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RESUMO

Ao longo das dUltimas quatro décadas, com a revolugcdo sexual que trouxe as
reivindicacdes feministas os homens comecaram a se perguntar sobre a sua identidade.
As mulheres passaram a ocupar lugares e exercer papéis sociais até entdo exclusivos
do homem. O principal objetivo do trabalho é mostrar as mudancas de comportamento
e 0s habitos de consumo desse publico que anos atras sé admitia usar uma col6nia ou
um perfume e tdo pouco se preocupava com a marca de xampu e achava que homem
gue era homem mesmo tinha que usar uma locdo pos-barba que ardia no rosto.

Palavras-chave: vaidade masculina, masculinidade, cosméticos, publicidade para
homens.



ABSTRACT

Throughout the last four decades, the sexual revolution that brought feminists issues,
had men starting to consider their own identity. Women had started to occupy places and
to play social papers until then exclusive of the man. This work’s main objective is to
show the behavior and the consumption habits changes of this public, who some years
ago only admitted to use a colony, didn’t worry about the shampoo’s brand and used an
after shave lotion that burns his face.

Keywords: masculine vanity, masculinity, cosmetics, men’s advertising.
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INTRODUCAO

O homem sempre foi, desde a pré-historia, quem cuidou da familia e protegeu-
a. Mas muitos anos se passaram até ele perceber que cuidar de si mesmo € téao
importante quanto cuidar de sua familia. O seu bem-estar pessoal reflete diretamente no

mundo ao seu redor e, conseqlientemente, no bem estar dagueles mais proximos.

O modo de cuidar de si e do outro € determinado culturalmente. Aos homens
cabia a funcdo de cacar o alimento e proteger a prole dos perigos externos. Essas
responsabilidades, associadas ao porte fisico, os levaram a assimilar a funcdo de
protetor e provedor ao longo da histéria. Sua satisfacdo é projetada em prover
condicbes materiais para que o nucleo familiar prospere. O papel do homem na
sociedade era muito simples. Ele sustentava a casa e, em reconhecimento a atribuicao
de provedor, tinha o direito quase divino de mandar na mulher e nos filhos (REY, 1999;
WILM, 2002).

Segundo o Especial “O Homem em nova pele”, da Revista Veja (2003), ha
alguns anos os homens vém se desfazendo desta imagem que ficou mais ou menos
intocada até os anos 1960. Nao porque eles queiram, mas porque estdo sendo forcados
a isso. A rebeldia dos filhos, a aprovacdo do divorcio e a profissionalizacdo das
mulheres minaram este papel na familia. O fato de as mulheres serem a maioria em
muitas empresas e ocuparem cargos de chefia em numero muito superior ao de
qualquer outro periodo da histéria mostram que, também no trabalho o papel masculino
classico ja perdeu sua forca. Finalmente, a fortaleza do homem ruiu nas relagbes
interpessoais. As mulheres atualmente tomam a iniciativa das paqueras e as mais

velhas e ricas escolhem os parceiros entre os individuos mais novos e mais atraentes.

Nosso momento atual reflete este conflito, em que o0s homens estédo
descobrindo um novo olhar. Um olhar em que € possivel lancar novo significado a sua
propria vida e descobrir, finalmente, que sdo capazes de se cuidar da mesma forma que

cuidam dos outros.

Segundo Gurgel (2007), ha um despertar para a necessidade de prestar
atencdo na propria saude, fisiologica e esteticamente. Ha 40 anos, apenas 5% dos
homens usavam xampu. Hoje, esse numero ja ultrapassa 65%. Este € sO a ponta do
iceberg da revolugdo cultural que os homens estdao enfrentando e, com ela, se

redescobrindo.
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CAPITULO 1 VAIDADE MASCULINA

A definicdo, na Wikipedia (acessado em 25 out. 2007), de vaidade, segundo a
Igreja Catodlica, € considerada um dos sete pecados capitais, sendo este pecado
associado ao orgulho excessivo e a arrogancia. Hoje, ela é mais utilizada para estética,
visual e aparéncia da propria pessoa. A imagem de uma pessoa vaidosa esta
geralmente ligada a sua disposicdo frente a um espelho, a exemplo de Narciso. A
vaidade ndo se baseia apenas em um significado de beleza pessoal, também se

identifica com um conceito de poder, de querer tudo o que nao se tem.

