macromarketing incorpora ao seu escopo questdes
pertinentes as demandas sociais, sendo uma éarea ligada a outras disciplinas, como a
Sociologia, a Psicologia e a Economia, entre outras, devendo observar as mudangas
contemporaneas.

Ademais, embora o foco do marketing nem sempre tenha se estabelecido em torno
da sociedade, Wilkie e Moore (2003) revelam que os tdpicos sobre marketing e sociedade
comegaram a emergir, na metade dos anos 60, quando as areas direcionadas ao consumidor
obtiveram énfase. De acordo com Seth et al.(1988), na década de 60 houve uma crescente
preocupacdo sobre o papel das instituices de negocios na sociedade, 0 que ocasionou 0
surgimento da escola de marketing chamada macromarketing, referindo-se ao papel e impacto
do marketing nas atividades e instituicbes na sociedade e vice-versa. Consequentemente,
Hunt (1977 apud HUNT 2011, p. 200) define macromarketing como “o estudo dos (1)
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sistemas de marketing, (2) do impacto e consequéncias dos sistemas de marketing na
sociedade, e (3) do impacto e consequéncias da sociedade nos sistemas de mercado”.

Com efeito, estudos académicos devem focar no consumidor, a fim de promover
um melhor entendimento sobre o papel do marketing dentro da sociedade (MARI, 2008).
Como desafios, Layton e Grossbart (2006) apresentam alguns temas como sistemas de
marketing e politicas publicas, meio-ambiente, fatores institucionais, riscos e
desenvolvimento que devem ser explorados a fim de incitar mudancas positivas nas relacdes
entre marketing e sociedade.

Ademais, a relacdo entre mercados, marketing e sociedade gera uma necessidade
de adaptacdo continua, forcando, muitas vezes, mudancas nos padrBes preexistentes, no que
concerne aos hébitos de consumo da sociedade, bem como as ofertas dos mercados. Existe
uma correlacdo entre macromarketing e micromarketing, quando um provoca modificacdes
nas acdes do outro. Mick et al. (2009) corroboram com essa abordagem, afirmando que
ambos dominios estdo inevitavelmente conectados, uma vez que os fendmenos do
macromarketing sdo resultados coletivos das decisdes do micromarketing. Isto significa que o
individual pode imprimir mudancas no social, quando um mercado modifica suas acGes em
prol de um grupo especifico, por exemplo.

Bartels e Jenkins (1977, p. 18) afirmam que “a teoria do macromarketing
compromete-se em explicar o funcionamento do mecanismo composto do marketing, tanto
como um resultado como um determinante econémico e social do ambiente”. Por sua vez,
Peterson (2006) compreende que o macromarketing deve se basear em abordagens
transdisciplinares que foquem no desenvolvimento social. De modo corroborativo, Seth e
Sisodia (2005) analisam que os académicos de marketing podem determinar o papel da
disciplina em beneficio da sociedade.

Sendo assim, Witkowski (2010) ressalta que o0s estudos recentes sobre
macromarketing devem envolver as interacbes entre mercados, marketing e sociedade,
considerando que suas demandas estdo em constante fluxo. Consequentemente, temas com
carater mais social emergem e demonstram uma preocupagdo com o bem-estar da sociedade,
uma vez que a fungcdo do marketing o torna, essencialmente, interessado nas necessidades de
avaliacdo e realizagdo, visando uma distribuicéo eficiente de recursos (BAKER, 2009).

Paralelamente, os estudos sobre o comportamento do consumidor tomavam como
base a compreensdo acerca das influéncias que determinavam a pratica de compra do
consumidor, a fim de direcionar agdes para o incentivo de um comportamento de maior

consumo. Mari (2008) confirma essa no¢do ao apontar para o fato de que as pesquisas sobre
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comportamento do consumidor possuem maior foco na perspectiva gerencial, 0 que faz com
que haja uma necessidade de um equilibrio entre pesquisas que abordem o gerencial e o
social. Ainda, que os estudos possam ser relevantes socialmente, fazendo com que o
marketing contribua para a sociedade de maneira positiva, responsavel e ética (MARI, 2008).

Da mesma forma, Bazerman (2001) assinala que a maioria das pesquisas em
consumo negligencia o consumidor no que diz respeito as suas necessidades, para que possa
praticar uma compra mais consciente, através de uma decisdo mais racional. Isso porque, o
consumidor esta cercado de mdltiplos estimulos que atrapalham uma decisdo mais racional de
compra. Por isso, é essencialmente importante que haja pesquisas sobre consumidores e para
consumidores, favorecendo tanto consumidor quanto sociedade.

Corroborativamente, Hill (2008) nota que muitos estudos iniciais publicados no
Journal of Consumer Research concentravam seus topicos em melhores praticas de marketing
voltadas para a venda de produtos/servigos. Entretanto, foi observado um crescente interesse
intelectual pelo bem-estar do consumidor, por meio da abordagem de assuntos com foco no
consumidor e suas fragilidades ou aspectos intrinsecos, como vulnerabilidade (BAKER et al.,
2005; COMMURI; EKICI, 2008), bem-estar social (SIRGY et al., 2008), educacdo do
consumidor (ADKINS; OZANNE, 2005), qualidade de vida (PETERSON; EKICI, 2007),
entre outros. O Quadro 1 expde algumas tematicas importantes do macromarketing,
apresentando seus conceitos, bem como pesquisas que abordam os respectivos temas.

Quadro 1 — Alguns temas, conceitos e pesquisas do macromarketing

Tematica Conceito Pesquisas sobre o tema

O marketing social aborda préticas que | Aplicagdo do marketing social na
buscam promover conscientizacdo e | educacdo da salde (THACKERAY;
mudanca de comportamentos nos | BROWN, 2005); Reducdo de
padrdes sociais, a fim de resultar em | acidentes de carro consequentes de
melhoria no bem estar da sociedade | direcdo alcoolizada por meio do
(ANDREASEN, 2002). Para tanto, | marketing social (ROTHSCHILD et
fundamenta-se na  perspectiva de | al., 2006).

transformagdo de padrdes sociais por
meio de acBes de marketing (KOTLER;
ZALTMAN, 1971).

Marketing social

Qualidade de vida é um conceito | Bem-estar, renda e atitudes religiosas
definido como sendo a pratica de | (HAMPTON; WOLF 2005); Bem-
marketing voltada para o melhoramento | estar com base na comunidade
do bem-estar dos clientes, preservando o | (SIRGY et al., 2008); Bem-estar
bem-estar da empresa e dos stakeholders. | subjetivo de diferentes segmentos de
Qualidade de vida / As consequéncias da beneficéncia e ndo- | estilo de vida do consumidor
Bem-estar do consumidor | maleficéncia do marketing sdo altos | (GANGLMAIR-WOOLISCROFT,;
niveis de bem-estar, confianca e | LAWSON 2011).
compromisso do consumidor, assim
como uma imagem corporativa positiva e
uma boa vontade da empresa (LEE;
SIRGY, 2004).
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Consumo sustentavel

O consumo sustentavel se refere ao uso
de bens e servicos que atendam as
necessidades basicas dos consumidores,
promovendo qualidade de vida, ao
mesmo tempo em que diminui o impacto
no meio ambiente, protegendo-o em prol
das geracdes futuras (DOLAN, 2002)

O papel de embalagens ecoldgicas no
consumo  sustentdvel  (HORNE,
2009); Consumo sustentavel de
classes baixas e médias do sul do
Brasil (SCHAFER et al., 2011).

Educagéo do consumidor

Programas de educacdo do consumidor
assumem que 0s consumidores tém
direito a informacdo completa do
produto, tornando-os bem informados ao
ponto de satisfazerem suas necessidades
perante 0 mercado (ADKINS; OZANNE
2005).

Empowerment sustentavel do
consumidor (MCGREGOR, 2005);
Protecdo do consumidor no setor da
educacéo superior (MAUSE, 2010).

Vulnerabilidade do
consumidor

Vulnerabilidade do consumidor estd
relacionada a um estado de impoténcia
que surge de desequilibrios nas
interacbes do consumidor com o
mercado (BAKER et al., 2005).

Experiéncia de  mercado  de
consumidores com deficiéncia visual
(BAKER et al., 2001);
Vulnerabilidade do consumidor como
uma  experiéncia  compartilhada
(BAKER et al., 2007).

Justica distributiva

Justica distributiva aplicada ao marketing
lida com o sistema de marketing, em
termos de estrutura, politicas ou praticas,
distribuindo recompensas e penalidades
de forma justa entre as varias partes
afetadas pelo processo de troca do
mercado  (LACZNIAK; MURPHY,
2008).

Custo-beneficio da justica
distributiva no marketing (KLEIN,
2008); Modelo de justiga integrativa
de marketing para o0s pobres
(LACZNIAK; SANTOS 2010).

Fonte: Elaboracéo propria (2011)

Em termos, especificamente, da vulnerabilidade do consumidor, Schultz 1l e

Holbrook (2009) reconhecem que o marketing tanto reduz quanto contribui para a
vulnerabilidade do consumidor, posto que, paradoxalmente, o marketing é capaz de fomentar
o0 consumo vulneravel, explorando as suscetibilidades do consumidor, e, simultaneamente,
reduzir situacdes de vulnerabilidade, por meio de respostas dos mercados e das politicas
publicas que visem a protecdo do consumidor vulneravel.
2.2 A VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR

O termo “vulnerabilidade” se relaciona ao sentimento de fragilidade e opressao
quando qualquer situacdo ultrapassa o controle do individuo, seja emocional, educacional ou
fisico. Smith e Cooper-Martin (1997) afirmam que vulnerabilidade se refere a suscetibilidade
gue alguém tem de sofrer prejuizo ou de que outra pessoa venha a tirar vantagem desse
alguém.

Cardona (2004) coloca que muitos autores, especialmente das ciéncias sociais,

empregam o termo “vulnerabilidade” para se referir diretamente ao risco, além das condigdes
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de desvantagem, em uma perspectiva que, geralmente, abrange grupos como idosos, criancas,
mulheres, pobres e iletrados. Entretanto, é importante que se contextualize em relagdo a qué
séo vulneraveis.

Partindo desse pressuposto, muitos autores buscaram conceituar de que maneira a
vulnerabilidade do consumidor se manifesta, geralmente, classificando grupos com
caracteristicas mais suscetiveis ao prejuizo do que os demais. Contudo, de acordo com
Mansfield e Pinto (2008), embora a vulnerabilidade do consumidor tenha sido definida de
varias formas, ndo ha um consenso em sua defini¢do, dada a complexidade do tema.

Além disso, é possivel que uma convergéncia de ideias seja dificultada pelas
proprias caracteristicas do que seria vulnerabilidade, que, segundo Hilhorst e Bankoff (2004,
p. 5), “nao é uma propriedade de grupos sociais ou individuais, mas esta imbuido de relagdes
e processos sociais complexos”. Sendo assim, a vulnerabilidade esta vinculada diretamente ao
contexto em que ocorre, fazendo com que a definicdo “dependa do usuario e do seu papel na
sociedade” (FRERKS; BENDER, 2004, p. 196).

Desse modo, os termos “em desvantagem” e “vulneravel” foram aplicados em
diversas pesquisas que buscam definir quais eram o0s grupos que vivenciam dificeis
experiéncias associadas ao consumo (BAKER et al., 2001). Smith e Cooper-Martin (1997),
Brenkert (1998), Ringold (2005) e Commuri e Ekici (2008) sdo alguns dos académicos que
propuseram descobrir quem sdo os consumidores vulneraveis, enquanto Baker et al. (2005)
sugeriram um modelo conceitual, com o intuito de avaliar quais variaveis determinam a
vulnerabilidade do consumidor.

Além desses estudos, diversos outros abordam a vulnerabilidade do consumidor
em contextos como pobreza (HILL, 2005), fraude (LEE; SOBEROR-FERRER, 1997), luto
(GENTRY et al., 1995), percepcdo de produtos (JONES; MIDDLETON, 2007; WALSH;
MITCHELL, 2005), desastres (BAKER, 2009); ou o consumo vulneravel de grupos como
criancas (ROPER; SHAH, 2007), mulheres (STERN et al., 2005), homens (TUNCAY;
OTNES, 2008) e deficientes visuais (BAKER, 2006), sempre visando fortalecer o consumidor
para que sua relacdo com o mercado seja mais justa e seus processos de troca mais
conscientes.

Consequentemente, noc¢des sobre consumidor em desvantagem (ANDREASEN;
MANNING, 1990; SMITH; COOPER-MARTIN, 1997; WOODLIFFE, 2004),
vulnerabilidade do consumidor (BRENKERT, 1998; BAKER et al., 2005; RINGOLD, 2005)
e consumidor em risco (BAKER, 2009; PECHMANN et al., 2011) emergem com 0 mesmo
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objetivo de proteger o consumidor, mas com aspectos que diferem, ao mesmo tempo em que

se assemelham em suas concepcdes.

2.2.1 Vulnerabilidade do Consumidor versus Consumidor em Desvantagem

Alguns conceitos acerca de consumidores vulnerdveis os descrevem como estando
em desvantagem diante do mercado, utilizando, em geral, caracteristicas demograficas para
agrupa-los. Dessa forma, tais conceitos compreendem que variaveis como idade, racga, sexo,
educacdo e renda definem se o consumidor possui ou ndo habilidade de processar
informacdes, tomar decisdes e consumir produtos, em uma relacdo de equidade com o0s
mercados (HILL, 2004).

Andreasen e Manning (1990) afirmam que os consumidores vulneraveis sao
aqueles em desvantagens nas relacBes de troca, quando esta desvantagem esta atribuida a
caracteristicas que sdo amplamente ndo controladas pelo individuo durante as transacdes.
Woodliffe (2007) explica que o principio basico do consumidor em desvantagem é que nem
todos sdo iguais perante o mercado. Seguindo a mesma perspectiva, Smith e Cooper-Martin
(1997) definem o consumidor vulnerdvel como sendo aquele que estd mais susceptivel a
danos econbémicos, fisicos ou psicoldgicos, durante, ou como resultado, de transacGes
econdmicas, por causa de limitacdes demograficas, em conjunto com outras variaveis, como
baixa habilidade cognitiva, assimetria de informacg6es e mobilidade restrita.

Da mesma forma, Brenkert (1998) coloca que a vulnerabilidade se baseia em
diversos tipos de limitacdes fisicas, cognitivas, motivacionais e sociais, apontando para a
existéncia de grupos vulneraveis que estdo mais propicios ao prejuizo dos seus interesses por
possuirem determinadas caracteristicas derivadas de fatores externos ao seu controle. Nesse
caso, criangas, idosos, analfabetos, pobres, pessoas em situacdo de luto e portadores de
doencgas com risco de vida s@o considerados alguns dos grupos vulneraveis por natureza.

Todavia, Brenkert (1998), assim como Woodliffe (2004), reconhece que nem
todos os consumidores dentro de um grupo especifico, mesmo quando expostos a
circunstancias idénticas, sdo vulneraveis. Consquentemente, 0s consumidores possuem
caracteristicas intrinsecas que podem leva-los a ser ou estar vulneraveis ou ndo, uma vez que
a vulnerabilidade, segundo Brenkert (1998), pode ser permanente ou temporaria.

Woodliffe (2004), por sua vez, ressalta que uma das causas potenciais da
desvantagem do consumidor é a desvantagem social, mas que se faz necessario conceituar a

desvantagem social por meio de um conjunto de variaveis e ndo apenas se baseando em
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grupos sociais. Isto significa que uma pessoa ser idosa ou pobre ndo a torna, necessariamente,
em desvantagem social; é preciso analisar sua situagdo social como um todo.

Sequencialmente, Baker et al. (2005) apresentam um modelo conceitual que
propGe compreender de que maneira a vulnerabilidade do consumidor se constitui. Assim,
exploram fatores que impulsionam a probabilidade de um individuo experimentar
vulnerabilidade, assinalando para a evidéncia de que tanto caracteristicas (biofisicas e
psicossociais) quanto estados (luto, transicdo e motivagdo) individuais contribuem para o
consumo vulneravel, juntamente com condicdes externas, tais como problemas estruturais ou
sociais. A vulnerabilidade do consumidor, portanto, emerge da interagdo entre o individuo e
suas caracteristicas, dentro de um contexto de consumo no qual lhe falta o controle, lidando
com o processo de troca por meio de experiéncias pessoais e percepgao do “eu”.

Commuri e Ekici (2008), por outro lado, entendem que a no¢do do conceito de
vulnerabilidade deve abarcar perspectivas baseadas em classes e estados. Com isso,
classificam alguns grupos como mais suscetiveis ao consumo vulneravel, para que isto facilite
a adocdo de politicas capazes de protegé-los de possiveis danos provenientes de fatores
externos relativos as praticas de consumo.

A ideia de Baker et al. (2005) de que qualquer pessoa pode experimentar a
vulnerabilidade, independente de sua classe social, segundo Commuri e Ekici (2008),
transforma a experiéncia de vulnerabilidade em um evento Unico, que depende,
principalmente, da relacdo entre as caracteristicas individuais do consumidor com as
condicdes externas ao seu controle. Nesse sentido, Commuri e EKici (2008) propdem que o
fato de uma caracteristica ou condicdo externa, capazes de maximizar a vulnerabilidade do
consumidor, persistir entre  muitos individuos, o que, de acordo com eles, ocorre
frequentemente, é motivo suficiente para que tanto estudiosos como formuladores de
politicas publicas adotem a perspectiva da vulnerabilidade baseada em classes.

Por conseguinte, Garret e Toumanoff (2010) confrontam as ideias de Baker et al.
(2005) e Commuri e Ekici (2008) em uma perspectiva de vulnerabilidade do consumidor
versus desvantagem do consumidor, respectivamente. No caso, esses autores compreendem
gue a visdo de Baker et al. (2005) abrange qualquer individuo, independente da classe a qual
pertenca, que pode experimentar a vulnerabilidade; enquanto que Commuri e EKkici (2008)
focam em determinadas categorias de consumidores possivelmente mais vulneraveis do que
outras, assumindo uma conceituacdo de consumidor em desvantagem, atribuida as
caracteristicas pessoais, relativas, geralmente, a renda, idade, escolaridade, raca e etnia, que as

tornam em desvantagem como possiveis consumidores efetivos.
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Com o intuito de testar esses pressupostos, os resultados do estudo de Garret e
Toumanoff (2010) assinalam para a nogdo de que a perspectiva de desvantagem do
consumidor possui uma estrutura simplista, que ndo possibilita uma compreensdo mais
profunda dos aspectos relacionados a vulnerabilidade vivenciada pelo individuo durante as
praticas de consumo, contrariamente a perspectiva do consumidor vulnerével.

Ringold (1995) revela que ndo existem fundamentos tedricos para que mulheres,
adolescentes, membros de certa raca ou minorias étnicas sejam caracterizados como
consumidores vulneraveis. Ademais, lidar com grupos categorizados sugere que todos os
membros sempre correm riscos engquanto consumidores. Isso porque, embora determinados
grupos sejam percebidos como potenciais vulneraveis, ndo significa que realmente sdo
(SMITH; COOPER-MARTIN, 1997; BAKER et al., 2005).

Com efeito, a vulnerabilidade pode ser real ou percebida. A vulnerabilidade real é
aquela que ocorre de fato, sendo experimentada e compreendida apenas ao se ouvir ou
observar as experiéncias de consumo, ao passo que a vulnerabilidade percebida se refere a
percepcdo do outro, mesmo que o individuo ndo concorde ou ndo seja efetivamente
vulneravel. Este é um conceito errado que ocorre guando individuos elaboram suposicdes
acerca de outros (BAKER et al., 2005).

Portanto, entende-se que a categorizacdo de grupos pode desempenhar um papel
direcionador, mas que a vulnerabilidade esta mais relacionada as experiéncias do consumidor
em termos das suas caracteristicas individuais, do seu estado emocional no momento do
processo de troca, bem como das condi¢bes externas ao seu controle, conforme sugere a
perspectiva da vulnerabilidade do consumidor (BAKER et al., 2005). Desse modo, acredita-se
que qualquer individuo, dependendo do contexto de consumo, pode vivenciar experiéncias de

vulnerabilidade.

2.2.2 Vulnerabilidade do Consumidor versus Consumidor em Risco

Alguns estudos mais recentes trazem a perspectiva do consumidor em risco. Baker
(2009) explica que certos grupos podem estar mais em risco do que outros; todavia, risco e
vulnerabilidade ndo sdo conceitos idénticos. Na verdade, vulnerabilidade seria a
materializacdo do risco, sendo o “risco a probabilidade objetiva de que a seguranca sera
perdida, e vulnerabilidade a perda da seguranga” (BAKER, 2009, p. 118). Essas nog¢des estdo
vinculadas ao contexto de vulnerabilidade e riscos a desastres naturais, mas podem ser

integradas ao consumo, mais especificamente.



31

Pechmann et al. (2011) definem os consumidores em risco, reais ou perceptiveis,
como sendo aqueles que, “por causa de circunstancias ou desabilidades historicas ou pessoais,
podem ser prejudicados pelos praticantes de marketing ou podem ser inaptos ou néo
desejarem tirar completa vantagem das oportunidades do mercado” (p. 2). Os autores colocam
que podem ser considerados consumidores em risco, além dos anteriormente classificados
(pobres, minorias raciais ou étnicas, imigrantes, mulheres ou idosos), também o0s
consumidores em minorias religiosas, os incapacitados, os iletrados, os desabrigados, 0s
indigentes, os homossexuais, 0s bissexuais ou 0s transexuais.

Nesse caso, existe uma necessidade de que politicas publicas sejam adotadas para
proteger esses grupos dos riscos que enfrentam como consumidores. Este conceito, contudo,
assemelha-se ao do consumidor em desvantagem, tendo em vista que tal perspectiva agrega
grupos de consumidores com o intuito de melhor protegé-los (COMMURI; EKICI, 2008). Ao
mesmo tempo, resgata as ideias de vulnerabilidade real e percebida, sugeridas por Smith e
Cooper-Martin (2007) e Baker et al. (2005).

Desse modo, Pechmann et al. (2011) e Baker et al. (2005) compreendem que a
vulnerabilidade real estd enraizada nas caracteristicas individuais (capacidade cognitiva,
idade, incapacidade fisica), nos estados individuais (luto, transicdo, estresse) e/ou nas
condigdes externas (desastre natural, desigualdades estruturais), que tanto podem ser cronicas
como transitérias. Enquanto que a vulnerabilidade percebida, como definida por Baker et al.
(2005), esta vinculada a percepc¢do publica que se tém sobre determinado grupo, quando o
préprio grupo ndo se considera em risco.

De acordo com Baker (2009), a relacéo entre risco e vulnerabilidade é largamente
dependente das definigdes de cada um desses conceitos: “risco a que e vulnerabilidade do
que” (p. 118). Isso significa que existem fatores de riscos que maximizam a possibilidade de
ocorrer vulnerabilidade em determinado contexto de perigo. Enguanto isso, Wisner (2004)
expOe as principais abordagens de acesso a vulnerabilidade social, no contexto de desastres

naturais, que séo, posteriormente, reformuladas por Baker (2009), conforme Quadro 2:

Quadro 2 - Abordagens alternativas de definicdo da vulnerabilidade

ABORDAGEM CARACTERISTICA PONTO FRACO
Abordagem demografica | Sugere que a vulnerabilidade é um | Homogeneiza os membros de um grupo, ndo
(WISNER, 2004; estado e que todas as pessoas de | considerando suas particularidades.
COMMURI; EKICI, determinado grupo social sdo
2008) vulneraveis.
Abordagem taxonémica | Utiliza esquemas de classificacdo, | Vulnerabilidade vista como um construto
(WISNER, 2004) geralmente com base em agentes | unidimensional, o que confunde o0s

causais percebidos, para delinear | construtos de risco e vulnerabilidade.
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tipos de vulnerabilidade, tais quais:

fisico, econdmico, social,
informacional, ambiental ou
pessoal.

Abordagem situacional
(WISNER, 2004;
BAKER et al., 2005)

Considera a vulnerabilidade como
uma condicdo tempordaria, que
depende de um contexto especifico,
das caracteristicas de uma pessoa, €
das caracteristicas da situacéo.

Resultados sobre uma situacdo de
vulnerabilidade ndo podem ser
generalizados, embasando novas situac@es.

Abordagem contextual e
proativa
(WISNER, 2004)

Os membros do grupo sdo os que
definem seus pontos fortes e fracos,
ao invés dos ndo pertencentes ao
grupo, além de decidirem com
quais riscos eles podem viver e

Muitas pessoas serdo forcadas por uma
orientacdo de curto tempo e por atividades
didrias a  engajar-se em  dificeis
oportunidades de autoprotecdo e capacidade
de reconstrugéo.

quais devem ser manejados.

Fonte: adaptado de Baker (2009)

Conforme exposto, pode-se assimilar as ideias da abordagem demografica com as
do consumidor em desvantagem, da mesma forma com a qual, a vulnerabilidade do
consumidor sugerida por Baker et al. (2005) pode ser classificada, segundo as nomenclaturas

acima citadas, como sendo situacional.

2.2.3 Modelo de Vulnerabilidade do Consumidor

Ao explorar o modelo de vulnerabilidade de Baker et al. (2005), Adkins e Jae
(2010) entendem que a vulnerabilidade do consumidor esta ligada a um estado de impoténcia,
que se manifesta quando as caracteristicas individuais e o0s estados temporarios dos
consumidores se encontram com elementos estruturais ou socioambientais, criando condic¢des
nas quais podem ocorrer desequilibrios ou prejuizos mercadolégicos como um resultado de
consumo de produtos ou mensagens. Consequentemente, os consumidores se encontram, de
alguma forma, inaptos a manter uma relagdo de equidade com os fornecedores do mercado

que estdo consumindo. O modelo se configura como apresentado na Figura 1:
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Figura 1 — Modelo conceitual da vulnerabilidade do consumidor
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estigmatizac&o / Na| Impede
e Distribuigéo de recursos controle
¢ Elementos fisicos

¢ Elementos logisticos
¢ Outras condigdes

Fonte: adaptado de Baker et al. (2005)

Dentre os fatores que contribuem para o aumento da probabilidade de ocorrer
vulnerabilidade do consumidor estdo tanto fatores internos (caracteristicas e os estados
individuais) quanto externos. As caracteristicas internas dividem-se em biofisicas —
aspectos fisiologicos e bioldgicos, e psicossociais — aspectos psicoldgicos e sociais como
motivadores de um comportamento.

No entanto, observar apenas tais caracteristicas torna o quadro incompleto e
explica inadequadamente a experiéncia de consumo, uma vez que ndo ha evidéncias empiricas
que confirmem que tais caracteristicas sdo determinantes da experiéncia de vulnerabilidade do
consumidor (RINGOLD, 1995). Por outro lado, as caracteristicas individuais, juntamente com
o0s demais fatores, sdo importantes norteadores do consumo vulneravel.

Da mesma forma, os estados individuais sdo capazes de afetar o comportamento
dentro do contexto de consumo, tendo em vista que, durante periodos de luto, motivagdo ou
transicdo, o consumidor possa estar mais suscetivel a ndo agir em prol dos seus interesses,
criando uma identidade instavel, embora transitoria. Em muitos dos casos, 0 estado de
vulnerabilidade ndo € duradouro.

Em termos de fatores externos, o modelo aponta para diversas condi¢Ges que
afetam o cotidiano dos consumidores e que estdo fora de seu controle. Dessa forma,
contribuem para os desequilibrios em relagdes de troca que desfavorecem os consumidores.
Isto significa que desigualdades sociais e estruturais, que levam as pessoas a terem menos

acesso a produtos e servigos, bem como sofrerem estigmatiza¢do ou discriminagdo durante
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alguma relacdo de troca, podem leva-los a uma situacdo de vulnerabilidade, posto que sdo
circunstancias que ultrapassam seu controle.

A experiéncia de vulnerabilidade do consumidor, portanto, emerge da
combinacédo dos fatores acima mencionados, o que resulta na impossibilidade do consumidor
controlar seus desejos, suas emocdes e seu comportamento, tornando a experiéncia de
consumo algo extraordinariamente excessivo para que o consumidor mantenha o dominio da
situacdo. Contudo, mesmo possuindo uma condicao social, fisica ou emocional debilitante, as
pessoas ndo perdem o controle, necessariamente, de todas as experiéncias de consumo da sua
vida.

Ringold (2005) afirma que, para percorrer o0 mercado, 0s consumidores devem
entender o que guerem, em termos de gostos e desgostos, e possuir 0s meios para isto. Desse
modo, o consumidor vulneravel é aquele que ndo compreende suas proprias preferéncias e/ou
que ndo tem conhecimento, habilidades ou liberdade para agir em prol delas.

Entretanto, nem a experiéncia de vulnerabilidade é um estado duradouro, nem
todas as experiéncias de consumo conduzem a vulnerabilidade. Mais ainda, porque o
consumidor apresenta respostas as situacdes de vulnerabilidade, por meio de mecanismos
estratégicos, que podem ser cognitivos, emocionais ou comportamentais (BAKER et al.,
2005).

As estratégias cognitivas e emocionais podem se manifestar por meio de (1)
desligamento, que ocorre quando a pessoa rompe vinculos emocionais que 0s aprisionam a
situacdo de vulnerabilidade, talvez incluindo uma parcela significativa da identidade; (2)
distanciamento, quando h& uma diferenciacdo entre o “eu” e¢ os outros em circunstancias
semelhantes, podendo, também, gerar uma interpretacdo de si mesmo que visa a separar a
pessoa de representacdes negativas; (3) e fantasia, usada para mascarar uma situacdo de
realidade; ou outras tentativas de regular emocdes.

Da mesma forma, as estratégias comportamentais se configuram por meio de
atitudes que tendem a controlar os comportamentos potencialmente prejudiciais, desprender-
se de lembrangas de uma experiéncia, buscar suporte social, e, até mesmo, enganar a si ou ao
outro, utilizando artificios como humor, flerte ou imitacdo para encobrir sua situagdo de
vulnerabilidade. Esses tipos de comportamentos sdo chamados de resisténcia do consumidor,
0 que os ajuda a reafirmar seu lugar e significado na sociedade.

Os tipos de estratégias em resposta a vulnerabilidade, de acordo com Baker et al.
(2005) sdo importantes porque, quando o consumidor as utiliza obtendo sucesso, afetam a

maneira com a qual ele se enxerga e acredita que os demais o percebem. Isso denota que, ao
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responder a uma situagdo de vulnerabilidade, o consumidor sofre implicagdes no seu self.
Sendo assim, quando os consumidores experimentam a vulnerabilidade, seus autoconceitos
estdo literalmente em perigo, posto que a percepcao de competéncia, de aceitacdo perante 0s
demais, de seguranca e/ou de futuro sdo afetadas pelos contextos de consumo que 0s tornam
vulneraveis. Ao mesmo tempo, os consumidores sdo extremamente resilientes, conseguindo
lidar com as situacOes de vulnerabilidade de forma adaptativa, mediante seus mecanismos de
resposta.

Igualmente, os autores sugerem que o mercado e as politicas respondem aos
contextos de vulnerabilidade enfrentados pelos consumidores, facilitando ou impedindo o
controle dos encontros de consumo futuros. Ambos os tipos de resposta, tanto do consumidor
guanto do mercado e politicas, produzem no consumidor um impacto na percepcao de si e de
suas habilidades, ressignificando suas caracteristicas individuais em termos de novas
experiéncias de consumo. Nas palavras de Baker et al. (2005, p. 135), essa “retroalimentacdo
é representativa das consequéncias sociais das acdes do marketing, sendo por isso que 0s
pesquisadores de marketing e comportamento do consumidor se interessaram pela
vulnerabilidade do consumidor™.

Posto isso, a definicdo elaborada pelos autores sobre a vulnerabilidade do

consumidor coloca que

vulnerabilidade do consumidor é um estado de impoténcia que surge de um
desequilibrio nas interages do mercado ou pelo consumo de mensagens de
marketing e produtos. Ocorre quando o controle ndo esta nas maos de um individuo,
causando uma dependéncia de fatores externos (por exemplo, marketers) para criar
uma equidade no mercado. A vulnerabilidade real decorre da interagdo (grifo dos
autores) entre estados individuais, caracteristicas individuais e condi¢des externas
dentro de um contexto onde os objetivos de consumo podem ser prejudicados, e a
experiéncia afeta percepg¢des pessoais e sociais do self. (BAKER et al., 2005, p. 134)

Embora esse modelo conceitual “ndao tenha encontrado aceitagdo universal”
(GARRET; TOUMANOFF, 2010, p. 6), ele procura determinar quando e por que 0s
consumidores experimentam a vulnerabilidade no mercado. Desse modo, 0 modelo proposto
por Baker et al. (2005) oferece uma percepcdo do que constitui a vulnerabilidade do
consumidor (ADKINS; JAE, 2010) e ndo apenas de quem sdo 0S grupos passiveis a
vulnerabilidade, mesmo que, conforme com os proprios autores, “nds possamos identificar
classes de pessoas que sdo mais provaveis de experimentar a vulnerabilidade” (BAKER et al.,

2005, p.137).
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Por fim, Baker et al. (2005) elencam o que ndo constitui a vulnerabilidade do

consumidor, uma vez que tais situacfes podem ser dificeis de distinguir (Figura 2):

Figura 2 — O que nao constitui a vulnerabilidade do consumidor

Necessidades ndo atendidas

A 4

Prote¢do do consumidor

A 4

A vulnerabilidade do
consumidor ndo é o
mesmo que

Discriminagdo ou preconceito

Estigmatizacédo

A 4

Consumidor em desvantagem

A 4

Fonte: adaptado de Baker et al. (2005)

O consumidor nao estd em situacdo de vulnerabilidade por ndo encontrar o que
precisa, nem ser membro de um grupo de consumidor protegido o torna necessariamente
vulneravel. Também, o fato de ser discriminado, sofrer preconceito ou ser estigmatizado néo é
suficiente para que o consumidor experimente a vulnerabilidade, embora possa ser uma das
razdes pelas quais a vulnerabilidade é vivenciada. Finalmente, consumidor em desvantagem e
vulnerabilidade do consumidor ndo sdo conceitos iguais, posto que o primeiro é atribuido téo
somente as caracteristicas individuais, ndo reconhecendo a capacidade do consumidor de
resposta. “Vulnerabilidade ndo ¢ o mesmo que desvantagem porque vulnerabilidade ocorre
quando barreiras proibem o controle e evitam a liberdade de escolha” (BAKER et al., 2005, p.
134), o que faz com que qualquer pessoa possa experimentar a vulnerabilidade enquanto

consumidora.

2.2.4 Vulnerabilidade, mulheres e casamento

A vulnerabilidade do consumidor é um estado e ndo uma condicdo. Em geral, é
temporéaria, embora haja casos em que pode ser mais duradoura (GENTRY et al., 1995),
como em situacdes de luto ou divdrcio, sendo necessario que a pessoa se adapte a nova fase

em transigéo.
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A vulnerabilidade também diz respeito a dificuldade que o consumidor encontra
em entender o que ele mesmo deseja do mercado (RINGOLD, 2005), por Ihe faltar condig¢oes
intrinsecas e/ou extrinsecas para tanto. Nesse sentido, percebe-se que a vulnerabilidade pode
ocorrer em determinadas fases da vida, em momentos transitdrios, sejam eles de natureza
positiva ou negativa, posto que as circunstancias envolvendo determinada transacdo s&o
capazes de induzir a um estado vulnerdvel (WISNER et al., 2004).

As mulheres, apesar de serem classificadas por muitos estudiosos como um grupo
vulneravel, ndo o é por si s6. Wisner et al. (2004, p. 16) afirmam que “ndo € 0 género
feminino que marca a vulnerabilidade, mas o género em uma situacéo especifica” (italico dos
autores). Isto evidencia que tanto mulheres quanto homens sdo passiveis de sofrer
vulnerabilidade. Assim, é preciso que a vulnerabilidade seja compreendida observando as
interacbes entre as caracteristicas e estados individuais e os fatores externos que se
apresentam em uma situacdo de consumo (BAKER et al., 2005).

Ocorre que, imposic¢des sociais e culturais direcionadas a determinados grupos em
determinadas ocasifes podem resultar em consumo vulneravel. Com efeito, Andreasen (1984)
assinala para o fato de que mudancas no estado de vida podem induzir ao consumo de bens,
servicos ou ideais que, em outra situacdo, o consumidor, provavelmente, julgaria
desnecessario.

Desse modo, relacionam-se os ritos de passagem as grandes transicdes de papéis
sociais. Segundo van Gennep (1977), os ritos de passagem podem ser classificados por meio
de trés estagios: preliminar (ritos de separacdo), liminar (ritos de transicdo) e pds-liminar
(ritos de agregacdo). Durante o estagio preliminar, a pessoa se desprende de um papel e de
uma estrutura social previamente existentes.

No estagio liminar, a pessoa estd ambiguamente separada de um “eu” anterior sem
que tenha adquirido os atributos do novo status social, o que pode provocar conflitos de
identidade, uma vez que a “identidade na fase liminar ¢ ativamente negociada entre a velha,
estavel identidade e a nova, ainda desconhecida identidade” (BAKER et al., 2007, p. 7) .
Finalmente, no terceiro estagio, a pessoa agrega-se ao novo papel, 0 que promove o retorno a
relativa estabilidade anterior.

O casamento € um exemplo de ritual de agregacdo (PEARSON E SYSON, 2006),
uma vez que, socialmente, os noivos buscam, durante a celebracdo, o reconhecimento dos
seus novos papéis. Ao mesmo tempo, pode incluir as demais etapas, uma vez que a pessoa se
“separa” da familia (KALMIJN, 2004), durante a cerimdnia, bem como adere um novo status

social, passando a condi¢édo de casada.
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Com base na definicdo de liminaridade de Van Gennep, Noble e Walker (1997)
propdem um modelo de transi¢éo liminar (Figura 3):

Figura 3 — Uma transicéo liminar

Evento Desprendimento Ambiguidade Pressuposto Beneficios
gerador »(  simbdlico de »  de papéis 1> simbolicodo ! psicoldgicos
objetivo papel anterior novo papel

Consumo

simbodlico

Fonte: adaptado de Noble e Walker (1997)

De acordo com o modelo acima, o estagio de separacdo tem inicio com um evento
gerador objetivo, como um casamento ou o nascimento de um filho. O evento externo impde
um desprendimento simbdélico de um papel anterior, 0 que permite a preparacdo para se
assumir um novo papel. Apos esse estagio, a pessoa ingressa em um periodo liminar ambiguo,
guando comeca a procurar um novo autoconceito, sendo um periodo que dura conforme cada
individuo. Concluido o periodo liminar com sucesso, as discrepancias entre a identidade
pessoal e social sdo reduzidas, gerando um melhoramento no bem-estar psicoldgico.

Nesse ponto, resgata-se o conceito de vulnerabilidade proposto por Baker et al.
(2005), ao colocar que estados de vulnerabilidade podem ser vinculados a estados liminares
transitérios (GENTRY et al., 1995; BAKER et al., 2007), quando o consumidor precisa
firmar sua nova identidade, ainda vivenciando a identidade anterior, 0 que provoca
instabilidade na identidade pessoal e social, que, embora transitéria, contribui para
desequilibrios nas relacGes de troca capazes de prejudicar os consumidores.

Sendo assim, ritos de passagem e papéis sociais em transi¢cdo, em geral, estdo
relacionados ao consumo, tendo em vista que sdo permeados de construgdes culturalmente
idealizadas (THE VOICE GROUP, 2010) e podem gerar estresse ¢ desorientacdo, levando “a
sérios problemas fisicos e emocionais para alguns individuos” (ANDREASEN, 1984, p. 785).
Igualmente, Commuri e Gentry (2000) apontam para o fato que de que, durante transi¢Ges de

papéis sociais, 0 estresse pode estar associado as mudancas nos padrdes de consumo.
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Estagios de vida em transicdo ou ritos de passagem podem suscitar 0 consumo
que simbolize adequacdo & nova fase em que o consumidor esta vivendo ou se prepara para
viver (THOMSEN; SORENSEN, 2006). O consumo simbdlico possui um significado
emocional que ultrapassa a funcéo utilitaria do objeto, assumindo um carater fundamental no
processo de transi¢do vivenciado (NOBLE; WALKER, 1997). No caso de uma transi¢éo
como a celebragdo de um casamento, a pessoa passa do status de solteira para o de casada,
consumindo simbolos como a alianca, por exemplo, que irdo condizer com seu novo estado
individual.

Nesse contexto, Otnes e Lowrey (1993) colocam que o casamento é um dos
poucos ritos de passagem que pode ser considerado intacto na cultura das sociedades
industrializadas. De fato, o casamento € um evento que ocorre na maioria das culturas
mundiais, sendo um rito de passagem que marca, culturalmente, a transicdo de uma pessoa de
um estagio de vida para outro, redefinindo a sua identidade social e pessoal (NELSON;
OTNES, 2005).

O rito do casamento redefine a identidade dos noivos, faz com que eles aprendam
como agir em seu novo papel, proporciona aprovacdo do seu ciclo social e reafirma sua
escolha em relacdao a unido. “O casamento, assim como outros ritos de passagem, atua como
um papel reforgador” (KALMIJIN, 2004, p. 582).

Schuster (1997) ressalta que, embora o papel da mulher na sociedade tenha
mudado, o que faz com que seu papel no casamento também seja diferente e revela uma maior
equidade entre marido e mulher, o papel da noiva ainda é permeado de sonhos miticos de
Cinderela. A mulher deseja ter seu dia de princesa, casando com seu principe encantado. E, o
desejo do consumidor ¢ “uma paixdo nascida entre fantasias de consumo e contextos sociais
situacionais” (BELK et al., 2003, p. 237 ). Além disso, Humble (2004) coloca que as
mulheres sdo mais responsaveis do que os homens pelos preparativos envolvendo a
celebracdo do casamento, provavelmente, porque a transicdo para o status de casada é mais
importante para a mulher do que para o homem.

Assim, ao buscar consumir o mercado de produtos e servigos direcionado ao
casamento, a fim de exaltar o tradicional papel da noiva, muitas consumidoras podem se
sentir cultural e socialmente vulneraveis (TUNCAY; OTNES, 2008). Ou mesmo,
inconscientemente levadas ao consumo de algum artefato pelo desejo, o que despende menos
controle racional, posto que ndo se baseia em obter algo que satisfaca uma necessidade fisica,
mas uma necessidade de algo que preencha um vazio emocional (BREI, 2007).



40

As mulheres também sdo bombardeadas pelo mercado durante outras fases da
vida, como a maternidade (THE VOICE GROUP, 2010), ou pelo consumo da fantasia,
explorado pelas novelas televisivas (STERN et al., 2005), levando-as a serem consumidoras
situacionalmente vulneraveis. O estudo de Schouten (1991) sobre o consumo de cirurgias
plasticas, por exemplo, expde que fantasias romanticas sdo permeadas pelo mito de Cinderela
e exercem um “papel importante na elaboragdo mental de selves ideais e muitas vezes se
baseiam fortemente na cultura popular e no mito” (p. 418).

Posto isso, as mulheres ndo consomem apenas produtos e servicos relacionados ao
casamento, mas sonhos, ideais, mitos e simbolos culturalmente negociados por meio de
processos de consumo. O dia do casamento € idealizado para ser perfeito (PEARSON;
SYSON, 2006) e representar a identidade daqueles que estdo casando, a0 mesmo tempo em
que € um reflexo social dos noivos e seus parentes. Afinal, “festas de casamento tém muito
a ver com status social e prestigio” (BLOCH et al., 2004, 677).

De fato, entende-se que a celebracdo do casamento é um evento que gera um
estado transitorio liminar capaz de induzir ao consumo conspicuo (BLOCH et al., 2004) e ao
consumo de rituais (BRONSON, 2009), sob a influéncia de mitos ou fantasia (OTNES;
LOWREY, 1993), da cultura (NELSON; DESHPANDE, 2004) e da identidade individual e
social (SANDIKCI; ILHAN, 2004; PEARSON; SYSON, 2006). Desse modo, o estado
individual que transita de solteira para casada, juntamente com as caracteristicas individuais e
as condicdes externas que fogem do seu controle fundamentam possiveis estados de
vulnerabilidade que possam emergir das relacdes de consumo feitas pelas mulheres durante a

idealizag&o de seu casamento.

2.3  CASAMENTO: DE TRANSACAO ECONOMICA A COMPLEXO IDEOLOGICO

O Registro das “Bodas de Canai” encontrado no texto biblico, Capitulo 2 do
Evangelho de Jodo, remete a nocdo de que as festividades matrimoniais existem ha séculos,
de acordo com os costumes da época. De fato, ja na Grécia Antiga, 0s preparativos e a
realizacdo do casamento eram permeados de ritos que marcavam a entrada da mulher na fase
adulta (OAKLEY:; SINOS, 1993).

Assim, o0 casamento grego da Antiguidade estava imbuido de costumes que
remetiam aos deuses mitolégicos, com a figura da noiva, desde entdo, personificada por meio
de adornos como coroas de flores, véus e joias. As casas dos noivos, onde as festividades

ocorriam, eram decoradas com ramos, fitas e as imagens aladas dos deuses Eros
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(representando amor) e Nike (significando vitoria). Todavia, Oakley e Sinos (1993) ressaltam
que o casamento na Grécia Antiga ndo era de dominio publico, muito menos uma questao de
Estado; era uma transacdo entre duas “casas”, duas familias, com o intuito de perpetuar sua
linhagem.

No casamento romano, em contrapartida, do século | a.C. ao século Il a. C.,
havia a interferéncia da autoridade publica, pois ndo era um direito de todos, uma vez que aos
escravos, as pessoas de classes diferentes e a parentes proximos ndo era permitido o
matrimdnio. Em contrapartida, o enlace era um ato privado, sem que houvesse a necessidade
de contrato ajuizado ou celebracdo diante de um sacerdote para que fosse reconhecido
(BARBOSA, 2002). Adkins e Adkins (2004) revelam que, mesmo ndo sendo condicdo legal
para que a unido romana fosse legitima, as cerimdnias de casamento ocorriam
frequentemente, sendo o Confarreatio a mais solene delas, realizada diante do flamen dialis
(alto sacerdote de Japiter) e do pontifex maximus (sacerdote supremo do colégio dos
sacerdotes).

Para tal ceriménia, a nubente tinha seu cabelo especialmente penteado e ornado
com uma coroa de flores, vestia uma tanica branca de 14, tecida por si mesma, amarrada com
um cinto, e usava um véu amarelo ou laranja (HERSCH, 2010; CASSON, 1998). A casa era
decorada com flores e ramos de sempre vivas, onde as testemunhas, em geral dez pessoas,
sentavam-se para degustar a festa de casamento.

O més indicado era junho, de preferéncia a segunda quinzena, e sacrificios
podiam ou ndo ser oferecidos aos deuses (CASSON, 1998). Ao mesmo tempo, Hersch (2010)
observa a importancia de considerar que os artefatos usados pela noiva romana, assim como
por qualquer outra ao longo dos séculos, sofre a influéncia da cultura na qual esta inserida, o
que proporciona a noiva a opgcao de acrescentar seus préoprios adornos ao cléssico traje
nupcial.

Em termos de validade, a unido romana estava pautada em pré-requisitos, tais
quais, monogamia, consenso dos noivos, idade minima, auséncia de relagcdo cosanguinea entre
o casal e objetivo de constituir uma familia (JONAITIS; KOSAITE-CYPIENE, 2009). Posto
isso, percebe-se que o casamento ocidental, enquanto instituto juridico, estd no Direito
Romano, uma vez que esses mesmos condicionantes sdo encontrados em diversos paises,
tanto na Europa quanto nas Américas.

