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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo principal compreender de que forma a concepgao de
beleza influencia a construcao de identidades de mulheres, tendo como interesse especifico
0 universo simbdlico e comunicacional da maquiagem. Buscando cumprir essa proposta, foi
realizada uma pesquisa tedrica baseada nas areas da antropologia, consumo, filosofia,
histéria e da publicidade, sobre conceitos relacionados ao tema. Para complementar os
conteudos encontrados na pesquisa teodrica, foi desenvolvida uma pesquisa empirica de
abordagem quantitativa com mulheres brasileiras, que contou com a coleta das informacoes
através de um painel de respondentes. Descobre-se que, apesar da maquiagem ter
recebido diversos significados culturais ao longo do tempo, atualmente € uma ferramenta da
beleza que acompanhou o progresso feminino ao longo da histéria e, nos dias atuais,
desempenha um papel relevante na beleza e, consequentemente, na autoestima e no

empoderamento feminino.
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ABSTRACT

This study has the main purpose to understand in which way the conception of beauty
influences the construction of women's identities, having a specific interest in the makeup's
symbolic and communicational universe. To accomplish this proposal, a theoretical survey
was made based on concepts related to the theme present in anthropology, consumerism,
philosophy, history and publicity. In order to complement the findings from the theoretical
survey, an empirical survey was developed with a quantitative approach with brazilian
women, having its information collected from a respondent panel. It is discovered that,
although makeup receives many meanings over the time, it is currently a beauty tool that
follows the feminine progress throughout history and, in the current days, develops a

relevant role in the beauty, self-esteem and feminine empowerment.

Keywords: beauty; identity; makeup; consume; culture.
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INTRODUGAO

A beleza sempre foi alvo de fascinio para a humanidade e véem-se os
exemplos de admiragdo ao belo desde as escrituras mais antigas, como a Biblia, por
exemplo.

De acordo com o livro Histéria da beleza, de Umberto Eco, seja na natureza,
na arte, no imaginario ou no palpavel, a busca pelo prazer de admirar o belo é
constante no viver do ser humano, e pensamos que, quanto mais proximos
estivermos do belo, mais satisfeitos seremos. Logo, apenas admira-lo ndo nos é
mais suficiente, precisamos ser o belo.

Com o hiperindividualismo de Lipovetsky, o ser humano é centrado em sua
propria existéncia, em seus interesses e consequentemente, em sua imagem. A
necessidade de externar ao mundo quem somos € criada e, quanto mais sélida for a
mensagem que se deseja transmitir sobre si, a identidade, mais gratificante sera
para o individuo. A forca desta mensagem pode ser construida através de diversas
ferramentas, podendo-se utilizar exercicios fisicos, cirurgias plasticas, maquiagens,
harmonizagdes faciais, filtros de edigdo de imagem e video, dietas, truques de moda
e muito mais, basta escolher o que melhor direciona para os objetivos pessoais e
desde que esteja conectada a imagem externa de si, a beleza.

Esta pesquisa busca observar a beleza como protagonista na construgao da
identidade pessoal. Quais frutos a beleza pode oferecer? Este questionamento
surgiu da intengédo de contemplar possiveis narrativas sobre a beleza que se diferem
dos efeitos negativos gerados pelo padrao estético, buscando compreender o papel
da beleza para as mulheres contemporaneas.

Mantendo o foco na face, na compreensao da beleza como uma forma de
expressado do ser e utilizando a maquiagem como ferramenta para este objetivo,
através do estudo da antropologia, publicidade, histéria e filosofia, entenderemos
como o conceito de beleza e o papel da maquiagem evoluiram historicamente,
observando a relevancia de ambos na sociedade e, consequentemente seu papel
cultural e influéncia sobre as vidas das mulheres contemporéneas.

O inicio da monografia contém a pesquisa tedrica, abordando reflexdes em

relacdo ao tema que sao relevantes para compreender os significados e os usos que



a beleza e a maquiagem tiveram com o decorrer das décadas, além de relaciona-los
com o mundo contemporaneo. Assim, apdés a compreensdo deste caminho, a
monografia prossegue para a era do capitalismo e do consumo, em que busca-se
entender a forma como a beleza é consumida hoje. Tendo como base referencial
bibliografica principalmente os escritos de Umberto Eco, buscando contexto
filoséfico e histdrico, Gilles Lipovetsky, como norteador dos pontos de vista em
relacdo ao hiperindividualismo; Grant McCraken e Clotilde Perez, para apoiar os
pontos de vista relacionados a consumo e Naomi Wolf, como apoio socioldgico para
entender a influéncia da beleza na vida das mulheres. Autores como Kotler, Kant e
Sant'/Anna complementam pontualmente a narrativa. Comunicacbes diversas da
midia como anuncios, capas de revista, imagens, matérias de jornais e tendéncias
das redes sociais que foram citados, possuem o papel de tangibilizar os conceitos e
reflexdes.

A terceira parte da monografia contém os resultados da pesquisa empirica.
Como exercicio de aplicacdo, uma pesquisa quantitativa foi realizada por meio de
coleta de dados declarados digitalmente, com o objetivo observar a relacdo de
mulheres reais e contemporaneas com a beleza e a maquiagem e relacionar os

resultados com a pesquisa teodrica.



1. ABELEZA COMO VALOR

A beleza é caracterizada como algo que captura quem a vé, gerando
satisfagao e cativando qualquer pessoa independente da relagdo que se tenha com
0 objeto. Segundo Umberto Eco (2004), ndo sado apenas os aspectos perceptiveis
através dos sentidos que exprimem a beleza do objeto. No caso do corpo humano,
assumem um papel relevante também as qualidades da alma e do carater, que sao
percebidas mais com os olhos da mente do que com aqueles do corpo, logo, a
beleza é sinbnimo do bom carater, do bem. Além disso, para Eco, o ‘bom’ ndo é
somente o agradavel, € o que gostariamos de ter. Logo a beleza também representa
a identidade de determinado grupo.

Historicamente, os ideais de beleza sempre refletem os pensamentos e
valores que uma sociedade esta inserida em determinado momento da histéria. A
todo o tempo se renovam e se criam novos modelos com base em questdes
culturais diferentes, logo, estes padrbes de beleza estéticos coexistem.

Concretamente, a estética foi cunhada apenas em 1750 pelo filésofo aleméao
Alexander Gottlieb Baumgarten, que estabeleceu o termo como sendo o estudo das
obras de arte e a ciéncia das sensacbes, cuja finalidade é a perfeicdo do
conhecimento sensivel. Esta perfeicdo € a beleza. Anos mais tarde, Immanuel Kant,
€ inspirado por esta visdo da beleza, apesar de negar uma ciéncia do belo,
reconhecendo-a apenas como uma representacdo. Belo é o que apraz

universalmente, sem conceito.

Para distinguir se algo é belo ou nao, referimos a representacéo,
nao pelo entendimento ao objeto em vista do conhecimento, mas
pela faculdade da imaginagéo [...] ao sujeito e ao seu sentimento
de prazer ou desprazer (KANT, 1995, p.47).

Em Critica da faculdade do juizo, o filosofo desenvolve seus pensamentos
acerca do tema retratando que a percepcao estética da beleza seria natural ao ser
humano, sem necessidade de busca de repertorio para ser compreendido, mas algo

que desperta uma sensacao que paira entre a razio e o intelecto.