De acordo com Alluani (2007), a vaidade do ser humano sempre existiu, mas a

mulher sempre a expressou com naturalidade.

Ao falarmos do homem, todavia, normalmente associa-se a uma figura forte,
sedutora, viril e limitada a ser pai, trabalhador, que tem todas as suas tarefas ligadas ao
bem-estar da familia. Um homem vaidoso ndo é visto com bons olhos. Sua condi¢cédo
masculina poderia estar na berlinda, ferindo sua suscetibilidade. Contudo, nas ultimas
décadas, a vaidade masculina vem ganhando espac¢o; o homem esta cada vez mais a
vontade para mostrar o desejo de se sentir atraente. Hoje, no ambiente profissional,
existe uma cobranca maior com a aparéncia. Este cuidado produz mais autoconfianca e,

consequentemente, melhor produtividade.

Garboggini (2006) afirma que um dos termos mais usados para descrever este
‘novo homem”, o de “metrossexual”’, quer dizer semanticamente aquele que transita
entre os géneros ou mais popularmente aquele que demonstra gosto pelo cuidado com
O corpo e com a prépria beleza. Este se apresenta como uma nova possibilidade
referencial da midia, principalmente nas classes mais atualizadas com acesso aos

meios de comunicagao mais avangados, como Internet e celulares.

Segundo a pesquisa Adonis Report (2006), realizada pela 2B Brasil Marketing,
e intitulada “Os homens ndo séo mais os mesmos”, os homens se depilam, cuidam das

unhas e estéo dispostos a realizar algum tratamento estético.

Tabela 1 — 2B Brasil Research (2003).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Igreja_Cat%C3%B3lica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sete_pecados_capitais
http://pt.wikipedia.org/wiki/Orgulho
http://pt.wikipedia.org/wiki/Arrog%C3%A2ncia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Est%C3%A9tica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Apar%C3%AAncia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Espelho
http://pt.wikipedia.org/wiki/Narciso
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Cuidados Importancia
Unhas 76%
Cabelos 71%
Rosto 58%

A pesquisa ainda revela que os homens assumiram a vaidade e lista algumas

das opinides dos homens no que diz respeito a boa forma e a aparéncia.

Tabela 2 — 2B Brasil Research (2003).

40% Gastam em média 20 minutos diante do espelho
55% Praticam atividades fisicas regularmente

68% Fariam alguma cirurgia plastica para fins estéticos
2% Pesam-se regularmente

75% Consideram fundamental vestir-se com elegancia
78% Acham importante ter um corpo esbelto

80% Consideram importantissimo ter a pele bem cuidada

Vigarello (2006) conclui que 68% dos entrevistados afirmaram que fariam
alguma cirurgia plastica para fins estéticos, seja para retardar o envelhecimento, tirar
aquelas “gordurinhas” abdominais ou apenas para agradar as mulheres. Neste contexto,
podemos dizer que a preocupacdo do homem com a beleza e com o corpo iguala-se a
das mulheres, ou seja, o embelezamento ganha mais importancia do que nunca;
medicamentos, cirurgias plasticas e cosméticos, de maneira geral, sS40 mecanismos que

permitem reconstruir a aparéncia e revelar a personalidade de cada individuo.

1.1 NOVOS PADROES DE BELEZA MASCULINA
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Sant’Anna (2005) relata que a midia, por sua vez, adquiriu um imenso poder de
influéncia sobre os individuos; massificou a paixao pela moda e tornou a aparéncia uma
dimensao essencial na sociedade. O discurso ideal para a difusdo dos produtos e
servicos de beleza, como cosméticos, moderadores de apetite, cirurgias plasticas,
clinicas de estéticas e academias esportivas é a busca pelo “corpo perfeito”, ou seja, o
ideal de corpo feminino que € adotado pela sociedade foi transposto também para o
publico masculino. Atualmente, a aparéncia corporal parece ser um fator determinante
na socializacao do individuo na condicao de variavel determinante e determinada, vetor
de simbolo e poder; torna-se ponto de encontro de forcas sociais como politica,

economia, historia e religido.