Durante a maior parte da historia das civilizages, o casamento foi tratado como
um arranjo econémico e/ou politico, que privilegiava ambas as familias dos noivos, fosse por

meio de vantagens financeiras ou status social. Entre a era medieval e o século XVIII, os



42

casamentos ocorridos nas classes médias se baseavam em transacGes econémicas, sendo o
dote da mulher uma exigéncia para que ela casasse adequadamente, 0 que era um encargo alto
para seus pais. Enquanto que, nas classes mais baixas, os parceiros eram escolhidos mediante
seu valor de trabalho para a comunidade na qual iriam viver, 0 que tornava a unido um
assunto de interesse publico (COONTZ, 2005).

Contudo, na segunda metade do século XVIII, de acordo com Coontz (2005), a
ideia de que o casamento entre duas pessoas deveria se basear no amor e na livre escolha
emergiu e se difundiu ao longo do século XIX, principalmente nas sociedades ocidentais.
Todavia, os rituais do casamento ainda eram altamente convencionais, com o pai da noiva
conduzindo-a ao altar, o que representava a transferéncia do seu patrio poder para o futuro
marido.

Apesar disso, a celebracdo do casamento ocidental ocorria sem que houvesse
rituais solidificados e universais, considerando que a comercializagdo do casamento passou a
ter énfase no século XIX, quando entre 1830 e 1840, sofreu um processo de revisao e
transformacdo (PENNER, 2004). Sendo assim, foi a partir do casamento da rainha inglesa
Victoria com o principe Albert, a quem pediu em casamento, em 1840, que alguns dos ritos
reconhecidos atualmente se configuraram, originando o termo “casamento branco”. O vestido
branco, as pérolas e diamantes, as flores brancas e os longos véus se popularizaram.

Anteriormente, o vestido de noiva, por exemplo, era confeccionado em qualquer
cor. Usado pela rainha Victoria na cor branca, passou a ser copiado por diversas noivas, e
recebeu o significado de pureza, virgindade, inocéncia e promessa, além de poder e privilégio
(INGRAHAM, 1999). Atualmente, o vestido branco ndo possui essa mesma implicacao, visto
que a pureza da noiva ndo € mais enaltecida nem requerida para que o matrimoénio ocorra, mas
branca tornou-se, tradicionalmente, a cor do traje nupcial.

Segundo Ingraham (1999), o “casamento branco” constitui a forma dominante de
celebracdo, que permeia tanto a cultura quanto a industria; é um espetaculo que envolve a
cerimonia religiosa, a recepcédo e a lua de mel. N&o obstante, no contexto contemporaneo, as
ideologias acerca do casamento representam a ideia de que o enlace deve ocorrer por razbes
romanticas, como resultado de um sentimento de amor entre duas pessoas. Essa nogdo pode
ser consequéncia das mudancas no tocante ao papel da mulher na sociedade, tanto em termos
de valores como de normas (SCHUSTER, 1997), o que diminuiu a antiga submissédo da
mulher ao homem, e a necessidade de um casamento com a finalidade de subsisténcia
(COONTZ, 2005).
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De acordo com Otnes e Pleck (2003), o casamento contemporéaneo ocidental pode
ser idealizado porque é capaz de (1) promover a unido dos principios da cultura de consumo
com a ideia do amor romantico; (2) oferecer uma transformacdo magica; (3) originar
memorias de um evento sagrado e singular; e (4) legitimar o consumo luxuoso por meio de
uma “ética da perfeicdo”, na busca pela apreciacdo e pelo reconhecimento dos familiares e
demais convidados.

Kalmijn (2004) propbe que o comprometimento dos noivos durante 0s
preparativos da cerimdnia diminui a incerteza em rela¢do ao casamento em si. Nesse sentido,
enquanto engajados na preparagdo dos ritos reconhecidos socialmente, os futuros esposos
confirmam sua decisdo, pois reconhecem as testemunhas do enlace como suportes do
compromisso que estdo assumindo. Por isso, mesmo que haja novas formas de
relacionamento, na atualidade, como unido estavel, e novas tendéncias, como a opcao do
casamento tardio e 0 aumento da taxa de divorcio, a cerimdnia ainda tem grande valor cultural
e social. De fato, a natureza do evento revela o grau de envolvimento dos noivos com a
transicdo do casamento (KALMIJN, 2004) e suscita a ideia de que a relacdo sera duradoura,
de acordo com o empenho na elaboracdo da ceriménia.

O casamento atual ¢ uma escolha, mais do que uma obrigacdo, embora ainda
existam pressdes sociais para que as pessoas formem familias “legitimadas” pela unido
formal. Mesmo assim, é possivel perceber a importancia que o casamento, enquanto ritual de
passagem, significa na vida das pessoas, por proporcionar o reconhecimento dos novos papéis
sociais e da identidade dos noivos enquanto casal (COONTZ, 2005).

A celebracdo do casamento, portanto, é um evento elaborado para traduzir a
identidade e o status dos noivos e de seus parentes. Conforme Otnes e Pleck (2003),
atualmente, a industria do casamento dispde de uma variedade cada vez maior de artefatos
que prometem concretizar a ideia do “casamento dos sonhos”. Isto revela que ha uma ligagao
entre 0 casamento e a cultura do consumo, posto que a no¢do de cultura do consumo diz
respeito as normas, valores e significados pertinentes a uma sociedade dominada pelo
consumo (RITZER; JURGENSON, 2010).

Ademais, facilidades de crédito, sejam empréstimos ou 0 pagamento de
fornecedores em valores parcelados, estdo tornando mais comuns a realizagdo de cerimonias
luxuosas (OTNES, PLECK, 2003), independente das posses econdmicas das familias, o que
contribui para 0 aumento do consumo do casamento. Freeman (2002) observa que o
casamento € inimaginavel sem que haja uma celebracdo apropriada, como se faltasse o

reconhecimento social quando realizado apenas no ambito civil. As nlpcias, supostamente,
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seriam previsdes prosperas acerca do casamento, reveladas por meio dos aspectos
expressivos, teatrais e simbolicos do ritual.

No contexto da cultura do consumo, Ingraham (1999) credita aos artificios da
cultura popular, como brinquedos, filmes, novelas, revistas, dentre outros, a apologia a um
complexo ideologico do casamento, que “funciona como um conjunto na criagdo de crengas,
valores e premissas tidas como certas dentro de textos e praticas sociais sobre casamentos”
(1999, p. 78). Sendo assim, existe uma relacéo entre o complexo ideoldgico do casamento e as

mensagens que simbolizam seus produtos (Figura 4):

Figura 4 — Relacao entre o complexo ideoldgico do casamento e as mensagens simbolicas
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Fonte: adaptado de Ingraham (1999)

Ingraham (1999) ainda coloca que o centro desse complexo é a ideologia em torno
do romance ou do amor romantico, que desconecta as relagdes sociais das circunstancias reais
e eleva o parceiro a condicdo de Unico e exclusivo, o qual ¢ referido como “o escolhido”, por
meio da nogdo de que “até que a morte os separe”. Desse modo, “brancura, riqueza e
casamentos se tornam elementos centrais da ideologia do amor romantico, comunicando-se

em um sistema de signos compactados em um unico pacote” (INGRAHAM, 1999, p. 82).
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2.3.1 As Fronteiras Culturais do Casamento: Tradic¢ao e Inovagéo

O conceito de “cultura” pode ser considerado difuso, uma vez que possui muitos
significados (HOFSTEDE, 1998; DE MOOQOIJ, 2005). Hofstede (2003, p. 9) define a cultura
como sendo “a programacao coletiva da mente que distingue os membros de um grupo ou
categoria de pessoas dos demais”. Portanto, a cultura é coletiva, orienta comportamentos
dentro de determinado ambiente social, de acordo com aspectos comuns, como educacao e
costumes; a cultura organiza e identifica uma sociedade. Dessa forma, os individuos sdo
produtos de sua cultura, bem como suas experiéncias de consumo sdo um reflexo dos seus
costumes (DE MOOIJ, 2005).

Nesse sentido, McCracken (1987a) revela que o mundo dos bens € uma
construcdo totalmente cultural, e que a cultura esta sendo constantemente significada por meio
dos bens. Dessa maneira, os significados culturais compdem o contexto cultural do consumo,
sendo tal contexto composto de ideias culturalmente especificas de pessoas, objetos,
atividades, tempo e espaco. Essa perspectiva considera o modelo de consumo baseado no
significado proposto pelo autor, que aponta o consumidor como um individuo dentro de um
contexto cultural e engajado em um projeto cultural.

Sandicki e Ilhan (2004) afirmam que o casamento é uma tradicdo repleta de
rituais que expressam as normas e pressupostos sobre identidades de género, dindmica
familiar e praticas de consumo, de maneira historica, cultural e social. Todavia, pode-se
considerar que tradicdo, em alguns casos, remete a significados que sdo inventados,
incorporados, abandonados ou reinventados, de acordo com os costumes de uma época, que
aparentam ser antigos, quando, de fato, tém origem recente. “Tradi¢ao inventada”
(HOBSBAWN; RANGER, 1992) é um termo usado de forma genérica, mas imprecisa.

Tal termo inclui tanto as tradi¢fes inventadas, construidas e instituidas
formalmente, como aquelas que emergem de maneira menos rastreavel, dentro de um periodo
breve e datavel, estabelecendo-se rapidamente em uma sociedade. Desse modo, define-se
tradigé@o inventada como sendo o

conjunto de préaticas, normalmente reguladas por regras tacitas ou abertamente
aceitas, bem como um ritual de natureza simbdlica, que busca inculcar certos valores

e normas de comportamento por meio da repeticdo, que automaticamente implica
continuidade com o passado (HOBSBAWN; RANGER, 1992, p. 1).

O “casamento branco” ¢ um exemplo de tradicdo inventada. Ingraham (1999)

observa que a cultura popular é crucial em promover o desejo pelo casamento em termos
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extravagantes, tendo em vista que prepara a mulher desde a infancia para o papel de atracao
central do espetaculo publico do casamento. Isso ocorre por meio dos significados culturais
transmitidos pelos produtos relacionados a industria do casamento. Ao mesmo tempo, a
tradicdes inventadas acerca do casamento, as vezes, sdo respostas a demandas do proprio
consumidor (HOWARD, 2006).

Sendo assim, a cultura, em geral, absorve elementos da inddstria do casamento,
que determinam as peculiaridades do evento, pois 0s rituais que caracterizam uma ceriménia
podem distinguir em detalhes dentro de um Unico pais. Inclusive, a existéncia de casamentos
interculturais (NELSON; DESHPANDE, 2004; NELSON; OTNES, 2005), gera certa
ambivaléncia entre rituais, impondo aos noivos uma adequacdo dos ritos nupciais que
satisfacam ambas as culturas ou religides.

De acordo com Sandicki e llhan (2004), os casamentos modernos turcos se
reconfiguraram, abandonando alguns costumes tradicionais e aderindo algumas praticas da
cultura ocidental. Atualmente, o uso do vestido branco e do smoking e a redugédo do evento,
que durava de trés a sete dias, para um unico dia, sdo comuns na Turquia.

Ao mesmo tempo, um resgate da tradicdo turca ocorreu por meio do retorno
modernizado da ceriménia ritual da “noite de hena”® (USTUNER et al., 2000), que durante
um tempo foi abolida pelas noivas. A pratica do dote também sofreu uma transformacéo,
tornando-se um simbolo de suporte ao invés de necessidade (SANDIKCI; ILHAN, 2004), o
que reforca a ideia de que os significados culturais se realocam de acordo com o mundo social
(McCRAKEN, 1986), mesmo que gradualmente.

Da mesma forma, Park (1997) revela que o casamento moderno coreano sofre grande
influéncia da cultura ocidental, agora celebrado em igrejas e saldes. A noiva, vestida de
branco, usando véu sobre o rosto e carregando um buqué de rosas ou lirios, dirige-se ao altar
juntamente com as damas de honra, onde encontra o noivo, que traja smoking ou terno escuro.
O ritual do casamento coreano aderiu a algumas caracteristicas do chamado ‘“casamento
branco”, mas conserva aspectos culturais proprios, como é o caso da tradicional cerimonia de
“pye-back”, que ocorre durante as festividades, quando a noiva faz referéncias para seus

sogros e parentes de seu marido, significando proximidade de parentesco (PARK, 1997).

A “noite de hena” ¢ uma ceriménia que ocorre em muitas das culturas orientais, baseada na histéria e no
folclore, na qual a familia da noiva a entrega a familia do noivo. Na verséo tradicional, € um ritual feminino que
antecede a cerimfnia de casamento em uma ou duas noites e é a parte mais colorida da série dos rituais de
casamento (USTUNER at al., 2000).
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Elementos culturais ocidentais estdo presentes em metade dos casamentos
japoneses e o vestido branco é reconhecido, em grande parte do mundo, como simbolo
docasamento (MONGER, 2004). Hong (2003) confirma que a maioria dos casamentos na
Coreia do Sul se baseia no estilo ocidental, e que desde 1970, muitas noivas optam pelo
vestido branco. Em contrapartida, alguns noivos da classe alta tém preferido resgatar os trajes
da época da dinastia Chosun (1392-1910), modernizando-os.

A cerimdnia mulcumana também ndo é delimitada geograficamente, uma vez que
do Norte da Africa ao Afeganistdo, em geral, ocorre de maneira comum, embora haja
costumes locais que determinam algumas praticas. Todas as noivas mulgumanas realizam a
“noite de hena” antes do casamento, mas o vestido palestino, por exemplo, difere entre
regides (MONGER, 2004).

Isso denota que as culturas ressignificam os rituais do “casamento branco”,
mantendo certas tradicGes e incorporando novos costumes, em um movimento de
globalizacdo das culturas mundiais. Shaw e Clarke (1998) afirmam que as culturas sao
dindmicas, mudando a medida que reinterpretam e assimilam elementos de outras culturas.
Entretanto, raramente as culturas absorvidas sdo integradas na forma original.

O casamento, nesse sentido, ganha novas configuracées, ndo se definindo apenas
em termos geograficos nem seguindo normas sociais restritas. Ao invés disso, tais
implicagdes culturais geram um mercado em torno do casamento ainda maior e mais rico
(NELSON; DESHPANDE, 2004).

Com efeito, os signos transmitidos pelos produtos desse mercado passam a ser
consumidos mundialmente, a0 mesmo tempo em que conservam 0 consumo relativo as
especificidades culturais de cada grupo social. 1sso ocorre porque, embora 0s consumidores
sejam influenciados tanto por peculiaridades locais como nacionais, € a cultura local que afeta
a interpretacdo dos significados que resulta em diferengas nos padrées do comportamento de
consumo (SHAW; CLARKE, 1998).

2.3.2 “La Vem a Noiva, Toda de Branco”: O Consumo Ritualistico

O artigo de Dennis Rook, publicado em 1985 no Journal of Consumer Research,
foi responsavel por direcionar a atencéo dos académicos de marketing e de comportamento do
consumidor para o tema do consumo ritualistico (OTNES; LOWREY, 2004).

Os rituais sdo responsaveis por diversas atividades de consumo, considerando que

expressam comportamentos baseados em roteiros de atuacdo estereotipados, tanto formais
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quanto casuais (ROOK, 1985), que exigem o consumo de uma série de artefatos relacionados
ao sentido do rito. Desse modo, dentro do comportamento do consumidor, o dominio do ritual
inclui muitas acdes simbolicas efetuadas por individuos, grupos e sociedades (HOLT, 1992).

Como decorréncia, Rook (1985) apresenta a seguinte definicao:

o termo ritual se refere a um tipo de atividade expressiva simbdlica construida de
multiplos comportamentos que ocorrem em uma sequéncia episodica fixa, e que
tendem a ser repetida ao longo do tempo.O comportamento ritual é
dramaticamente roteirizado e atuado e é realizado com formalidade, seriedade e
intensidade interior. (1985, p. 252)

Para McCracken (1986), o ritual € uma espécie de acdo social que manipula o
significado cultural, tendo como finalidade a comunicacdo e categorizacdo coletiva e
individual. Sendo assim, o autor ressalta que o “ritual ¢ uma oportunidade de afirmar, evocar,
atribuir ou revisar os simbolos e significados convencionais de ordem cultural” (1986, p. 78).
Tal perspectiva remete ao ritual como um comportamento simbolico-expressivo.

Ou seja, o ritual delineia tracos do comportamento do consumidor que envolvem
acdo simbdlica (HOLT, 1992). Complementariamente, Curasi et al. (2004) afirmam que as
performances, especialmente as relativas ao ritual, sdo essenciais para conferir significado aos
objetos pertinentes a vida social. Assim, os consumidores desenvolvem rituais que imprimem
sentido aos objetos, inclusive no que diz respeito ao comportamento ritualistico cotidiano.

Em termos de classificacdo, Rook (1985) distingue origens de comportamento e
significado como determinantes de cinco tipos de rituais, de acordo com (1) a biologia
humana; (2) os objetivos e emoc¢bes individuais; (3) os grupos de aprendizagem; (4) 0s
valores culturais; e (5) as crengas cosmoldgicas. O Quadro 3 exemplifica os tipos de rituais

conforme sua fonte de comportamento primario.

Quadro 3 — Tipologia da experiéncia do ritual

Fonte do comportamento Tipo de ritual Exemplos
Primério
Cosmologia Religioso Batismo, meditagéo
Mégico “Cura”, jogos
Estético Artes cénicas
Valores culturais Ritos de passagem Casamento, graduagéo
Cultural Dia dos namorados, festivais
Grupo de aprendizagem Civico Desfiles civicos, elei¢Ges
Grupo pequeno Negociagdes, almocos de escritério

Familia Aniversarios, feriados
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Objetivos e emoces individuais Pessoal Higiene, rituais domésticos

Biologia Animal Acasalamento, saudacéo

Fonte: adaptado de Rook (1985)

Dentre os tipos de rituais expostos, foca-se nos valores culturais, uma vez que este
se pauta na observacao de eventos que simbolicamente marcam as mudancas de status social
do individuo. Mais especificamente, coloca-se que um rito de passagem é uma categoria de
ritual concernente a grandes transi¢oes de papéis, sendo um dispositivo simbdélico de mudanca
de identidade do individuo dentro de uma estrutura social (HOUSTON, 1999; SOLOMON;
ANAND, 1985; McCRAKEN, 1986).

Por conseguinte, 0 consumo se apresenta como uma forma de expressar tais
mudangas, posto que os ritos de passagem demandam a aquisicdo de artefatos que simbolizem
0S novos papéis sociais do individuo, facilitando a transicdo (NOBLE; WALKER, 1997). De
fato, Solomon e Anand (1985) reconhecem gue muitos produtos, e até mesmo industrias, sdo
significativamente afetados pelos ritos de passagem. Isso revela que varias atividades
profissionais sdo fortemente dependentes das transicdes de papéis sociais, como buffets,
fotografos, estilistas de trajes formais, floristas, funerérias, dentre outras.

Os ritos de passagem, em geral, ttm um carater roteirizado formal e pouco
variavel, de acordo com a natureza de cada um. Gravidez e nascimento, noivado, casamento e
divércio, debut, graduacdo, aposentadoria e morte sdo consideradas transicdes significativas
dentro da maioria das culturas. Nesse sentido, Rook (1985) prop6e que (1) os artefatos do
ritual; (2) o roteiro do ritual; (3) os papéis performaticos do ritual; e (4) o pablico do ritual sdo
guatro componentes tangiveis nos quais a experiéncia do ritual se fundamenta. Alguns estados
transitérios sdo marcados por todos, enquanto outros apresentam apenas um ou dois
elementos.

Em se tratando do ritual do casamento, 0s quatro componentes estdo claramente
constituidos. O consumo de artefatos que simbolizam o0s ritos nupciais, o0 roteiro que
determina o papel de cada integrante, do padre aos noivos, seus pais, padrinhos, damas e
pajens, e os convidados, como o publico, completam o ritual da cerimdnia nupcial. Portanto, o
casamento abrange uma rica variedade de objetos, papéis e comportamentos (SANDICKI;
ILHAN, 2004).

Os artefatos, segundo Rook (1985), quando inseridos no contexto ritualistico,

comunicam mensagens simbolicas especificas que expressam o sentido da experiéncia como




50

um todo. Mais comumente, sdo simbolos do ritual na forma de personagens mitolégicos, de
icones, de logos ou de cores significativas.

Ademais, os artefatos do ritual podem assumir a forma de objetos sagrados,
qguando usados em cerimdnias religiosas (TREISE et al., 1999). Com efeito, o estudo de Otnes
e Lowrey (1993) demonstra que, durante o ritual do casamento, as noivas identificam alguns
artefatos como sendo sagrados. No caso, os itens sagrados (1) sdo hierofanicos’; (2) ajudam a
satisfazer as fantasias da noiva; (3) sdo repletos de tradicdo; (4) possuem um poder
comunicativo; ¢ (5) sao “contaminados”, “contaminando” positivamente a cerimodnia. As
autoras se baseiam nas nogdes de Belk et al. (1989) sobre o sagrado e profano no
comportamento do consumidor, para elaborar esta proposta.

Sob outra perspectiva, Fournier (1991) apresenta oito categorias de objetos de
consumo incorporadas na relacdo consumidor-objeto, dentre as quais, duas podem ser
consideradas pertinentes aos ritos de passagem. Os objetos de transi¢do, que auxiliam nas
transicOes de papéis, representando-os; e 0s potencializadores do ritual, sendo objetos que
dependem altamente do contexto, pois, uma vez separado do ritual, o objeto passa a ter pouco
ou nenhum significado. Todavia, dentro do contexto ritualistico, esses objetos sdo
extremamente pessoais e simbolicos.

Ambas as categorias condizem com a nogdo do consumo liminar. Durante fases
liminares (NOBLE; WALKER, 1997), nas quais ha uma discrepancia entre o self real e ideal,
0 que ocorre, muitas vezes, em transicdes de papéis sociais, 0 consumo de certos produtos
obtém um significado Unico para os consumidores (THOMSEN; SORENSEN, 2006).

Efetivamente, sdo os artefatos simbolicos que permitem a realizacdo do ritual. De
modo especifico, Grimes (2000) afirma que o casamento é o rito de passagem de maior
impacto social, o que faz com que as familias, em geral, despendam grandes quantidades de
tempo, energia e dinheiro na sua celebracdo. Alguns produtos relativos ao casamento podem
ser convites, flores para decoragéo e buqué, fotdgrafos e cinegrafistas, bolo, ternos do noivo e
familiares, e, acima de tudo, vestidos das damas, e da noiva (AREND, 2003).

O casamento ainda compreende o ritual dos presentes, que possui grande
significado dentro das sociedades, pois revela as intengfes do presenteador em termos de

relagbes sociais com o presenteado (OTNES et al., 1993). O ritual dos presentes é

S“Hierofanico” é um termo utilizado por Belk et al. (1989), que se refere tanto a revelacdo de um item sagrado
para um individuo quanto a remocao de tal item do comum, do uso diario.
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caracterizado pela escolha cuidadosa de um artefato, pela remocdo do valor de compra do
objeto e pela sua embalagem decorativa. 1sso imprime ao objeto certo carater sagrado, posto
que se torna singular, sendo retirado do mundo profano (BELK et al., 1989).

No contexto do casamento, 0s presentes expressam o estado transitorio vivenciado
pelos noivos, materializando-se por meio de objetos relacionados ao novo papel do casal.
Nesse sentido, atualmente, os noivos suscetivelmente elaboram uma lista de presentes,
previamente informada aos convidados, que contém itens que simbolizam sua nova identidade
(PEARSON; SYSON, 2006).

Acima de tudo, o ritual do casamento pode ocorrer durante qualquer época do ano,
dentre todos os grupos étnicos e religiosos, pertencentes a qualquer classe econémica. Além
disso, o casamento abrange elementos e praticas (ritual de presentes, artefatos, costumes,
comportamentos roteirizados e atuacdo de papéis) que nem sempre estdo presentes em todas
as ocasides ritualisticas, podendo ser considerado o ritual que mais cumpre a sua funcéo social
(OTNES; SCOTT, 1996).

2.3.3 “Com Pompa e Circunstincia”: O Consumo Conspicuo do Casamento

Historicamente, é possivel observar uma mudanca social no tocante ao casamento.
A romantizagdo e a comercializacdo contemporaneas do casamento refletem um ideal
instituido em torno da ceriménia (COONTZ, 2005). E provével que as pessoas acreditem que,
ao terem uma grande celebracdo, seus relacionamentos sejam felizes e duradouros.

Muitos autores (INGRAHAM, 1999; OTNES; PLECK, 2003; HOWARD, 2006)
colocam que a industria do casamento esta representada em filmes, novelas, anuncios, revistas
e sites que propagam a ideia do grande “casamento branco”. Cada vez mais difundido e
idealizado, o casamento luxuoso é pratica em diversos paises, do ocidente ao oriente.

Otnes e Pleck (2003), em seu livro Cinderella Dreams: The Allure of the Lavish
Wedding, relatam as diferengas entre o casamento de uma mde, em 1966, e 0 casamento de
sua filha, em 1993, em termos de investimento financeiro e de tempo, assim como de tamanho
da festa e quantidade de convidados. O casamento da mée custou quinhentos délares, sendo
uma cerimonia pequena, que teve sua comemoracéo realizada em um restaurante, sem musica
ou danga. Ja no casamento da filha foram investidos dezoito mil délares em uma celebracao
para 325 convivas, dos quais 275 compareceram. Houve musica, danca e o bolo de cinco

camadas. Os noivos, em conjunto com seus pais, custearam toda a celebra¢do. Enquanto o
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casamento da mae foi relativamente pequeno, até para os padrGes de sua época, o da filha é
um retrato comum das cerimonias da classe media contemporénea (OTNES; PLECK, 2003).

De acordo com Montemurro (2006), as noivas e os que financiam seu casamento
sdo incentivados a investir excessivamente nesse evento que ocorre apenas ‘“uma vez na
vida”. A ideologia do “casamento branco”, uma constru¢do simbolica que teve inicio no
casamento da rainha inglesa Victoria com Albert, em 1840, vem se consolidando ao longo dos
séculos e transformando o casamento em uma inddstria de altas cifras, que passou a ser
consumida de maneira mais democratizada, principalmente, a partir de 1950 (HOWARD,
2006; OTNES; PLECK, 2003).

Desde entdo, declarando vinculos com costumes antigos, a industria do casamento
promoveu novos bens e servicos como tradicionais. Desse modo, costumes como troca de
aliancas ou padronizacdo do vestido de noiva, bem como servicos atuais, do registro de
presentes ao dia da noiva, demonstram que o casamento €, de fato, um mercado mais moderno
do que tradicional (HOWARD, 2006).

Igualmente, Grimes (2000) destaca que o casamento tradicional é mais um
produto de marketing do que da religido. Enquanto Park (1997) expBe que, na Coreia, a
indUstria do casamento tem grande impacto no formato dos casamentos, influenciando
procedimentos e praticas e vendendo “imagens (ou ideologias) de amor e romance” (p. 192).

Sendo assim, o casamento em termos luxuosos representa status e comunica que a
familia pode custear um evento que demonstra qual a posi¢do social dos noivos, equiparando-
0S com seus pais e sogros. Dessa maneira, a celebracdo nupcial apresenta caracteristicas do
consumo conspicuo (OTNES; PLECK, 2003).

Thorstein Veblen, em 1899, apresentou a Teoria da Classe Ociosa, contendo a
ideia do consumo conspicuo como aquele consumo que se refere a ostentagdo, representando
riqueza com o proposito de adquirir ou manter status e prestigio. Assim, “o consumo
conspicuo de bens valiosos ¢ um meio de aumentar a reputacdo do cavalheiro ocioso”
(VEBLEN, 2000, p. 35). O trabalho de Veblen, como um produto de sua época, considera o
consumo em relacdo a ociosidade caracteristica da elite aristocratica, que, posteriormente, foi
subjugada pelos novos ricos da era industrial. Desse modo, observam-se mudangas no
comportamento do consumo conspicuo que acompanham as mudancgas sociais estruturais
(Quadro 4).
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Principais
dimensodes do
comportamento

Unidades de
comportamento

Objetos primarios

Estrutura social Consumidores

do consumo

Pré-capitalista-

Escravos, mulheres,

Poderes politicos e

: o Nobreza Pura ostentacéo
feudal alimentos militares
Produtos muito . Ostentacédo e
Moderna- caros (ex Poder social e Nobreza e classes sinalizag%o de
capitalista . : status médias-altas . A
P diamantes) singularidade
u . Singularidade e
Pés-moderno Imagem e Autoexpressao e Classes médias e co?lformagao
experiéncia autoimagem “massas” social

Fonte: adaptado de Chaudhuri e Majumdar (2006).

Nesse sentido, Chaudhuri e Majumdar (2006) ressaltam que 0 consumo
conspicuo, quando observado primeiramente por Veblen, tinha como objetivo principal o
gasto extravagante de excessos materialistas, sendo a compra um ato meramente ostensivo.
Todavia, 0 consumo conspicuo adquire uma funcdo valida pessoal e social, uma vez que para
0s consumidores, os atos de compra e o consumo, gradualmente, tornaram-se a propria
finalidade, ao invés do uso ou valor pratico das mercadorias em si.

Page (1992) coloca que, embora os “jogadores” e o que é consumido mudem ao
longo dos anos, 0 “jogo da ostentacdo” continua basicamente o mesmo, sendo os ganhadores
premiados com status, prestigio e honra. McCracken (1987b), por sua vez, nota que 0sS
consumos conspicuo e competitivo sdo sobretudo importantes para o estudo da histéria do
consumo porque eles exercem um importante papel no crescimento da sociedade de consumo.

No contexto das sociedades contemporaneas, 0 consumo conspicuo passa a ser
exibido pelas classes médias, ndo sendo mais préatica apenas dos ricos, o que obriga o dono da
riqgueza a competir com outros pelo status conferido pelos objetos conspicuos. Assim, 0
“consumo conspicuo dessas sociedades ¢ exposto mais por meio de gastos educados ou de
‘bom gosto’ do que pelas flagrantes exibi¢des de riqueza” (PAGE, 1992, p. 85).

Chaudhuri e Majumdar (2010) afirmam que o pés-modernismo tem influenciado
expressivamente a natureza global do consumo conspicuo. O crescimento do poder de
compra, a producdo em massa e o declinio das barreiras comerciais estdo, gradualmente,
ofuscando as diferencas de classes e padrdes de consumo, que passam a ser orientados, em
grande parte, pelas propriedades ndo-funcionais simbdlicas dos objetos.

Por conseguinte, Chaudhuri e Majumdar (2006) propdem como construtos do
consumo conspicuo (1) a ostentacdo e sinalizacdo; (2) a singularidade; e (3) a conformidade
social. O primeiro demonstra que ainda h&d um forte consumo provocado pela sinalizacdo de

riqueza e status, mesmo no pds-modernismo. Ao mesmo tempo, os consumidores buscam a
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singularidade, interpretando produtos diferentemente, ao adiciona-los significado e ao
inventar novas formas de autoexpressao.

Entretanto, a sociedade pos-moderna é formada por microgrupos sociais que
compartilham fortes conexdes emocionais e uma subcultura comum (COVA, 1996), o que
sugere que os consumidores tendem a adotar uma mentalidade em conformidade. Inclusive
em termos do consumo conspicuo, que alude ao melhoramento da autoimagem e do
autoconceito (CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006) alinhados ao consumo baseado em
significados (COVA, 1996).

Ritzer (2001) discute a teoria de Veblen na era do hiper-consumo, propondo que
existe um tipo de “conspicuo inconspicuo”, que representa o consumo padronizado, tendo em
vista que a vasta maioria das pessoas, independente de classe ou estilo de vida, tem
consumido de acordo com as mesmas configuracdes, obtém os mesmos bens e experiencia 0s
mesmos servicos, em consequéncia das marcas e empresas globalizadas. Contudo, o desejo
pelo conspicuo permanece; porém, a partir do inconspicuo, pois as pessoas buscam se
distinguir menos, tornando-se semelhantes aos demais, mantendo certa singularidade por
meio de distingbes de consumo mais sutis (RITZER, 2001).

Todavia, vale a salientar que isso ocorre em consonéancia com o grupo social ao
qual o individuo pertence. Consequentemente, a distingdo do consumo e as afinidades sociais
se apresentam por meio de diferencas expressas pelas preferéncias de gosto (LINSSEN et al.,
2011), posto que as posses passam a revelar ndo apenas status, mas uma identificacdo do
gosto e valores do seu dono.

Os objetos conspicuos, portanto, podem divulgar um self ideal, seja este
congruente com o self real ou ndo (PAGE, 1992). Sendo assim, pode-se dizer que essa
perspectiva de Ritzer (2001) se alinha aos construtos apresentados por Chaudhuri e Majumdar
(2006), tendo em vista que as pessoas continuam utilizando o consumo como sinalizador de
status social, embora de maneira mais padronizada, buscando, ainda, que esse consumo
traduza singularidade, mesmo que sutilmente, e conformidade social.

No ambito do casamento ndo é diferente. Em muitos dos estudos referentes ao
casamento ha a ideia de que as celebragdes sdo conspicuas (PARK, 1997; OTNES, PLECK,
2003; BLOCH et. al., 2004; PEARSON; SYSON, 2006). Tais celebracdes ostentam e, ao
mesmo tempo, traduzem certa singularidade e produzem uma conformidade com o grupo
social dos noivos. Esses e outros autores creditam tal consumo a industria do casamento, que

faz apologia a imagens e simbolos idealizados em torno, principalmente, das noivas,
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tornando-as vulneraveis aos artefatos nupciais. Especialmente ao ser considerado que, se 0
casamento ocorre “uma vez na vida”, porque ndo consumi-lo conspicuamente?

Ao mesmo tempo, a ideia do conspicuo inconspicuo também se configura no
consumo do casamento; as diferencas entre as celebracGes sdo cada vez mais sutis,
apresentando-se por meio de diferentes cores, flores ou itens do cardapio. Mas, no geral, as
pessoas procuram manter as semelhancas; se nos casamentos, atualmente, sdo servidas mesas
de frios, ou se distribuem bem-casados, torna-se padrdo a maioria das noivas oferecer essas
mesmas iguarias para 0s seus convidados.

Ademais, O’Cass ¢ McEwen (2004) alegam que, nos termos sociais e culturais, ¢
possivel que ndo haja tépicos que dominem mais a mente moderna do que a moda e o
consumo. Isso implica dizer que as pessoas desejam consumir o que esta na moda, o que lhes
confere status, em uma nocdo que remete ao conspicuo inconspicuo sugerido por Ritzer
(2001), pois 0 que estd na moda passa a reger o consumo, padronizando-o.

Além disso, o consumo do casamento diz respeito a artefatos especializados, o
que faz com que o consumidor ndo esteja tdo familiarizado com o mercado, tornando mais
dificil o seu discernimento acerca da qualidade dos produtos e servi¢os, bem como dos seus
valores justos. Muitas vezes, o consumidor ndo sabe nem ao certo quando adquiri-los
(OTNES; PLECK, 2003).

Desse modo, compreende-se que as noivas dependem excessivamente da
orientacdo dos fornecedores para educa-las enquanto consumidoras do seu préprio casamento,
principalmente porque idealizam esse evento, que marca uma transi¢cdo pessoal e social.
Portanto, as mulheres, diante do mercado do casamento, podem enfrentar situacdes de
consumo vulneravel. Até porque, dependendo do contexto do consumo, uma noiva pode ndo
ter a habilidade para compreender suas preferéncias e necessidades (RINGOLD, 2005),

consumindo mais porque “deve” do que porque, de fato, quer ou precisa.

2.4  MODELO CONCEITUAL DA PESQUISA

De acordo com a revisdo literéria, observa-se que hd uma relagéo entre 0 consumo
de rituais (ROOK, 1985), consumo conspicuo (CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006) e
vulnerabilidade do consumidor (BAKER et. al, 2005), considerando que 0s contextos de
consumo relacionados ao casamento provocam experiéncias de vulnerabilidade. Percebe-se,
ainda, que o estado liminar transitério (NOBLE; WALKER, 1997) interfere no estado

individual da mulher durante o periodo de transicdo entre solteira e casada. Sendo assim,
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constitui-se um modelo conceitual da pesquisa, representativo dessas relagfes, como uma

proposta preliminar para embasar a fase empirica (Figura 5).

Figura 5 — Modelo conceitual da pesquisa
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O modelo representa as relagdes entre os construtos, considerando a cultura do

contexto de consumo como mediadora dos consumos ritualisticos e conspicuos. O consumo

de rituais é caracterizado por meio dos elementos proprios do ritual, divididos em artefatos,

roteiro, papéis performaticos e publico (ROOK, 1985). Ja o consumo conspicuo se configura
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por meio de trés construtos: ostentacdo e sinalizagdo, singularidade e conformidade social
(CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006).

O primeiro construto explica que o consumo conspicuo tem a fungéo de sinalizar
status e riqueza. O segundo diz respeito a necessidade de revelar gostos individuais, por meio
da interpretacdo diferenciada de produtos, posto que os consumidores adicionam significado e
reinventam formas de autoexpressao por meio do consumo conspicuo. J& o terceiro construto
demonstra que os consumidores tendem a adotar praticas de consumo em conformidade com
os padrbes do seu grupo social, o que se refere ao melhoramento da autoimagem e do
autoconceito (CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006).

Nesse sentido, acredita-se que a cultura (MACCRACKEN, 1986; 1987;
SANDICKI; ILHAN, 2004; HOBSBAWN; RANGER, 1992; INGRAHAM, 1999; SHAW,;
CLARKE, 1998) promove os rituais aceitos por determinada sociedade, bem como os
artefatos que sinalizam a ostentacédo, singularidade e conformidade social caracteristicas do
consumo conspicuo. Todavia, como demonstrado anteriormente, as culturas se fundem,
incorporando novos aspectos culturais e abandonando antigas praticas tradicionais. Ocorre
gue é necessario que haja uma aceitacdo social para que esse processo se difunda, o que
admite a mediagcdo da cultura no que concerne o consumo do casamento € O consumo
conspicuo desse ritual.

Em termos de transicdo liminar, percebe-se que 0 casamento representa o evento
gerador do desprendimento simbolico do papel anterior, provocando uma ambiguidade de
papéis (entre solteira e casada), que exige um consumo simbolico, ao mesmo tempo em que
confere @ mulher um estado emocional transitério (NOBLE; WALKER, 1997). A transicao
liminar, portanto, relaciona-se com o estado individual concernente a vulnerabilidade
(BAKER et al., 2005), uma vez que durante as transi¢des liminares, quando ocorrem grandes
mudancas de papéis socais, as identidades pessoais estdo suspensas, 0 que pode provocar
significantes consequéncias psicolégicas (NOBLE; WALKER, 1997).

E possivel que as caracteristicas individuais (BAKER et al., 2005) aumentem ou
diminuam os efeitos do estado liminar, mas acredita-se que todas as mulheres, independente
do nivel de abalo emocional, sejam afetadas pela fase de mudanca iminente. Defende-se,
portanto, que esse estado liminar produz a necessidade de consumo simbélico (NOBLE;
WALKER, 1997), a0 mesmo tempo em que conduz a um consumo possivelmente vulneravel;
esse estado desperta a necessidade de firmar uma nova identidade social e pessoal, aferindo

aos objetos relativos a nova fase, em geral, um valor extremamente alto. Com efeito, Noble e
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Walker (1997) explicam que o consumo simbolico pode ser utilizado para facilitar a transicdo
ao novo papel social.

Desse modo, o consumo simbolico se materializa por meio dos artefatos do ritual,
e dos demais aspectos ritualisticos. O consumo de rituais, por sua vez, implica no consumo
conspicuo, posto que se torna o objeto da ostentagdo, singularidade e conformidade social.
Sequencialmente, acredita-se que tanto o consumo de rituais quanto 0 consumo conspicuo
influenciem o consumo vulneravel no contexto do casamento, a0 passo que, durante as
diversas negocia¢fes nupciais, ocorram situacfes que ndo estejam sob o controle da mulher, o
que pode gerar uma variedade de respostas a essas condigdes, que suscitem arrependimento
posterior. Posto isso, com base nessas relagdes, pretende-se desenvolver o desenho de

pesquisa que fundamente a investigacdo do objetivo proposto.
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3 METODO DA PESQUISA

O presente capitulo tem o proposito de descrever os procedimentos metodologicos
que serao aplicados na investigacdo da seguinte questdo de pesquisa: Como se caracterizam
as experiéncias de vulnerabilidade das mulheres no contexto do consumo do casamento,
sob a influéncia do estado transitorio liminar, do consumo ritualistico e do consumo
conspicuo?

Sendo assim, apresenta-se um panorama geral do processo de pesquisa, que revisa

as etapas empreendidas (Figura 6).

Figura 6 - Desenho da pesquisa

I Reviséo tedrica I

Foram abordados os temas de vulnerabilidade do consumidor e dos conceitos pertinentes ao contexto
do casamento.

Definigéo das dimensfes I

Vulnerabilidade Consumo de Consumo L x I
do consumidor rituais conspicuo Transicao liminar Cultura

I Defini¢do do método I

I Paradigma interpretativo Abordagem qualitativa Videografia I

K

I Sujeitos da pesquisa I

I Mulheres que estdo planejando seu casamento ou acabam de se casar I

K

Procedimentos de coleta de dados I

Entrevistas semi-estruturadas Observacdo de interacfes de consumo I

K

I Andlise de dados I

I Anélise de discurso I

K

| Consideracdes finais |

Fonte: Elaboragdo prépria (2012)
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3.1  DEFINICAO DA PESQUISA

O presente estudo busca investigar o consumo do casamento realizado pelas
mulheres, durante o estado transitorio liminar caracteristico do rito de passagem, a fim de
identificar vulnerabilidades emergentes que afetem essa relagdo de consumo, em termos de
prejuizos, arrependimentos, ou aquisi¢des dispensaveis, que em outro contexto ndo seriam
consideradadas. Portanto, entende-se que essa pesquisa refere-se a um universo pouco
investigado, o que confere um carater exploratorio a este estudo.

Posto isso, para alcangar os objetivos propostos por esse estudo, classifica-se a
pesquisa como qualitativa, na medida em que essa abordagem € essencial quando se pretende
compreender tanto as experiéncias individuais quanto a interpretacdo das mesmas (BLUHM
et al.,, 2010), além de ser pragmatica, interpretativa e fundamentada na experiéncia dos
individuos sociais. Nesse sentido, Ferguson e Todd (2006) apontam para a crescente
preocupacdo do pesquisador do comportamento do consumidor em explorar o contexto da
experiéncia do consumidor como um todo.

Assim, essa abordagem mais holistica é guiada por meio de um paradigma que é
mais uma perspectiva interpretativa e utiliza ferramentas qualitativas, uma vez que o
pesquisador procura compreender o comportamento do consumidor, ao invés de predizé-lo.
Nesse contexto, muitos autores propdem o método da videografia, que € um tipo de pesquisa
“que representa (por meio de video editado) 0 aspecto audiovisual das experiéncias vividas do
consumo contemporaneo” (KOZINETS; BELK, 2006, p. 335) como sendo uma das técnicas
capazes de apreender o contexto do comportamento do consumidor de maneira mais holistica.

Considera-se que a videografia se adapta ao paradigma interpretativo, no qual a
questdo de pesquisa e dados coletados direcionam o processo de pesquisa, € ndo a ferramenta
(FERGUSON; TODD, 2006). Desse modo, acredita-se que este método suporta 0s objetivos
deste estudo, uma vez que o intuito € verificar, dentro do contexto do consumo, as
experiéncias de vulnerabilidade decorrentes das relacfes de troca efetivadas por mulheres em
planejamento da celebracdo do seu casamento.

Spanjaard e Freeman (2006) atentam para as sutilezas do comportamento do
consumidor, durante o processo de troca, que a videografia € capaz de capturar. Além de
permitir a gravacdo de outros métodos, como entrevistas em profundidade, oferecendo
evidéncias visuais que ultrapassam a perspectiva ndo verbal e aumentando a riqueza dos
resultados. Sendo assim, considera-se que 0s aspectos videograficos puderam ser utilizados

para balizar adequadamente a coleta de dados desse estudo com pertinéncia.
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3.2  SUJEITOS DA PESQUISA

O presente estudo, com base no objetivo proposto, tem como sujeitos de pesquisa
mulheres que estdo planejando seu casamento ou acabam de se casar. Sendo o0 casamento um
ritual que foca mais na figura da mulher do que na do homem (PARK, 1997; OTNES;
PLECK, 2003), acredita-se que ela seja mais vulnerdvel aos contextos de consumo relativos a
celebracdo nupcial.

Participaram da pesquisa onze mulheres, dentre as quais sete estavam noivas e
quatro eram recém-casadas, na época das entrevistas. A quantidade de respondentes esta
pertinente com o método utilizado, uma vez que as entrevistas em profundidade, ao serem
aplicadas em um numero relativamente pequeno de respondentes, facilitam a associacao
préxima entre pesquisador e respondente e melhora a validade da refinacdo e questionamentos
aprofundados das defini¢cbes (CROUCH; MCKENZIE, 2006).

As respondentes foram selecionadas por conveniéncia, uma vez que se buscou,
dentre os grupos sociais conhecidos pela pesquisadora, mulheres que estivessem noivas ou
recém-casadas. Este procedimento foi utilizado porque, dentre as noivas indicadas por outras
pessoas, apenas uma efetivou sua participacdo na pesquisa. Trés noivas abordadas, que
haviam sido indicadas, aceitaram participar da pesquisa, todavia, apds primeiro contato,
demonstraram desinteresse em serem entrevistadas, ndo respondendo aos demais contatos da
pesquisadora.

Outra possivel entrevistada ndo aceitou participar da entrevista por esta ser
gravada em material videogréfico. Além disso, embora tenha sido capturado sem problemas
aparentes, o material final da entrevista numero doze revelou uma falha técnica que néo
possibilitou acesso a entrevista. Desse modo, das dezesseis possiveis entrevistas, apenas onzes
foram realizadas com sucesso.

Com o intuito de observar se existiam diferengas entre os discursos e experiéncias
ao longo do processo, foram consideradas respondentes em variadas épocas de preparativos
do casamento. Além disso, foram selecionadas respondentes que ja vivenciaram o casamento
em si, verificando se seu discurso difere das demais, demonstrando algum tipo de
arrependimento pos-evento. O Quadro 5 revela o perfil das entrevistadas. As noivas foram
caracterizadas por meio da letra N e do numeral romano, seguindo a cronologia da data do seu

casamento.
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3.3 COLETA DE DADOS

Sendo autores de grande destaque na area, Belk e Kozinets (2005) apresentam 0s
usos basicos do video na pesquisa de marketing e comportamento do consumidor como (1)
entrevistas individuais ou em grupo; (2) observacao naturalistica (videografia observacional);
e (3) autovideografia. As entrevistas sdo o tipo mais basico e comum da videografia, que
oferecem uma vantagem positiva sobre as entrevistas convencionais gravadas em audio ou
anotadas.

O segundo tipo de uso do video é o registro da videografia observacional
(observacdes naturalisticas). Neste tipo de video, € capturado o que o individuo faz ao invés
do que ele diz fazer, podendo ser conduzido em um local especifico ou dentro do proprio
campo pesquisado, produzindo uma riqueza de dados.

Por fim, os autores colocam a autovideografia como o terceiro uso mais comum
do video nas pesquisas de marketing e comportamento do consumidor. Essa técnica consiste
em buscar o ponto de vista do consumidor ao, literalmente, tentar capturar na tela esse ponto
de vista, fornecendo uma camera ao proprio consumidor.