Nessa otica, as quatro formulas aventadas por Kant em Critica da
faculdade de julgar conservam um certo alcance, mesmo quando
se é obrigado a flexibiliza-las em virtude das caracteristicas de
certas categorias de objetos de arte. Desse modo, pode-se admitir
que o belo é objeto de uma satisfagdo necessaria e universal,
contanto que se precise que essa universalizagdo é mais de direito
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do que de fato e depende do nivel cultural dos individuos: pode-se
também afirmar que é belo o que agrada “sem conceito”
(DUROZOI e ROUSSEL, 1996, p.57).

Na Pré-histéria, teoriza-se que o ideal de beleza feminina eram as mulheres
voluptuosas, com seios, barriga e coxas fartas, o que para a época, era simbolo de
forca e fertilidade. Observando o pensamento e valores do homem pré-historico
totalmente focado na sobrevivéncia em ambientes hostis e a baixa expectativa de
vida dos seres humanos da época, a mulher gorda era um objeto de desejo e
simbolo de saude, além da crenga de que geraria criangas mais fortes, fortalecendo
toda a espécie.

A exaltacdo deste padrao de beleza é representado pela escultura da Vénus
de Willendorf, que, semelhante aos dias atuais, ndo € uma representacao realista de

uma mulher da época, mas sim, o que era desejado.

Figura 1 - Vénus de Willendorf, Museu de Historia Natural de Viena (Naturhistorisches Museum)

Outro exemplo de como o padrao de beleza estético de uma sociedade reflete
valores € o da Alemanha nazista, em que o ideal de beleza para uma mulher era
baseado nos principios de eugenia e da raga ariana. “A raga ariana, tinha as
melhores qualidades — racionalismo, beleza, integridade, diligéncia. A raga ariana,
portanto, tinha o potencial de transformar o homem em super-homem (...)” (HARARI,
2011, p.242). As mulheres deveriam ser altas, loiras, belas e magras, mas ndo um
tipo de magreza que demonstrasse fraqueza e sim, uma magreza robusta e forte. Ja

para os egipcios antigos, o ideal de beleza era a juventude, que tentavam manté-la
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criando e utilizando ferramentas como os cosméticos e a maquiagem, abordados
como foco central da presente pesquisa.

Mas, os primeiros esbogos sobre o que era a beleza - que, mais tarde,
evoluiria para a estética, “ciéncia” que estuda o conceito de beleza - vieram dos
gregos. Do ponto de vista deles, a beleza correspondia a diversos valores
conectados divinamente ao Bem, como a justica, a moralidade e a conveniéncia. A
beleza comeca a ser definida e caracterizada de forma subjetiva através de poemas,
do que a mesma poderia ser. Apesar dos gregos valorizarem um corpo e uma
beleza baseada na juventude para os homens, quando se tratava do corpo feminino,
nao havia um ideal concreto a ser considerado, como Helena Bagnoli observa em
seu artigo: “A principio apreciavam-se as mulheres de largas ancas e pele clara,
como se vé nas divindades gregas femininas, ainda que as espartanas malhassem e
buscassem abdomens definidos. O poeta Hesiodo dizia, no século 7 a.C., que ‘as
mulheres eram perversas e belas, eram perversas porque eram belas e eram belas
porque eram perversas’. Ser um homem bonito era essencial, ser uma mulher bonita
poderia ser sinal de problema — vide a tragédia desencadeada por Helena de Troia."

O poeta Homero deu o primeiro significado implicito da beleza através do
drama envolvendo Helena de Trdia, uma das passagens do poema que ilustra o
efeito de sua beleza é visto apds a personagem ser absolvida das mortes por ela
causadas, apos seu marido desistir de mata-la ao ter seu olhar atraido para seu seio
desnudo. A irresistivel beleza de Helena, além de gerar vitimas, também pdéde
despertar a misericoérdia.

N&do é ignominia que Troianos e Aqueus de belas cnémides
sofram durante tanto tempo dores por causa de uma mulher
destas! Maravilhosamente se assemelha a ela as deusas imortais.
Mas apesar de ela ser quem é, que regresse nas naus; que aqui
nao fique como flagelo para nds e nossos filhos (HOMERO, lliada,
I, v.136).

Além do poema, Eco (2004) desenvolve que a primeira compreensado da
beleza feita pelos gregos, é conectada as artes, mas ndo possuem unicidade.
“Segundo 0 senso comum, consideramos bela uma coisa bem proporcionada. E,
portanto, explicavel que desde a antiguidade se tenha identificado Beleza com

proporgao” (ECO, 2004, p.61). Nos hinos, a beleza se refere a harmonia do cosmo,
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na poesia, no encanto que delicia os homens, na escultura, nas medidas e simetrias,
na retérica, no ritmo.

Lipovetsky e Serroy (2015) refletem sobre a padronizagdo da estética e
culpabilizam o sistema capitalista e a busca incansavel e destrutiva pelo lucro por
tirar a beleza e a criatividade do mundo da arte na forma mais ampla que se possa
imaginar, desde o design de produtos, até a moda, publicidade, arquitetura.

Partindo deste pensamento, é ingénuo acreditar que faces e corpos
escapariam deste destino. Porém, na fase atual da estética, observa-se menos
oposigcdes e regras, agora existem misturas e multiplicagdes para as criagdes de
entretenimento, moda, artes e tudo que colabore para que as producdes sejam o
mais criativas possivel com uma velocidade muito alta, fazendo com que acontega o
que chamaram de inflagdo estética, que da origem a hiperarte, generalizada como
parte de uma estratégia de consumo.

Essa popularidade exagerada fez com que surgisse uma busca pela arte -
que valoriza mais as sensagodes e prazeres, além do que outros sentidos humanos
podem explorar - com base em aumento de qualidade de vida e no individualismo.
Os padrdes de beleza e conceitos artisticos evoluiram com o ser humano e
passaram a integrar os corpos que agora sdo objetos, em que estes mesmos
principios podem ser aplicados. Para isso, a moda, os cosméticos, a maquiagem,
novos habitos de saude e cuidados pessoais se consolidam como ferramentas para
alcancar o bom e o belo.

Uma das razdes para essa expansao do belo atrelada ao modo de producéo
capitalista, vem da criacdo de novos significados e importancias da aparéncia fisica
na era contemporanea. Primordialmente, a beleza pessoal poderia ser conquistada
através do vestuario, penteados e da maquiagem, para se aproximar 0 maximo
possivel da aparéncia que transmitisse mais pudor, educagéo e requinte. Segundo
Denise Bernuzzi de Sant'Anna, a importancia inegavel da aparéncia fisica no mundo
contemporaneo vem do desenvolvimento da publicidade, do cinema e da televisao,
para afirmar o gosto pelo embelezamento do corpo em qualquer ocasiao e em todos
os lugares.