Kostman (2004) analisa os dados de uma pesquisa nacional feita pelo Instituto
Ipsos e revela que 47% dos meninos entre 15 e 19 anos se interessam por produtos de
beleza e estética. O consumo dos produtos pelos garotos também aumentou segundo a
pesquisa; por exemplo, 17% usam cremes hidratantes para o rosto enquanto em 2003
eram apenas 10%. Diante dessa estatistica, as empresas estdo lancando produtos no
mercado especificos para esse publico. Podemos observar que as mudancas de habitos
e 0 consumo masculino ja atingem uma faixa etéria até entdo ndo observada ha quatro
anos, ou seja, esses garotos também mergulharam no mundo encantado da beleza e da

vaidade.

Fiori (2007) coloca que todas essas mudancas de comportamento estdo
relacionadas a competitividade no mercado de trabalho, auto-estima. Por esse motivo,
muitos homens estdo revendo seus héabitos de consumo, principalmente no que diz
respeito aos cosmeéticos e produtos que valorizam sua aparéncia. Todos esses
beneficios estdo concentrados hoje no hall das necessidades masculinas, muito
diferente das geracdes dos anos 1960 e 1970, quando s6 havia espaco para o ideario

politico e preocupacdo inexistente com a aparéncia.
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CAPITULO 2 PUBLICIDADE PARA O PUBLICO MASCULINO

2.1 ANALISE PUBLICITARIA

Rocha (2001) defende que, na publicidade, mais importante que o consumo dos
produtos € o consumo do “anuncio” em si, pois cada anuncio vende um estilo de vida,
sentimentos e visbes de mundo de forma mais contundente que produtos de consumo,
como carros, brinquedos, lingerie ou roupas. “Produtos e servigos s&o para quem pode
comprar, anuncios sdo distribuidos de forma indistinta, assinalando o destino

classificatério da mensagem publicitaria” (ROCHA, 2001, p. 26).

Desta forma, analisar o conteudo interpretativo da publicidade revela todo o
vasto conjunto de identidades, papéis, imagens, representacdes, simbolismos e
sistemas de classificacdo que se encontra na publicidade e que simula a organizacao

social vigente.

As identidades, tanto do homem quanto da mulher, se traduzem na
midia pelos seus aspectos relacionais, gramaticais, como codigos ou padrdes
onde a sociedade cruza idéias, estilos, praticas e nelas aloja os atores sociais.
(...) Elas tém seu registro na classificacdo coletiva e se constituem através de
valores também sociais investidos nestes espacos. (...) O anuncio nao fala da
diferenca entre individuos ou da singularidade, pois vender é apostar no
discurso do grupo e da abrangéncia, classificando tudo o que for possivel como
publico consumidor. (...) Na ponta em que a midia comunica, falamos do que
temos em comum, representacdes coletivas e classificagdes sociais. (ROCHA,
2001, p. 19).

2.2 PROPAGANDA MASCULINA

Medrado (1997) gravou durante um dia, a cada més do ano de 1996, as
propagandas veiculadas no horario nobre (entre 20h e 23h), totalizando 343 anuncios
analisiveis. Especificamente em seu estudo, o autor se dedicou a quatro temas:

competitividade e trabalho (por serem caracteristicamente do universo masculino),
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cuidados infantis (por ser caracteristicamente do universo feminino) e seducéo (por

remeter a relativizacdo do conceito de género).

Na analise do tema competitividade, a predominancia de direcionamento para o
publico masculino é clara com mais da metade dos comerciais, apresentando
exclusivamente personagens masculinos e, nos demais, em que aparece a mulher, seu
papel é principalmente de “torcedora”. Neste tema, ndo houve mudanga ou invasao de

papéis de géneros na amostra.

Ja no tema trabalho, transformacdes sociais aparecem com mais intensidade.
Nos comerciais em que as relacdes de trabalho aparecem como foco da cena, por meio
da interagdo entre profissionais de uma dada empresa ou na constru¢cdo das falas dos
personagens (em gue se destaque o tema trabalho), ha a presenca expressiva um tanto
de homens e mulheres. Contudo, essa aparente mudanca ainda ndo parece ter
incorporado a possibilidade de incluir o homem no trabalho doméstico. “... As mulheres
aparecem ocupando funcgdes tradicionalmente masculinas, mas os homens ainda sao
colocados fora das atribuicbes femininas, particularmente aquelas relacionadas ao
contexto doméstico...” (MEDRADO, 1997, p. 84).