Para este estudo, foram utilizadas as técnicas de entrevistas individuais e
videografia observacional, uma vez que proporcionaram a combinacdo dos discursos sobre o
consumo relativo ao casamento, buscando apreender as experiéncias de vulnerabilidade, com
as situacOes contextuais vivenciadas. Importa-se ponderar a realidade abordando o contexto
social, para que seja formulado um entendimento mais completo da situacdo estudada
(CROUCH; MCKENZIE, 2006).

A videografia observacional foi utilizada de maneira complementar e parcial, uma
vez que ndo foram acompanhadas todas as noivas durante interagdes de consumo
Infelizmente, ndo houve condigdes de acompanhar todas as respondentes durante 0 processo
preparativo do casamento, tendo em vista que as demais noivas ou ja haviam realizado todas
as intera¢Oes de consumo ou ainda iriam realiza-las. Nesse sentido, considera-se a entrevista
individual a principal técnica aplicada, uma vez que todas as participantes da pesquisa foram
entrevistadas.

Sendo assim, foram conduzidas observacGes das transacbes de consumo
realizadas, por meio da técnica da videografia observacional, registrando interacdes de
consumo entre quatro entrevistadas e fornecedores. A respondente NVI foi acompanhada em
duas interacOes diferentes, conforme se apresenta no Quadro 6:
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Quadro 6 — Interagdes de consumo das noivas

Noiva Data da interacéo Profissional

NV 17 de fevereiro de 2012 Decoradora/cerimonialista

NVI 08 de janeiro de 2012 Costureira

NVI 07 de fevereiro de 2012 Fotografo

NVII 05 de abril de 2012 Dia da noiva (cabelo/maquiagem)
NVIII 02 de abril de 2012 Decoradora

NX 09 de janeiro de 2012 Videografista

Fonte: Elaboracéo propria (2012)

Tal procedimento encontrou suporte no entendimento de que, sendo esta uma
pesquisa sob o paradigma interpretativo, o pesquisador deve adentrar o contexto de pesquisa
com alguma compreensdo e um plano de pesquisa geral (FERGUSON; TODD, 2006). Assim,
as relacdes de consumo foram filmadas, com a autorizacdo necessaria tanto da respondente
guanto da empresa (mesmo que esta ndo seja mencionada no estudo), e duraram de acordo
com a finalidade de cada encontro.

E preciso destacar que a interacdo da noiva NVI com os profissionais de
fotografia foi uma relacdo de consumo efetiva, uma vez que 0s noivos realizaram um ensaio
fotografico que antecedeu a data do casamento. Nas demais interacfes foram registradas
negociacdes e decisdes sobre artefatos e servigos.

Posteriormente aos contextos de consumo, foram gravadas entrevistas em
profundidade obtendo uma comparacdo entre as situacdes de troca e os discursos, a fim de
identificar condices vulneraveis durante o processo do consumo. Sequencialmente, foram
conduzidas entrevistas em profundidade, por ser esta uma técnica que aborda, entre um
pequeno namero de respondentes, as percepcdes acerca dos fenémenos estudados (BOYCE;
NEALE, 2006).

Portanto, estas ferramentas, videografia observacional e entrevistas em
profundidade, foram selecionadas como norteadoras da pesquisa. Considerou-se que a
pesquisa interpretativa busca descrever realidades percebidas que ndo podem ser conhecidas a
priori, porgue ocorrem em um periodo especifico, dentro de um contexto especifico.

Sobre as entrevistas, percebeu-se a necessidade de adequacao de algumas questdes
do roteiro, tendo em vista que a pesquisa € um processo emergente, posto que, de acordo com
as mudancas ocorridas nas realidades percebidas, o desenho da pesquisa sofre adaptacGes
(HUDSON; OZANNE, 1988). Todavia, o roteiro contendo questdes tema referentes a cada
dimenséo (apéndice A), que abordou os conceitos referentes ao presente estudo (Quadro 7),

foi responsavel pelo direcionamento das entrevistas.
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Quadro 7 — Referencial do roteiro das entrevistas em profundidade
Questdes do roteiro Autores do aporte tedrico

de entrevista

Estado liminar la4d Noble e Walker (1997)
Consumo de rituais 5a8 Rook (1985)
Consumo conspicuo 9all Chaudhuri e Majumdar (2006)

Maccracken (1986) (1987);
Sandicki e Ilhan (2004);

Cultura 12 Hobsbawn e Ranger (1992);
Ingraham (1999); Shaw e Clarke
(1998)

Vulnerabilidade do 13216 Baker et al. (2005); Ringold

consumidor (2005)

Fonte: Elaboragdo propria (2012)

Todas as entrevistas foram filmadas em material videogréfico, permitindo a
apreensdo de aspectos verbais e ndo verbais das entrevistadas. Das onze entrevistas, oito
foram registradas nas casas das entrevistadas, enquanto as demais ocorreram em lugares de
melhor conveniéncia para as respondentes.

Sendo assim, a noiva NV foi entrevistada na casa de uma amiga, a entrevista de
NVII ocorreu na instituicdo onde ela estuda e a respondente NIX indicou o hall do seu prédio
como o local para ser entrevistada. A data das entrevistas, bem como o tempo de duragéo de

cada pode ser visto no Quadro 8:

Quadro 8 — Data e duragdo das entrevistas
Noiva Data da entrevista Duragc&o da entrevista |

NI 05 de abril de 2012 60 minutos
NIl 27 de margo de 2012 | 57 minutos
NI 17 de abril de 2012 35 minutos
NIV 20 de margo de 2012 | 80 minutos
NV 27 de margo de 2012 | 64 minutos
NVI 25 de margo de 2012 | 41 minutos
NVII 12 de abril de 2012 66 minutos
NVIII 16 de abril de 2012 72 minutos
NIX 23 de abril de 2012 42 minutos
NX 23 de margo de 2012 | 113 minutos
NXI 12 de abril de 2012 48 minutos

Fonte: Elaboragdo propria (2012)
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E importante salientar que a entrevista de menor duragdo ocorreu com a
respondente que parecia estar mais desconfortavel frente a cAmera. Todavia, nenhuma delas
aparentou embaraco ao ponto de comprometer a entrevista. Ja na entrevista de maior duracéo,
a noiva se mostrou preocupada em relatar o que ela realmente estava pensando ou sentindo, o
que fez com que ela retornasse, uma vez ou outra, para questdes que ja tinha respondido. Foi
realizada ainda uma nova entrevista com a noiva NV, posteriormente ao seu casamento, no
dia 06 de maio de 2012, com duracdo de 13 minutos, quando ela relatou suas experiéncias
pOs-casamento.

As transcricOes somaram 135 laudas, com espagamento simples e fonte Times
New Roman tamanho 12. As interagdes de consumo que resultaram a descricdo de dialogos
entre as noivas e os fornecedores totalizaram 38 laudas, com espacamento simples e fonte
Times New Roman tamanho 12. Ainda sobre as transcri¢des, os discursos foram transcritos de
maneira literal, a fim de apreender todas as caracteristicas da fala das noivas. Segundo Gill
(2008), uma transcricdo adequada deve registrar detalhadamente o discurso que sera
analisado, ndo podendo usar de sintese ou correcao.

Em termos da qualidade do video como instrumento de coleta de dados, Kozinets
e Belk (2006) definem quatro critérios acerca da qualidade da videografia do consumidor que
devem ser considerados pelo pesquisador: topico, tedrico, teatral e técnico. O critério tdpico
distingue uma videografia do consumidor dos demais tipos de videografia, preocupando-se
com o fato da videografia estar centrada em um tdpico de interesse para pesquisas e
pesquisadores do comportamento do consumidor. Portanto, sendo este um estudo que enfoca
temas pertinentes ao comportamento do consumidor, o critério topico foi atendido.

O critério teatral define que o video deve seguir um roteiro, que proporcione uma
sensacdo de desdobramento, tenséo e desenlace, com o objetivo de criar ressonéncia entre o
publico. Com efeito, o roteiro de entrevistas proporcionou tal enredo ao video.

O critério tedrico se configura na medida em que diz respeito a natureza exata do
empreendimento videografico baseado na teoria, que segundo os autores ainda esta em estado
de fluxo. Estes videos incluem citagdes tedricas (ou fotos de pesquisadores citados) e outros
gue apenas insinuam ou oferecem homenagens aos tedricos. O video que compila todas as
entrevistas, a fim de contemplar os resultados da pesquisa, portanto, evidencia uma
pertinéncia com o critério tedrico.

Por fim, o critério técnico se refere aos aspectos técnicos da videografia, como
enquadramento, iluminacédo, audio, imagem e edicdo. Entende-se que este critério foi 0 mais

dificil de satisfazer, uma vez que as entrevistas ocorreram em locais, horarios e situacfes
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diferenciadas, sem que houvesse condi¢cbes de manter um padrdo Unico de resultado

audiovisual.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

O processo da pesquisa envolve a conversdo dos dados adquiridos em uma
narrativa de pesquisa para analise e posterior transformacéo para propdsitos representativos.
Entretanto, na medida em que ndo ha processos de anélise estabelecidos para dados visuais,
como existem para dados escritos, € possivel que o pesquisador utilize ferramentas de anélise
mais apropriadas para seu estudo (FERGUSON; TODD, 2006). Confirmando tal perspectiva,
Belk e Kozinets (2005) destacam que uma variedade de ferramentas analiticas pode ser
utilizada para codificar e categorizar os dados, seguindo os principios basicos da analise
interpretativa.

Sendo assim, acredita-se que a técnica de analise de discurso se adapta ao
escopo da pesquisa proposta, uma vez que Ferguson e Todd (2006) apontam a analise de
discurso como pertinente a videografia, pois permite reconhecimento de temas e codificacao
apropriada. De fato, Mozzato e Grzybovski (2011) destacam que a analise do discurso visa a
obter o significado dos discursos. Esses autores colocam que a analise do discurso € uma
técnica que explora as relagbes entre discurso e realidade, observando as construgdes textuais,
que produzem significados por meio de processos sociais.

Pécheux (1998) revela que a analise do discurso foca no estudo das relacGes,
sejam essas verbais ou ndo verbais, por meio de experiéncias sobre construcfes da interacao
verbal, principalmente. Consequentemente, “a ‘situa¢do’ experimental ¢ uma cena fechada na
gual a linguagem (palavras, textos ou discursos) é imediatamente identificada em sequéncias
‘observaveis’ de a¢des (condutas ou comportamentos)” (Pécheux, 1998, p. 50).

Seguindo procedimentos de codificacdo e tratamento dos resultados, a analise do
discurso proporciona a apreensao de significados oriundos do material documental, que pode
ser coletado por meio do audiovisual, em concordancia com a técnica de coleta de dados
aplicada neste estudo. Sendo assim, considerou-se que a analise de discurso proporciona uma
riqgueza de dados a serem interpretados, satisfazendo o objetivo da pesquisa que visa a
observar a ocorréncia de experiéncias de vulnerabilidade das mulheres nos contextos do

consumo do casamento. Para tanto, foram adotadas as seguintes etapas (Figura 7):
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Figura 7 — Etapas da analise

Entrevistas e observagdes de
interagdes de consumo

_ Transcricdo das
Categorizacédo entrevistas e das
interagdes de

consumo

Leituras e releituras das

Reconhecimento dos temas A
transcricoes

Fonte: Elaboragdo propria (2012)

Apos a aplicacdo das entrevistas e as observacOes das interacfes de consumo,
foram realizadas as transcrigdes. Em um terceiro momento, procedeu-se a codificacdo, com a
leitura e releitura do material obtido, buscando uma familiarizacdo com os discursos, sendo as
categorias identificadas com base nos objetivos do estudo (GILL, 2008). De acordo com
Merriam (2009), atribuir codigos aos fragmentos de dados € a maneira de se comecar a
construir categorias.

Desse modo, foram reconhecidos os temas principais, de acordo com o modelo
conceitual da pesquisa, elaborado no capitulo 2, que foram abordados em trés dimensdes: (1)
0 casamento; (2) a vulnerabilidade das noivas no consumo dos ritos do casamento; (3)
consideracOes acerca do modelo conceitual de pesquisa. Em cada dimensdo foram
identificadas as categorias, sendo que algumas delas geraram subcategorias. O Quadro 9

demonstra as dimens0es, categorias e subcategorias observadas na analise dos discursos.



Quadro 9 — Dimensdes, categorias e subcategorias da analise dos discursos

Dimensoes Categorias Subcategorias

O casamento

A noiva

O consumo conspicuo

Ostentacdo e sinalizacdo

Singularidade

Conformidade social

O consumo ritualistico

Os artefatos do ritual

O roteiro do ritual

Os papéis performaticos do ritual

O publico do ritual

Transicdo liminar

O que Deus uniu...

Nada pode faltar

Eu vou casar!

Nao mais solteira nem ainda
casada

A vulnerabilidade das noivas no
consumo dos ritos do casamento

Casar me faz sentir...

N&o sei 0 que quero, s6 sei que
quero

Escolhendo os fornecedores

Seguindo orientagdes do
fornecedor

A noiva esta realmente
entendendo?

E o justo?

Chegou o grande dia, e agora?

Respondendo ao que pode dar
errado

Fonte: Elaboracdo propria (2012)
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O préximo capitulo discute cada dimensdo, categoria e subcategoria, onde se

buscou um padrdo nos dados e a identificacdo das fungdes de caracteristicas especificas do

discurso (GILL, 2008). Em termos de padrdo de dados, tanto as diferencas entre as narracdes

guanto a consisténcia dos discursos foram utilizadas para reconhecer a qual categoria os dados

pertenciam, procedendo com a analise dos discursos, conforme pode ser visto a seguir.
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4 ANALISE DOS DISCURSOS

Este capitulo expde os resultados da pesquisa, buscando caracterizar a
vulnerabilidade do consumidor no contexto do consumo dos ritos do casamento. Foca-se na
relagdo da mulher com o casamento, evidenciando influéncias do consumo conspicuo, do
consumo de rituais e do estado transitério tipico dos ritos de passagem sobre experiéncias de
vulnerabilidade por meio dos seus discursos e interaces de consumo observadas.

A primeira sec¢do aborda a relacdo da mulher com o casamento em termos de
consumo conspicuo, consumo de rituais e estado transitdrio liminar das respondentes. A secao
subsequente caracteriza as experiéncias de vulnerabilidade provenientes das interacfes de

consumo relacionadas ao ritual do casamento.

41 O CASAMENTO

Essa secdo tem o intuito de contextualizar as peculiaridades do casamento,
enfatizando o consumo ritualistico, conspicuo e a liminaridade do estado transitério
caracteristico do rito de passagem. Apresenta-se, portanto, como esses trés aspectos estdo
presentes na relagdo da mulher com a concepcdo do seu casamento.

4.1.1 A noiva

O casamento é um rito de passagem relacionado a uma mudanca de status social,
de grande significado cultural e emocional. A concepc¢do do casamento enfatiza mais o papel
da mulher do que o do homem, o que o torna um ritual percebido tipicamente como feminino
(PARK, 1997). A noiva, em geral, é a maior responsavel pelos preparativos, assim como a

figura principal do evento, como é evidenciado por meio dos discursos das respondentes.

Depois que ele (noivo) decidiu que... que a gente brigou, que eu disse que eu queria
casar no religioso e ele so no civil, ele disse: 0 casamento é seu, entdo resolva!
(NIV).

..porque o noivo é uma parte do casamento (risos), mas a noiva é tudo do
casamento (NVIII).

As vezes eu brinco até com meu marido, eu falo: olha, se vocé ndo quiser
aparecer, ndo precisa... (rindo) mas eu vou! (NIX).
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Percebe-se o0 envolvimento de alguns noivos nas decisdes e nos custos do
casamento, principalmente quando é o casal que assume a sua execucao. Em geral, observa-se
que esses casais sdo jovens adultos, com idade entre 27 e 34 anos, ja financeiramente
independentes. Todavia, mesmo participando conjuntamente dos preparativos, € a noiva quem

possui a deciséo final:

...no comego do casamento, quando ficou tudo comigo, eu disse: pronto, vai ser
assim até o final... a festa vai ser s minha; [noivo] vai aparecer s6 na hora de, de
dizer sim ¢, e pronto! E ndo... ai, a partir do momento que eu comecei a cobrar a
participacéo dele e tudo, ai eu acho que ele passou a se envolver naquilo... (NI).

Com relagdo a gosto assim, ele ndo escolheu nada... né? (...) Mas o convite,
quando foi pra escolher o convite, eu escolhi um convite, quando chegou ele ndo
gostou... Ai ele: ah, [nome de NVII], ndo gostei ndo. Eu falei: entdo, meu filho,
escolha! Pronto, vocé escolha, que vocé ndo escolheu nada até agora, o convite
vocé escolhe. Ai ele: eu posso? Pode (NVII).

...por exemplo, ele queria botar chopp no casamento, porque l4 em Recife todos
0s casamentos tém chopp com canequinha personalizada dos noivos... eu, quando
ele me disse isso eu quase que surto! (expressdo de desespero) N&o, ndo vai ter
isso no meu casamento! E horrivel! Horrivel! Falei pra ele, ndo, chopp, ndo! (NV).

Da mesma forma, alguns casais se mostram mais “tradicionais”, com o pai da
noiva custeando a festa, sem que haja o envolvimento direto do noivo: “Ah, foi meu pai,
tudo. Ele é bem ‘Caxias’, ele disse: eu pago tudo, eu ndo quero a participacdo de nada”
(NIT). Ou com a mée participando mais das decisdes em conjunto com a filha do que o noivo:
“(o noivo) também adorava, embarcava, mas quando eu dizia o prego, ndo, vamos diminuir,
vamos ver outra coisa, se da pra substituir... mas no final, sempre saia a minha resposta e a
da minha mae (rindo)” (NIII).

Mesmo considerando o fato de que as mulheres sdo mais responsaveis do que 0s
homens pelos preparativos nupciais, provavelmente, porque a transicdo para o status de
casada é mais importante para a mulher do que para 0 homem (HUMBLE, 2004), acredita-se
gue a importancia pode até ser partilhada igualmente. Contudo, o envolvimento dos noivos
estd mais direcionado para as decisfes de maior porte, como a escolha da casa de festas, da
mausica, e dos “comes e bebes”, por exemplo.

Com efeito, ressalta-se que, desde o século XIX, o dia do casamento €
considerado o dia da noiva, mais do que o dia do casal (OTNES; PLECK, 2003). Observa-se,
ademais, que detalhes, principalmente decorativos, sdo geralmente decididos pelas noivas, 0
que reforca a ideia de que elas sdo as principais responsaveis pela elaboracdo do evento como

um todo.
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Além disso, o casamento se configura como um momento de idealizacdo, com a
noiva realizando um sonho de conto de fadas moderno. O “casamento branco”, constituido
por cerimonia religiosa, recepcdo e lua de mel (INGRAHAM, 1999), é a maneira mais
legitima das mulheres realizarem a fantasia do “foram felizes para sempre”, impregnada nos
filmes, livros e revistas e direcionada para as mulheres desde a infancia.

A ideologia do “casamento branco” ¢ tdo grande que todas entrevistadas, quando
questionadas se optariam por casar apenas no ambito civil, disseram ndo. Trés dentre as onze
disseram que até casariam, caso ndo pudessem arcar com o casamento. Muitas sequer tinham
Imaginado essa possibilidade.

Observando essa tendéncia, a industria do casamento impGe altos padrbes de
consumo que adaptam formalmente ndo apenas o “casamento branco”, mas o “casamento
branco luxuoso”, com a entrada de novos servicos nupciais no mercado (HOWARD, 2000).

Esse termo evoca a nogdo do consumo conspicuo, tépico tratado a seguir.

4.1.2 O consumo conspicuo

Advindo da Teoria da Classe Ociosa, de Veblen (2000), o conceito de consumo
conspicuo modificou-se conjuntamente com as evolugdes comportamentais do consumidor.
Inicialmente tratado apenas como um consumo ostensivo, na era pos-moderna o0 consumo
conspicuo passou a abranger as dimensdes: (1) ostentacdo e sinalizacdo; (2) singularidade; e
(3) conformidade social (CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006). Sendo assim, estas trés

dimensGes foram abordadas em sequéncia.

4.1.2.1 Ostentacdo e sinalizacéo

Diversos estudos relacionam o casamento ao consumo conspicuo na forma de
ostentacdo (PARK, 1997; OTNES, PLECK, 2003; BLOCH et. al., 2004; PEARSON;
SYSON, 2006). Inclusive porque os objetos conspicuos podem revelar um self ideal, seja este
congruente com o self real ou ndo (PAGE, 1992). Nesse sentido, observa-se que o casamento,
principalmente por ocorrer, em geral, uma “Unica vez na vida”, ¢ motivo para um consumo

mais ostensivo, como relatado a seguir:

Voce... quer que aquilo se... eu ndo queria que a data fosse esquecida, né? Ai vocé
va... comega a ver revista, a olhar uma, uma foto aqui, outra ali, ai vocé faz: nédo, eu
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quero isso aqui também pra mim! Por que eu ndo vou ter? E uma Unica data,
né? (NI).

E evidente que a prdpria diversidade de artefatos nupciais motiva o desejo de
consumo. Muitos sites e revistas especializadas em casamento sdo fontes de pesquisa e
inspiracdo para as noivas. Isso, a0 mesmo tempo em que as conscientiza acerca do mercado,
faz com que elas desejem sempre algo mais. Acredita-se que a industria do casamento faz
apologia a imagens e simbolos idealizados, direcionando-0s para as noivas, 0 que as torna
suscetiveis ao consumo de varios artefatos nupciais (OTNES; PLECK, 2003). Os discursos

S80 coerentes com essa percepcao.

...olhando outras opiniBes, outras revistas como eu queria, olhando sites, ai eu fui
comecando a dar um rumo ao que eu queria (NIII).

(...) eu tenho pesquisado em varios sites e ai, cada vez que eu... vira um vicio, né?
Cada vez que vocé encontra alguma coisa vocé quer ter no seu casamento,
entdo vocé vai pegando um pouquinho de cada casamento, né? E... vai
guerendo que seja o seu casamento (rindo). Mas acho que no final vocé ndo vai
conseguir colocar tantas coisas ndo casamento s6, né?, pegar mil (entonagdo de
exagero) casamentos e ai essa, esse mil casamentos eu ndo to exagerando... porque,
uma pagina do... de um.... de um site que eu, que eu acesso... ele tinha, ele tem
quin...532 péginas!... de, de... s6 se falando de casamento, né? Dele eu j& consegui
ver 360 paginas... e outro site também que é super... antenado, podemaos dizer assim,
eu ndo me recordo a quantidade de pagina, mas eu sei que eu to na 60... entdo
assim, tem varias (entonacdo) coisas que a gente vai vendo e ai vai querendo...
vai querendo encaixar no casamento... (NVIII).

Eu... fiche... tem um fichario grosso com folhas e mais folhas de coisas que eu
imprimia, em blogs de Séo Paulo, do Rio, de Belo Horizonte, entdo eu entrei em
muito site de casamento, site de casamento grande... entdo eu peguei uma coisinha
de cada e fui juntando até montar o meu (énfase) casamento (NV).

E mais eu acho que empolgacdo mesmo de pesquisa, que eu olho muita coisa na
internet, ai eu fico doida pra colocar (rindo) no casamento (NIX).

Essa diversidade é responsavel pela inflacdo no orcamento planejado inicialmente
pelas noivas. Todas revelaram que o valor que imaginavam gastar no inicio do planejamento
extrapolou. Seja por causa “do que vai surgindo pra poder a gente... ah, eu também quero
isso, ah, eu também quero isso...” (NXI) ou “porque tudo € muito caro... € um absurdo
(expressdo de desagrado)” (NVII). Ambas as percepgdes se mostram coerentes com a
evolucdo da indastria do casamento, pois parece haver uma relagdo crescente entre
diversidade de servigos e artefatos e valores cobrados. Montar e manter-se em um orgamento

é dificil:
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Entdo, ela (cerimonialista) disse que com 20 mil eu ndo faria uma festa como eu
gueria, com igreja, com saldo de festas, e pe... que seria em torno de 25 mil, 30. E,
na verdade, contabilizando depois 0 casamento, eu vi que a gente chegou perto dos
40 (NI).

Algumas noivas informaram os montantes investidos no casamento, desde 35
mil reais a 100 mil reais, sendo quase todos os casamentos classificados pelas proprias noivas
como de médio porte. Ou seja, embora os valores possam ser considerados elevados em
relacdo a renda per capita do Estado, muitas noivas tendem a investir alto, em termos
financeiros. Isto sinaliza que o “casamento luxuoso” estd cada vez mais difundido, exigindo
ndo apenas alto investimento emocional, mas também financeiro.

Inclusive, uma das entrevistadas classificou seu casamento como de grande porte,
considerando a relacdo de convidados e valor investido, posto que sua festa seria para 150
convidados, na qual foi investida, até 0 momento da pesquisa, aproximadamente 80 mil reais
— 30 a mais do que o esperado inicialmente. Portanto, todas tiveram seus or¢camentos iniciais
reajustados para abranger todos os artefatos considerados indispensaveis no ritual; umas mais,
outras menos, dependendo da possibilidade, principalmente, de investir.

Até mesmo as noivas que ainda ndo fecharam seus orcamentos acreditam que o
valor investido seria maior do que esperado a priori. A maioria concordou que sempre ha algo

para acrescentar, conforme os discursos abaixo:

..sempre a gente quer mais. Aparecem coisas novas, e ai assim... a gente tem, a
gente pre... tenta ficar naquele basico, mas sempre tem uma novidade, uma coisa
diferente, vocé quer... quer tudo que tem direito, assim. E ai vai acrescentando e
um pouco aqui, um pouco ali, se torna... um evento, assim. Na verdade, era pra ser
uma coisa mais familia e a gente vai chamando amigos e fica uma bola de neve, um
chama outro, outro, e ai tudo vai aumentando (NII).

Extrapolou. Porque nos fomos nos empolgando e fomos comprando, comprando,
comprando e acabou... saindo do or¢gamento... inicial (NI11).

...n6s acabamos fazendo mais do que deveriamos (risos). (...) cada vez que a gente
ia na cerimonialista, ela mandava a gente aumentar alguma coisa, € mostrava
coisas bonitas e fofinhas e a gente acabava se apaixonando mais ainda pela festa
e isso encareceu tudo (NV).

...depois que vocé ta dentro, é como era 0 meu lema: ta na chuva é pra se molhar.
Né? J4, ja pagou um negdcio ai uma coisa pede a outra, uma coisa pede a outra,
voceé vai, quando vocé vé, dizia: e agora, de onde eu vou tirar isso? (NI).

De todas as noivas, apenas uma revelou ser a unica responsavel financeiramente
pelo casamento, juntamente com seu noivo. Isto fez com que ela, para realizar o casamento

dos seus sonhos, recorresse inclusive a um empréstimo financeiro.
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Entdo eu cheguei a fazer algumas coisas que... se fosse talvez por uma outra festa,
por um outro motivo, talvez eu ndo tivesse feito. Como por exemplo, fazer um
empréstimo. Pra, pra poder bancar o restante da festa. (...) to trabalhando, eu to
pagando, era uma coisa que eu queria, né? Fazia parte dos meus sonhos (NI).

Com efeito, as noivas e 0s que financiam seu casamento sdo incentivados a
investir excessivamente nesse evento que ocorre apenas “uma vez na vida”
(MONTEMURRO, 2006). E quando ndo € a propria noiva que assinala suscetibilidade ao

excesso, influéncias externas podem ocorrer, como revelam os seguintes casos.

Ja estourou o orgamento... bem muito mesmo. (...) ndo é nem por minha causa.
Eu tenho uma mée que, se deixar, ela quer botar tudo e mais um pouco na
cerimdnia. Quando a gente vé ja tem de tudo (NVI).

E ai minha tia disse: ah, ndo, no final da festa tem que ter sandalia (entonacéo/
expressdo imitando a tia)! Por que como é que a.. as...a...as mulheres vao dancar no
fim da festa?! N&o! Tem que trabalhar com a realidade do meu orgamento
“tralele tralala”. Como ela é minha...minha madrinha, entdo ela disse: ndo, entdo
veja quanto é que é! Porque ai eu vou e...e, €, e... € dou pra vocé! Né? Entdo esse
tipo de coisa que eu ndo tava imaginando e que... €... ndo é que eu nao tava
guerendo, mas... enfim, se ela quiser dar, se ela fizer muita questéo (risos)... (NX)

Diante das afirmativas, observa-se que as noivas Sdo suscetiveis ao consumo
relacionado ao casamento principalmente porque consideram que estdo realizando algo
fortemente desejado, baseado em idealizacGes construidas desde criancas e instigadas pelo
que Ingraham (1999) chama de complexo ideoldgico do casamento. Acredita-se ser esse um
dos motivos que impulsiona as noivas a consumir conspicuamente. Tanto que, de todas as
noivas entrevistadas, apenas uma sinalizou em seu discurso a percepcao de que o casamento,
sendo algo que acontece apenas uma vez, por apenas uma noite, € incoerente investir

demasiadamente, tendo em vista o custo versus o beneficio.

Al se... meu Deus do céu, vou gastar 60 mil, 70 mil ndo casamento, quando eu
posso trocar meu carro, quando eu posso sei l&, entendeu? E... casamento é
importante? E! E um momento Gnico? E! Mas vamo fazer algo Unico, intimista,
assim, que vocé... gaste, que seja especial, mas que vocé ndo... ndo se sacrifique!
(NIV).

Vale salientar que esta noiva realizou seu casamento praticamente sozinha, sem
contar com o apoio financeiro ou com a participacdo emocional do noivo durante os
preparativos. De fato, o noivo pode ser considerado como um limitador, tendo em vista que
foi em funcéo dele que a noiva revelou ter escolhido um local pequeno, que coubesse poucos

convidados, ndo havendo o risco de tornar a celebracdo um evento de maior porte. Desse
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modo, nota-se que o casamento, em geral, é elaborado para agradar especialmente 0s noivos.
Ainda assim, tem como propésito ser admirado por todos 0s convivas.

Nesse sentido, as noivas, embora organizem o evento com base no seu gosto
pessoal, gostariam que seu casamento inspirasse outros, com muitas confessando que “vOcé
acaba pensando nisso” (NI). Emprega-se, aqui, a ideia de sinalizacdo de status, na medida
em que é importante que outras pessoas ndo apenas admirem, mas desejem utilizar o

casamento dessas noivas como referéncia.

Ah, eu acho... (entonacdo de divida) Eu acho! Foi tudo tao bonito, eu acho que o
gue € bonito é pra se, se copiar mesmo. Ah, eu acho que (isso pode acontecer)
pelo talvez o boca a boca das pessoas que tenham comentado, “olha, o casamento
de [nome de NII] foi assim; tinha assim, assim, assim... por que vocé nao faz
também?” (NII).

...eu acho, eu acho bom, porque se realmente isso acontecer, significa que... que
deu certo, que funcionou, que realmente eu fiz um casamento que... chamou
atencdo. Isso &, isso é uma coisa que pesa um pouquinho pra mim (NV).

(pensa) Acho que sim. Porque isso ai vai dizer... é... qudo bonito foi seu
casamento... qudo é... qudo... quantas ideias legais tiveram no seu casamento
(NVII).

Ah, eu gostaria (ri). Do mesmo jeito que eu to pesquisando e vendo casamento
de outras pessoas e pegando ideias e colocando no meu, eu acho que seria legal
também outras noivas verem o meu e acharem: ah, gostei daquilo que ela
colocou, vou copiar... (...) se servir de inspiracdo, eu acho melhor! (NIX).

...a gente tem essa pretensdo, assim. Até porque, na... tem duas amigas minhas que
tdo organizando casamento também, ai eu fico com aquela vontade de... querer
gue seja igual ao meu, de querer que 0s meus pro...as pessoas que trabalharam pra
mim fagam... (NIV).

Contrariamente, algumas noivas mencionam que esse ndo é o objetivo principal,
apesar de ndo se mostrarem indiferentes a possibilidade de outras pessoas imitarem seus
casamentos. Mesmo assim, suas posturas e entonagdes verbais condizem com seus discursos,
que indicam pouca relevancia sobre tal assunto, por ser algo, inclusive, que nunca haviam
considerado.

N&o... (acena com a cabeca que ndo) ndo... ndo me influencia muito isso, ndo. (...)

eu daria (importancia), mas ndo que meu foco fosse esse no casamento, que
outras pessoas copiassem... (NI11).

Embora eu ndo me, ndo me... me importe muito com isso, porque 0 que vai do
jeito, vai ser do jeito que, que... eu queira, que, que meu noivo queira, mas... €
legal, né? Eu acho... ¢ uma vaidade! (risos) (NXI).

Sinceramente, eu ndo faco a festa pensando nisso ndo. Se as pessoas imitarem,
joia, bacana, sinal de que gostaram, mas eu ndo to muito focada nisso, porque tem
gente que faz a festa pensando, ah, eu vou fazer isso diferente porque eu quero
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gue todos me imitem. To preocupada com isso, ndo. Se me imitar, bacana, sinal
gue gostou, mas eu ndo to preocupada com isso, ndo (NVI).

N&o... eu ndo penso: ah, vou fazer isso aqui bem (énfase) diferente que é pra
quando... ndo... nunca tive essa intencao, nunca pensei nesse... fator! (NX).

E interessante perceber nos discursos que as noivas, muitas vezes, relacionam a
ideia de que seu casamento inspire outros mediante algo que o diferencie dos demais. Isto
pode ser relacionado a singularidade, outra dimensdo compreendida no conceito de consumo
conspicuo (CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006), que seréa tratada no préximo tépico.

4.1.2.2 Singularidade

E por meio da singularidade que as pessoas interpretam produtos diferentemente,
adicionando-os significado, ao inventar novas formas de autoexpressdo. No contexto
ritualistico ocorre 0 mesmo, apesar das semelhancas serem inerentes ao tipo de evento, que é

caracterizado por um roteiro formal, como ressaltado no discurso:

Quem casar na igreja catolica vai ser daquele jeito, e geralmente faz festa... talvez
ndo... convide 200 pessoas, convide, convide 50, mas sempre vai ter aquele ritual,
tanto pra celebragdo como pra cerimdénia, entdo que... vai ter que ser... sempre
vai ser parecido (NVII).

De fato, embora o casamento seja praticado conforme um roteiro formal, a
maioria das noivas, de maneira proposital ou ndo, afirma que “eu quero que seja tio a cara
da gente” (NX). Quatro noivas vao além, idealizando diferengas mais visiveis, como nao
casar na igreja, fazer uma decoracdo exclusiva nos banheiros da casa de recepc¢éo e entregar
um “abada” representando os noivos. Dessa forma, elas ndo apenas singularizam suas
celebracGes, como também as tornam conspicuas, porque também sinalizam status.

Questionadas se houve diferengas investidas nos casamentos, foi revelado que:

...eu to fazendo meu casamento ndo lugar que eu nunca fui pra nenhum
casamento... que eu acredito que poucos amigos meus foram pra algum casamento
que tem la. Ent&o assim, o lugar pra mim é o apice do... casamento, né? E tanto
gue eu to fazendo surpresa pra alguns amigos, né, sobre o casamento. Porque eu
ndo queria correr o risco de nenhum amigo fazer o casamento... nenhum amigo
ou... namorada de um amigo, fazer o casamento onde vai ser 0 meu casamento.
(NVI).

Eu acho que uma festa ndo restaurante, com cerimdnia, vai ser a partir da
minha. Inclusive, foram trés noivas que queriam contratar 14 (fala nome do
restaurante), ver a festa, ver o altar, ver tudo, porque tdo pensando em fazer la.
Porque as pessoas faziam |4 s6... a cerimdnia... ow (interjeicdo de engano), s6 a
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festa... entendeu? Sé a recepgdo. A cerimdnia em outro lugar. Entdo, depois dali...
(NIV).

Entdo, é... eu queria (sorrindo)! (pausa) vou citar s6 um exemplo: é... eu investi...,
a gente investiu no banheiro, entendeu? No hall do banheiro do... dos convidados. E
uma coisa que talvez outra pessoa ndo desse importancia; eu dei a maior
importancia aquilo. Eu quis que ela decorasse aquil... ela fez... ela cobrou um
horror pra decorar aquele banheiro, mas € uma decoracdo exclusiva para o
banheiro, entendeu? Com direito a folhagens e velas e pot pourri e um monte de
coisa que eu nunca vi em casamento nenhum! Sou bem sincera (NV).

Para essas trés noivas, 0 seus casamentos v@o ser referéncia para casamentos

futuros. E todas elaboraram tais elementos de maneira proposital, para que se diferenciassem

realmente. No caso das respondentes NIV e NVIII, enquanto pesquisavam e adaptavam 0s

preparativos dos casamentos, surgiu a possibilidade de fazerem a celebracdo, tanto cerimonia

como recepgdo, em um local inusitado, o que lhes pareceu mais benéfico:

Primeiro, a... assim, a primeira coisa quando eu fui pegar orcamento de buffet e ai eu
tinha visto um orgamento que.... seria em torno de, acho, acredito, uns 32 mil reais,
s6 o buffet, né? E assim, ndo era do meu interesse fazer uma festa igual a que
todo mundo, igual a de todo mundo, sendo por esse valor. Entdo eu optei, tracei,
né, ai o planejamento da festa inteira, 0 que eu ia gastar mais ou menos com cada
coisa, e ai eu planejei uma festa que eu acredito que vai ser diferente das festas
gue minhas amigas costumam fazer, né, e dos casamentos que eu ja fui (...)
(NVI).

Percebe-se, portanto, que ha uma preocupacdo em surpreender os convidados, 0

gue pode ainda ser caracterizado como sinalizador de status. Contudo, é notavel que o casal é

o foco dos preparativos, porque sdo os artefatos diferenciados que melhor os representam e

que suscitam maiores investimentos emocionais. Isso pode ser comprovado nos seguintes

discursos:

Entdo assim, é... quando a gente comegou a, a ver esses detalhes, eram néo so pra,
pra marcar, mas ndo marcar pros outros, marcar pra gente. A questdo da
entrega do abada era uma coisa que a gente ja imaginava, poxa, a gente vive em
micareta, a gente se conheceu no carnaval de Salvador, entdo se a gente tivesse...e eu
fui a um casamento uma vez que entregaram uma camiseta, um abada. Eu disse...
seu eu casar com [noivo], vai...isso aqui vai ser mais que perfeito (NI).

Eu ndo vou casar na igreja... vou fazer toda cerimdnia na praia. Entéo eu j comecei
assim: diferente. Acho que, apesar deu achar lindas as igrejas daqui, que sao
antigas, mas eu acho que ndo combina muito comigo nem com 0 meu Noivo
(balanga cabeca que ndo). A gente ta tentando fazer quase tudo com a nossa cara,
né? Tipo, a gente usou o tema praia pra quase tudo, né, as lembrancinhas, convite...
a gente também ndo vai usar bolo de noiva normal, vai ser bolo de cupcake...
porque sdo novidades, né, que tdo aparecendo, ai eu to seguindo mais as
novidades, ndo to seguindo nada muito tradicional (NIX).
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Além disso, observa-se claramente na fala da respondente NIX a influéncia das
tendéncias de mercado, do que é novidade em termos de casamento, que ela tem se proposto a
aderir, inclusive reconhecendo-se como pouco tradicional. Diferentemente de outras noivas,
que tém dificuldade em nomear singularidades na celebracdo, indicando que muitas vezes, o
considerado tradicional esta fortemente incutido no sentido do ritual do casamento.

Isso porque, as diferengas mencionadas sdo mais sutis, o que remete a ideia do
“conspicuo inconspicuo” (RITZER, 2001), que representa 0 consumo padronizado, posto que
a vasta maioria das pessoas, independente de classe ou estilo de vida, tem consumido de
acordo com as mesmas configuracdes, obtendo os mesmos bens e experimentando 0s mesmos
servigos, em consequéncia da generalizacdo de bens e servicos.

No contexto do casamento, percebem-se diferencas em termos de cores, flores ou
itens do cardapio, por exemplo, até porque, “o buffet mesmo ndo oferece muita variedade; ele
oferece aquele basico com o qual ele trabalha (entonacdo), com alguns adicionais. Nao tem o
gue mudar, muito... eu senti isso” (NIX). Mas, no geral, algumas semelhancas sdo mantidas,
mesmo porgue a oferta de bens e servicos, muitas vezes, é padronizada.

Além disso, ao serem questionadas sobre singularidades nos seus casamentos,
algumas noivas relatam praticamente as mesmas mudan¢as no rito, como avos e avls
entrando com aliancas no lugar dos pajens e damas, ou a primeira danca sendo uma musica do
casal ao invés da valsa, por exemplo. Isso significa que, mesmo o que é considerado por elas
algo inusitado no rito tem se tornado padrdo, embora muitas acreditem que ndo, como €é o
caso de uma das respondentes: “Nao, nunca tinha visto isso em outras, ndo (avo entrar).
N&o, ndo, eu sO via... eu, eu ja quis que ndo... que ndo fosse... pra ndo ser igual, né? Os
pajenzinhos entrando com a alianca... isso ai eu quis que fosse diferente” (NIV).

As respondentes que podem ser consideradas mais tradicionais, todavia, ndo
conseguiram nomear algo singular ao seu evento, como é o0 caso da noiva que diz: “Eu néo
reconheco... talvez depois eu lembre, mas nesse momento eu ndo reconheco. Na minha
cabeca ta tudo... da forma tradicional” (NVII). Credita-se isso também ao fato de que muitas
nunca haviam pensado sobre tal perspectiva. Embora seja visivel que a noiva procura
formatar o evento de uma maneira que reflita a sua identidade ou a identidade do casal,
tornando o casamento o0 mais parecido com ambos, como explica a noiva que diz que queria
que o seu casamento “fosse muito romantico, COMo nos somos” (NIII).

Entretanto, o inusitado pode chamar uma atencgao reversa, Como ocorreu com uma
das respondentes, que explicou que: “assim, as pessoas se espantavam muito quando eu

entregava o convite, que dizia que ia ser no (nome do restaurante) e que ia ter uma
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cerimdnia l4...” (NIV). Sair dos padrdes, dependendo do publico convidado para o ritual,
também gera certo estranhamento. A noiva relatou que ficou um pouco incomodada com
questionamentos e expressdes de pessoas que se mostravam mais do que apenas curiosas; ela
sentiu, inclusive, um tom de reprovacdo em alguns comentarios, principalmente de pessoas
consideradas mais ligadas as tradi¢des religiosas.

Entretanto, embora tal acontecimento ndo tenha diminuido a satisfagdo da noiva
NIV, esta situacdo assinala que a conformidade social esta relacionada ao ritual do casamento,
uma vez que as pessoas, em geral, elaboram o evento de maneira congruente com 0 grupo ao
qual pertence. A terceira dimensdo do consumo conspicuo diz respeito a conformidade social
(CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006), observada na categoria a seguir.

4.1.2.3 Conformidade Social

Em se tratando da dimensdo conformidade social, compreende-se que a sociedade
pos-moderna € formada por microgrupos sociais com 0s quais sdo compartilhadas fortes
conexdes emocionais, além de uma subcultura comum (COVA, 1996), o que sugere gque as
pessoas tendem a adotar atitudes em conformidade com o grupo social ao qual pertence. Além
disso, em termos de consumo conspicuo, a conformidade social refere-se a autoimagem e ao
autoconceito (CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006), relacionando-o0s ao consumo baseado em

significados (COVA, 1996). Observa-se nos discursos a ideia de conformidade:

(...) como a gente geralmente se relaciona com algumas... com as pessoas que tém a
ver com vocé, entdo eu sei que vai acabar agradando a eles. Eles ndo deixariam de ir
pro meu casamento, sei 14, porque vai saber que tem aquela banda, ou aquele tipo de
comida... mas assim, de forma geral, eu acho que vai agradar; que meu gosto vai
agradar todos eles (NVIII).

Eu acho, pelo fato dos nossos amigos também, né?... sdo amigos, a gente tem gosto
em comum. Eu acho que por isso vai agradar todo mundo (NIX).

Eu acho que, justamente, por ser uma coisa tdo... por ser uma festa pequena, por ser
uma festa mais intima, aquele... cada, cada, cada uma daquelas pessoas tem um
relacionamento mais... proximo comigo, entdo... a partir do momento que eu vou
realizando algum, algum, alguma coisa benéfica, boa pro nosso casamento, eu acho
gue todo mundo t4 ficando feliz junto com, com a gente... (NXI).

E interessante perceber que a ideia de que as pessoas s&o amigas significa que elas
tém gostos comuns. De fato, um grupo partilha ideias, gostos e sentimentos semelhantes, mas
para um evento como 0 casamento sdo convidadas pessoas muito distintas. Isso porque, tém

0s convidados da noiva, do noivo e dos pais de ambos, em geral. Por isso, as noivas indicam
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preocupacdo com o bem-estar dos convidados em termos mais genéricos. Na verdade, a no¢éo
de conformidade social fica mais visivel ao passo que as noivas relatam de forma positiva que
procuraram elaborar seus casamentos parecidos com os que frequentam:
Vocé comeca a ver assim: ndo, isso eu quero que tenha, isso aqui ndo vai dar pra
faltar, “fulaninha” quando casou isso aqui eu achei bacana; vocé vai no
casamento de uma prima, de um parente...ha um, é... quase um ano antes de mim,

casou minha prima. Entdo, tinha sido um dos Ultimos casamentos que eu tinha
ido e tinha como referéncia (NI).

...fui acompanhando alguns casamentos que eu estive presente, outros que eu ndo
estive, mas que eu... pesquisei ... (expressdo de sagacidade) em sites e tudo... e fui
copiando aquilo que eu achei mais legal pro meu! E ai eu montei 0 meu
casamento com o perfil do jeito que eu queria, né? (NII).

(...) ja tive algumas, algumas ideias e algumas coisas que eu queria parecida de
algumas festas que eu fui, é... querendo ou nao, vai ter, vai ter algumas, algumas
coisas... tiveram coisas de algumas festas que, que eu vou querer na minha, e...
Entdo, sim, sim... me, me inspirei, com certeza (NXI).

Contudo, embora seja perceptivel que ha uma preocupacdo com a conformidade
social, entende-se que a nocdo de singularidade predomina. As noivas buscam inspiracdo em
outros casamentos, mantém a festa no padrdo do seu grupo social, mas sempre ha a mencéo
ao estilo pessoal de cada uma. Outra compreensdo sobre o grupo social destaca o que

obrigatoriamente tem que ter na festa, analisando as exigéncias acerca do que € oferecido.

A Unica coisa que, por exemplo, eu fui a um casamento que teve e ndo vai ter no
nosso é a tal da mesa de sushi, porque as vezes, muita gente ndo gosta, mas sempre
tem coisas que tem que ter, tipo eu fui ndo casamento que a menina botou finger
food, podre de chique, mas todo mundo saiu falando porque néo tinha coxinha.
Ai eu digo, pronto, vamos botar coxinha, entendeu? Tem coisas que ndo da pra
fugir, tem que ter (NVI).

No geral, a conformidade social esta mais evidente no formato da festa como um
todo, sendo o seu porte coerente com a posicdo social dos noivos. Aparentemente, essa
dimensdo é a que menos influencia as decisdes das noivas, embora seja considerado
importante que o evento esteja no mesmo padrdo dos casamentos para 0s quais as noivas sao
convidadas. Apenas uma delas afirmou que seu casamento estd acima dos padrdes dos

demais:

Olha, eu vou ser bem sincera... eu vou ser bem sincera: eu ndo, eu ndo, eu fui pra, eu
fui pra degustacdo das comidas do... do... meu buffet... eu nunca fui pra um
casamento onde eu, onde tivesse aquele tipo de coisinha que a gente vai colocar
no casamento da gente... entendeu? (NV)
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Conclusivamente, nota-se a influéncia do consumo conspicuo, em suas trés
dimensGes, no ritual do casamento. Com isso, acredita-se que o consumo do ritual esteja
relacionado ao consumo conspicuo, a medida que quanto mais conspicuamente a noiva se
propBe a consumir, mais ela é capaz de atribuir significado aos elementos do ritual, que séo

abordados na sequéncia.