Além disso, o Brasil também conquistou um lugar de destaque e lucro no

mercado da beleza através da midia e acabou tornando-se um dos campedes no
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ranking mundial de cirurgias plasticas, no consumo de cosméticos e moderadores de
apetite. Muito mais do que apenas vender, a autora também defende que o
embelezamento virou uma prova de amor por si mesmo e pela vida, uma técnica
para que o publico pudesse se sentir adequado, limpo e decente - atribuindo valores
morais ao que é a beleza nos individuos. Por mais que, inconscientemente,
buscamos pensar a respeito da aparéncia tomando como base o padrao criado com
foco apenas no lucro da industria, estes valores morais, que sempre se reforgam,
passam a interferir em como os individuos se valorizam com base no que a
sociedade por completo valoriza, o padréao.

O padrao de beleza também é interpretado como uma forma de manter o
controle. Naomi Wolf (1992) prova este ponto ao abordar a forma como a beleza foi
utilizada como arma durante a segunda onda do feminismo, quando o sistema inteiro
precisou lutar com mulheres consideradas incontrolaveis atacando suas aparéncias,
buscando desvalorizar ndo apenas todo o movimento perante o grande publico mas
também seus valores como mulheres, ainda mais considerando uma sociedade que
ainda valorizava fortemente o casamento e o modelo tradicional de familia.

Apesar de hoje se ter nogédo de que o direito ao voto n&o tem relagéo alguma
com nenhum desses deveres valorizados na época, a desmoralizagcdo das
feministas pela imagem alimentava ainda mais aversdo em relacdo as pautas
politicas tanto entre homens quanto mulheres, além de fortalecer o poder da beleza
como arma, ja que por mais que outras mulheres n&do aderissem ao movimento, o
esforgo para ser o total oposto ao que era a imagem das feministas, explodiu ainda
mais a produgao da industria da beleza.

Logo, apesar de mais tarde emancipadas politicamente, o padrdo de beleza
pdde controla-las de formas diferentes e se intensificar ao longo dos anos, gragas ao

patriarcado.
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SUFFRAGETTES

WHO HAVE MHEVER -
BEEN KISSED .

Figura 2 - Propaganda anti sufragista. Ken Florey Suffrage Collection / Getty Images

A autora ainda levanta um questionamento sobre o papel da beleza que
norteia o objetivo de todo o trabalho, afirmando que se quisermos nos livrar do peso
morto em que mais uma vez transformaram a feminilidade, ndo é de elei¢des,
grupos de pressao ou cartazes que vamos precisar primeiro, mas, sim, de uma nova
forma de ver. A partir disso, surge a reflexdo de como poderiamos usar a beleza a
nosso favor ao invés de sermos controladas, envergonhadas e desvalorizadas por
ela? A descaracterizacdo das mulheres como individuos acabou virando uma arma
para a geracao de produtos e obtengao de lucro. Como consumidoras, ha o poder
de moldar a industria de modo que as atende da maneira que desejar, algo que ja é
previsto no marketing 3.0 que, segundo Phillip Kotler, possui o protagonismo do
consumidor além do papel alvo de venda, mas como um ser humano pleno com total
poder de escolher tudo o que quer em relacdo aos produtos que consome. “O
marketing, em seu apice, sera uma consonancia de trés conceitos: identidade,
integridade e imagem. Marketing significa definir com clareza sua identidade e
fortalecé-la com integridade auténtica para construir uma imagem forte” (KOTLER,
2010, p.50).

A relevancia deste conceito foi que a partir dai, as empresas passaram a focar
em conquistar a confianga de seus clientes a qualquer custo, o que naturalmente,
leva a uma onda de evolugao de conceitos. A identidade, integridade e imagem
também & muito importante para quem consome, entéo, se tratando da industria da

beleza, por que nao se adaptar a imagem e semelhanca dos consumidores?
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Em Metamorfoses da cultura liberal, Lipovetsky ainda afirma estarmos
vivendo um momento social de hiperindividualismo, em que o individuo é auténomo,
dono de si e tem o foco em seu proprio prazer, bem estar e interesses, algo
desenvolvido para fornecer um terreno fértil para a busca obsessiva pela beleza.
Aqui, o consumo tem seu papel cumprido, funcionando como um estimulo a essa

fome pela beleza, que é saciada em microdoses sem fim.

Doravante, o consumo funciona como doping ou como estimulo
para a existéncia, as vezes como paliativo, despiste com relagao a
tudo que ndo vai bem em nossa vida (LIPOVETSKY, 2004,
p.21-22).

Apesar de ser, evidentemente, apenas mais um braco do capitalismo baseado
em valores morais, em tempos que o0 movimento body positive, 0 empoderamento e
as lutas de classe, género e raga ja sdo parte do cotidiano das sociedade e das
mulheres contemporaneas, é natural que uma visdo sobre a beleza que contraste
com os valores primordiais se construa de acordo com os novos valores.

Afinal, a beleza precisou evoluir e criar novos conceitos de acordo com o0s
paradigmas de cada época, ainda que estes convivam, se contradigam ou até
mesmo se complementem para sobreviver em nichos especificos da industria da

beleza.
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2. AMAQUIAGEM

Em O pintor da vida moderna (1863), Baudelaire realiza uma analise moderna
sobre a mulher, principalmente ao uso da maquiagem, algo que era contrario aos
valores da sociedade da época que valorizava a beleza natural, conforme referéncia
ao ditado antigo que Sant’Anna cita em sua obra. A maquiagem desempenha um
papel antigo na histéria das civilizagdes, de uma forma que os julgamentos de
moralidade a respeito de seu uso vém e vao diversas vezes ao longo do tempo.

A maquiagem ja assumiu muitos papéis, os mais antigos, se referem a
diferenciagao social, processos de rituais religiosos, caracterizagao e claro, realce de
tragos do rosto. Registros antigos do Egito Antigo retratando o uso da maquiagem,
indicam que o ato de desenhar no rosto era uma forma de expressao artistica e de
status social. Além de minérios, de onde os egipcios extraiam pigmentos, o produto
mais popular da maquiagem egipcia era o kohl - um ancestral do que seriam os
delineadores da atualidade. Mais tarde, na Grécia Antiga, os labios eram hidratados
com cera e Oleos, mas sem o fator da cor, afinal, o uso da maquiagem nesses
impérios era considerado como caracteristica de cidadaos de segunda classe e de
prostitutas, pensamento este, que ganhou bastante forga na grande parte da Europa
e permaneceu assim até meados do séculos XV, por conta da forgca esmagadora do
pensamento religioso durante a idade média.

Apos o século XV, a reputagdo da maquiagem na Europa comegou a
melhorar, principalmente na Italia e na Franga, onde os fabricantes mais populares
de maquiagem se consolidaram por ter caido no gosto dos aristocratas, ainda que
em uma época ainda bastante conservadora em alguns paises europeus, as classes
mais altas usavam a maquiagem sem ser alvo de julgamentos por imoralidade.

Uma dessas sociedades conservadoras era a Inglaterra, em que o uso da
maquiagem poderia ser alvo de julgamentos para pessoas comuns apesar da rainha
Elizabeth | fazer um forte uso do ceruse veneziano, um pé feito com chumbo que era
misturado com vinagre passado no rosto, para cobrir manchas e cicatrizes de
variola, doenga bastante comum na época.

O caso da Rainha Elizabeth |, também é capaz de introduzir uma reflexdo a

respeito do uso da maquiagem para fortalecer a personalidade e a identidade

17



feminina. Sua posicdo social, ndo a desvincula do padrdo de beleza e
comportamento que a sociedade esperava de uma mulher na época.

