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RESUMO: Este artigo tem como objetivo analisar o comportamento e os hédbitos do publico
feminino acerca do uso do batom, ressaltando os principais fatores que influenciam
consideravelmente para esse processo de consumo, tais como cultural, social, pessoal,
psicolégico e fatores motivacionais. Fundamentado numa pesquisa quanti-qualitativa que
buscou identificar o perfil desse publico. Os resultados revelam que esses fatores sdo
determinantes para que isso ocorra, além de considerar os enfoques como a percepciao da
mulher que contribuem para o processo de decisao de compra.

PALAVRA-CHAVE: Comportamento do consumidor; Habitos; Mulheres; Sentimento;

Batom.

INTRODUCAO
A preocupacdo com a beleza fez com que o uso dos cosméticos tivesse um grande

crescimento; ao longo dos séculos, as civilizagdes aprimoraram as técnicas e os produtos,
pois, além dos beneficios do uso dos cosméticos, eles destacam-se por realcar a beleza e tratar
da saide. As marcas ndo se limitam em apenas conquistar, elas seduzem o publico com a
diversidade de produtos e cores; o consumo dos batons tem crescido devido a alguns fatores,
principalmente no que se refere a independéncia da mulher e a presenca delas no mercado de
trabalho.

Atualmente, as empresas procuram conhecer mais a fundo seus clientes, buscando
formas de conquista-los e satisfazé-los através de seus desejos e necessidades e, desta forma

atingir seus objetivos, além de garantir sua permanéncia no mercado. Observamos que o
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consumo de cosméticos tem aumentado com as inovagdes dos produtos, o avanco da
tecnologia e o aumento da perspectiva de vida.

A sociedade de consumo encontra-se em uma perspectiva econdmica consumista,
influenciada pela publicidade das empresas que utilizam estratégias sedutoras, com o intuito
de impulsionar o nimero de vendas. Através desta perspectiva, analisamos os motivos do uso
do batom, ndo tendo uma relacdo direta entre fabricante do produto com o consumidor, mas
que atendem as necessidades destas a obter o produto.

Diante dessa realidade, que faz do Brasil um dos maiores mercados consumidores
mundiais de cosméticos, surge o interesse das pesquisas em investigar o que motiva
consumidores a comprar batons, conhecer suas percep¢des e hdbitos de consumo, relacao de
compra, valores, canais de vendas, onde sdo adquiridos, etc.

Ao realizarmos a pesquisa, verificamos que os principais fatores que influenciam os
consumidores deste tipo de produto sdo a seguranca e a qualidade, as marcas e valores ndo sao
tao relevantes. Os sentimentos de autoestima e bem-estar alcancam resultados positivos para
as consumidoras, de acordo com o nosso estudo.

Demonstrar que o objetivo deste artigo € associagdo do uso batom a construgcdo do
“Eu” feminino (personalidade da mulher, assim como de suas memodrias); ademais, queremos
analisar a relacdo de afetividade que a mulher estabelece com o uso batom a partir de suas
recordacdes, memorias e percepgdes vividas e definir a relacdo existente entre o uso de
determinadas marcas e os sentimentos provocados pelas mesmas no comportamento feminino.

Dessa forma, definimos o consumo a partir de Canclini (2010) como uma forma de
autolegitimacdo, uma condicdo para a cidadania, ja4 que ele aporta na constru¢do de
identidades, gera percepgoes, experiéncias e visdes de mundo, sobretudo no contexto de uma

sociedade de consumo que influi no comportamento do consumidor.

1 SOCIEDADE DE CONSUMO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O capitalismo e a revolugdo industrial tornaram a sociedade muito mais consumista.
A producdo de bens e produtos em larga escala trouxe as industrias a necessidade de vender
mais e em menos tempo, com isso, os proprios bens, comecaram a ser vistos como pereciveis,
ou seja, a partir de um determinado tempo outros, produtos eram fabricados, tornando os
primeiros obsoletos ou em desuso, € nessa equagdo quanto mais os consumidores compravam,
mais as industrias produziam novos produtos, e quanto maior fosse a demanda de novos

produtos maior era o desejo de té-los.
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De acordo com Neri’, a expansdo da classe média brasileira e a reducdo da
desigualdade t€ém aumentado consideravelmente nos ultimos doze anos. Ao analisarmos essa
entrevista percebemos que hoje as pessoas t€m muito mais poder de compra se comparado ha
décadas passadas e junto com esse alto nivel de consumo € igualmente possivel observar um
novo comportamento desse consumidor, que de acordo com Canclini (2010, p. 60), é uma
forma de autolegitimacdo, uma condi¢do para a cidadania. Pois, se ele pode consumir, ndao
consome por necessidade, e sim por desejo e, principalmente, pelo anseio de ser integrado a
um grupo social distinto. Nessa perspectiva, o consumo de um determinado produto nao se da
por seu valor de uso, mas por seu valor como signo, o que sua aquisi¢ao significa e como tal
ato pode integra-lo ou distingui-lo do seu grupo. Bauman (2008, p. 62) afirma que as pessoas
foram se entregando aos bens, isto €, a sensibilidade das pessoas foi reformulada, atualmente
elas se aproximam com os bens/mercadorias, experiéncias e sensagdes, isto €, a venda é que
da formas e significados em suas vidas.