4.1.3 O consumo ritualistico

Os rituais podem ser caracterizados como uma acao social que tem a finalidade de
comunicagdo e categorizagdo coletiva e individual (MACCRAKEN, 1986). Para tanto, a
experiéncia do ritual se fundamenta em quatro elementos: (1) artefatos, (2) roteiro, (3) papéis
performaticos e (4) publico (ROOK, 1985).

O casamento, enquanto um rito de passagem, comunica a mudanca de status
social dos noivos, por meio de uma acdo performativa que depende inteiramente de elementos
que caracterizem o ritual, tornando-o legitimo de maneira individual e coletiva. Nesse sentido,
sdo destacados em seguida, por meio de categorias, 0s quatro elementos do ritual,

especificamente no contexto do rito do casamento.

4.1.3.1 Os artefatos do ritual

Os artefatos do ritual dizem respeito aos objetos que proporcionam sentido ao rito.
Sem eles, a experiéncia do rito ndo se caracteriza, uma vez que sdo esses objetos que, dentro
do contexto ritualistico, representam as mudancas de status social. No ritual do casamento, 0s
artefatos sdo bastante especificados, com funcées significativas proprias.

No geral, percebe-se uma dificuldade em elencar diversos artefatos, como se
nenhum pudesse faltar no contexto desse ritual. Entretanto, enquanto alguns artefatos podem
ser dispensados, muitos tém um papel fundamental, dependendo da sua importancia simbolica

para as noivas, como pode ser Vvisto a seguir.

a) Vestida para casar

Questionada sobre os objetos mais marcantes do ritual do casamento, a maioria
das noivas apontou o vestido como sendo um artefato de grande importancia. “O vestido
porque eu acho que a noiva (énfase) € o simbolo do casamento (rindo)” (NIX). Apenas uma

noiva ndo classificou o vestido como um dos objetos mais marcantes, tendo em vista que ela
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relatou ndo ter encontrado um vestido que a tenha encantado, embora tenha ficado satisfeita
porque todos elogiaram sua beleza enquanto noiva. Acredita-se que o fato da sua mée ter

escolhido o vestido tenha legitimado o vestido enquanto artefato do ritual.

...0 vestido n&o foi nem eu que escolhi... eu provei e minha mée se apaixonou pelo
vestido e ai eu... comprei. Eu ndo me apaixonei pelo meu vestido; me apaixonei
pelo vestido da minha mde. Pelo meu nao! (...) eu provei varios e nenhum me
encantou (NIII).

Percebe-se que, para a maioria, 0 vestir-se de noiva é algo idealizado: “(...) ¢é
assim, aquela... coisa de criangca mesmo, de boneca, de princesa, assim...” (NIX). E o
vestido é o artefato capaz de transformar a noiva em um personagem de conto de fadas, por
isso a sua escolha ¢é tdo significativa para a maioria, inclusive com referéncias reais: “Porque
0 vestido eu queria que tivesse um qué de Grace Kelly, a princesa de Monaco” (NII).
Ingraham (1999) revela que os casamentos das princesas Grace Kelly e Diana sdo difundidos
como referéncia em todo mundo. O casamento da plebeia Kate Middleton com o principe
William provocou o mesmo efeito.

Além disso, o traje da noiva é considerado como sagrado, status que as demais
vestimentas relativas ao ritual ndo tem. Uma das razBes para isto recai sobre o fato da noiva
representar um papel especial na ceriménia, o que é refletido pelo seu traje (OTNES; PLECK,
2003), sendo a noiva a Unica permitida a usar a cor branca no ritual do casamento.

O casamento pode ser compreendido como um dos ritos de passagem mais
significativos para a mulher, uma vez que ela ndo apenas realiza o seu dia de princesa, mas
obtém a promessa do “felizes para sempre” tdo disseminada nos contos de fada. Ressalta-se
que a comercializacdo relacionada ao casamento, sejam vestidos, brinquedos, filmes
populares ou artigos da Disney, esta permeada de mensagens sobre contos de fadas e
princesas (INGRAHAM, 1999). Tal perspectiva é encontrada nos discursos das entrevistadas.

Mais do que isso, aparentemente, ha uma busca pelo vestido “perfeito”, aquele
que ¢ a personificacdo da propria noiva: “ndo senti esse simbolismo inteiro quando eu fui
provar. Talvez porque néo seja o (énfase) vestido, né?” (NVIII). De fato, 0 vestido reflete o
gosto e os valores da noiva, estando muito ligado a sua identidade (OTNES; LOWREY,
1993). Coerentemente, as demais noivas sinalizam uma relagdo muito prdéxima com seus

vestidos, uma vez escolhidos.

Eu comprei o vestido antes. Fazia seis meses que eu comprei o0 vestido (antes de
noivar) (risos) Eu passei assim e vi... meu vestido ndo foi um vestido de noiva,
entendeu? Eu fu... eu, eu passei em uma loja, vi um vestido branco todo de renda,
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compridao... ai eu fiz, ndo, vou comprar esse vestido, porque se eu for casar, eu vou
casar com ele (NIV).

Pra mim ja foi marcante s6 essa fase, sabe, assim, deu, deu ter... deu ja ter visto,
ja ter visto tantos outros (gesticula, enfatizando) e ter escolhido ele... ¢, é... uma
relacdo de amor... total! (risos) (NX).

O vestido como eu queria...que eu provei... bastou eu provar quatro vestidos e eu
provei 0s quatro porque o pessoal da loja e a minha cunhada, que tava comigo,
disseram, ah, prova esse também, mas eu ja sabia que o meu era aquele, porque
eu ja tinha mais ou menos em mente...0, 0 modelo. Entdo, quando eu vi, era, era
0 vestido como eu queria, né? (NI).

..., a Unica coisa que eu tinha assim em mente como eu queria, 0 que eu queria
de verdade era o vestido. O vestido era uma Unica coisa que tava na minha
cabeca desde... era um vestido de boneca, daqueles de Barbie, coisa bem manga
comprida, era mais ou menos como eu queria (NII).

De modo corroborativo com os discursos, compreende-se que escolher o vestido,
“aquele especial”, faz com que a mulher se sinta uma noiva, além de criar condi¢fes para que
as pessoas olhem para ela da maneira esperada — como bonita e especial, personificando um
simbolo associado, frequentemente, a esperanca e alegria (OTNES; PLECK, 2003). Tanto
gue, ao serem questionadas se casariam com um vestido que nao fosse branco, de noiva, todas
as entrevistadas rejeitaram esta ideia.

Com efeito, ndo € apenas o0 vestido que tem importancia enquanto simbolismo do
casamento. O prdprio ritual de tornar-se noiva tem um grande significado, como pode ser
observado pelo discurso das respondentes:

Eu acho que pra mulher 0 mais marcante... o ritual como o todo, essa coisa de vocé
ir pra uma casa, se arrumar, vestir de noiva, se maquiar, sabe? Fazer a prova do
cabelo como eu fiz, maquiagem, ficar bonita, se olhar no espelho e se ver vestida de
noiva, como eu tenho feito essas Ultimas semanas, eu tenho ido fazer a prova do

vestido. Cada vez que vocé se olha vestida de noiva é uma sensacdo diferente
(NV).

Entéo, vocé de noiva é estranho, vocé se vestir toda de branco, né? E...o dia todo
seu de producdo, tudo, ai quando vocé chega...quando eu olhei pra ele, ele me
elogiou e me achou muito bonita; vocé vé que, que era sincero, que era verdade
e que valeu a pena, pois é (NI).

Todavia, os objetos chamados potencializadores do ritual dependem enormemente
do contexto e, uma vez separados do ritual, passam a ter pouco ou nenhum significado
(FOURNIER, 1991). Em contrapartida, inseridos no contexto ritualistico, sdo objetos
extremamente pessoais e simbolicos. Nesse sentido, nota-se que muitas noivas aderem ao

aluguel do vestido de noiva, sem que haja uma relagdo com esse objeto, passado o ritual.
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Dentre todas as noivas, apenas uma mencionou que comprou seu vestido de noiva com a

intencédo de usa-lo posteriormente, tornando-o mais do que um artefato do ritual.

Eu me apaixonei pelo meu vestido, viu? Vou (usar). Ja pensou, VOcé usar esse
vestido, vocé quer, vocé quer, vocé... ai no outro dia devolve, vocé ndo pode...
matar a saudade, olhar, n&o sei que? E compli... ... e outra: eu provei 500 vezes
antes! (NIX).

Outra percepcéo proveniente dos discursos das entrevistadas se pauta na diferenca
da experiéncia de consumo vivenciada entre as noivas que mandam seus vestidos serem
confeccionados e as que compram ou alugam seus vestidos j& prontos. Nesse sentido,
empregando o conceito de vulnerabilidade do consumidor (BAKER et al., 2005) na relagdo de
consumo do vestido de noiva, observa-se que as noivas que mandaram fazer o vestido sofrem
experiéncias de vulnerabilidade ndo relatadas pelas noivas que alugaram o vestido. Essas
noivas assinalam que em algumas situagdes lhes faltam a compreensdo e o controle do estdo
consumindo (RINGOLD, 2005), sendo muitas vezes educadas pelos fornecedores ou

vivenciando inseguranca acerca do resultado final.

A moca do vestido mesmo, eu levei o vestido e eu fiquei em duvida se ele ia cair
bem no meu corpo. Ai ela tirou minhas medidas, tudo e ela me explicou, né, a
questdo... “ah, talvez no quadril a gente tenha que fazer um pouquinho diferente...
né? Porque voceé ja falou que ndo gosta do seu quadril, entdo esse vestido vai marcar
bastante; eu ndo quero que vocé depois ndo goste do vestido”. Entdo ela orientou
bem nessa questao... de, de tecido também, que teci... que eu achava que usava s
um tipo de tecido; na verdade usam trés (énfase) pra dar a armacgéo do vestido... pra
dar o caimento da renda... entdo, € muita coisa que eu ndo entendo! Eu vejo
pronto o vestido, eu imagino que é uma coisa facil (rindo)... entéo eles orientam e
falam que... 0 que é que vocé usa, porque que vocé tem que fazer aquilo... eles
s8o0... eles entendem o que tdo fazendo (acena que sim) (NI1X).

Até porque, assim, ndo fiz prova de vestido, eu néo fiz nada. Eu to vendo sé as
coisas ficarem prontas e, tudo que é relacionado a mim néo ta definido. N&o
defini maquiagem, ndo defini cabelo, ndo defini nada. Nada, nada, nada. O vestido
ainda ta pra provar... (NVI).

To muito ansiosa em relagao ao vestido, assim, porque ndo ta totalmente... toda
vez que eu vou l& eu acho que vai ser a Gltima prova e nunca € a ultima prova,
sempre tem mais alguma coisa pra fazer (NV).

Embora os resultados sobre as experiéncias de vulnerabilidade das noivas durante
suas interacGes de consumo sejam efetivamente explorados na proxima secdo, destaca-se a
ocorréncia, especificamente, de situacdes de consumo vulneravel por parte das noivas que
decidiram confeccionar o vestido de noiva. Essas noivas revelaram principalmente o0 medo do

vestido ndo ser confeccionado em tempo habil para o dia do casamento, mais do que
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inseguranga sobre a execugdo do vestido exatamente, embora seja visivel sua falta de
conhecimento a respeito das especificidades desse consumo. Uma das noivas que alugou o

vestido, inclusive, explica por que decidiu ndo mandar fazé-lo exclusivamente para ela:

Eu acho que era uma demanda muito (expressdo de desagrado)... de energia muito
grande, e vocé tem que ir atras de costureira, depois tem que atras do tecido,
depois de ter que encontrar o modelo; como eu ja disse, eu sou uma pessoa muito
indecisa. Entdo eu ia ficar indecisa com relacdo ao tecido, eu ia ficar indecisa com
relacdo ao modelo, eu ia ficar indecisa...ia ficar receosa de, da costureira néo
fazer bem... entdo assim, eu preferi o.. assim, eu optei por alugar, porque, é... é, é..
foi uma opgdo de ter, ter uma...um... ser um vestido com uma boa costura, né, um
vestido bom e tu... bonito, do jeito que eu queria e.. pratico (énfase), pronto! Usei
ele... (expressdo de tanto faz) foi exclusivo pra mim, pronto! (riso) (NX).

Nota-se que ha certa exigéncia velada para que o vestido seja exclusivo, como se a
noiva tivesse que justificar a escolha de um vestido usado por outra noiva anteriormente, que
ndo foi idealizado especialmente para ela. Entretanto, a compensacdo envolvendo a
praticidade pesa mais na decisdo da noiva, que completa dizendo que: “eu ndo, ndo penso: ah,
porque outra pessoa ja deve ter usado.. mas eu nunca usei.. né? Entdo... ndo tenho
problema” (NX). Na verdade, se ha algum problema, ndo chega a atingir a decisdo da noiva,
sendo algo melindroso para ela.

O vestido, portanto, independente do seu modelo, de ser exclusivo ou ndo, tem
grande importancia enquanto artefato do ritual. Contudo, outros artefatos ainda foram
lembrados; todos marcantes enquanto representantes simbolicos para as entrevistadas.

b) E na mao, flores

Dentre outros objetos relevantes no contexto do ritual do casamento, foram
destacados pelas noivas as aliangas, 0s acessorios, como sapato, tiara e véu, e o bolo, por
exemplo. Cada uma delas relatou que esses objetos foram especiais porque representavam seu
gosto e sua identidade, significando para umas noivas o que néo significava, necessariamente,
para outras.

Uma das noivas, por exemplo, ndo vai oferecer o bem casado no seu casamento;
vai troca-lo por cupcakes, seguindo uma tendéncia encontrada em varios sites e revistas sobre
casamento porque ndo compreende o doce como algo que simboliza a unido. Para ela, o0 bem
casado ndo € saboroso e esse é o motivo pelo qual ela planeja substitui-lo. Ao passo que uma
delas afirma que nao pode faltar o “bem casado da sorte” (risos) (NXI).

Outra respondente dispensara a entrada da imagem de Nossa Senhora, porque,

apesar de seu casamento ser realizado na igreja catolica, ela é evangélica, o que destitui o
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carater simbolico religioso aferido, em geral, a esse objeto. Enquanto outra noiva relatou que
a entrada da sua avé com a imagem de Nossa Senhora, levando as aliancas, era algo de valor
indispensavel.

Em contrapartida, o buqué, assim como o vestido, foi mencionado por varias
entrevistadas como um elemento marcante. Nota-se que, embora elas saibam o tipo de buqué
ou o tipo de flor de sua preferéncia, as condi¢bes externas nem sempre sdo favoraveis, o que
caracteriza uma experiéncia de vulnerabilidade (BAKER et al., 2005).

Com isso, muitas noivas ficam insatisfeitas ou inseguras em termos de
conseguirem o buqué que gostariam, seja porque a flor escolhida ndo estd na safra, seja
porque o decorador (responsavel pela execucdo do buqué) ndo fez no formato esperado.

Percebe-se insatisfacdo ou inseguranca na fala das respondentes:

(...) aquela magia ali, por um instante até se quebrou quando eu recebi o buqué
no carro... né? Que eu tava quietinha ali pra poder entrar na igreja. Que eu vi, eu
disse: esse buqué ta parecendo um buqué de dama; isso ndo é buqué de noiva!
A sorte é que como eu sou pequena, entdo ficou proporcional (NI).

O buqué, eu queria um buqué bragada, eu ndo queria um buqué redondinho de flores
vermelhas... eu queria um bracada de tulipa... eu fiquei frustrada porque néo tava
na, entre aspas (faz sinal com as maos), safra de tulipa. Entdo, assim, entrei com
um buqué de orquidea, mas eu preferia tulipa, apesar de orquidea ser mais nobre...
que foi o que, o que ficou. (...) Entdo, assim, eu fiqguei em uma tensdo muito
grande... era 0 que eu sempre queria, um buqué de tulipas, entdo... (expressao
de insatisfagcdo) e daquele bracada que emenda com cascata assim (gesticulando a
forma do buqué), né? Nao é de frente, ele é de lado... entdo, assim, foi 0 buqué que
eu queria, mas ndo foram as flores que eu queria... (NIII).

E l6gico que eu, dependendo da situagdo, meu Deus, se ndo tiver o meu buqué de
tulipas amarelas eu vou... vou... ficar triste (riso) (NXI).

Meu buqué! Eu quero meu buqué de lavanda, entéo se ndo tiver pra mim nao
vai ter sido casamento. JA... estou fixada nessa ideia de buqué de lavanda roxo
(NVII).

A noiva NI ficou insatisfeita com a execucdo do seu buqué, que era de rosas
vermelhas, uma flor de facil acesso para os floristas. JA os demais discursos indicam uma
dificuldade em obter um tipo especifico de flor, sendo esse um problema de oferta do produto.
Em ambos 0s casos, as noivas possuem a habilidade necessaria para consumirem o que
desejam; o que lhes falta € o controle externo, caracterizado, principalmente, pela
sazonalidade das flores idealizadas.

Assim como o buqué, acessorio especifico do traje nupcial, outros objetos foram

identificados como marcantes na caracterizacdo da noiva. Uma das respondentes, por
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exemplo, ainda ndo escolheu o seu vestido, mas relatou ter se sentido “uma noiva” quando

experimentou uma tiara:

...quando eu botei a tiara... eu pronto, eu disse: agora estou me sentindo uma
noiva! Nédo que a tiara fosse exatamente como a que eu quero, mas como era uma
tiara e eu... prendi o cabelo, enfim, entdo ficou algo parecido com o que eu
imagino o resultado final (NVIII).

Os acessorios tém a funcdo, juntamente com o vestido, de transformar uma
mulher comum em alguém especial, em uma noiva, em uma princesa. A tiara (e suas
adaptacGes) é um simbolo da realeza, largamente utilizado pelas noivas. Da mesma forma, o

véu foi apontado como outro artefato que suscitou a expectativa de ser noiva:

(...) ai quando eu botei (o0 véu), eu digo: ai, eu gostei desse longo... (riso) Ai eu me
senti mais noi... assim, me senti realmente... ai, to parecida com noiva, sabe,
assim... eu achei, achei bem bonito, ndo sei o0 que... eu achei... fiquei feliz com ele...
(risos) (NX).

Observa-se, portanto, que os artefatos mencionados — buqué, tiara, véu — tém um
simbolismo, para algumas entrevistadas até mais forte do que o préprio vestido, que ndo se
dissociam da figura da noiva. Os acessorios sem o vestido ndo tém significado, e todos fora
do contexto ritualistico perdem seu carater simbélico. Nos discursos das entrevistadas ainda
surgiram artefatos importantes que ndo tém relacdo com a personificacdo da noiva, mas que
apresentam uma significacdo particular para cada uma, sendo inseridos no roteiro do ritual

pelas noivas, muitas vezes como um detalhe que elas consideram especial.

c¢) Da noiva, com carinho

Algumas noivas divulgaram em seus discursos objetos que tém uma peculiaridade
que Ihes confere o sentido de algo especial: foram feitos artesanalmente pelas proprias noivas
para os convidados. Do mesmo modo que muitas noivas expuseram objetos singulares de
grande simbolismo para seu casamento, como: “o medalh&o que vai no bugué, que vai com a
foto do avd do meu noivo e do pai do meu pai (...) que ndo vao estar presentes e isso tem
um valor simbdlico muito grande pra mim” (NVI), algumas entrevistadas mencionam o

esforco investido em fazer algo de préprio punho para os convivas.

E... eu tive muito trabalho pra fazer os porta guardanapos; fiz 150... e mandei
fazer os voils pra colocar no guardanapo tecido. Aquilo era mais uma
lembrancinha pro convidado levar... (NV).
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Uma coisa que eu, assim, que eu fiz com muito carinho, (...) que eu fiz com muito
carinho, e, e, e, e... ndo, ndo faltou foi, eram as lembrancinhas. Eu fiz uma
lembrancinha, que era uma caixinha e dentro eu coloquei um terco, porque
durante todo o relacionamento da gente, isso... eu rezei muito, teve muita confusao,
ai entdo o terco simbolizava muito (NIV).

Entdo, assim, eu acho que uma coisa que foi bonitinha, assim, foi umas
lembrancinhas que eu fiz... uns sachezinhos pra perfumar e que eu coloquei no
banheiro e eu que fiz tudo; comprei o tecido, cortei, e recheei, e perfumei, e dei
lacinho, coloquei etiquetinha... isso, pra mim, assim, eu sinto que foi um carinho
gue eu tive também com os meus convidados, que eles puderam levar uma coisa
gue a noiva fez e que tava ali, assim, discretamente no banheiro, mas que tava
dando aquele perfume, aquele toque de carinho, de, de atencdo com 0s meus
convidados, né? Os nossos convidados. Eu acho também que isso teve um valor
bem importante pra mim. Talvez pros convidados, ndo sei, mas pra mim foi uma
coisa que... eu fiz com todo carinho, assim, foi especial pros convidados (NII).

Percebe-se que a importancia que o convidado tem, sendo aquele que testemunha
e legitima a transi¢do de papeis sociais dos noivos (KALMIJN, 2004), converge-se com 0
empenho da noiva em presented-lo com algo feito por elas mesmas. Além disso, mais uma
vez, nota-se que alguns artefatos sdo muito representativos da identidade da noiva,
principalmente aqueles que ndo fazem parte do ritual da cerimdnia, considerada a mais
formal.

Nesse sentido, resgata-se a dimensdo conspicua da singularidade, posto que as
noivas continuamente aparentam investir na aquisicdo de artefatos significativos para elas, de
maneira particular. Esse fato € ainda identificado por um objeto que tem a finalidade de
representar o casal: o topo de bolo. Os tradicionais noivinhos de porcelana foram substituidos
por bonecos personalizados que retratam 0s noivos em suas caracteristicas mais marcantes.

Uma das entrevistas revela a importancia dos noivinhos serem exatamente como
ela previu, para que representasse ndo apenas o casal, mas a sua historia. Ela, inclusive,

credita um valor simbolico aos noivinhos ainda maior do que aferido a outros artefatos.

Os meus noivinhos foram importantes porque foi todo um problema que eu tive com
0 meu noivo, né, de casar (risos); ele teve uma noiva antes, passou nao sei quanto
tempo... ai eu tinha que... fiz questdo de fazer o noivinho, eu, os meus cabelos,
porque ele me chama de “fud”, né? (mexendo nos cabelos) Ai tinha que ter meus
cabelos... é tudo é... isso aqui é “fudimével”! E! “Fuéjet”, ele comprou um jetski... e
botou ja no Jet: “fudjet”. Ai tinha que ter o cabelo e tinha que ter é... os
cabelozinhos dele brancos, né, que ele é grisalho e tinha que ter essa corda no
pescoco. E fo, foi o que eu briguei com a moca, porque ela fez o bonequinho tudo
bonitinho, mas faltou a corda. Eu disse, a senhora vai ter que arrumar essa corda
em... e enlagar ele de todo jeito! Ai ela fez! (risos) (NIV).
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Além da noiva acima, outra respondente citou o topo do bolo como algo proprio,
de grande significado, porque representava os noivos: “uma coisa que a gente achou muito
bacana foi 0 bolo com... o topinho de bolo, que era também... era um triozinho com a gente
em cima... entdo, a festa tinha muito a nossa cara!” (NI). A noiva afirmou que o ritual do seu
casamento foi marcado por elementos relativos ao carnaval de Salvador, onde o casal se
conheceu, considerado por eles simbolos do seu relacionamento.

Ademais, € possivel relacionar a escolha, principalmente dos artefatos, com a
dimensdo que trata da ostentacdo e sinalizacdo, vista em termos de consumo conspicuo.
Muitos objetos sdo escolhidos como forma de comunicar algo especifico, como beleza, status
ou até mesmo a realizagdo de um sonho. E ainda evidente a singularidade encontrada em
certos objetos, uma vez que aferem significados que sdo particulares para cada noiva, o que

indica que elas tentam imprimir um sentido pessoal a esse ritual tdo formalmente roteirizado.

4.1.3.2 O roteiro do ritual

O roteiro identifica os artefatos que devem ser usados e quem deve usa-los, além
de orientar de que maneira as pessoas devem se comportar no contexto ritualistico.
Aparentemente, o roteiro é expressivamente influenciado pela cultura, da mesma forma que
os artefatos, sendo adequado de acordo com o significado aferido a determinados momentos
dentro ritual.

Acerca do casamento, embora o roteiro no geral seja bem delimitado,
principalmente no tocante a ceriménia religiosa, observa-se a existéncia de modifica¢bes que
intentam conferir maior significado a acdo ritualistica. As noivas, portanto, procuram
individualizar alguns aspectos do casamento, obtendo um sentido particular da experiéncia de

determinados momentos.

a) O toque da marcha nupcial

Em se tratando do roteiro do casamento, a maioria das noivas ressaltou a entrada
da noiva e a troca de aliangas como 0s momentos mais significativos do casamento. A entrada
da noiva condiz com a percepcao de que a sua figura é o expoente simbdlico do casamento.
De fato, é na entrada rumo ao altar que a noiva tem seu primeiro contato com o ritual, dando
inicio ao roteiro do rito de passagem.

Tanto as entrevistadas que ainda vao se casar como as recém-casadas apontaram a

entrada da noiva como um dos momentos mais marcantes do casamento, mesmo que com
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significados diferentes. Algumas noivas que ainda ndo vivenciaram o ritual descrevem o

momento da entrada como algo romantico, magico ou performatico:

A entrada da noiva, quando o noivo ta esperando, eu acho importante... que o
noivo ta esperando por vocé, vocé chega to... tem todo um romantismo (riso), eu
acho legal... (NXI)

A entrada da noiva (rindo), porque é o momento magico, todo mundo fica
esperando por aquilo, e a gente também, noiva fica esperando por aquele
momento, entrar na igreja, o impacto que vai ter e tudo mais... (NVII)

Anh... eu acho que a en... ndo... acho que ndo sé pra mim, né, eu acho que quando
vocé entra, quando vocé é a noiva, vocé entra e t4 todo mundo olhando pra
vocé, esperando, né... (NVIII)

Ao mesmo tempo, nota-se no discurso de duas noivas, que a idealizacdo da sua
entrada representa efetivamente o primeiro passo em direcdo a uma mudanca de vida
iminente. Observa-se uma fala emocionada, no caso principalmente da respondente NV, que
se casou anteriormente bem jovem e esta vivenciando esse novo casamento de uma maneira
bem distinta do primeiro. Assim como a noiva NX, que responde a essa questdo como se
estivesse de fato se imaginando nesse momento e tomando consciéncia da importancia que ele

tera na sua vida.

...assim, pra mim vai ser importante, primeiro momento... é... olhar pra ele no altar
me vendo, essa sensacdo; eu as vezes eu fecho os olhos e, e.. (suspira,
emocionada) néo sei, eu fico, fico imaginando como é que, como é que... ndo sei,
como ele vai me ver, entendeu? E um sonho que eu to realizando. E... eu fico,
fecho os olhos e fico tentando pensar, imaginar o que ele vai t4 pensando naquela
hora. E... como é que vai ser pro meu pai td me levando no altar, entendeu? Eu
sei que da primeira vez nao foi, talvez ndo foi, ndo era o que ele quisesse pra
mim; eu sei que dessa vez ta sendo. Entdo isso tudo é muito importante pra
mim (NV).

A entrada, que eu fico imaginando como é que vai ser, como é que (gagueja
pouco)... eu pen... nossal E uma coisa que eu penso com muita...intensidade! se
eu vou chorar... (...) é.. a minha entrada, que fo... nossa! E uma coisa que eu
penso, ah, desde que eu acho que antes da gente ter no... noivado, de me imaginar
casando, eu penso muito nesse momento. E na hora dos votos, também (olhando
para cima, como se refletindo). Na hora do, dos votos. Acho que sdo esses dois
momentos assim, que... quando eu imagino como vai ser 0 casamento sdo esses dois
momentos que eu penso mesmo que vao ser bem... marcantes! Na minha vi... na
vida! N&o s6 no casamento, mas assim, na minha vida (NX).

As recém- casadas também relatam a sua entrada como sendo um dos momentos
mais marcantes do seu casamento. Seus discursos sdo permeados pela presenca do pai como
conduzindo a filha a transicdo de papéis sociais; como sendo esse 0 momento inicial de uma

nova vida.
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...minha entrega do meu pai pro meu marido (...), porque foi tipo uma passagem.
Meu pai... eu to passando de filha pra ser mulher, pra ser esposa agora do meu
marido, por isso que me marcou (NIII).

Entdo assim, a minha entrada, né? Vamos comecar... vamos dizer: come¢ando do
comeco, entdo da minha entrada com o meu pai... entdo aquilo pra mim era muito
gratificante... né? Porque, eu ta entrando com meu pai no meu casamento, ele
vivo, com saude, comigo... isso era muito emocionante, isso era muito bom (NI).

...0 momento que eu entrei na igreja, também, com o meu pai. Bastou tocar a
clarinada da rainha, que eu ja me tremia... porque eu tava super tranquila, tava uma
noiva... parecia que eu tava indo pro casamento de alguém, eu ndo tava indo pro
meu casamento... entdo assim... bastou tocar a clarinada da rainha e a marcha
nupcial... ai eu me descompensei, assim... comegou a me dar um, um nervoso, uma
emocdo muito grande, e as pessoas ja se virando pra olhar pra mim na porta da
igreja... € a gente vai tomando aquele félego pra poder encarar e entrar de
verdade... esse momento também foi bem, bem marcante pra mim. A entrada da
igrejal (NII).

Com efeito, a entrada da noiva tem um grande simbolismo no ritual do casamento.
A noiva, enquanto “protagonista”, ¢ a iinica que deve estar vestida de branco, sendo o centro
das atencdes. Sua chegada comumente provoca grande expectativa. Além disso, 0 percurso
rumo ao altar pode ser considerado um simbolo da ida ao encontro com 0 momento no qual a
mudanca de solteira para casada sera realmente efetivada e legitimada diante das testemunhas,

quando acontece a troca das aliangas.

b) Eu te recebo por meu esposo

Sobre as aliangas, o simbolo mais conhecido da unido de duas pessoas em
comunhdo, apenas duas noivas apontaram o momento em que sdo colocadas nos dedos dos
pares como marcante. A maioria enfatizou a importancia da entrada das aliangas. Entretanto,
fica evidente que mais do que as aliangcas em si, as pessoas que entram com as aliangas séo

guem determinam o significado desse momento.

E depois da cerimdnia, entdo, a entrada das aliancas, porque foram nossas
sobrinhas que levaram, com uma musica que a gente se conheceu no carnaval de
Salvador, no bloco da Banda Eva, entdo a gente colocou uma mdsica que é muito
bonita da Banda Eva, também. Elas que entraram levando as aliancas; foi outro
momento muito emocionante da...da cerimdnia (NI).

(...) Uma coisa que eu ndo abriria mdo: quem entrou com as minhas aliangas foi
minha vo6... de 90 anos. Ai eu fui com ela, comprar roupa... deu um trabalho...e
assim, foi uma coisa que marcou. Que é... que era a entrada com 0 meu pai e a
minha vé entrando com as aliancas (NIV).

Eu acho que a bencéo das aliancas € um momento importante no meu... E... o fato
da minha filha levar as minhas aliancas, isso € muito importante. Eu acho que
iSS0 vai ser um momento que eu vou, que eu vou me emocionar muito (NV).
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Mas, assim, da parte do cerimonial que foi muito importante, a gente ficou batendo
muito, é a vé do meu noivo vai entrar com as aliangas. Mas ela fica, ndo mas tem
que ser uma crianca, € eu digo, ndo, ndo tem que ser uma crianga, primeiro porque
ela é a matriarca da familia, ela é a pessoa mais velha da familia, se ndo fosse
por ela ndo teria a mde do meu noivo, ndo teria meu noivo, nao teria ninguém. Ela ta
dizendo o tempo todo, ah, eu sou velha, isso ndo é coisa de velho, e tudo mais, mas
eu acho que esse vai ser o momento principal (NVI).

De modo corroborativo com a nogao de “tradi¢do inventada” (HOBSBAWN;
RANGER, 1992), que diz respeito as tradicdes construidas e instituidas formalmente, além
das que emergem e se estabelecem rapidamente dentro de uma sociedade, a chamada “valsa”
sofreu modificagoes, pois “hoje muita gente ja ta utilizando, que é ndo dangar aquela valsa
tradicional, né, vocé usa uma mausica pra dancar” (NVIII). A danga dos noivos também foi

considerada como importante para algumas noivas.

Ah, eu acho que...(pensa um pouco) a valsa... eu acho que é a mais importante
assim, é a mais legal (énfase)... que é como se a gente voltasse... todo mundo tivesse
prestando atengdo s6 na gente; ndo tem mais padrinho, mée, nem ninguém entrando
junto, é s nos dois. Eu acho que a valsa é a parte mais importante. (NIX).

(...) eu fico repassando na minha cabeca, e me emociono quando imagino é
justamente a valsa, que vai ser uma valsa especial, de uma musica especial pra
gente (...) (NVHI).

A danca; fico pensando na primeira danca da gente. A musica que a gente
escolheu, entendeu? (NV).

Outro também que eu achei bem bonito foi a valsa, e depois a gente danga com os
pais e tem aquele momento... o brinde, a, o brinde & unido, ao amor, ndo é? As
duas familias que agora passam a ser uma familia. (NII).

Outros momentos também foram citados pelas noivas, cada um com um
significado especial, que representasse o casal. A noiva NI, por exemplo, narra que ela e 0
noivo ja adentraram o saldo de festas “cada um com...10, 12 balGes na, na mao, e, e... com a
musica de Chiclete com Banana. A gente ndo teve valsa... entdo, a nossa valsa, nossa
entrada foi como a gente sempre gostou de fazer, como a gente se conheceu”.

Enquanto a noiva NVI, aponta que: “outro momento... outra coisa importante
pra mim sdo todas as musicas da igreja. Primeiro porque eu canto e entdo eu peguei e
tomei todo o cuidado de selecionar cada musica da cerimdnia, entdo isso pra mim €
importante”. Observa-se, portanto, que aspectos especificos sdo incorporados a identidade dos
noivos, adaptando o ritual, uma vez que a celebracdo € um evento elaborado com a finalidade
de refletir a identidade dos noivos (COONTZ, 2005).

Sendo assim, principalmente no que se refere ao roteiro do ritual, nota-se que a

ideia de tradicdo é relativa, tendo em vista que muitas noivas adaptaram o cerimonial,
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considerando, inclusive, que estavam modificando os protétipos formais. Todavia, a maioria
se denominou tradicional no que concerne a cerimonia religiosa, sobretudo por ser um ritual
de agdo roteirizada de maneira mais formal, como destacado no discurso: “mas na igreja eu
acho que foi tudo muito classico, até porque ndo da pra voceé se... sair muito dos padroes
porque tem todo um, a um ritual até...” (NI). Outras noivas falam sobre os ritos da

cerimonia, assinalando que a tradi¢do é importante nesse momento:

Eu gosto de seguir os padrdezinhos, assim. Eu acho que em tudo, ndo s6 no
casamento, mas em tudo, eu sou bem, bem “Caxias” (NII).

Vou manter todos os ritos. (...) Eu sou superapegada a tradi¢do; muito apegada a
tradigdo. (NVII).

Bem tradicional mesmo. Porque tem gente que gosta de umas coisas bem
diferentes na ceriménia; eu acho que eu sou muito tradicional, meu noivo tambeém
é bem tradicional. Tanto que minha mée faz: ah, vamos fazer isso diferente; eu faco,
ndo, vai dar certo, ndo; ndo, isso € muito diferente, tem nada a ver. (...) A Unica
inovacao que vai ter, a gente vai jogar o buqué, mas ao invés da noiva, da pessoa
ficar com o buqué a gente vai dar um santo Antdnio que o boneco chora (NVI).

.. 0S mais importantes que eu acho, que é a entrada, a espera, a troca da
alianga, vocé entrar com seu pai, né? Na minha situacdo com o meu pai... eu
acho... isso ai eu vou manter. Eu gosto... ndo, ndo... sou tradicionalista em algumas
coisas (NX).

A cerim0nia, o rito catolico. (...) eu vou entrar, vai ter aquela entrada, vai ter a
leitura, eu ndo abro médo disso, desse rito, do, da (gagueja um pouco)... dessa
coisa da religido (NV).

Ainda sobre os ritos da ceriménia, uma possivel mudanca nos padrfes da entrada
da noiva é tratada por duas noivas. O padre que vai celebrar o casamento da respondente NX
sugeriu que 0S noivos entrem com 0 pai € a mae, € ndo apenas com 0 pai ou a mée, como
tradicionalmente ocorre. Mas, para a noiva é algo que foge tanto da sua idealiza¢do, que o

discurso dela denota certo desconforto em simplesmente considerar a ideia:

...ele disse: ndo... o padre mesmo disse isso, olha sd: isso era quando era na
sociedade de antigamente, que o pai entregava a noiva ao noivo!, ndo sei o que...
hoje em dia a gente ndo... vocé ndo é filho de seu pai e de sua mée? (risos) Vocé nao
é filha de seu pai e sua mae? Tem que entrar com os dois! (gargalhada) Isso era o
padre dizendo, sa... ai é, €? Mas eu sempre pensei... assim, eu sempre sonhei
entrando com 0 meu pai (risos)... eu sempre sonhei entrando com o meu pai
(NX).

Ja a noiva NVIII pensa o contrario. Ela planeja ser conduzida pelo seu pai e por
sua mée, mesmo que isso desagrade ao seu pai, que ela considera tradicional. Quando
questionada por que pretende mudar o roteiro do casamento, ela explica que:
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...a mée participa mais da vida dos filhos do que, algumas maes, né?... do que 0s
pais. Entdo assim, minha mde ela... fez tudo por mim; eu ndo acho justo, até agora,
no momento mais importante da minha vida, ndo seja ela que ndo me conduza
a outro momento tdo importante, né? De eu ser uma mulher casada, né, prestes a
construir uma familia, né, a partir do momento. Entdo assim, nem... ndo sei se meu
pai vai aprovar (expressdo de divida)... por ele ser assim meio conservador, acho
que ele ndo vai gostar da ideia, mas assim, vai ser feito assim: vai ser minha mae e
meu pai me conduzindo (NVIII).

Interessante também a percepg¢do de que as noivas que ndo apontaram tanto apego
aos ritos religiosos sé@o as que descreveram as maiores modificagdes no roteiro como um todo,
sendo duas dentre as noivas entrevistadas. Desse modo, apesar de manter o cortejo de
padrinhos, o brinde dos noivos e o rito do buqué, por exemplo, a noiva NIX pretende aderir
ritos que ela considera estarem de acordo com o estilo do seu casamento, a ser realizado em

uma pousada a beira mar.

...a cerimdnia vai ser...vai mudar um pouco, porque a gente quer fazer leitura de
votos, que é mais tradicional de casamento americano. E também a gente vai
fazer a ceriménia na areia, que € um ritual também de misturar as areias, eu
acho legal, eu acho que combina com praia, entdo nisso vai mudar a cerimdnia...
tradicional (NI1X).

Outra noiva também tera cerimdnia e recepc¢ao realizadas em um Gnico ambiente,

e ndo na igreja. Ao longo da entrevista, percebe-se que ambas tém buscado incorporar

novidades para as suas celebragdes, mesmo mantendo ritos considerados fundamentais por

elas, o que condiz com as suas identidades. Portanto, além de pensar em modificar a entrada

da noiva, ao ser conduzida por seu pai e sua mae, a noiva NVIII revela, por meio do seu
discurso, uma tendéncia a mudancas nos ritos roteirizados.

...al tinha 1a um site... tinha... que é uma imagem de um... a noiva nao joga o buqué

tradicional e eu acho que é de alguma cultura aquele... aquela forma de jogar o

buqué, né, que cola... a noiva coloca o buqué pra cima, cada convidado passa uma

fita e depois ela vai cortando... ai, quem ficar por Gltimo leva o buqué, né; a fita que

ela ndo cortar leva o buqué. Eu realmente ndo sei de que cultura é essa... mas,

com ce... ndo é cultura brasileira, né? Mas assim, eu nao sei qual &, mas eu achei

bem legal, interessante... talvez eu... eu faga essa, essa modificacdo também, nado
sei, vou avaliar (NVIII).

E notavel, ainda, que o roteiro do casamento, especialmente em se tratando da
recepcdo, sofre alteragBes de acordo com a cultura. O casamento é uma tradi¢do repleta de
rituais que expressam as normas e pressupostos sobre identidades de género, dindmica

familiar e praticas de consumo, de maneira historica, cultural e social (SANDICKI; ILHAN,
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2004). Ademais, considera-se que as pessoas sdo frutos de sua cultura, bem como suas
experiéncias de consumo sdo um reflexo dos seus costumes (DE MOOIJ, 2005).

Acerca do aspecto cultural, duas noivas atentam para as diferencas ritualisticas. A
noiva NIX é mato grossense, enquanto que o noivo de NI é mineiro. O casamento
intercultural é abordado pelo estudo de Nelson e Otnes (2005), sinalizando que a
ambivaléncia cultural impde aos noivos adequacdes nos ritos a fim de satisfazer ambas as

culturas.

Agora 14, em Mato Grosso do Sul e S&o Paulo, tem a questao de cortar a gravata
do noivo, pra arrecadar dinheiro, que aqui ndo tem! Entdo, eu sé fui em alguns
casamentos que os noivos eram de fora e tinha isso, eu vi que era igual. Mas eu
casamento daqui, de paraibano, eu nunca vi a questdo de cortar a gravata, né?
Que no caso nosso, se corta a gravata do noivo e se vende os pedagos pros
convidados e vocé com isso arrecada dinheiro pra lua de mel (entonagdo de agrado);
a intencdo é essa. Al vai atrds dos padrinhos, dos tios... ai pede cinquenta reais, cem
reais... e vai picotando a gravata dele... entdo, eu acho bem interessante... ja € uma
ajuda. A gente vai fazer! A do padrinho também, eu vou... colocar (...) E a dos
padrinhos daqui eu vou fazer também; vou dar uma lembrancinha... vou pegar
isso daqui mesmo (NIX).

Como é que eu ia fazer uma festa...boa, bacana, bonita, mas que também que néo
tivesse escada, mas que fosse emocionante, mas que ndo tivesse valsa, mas que
fosse... sabe? Assim, vocé eliminar coisas que as vezes no lugar é tdo forte...
pronto, uma coisa minima: aqui em Jodo Pessoa a gente faz a senha, que la se
chama convite individual; tem o convite... entdo, vocé normalmente manda o
convite pra casa com o, as senhas individuais que sdo...(...) E la ndo se faz assim... la
eles mandam os convites e as vezes as senhas pode ser entregues na igreja, pode ser
entregues na festa... entdo isso era uma coisa que gerava conflito. E... os
cumprimentos, hoje em dia em Jodo Pessoa a gente ndo faz mais os
cumprimentos na igreja; os cumprimentos sdo no salé@o de festa, muitas vezes a
igreja fica vazia na, na metade da ceriménia. Entéo, 14 ndo. Na cidade dele fica
a igreja cheia até o final porque todo mundo faz questdo de cumprimentas os
noivos e os pais dos noivos pra depois ir pro saldo de festas. (...) porque ele, ele,
ele falava assim: poxa, meus tios que vem do Rio Grande do Sul, minha mée, meus
pais, todo mundo vai querer participar desse momento de cumprimentar, chegar todo
mundo junto na festa, que infelizmente tem muito a cultura de chegar primeiro
na festa, pra pegar uma mesa boa, dar 10 reais ao garcom pra ser bem servido.
Entédo assim, isso € uma coisa... ndo é que la é melhor ou...é diferente! (NI).

O noivo da respondente NVII mora no Rio de Janeiro, portanto muitos dos
convidados sdo cariocas, 0 que gera certa tensao para a noiva em termos de preparativos.
Porém, a noiva vai manter os costumes locais, uma vez que a familia do noivo é paraibana;
seu incdbmodo em termos das diferencas culturais € mais direcionado ao preconceito acerca do

seu casamento ser em Jodo Pessoa e ndo da sua estrutura.

Eu quero sempre fazer o melhor (énfase) possivel, porque as pessoas, é... do Rio de
Janeiro tém aquela ideia de que a Paraiba é atrasada, a Paraiba ndo tem nada...
entdo tem muitas pessoas de la que estdo imaginando que véo chegar aqui e véo
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encontrar um... uma tendinha e uma festinha assim... (expresséo de entendeu?)
(NVII).

Por fim, pondera-se que as noivas tendem a modificar o roteiro do casamento
mais em termos da recepgdo do que da cerimonia religiosa. Embora inseridas peculiaridades,
sejam na forma de objetos ou de momentos simbolicos, em ambos os roteiros, nota-se um
maior respeito as tradicdes religiosas. Tal perspectiva remete ao proximo topico, uma vez que
0s papéis performéaticos do casamento sdo claramente definidos dentro da celebracdo

religiosa.

4.1.3.3 Os papéis performaticos do ritual

Dentro do ritual, as pessoas desempenham papéis performaticos, o que no caso do
casamento, ocorre de maneira formalmente roteirizada. Celebrante, pais dos noivos e
padrinhos, além dos proprios noivos, sdo pessoas que atuam segundo um roteiro chamado
cerimonial, principalmente durante a cerimdnia religiosa.

Aos noivos cabe o trabalho de escolher as pessoas que véo executar o papel de
padrinhos, damas e pajens, assim como o padre ou pastor que celebrara a ceriménia. Por meio
dos discursos das respondentes, avalia-se que 0s padrinhos e madrinhas sdo pessoas muito

préximas, com um amplo valor de importancia para 0s noivos.

a) Testemunham o namoro, testemunham o casamento

Os padrinhos e madrinhas escolhidos pelas noivas entrevistadas foram
considerados pessoas de grande significado, sendo, em geral, aquelas que acompanharam o
casal durante o relacionamento, ou pessoas da familia. Apenas uma noiva expos insatisfacdo

com a escolha de alguns padrinhos, sentindo-se obrigada a convidar familiares por convencao.

... Se eu pudesse ter escolhido os meus padrinhos s6 0s amigos, como 0 meu
noivo fez. (...) eu sinto falta de ndo ter... ndo ter chamado todas as amigas que eu
queria pra ser minha madrinha, eu tinha imaginado de uma outra forma. Mas como
minha familia é de fora, eu tive que priorizar a entrada delas... das minhas tias e
dos meus tios (NV).

O significado dos padrinhos e madrinhas é destacado, principalmente, por quatro
das noivas entrevistadas. Isso mostra que a escolha € pautada na importancia que estas
pessoas tém na vida dos noivos, com muitas das respondentes expressando um envolvimento

emocional que faz com que tais pessoas merecam um lugar de destaque no ritual.
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A importéancia (dos padrinhos) mais é o simbolismo, né, do carinho, do respeito...a
simbologia do que vocé...da consideragdo que a pessoa tem por vocé e de que
vocé tem com a pessoa. (NIV)

E... acho que a... uma das partes mais dificeis do casamento é vocé decidir
guantos serdo os padrinhos, né? ...porque existem muitas pessoas que ao longo
da sua vida, elas foram especiais, foram marcantes e importantes pra vocé.
Existem algumas pessoas que foram importantes no seu atual relacionamento, que
foram importantes quando vocé era crianca, que foram importante no trabalho mais
duradouro que vocé teve, que foram importante na sua época de colégio... entdo
assim, eu pelo menos to tentando selecionar meus padrinhos de acordo com a
importancia em alguns momentos da minha vida (NVII1).