Principalmente por ser a rainha, demonstrar qualquer sinal de imperfeicao,
doenga ou fraqueza através da aparéncia poderia fragilizar a imagem da monarca
que, em um grande periodo de seu governo, tinha como rival sua prima Maria | da
Escdcia. Sendo assim, quaisquer que fossem as ferramentas utilizadas para afirmar
sua imagem de forca e poder, eram bem-vindas, inclusive a maquiagem.

Do ponto de vista da psicologia, o uso da maquiagem foi associado a
perspectiva social, e alguns estudos com foco na maquiagem identificaram
vantagens associadas ao uso de produtos de embelezamento da face, como a
melhora na autopercepcao das mulheres. Nestes estudos, foram recrutadas
mulheres de diversos grupos étnicos, e além da autopercepgado - como enxergam a
si mesmas, ndo sendo um fator limitado apenas a aparéncia - também houve
progresso positivo na forma como essas mulheres acreditavam que outras pessoas
a enxergavam, aumentando a autoconfianga e a autoestima (BRUM, 2013).

Logo, se a forma como as mulheres enxergam a si mesmas muda com O uso
da maquiagem, este conceito também pressupde que este comportamento é
reproduzido em relagao a terceiros e afeta como se tratam.

O que poderia justificar esse aprimoramento da autoestima, € a abordagem
sobre o estilo de maquiagem utilizado, que demonstra estar intimamente ligado a
construcdo e reflexo de sua identidade. Segundo Fabricant e Gould (1993), a
maquiagem pode ser uma forma pela qual as mulheres constroem ao longo do
tempo aspectos de sua auto-imagem aparente, além de refletir o que desejam
transmitir aos outros e contribuir para a construcdo de suas personalidades,

podendo ajuda-las a desempenhar papéis sociais ou profissionais.

2.1 Como a maquiagem pode ser usada?

Durante a Segunda Guerra Mundial, o slogan beauty is your duty foi
popularizado no Reino Unido para aumentar o uso de batom vermelho, o que tomou
a forma de combustivel da moral e do patriotismo do pais para estimular a forga de
trabalho feminina, reforgado pelo primeiro ministro da época, Winston Churchill.

Apesar de soar futil, o governo britanico conhecia o valor da industria da beleza se

18



tratando de sua influéncia no psicologico da populagéo, de forma que o batom foi um
dos unicos itens da industria considerado como produto de primeira necessidade,
enquanto a gasolina e alguns alimentos precisaram ser racionados.

Como parte do discurso de apoio do uso do batom vermelho, Churchill
também pedia para que as mulheres usassem o batom para elevar o animo dos
soldados que lutavam, estimulando-os a voltar a salvo para casa com a esperanca

de encontrar suas esposas tao bonitas quanto antes.

s 21,1585 The Asuistan Womer's Weely

Packing food for the boys...

or meeting HIM on leave. ..

and Pond's Dreamflower Face Powder

with Pond’s “Lips”

Figura 3 - Propaganda de cosméticos da marca Pond’s. 1945

Contraditoria, mas eficaz, essa forma de empoderamento estimulada pelo
poder do batom e da beleza, que aconteceu durante a Segunda Guerra Mundial
pode ter sido um primeiro estimulo a como a maquiagem é vista hoje.

Rachel Felder, jornalista de revistas como The Cut e The New Yorker e autora
do livro Red lipstick: an ode to a beauty icon (2019), ainda aprofunda a importancia

da maquiagem durante o periodo da guerra:

O ato de pintar os labios emana uma mensagem de autoridade e
convicgdo. Para as mulheres que o usam é tanto uma espada
quanto um escudo, escondendo qualquer insegurangca e
demonstrando forga assertiva (FELDER, 2019).

Seu uso agora € com o objetivo de realgar ou suavizar o que ja se tem. Os
profissionais de maquiagem aprendem justamente a como fazer este trabalho, como

estudar faces e aprender a evidenciar o que se tem de mais belo. Ao contrario do
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que se é levado a acreditar, a maquiagem nao é inimiga da auto aceitagao, através
dela mostramos quem somos e como estamos, seja dentro ou fora do padréao de
beleza.

O padrao sempre existira, mas a passos lentos a industria vem se movendo,
como uma contracultura do padrao de beleza. Apesar desse movimento, essa
iniciativa vem de movimentos do publico, recebe investimentos de grandes figuras
que os representam para so6 entao, receber a atencéo e o investimento de capital. “O
nosso explorador do futuro ja ndo podera distinguir o ideal estético difundido pelos
mass media do séc XX e passa a ser obrigado a render-se diante da orgia de
tolerancia, de sincretismo total, de absoluto e irrefreavel politeismo da Beleza” (ECO,
2005, p.428)

A marca Fenty Beauty, da cantora e empresaria Rihanna, € um exemplo de
como necessidades e criticas do publico que consome maquiagem chegou aos
ouvidos de uma pessoa influente que pbéde criar e dar voz a um conceito que
pudesse resolver o problem em parceria com gigantes do mercado que

reconheceram o potencial da marca estar atrelada a imagem de Rihanna.

Figura 4 - Banner da marca Fenty Beauty.

O principal diferencial da marca foi o de abragcar o maior numero de tons de
pele possivel, uma caréncia que mulheres negras sentem desde que a maquiagem
moderna foi criada. O sucesso foi tdo estrondoso, que seu sucesso foi apelidado de

“The Fenty Effect’”, um termo usado para se referir a marcas de maquiagem que
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seguiram os passos da Fenty Beauty e reformularam seus produtos para atender
uma gama maior de tons e subtons de pele.

Essa necessidade de mulheres nao-brancas - no mundo da beleza e da
maquiagem - demorou a ser sanada por fazer parte também da histéria do racismo e
preconceito social. Principalmente em paises colonizados, como é o caso do Brasil,
ter uma pele clara era sinbnimo de status, de riqueza, de pessoas de primeira
classe, ja que quem tinha a pele mais escura e bronzeada pelo sol, eram as pessoas
que precisavam trabalhar debaixo do sol, além dos escravizados e seus
descendentes.

Esse tipo de sentimento demora séculos para se quebrar, principalmente em
um mundo contemporaneo ocidental totalmente construido com base em
mao-de-obra escrava.

Valorizar essas caracteristicas como dignas de beleza ndo é uma tarefa facil
de ser desempenhada nem mesmo pelos afrodescendentes, de modo que a forma
mais facil de desempenhar esse papel foi através do empoderamento racial,
transformando a individualidade da beleza preta também como uma arma politica e
de identidade social.

Para entender ainda mais profundamente o papel da maquiagem na geragéao
de identidades, observamos as maquiagens artisticas realizadas pelos profissionais
da industria do cinema. Por meio da maquiagem, € possivel mostrar ao espectador
quem é determinado personagem, tanto antes quanto no decorrer do filme, € como
entendemos os momentos de vida e por consequéncia, parte do contexto da historia.