No que se refere a cuidados infantis, a situacdo se mantém, ou seja, a
separacao de papeis entre os géneros ainda é bastante limitada na medida em que essa
seria uma area tradicionalmente feminina. O autor chega mesmo a ressaltar que os pré-
conceitos sobre os homens cuidadores, que seriam efeminados ou abusadores, estao
por tras do contexto contido nas cenas em que o0s homens participam. Essa
preocupacdo aparece nos comerciais por meio da caracterizacdo da relagdo entre a
crianca e o adulto numa configuracéo familiar, indicando interagéo entre pai e filho ou no

resgate da figura feminina & cena do cuidado infantil, de forma a proteger a crianca.

Por fim, no que se refere a seducgéo, o estudo de Medrado (1997) revela uma
configuracao tradicional de papéis com uma participacao ativa dos homens, aparecendo
no jogo da seducdo como os conquistadores, sendo conferido as mulheres o papel de

receptividade.

Todavia, neste tema, j4 aparecem algumas excecdes. A excecdo observada
pelo autor refere-se a propaganda do comercial Axe, em que, ao contrario do tradicional,
mostra-se um homem objeto de desejo e passivel de ser conquistado e com

participacdo mais passiva:
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Um homem em um hotel é chamado a atender um telefone. Ele desce
enrolado numa toalha da cintura para baixo. Duas mulheres, a recepcionista e
uma hoéspede, se aproximam quando ele pega o telefone. Elas se entreolham
e uma delas desliga o telefone. (MEDRADO, 1997, p. 85).

Velho (2003) mostra um processo de “masculinizacdo” da mulher e de
“feminilizacdo” do homem na propaganda contemporanea. E interessante neste estudo
a andlise da revista Playboy, entre 2000 e 2003, mostra que ainda existe predominancia
do papel tradicional de conquistador, a mulher aparecendo como o0 alvo da conquista
(Figura 1). O texto deixa claro, além da posicdo de conquistador, o apelo racional como
recurso para justificar a decisdo de aquisicdo do produto (no caso, um cartdo de

crédito), um artificio tradicionalmente masculino.

Se eu entrar na academia,

cu perco barriga.

Mas gasto dinheiro.

Mas ganho meninas.

Mas ai eu gasto

mais dinheiro.

Mas se eu precisar,
com Credicard eu tenho

crédito pré-aprovado.

Ganho tempo, perco barriga

e ganho cada vez mais garotas

Boa equagio.

¥4 CREDICARD

Obrigado pelo preferéncio

“Se eu entrar para a academia, eu perco barriga. Mas gasto dinheiro. Mas ganho meninas. Mas ai eu gasto
mais dinheiro. Mas se eu precisar, com Credicard eu tenho crédito pré-aprovado. Ganho tempo, perco
barriga e ganho cada vez mais garotas. Boa equagao.”

Figura 1- ANUNCIO CREDICARD.

Fonte: Velho (2003, p.12).
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Ainda, na mesma edicdo da Playboy, foram encontrados anuncios que
representam bem a visdo de que o homem tem um papel de provedor e “atrapalhado”

para o exercicio de funcgdes tradicionalmente femininas (trocar fraldas) (Figura 2).

HSHC @

Figura 2 — ANUNCIO HSBC E ANUNCIO BOTICARIO.

Fonte: Velho (2003, p.12).

Medrado (1997) coloca ainda que, apesar de a publicidade brasileira
demonstrar pouca transformacdo no que se refere a utilizacdo de identificacdes

diferentes das tradicionais, no exterior isso é cada vez mais comum.

No jogo da sedugéo, de acordo com essa pesquisa, 0 homem nao estaria
mais sendo colocado como o “sexo forte”, pilar de prote¢do e seguranga. Havia
uma tendéncia em ressaltar outros atrativos, tais como a inseguranga e
fragilidade. Assim, nos dltimos anos, o mercado teria construido novos modelos
de homem sedutor. Os repertérios identificados na construgdo do homem que
seduz destacariam a rejeicdo aos musculos e uma apologia a sensibilidade.
(MEDRADO, 1997, p. 86).