E como se fosse... embora esteja todo mundo testemunhando ali, é como se aqueles,
aquelas, aque... os padrinhos e as madrinhas e os pajens fossem aqueles mais
gue... contribuiram de alguma forma, o que tdo a... mais no cotidiano, no dia a
dia, que todo mundo se dé... tenha, tenha um relacionamento bem intenso... eu acho
que, que a escolha dos padrinhos é muito... ¢ muito... pessoal. E uma, é como se
vocé ndo pudesse abrir mao de ninguém que tivesse ali, mas principalmente
daqueles padrinhos (NXI).

Eu acho que, eu acho que... €... 0s amigos, eu acho que os amigos, pra ser, eu acho
que as amigas, as pessoas do seu circulo de amizade, elas sdo mais importantes
gue a familia ndo momento desse; é diferente... entendeu? A entrada de uma
amiga sua, entendeu, de muito tempo, que vai, participa, idealiza com vocé, que
acompanhou os seus sonhos. Familia, as vezes, ela ndo tem é... entrada, abertura
pra saber cois... particularidades suas que uma amiga sua sabe. Entdo eu acho, por
isso é mais importante. Vocé sabe que aquela amiga sua vai te ver entrar ali, e vai
sentir junto com vocé todas aquelas emogdes que vocé ta vivendo porque ela
sabe exatamente o que vocé passou (NV).

A familia é uma presenca bem expressiva no cortejo dos padrinhos, com
representante de ambas as familias da noiva. Além disso, foram citadas as pessoas que
acompanham a histéria do casal desde o inicio, que sdo presentes e ajudaram de alguma forma
no relacionamento dos noivos. Estas séo as pessoas escolhidas para representar o testemunho

do enlace matrimonial, sendo consideradas especiais.

Fo... ndo foi qualquer um que foi padrinho. Na verdade, assim, eu quis
representar... peguei uma pessoa da minha familia por parte de pai pra representar
a familia do meu pai; é... peguei uma pessoa também, no caso foi minha tia e meu
irmao, fizeram um casal, né, pra representar o lado da minha mae, e... os demais
foram, assim, amigos, amigos verdadeiros, desses que a gente conta na palma de
uma mao, né? E... assim, amigas também, assim, de longa data... independente as
vezes, talvez ndo de tdo longa data, mas que... e que sao fiéis, ali, sdo sempre
presentes na vida da gente (NII).

Da minha parte, eu escolhi pessoas que... me viram nascer, crescer, como tios,
padrinhos, pessoas muito proximas, e alguns amigos, que foram aqueles que nos
acompanharam desde a época do namoro.... foram aqueles que apresentaram,
conviveram com a gente e que convivem até hoje (NIII).

A gente escolheu mais assim, amigos muito chegados assim... como eu ndo sou
daqui, eu escolhi algumas amigas de infancia, que eu também fui madrinha delas e a
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gente se conhece assim, ha mais de vinte anos. E daqui sdo pessoas muito
proximas também, que desde que eu vim morar aqui sempre tiveram junto com a
gente, conheceram a gente juntos, algumas fizeram parte do nosso encontro, né,
apresentaram a gente, tudo... entdo sdo essas pessoas que marcaram, assim
(NIX).

Entdo eram pessoas que acompanharam a historia, mas que também viveram a
historia com a gente, né? Entdo, além de...dos...da minha irma e do, do irmdo dele,
que ele chamou, foram amigos... né? (NI).

(...) do meu lado s@o os melhores amigos, que viram o0 namoro, que ajudaram a
gente... (NVI).

Para a noiva NX, que escolheu basicamente a familia para padrinhos e madrinhas,
a importancia destas pessoas € tanta, que ela mencionou ter feito um convite impresso,
entregando-o0 em uma ocasido festiva em que ambas as familias se encontravam: “porque a
gente ndo quis chamar de boca... né, assim, ah, vocé quer ser madrinha?!” (NX). Além
disso, as noivas relataram que ha toda uma preocupacdo com as lembrangas especiais que
padrinhos e madrinhas recebem, aquelas “que da na hora de tirar foto” (NIX) e estao
difundidas como mais uma “tradi¢do inventada”. Esses artefatos simbolizam a importancia

que estas pessoas tém enquanto escolhidas para desempenharem esses papéis performaticos.

4.1.3.4 O publico do ritual

Da mesma forma que as pessoas exercem 0s papéis performaticos, o publico do
ritual é formado pelas pessoas que presenciam o evento. No caso do casamento, 0S
convidados. Estas pessoas também tém papel fundamental nos ritos, conforme destacado no

discurso de uma das noivas:

Nao adianta eu contratar muita comida e eles ndo estarem & pra comer; eu
con... eu ter comprado muita bebida e eles ndo estarem pra... pra beber...
principalmente pra dancar, pra se divertir. (...) Por exemplo, umas (lembrancinhas)
que eu quero colocar os nomes da pessoa... € se a pessoa nao tiver 14 pra pegar a
lembrancinha (rindo)? Entdo assim, tenho essa preocupacdo da presenca deles
realmente (NVIII).

Com efeito, as testemunhas do casamento sdo entendidas pelos noivos como
aquelas pessoas capazes de promover reconhecimento social, bem como simbolizar apoio
para 0 compromisso que estdo assumindo (KALMIJN, 2004). As pessoas estarem presentes

para legitimar o enlace, para testemunhar essa mudanca de status e reconhecer 0S novos
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papéis sociais dos noivos é muito importante, o que pode ser compreendido por meio dos

discursos seguintes:

Nao podem faltar todas aquelas pessoas que eu vou considerar de convidar
porque pra mim vai ser... eu... porque sendo eu nao precisava... casaria so eu e ele
normal sem precisar de nada. Mas eu quero um... uma festa assim, que eu quero
distribuir a minha felicidade com todo mundo que for convidar (NXI).

A gente faz o... a gente... é... assim, pensa no casamento pra gente também, claro,
mas... mas é pra compartilhar com as pessoas, né? Com nossos amigos, com
nossa familia. (NX)

Trés das noivas entrevistadas, inclusive, acreditam que o fato dos convidados
serem pessoas pertencentes ao seu convivio social maximiza a possibilidade de que suas
escolhas pessoais acabem agradando um grupo preponderante. Agradar os convidados é uma
preocupacédo que influencia algumas escolhas, mas nao a maioria.

Sendo assim, todas as noivas responderam que, embora tenham se preocupado
com a satisfacdo dos seus convidados em determinados aspectos, prevaleceu 0 seu gosto na
elaboragdo do casamento, como observado no discurso: “no geral assim, eu acho que eu to
fazendo mais minha propria vontade, do que pensando nos convidados!” (NVIII). Os
convidados foram considerados em se tratando de pontos mais especificos, como cardapio ou
estrutura da casa de recepgdes, unanimemente.

Mesmo que elas ponderassem da seguinte forma: “Mas eu também pensava
neles, porque eu contratava pensando: sera que vao gostar?! Porque a, a minha intencéo era
agradéa-los (énfase), né?” (NII), algumas noivas atentam para a nog¢do de que “nem todo
mundo vai sair satisfeito, né?” (NX). Talvez por isso ndo se preocupem excessivamente em
agrada-los.

Coerentemente, é possivel estabelecer uma relacdo entre os papéis performaticos e
0 publico do ritual com a terceira dimensdo do consumo conspicuo: conformidade social.
Observa-se que as noivas atuam conforme os parametros estipulados por seu grupo social,
elaborando um evento com propoésito de atender as expectativas gerais dos convivas, mesmo
que o casamento tenha a finalidade primordial de realizar um sonho, principalmente, da noiva.

Além disso, as noivas destacam pessoas do seu circulo social para executarem um
papel importante dentro do ritual, como padrinhos e madrinhas, e escolhem os seus
convidados de maneira cuidadosa. Desse modo, fica claro que selecionar os convidados é algo
que demanda muita atencdo das noivas, porque as obriga a delimitar o seu grupo social, como

pode ser visto na fala: “... 0 sentido da festa também € vocé querer dividir aguele momento
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com as pessoas que Voceé... é... acha mais especiais na sua vida. Porque... é, € tdo dificil
listar na hora que vocé t& fazendo, t& vendo os convidados, né?” (NI).

A lista de convidados mostrou-se ser algo complicado para as noivas, afinal, além
dos convidados do casal, ha os convidados de ambas as familias. 1sso resulta ou em cortes ou
em acréscimos na lista final, o que, em qualquer dos casos, requer uma sele¢cdo minuciosa de
quem ird participar do evento. Até porque, principalmente no caso do acréscimo de
convidados, “tem que selecionar direitinho, porque... custa... né?” (NI). Além do aumento
dos custos, ha também a impossibilidade de alterar o que foi previamente organizado.

Tal perspectiva é ilustrada pelo discurso de uma das noivas, que escolheu um
local para a recep¢do do casamento que comporta determinado nimero de pessoas, 0 que, por

si sO € limitador. No caso dela, é provavel que haja cortes na lista futuramente.

...até porque o local, por exemplo, ele ndo supor... ele suporta uma quantidade x
de convidados, entdo, desde o inicio, quando a gente fez uma lista prévia, né, de
que, de que... das pessoas que...que iriam participar e tudo mais, que é mais familia,
né? Sao poucos amigos... €, e... a gente escolheu o local justamente porque com...
conseguia suportar. E agora, como ta surgindo (gestos): ah, fulano vem, fulano
ndo vem, e tudo mais... ai a gente fica preocupado, porque ndo tem como expandir
mais o local.. entdo, ndo tem mais como mudar o local... e ai? (riso) Como € que vai
fazer? Entéo isso me, me deixa muito apreensiva... né? (NX)

Portanto, assim como os elementos mais inerentes ao ritual, como os artefatos e o
roteiro, os papéis performaticos e o publico do ritual sdo fundamentais. Como muitas noivas
afirmam, sem a presenca dos convidados, ndo ha por que elaborar o evento, posto ser ela um
dos motivos pelos quais o casamento € tdo idealizado. O discurso de uma das noivas reflete
essa nogdo: “a gente quer que saia tudo perfeito, pra que eles (convidados) se sintam
realmente prestigiados naquele, na festa, entendeu?” (NV).

Observa-se, ainda, que o consumo ritualistico é abundantemente simbdlico, uma
vez que representa um rito de passagem, ndo sendo um consumo ordinario, mas que
desempenha uma fungéo especifica dentro de um contexto unico. Ritos de passagem e papéis
sociais em transicdo, em geral, estdo relacionados ao consumo, tendo em vista que séo
permeados de construcOes culturalmente idealizadas (THE VOICE GROUP, 2010).

Nesse sentido, 0 consumo simbolico serve como um suporte durante a aquisi¢do
de um novo papel social, tendo em vista que visa a representar adequacdo a nova fase
transitdria. Isso porque, o consumo simbolico possui um significado emocional que ultrapassa
a funcédo utilitaria do objeto, assumindo um caréter fundamental no processo de transicdo
vivenciado (NOBLE; WALKER, 1997).
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Sendo assim, coloca-se que o consumo simbdlico no contexto do casamento,
materializado principalmente pelo consumo dos elementos do ritual, é capaz de amenizar o
estado transitério liminar no qual a noiva se encontra, tendo em vista que possibilita uma
proximidade com a nova identidade, a de casada. Portanto, € importante considerar a
influéncia do estado transitério liminar no consumo das noivas, que serd discutida

seguidamente.

4.1.4 Transicdo liminar

O estado liminar é uma fase de ambiguidade de papel social, quando a pessoa
encontra-se em uma situacdo na qual esta prestes a ter sua identidade modificada, sem que
isso ainda tenha ocorrido. No estagio liminar, a pessoa estd ambiguamente separada de um
“eu” anterior sem que tenha adquirido os atributos do novo status social (VAN GENNEP,
1977).

O consumo simbdlico, portanto, atua como estabilizador durante a transi¢do, uma
vez que é direcionado ao novo papel social e tem como proposito favorecer adequacdo a nova
fase de vida, por meio de um pressuposto simbolico do novo papel (NOBLE; WALKER,
1997). No contexto dos ritos de passagens, evidenciam-se ndo somente 0s consumos em prol
da nova fase, mas também o consumo do ritual em si.

Em se tratando do casamento, é possivel vislumbrar um tipo consumo que cumpre
sua funcdo simbolica durante o rito de passagem especificamente, aléem daquele que
representa, de maneira mais duradoura, a nova identidade a ser adquirida. Ou seja, o rito do
casamento pede um consumo do ritual, bem como um consumo poés-ritual.

Aqui seré tratado o consumo relativo ao ritual, embora seja observado também o
consumo poés-ritual em alguns discursos. Desse modo, apresenta-se, por meio das categorias a
sequir, embasadas no modelo de transicdo liminar (NOBLE; WALKER, 1997), de que

maneira se caracteriza o estagio transitorio liminar das noivas entrevistadas.
4.1.4.1 O que Deus uniu...
O evento gerador da transicdo liminar das noivas é o casamento. Entretanto, ndo €

simplesmente o matrimdnio, a transi¢do de solteira para casada. O “casamento branco”, com

cerimonia, recepcao e lua de mel é essencial para todas, mesmo para aquelas que afirmaram
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que: “eu casaria so no civil, realmente eu casaria, porque eu acho que o mais importante é
vocé ta ali com a pessoa que vocé gosta e construir sua familia; casaria” (NXI).

E evidente que ha uma contradicio em alguns discursos, quando se trata da
questdo que discute o casamento apenas no civil. Isso porque, a mesma respondente que
afirmou que casaria apenas no civil revelou que ndo casou ainda porque esta aguardando as
condic@es financeiras para realizar o casamento da forma que ela sempre quis “que € fazendo
a festa, mesmo que para poucas pessoas” (NXI). Ela explicou que se ndo houvesse
perspectiva de realizar a celebracdo ja estaria casada ha cerca de dois anos, época em que
decidiu noivar, o que ressalta a importancia aferida a ceriménia e recepgéo.

Do mesmo modo, outra noiva afirmou que n&o faria questao se o pai ndo pudesse
arcar com a festa, revelando que o casamento é um sonho compartilhado principalmente com
0 seu noivo e a sua mae. Entretanto, percebe-se, no transcorrer da entrevista, um intenso
envolvimento com o casamento, mesmo que ela tenha afirmado sentir como: “sendo motivo
para minha mae ficar feliz, meu pai ficar feliz, meu noivo ficar feliz, tudo mais... mas ndo
vou dizer também que néo estou, mas € mais também por conta disso” (NVI). Logo, embora
tenham sido registradas algumas afirmativas que aceitaram o casamento apenas civil,
prevaleceu a indispensabilidade do “casamento branco”.

E interessante salientar que algumas entrevistadas mencionaram a prévia intenco
de comemorar apenas com “bolo e champanhe”, mas que o evento foi tomando uma
proporcdo onde ndo mais cabia tal perspectiva. Na verdade, é como se elas merecessem algo
mais. Essa ideia esta vinculada a conspicuidade, na medida em se observa um consumo que

promove sinalizacdo de riqueza e status. Os discursos a seguir corroboram essas percepcoes.

..a principio eu dizia que eu queria um casamento, que eu fazia questdo do
casamento religioso, né? De entrar na igreja, vestida de noiva, e pronto. E cada um
fazer um brinde e ir pra casa. Ai depois vocé faz, poxa, meu namoro foi tdo suado,
tdo sofrido, cinco anos longe, merece ser comemorado. Ai vocé faz: ndo, tem que
ter uma festa! (NI).

A principio a gente ia fazer uma festa bem basiquinha, tipo bolo e champanhe.
Mas depois a gente viu que ndo ia funcionar esse tal de bolo e champanhe, que tinha
gue ter mais do que champanhe e bolo, certo? E ai depois a gente passou pra uma
festa com mais coisa; e depois a gente trocou as coisas e foi aumentando... (NV).

...eu casaria com a cerimbnia, nem que tivesse depois um bolinho, uma coisinha,
mas nunca vai ficar s6 no bolinho e no champanhe, a gente sempre, como eu
disse, quer mais. (...) Eu acho que eu ndo casaria s6 na igreja, ndo (NII).
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A maioria das entrevistadas foi categorica ao afirmar que ndo casaria apenas no
civil. Isso sinaliza que a configuracdo do casamento, com cerimonia e recepcao, é considerada
fundamental para a transicdo de papéis sociais. Quase todas se mostraram grandemente
apegadas ao rito como um todo, sem o qual, inclusive, revelam que ndo se sentiriam
realmente casadas. E durante a concretizagdo do ritual que as noivas vivenciam a transicio em

si, tornando-se mulheres casadas.

Eu estou muito... é... convicta e apegada realmente & celebragédo do casamento
como todo, ndo sé no civil. Porque acho... 0 aniversario da gente a gente ndo faz
nem que seja um bolinho todo ano?! E algo que se repete todo ano... entdo, seria um
ritual, né? A gente comemorar. Entdo assim, o casamento é um ritual também,
né, ja estabelecido pela sociedade, (...) eu ndo abriria mao de forma alguma... de
ter a festa e... ter o casamento no civil, no religioso, e também a festa depois
pra...pra comemorar, né? (NVIII).

Se fosse s6 no religioso, ndo tivesse civil, talvez eu ndo ficaria tdo...ndo sentiria
tanta falta se fosse ao contrario: se fosse sé o civil e ndo tivesse o re... 0... 0...0
casamento mesmo. Né? A festa, com o religioso... eu ndo me sentiria casada, eu
acho (NX)

Até mesmo a respondente, Unica entre as demais, que j& mora com 0 noivo,
expressa a importancia do “casamento branco”. Para ela, assim como para as demais, € depois

do ritual que a transicdo estara realizada e ela sera uma mulher devidamente casada.

E um momento assim, eu, pelo menos eu, tem amigas minhas que n3o passaram por
isso nem tém vontade... mas no meu caso é um sonho que eu vou realizar. Entéo,
eu acho que se eu ndo fizesse uma festa, por mais simples que fosse, pra mim ia
passar em branco, como se eu nao tivesse casado (NIX).

Tais afirmativas reforcam a importancia que o casamento tem enquanto rito de
passagem, por proporcionar o reconhecimento dos novos papéis sociais e da identidade dos
noivos enquanto casal (COONTZ, 2005), além de diminuir a incerteza em relagdo ao
matrimdnio em si, mediante o0 comprometimento dos noivos durante 0s preparativos

(KALMIJN, 2004). O casamento atua como um marco na vida dos noivos, de fato.

Pra mim, assim, vai ser um marco (a festa). Parece que vai... € 0 momento
realmente que vai... me tirar da condicéo de solteira pra casada, €... tem essa
referéncia, esse marco. Eu acho que vou dor... vou acordar... no dia do meu
casamento solteira e vou dormir, no dia seguinte vou estar casada. 1sso pra mim
é... algo que... é muito importante! (NVII).

...quando vocé, vocé se vé frente, um sonho que vocé sempre quis, um sonho de
construir uma familia, ndo é so a festa, isso € muito bom, realmente, mas eu paro pra
pensar assim, que aquela... que o casamento, que a festa, o casamento, né, o rito
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religioso, aquilo ali vai ser um marco que vai mudar a minha vida pra sempre
(NV).

Além disso, o casamento é inimagindvel sem que haja uma devida celebracéo,
como se faltasse o reconhecimento social quando realizado apenas no ambito civil
(FREEMAN, 2002). Uma das respondentes explica que: “meu irmao casou somente no
civil, ndo teve festa religiosa, ndo sei 0 que... mas a gente sente aquele... (entonacao e gesto
com as médos que significam algo faltando)... que ta faltando, sabe?... alguma coisa” (NX).

A unido civil ndo tem caracteristicas ritualisticas, proporcionando pouco
reconhecimento social, ao passo que ndo envolve os diversos grupos que circulam na vida
social dos noivos. Em geral, apenas sua familia proxima. Mais do que isso, ndo exige 0s
elementos do ritual, como artefatos, roteiro, papéis performaticos e publico. E embora, ao
assinar o contrato de matrimonio, os noivos estejam formalizando a transicdo de papéis
sociais, o casamento civil “ndo tem simbologia, uma bencdo... religioso é... sem falar
religido A, B, C, entendeu? Mas desde que tenha algo divino, algo... especial” (NIV).

As nlpcias, supostamente, seriam previsdes prdésperas acerca do casamento,
manifestas por meio dos aspectos expressivos, teatrais e simbolicos do ritual (FREEMAN,
2002). Desse modo, o aspecto sagrado da cerimonia representado pela bencdo divina,
proporciona conforto e reforca a escolha do casal. A simbologia religiosa é expressa nos

discursos a seguir:

...0 fato dessa coisa do, do espiritual, de saber que eu to ali, que tem uma pessoa
gue vai dar uma bencao, que t4 acima de qualquer, de um juiz de paz, por
exemplo, que chega e fala ali na frente, como eu casei no civil, foi desse jeito, ndo
podia faltar a bencdo de uma pessoa que tenha, que tenha essa ligagdo com o...
com alguém 4 de cima... (NV).

Eu sou muito catdlica, a cerimonia religiosa € muito importante. Eu vou... é, na
cerimodnia civil eu to casando pro, pros homens da terra, e pela cerimbnia
religiosa, ndo, eu to casando pra Deus, pra, para os céus. Ai eu to firmando o
me... 0 meu casamento mesmo (NIII)

Realmente, a cerimdnia religiosa é importante por ser a parte do ritual que possui
o0 roteiro mais formalizado, a qual efetiva a transicdo propriamente dita dos votos e a troca de
aliangas, declarando o casal como “marido ¢ mulher”. Em adicéo a isto, as entrevistadas, em
sua maioria, revelam a devocdo religiosa como sendo o que as impulsiona a ndo casar apenas

no civil. Estas noivas se descrevem como religiosas:

Eu sou muito apegada aos, aos valores... assim, aos simbolos... eu acho... minha
familia toda é cat6lica, entdo a gente sempre teve... uma coisa, uma tradicdo muito
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forte la em casa, eu fui coroinha, sempre participei da igreja, estudei em colégio
de freira, essa coisa toda. Entdo acaba influenciando também até hoje... nas
minhas escolhas, né? (NVII)

... por ser catdlica, né, por ter fé em religido... entdo, eu acredito na benc¢édo do
ma...matriménio. Entdo, eu ndo casaria s6 no civil, como eu também ndo faria s6 a
festa pra pedir uma bencdo. Né? Pra mim precisava dos dois (...). Assim, a
importancia de festa era grande, mas ela tinha que vir junto da, da...da parte
religiosa (NI).

... eu acho que pela, pela minha criagdo que eu tive assim, eu sou evangélica e
assim, 0 meu casamen... assim, eu fui criada dentro da igreja e assim, o nivel, o
grau de importancia da cerimdnia pra mim foi 80%o... 90%. Foi, assim, o0 que eu
priorizei, eu queria que a igreja ficasse... mais... perfumada, mais bonita com flores,
do que a prdpria recepcao; a recepc¢do foi um complemento, mas a cerimdnia foi
uma coisa, assim, sensacional (NII).

Mesmo as noivas que sdo impedidas pela religido catdlica de casarem na igreja,
uma por ter sido previamente casada, € a outra por seu noivo ser divorciado, encontraram uma
maneira de obter a bencdo religiosa. Nesse caso, embora ndo casem em igrejas de outras
religibes, como evangélica, vao receber a bencdo de um celebrante que ndo € vinculado ao
catolicismo, tendo em vista que a religido catdlica proibe que a cerimdnia religiosa seja
realizada por padres fora da igreja. Sendo assim, a necessidade da bencdo se sobressai,
independente da religi&o.

...COmo 0 meu noivo, ele ja, ele ja foi casado, entdo, é... mais nova, antes um
pouquinho, antes de conhecer ele, ou até no comeco do nosso casamento, eu faria
uma questdo tremenda de, de anular um, um, esse casamento pra que a, a gente
pudesse casar na igreja. (...) sd que hoje, coincidentemente, eu ndo fago essa, tanta
essa, essa questdo de casar, de... obrigatoriamente casar na, na igreja, embora eu
seja catolica e praticante, eu, é, j&... na minha cabeca hoje, 0 meu casamento j4 vai
ser todo na casa de festa, com a celebragdo, a, uma bencdo, ndo vou dizer uma
celebracéo, porque nem todo, nem todo padre ainda faz, mas o, o, vai t4 presente o
celebrante e, 0, quem vai abengoar. 1sso ai eu ndo abro méo (NXI).

...eu acho a bencdo religiosa muito importante, eu tenho essa coisa da
espiritualidade. N&o necessariamente teria que ser um padre, porque eu sou
catolica, entendeu? Isso no comeco me frustrou um pouco pelo fato de saber que,
como eu ja tinha sido casada na igreja catolica, eu ndo poderia ter, entrar na igreja
de novo, pra mim ia ser perfeito se pudesse casar outra vez na igreja. (...) Eu, e eu
sempre disse isso a ele, que eu ndo aceitava a... se fosse pra gente casar sé no civil ia
ser sé um jantar. Entdo, a festa veio, entendeu, porque a gente conseguiu unir as
duas coisas. (...) se ndo houvesse oportunidade de ter um celebrante, se a gente
ndo tivesse conseguido um celebrante, a gente ia casar s6 no civil e pronto. Eu ia
me conformar, entendeu? (NV)

Observa-se, ainda, a vontade de realizar o casamento, ndo por crencas religiosas,
mas porque o ritual é importante e a festa € algo que vai marcar a relacdo do casal.
Coincidentemente, ambas as noivas que ndo expuseram essa explicagéo religiosa sdo aquelas

menos apegadas aos ritos tradicionais. O fato € que quase todas consideram a cerimonia, seja
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ela realizada na igreja ou fora dela, um marco entre a vida de solteira e a de casada. A
referéncia de algumas a cerimdnia religiosa lhe confere o status de “casamento de verdade”.
Isto implica em um intenso valor simbolico conferido ao consumo dos elementos do ritual,

exposto em seguida.

4.1.4.2 Nada pode faltar

Para realizar o casamento, € necessario um consumo relacionado ao ritual. Esse
consumo € altamente simbdlico, além de conter aspectos conspicuos, conforme visto
anteriormente. E por meio do valor simbdlico e conspicuo aferido aos artefatos que o
consumo dos elementos do ritual se materializa. 1sso significa que sdo encontradas diferencas
em termos de artefatos relativos ao casamento; o que determinada noiva escolhe néo e,
necessariamente, o0 que outra deseja.

Além disso, o valor simbdlico do casamento reside, aparentemente, no contexto
geral, posto que a grande maioria das noivas apresentaram certa dificuldade em elencar
artefatos de maneira taxativa. Durante as entrevistas, houve muitos momentos de pausa e
hesitacdo, além de respostas por vezes generalistas. Na verdade, quando foram questionadas
acerca do que ndo poderia faltar nos seus casamentos, algumas responderam, por exemplo, 0s
convidados; outras apontaram elementos como o buffet ou a decoracéo.

Entende-se que a configuragdo do “casamento branco” estd tdo presente na
idealizacdo destas noivas, que elas sequer conseguem supor elementos mais importantes do
que os outros, pensando sempre no todo. Apenas uma das entrevistadas afirmou que nao
poderia faltar a cerimdnia religiosa e ela entrando na igreja de noiva, 0 que é bastante
representativo do ritual. Outra explicou a dificuldade em listar o que poderia ou ndo poderia

faltar no seu casamento:

...6 porque eu acho que eu ndo to conseguindo, tipo, dissociar, sabe? Assim,
tipo... ah, isso aqui é importante, isso aqui ndo, ndo é... isso aqui é importante, isso
aqui ndo é... talvez seja parte de um (...) todo assim, que tem sua importéncia,
claro. Mas eu ndo to conseguindo, tipo... €... pontuar assim: ai, 0 que... 0 que ndo
é...” (NX).

E pertinente notar que as noivas compreendem o todo relacionado ao casamento
como indispensavel, englobando qualquer elemento pertinente a cerimoénia e a recepgéo.
Neste aspecto, existem diferencas entre as idealizacOes de cada noiva. Um evento pode ter

elementos que outro ndo tem. O que se ressalta é o fato de ser inconcebivel que ndo tenham o
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casamento com tudo que elas tém direito. Portanto, embora haja mengdo a artefatos
especificos do ritual, como vestido e buqué, foi dificil para as entrevistadas responder o que

ndo poderia faltar. Isto fica claro em varios discursos:

Ixe Maria. Sei 14, tudo (NIV).

Ai, meu Deus, que ndo poderia faltar? (pausa) deixa eu pensar... a festa! (risos)
como um todo (NVII).

Ah, que pergunta dificil... deixa eu pensar... (fala baixinho, pensando). Assim, na
verdade, é...tem varios detalhes pequenos, né, que a gente acha que é, que é
pequeno, mas que quando to somando, eles tdo ficando muito caros. Entdo assim, eu
acho que eles seriam o diferencial do meu casamento (NVIII).

(pensa) Ah, nada podia faltar, né? Nada! Inclusive assim, eu ainda acho que faltou
coisa... que eu queria... Mas... nada... assim, eu... 0 meu vestido, o vestido ideal era
uma coisa que ndo podia faltar, era um coisa que eu queria. O bolo bem bonito, uma
alianca bem grossa, assim, como essa minha (mostra alianca) (risos). Uma coisa...
tudo, tudo tinha que ser, assim, especial. Era... na... ndo podia ser por acaso,
qualquer coisa; tinha que ser “a” coisa (NII)

E porque eu pensei, em tudo que eu escolhi eu pensei... a lembrancinha ndo podia
faltar, porque eu queria que fosse aquela lembrancinha. Entdo eu idealizei aquela
lembrancinha desde o comeco, pesquisei varios fornecedores em Séo Paulo. Entdo
ndo poderia faltar; era aquela que eu queria. Os bem casados ndo poderiam faltar,
porque eu queria um bem casado que tivesse uma medalhinha de Santo Anténio,
entdo tinha que ser aquele bem casado. O vestido, nem se fala. (...) Entéo eu acho
gue ndo poderia faltar um bocado de coisa. A festa tem que sair perfeita. Eu ndo
vou me perdoar se falhar em alguma coisa. (...) nada poderia faltar (NV).

Estes relatos assinalam como o consumo simbolico do ritual é extremamente
idealizado, demandando um envolvimento intenso das noivas em termos de planejamento. E
por meio do consumo simbdlico que os elementos do consumo de rituais recebem o valor
necessario para se tornarem indispensaveis para a noiva.

Nesse sentido podem ser observadas as singularidades, relativas ao consumo
conspicuo, materializadas por consumos especificos em concordancia com cada contexto. Se
a noiva tem o proposito de investir em detalhes, tais artefatos terdo maior valor simbolico para
ela; se ela prefere a tradi¢do do ritual, os artefatos simbolizados como tradicionais serdo mais
importantes.

De fato, 0 consumo simbolico estd muito ligado a identidade das noivas, o que lhe
confere um grande significado emocional. Além disso, sua funcdo representativa propde
auxiliar na transi¢cdo entre o status de solteira e casada, exigindo adaptacdo em termos de

padrdes de consumo, como pode ser visto em sequéncia.
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4.1.4.3 Eu vou casar!

A transicdo de papel social requer uma mudanca nos habitos de consumo. Isso
ocorre em virtude da necessidade de adaptacdo, representada por objetos de consumo
direcionados para a nova fase de vida. O consumo, portanto, est4 relacionado aos ritos de
passagem, na medida em que atua como facilitador da transicdo (NOBLE; WALKER, 1997).

No caso especifico do casamento, o consumo possibilita a confirmacdo da nova
identidade da mulher, por meio da aquisicdo de objetos referentes ao papel de nubente ou
mesmo de casada. Sendo assim, a partir do momento em que as entrevistadas decidiram casar,
mesmo que estivessem noivas ha anos, seus habitos de consumo se direcionaram para o ritual

gue marca a transi¢do propriamente dita.

Bom... na verdade, apesar de eu ser bem consumista, assim de, de parte de, de
roupas, acessoOrios... eu procurei economizar pra investir no casamento. Entéo,
assim, se eu queria comprar duas, trés, quatro blusas, eu comprava sé uma, porque
deixava uma parte pra poder guar... guardar e gastar em alguma coisa que eu
queria inventar, que eu sabia que ia acontecer, para o casamento (NII).

Vocé acaba a se voltar muito mais pra festa. Logico que tinha dia que eu fazia,
ndo, eu to merecendo um brinquinho... né? Mas assim... vo... é... vocé dorme e
acorda pensando naquilo, né? No que vocé tem que comprar, e faz lista, (...),
VvOocé comecga a respirar casamento, entdo tudo vocé, vocé comecga a ver: ndo,
tenho que comprar... lembrancinha, tem que comprar lacinho, tem que comprar
florzinha, caixinha de doce, tem que juntar dinheiro pro vestido, tem o sapato,
brinco... entdo, assim, é muita coisa. Quando vocé comeca a listar... (NI)

Os habitos? (...) Mudou assim, em relagdo a.. eu ndo ando consumindo muita
coisa...pessoal pra mim; eu fico pensando em economizar no que eu... pra mim,
tipo, eu ndo vou comprar roupa, ndo vou comprar perfume, essas coisas, porque eu
acho que o dinheiro da pra eu comprar uma lembrancinha, da pra eu investir ndo
detalhezinho do convite... ai eu fico... economizando no pessoal, pra investir na
festa (NIX).

Quase ndo comprava na... comprei nada pra mim. (...) Nesses 3 meses, a Unica coisa
gue eu paguei pra mim foi o vestido, mas que era pro casamento. O resto... ndo,
eu comprei, comprei pra lua de mel, assim, umas linge... mas era pro casamento,
também (NIV).

A mudanca efetiva nos habitos de consumo varia de acordo com cada noiva.
Porém, quanto mais proximo o evento, mais os relatos evidenciam o casamento como o
principal motivador do consumo atual das noivas. Tanto que as entrevistadas que irdo casar
em novembro de 2012 e em abril de 2013 ndo reconhecem grandes modificagbes em suas

praticas de consumo. Uma delas expde que:
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(pausa) eu acho que pensar... &, é... como é que eu posso explicar? Pensar assim nao,
ndo... ja ser mais palpavel, realmente ja é, mas ndo em todas as minhas atitudes.
Por exemplo, essa do, do, de comprar, eu ndo vou comprar, eu ndo compro uma
coisa hoje pensando que daqui a um ano... até porque, daqui pra, pra um ano as
coisas vao ser, é... talvez eu me interesse por outras coisas também (NXI)

Observando-as com base no modelo de transicdo liminar (NOBLE; WALKER,
1997), pode-se dizer que estado liminar delas ainda ndo esta fortemente desprendido
simbolicamente do papel anterior. O consumo atua justamente como suporte durante o
processo entre a ambiguidade de papéis e o pressuposto simbdlico do novo papel a ser
assumido. Contudo essas noivas ndo atribuem ainda o valor simbdlico que esse consumo
possui enquanto reforcador da sua nova identidade. Em contrapartida, ambas surpreendem-se
quando percebem mudancas mais significativas nos habitos do casal, principalmente em

termos de consumo com lazer, como pode ser visto no discurso de uma delas, a seguir:

Vou te falar... é... antes a gente... é... quando, quando... antes de comeg¢ar mesmo,
ne? A, a... a, enfim, a ir atrds dos fornecedores e tudo mais, e de pensar realmente
nao, ndo... No casamento, a gente, é... saia mais (entonacao de reconhecimento), a
gente viajava mais... realmente... isso ai eu ndo tinha atentado pra esse fato...
ndo, ndo sé o consumo... fi, fisico né? De bens. Mas, a gente viajava mais, a gente ia
mais pra festa, e isso diminuiu assim... bastante, do ano passado pra ca (NX).

E perceptivel que quanto mais proximo o casamento, maiores sdo as diferencas
nos padrdes de consumo das noivas. Elas relatam que mudaram efetivamente seus habitos
quando marcaram a data, 0 que denota que o casamento, como evento gerador objetivo, é o
gue motiva o desprendimento simbolico propriamente dito do papel de solteira. O noivado
ndo tem a mesma funcéo, tendo em vista que muitos casais permanecem noivos durante anos
antes de marcar o casamento.

O noivado, na cultura brasileira, serve mais para fortalecer o compromisso do
namoro e estabelecer uma promessa de casamento do que anteceder a data nupcial em si. Por
isto, a maioria das noivas passou a direcionar seus habitos de consumo para 0 casamento a
partir da definicdo da data e ndo do noivado, embora alguns casais noivem ja com a data do
casamento definida. Duas delas, inclusive, sequer noivaram, uma vez que decidiram casar
repentinamente. Algumas das entrevistadas, ao serem questionadas quando mudaram seus

habitos, disseram que:

Quando marcou data, porque entdo, quando a gente estava noivo, eu estava
“banda voou” mesmo. Mas, depois que a gente marcou data, e como eu disse, 0
casamento ia ser realizado em junho de 2011, eu... no final, assim, entrando 2010 eu
ja fui maneirando (NII).
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E, logo no inicio, ndo. Mas quando foi dando... mais ou menos uns seis meses, ai,
sim, comecou a mudar muito mesmo (NII1).

S6 quando eu comecei a gastar (ri bastante) é que eu vi os custos, ai eu falei: ndo
Vou economizar na outra parte (risos) (NIX).

O consumo relacionado a casa, também simbolo da mudanca de vida, foi
mencionado por duas noivas concomitantemente ao consumo do ritual. H& sentido na
aquisicdo dos objetos que sdo direcionados para o periodo pos-ritual. Algumas ndo indicam
essa preocupacdo, talvez porque ainda ndao tenham definido o local onde vdo morar apds o
casamento, por exemplo. Realmente, tal situacdo ndo foi discutida por ndo ser foco desta
pesquisa.

As entrevistadas que estdo vivenciando a nova fase, ja casadas, revelaram que
seus habitos de consumo ainda nado se “equilibraram”. Uma delas explica que : “€, agora eu
s6 compro coisa pra casa (risos)” (NII). Enquanto outra concorda que: “depois do
casamento, agora, s6 é casa” (NIII). Contudo, ambas acreditam que com o tempo as suas
préaticas de consumo serdo voltadas para elas e para a casa, de maneira mais igualitaria. Tal
perspectiva esta prevista no modelo de transicao liminar (NOBLE; WALKER, 1997), pois o
ultimo estagio considera que as discrepancias entre a identidade social e pessoal sdo reduzidas
apos o periodo liminar. Com o tempo, a identidade de casada sera inerente a estas mulheres.

Entretanto, durante a fase liminar, o consumo de artefatos é direcionado para o
ritual e para o pos-ritual, sem que haja usufruto imediato. Mas, até mesmo as duas noivas que,
na época da entrevista, estavam sem renda, revelaram que suas praticas de consumo
envolvem, sobretudo, os preparativos do casamento. A noiva NX explica que, embora esteja
sem remuneracdo para gastos pessoais, 0 valor poupado para o casamento é algo intocavel:
“como a gente tinha esse or¢camento s reservado pro casamento, entdo assim: se utilizar
dele, ndo tem mais...” (NX).

Conclui-se que as noivas, portanto, sacrificam seus habitos pessoais de consumo,
independentemente de como isto ocorra. Inclusive aquelas que ndo sdo responsaveis
financeiramente pelo casamento tiveram seus gastos mais reservados para o evento. E
interessante notar que esta mudanca de habito em relacdo as despesas pessoais acontece
naturalmente, sem muita premeditacdo, porque ultrapassa o orgcamento destinado ao
casamento.

Com efeito, as noivas explicam, principalmente, que sacrificam seus gastos em
detrimento de “novidades” ou “detalhes” que surgem no decorrer dos preparativos e que

despertam o desejo de inserir no casamento. Tal no¢do pode ser relacionada ao consumo
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conspicuo, pois 0 que ndo esté previsto no orcamento é, geralmente, mais supérfluo e passivel
de funcionar como sinalizag&o ostensiva ou singular.

Observa-se esta perspectiva no discurso da noiva NII: “eu s acrescentaria, muito
mais... muita, muita, muitas coisinhas que eu queria... puxa, eu queria sousplat na mesa, na
mesa da, da... da recepc¢édo”. No entanto, como ficaria muito caro, a noiva se contentou com
mesas sem sousplats. Além disso, 0s objetos que detém maior valor simbdlico sdo aqueles
que cumprem mais do que sua funcdo utilitaria, como por exemplo, o vestido de noiva e as
lembrancinhas, que nao sdo escolhidos simplesmente para vestir ou para presentear. Ademais,
os artefatos do ritual podem assumir a forma de objetos sagrados, quando usados em
cerimonias religiosas (TREISE et al., 1999).

Posto isto, é pertinente compreender como as noivas se sentem nesse periodo
liminar, uma vez que o consumo simboliza a mudanca de vida, bem como é altamente
idealizado para que concretize o “casamento perfeito”. Tal perspectiva é abordada na préxima

categoria.

4.1.4.4 Nao mais solteira nem ainda casada

O casamento representa um marco na vida das noivas. E um evento que vai tira-
las da condicgdo de solteira, vai separa-las do convivio didrio com a familia originaria para a
formacdo da sua propria familia. Embora, atualmente, a saida dos filhos de casa ndo seja
motivada apenas pelo casamento, houve um discurso que destacou a ruptura familiar como
sendo uma consequéncia marcante do casamento, simbolizada pelo consumo dos elementos

do ritual:

Olhe, no comego, cada contrato que fechava, eu chorava. Era. (...) Eu ficava...
Logo eu fui muito apegada & minha mée. E uma coisa até que eu me emociono um
pouco (envergonhada). E... eu lembro que foram momentos, assim de... era de
alegria... (pausa), mas ao mesmo tempo eu ficava tensa, porque era uma vida
nova pra mim... entdo, assim, assumir uma casa, responsabilidades, tudo me
deixava assim... (gagueja) uma mistura de angustia com alegria, de emocao... 0s
primeiros contratos foram bem... bem dificeis (chorando). Na época da gente
pegar orcamento, tudo, tava muito tranquilo... mas quando assinava o papel, era
uma noite de, de, de angustia mesmo. Eu acho que pela mudanga que ia ter... mas
assim, no pés-casamento, na vida a dois. (...) Assim, era, era como se eu fosse
cortar os lacos com 0s meus pais e isso me desgastava bastante (NII).

A ambiguidade de papéis é evidenciada pela propria ambiguidade de sentimentos
durante as relacbes de consumo, que tornam mais reais as mudancas que representam. Por

isto, cada artefato adquirido tem um grande valor simbolico, pois caracterizam a transicao de
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papéis. Além disso, ha uma preocupacdo com o proprio evento, na medida em que o desejo
das noivas é que 0 casamento ocorra como sempre sonharam, que seja perfeito, e para isso

elas tém que acertar nas escolhas, o que suscita angustias.

Ao mesmo tempo que eu ficava feliz, né, assim, porque poxa... menos uma coisa
ou entdo mais uma coisa bacana que vai ter na minha festa, a pressdo também
ia aumentando porque voceé via... ndo, assim, agora... sabe quando vocé marca a
data da igreja... ndo, agora vai... Marca o saldo: eita, agora vai mesmo! Entéo,
compra a alianca... entdo as coisas vao se concretizando também com isso al,
entdo, faz parte do dia 13 de janeiro de 2012, fez parte cada coisa que foi comprada,
que foi conquistada... (NI)

E... eu me sinto aliviada, né, em relagdo a uma preocupacdo a mais. Entdo eu
digo: ah, gracas a Deus isso ja foi, ja foi resolvida; é mais uma questdo, uma
sensacao de alivio, de ter uma coisa, uma coisa a menos... eu acho que néo é nem
pra pagar, meu, meu... o problema principal ai é, é...parar de pensar! (...) Entdo
assim, um proble... um problema a menos pra resolver, uma coisa a menos pra
pensar, porgue eu acho que sou a noiva mais ansiosa que existe; entao assim, eu
realmente ndo estou mais dormindo, ndo durmo... de jeito nenhum... é... também
pelo motivo, né, que eu sou s6 pra resolver o casamento. Nu... ndo tenho irmd,
minha mée ndo mora aqui, entdo assim, estou sozinha pra resolver o casamento, e
é muita coisa! A gente acha que é pouca coisa, mas € muita coisa. Entdo, ca... cada
coisa que eu resolvo é uma sensacdo de alivio, né? Mas assim, eu nao to...
correndo pra resolver de qualquer jeito, sesm me preocupar com o resultado
final. Eu fico aliviada, mas assim, geralmente eu to conseguindo fechar aquilo
dentro do esperado... né? (NVIII).

O casamento, por ser um evento t&o idealizado, ndo apenas pelo dia em si, mas
pela ideia romantica do “felizes para sempre” impregnada pelo chamado complexo ideologico
do casamento (INGRAHAM, 1999), exige um planejamento perfeito. E isso reflete o estado
emocional das noivas enquanto decidem os preparativos. Nao obstante, outras condic¢des
afetam a forma como as noivas se sentem diante da perspectiva de realizar seu casamento.

Isso significa que, a depender do contexto no qual a noiva esteja planejando seu
casamento, cada uma tem uma forma prépria de se sentir, em relacdo aos preparativos. Umas
podem ser sentir mais angustiadas, outras mais realizadas. Nesse sentido, observa-se que
enquanto a respondente NVIII esta resolvendo tudo sozinha, o que lhe traz alguma
dificuldade, a noiva NV, que foi previamente casada, tem encontrado nesse segundo

matrimdnio a chance de idealizar aquilo que Ihe faltou anteriormente.

(Sente-se) Realizada! (ri timidamente) (...) deixe ver... eu ndo sei se pelo fato de eu
ja ter sido casada, entendeu? Ja ter passado por isso e nao ter... ndo ter tido o
prazer de organizar uma festa da forma como eu queria, com um noivo
participativo, entendeu? Era muito nova... entdo, como agora, é... eu encontrei... eu
acho, eu ndo sei... ¢ complicada essa pergunta, é complicada essa pergunta. Mas,
eu acho que é mais, eu acho que é mais isso. Eu acho que ¢ o fato deu ta podendo
fazer as coisas exatamente do jeito que eu sempre sonhei. Quando eu me casei
pela primeira vez eu ndo puder fazer nada do que eu to fazendo agora, e ndo por
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falta de dinheiro. (...) Eu ndo, eu ndo consigo, eu me lembro muito pouco, assim, dos
preparativos do meu primeiro casamento; faz muito tempo. Mas, eu me lembro da
minha angustia, é... das coisas ndo poderem sair da forma como eu sonhava
(NV).

Em outro contexto, a noiva NIX observa que seu consumo nédo tem,
necessariamente, o significado de marco entre a vida de solteira e casada, pelo fato de ja
morar com seu noivo. Ela acredita que sua vida ndo vai mudar muito, mas mesmo assim, néo
dispensa a celebracdo do casamento.

De fato, no decorrer da entrevista, ela afirmou que ndo se sentiria casada sem que
houvesse o ritual, mesmo que seu casamento ndo esteja preso aos padrBes ritualisticos
considerados tradicionais. Percebe-se, por meio do seu discurso, que 0 casamento n&o
representa uma mudanca de vida, mas que ha uma razdo romantica e idealizada que

impulsiona o seu desejo pela celebracdo, o que reflete na maneira como se sente ao consumir.

Ah, me sinto realizada. Feliz, assim... parece que to adquirindo uma coisa pra
mim mesmo, ndo pros convidados. (...) talvez ndo represente muito a vida a dois,
porque é um consumo s6 material, né? Entdo eu vou gastar com essa festa, mas
depois disso, material mesmo eu ndo vou levar nada pra mim; so foto,
lembranca... mas assim, a minha vida talvez ndo mude tanto porque a gente ja mora
junto também. Entéo tem essa diferenca, que eu ndo moro com a minha mae
nem com meu pai. Entédo... eu ja to sentindo um pouco... (NIX).