A categoria do Oscar de maquiagem foi criada em 1982, ap6s a Academia de
Artes e Ciéncias Cinematograficas ter atendido diversas solicitacbes para a nova
categoria com base no excelente trabalho de maquiagem realizado no filme The

Elephant Man, que ndo chegou a ser honrado.
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Figura 5 - The Elephant Man, 1980

O reconhecimento do poder da maquiagem na caracterizagdo dos
personagens demorou para ser reconhecido pelos especialistas e criticos da
industria do cinema, mas o publico que acompanhava os lancamentos da old
hollywood ha cerca de trinta anos antes da criagdo da categoria de maquiagem no
Oscar, ja reconhecia a relevancia deste artificio, pois as mulheres da época ja
tentavam incorporar no cotidiano os truques de maquiagem de grande atrizes, como
Marilyn Monroe e Katharine Hepburn.

O produto de beleza que o cinema oferecia ndo eram os produtos de
maquiagem que as atrizes usavam e sim as préprias atrizes, de modo que a
caracterizagado completa das personagens era o que as mulheres procuravam fazer.
Alias, isso refletiu até mesmo na vida pessoal das atrizes, que passaram a se vestir
e se comportar como suas personagens até mesmo fora das telas, algo que lembra
bastante os atuais cosplays, bastante populares entre fas de séries, filmes e
animacgdes. E interessante observar o quanto a maquiagem pode colaborar na
constru¢cao de uma personalidade percebida por terceiros de modo que esta se torne
desejavel a outros, assim como o belo sempre fez ao longo da histéria.

O visagismo condiz ao conjunto de técnicas utilizadas para valorizar a beleza
de um rosto, ndo necessariamente utilizando apenas a maquiagem, mas penteados
também. Essas técnicas sé&o aplicadas apds um estudo completo de caracteristicas
fisicas e psicologicas de um individuo, alinhando o que se vé no rosto a
personalidade, o que valoriza belezas individuais. Para entender a personalidade de
cada pessoa, Philip Hallawell, grande nome no visagismo, recomenda que sejam

considerados os arquétipos de personalidade definidos pelo psicanalista Carl Jung
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e, a partir deles é que se define os temperamentos de beleza, que sao: melancdlico,
fleumatico, colérico e sanguineo, sendo possivel que um individuo possa se
encaixar em mais de um temperamento.

Apesar de toda a teoria por tras do visagismo, € mais comum que o uso da
maquiagem seja algo mais livre no cotidiano e em ocasides bem mais especificas,
feito por maos profissionais. Sendo assim, cada individuo testa as técnicas, cores,
texturas, formatos e produtos de maquiagem que acreditam que funcionam ou nao

para seus rostos.

Figura 6- Alicia Keys na capa da revista Elle, setembro de 2017.

Em ensaio para a edigdo brasileira de setembro de 2017 da revista Elle, a
cantora Alicia Keys aparece na capa usando apenas hidratante e blush em seu
rosto. Em 2016, ela publicou um texto onde dizia que deixaria de usar maquiagem,
mas, ainda que usando alguns produtos, a cantora conta que deixou de ver a
maquiagem como algo impositivo, conseguindo enxerga-la como uma ferramenta
para se divertir com a beleza. Em 2020 a cantora também langou a sua prépria linha
de maquiagem.

A fala de Alicia Keys também serve como referéncia para uma tendéncia
recente de maquiagem e que também se apropria bastante de sentimentos em

geral, além da diversdo. A “euphoria makeup” se popularizou na internet entre as
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pessoas mais jovens por meio da série Euphoria (HBO), que se destacou por conta
do uso criativo de cores e formatos na maquiagem das personagens.

Na série, o trabalho feito pela equipe de maquiadores busca refletir a
personalidade de cada personagem e seus sentimentos em relagdo aos momentos
que estavam passando, algo que nido é novidade no audiovisual, mas que dessa vez
foi reconhecido por sair do 6bvio, por mais que a série se passe em ambientes

comuns do cotidiano, como a escola.

Figura 7 - Visuais da personagem Cassie, Euphoria

O comando da equipe que desenvolveu esse trabalho visual na maquiagem
foi de Doniella Davy, que em entrevista, ela explica que sua maior inspiragao foi em
como a Geragdo Z consegue expressar sua liberdade individual por meio de
maquiagens fora da curva.

Segundo dados de uma pesquisa da MindMiners, realizada em 2021, 62%
das pessoas deixaram de usar maquiagem durante o isolamento, pois ndo estavam
saindo de casa. Na mesma pesquisa da MindMiners, 4 em cada 10 pessoas
afirmaram que usavam maquiagem apenas por gostar, e ndo necessariamente

apenas para sair e encontrar outras pessoas.
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Figura 8 - Maquiagem da atriz Larissa Manoela para o Rock In Rio 2022

A retomada de grandes eventos presenciais apos a pandemia de COVID-19
despertou no publico que frequenta shows e festivais uma nova forma de se maquiar
nestes espacos, bastante inspirada também na maquiagem de Euphoria, mas
chamada de forma popular de “maquiagem de festival”, um estilo que é replicado
também em festas, baladas e outros eventos além dos que sao relacionados a
musica, resultante da repressédo dessa forma de expressao gerada pelo isolamento.

Em outra entrevista para a revista Vogue que aborda dicas para criar visuais
criativos para festivais de musica, Donni Davy reafirma seu ponto de vista a respeito
do uso de maquiagens que podem ser vistas como extravagantes. “Vocé ja é
incrivelmente uUnica e isso é suficiente, mas esses produtos podem ajuda-la a

explorar diferentes facetas de quem vocé é dentro de sua propria personalidade.”
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2.2 O ritual de se maquiar

Em Cultura & consumo (1988), em que o antropologo Grant McCracken
disserta que a relagdo do ser humano com a cultura se da pelo fato de que todos os
bens de consumo possuirem uma relagdo de significado de acordo com a cultura,
materializando seus significados.

Consumir absolutamente qualquer coisa é uma acao de afirmacao de papel
dentro da sociedade, cada uma tem em sua composi¢ao diretrizes, regras sociais,
codigos de moralidade e leis que caracterizam suas identidades.

McCraken continua, explicando que a criacdo de produtos e servigos de todas
as categorias - filmes, novelas, musicas, habitos - sdo formas de reforgar a cultura, e
que todos esses elementos possuem como principal fungédo captar os significados
intangiveis da sociedade e traduzi-los em forma de bens de consumo para os
consumidores. Esse processo acontece a partir do mundo culturalmente constituido,
que através da publicidade e do sistema de moda, transfere significados para os
bens de consumo para que estes, por meio dos rituais de consumo, transfiram seus

significados ao consumidor individual.

Em outras palavras, ha trés localizagbes para o significado: o
mundo culturalmente constituido, o bem de consumo e o
consumidor individual, bem como dois momentos de transferéncia:
mundo-para-bem e bem-para-individuo (McCRAKEN, 1988,
p.100).
Baseados no modelo que foi proposto por McCracken, Trindade e Perez
(2012) trouxeram uma nova proposta no modelo de consumo com rituais de
consumo que contempla uma gama maior de situagdes que podem ocorrer ao

consumidor.
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Figura 9 - Novo modelo de rituais de consumo a partir de McCraken, 2014

Este modelo, tem como primeira reflexdo trazer uma circulagao de sentidos,
indo além dos dois momentos de transferéncia de McCraken. Ha também a adicao
da telenovela como forma de transferéncia de significados do mundo culturalmente
constituido para os bens de consumo, algo extremamente importante no contexto
brasileiro e parte influente do cotidiano. Além disso, também é capaz de contemplar
uma variedade maior de classificagdes de rituais de consumo e inclui uma etapa de
“‘retorno”, em que os consumidores individuais retornam significados para os bens de
consumo e estes, ao mundo culturalmente constituido, gerando multiplos
movimentos de significagao e ressignificagao.