Num estudo feito exclusivamente com os anuncios publicitdrios na Revista
Playboy, Storniolo (2005) chega a conclusdo de que, em dez anos (1994 a 2004), ndo
houve mudanca significativa no apelo das pecas publicitarias publicadas na revista, ou,
como diz o autor: “... mais velado do que ha vinte anos atras, mas com a mesma visao

da mulher como objeto” (p. 13).
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Ja Wilm (2002) afirma que o “novo homem” acaba se reduzindo e com isso
sendo nas pecgas publicitérias, seja de acordo com a expectativa feminina — carinhoso,
gentil e participativo — ou de acordo com a perspectiva masculina — superior e
dominador. Afirmando que precisaremos de muito tempo para integrar e completar o

homem numa visdo novamente Unica.
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CAPITULO 3 PUBLICIDADE DE COSMETICOS PARA O PUBLICO
MASCULINO

3.1 A EVOLUCAO DOS COSMETICOS MASCULINOS

O especial “Homem” da Revista Veja (2003) relata que a procura por
cosméticos masculinos e por cirurgias comecou com 0s homossexuais, que sempre
cuidaram da aparéncia; a recente explosdo na venda desses cosméticos nédo é
sustentada somente por esse publico, mas também pelos heterossexuais. Quem esta
aderindo a essa préatica de consumo € aquele individuo que nunca se preocupou em
lavar os cabelos com xampu especifico para ele, que normalmente usava um sabonete

qualquer.

Com a alta nas vendas desses produtos, as industrias de cosméticos nao
param de lancar linhas especificas para a pele masculina. Os homens ndo querem mais
usar os cremes das suas esposas e, sim, especificos para o seu tipo de pele e cabelo.
No mercado, existem desde cremes para combater rugas e olheiras até um para
gueimar gorduras. A maioria tem textura em gel, que agrada mais aos homens, pois tem

uma absorgcdo mais rapida na pele.

As novidades no mercado de cosméticos para os homens mostram que cada
vez mais as opc¢des se aproximam da variedade do arsenal feminino, seja em fungoes,

seja em tecnologia:

e Gel hidratante com efeito bronzeado para o rosto;
e Locdo que prepara a pele para o barbear, ideal para quem tem muito pélo;
e Gel para area dos olhos, que da firmeza e combate olheiras e rugas;

e Mascara facial que limpa os poros e absorve a oleosidade da pele.
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3.2 EVOLUCAO DA PUBLICIDADE DE COSMETICOS
MASCULINOS

Blecher (2002) relata que a industria de cosméticos foi rapida na percepcéo de
gque o homem estava mais aberto a novidades que o0 deixasse mais belo e tratou de
ocupar seu espaco. A Avon lancou sua linha de cremes masculinos em outubro de 2006
depois de constatar que o mercado brasileiro de lo¢des, desodorantes e perfumes tinha
crescido 736% entre 1992 e 1995. Teve um salto nesse periodo de 3,3 milhdes para 28
milhées de ddlares, com projecdes de crescimento significativas. A Natura também
lancou linhas exclusivas para o publico masculino e alavancou suas vendas nesse
segmento. Isso prova que o mercado estava carente e escasso desses produtos. Outro
ponto relevante é que os homens ndo tinham produtos especificos para o seu tipo de

pele, cabelo, ou seja, ele usava os produtos femininos por falta de op¢do no mercado.

Tabela 3 — Dados de Mercado para Cosméticos Masculinos, Associacédo Brasileira das Industrias de
Perfumaria e Cosméticos (ABIPEC).

Dados de Mercado para cosméticos Masculinos

Crescimento acumulado nos ultimos seis anos (1999 a 2005) 54,44%

Faturamento Acumulado no mesmo periodo 86,1%

Como vimos no subitem Propaganda de cosméticos, Velho (2003) mostrava que
predominavam propagandas com a materializacdo da identidade mais classica. Mas
ainda na mesma edicdo da Revista Playboy que estavam estudando, dessa vez
anunciando cosméticos, 0 homem ndo parece nem um pouco atrapalhado; ao contrario,

demonstra prazer e parece confortavel se ocupar de seu bebé (Figura 3).
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natura

bem estar bem

Seu pai também ndo trocava fraldas.

dorringa, pegar o5 fihar ra escols cu particpr

Natura Hemem.
0 homem diante de si mesmo.