E interessante salientar que ha uma consciéncia sobre a no¢o de que 0 consumo
relacionado a celebracdo do casamento € descartavel, pois perde seu sentido com o findar da
festa. Talvez alguns artefatos possam ser reutilizados, inclusive mantendo-se como simbolos
do casamento, como € o caso das fotos. Entretanto, isso ndo desmotiva as noivas; para elas o
“casamento branco” é um evento que, marque a transi¢do efetivamente ou promova
reconhecimento social, funciona como a realizagdo de um sonho.

Além disso, no cenario contemporaneo, o casamento &, incontestavelmente, uma
promessa de felicidade, estimulada tanto pela cultura quanto pela inddstria (INGRAHAM,
1999). N&o é surpresa, por conseguinte, que muitas noivas expressem sua satisfacdo por
comprar especificamente para o seu casamento, por ter condi¢des financeiras de realizar o

sonho romantico de se unir em matriménio ao homem amado.

Bem feliz! (risos) Bem feliz... eu acho que... pra mim ¢, é... é um desejo da gente,
entdo tudo que a gente compra que é pro casamento, é maravilhoso. (...) E outra
coisa comprar uma coisa, uma coisa que ndo é sd pra vocé, que é, né? Ja
pensando no casamento e tal, é, é... é outro, é outro... é outro sabor comprar, é
outro... é outro prazer (NXI).
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Ah, fico... radiante (risos). Fico feliz (expressdo de alegria). Esse peso, esse valor
pra mim (de uma nova vida), assim, tem (NVI1I).

De certa forma, eu me sinto muito bem: poxa vida, to podendo... sabe? Eu to...
uma coisa que eu pensei tanto e planejei tanto, eu to podendo pagar por ela, eu
to podendo comprar, usu... assim... usufruir ndo, né, mais pra frente... mas eu to
podendo... é... enfim... comprar da forma que eu queria. Entéo assim, eu me sinto
bem! (NX)

Tal perspectiva estd em concordancia com a ideia de que o complexo ideoldgico
do casamento encontra suporte na ideologia em torno do romance ou do amor romantico, que
separa as relagdes sociais das circunstancias reais e eleva o parceiro a condi¢do de Unico e
exclusivo, o qual é referido como “o escolhido”, por meio da nogdo de que “até que a morte
os separe” (INGRAHAM, 1999). A idealizacdo em torno do casamento feliz tem inicio com a
celebracdo, concretizada pelo consumo simbdlico dos elementos do ritual.

Conclusivamente, observa-se que as entrevistadas relatam diferentes sentimentos
gue condizem com os variados contextos que influenciam a maneira como representam o
consumo dos elementos dos artefatos. Outra percepcdo se pauta na nogdo de que as
caracteristicas pessoais, assim como as expectativas acerca do casamento, também funcionam
como determinantes em termos de como as noivas se sentem durante suas relacGes de
consumo. Algumas sdo mais objetivas, outras mais sonhadoras.

Pode-se compreender que o estado emocional destas noivas ndo se encontra
estavel, tendo em vista que, durante os preparativos do casamento, as evidéncias de que a
ambiguidade de papéis, principalmente, afeta a maneira como se sentem sdo consideraveis.
Posto isto, relaciona-se a transicao liminar ao estado emocional do modelo de vulnerabilidade
do consumidor (BAKER et al., 2005), ao acreditar que a liminaridade provoca um estado
emocional que pode resultar em interacdes vulneraveis de consumo. Esta perspectiva sera

abordada com maior profundidade na proxima secéo.

4.2 A VULNERABILIDADE DAS NOIVAS NO CONSUMO DOS RITOS DO
CASAMENTO

Esta secdo objetiva caracterizar as experiéncias de vulnerabilidade das entrevistadas
durante a fase liminar que antecede o casamento, relacionando-a ao estado individual de cada
noiva. Apresenta-se, também, de que maneira as caracteristicas individuais atuam nas relagdes
de consumo e como as noivas respondem as situacdes de vulnerabilidade. Posto isto, sdo

apresentadas as categorias em sequéncia.
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4.2.1 Casar me faz sentir...

O estado emocional das noivas durante a transi¢dao liminar (NOBLE; WALKER,
1997) suscetivelmente afeta o seu comportamento dentro dos contextos de consumo. Em
particular, porque o casamento demanda um consumo simbolico, que tem a funcdo de
materializar o “casamento dos sonhos” de todas as noivas.

Realmente, ha uma expectativa em torno da idealizacdo do casamento que
influencia o estado emocional das noivas. Compreende-se que muitas noivas Sao
sobrecarregadas pelo perfeccionismo, oscilando entre excitagdo e grande expectativa e
confusdo, ansiedade e stress; entre se sentirem especiais e bonitas e duvidarem de sua
capacidade de satisfazer as expectativas de todos, especialmente as delas (PEARSON;
SYSON, 2006).

Por conseguinte, percebe-se que a busca pelo casamento perfeito pressiona as
noivas em termos das suas decisdes de consumo. Errar nas escolhas resulta na ameaca a sua
idealizacdo. Uma das entrevistadas ressalta tal perspectiva no seu discurso, enquanto outra

explica que tem feito tudo para que seu casamento seja perfeito:

Eu acho que... a maioria das vezes eu tenho medo, sabe? De me arrepender.
Medo e duvida. Eu acho que essas sdo as caracteristicas principais. (...) Entdo
algumas coisas eu to até demorando a fechar... com medo realmente de... de me
arrepender (NVIII).

Eu ndo quero que falte nada, eu quero que seja tudo perfeito. Entdo, eu compro,
eu gasto, eu vou, eu penso como € que vai Ser... ndo sO assim coisas pro meu
casamento em si, a festa. Falando um pouco assim da lua de mel, por exemplo, da
noite de ndpcias, entendeu? Eu ndo, eu ndo poupei dinheiro pra, pra fazer disso
uma coisa perfeita (NV).

O periodo de preparativos, dependendo do estado emocional das noivas, pode ser
mais dificil para umas do que para outras. Observam-se as entrevistadas dentro de ambas as
perspectivas, abordando primeiramente aquelas que assinalaram pouca dificuldade em realizar
0 casamento.

Para uma das noivas, a fase que antecedeu seu casamento foi “um periodo
magico, que vocé faz as coisas assim com muita dedicacdo, com muito carinho” (NIV).
Embora esta noiva tenha passado por problemas dentro da sua familia, além de ndo ter tido o
apoio do noivo durante os preparativos, ndo aparentou abalo emocional. Vincula-se isto ao

fato do periodo entre a decisdo de casar e 0 casamento em si ter durado apenas trés meses. E
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possivel que ela tenha vivenciado a transicdo de maneira menos intensa, uma vez que: “a
dificuldade estava tdo grande que eu fiz: ndo, eu quero... resolver! Entdo vamos fazer mais
pratico possivel” (NIV).

Igualmente, outras duas entrevistadas ndo reconhecem aspectos negativos
relacionados a fase de preparativos. A noiva NIII diz que “falaram que pra planejar casamento
era muito dificil; pra mim foi muito facil”, enquanto a noiva NVII alega que esta “ansiosa
com o dia, mas assim, super tranquila...”.

Ao serem questionadas de que maneira se descreveriam, as noivas NIV, NIII e
NVII revelaram caracteristicas individuais que condizem com seus estados emocionais.
Racional, precavida e centrada foram os trés adjetivos utilizados por elas, respectivamente.
Isto ndo significa, necessariamente, que ndo tenham vivenciado experiéncias de
vulnerabilidade, como serd observado posteriormente. Todavia, elas aparentaram uma maior
estabilidade emocional que as demais, mesmo vivenciando o processo de transi¢do liminar.

Com efeito, além do estado emocional, as caracteristicas individuais e as
condicdes externas que o consumidor ndo pode controlar sdo fatores que provocam o
consumo vulneravel (BAKER et al., 2005). No caso das noivas NIV, NIl e NVII, suas
caracteristicas individuais, aparentemente, ajudam durante suas relagdes de consumo, no
sentido de minimizarem possiveis experiéncias de vulnerabilidade.

Destaca-se, ainda, que a noiva NIV teve a ajuda da amiga de sua irma, uma
profissional da area de eventos. Da mesma forma, a noiva NIII planejou todo o seu evento
juntamente com a sua mée, nunca tendo que decidir algo sozinha. Ja a noiva NVII tem uma
irma que casou recentemente, a quem ajudou na execugdo do casamento, o que lhe permitiu
alguma familiaridade com a indastria do casamento. Aliadas as suas caracteristicas
individuais, estas situacOes possivelmente minimizaram a instabilidade emocional destas
noivas.

Contudo, as noivas que ndo tém seu estado emocional fortemente abalado pelo
ritual do casamento sdo minoria, independente das suas caracteristicas individuais. Quase
todas as noivas classificaram a fase de preparativos como um periodo de muita ansiedade. E
ndo apenas ansiedade pela chegada do dia do casamento.

Por exemplo, a noiva NX confessa que esta vivendo “uma ansiedade mais
prejudicial, e ndo uma ansiedade boa (...)”. Ela, inclusive, mostra-se incomodada com isso,
ao compreender que a fase de preparativos dura mais do que o proprio evento, o que desperta
nela uma intencdo de desfrutar este momento. Todavia, € possivel que ela continue

vivenciando experiéncias capazes de provocar essa “ansiedade mais prejudicial” citada.
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Diferentemente desta postura, a noiva NVIII confessa que esta fase tem sido tdo
dificil, que ela espera que passe logo. Mesmo sentindo-se culpada por isso, como se fosse
errado querer pular essa etapa, ela afirma que: “eu ndo to curtindo preparar o casamento.
Talvez por isso que eu quero fechar logo os contratos; (...) porque as coisas grandes etdo me
deixando, realmente, é... ndo, ndo to bem, ndo to bem (enfatica)” (NVIII).

Além disso, observa-se que quanto mais perto do evento, mais a noiva o estado
emocional da noiva fica abalado. Ambas as noivas NV e NVI estavam proximas de casar
guando foram entrevistadas e indicaram muita inseguranca em relacao aos elementos do ritual

que ainda nédo estavam prontos, conforme revelado pelos seus discursos:

...até sexta da, da semana retrasada eu estava muito ansiosa, muito preocupada
gue as coisas ndo fossem dar tempo de fazer... de, da, dar tempo de ficar tudo
organizado. Ma... semana passada eu relaxei mais, a gente vem relaxando muito
porque ta vendo que ndo tem muito mais coisa pra resolver (NV).

Mas eu to muito ansiosa, doida que chegue logo. (...) ndo to mais no controle, ndo
sinto mais, eu ndo me sinto no controle de mais nada. (...) Eu to por fora,
completamente por fora. Eu sei que agora as coisas vao caminhar... eu ja sonhei que
o carro ndo chegava pra me buscar, eu ja sonhei que meu vestido rasgava,
assim, sO coisa boa...mas por qué? Porque eu to ansiosa. E disseram que quando
chega mais perto é pior... entdo pronto! (NVI).

De fato, algumas noivas compreendem que seu estado emocional esta tdo abalado
durante a fase liminar que é preciso, até mesmo, recorrer a medicamentos. A noiva NVIII
acredita que, pelo menos no dia, vai tomar algum remédio para controlar sua ansiedade. Ja a

noiva NII, que afirmou ter tomado remédios prescritos por um médico, relata sua experiéncia:

Eu busquei até tratamento... eu fui pro... (riso) fui pro psiquiatra; eu tava muito
ansiosa. E ai eu, eu ndo... assim, eu tava muito descontrolada; tudo eu chorava,
tudo. N&o erma s6 os contratos, ndo. As vezes me dava uma tens&o, assim, ai vinha
semana de prova na faculdade, juntava com as coisas do casamento, ai eu “ummm?”
(imitando choro) chorava. E ai eu disse, ndo, ndo tem condicdo, tentei todos os
tipos de terapia alternativa, fiz ioga, tomava chas, mas ndo tava servindo, nao.
Pois eu vou agora para um psiquiatra, (riso) cuidar do que ta acon... saber o que ta
acontecendo comigo. E ai eu... assim, foi mais na reta final mesmo do casamento,
assim... nos Ultimos 6 meses... 5, 6 meses... e ai eu comecei a tomar uma
medicacdo e aliviou bastante (NII).

Mesmo declarando sua necessidade em tomar remédios, a respondente se percebe
como uma pessoa decidida, o que aparenta ser a situacdo especifica do casamento a motivacao
da instabilidade emocional. Com efeito, mudancas de vida causam estresse, 0 que as vezes

gera desorientacdo (ANDREASEN, 1984). Posto isso, € notorio que muitas noivas nao se
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reconhecem durante esse periodo, agindo de maneira circunstancial ao contexto do

casamento. Os discursos em sequéncia ratificam essa nogéo:

Ah, geralmente eu sou tao decidida! Mas assim, em alguns momentos eu chego a,
a... ah, eu vou realmente fazer dessa forma? Se eu me arrepender? E as vezes,
no outro dia eu ja to arrependida (NVIII).

Eu acho que... (gagueja um pouco) se pudesse, existisse uma palavra pra me
definir nesse momento, ndo momento que eu to ali, pensando, programando
alguma coisa pro casamento, é neurotica... entendeu? (NV).

As vezes eu acho que eu fui (pequena pausa), de certa forma, desequilibrada. (...)
Teve época realmente deu me sentir muito sensivel, muito vulneravel, muito...
também muito vo...sonhadora. Entdo, quando vocé t&4 mais instavel, em um
periodo como esse, ou quando vocé ta... logo no comeco, que vocé t4 meio
perdida, entdo eu acho que nessa, nesse periodo é que vocé peca mais (NI).

Salienta-se que € principalmente no inicio dos preparativos que as noivas se
sentem mais instaveis, porque é quando elas tém a sensacdo de que ndo sabem realmente o
que estao fazendo. Como ressalta a noiva, no inicio do processo, “vocé sabe assim: eu tenho
que marcar um saldo de festas, que coincida com uma igreja e que eu ache um
decorador que possa fazer a deco... aquela decoragdo naquele dia” (NI). Com o tempo,
elas passam a pesquisar, selecionar e compreender melhor o que desejam. O problema € que,
até que isso aconteca, elas podem ser submetidas a situacdes de consumo que lhes gerem

prejuizo.

4.2.1.1 Nao sei 0 que quero, s6 sei que quero

O casamento é um evento que demanda um grande planejamento, tendo em vista
que envolve o consumo de diversos servicos e artefatos proprios do ritual. Este consumo, por

sua vez, é algo inusitado para as noivas, considerando que, em geral, 0 casamento:

...6 uma oportunidade s6. Entdo, se eu errar, é ter um peso muito grande, né? Se
eu errar, eu comprei uma roupa, foi ndo sei quantos mil, mas enfim, eu tenho o resto
da minha vida pra usar ou pra dar... e assim, vou ter dinheiro outra vez pra fazer,
posso fazer outra compra, enfim... mas casamento nao; é uni... a gente espera que
seja uma Unica vez, né? (NVIII).

Portanto, é coerente que as noivas ndo tenham a certeza do que precisam, ao

iniciarem os preparativos do seu casamento. O que elas querem é um casamento;
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preferencialmente o casamento dos seus sonhos. Mas, como elaboré-lo é algo que exige certo
conhecimento, principalmente das suas proprias preferéncias.

Nesse aspecto, as noivas encontram-se vulneraveis. O consumidor vulneravel é
aquele que ndo compreende suas préprias preferéncias e/ou que ndo tem conhecimento,
habilidades ou liberdade para agir em prol delas (RINGOLD, 2005). Principalmente no inicio
dos preparativos, as noivas tém dificuldade de reconhecer aquilo que de fato desejam.

E porque eu n3o sabia 0 que eu queria. Eu queria um casamento, como seria o
casamento eu nao sabia como seria. Mas no final eu ja sabia como eu queria o
meu casamento (NIII).

Tudo... &, a Unica coisa que eu tinha assim em mente como eu queria, 0 que eu
queria de verdade era o vestido. (...) Mas o resto todo... eu mudei varias vezes!
(NII).

Mudar de decisdo é algo comum ao longo dos preparativos. Uma noiva explicou
gue no inicio queria tudo diferente: casamento de dia, véu curto, festa no campo. Outra
acredita que estava “sonhando” demais no inicio, € que depois passou a escolher de maneira
mais objetiva. Nesse aspecto, o préprio contexto limita as escolhas das noivas. Caso a noiva
seja catolica, obrigatoriamente seu casamento religioso sera na igreja; se deseja algo muito
fora do comum, tem dificuldade de conseguir que seja executado.

A noiva NVIII podera passar por essa situacdo. Ela espera que seja construido um
dancing ao ar livre com lanternas japonesas flutuando acima. Durante sua visita a uma das
possiveis decoradoras do seu casamento, observa-se hesitacdo por parte da profissional. Ela,
gue nunca executou estrutura semelhante, ndo afirma a noiva ser impossivel construir o que
ela quer, mas expOe certa ddvida. Entretanto, a noiva estd decidida sobre tal composicéo,
acreditando que a realizacdo da estrutura decorativa € funcéo do decorador.

Muitas noivas respondem a esta limitacdo de maneira adaptativa. A maioria
compreende que ndo deve exigir dos fornecedores servigcos mirabolantes. Isto se evidencia nos
discursos de algumas entrevistadas. Uma delas afirma que o fornecedor “vai chegar pra vocé e
vai falar: olhe, ndo da pra fazer; tem que ser assim, assim, assado... porque € assim que a
gente trabalha, é assim que casamento funciona, ele que entende (da de ombros)” (NIX).
Entretanto, ndo conseguir do mercado o que o consumidor deseja ndo o torna vulneravel
(BAKER et al., 2005).
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4.2.1.2 Escolhendo os fornecedores

Percebe-se que, no decorrer dos preparativos, a industria do casamento passa a ser
mais familiar para as noivas. Pesquisas e or¢camentos sdo formas da noiva compreender
melhor o mercado, 0 que as ajuda a delimitar suas escolhas. Isto pode ser corroborado pelos

discursos abaixo:

Eu pesquisava! Eu ia a um fornecedor, via qua... quais eram o0s produtos que eles
tinham, que ele tinha, e ai ia em outros, comparava se era a mesma coisa, 0 mesmo
valor, mais barato, mais caro e ai decidia. Na verdade era como se fosse uma
pesquisa. (...) E... geralmente pelos sites que... aqueles sites de relacionamento, né?
Facebook, essas coisas, ai tem aquelas... aquelas enquetes, tem os noivas PB, e ai eu
ia 14 e dava uma olhadinha, os comentérios: ndo, foi ruim; tal casamento foi bom...
geralmente era sempre bom. Mas ai eu dava uma olhadinha nisso também... em
alguns, ndo foram todos que eu fiz isso, e ai decidia (NIII).

(...) eu ja fui sabendo mais ou menos o que eu queria... em todos eles, eu pesquisava
antes, pra chegar sabendo (expressdo de superioridade) discutir prego, discutir
tudo... eu pegava varios orgamentos... (NI1).

Ao se depararem com situacdes de vulnerabilidade, os consumidores encontram
diversas maneiras para lidar com o consumo vulneravel (BAKER et al., 2005). No caso,
observa-se que as noivas tentam regular, por meio de varias estratégicas, suas emocdes
relacionadas as davidas que o contexto do casamento suscita. Portanto, além das entrevistadas
terem mencionado que pesquisaram bastante antes de decidir, muitas das escolhas se
pautaram no renome dos fornecedores. Entende-se que esta € uma maneira de proporcionar
mais seguranca em relacdo ao servigo contratado.

Desse modo, mais de uma noiva revelou ter escolhido seus fornecedores sem
considerar outros, seja porque sao aqueles que a familia geralmente contrata ou porque séo 0s
fornecedores que foram mais bem recomendados por pessoas conhecidas. Nota-se, ainda, que

determinados servicos sdo escolhidos mais pelo profissional do que pelo orgamento em si.

...0 orcamento dos fotégrafos eu ndo peguei outro; s6 fui naquele fotografo. A
filmagem também, eu s6 fui naquela pessoa da filmagem. E... assim, alguns outros
também, servicos... 0 bolo... eu s6 fui naquela pessoa do bolo (NII).

Comida, ja... eu ja fechei de primeira, isso é que eu ia falar. O bolo ja foi de
primeira, os bem casados foi de primeira, porque eu ja sabia que tinha uma
historia, que é tradicional em Jo&o Pessoa e que todo mundo da minha familia
ja fez isso também. A igreja também foi de primeira. E... o fotégrafo também foi
de primeira, porque... eu ndo... nesse caso, eu ndo vi nem o preco. Eu so fui pela
qualidade do produto, pela qualidade, é... pela qualidade deles (NII1).
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Inclusive, quando ndo escolhem os servigos considerados mais renomados, 0s
discursos das noivas apresentaram muita inseguranga. Assim, quando os profissionais
contratados sdao pouco conhecidos no mercado, &€ como se houvesse menores garantias de que

0 servico serd realizado de maneira satisfatoria, o que deixa as noivas apreensivas.

E assim, eu to... eu fico em ddvida em algumas coisa, porque assim, eu néo to
fazendo com as pessoas mais caras. Entdo eu sei que... ndo que isso esteja
diretamente associado, mas a forma como eu estou fazendo eu sei que eu tenho que
me preocupar mais, até pelos detalhes que eu to colocando, do que se fosse uma
decoracdo normal. Entéo, isso t4& me gerando, realmente, algumas duvidas: ah, ndo
sei se faco com ndo sei quem que vai ser mais caro... porque eu se... vou me
preocupar menos, né? (NVIII).

Era s6 0 que me... preocupava era a decoracgdo, porque a minha decoradora néo
era uma decoradora... renomada, mas eu tinha visto alguns trabalhos dela que
tinha achado bonito, mas eu néo sabia se ia ficar... o que eu queria (NIII).

De fato, a relacdo estabelecida com um profissional que a noiva deseja pode gerar
uma experiéncia de vulnerabilidade. Uma das entrevistadas evidencia a diferenca entre

consumir um servigo considerado exclusivo e outro mais genérico.

...por exemplo: eu queria fotégrafo X pra, pra, pra... fotografar o casamento, né,
que eu queria esse (énfase) fotografo. Entdo eu vou com uma expectativa
diferente do que: eu vou pesquisar, é, fornecedores pra convites, entdo o melhor, o
que me der melhor preco, melhor qualidade, é o que eu vou ficar. E diferente! Do
gue aquele (Enfase) que eu quero! Entendeu? Entdo... varia (a relagdo com o
fornecedor)! Quando é com, com, com esse... com, com alguma pessoa que eu
VOU conversar que eu ja to querendo muito, eu vou, eu vou, vou... Vou mais... é...
com expectativa; eu vou com mais expectativa (expresséo e gesto para simbolizar
este sentimento). (...) Eu aceito mais... é, t4& bom... ndo era do jeito que eu
imaginava, mas... enfim! Vamos ver o que é que a gente pode fazer (NX).

A interacdo desta noiva com um profissional de filmagem que ela contratou foi
uma das situacdes de consumo registradas. Observa-se, durante esta relagdo, exatamente o que
a respondente afirma em seu discurso. Durante a explicacdo do videografista sobre as
condicBes inseridas no seu servico, a noiva NX aparenta decep¢do com a auséncia de
elementos que ela acreditava fazerem parte do valor cobrado. Entretanto, ao invés de
argumentar com o fornecedor, tentando negociar melhores condi¢des em beneficio proprio, a
noiva aceitou o que foi oferecido pelo profissional. Percebe-se claramente que ela se
conforma aquela situagdo porque: “nesse estilo do que a gente queria s6 tem ele que faz”
(NX).

Sendo assim, acredita-se que, durante relacfes de consumo com fornecedores

especificos, que sdo fortemente desejados pelas noivas, a possibilidade de ocorrer
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experiéncias de vulnerabilidade é maior. Isto porque as noivas sinalizam uma tendéncia para
aceitar as condicGes contratuais do profissional, o que nem sempre podem favorecer suas
expectativas.

Aponta-se, ainda sobre tais relacdes, que aspectos conspicuos podem motivar a
escolha de determinados profissionais, principalmente em termos ostensivos e/ou singulares
(CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006). Muitas vezes a presenga do profissional na execugédo
do casamento denota status e riqueza. Da mesma forma, cada vez mais profissionais tém
oferecido servicos personalizados, que propdem simbolizar a identidade do casal.

Nesse contexto, pesquisar e escolher os servicos, no entanto, ndo tornam as noivas
especialistas no consumo relativo ao casamento. A opinido do profissional é muito importante

e influencia as noivas durante suas relacdes de consumo.

4.2.2 Seguindo orientagdes do fornecedor

Embora as noivas tenham acesso a fontes de pesquisa sobre casamento, como
sites, blogs e revistas, além de amigas que casaram que possam indicar produtos e servicos,
elas ainda dependem excessivamente da orientacdo dos fornecedores para orienta-las.
Percebe-se, inclusive, que a diversidade de informacgdes chega também a confundi-las,
tornando suas decisdes mais dificeis. Tal perspectiva pode ser confirmada pelo discurso de

uma das entrevistadas:

Porgque eu comecei a pesquisar muita coisa assim... chegou uma hora que eu falei:
ndo, pera, eu vou ter que dividir, ou vou ter que passar uma peneira, porque tem
muita gente, muito fornecedor. Nao tem pra qué essa lista; eu ndo posso visitar
vinte... eu posso visitar cinco, entendeu? Entdo eu fui reduzindo. Ai eu, ai eu,
realmente entrei em contato com ela (cerimonialista) pra poder pedir pra ela:
olhe, por favor, me indique uma decoracao. Porque eu ja fui em dois e ndo gostei.
Achei muito caro, ndo gostei da, do jeito que a mulher falou... entdo eu preciso de
uma orientagdo sua (entonacgdo de cobranga) (...). Ai foi quando ela me indicou
essa pessoa, que ja trabalhou com ela e tal.. e ela tem realmente muitas
indicagoes... (N1X)

O profissional, em geral, é visto pelas noivas como especialista, estando
habilitado a orientd-las durante o processo de planejamento e execucdo do casamento.
Portanto, se as noivas precisam ser orientadas, compreende-se que ndo dominam suas proprias
preferéncias, o que as caracterizam como vulneraveis (RINGOLD, 2005).

Nota-se que, durante as interagcfes com alguns fornecedores, as opinifes das

noivas sdo moldadas, uma vez que elas sdo instruidas acerca do que devem escolher. De
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acordo com a noiva NIX: “vocé leva a sua ideia, vocé quer fazer daquele jeito (énfase), mas
no geral, ele € que tem que organizar pra saber se aquilo ali que vocé quer é viavel fazer.
Isso ai tem que... € uma experiéncia... é, ele € o especialista”.

Além disso, algumas noivas ressaltaram que a opinido dos fornecedores pode Ihes
indicar elementos que elas ndo haviam considerado antes: “talvez seja porque realmente era
melhor do que a ideia que eu tinha antes” (NXI). Esta percepcdo ¢ ponderada pelas noivas,
ao considerar o profissional como alguém melhor habilitado do que elas para sugerir boas

ideias. A noiva NX concorda:

... de certa forma, as vezes também (pausa)... é... algumas sugestdes sdo boas (riso),
né? (...) ndo é que ndo faca assim, acho que é muito forte, mas, olha, ao invés disso,
a gente poderia colocar isso! E ai, eu nunca ter imaginado também, dessa forma,
né?... porque a gente imagina muito de acordo com as nossas experiéncias, com o
gue a gente ja viu anteriormente... entdo assim... €... uma coisa que eu nado tenha
percebido ainda, que eu ndo tenha visto, que a pessoa vem com a sugestdo, eu
fico... me sinto bem! (NX).

Da mesma forma, a noiva NV aparenta aceitar que seu vestido de noiva ndo vai
ser exatamente como ela idealizou, porque a profissional fez algumas alteragdes no modelo.
Contudo, em vez de ficar insatisfeita, ela pondera esta situacao, explicando que “nas primeiras
provas eu Vi que o vestido ndo ia ficar exatamente daquele jeito, mas o vestido estava lindo
do jeito que ele estava, talvez até mais bonito do que do jeito que eu... tivesse escolhido,
entendeu?” (NV).

Uma percepcdo contréria destaca que a opinido de um profissional, ao invés de
ajudar, pode chegar a prejudicar. Associando a falta de conhecimento acerca das suas
preferéncias a necessidade por orientagdo do profissional, a noiva NI atenta para o fato de
que: “as vezes vocé pede a opinido de uma pessoa que vocé ndo sabe também se essa
pessoa esta, esta lhe dizendo a, a realidade, ou se t4 lhe empurrando uma coisa que ela
acha que é bom ou até que ela ndo acha que é bom, mas tanto faz, se é pra vocé ou nao”
(NI).

A respondente NIV narra um episodio que explicita tal perspectiva. Ao elaborar a
lista de presentes, sentiu-se pressionada pelas vendedoras a selecionar objetos que sequer
eram do seu gosto. Ela explica que acabou demorando dois dias para definir a lista porque se
aborreceu com a insisténcia das funcionarias da loja. No segundo dia, quando estava sozinha,
ela se sentiu ainda mais constrangida do que no primeiro, quando estava com a mée e a
sobrinha. No entanto, o ocorrido ndo a impediu de concluir a lista de presente, que ela

considera importante.
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...Uuma coisa que, que me marcou, mas que eu ndo gostei de fazer foi essa tal dessa
lista de presente (pausa)... que eu odiei fazer... assim...odiei... (ri levemente). (...)
Pois é, mas é muita variedade, aquelas, aquelas vendedoras enchem muito o saco
assim, porque elas... eu acho que elas pensam que... elas pensam em vender! Né? Ai
guer jogar um monte de coisa assim... que ndo tem nada a ver com Vvocé,
entendeu? Quer, quer impor. (...) Tanto que eu fiz metade ndo dia, que eu me
estressei, fui embora, ai, é.. outro dia eu venho terminar...porque eu nao tive
paciéncia. (...) ai a outra vez eu fui sozinha; ai a outra vez foi pior. Porque ai
elas pressionam mesmo. Acho que porque querem, tem uma diversidade, né, pra
vender (NIV).

Observa-se uma postura semelhante, embora de maneira mais sutil, da
profissional que esta executando o vestido da noiva NVI. Durante a interacdo entre as duas,
qguando estava tomando as medidas da noiva, a profissional a questionou a respeito da cauda
do vestido, que a noiva NVI se recusa a aceitar. Ocorre que a noiva ja vivenciou uma
experiéncia de vulnerabilidade previamente, arrependendo-se de ter confeccionado o vestido
de sua formatura com uma cauda na qual, segundo ela, pisaram durante a festa. Prevendo a
mesma situacdo, ela ndo quer que o fato se repita. Todavia, a costureira insiste, com a

conivéncia da mée da noiva, a fim de moldar a opinido de NVI.

C: Vocé ndo vai botar uma leve cauda no seu vestido?!

NVI: Mulher, quero ndo! Deixa... deixa 0 véu pra fazer esse, esse papel! Vai
arrastando no chéo (gesto com mao indicando o véu)

Mae de NVI: E justamente o véu em cima de uma ligeira cauda que fica bonito,
né, [nome da costureira]?

C: Ndo é... (concordando com a mée da noiva)

NVI: Nao, ndo (balancando cabeca que ndo)... ndo quero cauda, néo!

C: Mas vocé vai mudar de ideia.

NVI: Quero ndo...

Méae de NVI: Ela t& pensando que é um “rabdo”!

NVI: Nao, mas eu me traumatizei com esse aqui (aponta para o outro vestido).

C: Nao, mas nao é assim.

NVI: Eu botei ligeira cauda nesse aqui; pisaram, rasgaram o vestido todinho.
Esse aqui ja foi meu trauma (balanca cabeca que ndo). Eu ouvi... [nome da
costureira] (expressdo e gesto sinalizando defesa), botei a cauda e me arrependi.
Eu néo quero ndo! (expressdo de negagéo)

C: [nome de NVI], mas eu vou Ihe dizer uma coisa...

NVI: Eu ndo quero, ndo... ! Quero ndo! pro povo pisar... (com mao no rosto, como
se estivesse acuada).

C: Um vestido desse, com a... com um acabamento desse de barra...

NVI: Quero ndo, 0 povo vai pisar... (reticente)

C: Uma leve cauda se esse seu vestido ndo tiver...

NVI: O povo vai pisar, [nome da costureira]; eu ndo quero nem pensar...

C: (rindo) Nem pense... Depois... eu boto um negdcio por dentro, que depois do
casamento vocé prende...

()
C: Um vestido de noiva, sem... eu tenho certeza que vocé vai mudar de ideia...

NVI: Meu pai do céu... (suspirando e com expressdo de que pode ceder)
(Dialogo entre a noiva NVI, sua mae e a costureira).
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Posteriormente, durante a entrevista, a noiva NVI afirmou que: “eu ndo quero
cauda no vestido, mas a costureira té insistindo, eu ja disse a ela, ndo vai, ndo vai e nédo
vai”. Ou seja, quando a noiva tem o dominio sobre suas preferéncias, elas mostram que nédo
sdo influenciadas pelas sugestdes dos fornecedores. Este entendimento & coerente com a
perspectiva de nem todas as experiéncias de consumo conduzem & vulnerabilidade (BAKER
et al., 2005).

Em alguns contextos, portanto, as respondentes estavam seguras das suas
escolhas. A noiva NV, por exemplo, relatou que ao contratar o bolo e os bem casados, ambas

as profissionais sugeriram incrementar os artefatos, o que ela ndo aceitou,

porque na verdade, ja era o que eu queria. Eu queria aquele bolo daquele jeito;
ndo queria que mudasse nada. Eu ti... quando eu comecei a pesquisar 0s bolos...
aquele foi o bolo que eu me apaixonei. Entdo, eu ndo fiquei nem olhando mais
bolo; esse é o bolo e pronto. E o bolo! (enfatica). O bem casado: eu quero um
bem casado com tecido branco, uma fitinha branca e... uma fitinha de organza
transparente, e a medalhinha de Santo Antdnio. Ah, mas vamos colocar... ndo, eu
quero assim! Eu quero desse jeito! Entdo eu.. ndo é porque eu ndo dei
importancia, é porque eu queria daquele jeito. Ndo queria que alterasse em nada.
(...) o bolo de noiva tradicional, sem colocar como ela queria, colocar ndo sei o que,
acrescentar outras coisas... eu ndao queria; eu quis o bolo daquele jeito (NV).

A nocdo de que reconhecer suas preferéncias facilita as interacdes de consumo e
proporciona resultados satisfatorios esta presente no discurso de duas noivas. Entretanto, elas
se contradizem no decorrer da entrevista, uma vez que relatam ter sofrido influéncias durante
0s preparativos, que as fizeram mudar de opinido acerca do que queriam. Além disso, revelam
situacbes que resultaram prejuizo, como sera apresentado posteriormente. Mesmo assim,
houve a compreenséo de que, para obterem o que queriam, elas deveriam saber o0 que queriam
realmente, o que proporcionou para a noiva NIl a ideia de que o evento ocorreu como ela

esperava.

(...) vocé comega a dizer: ndo, eu tenho que sair de casa sabendo o que eu quero,
sabendo do que eu preciso... entdo, comecei a fazer listas...entdo, é...vestido, vou
olhar em tal lugar...ai...sei la... bolo, vou olhar com tais pessoas, que é que eu quero
mesmo. Bolo de chocolate com bolo de noiva. Entéo, € isso aqui que eu quero?
Nada mais. Pode me oferecer um bolo de ouro que eu ndo quero. Entéo eu comecei
a ver o que realmente eu queria, colocar no papel e sair em busca daquilo e néo
daquilo e o que mais eu achasse pra trazer pra casa (NI).

(...) tudo saiu como eu queria, porque também eu fui bem decidida na hora de,
de, de fechar o contrato, né? Entdo assim, eu ja... foi bem mais facil, eu acho que
ja foi meio caminho andado pra eles, porque eles entenderam logo o que eu
tava querendo, e pra mim também porque eu sabia que ia sair do jeito que eu
gueria... que realmente saiu (NII).
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Ao mesmo tempo, é possivel que ao faltar o conhecimento necessario para que se
sintam seguras com suas proprias escolhas, as noivas optem por confiar no gosto de
fornecedores, por serem considerados mais experientes, 0 que muitas vezes causa
arrependimento posterior. Coerente com esta nocdo, a noiva NIl revelou que se arrependeu
por ter seguido a orientacao da fotografa sobre qual foto seria escolhida para compor o quadro
que ficaria exposto na entrada da recepcdo do casamento. Ela, acreditando que a profissional

era a mais indicada para escolher entre as trés opcdes que selecionou, explica que:

Hoje eu me arrependo porque eu mandei trés. Era pra eu ter mandado s6 uma
logo, a de cara a que eu tinha gostado. Mas... infelizmente, pela emocéo do
momento, tdo rapido, tudo tdo em cima... isso me desgastou bastante, eu fiquei
bem chateada. (...) é... pensei que ela podia até assim... mudar cor... dar, dar
mais... brilho na foto, ter um contraste, fazer uma coisa assim, né? Por isso que
eu mandei trés... eu ndo sabia... eu ndo entendo de fotografia, entdo eu disse: das
trés, qual a melhor que vocé acha que... porque foram fotos parecidas, (...) mas
mesmo assim, hoje, eu vejo que a gente ficou desse tamanhinho (sinaliza com
dedos) na foto e o cenédrio praia, aquela coisa linda... até um pouco desfocado...
muito grande, assim. Eu acho que a gente podia ter saido mais... a gente na foto,
mais o0s personagens, né? Os noivos (NII).

De fato, ndo ter o conhecimento faz com que elas estejam passiveis a nao
compreender suas preferéncias, moldando suas ideias as sugestfes do profissional consultado.

Uma das entrevistadas destaca tal perspectiva:

eu nao tenho esse conhecimento 100% de jeito nenhum, acho até dificil; s6 uma
pessoa que trabalha ja na 4rea ha muito tempo que &, que se su... que é, que se
supra de um tudo. Eu ndo! E o meu primeiro e espero o Unico casamento, nun...
nunca tinha feito é, nada de pesquisa sobre isso antes, nem me interessava em
ver, em ver coisa de casamento, realmente, antes de, dés... de casar... entdo eu ndo
tenho um... esse... esse... essa bagagem completa nas costas, ndo. (...) eu acho que
eu vou ser, como eu tava te dizendo, por enquanto eu ndo fui, mas eu acho que eu
vou ser influenciada no futuro (NXI).

Esta nocdo é bastante evidente na relacdo com os profissionais da decoragéo e do
cerimonial. De fato, a noiva NV confessou ter sentido que: “é como se ela (decoradora)
soubesse 0 que, o que realmente € bonito e eu ndo tivesse gosto. No come¢o me senti um
pouco assim, depois eu comecei a mudar”.

Realmente, durante a observagéo da relagdo de consumo da noiva NV com a
decoradora, que é também cerimonialista, percebe-se que as escolhas da noiva séo bastante
influenciadas pela opinido da profissional. Mais do que isso, ha certa dependéncia da noiva

em termos das orientagdes da profissional, uma vez que ela parece seguir todas suas as
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sugestBes, pedindo, até mesmo, a autorizacdo para incluir o que ela havia idealizado. O

didlogo entre as duas confirma essa nogao:

NV: Vocé acha feio; vou perguntar agora, se for feio e brega, pode dizer, ta?
(corando)

D: Eu digo mesmo!

NV: Eu digo mesmo... (repetindo o que a decoradora falou). E o seguinte: eu queria
servir com o champanhe...

D: morango.

NV: morango em uma, em uma... em uma (gesticula com as méos como se estivesse
procurando a palavra certa)

D: taga

NV: taca a parte, se a pessoa quiser colocar dentro da taca coloca.

D: Acho super elegante!

NV: Adoro! (sorrindo)

D: Super elegante!

NV: Vamos botar morangos! (a noiva fala para o noivo, feliz)

(Dialogo entre a noiva NV e a decoradora/cerimonialista).

Por meio dos dialogos entre noiva e profissional, observa-se que a decoradora
sempre se posiciona como especialista, como tendo autoridade para influenciar nas decisdes
da noiva. No bolo, por exemplo, ndo tera os noivinhos representando o casal. Quando
questionada por que ndo, a noiva NV revela, com um tom de aceitacdo na fala, que a

decoradora ndo gosta; acha horrivel. A profissional atesta que acha horrivel e explica que:

O perfil da festa muda. Ai vocé chega na decoragdo que vai ser a dela, super
classica, super classica contemporanea, que a gente vai botar muito, muito lustre,
muito te... muita mesa chique, com sousplat, ai vocé pega um bonequinho, que é
uma coisa super moderna... ndo combina! Um bolo nesse estilo combina? N&o
combina! Vocé quer dizer que esse boneco é mais elegante que flor?!
(Profissional de decoracéo e cerimonial contratada pela noiva NV).

SituacGes semelhantes ocorrem ao longo do encontro, caracterizando experiéncias
de vulnerabilidade. De fato, a profissional ndo impde suas ideias, mas € evidente que a noiva
NV considera suas sugestdes como sendo melhores, por néo ter convic¢do do que realmente
prefere. Portanto, a noiva constantemente pergunta o que a profissional acha das suas ideias.
Quando sdo consideradas inadequadas, a profissional prontamente sugere algo que é aceito

pela noiva, o que pode ser entendido diante da seguinte situagao:

NV: Deixa eu te mostrar logo isso aqui que eu esqueci de avisar. (Pega de uma
sacola uma caixa pequena de vidro). Eu ndo sei se, se vocé vai concordar ou se vai
achar bonito, mas eu tinha pensado pras aliangas, pra [nome da filha] levar...

D: Sim...?

NV: Isso! (com a caixa na palma das méos)

D: Vidro?
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NV: S6! Aqui dentro uma almofadinha com as duas aliangas dentro. Eu ndo sei se
colocaria alguma coisa... uma fita... (gesticulando em torno da caixa)

D: Mas por que estas pensando nesse vidro?

NV: Eu ndo sei (entonacdo de davida), eu ndo te... é porque eu ndo tenho... assim,
eu pensei no vidro; foi 0 que veio na, na minha cabeca...

D: Eu acho muito mais bonito um estilo porta joia.

NV: Porta joia? (expressao de conformacéo)

D: Acho mais elegante.

NV: Cristal?

D: Prateado, de cristal, acho muito mais bonito. Porque assim, vidro, (bate no vidro)
é um vidro tdo comum, ndo é?

NV: E... (expressio meio desanimada)

D: Inclusive, ndo é um vidro nem bom.

NV: E nfo, é péssimo! (entonacio e expressao de reprovagio)

D: Péssimo!

NV: Eu trouxe s6 pra, pra te mostrar.

D: E... ai eu no acho elegante, néo.

NV: Entéo, o qué que eu faco? Eu compro uma bomboniere de cristal...

D: Bota um porta joia, um porta joia! Ou entdo uma, uma... porta joia de cristal.
Tem porta joia de cristal que é lindo!

NV: Tem... Onde é que eu vou achar isso?...

D: Vocé vai encontrar isso, deixa eu Ihe dizer onde vocé vai encontrar isso...
(Diélogo entre a noiva NV e a decoradora/cerimonialista).

Corroborativamente, durante a entrevista, a respondente NV indica que a opini&o
da decoradora foi muito importante na definicdo das suas escolhas. Mas, segunda a noiva,
“ela, ela como decoradora, ela tem esse papel de chegar e mostrar: aqui, olha, tem isso
aqui. T4 aqui a pasta, o leque. Eu tenho isso. VVocés acham que isso aqui é bonito?” (NV). E
notavel, ainda, a influéncia do consumo conspicuo (CHAUDHURI; MAJUMDAR, 2006) nas
escolhas da noiva. Muito do que a profissional oferece € ostensivo e a noiva NV, que sonha
por um casamento perfeito, acaba aderindo, com o aval do noivo, que esta custeando o evento.
De acordo com ela:

Era como se, cada vez que a gente fosse, tivesse que acrescentar alguma coisa,
aquilo ndo fosse um problema pra gente. (...) era como se a gente pensasse
assim: ja que a gente entrou na danca do casamento, vamos fazer tudo da, da
forma mais linda possivel. (...). Por querer que o casamento fosse 0 casamento
dos meus sonhos, querer que saisse tudo perfeito, a gente acaba sendo um pouco
influenciado pra consumir mais, entendeu? Porque a medida que a gente vai

vendo aquele monte de coisa linda e tudo saindo perfeito, a gente quer que seja
daquele jeito também (NV).

Outro contexto do seu discurso sinaliza para a no¢do de que aspectos conspicuos
influenciam a decisdo da respondente NV, ao escolher os doces que ird servir na festa do
casamento. Nesse caso, ela e o noivo acabaram incluindo doces além dos previstos no pacote

do buffet, conforme ela explica:
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(...) ela (doceira) trouxe assim uma bandeja, realmente tudo com muita variedade de
doce e até ela foi bem esperta porque ela colocou, dentro daquelas opges, coisas
gue ndo estavam incluidas no pacote do buffet, e que inclusive, influenciou a
gente a colocar... por fora. Brigadeiro gourmet, que vem dentro do vidrinho, é, as
trufas empoeiradas pra mesa de digestivo... isso ndo tava incluido, a gente acabou
colocando por fora (NV).

A respondente NXI ressalta que “0 poder de persuasdo dessas pessoas é
incrivel; (rindo) eu ndo to imune ndo. Mas se eu deixar rolar... se... € porgue no final das
contas vai ser o que eu preferir’. Sendo assim, muitas entrevistadas acreditam estar
escolhendo o que preferem. Todavia, como elas devem escolher dentre as opcBes que 0s
fornecedores indicam como sendo as melhores, coloca-se que, de fato, elas ndo estdo no
controle das suas preferéncias, pois continuam sendo orientadas pelo profissional. Esta no¢ao

é evidenciada pelo seguinte discurso:

...até a banda a gente escolheu o repertério, ele me deu um cd com as mdsicas pra
eu escolher. Eu passei um tempé&o adiando aquilo porque é uma chatice, vocé escutar
musica por muisica. E eu achava que ia ser fa... quando ele me deu o cd eu disse:
ah, vai ser facil escolher a musica pra cada ocasiéo e néo foi, foi muito dificil. E
ai eu tinha escolhido é... &, isso é engragado, eu tinha escolhido, (...) uma por
uma, imaginando as situagdes, fechava os olhos e imaginava: a minha sobrinha vai
entrar com essa musica, né? Minha filha vai entrar com as aliangas com essa musica.
Ai quando eu cheguei no outro dia pra escolher o repertério, quando cheguei para,
para o maestro da, da orquestra e falei, olha... ele: e ai, escutou o cd? Escutei!
Entdo vamos la. Ele € bem engragado. Qué que vocé escolheu pra entrada dos
padrinhos? Ai eu disse: eu escolhi isso. Ele disse: isso ndo fica legal! Eu disse:
por qué? Ai ele disse: porque tem que ser uma coisa mais dinamica, essa musica
é muito parada, ndo vai ficar legal, essa misica é mais pra isso, pra isso, pra isso.
Al eu: entdo, quais sdo as opg¢des de musica? Ai ele disse: sdo essas aqui. Ele
colocava, eu escutava... ndo, eu quero essa musica, entendeu? Foi assim com o
repertorio todo (NV).