O ritual de busca, envolve acdes que se referem a sele¢ao de informacgoes, é
0 consumir sem necessariamente comprar algo, como observar e comparar pregos
em vitrines de lojas, folhear revistas ou até mesmo frequentar feiras e exposi¢des. O
ritual de busca contempla o processo de antes da compra, etapa que costuma
receber mais atengao por parte das empresas. A compra por si s6 tem o seu proprio
ritual de consumo, com a caracteristica ébvia da troca de um produto ou servigo por
um pagamento.

O ritual de posse tem como caracteristica o armazenamento de bens
adquiridos ou recebidos. Este ritual tem duas abordagens interessantes a respeito
da posse de bens. A primeira, € a posse com ocultagdo, muito comum para objetos
de valor monetario guardados em cofres, esconderijos pela casa e semelhantes,

sem a intengdo de expor ao mundo. A segunda abordagem é o completo oposto, a
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posse dos objetos precisa ser exibida, admirada tanto pelo proprietario quanto por
terceiros, como obras de arte, por exemplo.

O ritual de descarte € uma adigao interessante ao modelo principalmente
considerando-se a crescente preocupacdo com questbes ambientais. Este ritual
pode se resumir apenas a jogar fora algo que ndo tem mais utilidade, mas também
pode incluir possibilidades de ressignificar, reusar e reciclar objetos. Essas
possibilidades sao extremamente interessantes, ja que d&ao abertura para que algum
dos outros rituais seja incorporado posteriormente.

Por fim, ha o ritual de uso. Perez o descreve como o mais interessante, pois
revela a criatividade e os modos de incorporagcédo da cultura material no cotidiano
das pessoas. Neste ritual, € possivel que o consumidor individual se aproprie dos
bens de consumo, atribuindo usos e significados diferentes do que o publicitario ou o
especialista na criagdo do produto imaginou inicialmente para ele, os usos que os
produtos podem ter nas maos do consumidor sao imprevisiveis. Alguns dos
exemplos sao a respeito do uso do amaciante de roupas n&o para amacia-las, mas
sim para dar um aroma agradavel apos a lavagem.

O consumo é “participar de um cenario de disputas por aquilo que a
sociedade produz e pelos modos de usa-lo” (CANCLINI, 2010). Perez completa essa
afirmacao dizendo que esta frase evidencia a dimensao do uso, da apropriacéo, da
incorporacao das materialidades dos bens e das funcionalidades dos servigos como

viabilizagdo da possibilidade do individuo estar na cena social, e enfim, pertencer.

Outro aprendizado fundamental € que os rituais de consumo
revelam as sutilezas dos relacionamentos interpessoais. As
pessoas por meio das compras e dos usos revelam seus valores,
queres e nao queres e, ainda mais, expressam suas idealiza¢des
e aspiragdes, o que em muitas situagdes ndo conseguem fazer de
outra maneira (PEREZ, 2020, p.75-76).

Logo, cada individuo pode se apropriar de um bem de consumo, podendo
percorrer um ritual de uso que pode ser bastante caracteristico e variavel de pessoa
para pessoa. Ja que a criatividade € um ponto de apoio do ritual, o comportamento
ndo possui amarras. E o caso da maquiagem, conforme observado no capitulo
anterior, que embora tenha sido criada como ferramenta de beleza, os contextos
histéricos e sociais modificaram o seu papel até o ponto em que acabou se tornando

uma forte ferramenta de expressao.
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A influéncia do ambiente e do publico presente nele se aplica a qualquer
ocasido ao se pensar em qual maquiagem sera escolhida. Maquiagens que séo
feitas para cerimbnias formais sao diferentes das maquiagens feitas para festas de
carnaval ou baladas, principalmente quando nos lembramos que, apesar da
liberdade de expressar a identidade, o uso da maquiagem também promove

beneficios para a autoestima e auto aceitagao através da aprovacao de terceiros.
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3. AS BRASILEIRAS: COMO LIDAM COM A BELEZA?

Foi elaborada uma pesquisa empirica abordando as perspectivas a respeito
do uso da maquiagem. Para isso, a pesquisa quantitativa respondida
exclusivamente por mulheres brasileiras, entre dezoito e setenta anos, pertencentes
as classes A, B e C. A preferéncia pela pesquisa quantitativa se deu pelo seu
beneficio de proporcionar um alcance grande de pessoas, além da possibilidade de
investigacao de problemas escutando o que pessoas reais tém a dizer.

O objetivo da pesquisa quantitativa foi a compreensdo de como mulheres
reais, contemporaneas e brasileiras enxergam a beleza e a maquiagem. Os
principais pontos que buscava-se investigar eram a influéncia da maquiagem na
autoestima, no empoderamento e na identidade das mulheres, além de entender se
0 uso desse artificio estava conectado a algum tipo de sentimento, caracteristica ou
acao, estes podendo ser vistos por elas como positivos ou nao.

Todo o processo da pesquisa foi realizado de forma virtual através do painel
de respondentes da empresa de pesquisa de mercado MindMiners. O painel de
respondentes proprio da empresa - o0 MeSeems - € um aplicativo disponivel tanto
para android quanto para iOS, em que 0s usuarios recebem as pesquisas de
mercado de marcas como McDonald’s, Nestlé e Natura, de acordo com seus perfis,
selecionados de acordo com as especificagbes das cotas demograficas que o
proprietario da pesquisa decide.

A empresa fornece a ferramenta de criagao e circulacdo de pesquisas ad-hoc,
oferecendo as opgbes de realizagcdo das pesquisas com cotas demograficas
personalizadas, com a proporgao do painel de respondentes exclusivo, seguindo a
distribuicdo de um determinado perfil demografico conforme os presentes no painel
ou ainda ou de acordo com a representatividade do IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica), seguindo a proporg¢ao da populagao brasileira para definir a
amostra. Em relagdo ao presente trabalho, a ultima opgao foi a escolhida, seguindo
os padrdes referentes a ela ja disponibilizados dentro da propria plataforma de

pesquisa.
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Sexo Idades

18%

37%

19%

25%
Feminino 18-24 25-30 31-40 41+

Classe Sociais Regides

8¢
15% %
20%

22%

6%
26%

49%

Centro Oeste Norte Sudeste Sul
A B1 B2 Nordeste

Figura 10 - Quadro de especificacdes da amostra

O questionario quantitativo se inicia com uma pergunta com o objetivo de
segmentar perfis dentro da amostra, a fim de entender se havia diferengas nas
respostas das mulheres que se consideravam vaidosas em relagdo as mulheres que
nao se consideravam vaidosas. O termo vaidade foi escolhido propositalmente, ja
que, segundo o dicionario Oxford Languages, sua conotagao pode indicar qualidade
do que é vao, vazio, firmado sobre aparéncia iluséria ou entdo a valorizagao que se
atribui a propria aparéncia quaisquer outras qualidades fisicas ou intelectuais,
fundamentada no desejo de que tais qualidades sejam reconhecidas e admiradas
por outros, definicdo bastante semelhante e conectada as interpretacdes abordadas
na pesquisa tedrica que tanto a beleza quanto a maquiagem adquiriram em
diferentes periodos e sociedades.