NATURA! ligue 080D- 115566

“Seu pai ndo usava cosméticos? Seu pai também nao trocava fraldas. Ir a feira, ajudar a fazer o almogo
no domingo, pegar os filhos na escola ou participar de atividades beneficentes. Vinte anos atras, vocé nem
cogitaria fazer essas coisas “de mulher”. Usar um cosmético anti-sinais ap6s o barbear, entdo, seria
impensavel. (Para n6s, nem tanto: o primeiro anti-sinais masculino do pais foi lancado pela Natura em
1978.) Pode ser que vocé nao ache importante cuidar da sua pele. Ainda assim, mesmo sem perceber,
vocé também ja mudou muito. Vinte anos atrds, vocé nem leria um anuncio de cosméticos. E o slogan da

linha é “Natura Homem O homem diante de si mesmo”.

Figura 3 — ANUNCIO NATURA.

Fonte: Velho (2003, p.13).

A mesma tendéncia é observada numa campanha de “O Boticario”, de julho de
2003 (Figura 4). Interessante observar que a industria de cosméticos € a precursora

desta tendéncia, visto que é uma industria feminina por natureza.

“‘Homem com H. de hidratante. Homem que é homem tem que se
Homem com H cuidar e ndo apenas na hora de fazer a barba. Vocé pode garantir um
barbear macio, sem irritagdo e ainda prevenir 0s sinais de
envelhecimento. Cuide de vocé. Cuide da sua pele.”

Figura 4 — ANUNCIO BOTICARIO.

Fonte: Velho (2003, p.14).

NATURAL
O Boticario

Desta forma, podemos observar uma nota
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dissonante nas pecas publicitarias da inddstria de cosméticos, que a coloca na
vanguarda desta potencial revolucdo publicitaria, que seria o reconhecimento que o
homem com a identidade tradicional esta dando espac¢o para um homem mais feminino,
mais sensivel, que tem outras perspectivas na vida que ndo sé a de prover, mas, sim a
de, cada vez mais, se individualizar ou se humanizar no sentido de se tornar mais

completo.
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CONCLUSAO

Temos evidéncias de que o homem atual € um homem em conflito. Foi retirado
de seu papel tradicional, de prover o sustento e a protecdo e, consequentemente, do
seu status de chefe supremo da familia. Houve o que poderia, por analogia, se chamar
de “democratizagao” da familia. A mulher ganha independéncia econémica e, com isso,
a possibilidade de exigir mais igualdade. Os filhos, superexpostos a todo tipo de
informacdo, também querem seu espaco. Vivemos uma época em que a sociedade se
transforma, caminha para menos papéis pré-concebidos e mais individualidade, que
poucos foram “treinados” a viver. Os homens potencialmente sofrem mais que as
mulheres, por sua rigidez em se autoconhecer e pelo noviciado no processo de
transformacéo cultural. Desta forma, existe um potencial a ser aproveitado, ao se
antecipar na identificacdo destes novos papéis sociais e trazer mais atratividade para

marcas e produtos.

Todavia, a maior parte das pecas publicitarias ainda nao capturou este
momento de transformacdo e nao reflete, na sua logica da busca da identificagdo com
seu publico-alvo, esta mudanca. Uma tese poderia ser a de que as inddstrias mais
tradicionais — que sdo as grandes investidoras em publicidade — tém muito a perder
numa aposta de linguagem mais moderna, pois sabemos que a sociedade nao €
uniforme e uma parte significativa do seu publico-alvo estaria presa aos paradigmas
anteriores. Ndo encontramos evidéncia desta justificativa, pode ser um tema de

aprofundamento deste trabalho.

Ha, contudo, uma industria que mostra evidéncias de estar movendo sua
publicidade para o dito “novo homem” — a industria de cosmeéticos. Esta que sempre
esteve voltada para o publico feminino, em tese, teria pouco a perder em estender seu
publico-alvo para o homem, visto que este sempre apresentou baixo consumo de seus
produtos. Desta forma, teria mais liberdade para arriscar e se antecipar as demais
industrias, capturando antecipadamente a potencialidade de consumo avinda desta
transformacéo social. Outra tese possivel seria a de que, com o0 homem se tornando
mais feminino, as industrias tipicamente femininas teriam mais facilidade em se

aproximar que as demais, pois estas Ultimas teriam que reinventar suas marcas ou seus
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posicionamentos. Ambas as afirmacfes precisam de mais estudos para serem

provadas.
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