De modo similar, a noiva NIl relata que a cerimonialista Ihe orientou em termos
de quais eram as cores mais adequadas para a decoragdo do seu casamento. Ela inicialmente
queria as cores vermelha e preta, entretanto, apds considerar algumas sugestbes da
profissional, decidiu por cores em tons de rosa claro. Nesse sentido, coloca-se que as noivas
NI, NV e NXI entendem que sdo as responsaveis por suas escolhas, independente da
influéncia das profissionais. Ou seja, elas ndo se reconhecem como consumidoras vulneraveis.

Outras noivas vivenciaram as mesmas condi¢des com diferentes fornecedores.
Eles, em geral, atuam como orientadores, como se suas sugestdes devessem ser acatadas por
serem especializadas. Posto isto, apresenta-se o registro observado da transagéo de consumo
em que a profissional que ird pentear e maquiar a noiva NVII no dia do casamento explica que

precisa acompanha-la durante a ultima prova do vestido de noiva. Ela dispbe o seu
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conhecimento para a noiva, ressaltando sua habilidade em escolher para ela o penteado que

melhor combine com seu vestido, avisando que ird com ela na prova do vestido,

Pra ver se esta tudo ok, é... se o vestido esta casando com os brincos que vocé
escolheu, se o vestido esta casando... se ndo est4 te deixando, sei la... enfim, alta,
gorda, magra demais, baixa demais, tudo isso é uma questdo de visagismo.
Entdo, as vezes, por exemplo, pra decidir o penteado é muito bom eu ver esse
vestido... as vezes o vestido € retrd, pede um penteado retrd. As vezes o vestido
ndo pede mais nada, s6 um arranjo lindo no cabelo, o cabelo solto. Entdo, é muito
melhor fazer esse acompanhamento, eu ndo vou cobrar nada, mas eu preciso
fazer... (Profissional da beleza contratada pela noiva NVI11I).

Posteriormente, durante a entrevista, a noiva NVII revelou que ficou muito
satisfeita com a perspectiva da profissional acompanhar a prova do seu vestido. De fato, ela
coloca que: “ela vai escolher um penteado que combine com o meu vestido, vai escolher
uma tiara que combine mais, os brincos, tudo... entdo, vai ficar um conjunto mais bonito,
mais harmonioso, eu vou ficar mais bonita... entdo, eu... eu gostei bastante” (NVII). Percebe-
se que a noiva abdica da sua escolha em relacdo a esses aderecos por acreditar que a
profissional escolherd melhor do que ela, ndo aparentando controle sobre suas preferéncias.

A respondente NIV, por sua vez, afirmou que: “eu ndo sabia que, se, eu ndo sabia
nem que tinha isso, que eu tinha que dar lembranca pra madrinha; a menina do
cerimonial foi que disse: ndo, mas tem que dar, tem que dar a todo mundo do... que
participar da cerimdnia”. Ela presenteou as madrinhas, como sugerido pelo cerimonial, mas
admitiu que apenas porque foi instruida; pela noiva, o que ndo poderia faltar eram as
lembrancinhas dos convidados, que tiveram grande significado simbolico para ela, conforme
visto no topico 4.1.3.1.

N&o estar no controle, por falta de aptiddo técnica, tem feito com que a noiva
NVIII procure a orientacdo de uma arquiteta, além da decoradora. Como 0 casamento sera
realizado em um local a céu aberto, a profissional tera que montar toda a estrutura fisica, com
tendas, mesas, cadeiras e palco, por exemplo. Com efeito, a noiva NVIII admitiu que
considera a decoragdo o elemento de maior importancia no seu casamento. Portanto, ela
acredita que, sendo elaborado um projeto arquitetdnico especificando onde deve ficar cada
elemento, a decoracdo estard de acordo com as suas expectativas, uma vez que ela ndo tem a

habilidade de executar aquilo que esta idealizando, mas uma arquiteta tem.

Como eu falei: eu ndo tenho... habilidade... a arquiteta vai ter. Entdo assim, como
eu vou pedir pra arquiteta talvez ir la comigo no dia fechar o contrato (com a
decoradora), entendeu? Mas assim, a habi... a arquiteta tem habilidade, porque
ela foi formada profissionalmente praquilo. (...) Por mais que eu seja uma pessoa
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antenada, que eu va pra muito casamento e tal... assim, eu consigo imaginar, na
minha cabega, ah, vai ficar assim, assim, assim e assim! S6 que principalmente no
meu, no meu lugar, (...) onde quase ninguém fez casamento, é um lugar muito
grande e aberto, entdo assim, realmente tem muito problema de vocé conseguir
visualizar. Entdo algumas coisas quem sabe ndo sou eu ndo, realmente quem
sabe é ela! (NVIII).

Contrariamente, quando a noiva tem a habilidade para exigir o que realmente
deseja, ela estd menos suscetivel a sofrer prejuizos. A noiva NVI, que canta em um coral,
inclusive em casamentos, revelou que: “como eu trabalho nesse meio também, é um ponto
gue eu sou extremamente chata. Ndo pode errar, ndo pode sair do jeito que eu nao
quero. Entdo, nesse ponto, eu ndo estava tao vulneravel”. Nesta situacdo especifica, a noiva,
que entende de mdusica, manteve o dominio das suas preferéncias. “Mas, por exemplo,
fotografia, eu ndo entendo nada de foto, entdo, pra mim (faz gesto com as maos indicando
tanto faz)” (NVI), o que evidencia que, dependendo da situacéo, ela pode estar vulneravel.

Destaca-se, ainda, que além das noivas, os profissionais instruem também os seus
acompanhantes. Tanto o noivo de NV, como a mae de NVI, que os acompanharam durante as
interacBes com a decoradora/cerimonialista e a costureira, respectivamente, foram orientados
acerca do que deveriam comprar. A costureira, por exemplo, quando questionada pela mée de
NVI sobre o material para bordar o vestido de noiva, explicou que este teria que ser composto
por cristais swarovski. A mae menciona outros tipos de material, mas a profissional € taxativa
ao afirmar que o vestido s6 ficard bonito com os cristais, sugerindo, inclusive a maneira mais
econdmica de compra-los.

Confirma-se a ideia de que o consumo do casamento diz respeito a artefatos
especializados, o que faz com que o consumidor ndo esteja tdo familiarizado com o mercado,
tornando mais dificil o seu discernimento acerca do que deve consumir (OTNES; PLECK,
2003). Alem disso, muitas vezes 0s noivos também ndo sabem como agir durante o servigo
contratado. Nesse sentido, observa-se, especificamente, o ensaio fotografico dos noivos.

A noiva NVI e seu noivo foram acompanhados e registrados durante o ensaio
fotografico. Ambos sinalizam desconforto e desconhecimento acerca de como agir diante das
cameras fotograficas, o que significa que os noivos dependiam excessivamente da orientacao
dos profissionais (dois fotografos) para que o houvesse um bom resultado final.

Dessa forma, os profissionais constantemente sugeriam como eles deveriam se
portar, sem 0 que 0S noivos pareciam estar completamente perdidos. A noiva NVI, que é
extrovertida, falava bastante, o que denotou certo nervosismo; enquanto 0 noivo, muito

timido, simplesmente atendia as solicitagdes dos profissionais. Até mesmo sobre o cenério das
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fotos, embora os noivos tenham escolhido o tema praia, ndo foi uma sugestdo do casal. Esta
nogdo foi corroborada pela propria noiva, durante a entrevista:

Assim, eu ndo entendo nada de fotografia, vocé nos acompanhou durante as
fotos... foi, depois que as fotos chegaram é que a gente vai ver mesmo como é
gue fica, mas a sensacdo € horrivel, porque eles ditam tudo que vocé vai fazer,
vocé ndo sabe o que vai fazer... (NVI).

A mesma sensacao é relatada por outra respondente. A noiva NIX admite que séo
os profissionais que orientam como algumas situac@es relacionadas ao contexto do casamento
devem ser planejadas ou executadas. Especificamente em se tratando do ensaio fotogréfico,

por ser uma experiéncia que o casal nunca tinha vivenciado.

Principalmente esse negécio do ensaio, que a gente nunca tinha feito, isso foi... o
fotégrafo falava tudo (énfase), até assim: da um beijo! Ele que falava... porque
vocé ndo sabe se vocé ta... ai ele: ndo, vdo mais pra la, por causa da luz (énfase),
né, iluminacdo... ah, faz mais natural... ah, sorriam, olhem um pro outro! Porque
vocé ta... eu mesmo tava super sem graca de (ri)... ficar 1a no meio do parque,
que a gente foi para um parque... um monte de gente olhando... ai vocé fica
morrendo de vergonha! Ai meu noivo ficava: ai, meu Deus, ndo quero mais
fazer isso; ndo quero. E ai ele ficava: ndo, faz isso... se ele ndo falasse, a gente
ndo ia fazer, porque a gente travou! Mas eu acho que isso serve pra outros
fornecedores também (NIX).

Nesse aspecto, o ritual impde um consumo também de roteiros que ndo sdo
familiares para as noivas, deixando-as vulneraveis diante de situacGes que nao controlam.
Além disso, percebe-se que o consumo dos elementos do ritual muitas vezes sequer é

compreendido.

4.2.3 A noiva esta realmente entendendo?

Entende-se que ser possivel que muitas noivas ndo consigam agir em prol das suas
preferéncias (RINGOLD, 2005), por sentirem dificuldade de compreender o que estdo
consumindo. Mais de uma entrevistada explica que contratou algum tipo de servigo que ndo
compreendia direito como era executado. Elas, portando, chegam a contratar servigos as
cegas, apenas com base na resposta ao questionamento: vai ficar bonito? Isto pode ser visto

no discurso da noiva NII:
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Teve um que eu nao entendi muito... a parte do, do, do grid, né, da boate assim,
que a gente foi fazer uma pista de danca... E... eles falaram um monte de holofote
la que eu ndo sei. E termos técnicos... tantos ndo sei qué, subwoofer, ndo sei qué,
coisa que eu ndo sabia, assim (expressdo de perdida), e, e... mas vai ficar bonito?
Vai, vai ficar bonito! Realmente, ficou. Mas a minha intencao era: vai ficar legal?
Vai ficar... vai atender ao que eu to querendo? Vocé ta entendendo o que eu to
dizendo? Ela dizia: to, to entendendo! Vai ter tanto disso, tanto daquilo...
(expressdo de que ndo entendia) e eu ficava sem entender. Foi uma coisa que eu
fui assim (tapa os olhos), nas cegas... porque eu ndo sabia (gesto com a méo, como
se tivesse deixado a mercé) (NII).

Geralmente, servicos mais técnicos, como iluminacéo e sonorizacdo, causam tal
reag¢do nas noivas, conforme o discurso: “as vezes eu compreendia, as vezes ndo. Porque
eles, eles usam uns termos técnicos 14 e eu ndo entendia direito” (NIII). Ademais, algumas
respondentes admitem que, mesmo obtendo uma explicacéo acerca dos detalhes relacionados
ao que estava contratando, ndo conseguiam compreendé-los. Diversas situacdes de
vulnerabilidade emergiram durante o consumo dos muitos elementos do ritual, apontando a
falta de conhecimento acerca do que estavam consumindo.

Ao acompanhar a interacdo feita pela noiva NX, que resultou na contratacdo do
servico de videografia, ela foi questionada se tinha completa ciéncia sobre o material
contratado, em termos ndo apenas do resultado videografico, mas do que conteido do estojo
gue o0s noivos recebem posteriormente. Embora indicasse seguranca na sua escolha, ela
declarou ndo ter total conhecimento acerca do que consumiu: “ndo, ndo, o0 que a gente sabe é
0 que tem la no site, que o que ele falou é que é basicamente o trabalho que ele faz. E, assim,
pelo site ja da pra ver que ¢ um neg6cio assim... bom” (NX).

Observa-se que a preocupacao maior € com o resultado final. As noivas esperam
que a suas decisbes de consumo atendam as suas expectativas, mesmo ndo compreendendo de
gue maneira 0s servicos serdo executados. No caso da noiva NX, ela deve escolher o local que
sera o cendrio do video, por exemplo, mas ndo expde certeza sobre preferéncia, “eu acho...
assim, pra gente é mais praia, sabe. (...) ndo sei ainda o local... (...) mas, assim, se facilitar
outro local... de repente... mas, assim, que fosse praia” (NX). Mais uma vez, evidencia-se a
ideia de que o profissional tem mais conhecimento acerca do que deve ser escolhido.

A maioria dos relatos das entrevistadas reconhece que as noivas, em algumas
situacOes, ndo compreendem exatamente o que estdo consumindo. Contudo, néo ficam alheias
a esta condicdo. Mais de uma noiva revelou que procurou compreender melhor o que estavam

consumindo, pesquisando sobre 0 que ndo sabiam.

Eu me lembro que eu cheguei em casa, quando ela me deu o orgcamento da
decoracdo, ai tinha 14, flor de ndo sei o qué, flor de ndo sei o0 qué. Eu me lembro
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que eu abri a internet e fui digitar flor por flor pra saber o que é que era
realmente ia ser consumido, porque uma coisa é dizer rosa. Rosa eu sei 0 que &,
mas, por exemplo, antdrio, eu ndo sei o que diabo é um antdrio, entdo eu
cheguei em casa, liguei o computador e fui mesmo no Google imagens olhar
(NVI).

Al fui pra internet, pesquisei, e ai eu vi, mas eram tantos equipamentos, eu ndo
sabia direito... mas... assim... questionei, inclusive com outras pessoas que
trabalhavam com iluminacéo, pra ver se estavam botando as mesmas coisas, fiz
outros orgamentos, né... pra poder ver se via tantos ndo sei 0 que, tantos nédo sei 0
que 14, e ai era mais ou menos equiparado, e entdo ai eu fui... matei logo, né, pelo
que eu queria... se tava tudo parecido... é... devia ser tudo igual... (expresséo de “é
isso ai”’) (NII).

Realmente, todas as entrevistadas afirmaram que perguntavam quando n&o
entendiam algo. Mas acredita-se, no caso de alguns servigos, que mesmo apos as explicaces
do fornecedor, as noivas ainda ndo estdo aptas para compreender detalhadamente o que
consomem. Essa percepc¢do se corrobora por meio dos discursos das respondentes, além das
observagdes resultantes das interagfes das noivas com alguns profissionais.

Durante 0 encontro com a costureira, a noiva NVI exp6s dividas em relagdo ao
seu vestido, que tem como base um modelo apresentado em uma revista de noivas. Ela
revelou preocupacdo com questdes estruturais do vestido, apreensiva que ele possa ficar
diferente do que ela deseja. Todavia, mesmo ap0s as explicaces da costureira, a noiva expos
sua falta de conhecimento: “assim, eu confio em vocé, certo? Eu nédo to entendendo nada
do que vocé ta falando (rindo)... Eu ndo to entendendo... Eu ndo entendo nada de tecido,
certo, eu nao entendo nada de roupa” (NVI).

Como resposta a inabilidade da cliente em compreender o que Ihe era explicado, a
profissional procurou eximir-se de responsabilidades, caso a noiva NVI venha a se
decepcionar com o resultado final, insistindo que “eu quero que vocé entenda mais ou
menos, que vai que depois...” (costureira contratada por NVI). Mesmo assim, a noiva NVI,
que ja conhece o servico da profissional, mostrou-se confiante na execucdo do vestido de
maneira a satisfazé-la.

Realmente, o fato de que nunca terem provado certos servigos € considerado,
pelas entrevistadas, um dos maiores problemas encontrados. Diferentemente de bens, que séo
tangiveis, servicos ndo sdo mensurados a priori, podendo se mostrar insatisfatorios quando
realizados.

A noiva NIV evidencia esta nocdo, relatando que se arrependeu ao contratar
determinado cerimonial, que ndo executou o servi¢co da maneira esperada. Ela, que conseguiu

provar outros servigos, como buffet e bolo, explicou que: “a tinica coisa que eu ndo gostei
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muito foi da cerimonialista (...). Foi a Unica coisa que pecou... e também eu n&o tinha

como provar, né?” (NIV).

4.2.3.1 E o justo?

Além de estarem passiveis a falta de controle sobre suas preferéncias, de terem
muitas vezes apenas uma compreensdo parcial a respeito do que estdo consumindo, as noivas
sofrem duvidas acerca dos valores que alguns profissionais cobram. Portanto, as noivas, no
contexto do consumo dos elementos do casamento, vivenciam experiéncias de vulnerabilidade
relacionadas aos precos cobrados pelos fornecedores, tornando a experiéncia de consumo algo
extraordinariamente excessivo para que mantenha o dominio da situacdo (BAKER et al.,

2005). Uma das entrevistadas afirma que:

(...) na verdade, eles estdo, é... cobrando, né, todas as casas aqui em Jodo Pe... acho
que ndo s6 aqui em Jodo Pessoa... entdo assim, um casamento virou... é um
comércio.... € um, é um, é uma empresa agora... € uma empresa. Entdo assim, eles
estdo cobrando precos muito altos pelo que, pelo que estdo oferecendo. Entdo
assim, até... puxa, eu vou pagar... ha, sei 14, um buffet de 85 reais, 90 reais, 95
reais, por pessoa (énfase) na minha festa... pra...eu posso encontrar um mais barato
que nem... quem é que garan... s6 no dia da festa que a gente vai saber (NVIII).

Com efeito, ndo conhecer o mercado significa ndo ter a habilidade para saber
qguanto valem seus bens e servicos. Uma noiva revelou que uma amiga, profissional de
eventos: “ajudou muito, porque ela sabia quanto cobra, quanto ndo cobra, entendeu, nas
coisas e eu ndo tinha muita nocdo. Ela me dava um patamar, entendeu?” (NIV). Todavia,
seu caso é excecdo. Em geral, as noivas ndo tém o conhecimento necessario em termos de
valores justos. A noiva NVII expbe que: “nem sempre a gente compreende aquilo a gente
ta comprando... né? E dificil... que a gente n&o tem aquele... a... intimidade com a area,
entdo a gente ndo consegue mensurar se aquilo vale ou néo vale aquilo que estdo falando
(expressao de constatacdo)”.

Nesse sentido, observa-se que, apesar de pesquisarem bastante, o que resulta uma
diversidade de orgamentos, saber os bens e servicos mais adequados em termos de custo
versus beneficio é dificil, especialmente porque as noivas ndo estdo familiarizadas com as
condi¢cbes do mercado. A noiva NIII relata que: “fomos pesquisar, mas no... n6s nao
tinhamos é... um... parametro de saber quanto custava cada coisa, ai teve coisa que a
gente superfaturou, outras ndo superfaturou, entdo... foi assim”. Outra entrevistada relata

uma percepgéo semelhante:



137

Eu fiquei muito chocada com os valores altissimos que eles me passavam. Entdo eu
ndo consigo mensurar se o valor que eu paguei do buffet... realmente vale
aquilo, aquela estrutura, aquela comida, aquilo tudo. Mas... eu ndo tinha o que
escolher, né? Eu tive que acreditar (énfase) na palavra I4, do pessoal, e fechar com
eles (NVII).

Outras entrevistadas acreditam que estas pesquisas sdo norteadoras, uma vez que
sdo por meio delas que as noivas tém uma ideia de valores cobrados. Para a noiva NVIII: “as
pessoas fazem o orcamento em cima daquilo que eu quero e me ddo o preco variado, entdo
assim, da pra vocé ter uma nocao, né... em relagdo”. Igualmente, outra respondente explica
que, ao fechar o contrato com a decoradora: “ja tinha ido a outras pessoas, entdo eu ja tinha
uma base do preco que outras pessoas tinham cobrado, entéo eu ia saber se ela era muito
careira ou muito barateira, também... eu achei o preco dela... justo” (NI1X). Contudo, ndo
héa certezas de que estdo contratando um servico de qualidade por um valor justo.

Ao mesmo tempo, as entrevistadas revelam que alguns fornecedores cobram
valores exorbitantes, 0 que muitas vezes ultrapassa as condicOes financeiras da maioria. Uma
das entrevistadas, inclusive, questiona a ética profissional de alguns fornecedores, relatando
gue o mesmo fornecedor pesquisado por ela e por uma amiga ofereceu dois orcamentos com
valores distintos. Ela credita tal episédio ao fato da sua amiga aparentemente ter boas

condigdes financeiras, o que influenciou o fornecedor a cobrar mais dela:

Eu fui a um lugar 14, pedir um orcamento, como era a festa... pra mim ele falou um
preco, pra minha amiga, né, que o pai dela é conhecido, a mae dela é
conhecida... entdo ele ja cobrou 10 mil reais a mais do que... do que cobrou pra
mim, né? Pra mim, ele falou que era 40 mil reais, um absurdo, né, que é quase
metade do que eu pretendo gastar no casamento, é mais da metade do que eu
pretendo gastar, e pra minha amiga, ele cobrou 10 mil reais a mais (NVIII).

Entretanto, observa-se a possibilidade dos dois orgamentos oferecerem servicos
distintos, expressos em valores diferenciados. Outra entrevistada afirma que os valores
cobrados em Jodo Pessoa sdo muito altos, comparando-os com outros lugares. Ela, que
considerou casar na cidade do noivo, em Minas Gerais, pesquisou 0 mercado de la, além de
ter comprado artefatos por pregos mais acessiveis em outras cidades. Sobre isto, observou que

no Nordeste os valores sdo mais elevados:

Comprei, pro casamento da gente, eu comprei coisa em S&do Paulo, em Belo
Horizonte, em Montes Claros e em Recife, além daqui de Jodo Pessoa. Entdo,
eu...andei um pouco do comércio desses ci...cinco lugares pra, ndo s6 em busca de
preco como também em busca de qualidade... né? Eu tive a oportunidade de ir por
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esses lugares, entdo... e a, as, a oportunidade que eu ndo tive também eu criei pra
poder... pegar cada coisa que eu queria e também a questdo do, do preco, né?
Aqui, as vezes, no Nordeste, a gente recebe a coisa muito superfaturada, entéo,
I4 eles tém opcdes as vezes melhores de preco e de qualidade (NI).

Vérios relatos assinalam a nocdo de que 0s or¢camentos dos casamentos tém
superado, de forma negativa, suas expectativas. Algumas entrevistadas destacam como se

sentiram mediante os altos valores cobrados pelos profissionais:

Quando eu fui pra decoragdo também fiquei... espantada (balangando cabeca
que ndo) com tanta coisa cara... teve uma que queria me oferecer uma
decoracéo de 80 mil reais! Ela falou pra mim que uma decoracdo de 4 mil, 5 mil, 6
mil ndo prestava... ela falou desse jeito: eu vou logo Ihe dizer: uma decoracéo de 4
mil, 5 mil, 6 mil ndo presta! (NVII).

Eu fui fazer um orgamento com um fotégrafo aqui que me cobrou 10 mil reais
(...). Me cobrou 10 mil reais pra fazer fotografia e filmagem. Eu amei o trabalho
dele, amei, amei, amei, s6 que 10 mil reais foge astronomicamente do que eu
pedia. E eu ndo soube barganhar, eu fiquei tdo em estado de choque com o
orcamento que eu disse: eu volto depois. Nunca mais voltei (NVI).

Estas noivas ndo cederam diante de orgcamentos que consideram fora dos padrdes,
mas entende-se que, quando se trata de elementos do ritual que tém grande valor simbdlico
para as noivas, elas podem consumi-los mesmo achando o valor monetario demasiadamente
alto. Neste caso, o consumo simbolico se manifesta tanto por meio do consumo do ritual
como do consumo conspicuo, dependendo da finalidade dos bens ou servigos, por meio da

perspectiva do “encantamento”, da perfeicao materializada nestas escolhas.

O bolo foi caro. Depois quase eu cai dura quando... porque eu escolhi o0 modelo de
um bolo e tinha umas flores. Quando a mulher me disse o valor das flores ja
agora pertinho, eu quase que desisto desse modelo do bolo. Mas ai, 0 noivo, ah,
vamos fazer o bolo do jeito que a gente queria; foi o bolo que vocé escolheu, o bolo
dos seus sonhos, é dos meus sonhos também, que € mentira, né? Mas, ndo, vamos
fazer o bolo desse jeito. A gente acabou pagando essa decoracdo pra
decoradora... por fora, e ficou bem caro, entendeu? (NV).

Porque eu tinha uma ideia de querer fazer nessa [nome do lugar]. S6 que s6 o
aluguel 1a é 10 mil reais... (...) Eu achei muito caro, mas mesmo assim fui la.
Quando fui l4... ndo me empolguei (expressdo de desagrado). N&o... (balangando a
cabeca que ndo) ndo me deu aquele... tesdo (entonagdo), eu vou casar aqui! N&do me
deu o menor. Entdo eu disse assim: eu ndo vou gastar esses 10 mil reais. (...) eu
ndo me... animei pra casar la. N&do fiquei... porque realmente, se eu tivesse ficado
louca pra casar la, eu ia casar de todo jeito! Nao sei como ia pagar, mas eu ia
casar |4, é fato! (NVII).

Se eu nao tivesse conseguido nenhum desconto no vestido, eu acho que eu néo
teria descartado. Teria continuado com ele (balangando a cabeca que sim). Com...
aquele que eu gostei, que eu me senti bem... eu fui em outros lugares, mas eu nao
conseguia me ver em outros vestidos, so naquele; eu ficava comparando todos que
eu vi com ele (NVII).
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..quando eu cheguei la (na casa de recepcao) fiquei encantada (entonacdo de
encanto) com o local. Eu disse: ah, é esse, pronto, eu ndo quero mais ir em canto
nenhum! (riso) entendeu? Eu ja fui nessa intencdo de procurar outros, mas quando
gue cheguei |4, eu digo: ai, eu quero esse! Eu gostei desse, entendeu? (NX).

Outro aspecto emergiu em relacdo ao preco. Duas das entrevistadas se
descreveram como pessoas que ndo sabem barganhar. Contudo, por motivos diferentes. A
noiva NVI explica que: “eu ndo sei barganhar, eu ndo sei, porque a sensacao que eu tenho
guando eu to barganhando é que eu to desmerecendo o trabalho dos outros”. Entretanto,
“Uma coisa acontece muito é que, assim, eu sou muito extrovertida, eu vou muito brincando,
mexendo. Eu consegui que muitas pessoas barateassem precos de algumas coisas pelo meu
jeito (...)” (NVI). Ao mesmo tempo, quando se trata de servigos mais complexos, como a
decoracdo, a noiva NVI ndo tem a mesma reacdo, como se devesse aceitar o valor solicitado.

Ja a noiva NX tem receio de barganhar. De fato, ela acredita que se o fornecedor
aceita diminuir o valor exigido inicialmente, ha uma suscetibilidade maior de que ele ndo

ofereca o servigo ou 0s bens da maneira esperada. Ela explicita esta nogao:

Mas, eu ndo com... eu sou ruim de barganhar, sabe? De, de... eu fico pensando:
ndo, se eu barganhar, ele vai fazer um servigo... ndo... ndo tdo bom, como ele
faz... e ai eu fico com medo (énfase), sabe, de dizer: ndo, em... ja que, ja que é essa
pessoa e ele faz um servico tdo bom, se eu barganhar, e ele disser que ndo vai
fazer um servigo tdo (énfase) bom, ai ndo vai ficar do jeito que eu queria.
(gagueja) ta entendendo? (NX).

De toda sorte a noiva NX se sente prejudicada, posto que ou ela decide pagar o
preco solicitado ou ela desiste do fornecedor que queria inicialmente. Em contrapartida, outra
entrevistada age de maneira contraria. A noiva NVII, que conseguiu desconto de quase todos
os fornecedores, explica: “eu sou paciente pra negociar, ndo desisto ndo. Se eu vir que
aquela pessoa ¢é boa de negdcio, que da pra gente conversar e chegar a um termo, eu, eu
insisto. Agora, se eu vir que a pessoa ndo é, eu desisto e parto pra outra” (NVII).

Ao analisar as situagOes destas trés noivas, NVI, NX e NVII, nota-se que as suas
caracteristicas individuais determinam a maneira como lidam com as interagdes de consumo
relacionadas ao preco, umas se mostrando mais vulneraveis do que outras diante de contextos
similares. Coerentemente a esta nocgédo, Wisner (2004) coloca que a vulnerabilidade depende
de um contexto especifico, das caracteristicas de uma pessoa e das caracteristicas da situacao.

De fato, a especificidade de um contexto de consumo pode resultar uma
experiéncia vulneravel. Achando que o aluguel de um vestido de noiva custaria menos do que

compré-lo, a noiva NIII disse que alugou o seu vestido. Posteriormente descobriu que:
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Tinha vestidos com o mesmo preco ou até bem inferior a ele em uma loja
perfeita, pra comprar. E ai eu: por que eu ndo vim aqui antes, pra comprar?
Porque eu achei que... antes é... que era muito mais caro comprar do que alugar,
mas no final de contas foi mais caro alugar do que comprar. Ai isso que... que eu
me arrependi um pouco (NIII).

Entende-se, portanto, que as noivas enfrentam diversas situagcdes de consumo que
podem conduzi-las a experiéncias de vulnerabilidade. Além disso, observa-se que o contexto
do casamento impBe a escolha de uma variedade de elementos do ritual que sé serdo
consumidos de fato no dia do casamento. Esta perspectiva gera apreensdo em termos do que

foi contratado, evidenciada na inseguranca das noivas acerca da execucdo dos servigos.

4.2.4 Chegou o grande dia, e agora?

A vulnerabilidade do consumidor ocorre quando a experiéncia de consumo, como
resultado da combinacdo do estado emocional, das caracteristicas individuais e das condi¢des
externas, foge excessivamente do controle do consumidor (BAKER et al., 2005). Nesse
sentido, o dia do casamento € quando efetivamente a noiva vivenciard o consumo previamente
realizado, o que faz com que ela esteja suscetivel a experiéncias vulneraveis provenientes da
execucdo dos servigos contratados.

Acredita-se que, quanto menor a compreensdo acerca do que foi consumido,
maior a inseguranca a respeito do resultado final. A noiva NIX contratou alguns fornecedores,
mas: “até agora, na questdo dos meus fornecedores daqui, como eu ainda néo... defini muita
coisa, né, so to pagando (riso)... eu ainda ndo me arrependi, né?”. Ela, por orientagdo dos
fornecedores, aguarda para definir suas escolhas a partir do més de junho, considerando que

vai casar em outubro.

...todo mundo fala que ainda é muito cedo, ainda é muito cedo... entdo a maioria
das coisas ta pra junho ou pra depois (expressdo de desagrado). Na questdo da
decoracdo, ela falou uma coisa que eu também acho certo: ela falou, olhe, se a gente
definir alguma coisa agora, daqui trés, quatro meses, vocé vai ser um negocio
diferente na internet e a gente vai ter que definir tudo de novo. Entdo, é melhor
vocé ir olhando, pesquisando, pesquisando, pra gente definir de uma vez! (...) eu
acho que eu ja po... poderia decidir varias coisas... mas eles (énfase) também se
sentem, eu ndo sei se é porque muita noiva faz isso... (expressao de divida)... mas
0 que a maioria fala é: ndo, eu sei que vocé vai mudar de ideia! Ai eu falo: ndo,
tudo bem, j& que é em junho, em junho eu defino, né? Fazer o qué? (Expressdo de
ndo pode fazer nada) (NIX).
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Uma vez que muitas noivas pagam alguns servigos com muita antecipacéo, a fim
de facilitar o investimento financeiro, por meio de parcelamentos, é possivel que contratem
servicos que posteriormente resultem em arrependimentos. A noiva NIX ndo aparentou

arrependimento, mas revelou inseguranca.

Eu tenho medo. Eu tenho medo de, de... o fornecedor furar...ndo aparecer.. no
dia....ou levar, sei I4, a gente definir, mesmo que defina alguma coisa, que ele fale:
nao, vai ser desse jeito, e chegue no dia e ndo ta do jeito que a gente escolheu,
entendeu? Porque exis... tem gente que conta, que existe casos assim, né? Que o
fotégrafo ndo aparece... ja pensou, o fotégrafo ndo aparecer? Eu mato... eu mato
aquele cara! (rindo) Ou entdo eu definir umas flores 14, um arranjo lindo e
maravilhoso, chego 14, t& um arranjo chocho 14 no lugar daquele que eu
escolhi... entdo, € isso ai d4 medo. Sé que... vocé ndo tem pra onde correr... ou
vocé faz desse jeito, ou vocé ndo faz (entonacéo de conformacao) (NI1X).

Observa-se inseguranca também no discurso da entrevistada NX. No caso dela, é
provavel que o local da recepcdo seja pequeno para a quantidade de convidados, que
aumentou depois que o buffet foi contratado. Ela que explica ndo ficar revendo suas escolhas,
a fim de evitar arrependimentos. Todavia, embora ela relate que ndo esta arrependida, coloca-
se que a inexperiéncia acerca do planejamento do casamento proporcionou esta situacdo, o

que esta explicito no seu discurso:

Mas eu fiquei pensando: poxa vida, entdo era pra gente ter considerado um local
gue fosse maior, pra de repente... eu ndo pensei nisso. Eu fiquei tdo encantada
com, com o lugar, mas ndo, ndo pelo servi¢o em si deles, mas... por... (gesto)... por
outras... outras situacdes, né? Mas (pausa) ndo chega (expressdo de exagero) a ser
um arrependimento, mas chega a uma reflexdo (NX).

Enquanto isso, a respondente NVIII optou por um buffet que ela considera
inferior aos que em geral séo oferecidos nas festas que frequenta. Ela explicou que com o
mesmo valor cobrado por um buffet mais renomado ela vai custear “o buffet, a estrutura, as
cadeiras, talvez o cerimonial e algumas coisas especificas” (NVIII).

Neste caso, é evidente que a noiva NVIII prefere investir em elementos estruturais
e decorativos em detrimento do buffet, confessando que: “a comida é importante, mas eu
acho que a decoracgéao vai ser mais importante em relacéo a causar o efeito que eu quero
na minha festa” (NVIII). Percebe-se a influéncia do consumo conspicuo na sua decisao, de

maneira ostensiva e singular.

Entdo assim, eu optei por uma comida de qualidade inferior, associando essa
estrutura, colocando as cadeiras que eu vou ter que alugar e que é um precgo
consideravel, daria o mesmo valor do buffet. Entdo assim, meu buffet, com a



142

estrutura, com o lugar ficou o mesmo preco de um buffet que oferece a estrutura,
cadeira, lugar, a mesma coisa; sé que a diferenga é: a festa é totalmente diferente,
porque o lugar realmente é... é...6 maravilhoso o lugar que eu vou fazer a festa.

Entdo, é diferente (NVIII).

Ao mesmo tempo, observa-se que, embora tenha feito uma escolha consciente
acerca do buffet, seu discurso parece tentar justifica-la. Com efeito, esta escolha ndo esta em
conformidade social, posto que ela propria considera o buffet razoavel. Todavia, é notério que
0 aspecto singular pesa mais do que a conformidade social, o que faz com que ela pondere

sobre o buffet de modo que a deixe confortavel com a sua decisao.

Porgue eu vou gastar com mi... com mais ou menos, eu fiz o comparativo... ah, eu
vou gastar X reais tendo comida e um lugar, certo? Pronto! E cadeiras, vamos
supor, né, contando ai com a estrutura interna do ambiente. Ai eu falei: mas
ndo é... posso até usar a palavra: meu sonho de festa. Se ja ndo é um sonho... assim
vai ser um casamento (entonacdo de desprezo), eu vou chegar na casa de
recepcgdo, de noite e tal, como todo mundo chegou, como todo mundo faz e
acabou-se. Entdo assim, eu preferi fazer do jeito que eu queria, ndo tendo 100%
de qualidade do que outra, outra teria, s6 que eu acho que essa questao de
qualidade também pode ser relativa, porque muitos dos que sdo considerados
os melhores buffets de Jodo Pessoa, todo mundo sai falando, né? Entdo assim, eu
preferi fazer, é...8... minimizar essa historia da qualidade, mas que seria uma
festa que me agradasse.

Mesmo consciente em relacdo a qualidade, ela expressou arrependimento por ter
contratado o buffet que vai servir sua festa. Ela explicou que precisava decidir com urgéncia,
justamente para iniciar o pagamento em parcelas, o que a pressionou a tomar uma decisao,
que posteriormente ela considerou que pode Ihe prejudicar. Logo, a escolha do buffet, que ela

sequer provou, foi pouco criteriosa. Ela se disse:

Arrependida (risos). Eu estou arrependida de fato. Ja estou muito, muito,
muito, muito, muito, muito arrependida. Porque assim, na época, que eu tinha...
eu tava sob pressdo mais ou menos, né? Era setembro e assim, eu tinha como
fechar a coisa principal do casamento, que era 0 mais caro, pra minha mae
comegar a pagar. Entdo assim, dos que eu fui, e eu fui em muitos, entdo o preco
mais acessivel era esse. Depois, assim, uma amiga minha até disse: vai ndo sei
aonde que 4 é legal; e eu ndo fui... porque eu ja tinha ido em tantas opgGes que
eu ja tava cansada, assim. Eu ndo fui realmente e hoje estou arrependida,
porque depois eu fui pra uma... um evento 4 e eu adorei... e eu queria ter fechado la.
E... na época, um casal de amigos me veio com a proposta de orcamento pra mim de
& e era muito parecida com o que eu tenho hoje. Mas assim, eu to muito
arrependida em relacdo ao... ao buffet. Assim, a forma que... como eu fechei
(NVII).

De todas as entrevistadas, a noiva NVIII ndo foi a Unica que se arrependeu de uma

decisdo, com receio que lhe cause prejuizos no dia do casamento. A noiva NVI também
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alegou que se pudesse retroceder sua decisdo, mudaria a escolha do fornecedor. Ela inclusive
chegou a pesquisar outros profissionais, mas além de cobrarem mais caro, ela teria que arcar
com o valor da multa de quebra de contrato. Por conseguinte, esta apreensiva com a escolha
do cerimonial, com o qual teve problemas durante sua festa de formatura, ha poucos meses.

Quando questionada se reconhecia algum arrependimento prévio, ela narrou que:

O cerimonial acho que é o melhor exemplo. Minha formatura a gente fechou de
um jeito, pra ser de um jeito e no dia baile foi o caos. E eu ja tinha fechado com a
cerimonialista pro meu casamento. O baile foi 0 caos. Assim, a ponto deu sair do
saldo aos prantos. Entéo, eu to extremamente preocupada com o cerimonial. (...)
Gosto muito dela, ela é uma pessoa muito boa, mas a sensagdo de medo ficou e,
assim, foi na frente dos meus pais, meus pais também viram a situagdo na festa.
Entdo, querendo ou ndo, gerou também uma sensacdo de medo nos meus pais
(NVI).

Outra noiva revela que, se pudesse, rescindiria o contrato com uma banda que ird
tocar no seu casamento. Ocorre que ela contatou duas bandas como opc¢des, considerando uma
delas a mais provavel por questdo de valores, embora ndo fosse sua preferida. Ela conseguiu
um valor inesperado pela banda mais cara, mas ja havia contratado com a outra e acabou
acordando com as duas. Porém, ela ndo entendeu, durante as negociacdes com a banda mais
cara, que seriam quatro horas de musica, pensando que eram apenas duas. Assim, ambas
tocardo por seis horas, o que ela acha excessivo. Ela diz que: “se eu soubesse, assim, que ia
conseguir esse preco, tal... mas... eu teria fechado s6 com uma banda, ¢ fato!” (NVIII).

Percebe-se que os relatos destas noivas evidenciam situacdes de arrependimento
ou possibilidade de prejuizo principalmente porque elas contrataram servicos de maneira
precipitada, mesmo que por motivos diversos. E possivel que o local seja pequeno, que o
buffet seja ruim ou o cerimonial comprometa o roteiro dos casamentos das respondentes (NX,
NVIII e NVI, respectivamente). Assim, nota-se que por falta de conhecimento suficiente em
relacdo a estes servigos, as noivas contrataram fornecedores que poderao vir a lhes prejudicar.

O cerimonial foi um dos servigcos mais citados pelas noivas recém-casadas como
um servico que lhes provocou arrependimento. Ambas as noivas NIl e NIV afirmaram que o
cerimonial cometeu erros de execugdo. Embora ndo tenha ocorrido nenhuma falha capaz de
comprometer o evento como um todo, as noivas observam erros em relagdo ao que era
esperado. A noiva NIII, inclusive, aponta para o fato de o cerimonial ter sido escolhido por
recomendacéo, o que fez com que ela acreditasse que seria um dos servigos perfeitamente

executados. As noivas relatam por que ficaram insatisfeitas:
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Ela ndo organizou as fotos, ndo tenho fotos com, com os meus padrinhos
individualmente, ndo tenho fotos com familia individualmente... ai isso me
arrependi quando tava vendo as fotos do fotografo, ai quando eu vejo, tem
aquele... 0, 0... 0 lencinho da emocdo... quando eu ampliei, ai tinha 14, meu nome é
[nome] e 0 nome do meu noivo é [nome], ai tinha [iniciais], ai aquelas frasezinhas,
criadas com emocdo, alguma coisa desse tipo, e no final tinha 0 nome de outro casal.
Al foi isso que me fez, me fez arrepender, além desses outros erros dela. Outra
coisa também que eu disse: olhe, as sandalias vao no saco, tire do saco pra dar sem
saco, fica feio com saco; ndo tirou dentro do saco. Teve gente que ficou sem
sandélia... quando chegou em casa... quando chegou no carro, tava cheio de sandélia
meu carro, sobrou muita sandalia, e algumas amigas minhas ficaram sem sandalia.
Entdo houve algu... um pouco de desorganizacéo (NIII).

Ela esqueceu a santa da minha avo de todo jeito, né, ela esqueceu... meu sobrinho...
ela atrasou muito a cerimdnia, eu tava la esperando e, e, e... eu ndo entendia
por que as pessoas ndo estavam entrando, entendeu? Acho que eu passei uns 20 a
30 minutos esperando! Mas até hoje nao sei por que fiquei esse tempo esperando.
E... tinham umas lu... umas...besteiras assim, tinham umas... velazinhas que
tinham que ser acessas e ndo foram, entendeu? Besteira, mas assim, que... (...).
Assim, se vocé pagou, né, por um servico, vocé queria ele... completo.(...). Eu

podia ter contratado uma equipe melhor (NIV).

Alguns servigos, como decoracdo e cerimonial, sdo mais citados do que outros
como possiveis motivos de arrependimento futuro. Nesse caso, as noivas sinalizam receio de
que algo possa decepcionéa-las, podendo ndo ser executado da maneira que esperam. Uma das
entrevistadas explica que: “se ndo sair, se ndo, se ndo der certo, se ficar menos... (...). A
apreensao é justamente em cima disso, né? Parece que € tipo... a sorte é que vai... (riso) ne?
Que ndo ¢ pra ser assim!” (NX).

Isto significa que elas ndo tém controle sobre a execu¢do das suas escolhas e que,
mesmo consumindo de maneira consciente, podem sofrer prejuizos decorrentes das suas
relacfes de consumo. De fato, a noiva NX expressa que a falta de controle sobre o que sera

realizado no dia do casamento inspira muita inseguranca:

...ndo, eu ndo tenho esse controle (énfase) total, até porque, no dia, no dia em si,
gue vai acontecer isso tudo, eu ndo vou ta, né? Pra olhar isso tudo, entendeu?
Entdo assim, vao ser pessoas que vao ter que fazer isso por mim. Eu fico com
muito medo assim, no dia. (...) Eu di... eu digo assim no dia: ai... ser4 que vao
ajeitar o som direito? Serd que vao, vdo... vai dar tempo? Sera que... (riso) eu
fico assim, sabe? Eu fico nessa inseguranga. Pronto! A palavra é essa: é
inseguranga. Por mais que eu tenha... que eu confie no, no, no... €, no trabalho...
justamente a escolha foi essa, de... por exemplo: escolher por um que seja, que
seja.. que tenha um trabalho bom, que as pessoas conhegam ja, que ja tenham, né?
Que ja tenham um, um certo histérico de que deu tudo certo, deu tudo beleza,
entdo, isso traz uma certa seguranca. Mas...de, de, de... imaginar: poxa, e se, e se
der o, 0 som errado? E seréd que se o... ele vai ajeitar a igreja pra, pra os padrinhos
sentarem? Serd que nao sei 0 qué? sabe? Assim... eu fico... preocupada, né? (NX).

Neste sentido, entende-se que condi¢cfes externas provocam situacfes que podem

suscitar prejuizo para as noivas. O casamento da respondente NV serd em Recife, mas seu
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vestido de noiva estd sendo confeccionado por uma estilista de Jodo Pessoa. Ela, portanto,
estd muito insegura com a possibilidade de que o vestido precise de ajustes durante a semana
do casamento, tendo em vista que passard os dias que antecedem o evento ja na cidade do

Recife. Segundo ela:

Eu to preocupada, assim, porque como, nesse finzinho, nessas Gltimas semanas eu,
eu tinha planejado emagrecer, ndo consegui... entdo assim, eu fiquei... eu to muito
paranoia com essa coisa do peso. Entdo eu fico com muito medo de conseguir
emagrecer na Ultima semana e o vestido ficar folgado e ndo vai ter quem
arrume... 1sso me deixa um pouco insegura (NV).

A noiva NIl também viu uma condicdo externa influenciar seu consumo, posto
que a profissional que iria executar a sua maquiagem revelou indisponibilidade no dia do seu
casamento, 0 que a noiva apenas soube apo6s contrata-la. A respondente NII indicou que se
sentiu prejudicada por esta condi¢do. Embora ela tenha se conformado a situacéo, ela associou
a mudanca de profissional ao valor pago pelo servico, admitindo que se sentiu lesada também
porque ndo obteve descontos ou regalias.

Quando eu contratei o saldo, ai eu contratei pra determinada pessoa fazer o
cabelo, e outra pessoa fazer a maquiagem. S6 que na semana do meu casamento,
ai o salao telefonou dizendo que a pessoa que ia fazer a maquiagem nao ia mais
poder fazer, e que eu ja tinha feito o teste, tudo, estava tudo bacana. Que é assim, a
dona do saldo, a, a “bambamb@” 14, né? E ai eu fiquei em uma situacdo que... eu
disse: ndo, mas eu contratei fulana... (...) e ai a pessoa que disse que ia fazer a
maquiagem ndo ia mais porque ia fazer uma especializagdo e tinha um modulo 14 no,
no... em S&o Paulo, e que ndo podia perder o modulo, (...) e ai a gente ficou em
uma situacdo que disse: e agora? Tentamos reclamar, pedir pra que ela ficasse,
a gente tinha contrato ela, a pessoa dela... mas, infelizmente, ndo, ndo tiveram
acordo e ai eu tive que fazer a minha maquiagem com, um, uma funcionaria la
do saldo, que faz bonito, mas ndo como eu queria, a outra, né? Porque, na
verdade, a outra é que tem toda a técnica, assim... cursos e mais cursos... ela é... top,
assim, na maquiagem. Mas... a funcionaria fez bonito, mas ndo ficou tdo como eu
queria, né? (...) fizeram um novo teste, com a funcionaria fazendo a maquiagem...
ficou bonito, mas... (...) tentaram resolver, mas eu me senti lesada, foi... até porque
eu disse: entdo, eu quero um desconto, porque eu paguei por fulana... ndo paguei
por, por uma (énfase) maquiagem, eu paguei pela maguiagem de fulana... e ai elas
disseram: ndo, infelizmente, é o pacote, ndo tem como reduzir... nem me deram
nenhuma regalia, porque podiam ter me dado pelo menos um banho de espuma ou
qualquer coisa assim do dia da noiva, né? (NII).

Outra condicdo externa que pode resultar em arrependimento diz respeito a
elementos logisticos. As noivas, cada vez mais, tém utilizado o comércio virtual para
consumir elementos do ritual. H4 uma proliferacdo de empresas virtuais que vendem artigos

como convites, sandalias personalizadas, lembrancinhas, dentre outros. Nesse sentido, a noiva
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NIX, que comprou alguns artefatos virtualmente, inclusive o convite do casamento, admite

preocupacao com a questdo logistica.