Assim, logo na pergunta de abertura, descobriu-se que 66% das
respondentes se consideravam vaidosas, enquanto 34% nao se consideravam. A

partir dessa questao, todo o questionario foi observado sob essas duas lentes.
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Tanto as mulheres que se diziam vaidosas, quanto as n&o-vaidosas
responderam perguntas abertas dentro do questionario para explicar o motivo de se
considerarem da maneira que haviam assinalado. Na plataforma fornecedora da
pesquisa, essa forma de pergunta pode ser analisada tanto individualmente quanto
pela observacédo de nuvem de palavras, que organiza os termos citados por todos os

respondentes de forma proporcional ao tamanho exibido.

Figura 11 - “Por que vocé nao se considera uma pessoa vaidosa?”

A nuvem de palavras formada pelas nao-vaidosas, destacam-se muitas
palavras além do “ndo”, mas é de se observar a aparigdo dos termos “maquiagem”
e "roupas”, ainda que nenhuma pergunta ou citagdo a estes assuntos tenha sido
realizada a esta altura do questionario. O que pode indicar que, na visao deste perfil,
ser vaidosa implica acrescentar algo além na aparéncia, como a maquiagem e a
forma de se vestir. Além destes, outros termos que as nao-vaidosas também citaram
em escala relevante, foram “arrumar”, “cuido”, “tenho”, “sou” e “aparéncia”, o que
demonstra que as nao-vaidosas também associam a vaidade a manutencgéo,
organizacao ou polidez da forma fisica. Além disso, os termos “tenho” e “sou”
conferem um carater ainda mais profundo de se interpretar, como uma caracteristica
de pensamento ou algo fora do alcance de uma simples agao, diferente das fortes
citagdes de “arrumar” e “cuido”.

Quando questionadas sobre os seus motivos, as vaidosas também fizeram
citagcbes em relagcdo a termos observados na nuvem de palavras das n&o-vaidosas,
porém, com carater afirmativo. “Cuidar”’, “Gosto” e “arrumar” se repetem com um
destaque além dos outros termos, o que confere uma afirmagdo tanto de

pensamento quanto de agao.
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cuidar

Figura 12 - “Por que vocé se considera uma pessoa vaidosa?”

Além disso, o uso do verbo gostar em ambos os casos também € o primeiro
sinal do que era buscado de se provar com a pesquisa quantitativa, entender se o
uso da maquiagem estava conectado a algum tipo de sentimento, caracteristica ou
acao, estes podendo ser prazerosos ou nao.

Em seguida, ambos os perfis responderam a uma pergunta em formato de
matriz em escala de Likert, em que assinalaram o quanto concordavam ou
discordavam de afirmacdes diversas, tendo como opg¢des: Concordo totalmente,
concordo, nem concordo € nem discordo, discordo e discordo totalmente, sempre
distribuidas nesta exata ordem. Esta forma de pergunta também permite a utilizagao
do método TOP2BOX, que permite ao pesquisador realizar o processo de coleta de
dados em menos tempo e que consiste em somar as porcentagens do mais alto
grau de concordancia para se obter um dado.

A primeira frase afirmativa da matriz de afirmagbes buscava entender a
relagdo entre a percepcdo da propria beleza com a vaidade, e perguntava
diretamente se as respondentes se consideram bonitas. 71% das vaidosas
concordaram que se consideravam pessoas bonitas. Curioso pensar que, apesar de
afirmarem ter algum tipo de cuidado com a aparéncia, ainda assim 3 em cada 10
das mulheres vaidosas ndo se acham bonitas, mas aparentemente isso nédo as
impede de desempenhar alguma agao ou de alimentar a afirmacgao inicial em relagcéo
a vaidade. Na mesma afirmacéo, 40% das mulheres n&o-vaidosas afirmaram que se
consideravam pessoas bonitas e 40% afirmaram que nem discordam e nem
concordam com a afirmacdo. Esse empate no grau de concordancia das
nao-vaidosas € de se questionar. A principio, afirmar ndo ser uma pessoa vaidosa
nao esta diretamente conectado com a autoestima e ainda permite que se veja

beleza fisica em si, ainda que em menor percentual em relagdo as mulheres
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vaidosas. Mas, a neutralidade em relagcéo a afirmagédo ndo pode ser ignorada, algo
que neste contexto pode refletir um nivel de inseguranga destas respondentes,
quase duas vezes maior em relacéo as vaidosas.

Pensando no cuidado e manutencdo da aparéncia de forma semelhante a
maquiagem, mas ainda se referindo a beleza, a segunda afirmag¢do buscou entender
0 quanto as respondentes gostavam de ter uma rotina de cuidados com a pele. 79%
das vaidosas concordaram que, sim, gostam de ter esse tipo de rotina, seguindo
proximas do percentual da afirmacao anterior. Dessa vez, 36% das nao-vaidosas
discordaram da afirmagdo e 37% do mesmo grupo nem concordam e nem
discordam. Mais uma vez, a imparcialidade alta com uma tendéncia grande para um
dos lados, apesar de ser interessante de associar que parte dessas mulheres se
considera bonita apesar de nao ter uma rotina de cuidados para a pele, algo de
bastante valor para as vaidosas.

A terceira afirmacdo da matriz tem como objetivo a validagado de terceiros,
algo anteriormente citado na pesquisa teodrica. Para a afirmacao “gosto de ser
elogiada pela minha beleza”, 79% das vaidosas concordaram, reforcando os dados
tedricos da importancia da validacdo externa na autoestima e seguranca de si.
Enquanto 41% das né&o-vaidosas concordaram e 38% nem concordaram e nem
discordaram. Mais uma vez, a alta relevancia na opiniao neutra pode apontar para
um caminho nao tao preciso e que pode depender de fatores mais profundos da
autoestima, apesar da maioria ainda dizer que concorda com a afirmacéo.

Na afirmacado especifica sobre gostar de fazer uso da maquiagem, as
vaidosas mantiveram os altos niveis de concordancia, com 74%, enquanto as
ndo-vaidosas foram o oposto, com apenas 21% concordando. As n&o-vaidosas
discordaram em 50% da afirmacao e 28% nem concordando e nem discordando. Até
entdo, as afirmagdes anteriores so6 tinham atingido um nivel semelhante de diferencga
de concordancia na segunda afirmacao.

A ultima afirmagao da matriz estimula as respondentes a avaliar suas relagoes
com o autocuidado. A afirmacédo “Sinto que cuido bem de mim e da minha
aparéncia” teve 76% de aprovacao das vaidosas e apenas 21% das nao-vaidosas,
que mais uma vez, responderam o oposto.

Agora a pesquisa foca no uso de maquiagem. Sobre o item mais utilizado,
tanto as vaidosas quanto as ndo-vaidosas preferem o batom, que no segundo grupo,

aparece com 8 pontos percentuais a mais. Além disso, sobre a frequéncia de uso
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dos itens de maquiagem observando os dois grupos juntos, é de até duas vezes na
semana, apesar das mulheres n&o-vaidosas dizerem que utilizam em uma
frequéncia um pouco mais baixa em relagdo as vaidosas, com 55% afirmando usar
maquiagem até duas vezes na semana, um percentual que para as mulheres
vaidosas foi de 38%.

As mulheres vaidosas disseram que seu principal motivo para utiliza-la é para
expressar suas personalidades, sendo este o motivo presente em uma
porcentagem 17% menor em relagdo as mulheres que se reconhecem como
ndo-vaidosas. O segundo motivo relevante citado por ambos os perfis, é o disfarce
de marcas no rosto.

Buscando entender razdes sentimentais ou de prazer, agora especificamente
citando a maquiagem, foi perguntado para as mulheres de forma aberta como se
sentiam quando usavam maquiagem e o0 que sentiam que este uso despertava. As
mulheres vaidosas, além de apontar para o que pode parecer mais 6bvio, como o
termo “bonita”, também destacam-se os termos “sinto”, “mais”, “bem” e “confiante”. A
palavra “mais” pode afirmar o boost que a maquiagem gera nessas mulheres, é
como se elas ja tivessem consciéncia de que sao bonitas, mas com a maquiagem a
sensagao sobe, algo também afirmado pela forte presenga da palavra “sinto”. Os
termos “bem” e “confiante” em conjunto com os termos anteriormente citados,
afirmam o carater empoderador e de elevagdo da autoestima que a maquiagem
proporciona.

Alguns dos termos em menor escala que também conferem essa viséo téo
positiva do uso da maquiagem, também valem ser citados, como “atraente”, que nos
transporta novamente para a questao da aprovacao de terceiros, "poderosa", "feliz",

“linda” e "confiante”.

bonita

Figura 13 - Nuvem de palavras de mulheres vaidosas: “Como vocé se sente quando usa

maquiagem?”
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Essa mesma pergunta, também foi respondida pelas mulheres ndo-vaidosas
que afirmaram usar maquiagem. Apesar de estarem em menor escala em relagao
as vaidosas, os termos mais citados sdao os mesmos observados na nuvem de
palavras das vaidosas, mas € possivel observar a presenca muito menor de termos

relacionados ao empoderamento e também de sentimentos.

Figura 14 - Nuvem de palavras de mulheres ndo-vaidosas: “ Como vocé se sente quando usa

maquiagem?”

Ao fim do questionario, algumas conclusdes ja sdo evidentes. As mulheres
que se consideram vaidosas validaram a teoria levantada inicialmente nas respostas
abertas. Para essas mulheres, o uso da maquiagem esta relacionado ao cuidado, e
ndo apenas a um cuidado obrigatério e sim por prazer, jA que a maioria das
afirmacgdes incluia a palavra “gosto”, fortemente citada nas respostas abertas, algo
que também faz com que a autoestima delas seja mais facilmente observada e
compreendida. As opinides do perfil das ndo-vaidosas reforcaram as visdes das
vaidosas quando observamos as mesmas opinides positivas sobre a beleza e a
maquiagem, apesar de demonstrarem uma adesdo menor do que O uso pode
oferecer, principalmente em relacdo a autoestima. Na pergunta “Por que vocé se
considera uma pessoa vaidosa?”’, o contraste entre respostas dos dois grupos
evidencia que as mulheres vaidosas conseguiam atribuir mais caracteristicas
positivas a si e que ndo necessariamente envolviam a aparéncia fisica, mas também
suas personalidades.

Retomando a afirmagao de Eco (2004) sobre ndo ser apenas os aspectos
perceptiveis através dos sentidos que exprimem a beleza do objeto e que no caso
do corpo humano, as qualidades da alma e do carater assumem um papel relevante,
essa ideia se mostrou como um ciclo durante a pesquisa. A beleza é relativa, ndo se
sabe se realmente as respondentes sdo de fato bonitas conforme o padrao ou nao,
mas o fato de acreditarem e afirmarem isso sobre uma caracteristica positiva externa

36



ao corpo, foi possivel observar essa mesma elevacdo de si em caracteristicas
internas, algo que também foi citado por Brum (2013) em seu trabalho sobre efeitos
psicolégicos envolvendo o aumento da autoconfianga e autoestima gerado pelo uso
da maquiagem.

Além disso, conforme observado no caso do uso da maquiagem na historia da
Rainha Elizabeth | e do sentimento de forga da propaganda de maquiagem durante
a Segunda Guerra Mundial, a maquiagem ainda segue desempenhando este papel

como ferramenta de empoderamento das mulheres contemporéaneas.
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

Podendo ser considerada uma futilidade, ao longo da historia o significado
cultural da beleza se provou como uma consolidagdo do que uma sociedade deseja,
pensa, age e faz. Com a criagao da estética, a beleza também se tornou a alma e o
centro do consumo, guiando decisdes de desejo nos individuos cada vez mais por
como algo ou alguém se parece, nao necessariamente por sua funcionalidade, fator
este embasado por muitos autores como Lipovetsky, Kotler e McCraken dentro e
fora das dimensdes deste trabalho.

A maquiagem trouxe o poder de utilizar a maquiagem para reafirmar valores,
identidades, autoestima e como as mulheres realmente desejam ser vistas por si
mesmas e por terceiros. Como ferramenta da beleza e da estética, ao longo do
tempo a maquiagem desempenhou papéis diversos, como designagao de status
social, pureza ou a falta dela e empoderamento, fator este que tomou forga
conforme os anos se passaram, atingindo as mulheres contemporaneas.

Agora letradas, independentes e com mais direitos sociais do que nunca, as
mulheres se viram em uma posi¢gao mais confortavel e segura de mostrarem seus
interesses e extravasar a criatividade através de qualquer ferramenta que tivessem
a disposicdo. Essa segurancga trouxe a criatividade necessaria para a criagdo de um
ritual de uso que, no caso, foi referente a maquiagem, ja que cada mulher a utiliza e
adapta os produtos de acordo com necessidades e desejos variados.

Conforme observado na pesquisa quantitativa, a maquiagem é uma aliada da
autoestima e do empoderamento, o que fortalece a confianca e a forma como as
mulheres imaginam ser interpretadas no mundo. Neste ponto, € observavel que a
jornada de busca pela beleza gera uma surpresa, a proposta inicial € de se obter a
beleza externa, mas ao longo do caminho, passa-se a se enxergar a jornada com a
lente do autocuidado, gerando um prazer por cuidar de si tdo amplo que acaba
fortalecendo a autoestima, confianca, a sensacdo de poder. Este estudo também
contesta os pensamentos estabelecidos com base na dominacéo patriarcal, de que
mulheres se arrumam e usam maquiagem para ficarem bonitas para os outros. Ja
ficou claro que esse ritual de uso tem como alvo a satisfagao de si, opinides de

terceiros sao um bonus.
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Como possibilidade futura, a investigagéao da cultura da influéncia de métodos
intrusivos realizados cirurgicamente em mulheres, tanto para a modificagdo de
caracteristicas da face quanto do corpo seria uma complementagcdo valiosa ao
presente trabalho. Se cirurgias plasticas fossem um recurso mais acessivel, o que
aconteceria com a identidade pessoal? Qual seria o limite dessas modificagcdes?
Seria esse um movimento antagbnico ao retratado neste trabalho? Se ndo, o que os

diferencia?
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