N&o, no caso, eu tive assim, algum medo porque... é... eu tava pe...comprando
coisa na internet, né? Eu comprei le... lembrancinha pra colocar nos carros, a chinela
havaiana... comprei as letras, pra botar embaixo assim, ja que ndo vai ter bolo, vai
ficar na mesa, as letras bem bonitas... mas eu ficava com medo assim: de comprar
e ndo chegar. Apesar de serem sites, né, assim, confidveis (NIX).

Ela afirma que achou o consumo virtual muito pratico, pois ela mesma montou o
layout do convite, que serviu como inspiracdo também para a sandalia que vai oferecer aos
convidados. No entanto, atenta-se para o fato das noivas nao terem contato fisico com o tipo
de material, a impressdo de cores e a qualidade desses artefatos, que podem vir a ser
diferentes do que disposto online. A noiva NIX, contudo, coloca que escolheu a sandalia na
“cor branca, (...), que é basico, hdo tem como errar... e... marrom € a cor da... do desenho!”.
Ela diz que gostou e que estd confiante, mesmo considerando que: “é um dos itens que eu
posso me arrepender, né, vai saber?!” (NIX).

De fato, outras duas entrevistadas consumiram virtualmente artefatos para os seus
casamentos. As lembrancinhas do casamento de NV foram feitas em Sao Paulo, e embora a
noiva indique que a fornecedora enviava amostras para serem aprovadas, produto, segundo
ela: “ndo saiu 100% do jeito que eu queria, mas ndo... iSS0O ndo0 me angustia, porque nao
ficou feio”. A apreensdo das lembrancinhas ndo ficarem como ela esperava, portanto, se
concretizou, mas a noiva nao se sentiu prejudicada porque gostou do resultado final.

O mesmo ndo aconteceu com a respondente NIII. Ela, que comprou as sandalias
por meio de um site de compras coletivas para noivas, recebeu alguns produtos danificados. A
noiva solicitou sandalias na cor branca, mas uma remessa veio na cor azul clara. Ao reclamar,
ouviu da empresa que era assim mesmo, que ndo havia o que ser feito. Ela, por ter comprado
as sandalias por um preco promocional, aparentemente minimizou a situacdo. Entretanto,
comentar o caso fez com que ela percebesse que realmente se sentiu prejudicada. Observa-se,
portanto, uma resposta diferente para casos semelhantes, posto que o produto final comprado
pela noiva NV, de alguma forma, foi satisfatério, o que ndo ocorreu com a noiva NIII.

As caracteristicas individuais de algumas noivas no contexto do consumo do
casamento também podem resultar em experiéncias de vulnerabilidade. A noiva NX, por
exemplo, descreve-se como uma pessoa pouco detalhista. Além disso, ela, que ja explicou ter

receio de barganhar e comprometer a qualidade do servigo/produto, revela certa dificuldade
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em negociar. Isto faz com que ela, em determinadas situacdes e dependendo do profissional,
aceite ou recuse as condigdes impostas pelo fornecedor. Seu discurso revela que:

(pausa) no momento que eu, que eu... que eu fo... € como se eu ti..é.. eu... eu
tivesse que aceitar a condicdo do, do fornecedor pra ter o... 0 servico, né, daquela
forma. Entéo, isso... me pré... acaba me prejudicando, porque ai eu ndo, parece
gue eu nao consigo, é... é... ir além! Assim, ai, ndo, entdo... pode... ndo, nao queria
que fosse dessa forma... ah, ndo, mas s6, sé tem essa forma de ser.... (NX).

De maneira oposta, a noiva NVII se define como boa negociadora e tem como
pratica visitar os fornecedores varias vezes antes de assumir contrato, a fim de obter melhores
condicBGes em termos de custo versus beneficio. Ela, que esteve prestes a ser lesada por uma
relacdo de consumo com um fornecedor desonesto, ndo chegou a ser prejudicada por causa

desta sua caracteristica individual. Ela explica o ocorrido:

Eu fui nesse fotografo, adorei as fotos dele, achei tudo lindo (...). Estava assim,
com o coracao pra fechar com ele, ele me ligava: 6, vem aqui que a gente... ndo, eu
vou fazer o contrato com vocé. Até que um dia eu falei: nédo, eu vou em outro
fotégrafo... que.. uma colega de sala indicou, que fez a foto dela! (...). Ai quando
chego la... as mesmas fotos que eu tinha visto nesse primeiro fotdgrafo, eu vi
nesse outro; as mesmas fotos, trés albuns iguais! Aif eu... pego... olhei, achei tudo
lindo (énfase), ele super simpatico... ai eu falei: eu posso fazer uma pergunta pra
vocé? Ai ele: pode... (entonacdo de desconfianca); faca, o que é? Eu falei: olha sd,
eu ja fui em outro fotégrafo e vi esses trés albuns aqui. Ai ele falou: é fulano de
tal? Eu falei: foi... ai ele: olhe, essas fotos sdo minhas, e esta pessoa usa as
minhas fotos e diz que é dele; eu j& processei ele, como outros fotdgrafos ja
processaram ele, também! Eu fiquei assim... (expressdo de espanto), ndo, nao
acredito! Ele, ele falou: pode acreditar em mim. (...) Af eu fiquei assim: meu Deus
do céu, ndo acredito! (expressdo de espanto) Ai uns dias... ai eu ndo fui mais la. Eu
falei: ndo vou mais 14, de jeito nenhum! (NVII).

Todavia, € preciso reconhecer que nem todos os consumidores dentro de um
grupo especifico, mesmo quando expostos a circunstancias idénticas, sdo vulneraveis
(WOODLIFFE, 2004), pois possuem caracteristicas intrinsecas que podem leva-los a ser ou
estar vulneraveis ou ndo. Entretanto, a noiva NVII esteve passivel de ser lesada por ndo
entender os aspectos tecnicos do produto, considerando que o profissional estava disposto a
engané-la. Esta interacdo de consumo, portanto, poderia ter resultado uma situagdo de
vulnerabilidade. De fato, a vulnerabilidade se refere a suscetibilidade que alguém tem de
sofrer prejuizo ou de que outra pessoa venha a tirar vantagem desse alguém (SMITH;
COOPER-MARTIN; 1997).

Neste sentido, a respondente NI exp0e situacBes nas quais se sentiu lesada pelos

fornecedores que contratou. Ela afirma que nédo teve problemas em compreender 0 que estava
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consumindo, nem em explicitar suas preferéncias aos profissionais que contratou. Todavia, 0

0s servicos ndo foram executados da forma contratada.

Eu me senti, na maioria das vezes, lesada, que a gente vé que isso aconteceu, foi
assim: no dia do casamento vocé chegar e ndo se deparar com 0 que Vocé
contratou. Af eu, na verdade eu fui enganada, e ndo porque eu nao contratei
direito, mas porque a pessoa disse que ia fazer e ndo fez. Entdo, a rosa que
custava 5 reais, porque a rosa de Sdo Paulo ndo murcha, porque ela é mais vistosa,
porque ela é mais bonita... vocé via que durante a cerimonia a rosa murchou. Entéo
ndo é, ndo é a tal rosa de Sdo Paulo; foi uma rosa comprada aqui, aqui
proximo... mas, contratada de la, pago um valor maior. Até uma coisa minima,
por exemplo, o bolo. Eu paguei um bolo que ele era, além do bolo de noiva, a
gente op... optou também por ter um bolo de chocolate, com recheio de
chocolate e castanha. Entéo foi servido um bolo, um bolo misto de brigadeiro.
Entdo, por mais que o bolo estivesse uma delicia, o bolo, o quilo do bolo de
castanha é diferente do bolo misto... de brigadeiro. Entdo assim... e foram
servicos contratados com pessoas diferentes. O bolo tava lindo, maravilhoso,
gostoso, mas pra quem ta, pra quem comprou, vocé chega ali...eu sai fiscalizando
tudo, eu sai olhando se as caixetas de doces estavam combinando com os doces,
como eu pedi, que o dourado tinha que combinar com o bege... entdo assim,
cada coisa eu sai olhando e as vezes nédo estava. Entdo, isso gera na hora uma
certa insatisfacdo, porque vocé sonha com aquilo... vocé pede, vocé paga e as
vezes vocé chega e ndo td como vocé pediu (NI).

Nesse caso, até mesmo tornar-se especialista, como a noiva NIl afirma que se
tornou em relacdo ao servico de bolhas de sabdo, ndo as exime de se sentirem prejudicadas
pela falha na execucdo dos servicos contratados. Ela, que percebeu durante o casamento que
as bolhas n&o estavam fazendo o efeito esperado, indica ndo compreender o porqué da falha
na execucdo, tendo em vista que contratou o servi¢o que considerou melhor. Retoma-se a
ideia que a entrevistada NX colocou de que aparentemente a noiva tem que apelar para a sorte

de que os servicos sejam executados de maneira correta, quando nao deveria ser assim.

A intencéo é que na foto aquele monte de bolha bonita, furta-cor, ndo saiu
muito, ndo. Eu acho que faltou sabdo ali naquela maquina, viu? (risos) eu acho
que teve alguma coisa ai... ou ndo giraram; tem um negdcio de girar... eram bolhas
grandes, eu contratei a mais cara, das bolhas! Tém vérios niveis e ai, eu queria a
bolha mais, mais bonita, mais brilhosa, mais furta-cor! E ai contratei a bolha
mais cara e ndo (balanca a cabega que ndo)... nas fotos que recebi... (balangando a
cabeca que ndo). (...) infelizmente, ndo teve, assim, o, o resultado que eu queria.
Apesar de que, eu vi ja em outros casamentos, a mesma maquina, assim, e... em
fotos belissimas, com... bem muitos bolas de sabdo, mas a minha... poucas bolhas
sairam salpicadinhas. Nao sei 0 que aconteceu, mas foi uma coisa assim que eu...
fiquei bem triste, porque pra mim ia fazer a diferenca, a bolha de sabao (NII).

A noiva NV foi também prejudicada em termos da execugdo do seu vestido de
noiva. Ela, na entrevista que antecedeu a data do seu casamento, revelou inseguranga acerca

do resultado final do vestido, que ainda ndo havia sido concluido. Em uma segunda entrevista,
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posterior ao dia do seu casamento, a inseguranca deu lugar a insatisfacdo, na medida em que a
noiva ressaltou que, ao provar o vestido pronto ja quando estava em Recife, ele estava repleto

de falhas de execucdo. De acordo com seu relato:

E... eu escolhi 0 modelo do vestido... dos sonhos! Ai... no dia que eu fui buscar
meu vestido, ela disse que ndo precisava provar... ela disse que ndo precisava
provar! Porque... estava tudo certo! Eu fui embora pra Recife... Ai me deu um
estalo de madrugada, de provar o vestido... (...). O vestido estava cheio de
defeito; ela tinha botado um botdo atras do decote, que fechava o decote
praticamente todo (entonagdo de indignacdo)!... do vestido... cheio de defeito,
fazendo pano, um lado maior do que o outro... o caos do caos! Ai eu fiquei
desesperada... porque ou eu voltava pra Jodo Pessoa, 0 que eu ndo queria porque
tinha mil coisas do casamento pra resolver, ou... eu encontrava alguém pra mexer no
vestido e quem é que eu ia encontrar em Recife, que eu ndo conhego ninguém...
pra querer modificar um vestido de noiva, né? Na véspera, praticamente, do
casamento! (NV).

Ao ser questionada de que maneira ocorreram suas interagdes com a profissional,
percebe-se que a noiva NV esteve vulneravel dentro do proprio contexto de consumo. Ela,
gue conhece a estilista ha muito tempo, provavelmente se sentiu intimidada para impor suas
preferéncias, uma vez que seu relato evidenciou que inclusive o0 modelo do vestido foi
alterado pela profissional, o que ela afirmou ndo ter se importado. No seguinte discurso pode
ser observado como a relacdo entre a noiva e a profissional conduziu a experiéncia de

vulnerabilidade:

...diversas vezes eu, eu...eu dizia: eu to achando que esse lado aqui...porque eu
fui praticamente as minhas... eu fui em quase todas as minhas provas sozinha,
entendeu? N&o fui.., ndo tinha uma pessoa pra ir comigo e me ajudar a olhar e
falar: ah, ta... tA... tem um defeitinho aqui... entdo, eu ndo tinha nem como ver
como tava aquilo! Entdo, quando eu... fazia uma... uma critica (...) E porque ela
também ndo aceitava critica, entendeu? Quando eu dizia, ela dizia: (imitando a
voz da estilista) ndo, ta 6timo, ta linda, ta perfeita, vocé ta a noiva mais linda do
mundo, da face da Terra, dos tempos e tempos. (...) Eu acreditava... (expresséo
de arrependida). No &ngulo que eu olhava, o vestido estava perfeito (meio sorriso
triste) (NV).

Assim, a respondente NV foi obrigada a procurar um novo estilista que lhe
explicou o que estava errado e o que poderia fazer, a fim de remodelar o seu vestido,
proporcionando-lhe seguranca na sua habilidade profissional. Entretanto, ela teve um custo

financeiro adicional, o que, de certa forma, significou um prejuizo também monetério.

E... ele realmente disse que a renda tava belissima... que a... que era uma renda de
qualidade; realmente valia o que eu tinha pago, mas que ela tinha pecado no forro;
o forro tava muito apertado no meu corpo, muito justo... que se eu...sentasse,
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podia rasgar o vestido todinho. Entdo ele teve que refazer praticamente o vestido
todo. Refez as costas do vestido, o decote todinho das costas... é... ele teve que...
ajustar...soltar o forro... ele disse que se tivesse sido mais tempo, ele tinha trocado o
forro do meu vestido. Mas tava muito em cima pra ele se atrever a mexer tanto!
E pronto! Foram mais 400 reais! (mistura de decepg¢do com conformacdo) (NV).

Outra situacao observada em consequéncia das interacfes de consumo diz respeito
aos aspectos culturais como influenciadores do consumo vulneravel. A noiva NI teve
problemas com dois fornecedores porque solicitou algumas especificidades na execucdo dos
servigos que ndo sdo tradicionalmente como se faz em Jodo Pessoa. Ela alega que solicitou da
casa de recepc¢do que ndo deixasse que os convidados entrassem antes da ceriménia acabar,
uma vez que na tradicdo mineira, de onde o noivo é natural, 0os noivos recebem os
cumprimentos ainda na igreja. Entretanto, ela ndo conseguiu 0 que esperava porque “o
pessoal do salé@o dizia que néo ia se sujar, deixando o saldo fechado” (NI).

Da mesma forma, esta noiva explica que queria uma escada sem decoracdo, uma
vez que ela e 0 noivo entrariam pela porta principal e ndo desceriam a escada, diferentemente
do costume local, porque o noivo ndo compreendia tal costume. Entretanto o decorador,
segundo ela: “se recusou a fazer a escada como eu queria, que era uma escada limpa...
entdo, porque ele disse que ndo ia sujar o nome dele, em fazer uma escada sem
decoracdo...” (NI).

Ela ainda afirma ter exigido que a escada ndo tivesse flores, porque era como
queria e estava pagando para isso. Contudo, “quando eu cheguei no dia, ele jogou... ele ndo
jogou flores na escada, ndo colocou flores, mas ele colocou bambu! Quer dizer, ele
colocou uma coisa que eu nado tinha pedido, porque a escada era limpa! E ponto!” (NI).

As vérias situacdes relatadas evidenciam experiéncias de consumo vivenciadas
pelas noivas. O dia do casamento é quando o consumo realizado durante os preparativos vai
ser materializado, 0 que, muitas vezes, ndo ocorre como esperado. A noiva, no entanto, ndo
fica inerte diante destas ocasides, respondendo a elas por meio de diversos mecanismos
estratégicos, que podem ser cognitivos, emocionais ou comportamentais (BAKER et al.,
2005).

4.2.4.1 Respondendo ao que pode dar errado

Diante das circunstancias que fogem do seu controle, as noivas se cercam de

estratégias que lhes proporcionem alguma seguranga. A decoragao, por exemplo, “é uma das
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coisas que me preocupa, porque é a Unica coisa que eu so vou ver no dia” (NVI1). Por isto,
€ um dos servicos que mais gera inseguranca nas noivas. A fim de minimizar este sentimento,

a maioria das noivas revelou ter encontrado a seguinte estratégia:

Eu ia 14, via varias decoragdes e olhava site ¢, e ia 14 e levava fotos que eu
achava, olhe, eu queria dessa maneira, igual a esse, levei a foto do meu buqué...
tudo eu levava pra ela ver (NIII).

Eu vou imprimir tudo do jeito que eu quero... vou marcar os pontos do local,
imprimir a foto do lugar, marcar tudo do jeito que eu quero, pra realmente ndo
acontecer diferente (NVIII).

Com relacéo a decoracdo, por exemplo, ndo sou tao detalhista... eu pra... (risos)...
eu ja sabendo que eu ndo sou detalhista, eu ja elabo... eu ja pensei em algumas
coisas. Por exemplo: pra decoracéo, (...) eu acho a foto que eu acho bacana, ndo
sei 0 que... pronto! Olhe, eu quero igual. Sabe? (risos) Olhe, eu quero dessa
forma... vé, é... pronto. Eu quero dessa forma. Se, se ndo for assim, mas pelo
menos parecido... (NX).

Aconteceu que eu encontrei uma foto na internet... de uma decoragéo que eu achei
ela... era uma decoracdo bem simples na igreja, mas ficou muito bonito. E eu
mandei a foto pra ela, pra ela ver e me falar quanto é que ficava a decoragéo da
igreja, ela falou: essa... essa decoracdo é minha! Entdo eu ja fiquei tranquila
porque eu sei que vai sair exatamente... daquele jeito, ja que é dela, e do meu
gosto; porque eu gostei. Foi, foi muita coincidéncia (balancando cabega que sim)
(NVII).

Assim, as noivas encontram uma forma de diminuir suas experiéncias de
vulnerabilidade em relacdo a decoracdo. Os tipos de estratégias em resposta a vulnerabilidade
sdo importantes porgue, quando o consumidor as utiliza obtendo sucesso, afetam a maneira
com a qual ele se enxerga e acredita que os demais o percebem (BAKER et al., 2005). Sendo
assim, as noivas se sentem mais seguras ao verem materializados em uma foto os elementos
decorativos no estilo do que desejam.

Outra resposta a uma experiéncia de vulnerabilidade se refere ao vestido de noiva
da respondente NV. Como visto anteriormente, de fato ela sofreu um prejuizo em relacéo a
execucdo do seu vestido. Entretanto, acredita-se que justamente por se sentir insegura durante
suas interagdes com a estilista, a noiva buscou uma solucdo antecipada para um possivel

problema, conforme indica seu discurso:

E eu ja tinha até pensado na possibilidade de se o vestido néo tivesse ficado... eu
ja tinha até conversado isso com, com 0 meu noivo: e se o vestido ndo sair do jeito
gue a gen... do jeito que eu, eu queria? Ai ele: ai vocé corre pra uma loja e aluga
0 vestido que vocé quiser... certamente vocé vai encontrar alguma coisa... nem que
seja de ultima hora, entendeu? A gente pensou nessa, nessa coisa, assim, de Ultima
hora; vai tem uma... um plano B (NV).
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Com efeito, os consumidores sdo extremamente resilientes, conseguindo lidar
com as situagdes de vulnerabilidade de forma adaptativa, mediante seus mecanismos de
resposta (BAKER et al., 2005). Muitas respostas foram reveladas no decorrer dos topicos
abordados, como pesquisas, negociacOes e trocas de fornecedores. Contudo, nota-se que as
noivas se preparam para possiveis situacdes indesejadas, a fim de ndo se deixarem abalar por
servicos mal executados. Tal nogdo esta explicita nos seguintes discursos:

Eu espero que seja parecido, mas eu tomei pra mim uma coisa: quando abrir a
porta da catedral, gostando ou ndo gostando, eu vou curtir, porque é meu dia,
eu ndo vou ficar preocupada se prestou, se ndo prestou, se foi como eu quis, se
foi como eu ndo quis, porque se eu for me preocupar eu ndo vou curtir (balanca
a cabeca que ndo). (...) Se vocé inventar de, tudo der errado, a gente sabe que
nenhuma festa sai 100%. Se tudo que der errado, vocé for se estressar, vocé nédo
curte. Entéo, é buscar abstrair (NVI).

Eu tenho ciéncia também, que também n&o vai sair exatamente, os minimos
detalhes, da forma como eu imaginei. Me frustraria no sentido de que, é, é... no
sentido de que eu, eu tivesse acertado alguma coisa e sair outra... completamente
diferente ou menor, ou, ou... (fala analisando as palavras, pensando) sabe,
diminuida do, do que eu imaginei. Ndo, exatamente, os minimos detalhes... isso ai
eu tenho ciéncia (NX).

... pelo menos no, na minha cabeca, ndo po... ndo tem como ser do jeito que vocé
planejou tudinho, vai ter que ser tudinho daquele jeito... e... acho que... é...
contratempos surgem e vocé tem que... adaptar! (...) E légico que eu, dependendo
da situacdo, meu Deus, se ndo tiver o meu buqué de tulipas amarelas eu vou... vou...
ficar triste (riso). Mas, é real... eu acho que na hora eu vou... com certeza, me
chatear, e tal, mas também eu néo posso fazer disso... se tiver solucéo, eu vou ter
gue arrumar uma solugdo. Por mais que eu sei que quando as coisas ndo ficam do
padrédo que eu gosto, do jeito que eu quero, eu me, me aborrego. Légico. Fico, perco
meu, meu humor, mas no final das contas eu vou ter que fazer uma adaptagéo
(NXI).

O rapaz da filmagem disse: olhe, se vocé vé que a flo... vocé queria uma flor rosa,
e tem a flor 14 vermelho cheguei, um vermelh&o, ndo ligue. Curta seu dia,
depois vocé vai ver isso. E foi o que eu fiz. O que eu vi, que foram pouquissimas
coisas que eu nao gostei, né, pouquissimas, sé essas besteiras... ai também relevei,
ndo liguei e continuei minha noite (NIII).

Enquanto a resposta mais evidente entre as noivas é a adaptacdo, a resposta mais
comum entre as recém-casadas € a conformacgdo. Destaca-se que as noivas, quando se
deparam com dificuldades em obter o que queriam consumir para 0 seu casamento, adaptam-
se as mudancas sugeridas pelos profissionais, reconhecem que nem tudo pode acontecer da
maneira que elas idealizam e tentam minimizar suas frustracbes mesmo antes que acontecam,
como pode ser observado nos discursos acima. E como se elas se treinassem para que nada

estrague o dia do casamento.
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Em contrapartida, as respondentes recém-casadas manifestaram um discurso mais
conformado, posto que no decorrer das entrevistas, quando questionadas sobre como reagiram
ao que ndo foi executado da maneira esperada, apenas duas delas afirmaram ter reclamado.
Aparentemente, ha a nocdo de que ndo adianta reclamar, uma vez que o servi¢o nao pode ser
executado novamente, ja que o dia do casamento passou. No caso, a noiva NI, ao confrontar o
fornecedor acerca do servico de decoragdo, que viu ndo ter sido executado conforme
contratado, disse ter ouvido a seguinte frase: “mas Ndo vai ser isso que vai te deixar mais
feliz ou mais triste na vida, viu?”’ (profissional da decoragdo contratado pela noiva NI).

Percebe-se que, embora as noivas assumam contratos legais com os fornecedores,
podendo reivindicar juridicamente os danos sofridos, poucas agem desta maneira. Acredita-se
que a frustracdo em torno de algo extremamente idealizado faz com que as noivas se
conformem a ideia de que ndo ha mais o que ser feito; o dia do casamento nao tem volta.

H4, portanto, uma nog¢do de que “ndo adiantava mais. Passou, né?” (NII), como
respondeu a noiva NIl ao ser questionada se ela reclamou das bolhas de sab&o néo terem sido
executadas como ela contratou. Igualmente, a resposta da noiva NV em relacdo ao prejuizo na
execucao do vestido foi: “eu ndo fui falar com ela ainda; to pensando ainda se devo ir falar
ou se devo deixar essa historia pra la... porque eu ja casei ja ajeitou o vestido... eu ndo
vou fazer mais nada com ela...” (NV).

Afinal, o ritual cumpriu sua funcdo. As noivas tornaram-se esposas e aquele
momento tdo idealizado passou, durou apenas uma noite, depois de varios meses de

preparativos, muitos sonhos e algumas experiéncias de consumo vulneravel.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo principal caracterizar as experiéncias de
vulnerabilidade das mulheres no contexto do consumo do casamento, sob a influéncia do
estado transitério liminar, do consumo ritualistico e do consumo conspicuo. Evidéncias
provenientes dos resultados sinalizam para o fato de que, no contexto do casamento, as noivas
vivenciem situacdes de vulnerabilidade como consequéncia da transi¢do liminar, do consumo
ritualistico e do consumo conspicuo.

A motivacgdo para esta pesquisa encontrou suporte na nogdo de que as mulheres,
enguanto noivas, sonham com o dia do seu casamento desde criangas, 0 que torna o0 consumo
relativo ao casamento algo extremamente idealizado. Soma-se a isto, a ideia de que, sendo 0
contexto do casamento, em geral, vivenciado apenas uma vez na vida, a falta de familiaridade
com o mercado torna as noivas ainda mais suscetiveis a experiéncias vulneraveis.

Os procedimentos de coleta de dados, por meio de entrevistas e observagdes de
interacdes de consumo de algumas noivas em material videogréafico, permitiram apreender 0s
aspectos ndo verbais das noivas. A maioria dos gestos e expressdes era coerente com 0S
discursos das entrevistadas. Ao mesmo tempo, as pausas e hesitacGes sinalizaram que as
noivas encontravam certa dificuldade em esmiucar algumas questdes pertinentes ao contexto
do seu casamento, como se, a partir da entrevista, elas passassem a considerar aspectos para
0S quais nao haviam atentado anteriormente, como sendo mais importantes dentro do ritual.

Além disso, a entonacdo dos discursos das noivas era condizente com suas
proprias emocdes. Isso significa que quando a noiva demonstrava angustia, ansiedade ou
apreensdo a respeito de alguma situacdo vivida ou esperada, eram evidentes na sua fala tais
sentimentos. A este respeito, salienta-se a importancia da videografia como instrumento de
coleta de dados, uma vez que proporcionou registrar relagbes de consumo, além das
entrevistas. Todas as relagdes observadas revelaram situacdes de vulnerabilidade, afirmadas
durante as entrevistas pelas proprias noivas. Sobre isto, € possivel que os relatos tenham sido
provocados justamente porque as situagdes foram observadas a priori.

Observa-se, por meio dos resultados, que experiéncias de vulnerabilidade ocorrem
na medida em que as noivas vivenciam situa¢ées de consumo nas quais ndo compreendem as
suas preferéncias, o que muitas vezes as tornam incapazes de agir em prol delas (RINGOLD,
2005). Nesse sentido, os fornecedores influenciam suas escolhas, educando-as acerca do que

devem consumir, o que resulta, em algumas situacdes, prejuizo para as noivas.
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Nota-se, ainda, que mesmo quando fazem escolhas conscientes, as noivas estéo
passiveis a sofrer prejuizo no que concerne a execucdo dos servicos contratados, tendo em
vista ser apenas no dia do casamento que se concretizam, sem que as noivas possam
supervisionar 0 que esta sendo feito. Nesse ponto, observa-se a existéncia de desequilibrios na
relagdo entre consumidoras e mercado.

Na medida em que as noivas ndo possuem, por vezes, o controle da interacdo de
consumo, quando ndo dominam suas preferéncias, ou ndo possuem 0 conhecimento
necessario para compreenderem se 0 que estdo consumindo é de fato indispensavel, os
desequilibrios se instauram. E compreensivel o fato de que os profissionais se aproveitam
para incentivar cada vez mais 0 consumo das noivas. Seja porque vao lucrar mais ou porque
guanto mais bonita e bem servida for a festa, mais reconhecida e admirada serd, refletindo o
bom trabalho do profissional e conferindo-lhe mais renome, 0 que em outros termos seria
compreendido como uma relacdo saudavel entre mercado e consumidor.

Ocorre gque as noivas estdo suscetiveis a gastos que ultrapassam seu or¢amento,
porque, com o proposito de realizar o casamento perfeito, acabam consumindo artefatos e
servicos que sdo dispensaveis ao ritual, muitas vezes influenciadas pelos fornecedores. A
indUstria do casamento tem proporcionado muitas interagdes desiguais, principalmente na fase
final dos preparativos, quando tudo parece indispensavel para as noivas, quando seu estado
emocional esta mais alterado, quando a vontade de que o “conto de fadas” se realize esta mais
real.

Aqui, questiona-se a ética da industria. Até que ponto os profissionais ndo se
beneficiam da inexperiéncia das noivas em consumir os bens e servi¢os relacionados ao
casamento e da mudanca de estado emocional prépria do rito de passagem, estabelecendo
relacOes dispares com suas consumidoras é impossivel precisar. De fato, alguns fornecedores
podem ser antiéticos, como algumas noivas podem ser mais esclarecidas e determinadas.

Como exemplo, foram encontradas nos discursos das respondentes praticas dos
fornecedores que podem ser consideradas ilicitas, como ocorreu com uma das entrevistadas.
Esta noiva, que pagou o valor de uma rosa que seria mais resistente e, consequentemente,
mais cara, viu flores murchas nos arranjos que decoravam o seu casamento. Isto significa que
o profissional cobrou algo que ndo ofereceu.

De fato, € possivel que muitas paguem por um servico e, por ndo conhecerem 0s
detalhes relativos a ele, ndo recebam exatamente o que pagaram. Alguns deles, como
decoracdo e buffet, permitem que elas percebam quando foram prejudicadas, por serem mais

tangiveis. Mas outros, como sonorizacao, iluminacao e fotografia, por exemplo, sdo menos
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compreendidos por serem mais técnicos. Observa-se apenas o resultado final como um todo.
Assim, torna-se mais dificil averiguar a ética do profissional em termos da execucdo do
Servico.

Entretanto, as consumidoras também estdo suscetiveis a experiéncias de
vulnerabilidade provenientes das relacfes antiéticas com os fornecedores durante o0s
preparativos. Houve relatos que evidenciaram esta percepcdo, como da noiva que explicou ter
recebido um orcamento de buffet mais barato do que o da sua amiga, considerada em situacéo
financeira superior a sua, e da noiva que quase contratou um fotografo que apresentava fotos
gue ndo eram suas como amostra do seu trabalho; embora tenha estranhado a disparidade da
qualidade das fotos entre dois albuns, a noiva foi convencida de que era normal e quase
contratou algo que ndo receberia, se ndo tivesse sido orientada por uma terceira pessoa.

Em contrapartida, nota-se que as caracteristicas individuais de cada noiva
direcionam algumas relagdes de consumo, mas que a grande maioria das entrevistadas se
revelou adaptativa em relacdo as suas proprias caracteristicas. As que se descreveram como
decididas, por exemplo, no decorrer dos seus discursos, mencionaram diversas situacées em
gue ndo sabiam o que queriam realmente. Credita-se isto ao fato de que o medo de errar
durante as escolhas e a grande oferta de novos produtos e servi¢os torna as noivas
especialmente indecisas acerca do que devem consumir. Para este tipo de consumidora,
observa-se uma presenga mais marcante do fornecedor nas decisdes da noiva.

Ademais, é possivel perceber que o estado emocional das noivas encontra-se
modificado durante o periodo do casamento, desde os preparativos ao dia. Muitas noivas
descrevem o sentimento de ansiedade como sendo o0 que mais vivenciaram nesta fase. Desse
modo, entende-se que o estado emocional muitas vezes foi responsavel por induzir escolhas
pouco vantajosas para as entrevistadas.

Percebe-se ainda, que o consumo simbolico e o consumo conspicuo predominam
nas escolhas dos elementos do ritual. H& aquilo que ndo se precisa, 0 que se precisa e 0 que se
quer na celebracdo. Ou seja, muito do que as noivas consomem ndo € necessariamente
elemento do ritual. Como exemplo, elenca-se o servico de bolhas de sabéo, citado por duas
das onze entrevistadas. Nesse aspecto, ainda, hdo de ser consideradas as tradi¢des inventadas
(HOBSBAWN; RANGER, 1992) pelo proprio mercado, que induzem as noivas a adesdo de
artefatos que estao na “moda”.

E pertinente salientar que existem diferencas nos discursos das noivas que se
relacionam aos momentos do planejamento do casamento. Isto quer dizer que as noivas que

estdo proximas de casar revelam experiéncias que as noivas no inicio dos preparativos do
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casamento, provavelmente, ndo descreveriam. Com efeito, a Unica entre as entrevistadas que
ird casar em abril de 2013 ndo relatou situagdes de vulnerabilidade, tendo em vista que ela
ainda nao vivenciou relacdes significativas de troca.

Ademais, é notavel que as entrevistadas recém-casadas iniciaram seus discursos
sem que reconhecessem situagdes de arrependimento dentro do contexto dos seus casamentos,
afirmando que tudo havia acontecido como desejado. No decorrer das entrevistas, no entanto,
relatam experiéncias que se caracterizam como vulnerabilidade, admitindo que alguns dos
servigos contratados falharam. Acredita-se que tal postura ocorre porque as noivas, depois de
casadas, importam-se mais com o fato de que, apesar das falhas na execucdo de alguns
servicos, o ritual do casamento ocorreu sem grandes prejuizos, cumprindo seu objetivo de
torna-las mulheres casadas.

De fato, entende-se que a realizacdo do casamento € o que fica registrado na
memoria destas noivas. Portanto, como apenas elas notaram que os servi¢os ndo condiziam
com o que tinha sido contratado, 0 que ndo comprometeu o0 evento, as entrevistadas recém-
casadas ndo pareceram distinguir inicialmente situac6es de arrependimento.

As noivas que ainda vao casar, no entanto, evidenciam uma grande inseguranca
acerca da materializacdo dos preparativos. Entende-se que elas, uma vez que ainda néo
vivenciaram o ritual, sinalizam com maior énfase a transicdo de papéis que o casamento
representa, ainda idealizando este momento.

Da mesma forma, nota-se que as respostas as experiéncias de vulnerabilidade se
apresentam de maneira diferente entre as recém-casadas e as noivas. Enquanto estas sdo mais
adaptativas, aquelas séo mais conformistas. Associa-se tal percepc¢éo ao fato de que, uma vez
que o ritual ainda ndo tenha ocorrido, é possivel adaptar aspectos que possam vir a prejudica-
lo. Ao passo que, depois de passado, o ritual perde o seu encanto, provocando uma reagao nas
noivas de que nao ha motivos para reclamar, afinal, o dia ndo pode ser revivido.

E possivel, inclusive, que as recém-casadas ndo reconhecam experiéncias
vulneraveis, a priori, porque preferem acreditar que o seu casamento foi perfeito como
esperavam, minimizando aquilo que ndo foi bem sucedido. De fato, apenas uma das
entrevistadas recém-casadas relatou diversas situagdes nas quais se sentiu lesada, embora
admita que ndo se arrependeu de ter investido emocionalmente e financeiramente na
realizacdo do seu casamento. Com isto, nota-se a grande importancia do ritual do casamento
(COONTZ, 2005).

Neste aspecto, percebe-se que algumas das entrevistadas passaram por situacoes

de sofrimento psiquico, algumas se desestabilizaram financeiramente, e nenhuma delas viu
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seu casamento ser realizado exatamente como planejaram. Mesmo assim, elas néo parecem se
questionar se valeu a pena passar por tantos desgastes emocionais e financeiros; por interagir
com profissionais que algumas vezes foram deselegantes e grosseiros; ou por se sentirem, vez
por outra, intimidadas pelos fornecedores, sem que conseguissem expor 0 que realmente
queriam. Embora tenham passado por todas estas situagOes, as entrevistadas aparentam a
nogdo de tudo é valido para realizar o sonho do casamento.

Realmente, o contexto do casamento aparentemente impde uma relacdo
diferenciada de consumo, uma vez que o estado emocional das noivas encontra-se
influenciado pela transi¢do social que estdo prestes a assumir. O casamento ndo tem mais o
significado antepassado, pois a mulher atualmente assume um papel social mais relevante,
ndo sendo o papel de esposa sua unica finalidade, nem o casamento seu esteio financeiro. O
casamento da atualidade é mais uma escolha do que uma obrigacdo. Todavia, percebe-se que
o casamento ¢ um sonho idealizado por muitas mulheres, uma vez que a ideia do “felizes para
sempre” € encorajada pela maioria dos elementos do universo feminino. As mulheres séo
incentivadas, desde a infancia, a serem romanticas e a idealizarem o dia do seu casamento.

Percebe-se, portanto, uma coeréncia dos resultados com a ideia de que o
casamento contemporaneo € idealizado por ser capaz de promover a unido dos principios
da cultura de consumo com a ideia do amor romantico; oferecer uma transformacdo mégica;
originar memorias de um evento sagrado e singular; e legitimar o consumo luxuoso por meio
de uma “ética da perfei¢do”, na busca pela apreciacdo e pelo reconhecimento dos familiares e
demais convidados (OTNES; PLECK, 2003). Neste sentido, reforca-se a relacdo do
casamento com 0s consumos simbalico e conspicuo.

O casamento, além disto, representa um marco na vida das mulheres. E sem o
ritual do “casamento branco” (INGRAHAM, 1999), com ceriménia, recepgdo e lua de mel,
muitas noivas ndo se sentiriam casadas. De fato, sem o rito de passagem, é como se 0
casamento ndo fosse reconhecido pessoal e socialmente. Por isto, 0 casamento significa
transicéo e realizacdo do “sonho de cinderela”.

O personagem da Cinderela se encaixa perfeitamente no rito do casamento
justamente porque é no dia do baile que ela deixa de ser uma mulher comum, vestindo-se de
princesa rumo ao encontro do principe encantado, da mesma forma que a noiva. Tanto que
muitas entrevistadas associaram 0s trajes da noiva a figura de uma princesa, colocando-se
como protagonistas do ritual do casamento.

Observa-se ainda que quando o noivo valoriza pouco a celebra¢do do casamento,

a noiva tente a investir menos no evento. Todavia, este fato foi percebido no discurso de
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apenas uma das entrevistadas. Os noivos pouco participativos aparentemente ndo interferiam
nas escolhas das noivas, principalmente quando nédo colaboravam financeiramente.

A maioria das noivas declararam seus noivos como participativos, posto que as
acompanhavam durante muitas interacbes de consumo, além de investirem financeiramente
em parceria com a noiva e ajuda-las a tomar algumas decisfes. Nota-se que, no decorrer dos
preparativos, estes noivos se envolvem mais com o0 evento, incentivando 0 consumo
relacionado ao casamento e a nog¢do de que a noiva merece o tdo idealizado casamento dos

seus sonhos.

5.1 IMPLICACOES ACADEMICAS E PRATICAS DA PESQUISA

Em termos de implicacdes tedricas, coloca-se que esta pesquisa aborda o tema da
vulnerabilidade do consumidor, aplicando seu conceito no contexto do casamento, o0 que
resulta na relacdo entre os conceitos de consumo ritualistico, consumo conspicuo, transi¢do
liminar e vulnerabilidade do consumidor. Assim, ao explorar o conceito de vulnerabilidade
dentro de um contexto especifico, alcanca o objetivo de caracterizar experiéncias de
vulnerabilidade relacionadas ao casamento de maneira inovadora.

Os resultados, ainda, sinalizam para a nocéo de qualquer individuo pode vivenciar
experiéncias de consumo vulneravel, podendo sofrer prejuizos resultantes das relacBes de
troca (BAKER et al., 2005). Isto porque as noivas ndo sdo pertencentes a grupos considerados
em desvantagem pela literatura, classificados de maneira demografica (COMMURI; EKICI,
2008). Com efeito, observa-se que as noivas, em consequéncia da transicdo do status de
solteira para casada, estdo com seus estados emocionais alterados. O mesmo ocorre, por
exemplo, durante situagdes de luto (GENTRY et al., 1995).

Todavia, ndo é apenas o estado emocional das noivas que proporciona
experiéncias de vulnerabilidade, tendo em vista que foi possivel perceber que as experiéncias
de vulnerabilidade também dependem das caracteristicas individuais das noivas, bem como
das condicBes externas que fogem do seu controle. E ainda perceptivel que as noivas,
enquanto consumidoras, ndo ficam inertes diante das situacfes de consumo vulneravel,
respondendo a elas por meio de varios mecanismos estratégicos (BAKER et al., 2005), como
negociacédo, adaptacdo e conformacao.

Esta pesquisa evidencia as multiplas influéncias que o consumo relacionado ao
contexto do casamento sofre, tornando-o ainda mais propicio para que experiéncias de

vulnerabilidade sejam vividas pelas noivas. Por isto, considera-se ser importante perceber que
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a noiva, assim como qualquer individuo, é passivel de vivenciar o consumo vulneravel, mas
que por estar transitando entre o status de solteira e casada e pelo consumo dos elementos do
ritual ser algo que pressupde certo conhecimento, as chances de sofrer experiéncias de
consumo vulneravel aumentam. Desse modo, entende-se que este estudo contribui para
compreender como a vulnerabilidade do consumidor se caracteriza entre as noivas.

Em termos de implicagdes préticas, este estudo sinaliza para uma necessidade de
acOes alternativas de orientacdo as noivas, como comunidades on-line, blogs ou chats que
tratem da atuacdo do mercado. De fato, é possivel considerar que quando se sentem
prejudicadas por determinados profissionais, as noivas repassam suas experiéncias negativas
para outras noivas, como se elas préprias atuassem como reguladoras informais deste
mercado, descartando ou promovendo alguns fornecedores.

Desse modo, mesmo que ndo reclamem seus direitos legais, principalmente
porque ndo ha sentido em terem estes servicos refeitos, as noivas encontram formas de expor
suas insatisfacdes, o que acaba resultando ajuda para proximas noivas. E possivel acessar
opinides de noivas que passaram pelos preparativos do casamento, casaram e agora
compartilham suas experiéncias, positivas e negativas, pelas redes sociais.

No entanto, acredita-se que essa divulgacdo pode ser mais efetiva, ndo tratando
apenas do que as noivas devem ou precisam consumir, nem somente mencionando
profissionais que ndo atuaram de forma satisfatoria. E preciso evidenciar as armadilhas do
mercado, o0 que excessivamente os fornecedores oferecem como sendo indispensaveis, e que,
por idealizarem o dia do casamento e por estarem vivenciando um rito de passagem, as
consumidoras, enquanto noivas, estdo emocionalmente alteradas, o que pode torna-las menos
conscientes de seu consumo.

Sendo assim, sugere-se um guia de orientagdo para que as noivas possam
compreender de que forma podem agir em prol dos seus interesses. Assim, caso faca gastos
excessivos, aceite as sugestdes dos profissionais ou tenha um casamento com varios artefatos
dispensaveis para o ritual, a noiva estara fazendo isso porque € sua preferéncia e ndo porque
estd vulneravel diante deste mercado. Entende-se, portanto, que este estudo pode servir como
uma fonte de pesquisa e informagdo para que as noivas compreendam melhor as influéncias
sofridas no contexto de consumo dos seus casamentos € possam minimizar suas experiéncias

de consumo vulneravel.

52  LIMITACOES E RECOMENDACOES
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Por conseguinte a realizacdo da pesquisa, por meio da revisao literaria e analise
dos discursos, observam-se algumas limitacGes pertinentes a este trabalho, assim como se
sugerem recomendacdes para estudos futuros. Em termos de método, coloca-se que a
videografia provocou a desisténcia de trés possiveis entrevistadas, além de ter ocorrido falhas
técnicas que extraviaram uma das entrevistas realizadas, sem que esta pudesse contribuir para
0s resultados.

E possivel, ainda, que as entrevistadas tenham se sentido desconfortaveis por
serem filmadas durante suas entrevistas, para as quais utilizaram maquiagem, por exemplo.
De fato, uma delas se mostrou tdo envergonhada que sua voz tremia durante os seus relatos;
esta noiva foi muito objetiva na sua fala, ao que se credita o fato de estar diante de uma
camera videografica. As demais aparentaram menor incobmodo, mas atenta-se para a
possibilidade do instrumento de coleta de dados ter interferido no desenvolvimento dos
discursos, embora ndo se acredite que houve prejuizos em termos de resultados finais.

Salienta-se, que os resultados sdo pertinentes ao contexto cultural no qual as
noivas estdo inseridas. A prépria inddstria do casamento, como sinalizado nos resultados,
apresenta variagdes de preco, oferta de produtos e servicos e tradicBes culturais, que
dependem do contexto social em que as noivas estdo inseridas. Posto isto, uma vez que foi
observado que os aspectos culturais influenciam no consumo ritualistico, consumo conspicuo,
consumo simbdlico e na vulnerabilidade do consumidor, é recomendado que sejam realizados

estudos considerando outras realidades culturais.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista em profundidade

Categorias

Dimensoes

Questdo tema

Estado liminar
(NOBLE; WALKER, 1997)

Desprendimento do
papel anterior

Descreva seus habitos atuais de consumo.

Ambiguidade de papéis

Consumo simbdlico

Como vocé se sente quando compra algo que
se refere ao seu casamento?

O que vocé acha que ndo pode faltar, de jeito
nenhum, em seu casamento?

Qual o grau de importancia da celebracdo do
seu casamento? Vocé casaria apenas no civil?
Por qué?

Consumo de rituais
(ROOK, 1985)

Artefatos do ritual

Quais 0s objetos relacionados ao seu
casamento que vocé considera mais
marcantes? Avalie o valor que vocé da a esses
objetos.

Roteiro do ritual

Relate quais sdo 0os momentos do casamento
que voceé considera mais importante e por que.

Papéis performéticos do
ritual

Quem vocé convidou para padrinho,
madrinha, pajens e damas e qual a importancia
dessas pessoas durante 0 seu casamento?

Publico do ritual

Avalie em que nivel vocé considera a
satisfacdo ou aprovagdo dos seus convidados
quando decide algo sobre seu casamento.

Consumo conspicuo
(CHAUDHURI;
MAJUMDAR, 2006),

Ostentacéo e sinalizacdo

Vocé acha importante que seu casamento seja
uma festa que os outros gostariam de imitar?
De que maneira vocé acha que isso pode
acontecer?

Singularidade

Vocé gostaria que seu casamento fosse
diferente dos demais em algum aspecto? Em
qual?

Conformidade social

Vocé pretende que seu casamento seja nos
moldes de outros nos quais vocé foi
convidada? Por qué?

Cultura
(MACCRACKEN, 1986;
1987; SANDICKI; ILHAN,
2004; HOBSBAWN;
RANGER, 1992;
INGRAHAM, 1999;
SHAW; CLARKE, 1998)

Tradicgdo e inovacdo

Descreva quais ritos vocé pretende manter,
quais vocé dispensara e quais vocé modificara.
Exemplo: jogar o buqué para as solteiras.

Vulnerabilidade
do consumidor
(BAKER et al., 2005)

Caracteristicas
individuais

Como vocé se descreveria durante as suas
experiéncias de consumo? Acha que alguma
caracteristica sua dificulta ou facilita suas
relac6es de troca?

Estados individuais

Como vocé esta se sentindo durante essa fase
que antecede 0 seu casamento?

CondicGes externas

Durante as compras relativas ao seu
casamento, vocé compreende em detalhes o
que esta consumindo ou consegue 0 que
realmente deseja? Descreva uma situacdo de
consumo que lhe marcou.

Respostas do
consumidor

Se vocé ndao compreende ou ndo consegue 0
que deseja, como vocé reage? Consome
mesmo assim ou age de outra maneira?