Desta forma, a publicidade merece grande destaque quando reforca de maneira
contundente o comportamento consumista das massas. Ha uma espécie de ligacdo direta feita
por essa ferramenta que mostra ao consumidor exatamente quem ele é quando ele consome
esse ou aquele produto, nessa ou naquela época, nessa ou naquela circunstincia. O sentimento
de felicidade e bem estar causado pela aquisicio de um produto fica muito evidente na
maioria das campanhas publicitérias, que é exatamente a construcao dos signos de status que
acabam por distinguir classes e grupo, como afirma Canclini (2010, p. 30).

O trabalho que a publicidade causa na sociedade de consumo sdo os shopping centers,
que se transformam em verdadeiros templos e comumente sao cultuados, em sua maioria pelo
publico feminino. A musica, o cheiro do ambiente o conforto das lojas, sdo fortes convites a
felicidade e a realizacdo de sonhos. As préprias lojas ou quiosques de cosméticos, por
exemplo, estdo sempre enfatizando a beleza feminina e o seu o poder de seducdo com
modelos belissimas, despertando nas mulheres um comportamento delirante, uma obsessao
desenfreada, que positivamente acaba agucando sua autoestima e sua autonomia. O estimulo
dos aspectos mencionados conseguem trazer a tona todos os sentimentos implicitos da mais
resguardada consumidora.

Desta forma, a publicidade merece grande destaque quando reforca de maneira

contundente o comportamento consumista dos publicos. H4 uma espécie de ligacdo direta

®  Marcelo Neri (economista e Coordenador do Centro de Politicas Sociais da Fundacio Getilio Vargas), em entrevista cedida a revista

Veja Rio em 2014, ao Jornalista Thomas Rangel.
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feita por essa ferramenta que mostra ao consumidor exatamente quem ele é quando ele
consome esse ou aquele produto, nessa ou naquela época, nessa ou naquela circunstancia.

A ideia de que os objetos sdo a materializacdo dos seus objetos e frustragdes exercem
uma relagdo reciproca € defendido por Canclini (2010, p.60) quando ele diz que:

“O consumo € o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e os usos dos produtos”. O ato de consumir é mais que um
exercicio de gostos e caprichos individuais, mas uma etapa do ciclo de
producdo e reproducdo social inserida no interior de uma racionalidade
econdmica, a racionalidade do sistema capitalista. O consumo completa o
processo iniciado com a produgao.

Fica claro, dessa forma que, o consumismo tem forte poder no comportamento
humano, e por esta razdo, a propaganda tem como objetivo, gerar um universo simbdlico que
crie uma zona de influéncia dos publicos.

Desse modo, o individuo comecga a sentir estes falsos sentimentos, definimos o
consumo a partir de Canclini (1995, p. 53), como uma forma de autolegitimacdo, uma
condi¢do para a cidadania, ja que ele aporta na constru¢do de identidades, gera percepcoes,
experiéncias e visdes de mundo, sobretudo no contexto de uma sociedade de consumo que

influi no comportamento do consumidor.

HISTORIA DOS COSMETICOS: UMA CONTEXTUALIZACAO

A inquietacdo do ser humano com a aparéncia fisica, em especial, da pele e do cabelo,
jé existe ha mais de 30 mil anos. Desde a pré-histdria, os homens tinham o costume de tatuar
0 corpo e pintar os olhos.

Na Mesopotamia foram encontrados em escavacdes arqueoldgicas instru¢des sobre
asseio corporal, ja demonstrando a importancia dada a higiene. Mas supde-se que os egipcios
foram os primeiros a usar produtos naturais para a beleza e também os cosméticos. Eles
utilizavam 6leos como balsamo protetor e misturas para perfumar o corpo a base de cinzas ou
argila como sabdo, assim como extratos naturais. O culto a beleza era tao apreciado, que
foram encontrados cosméticos guardados em tumbas com mais de 5.000 anos.

Os batons pré-histéricos que se tem noticia eram compostos por materiais-primas
naturais, como sumo de plantas. J4& os mesopotamicos tinham indicios de pé de pedras

preciosas, com a fun¢ao de transmitir brilho e riqueza aos lébios.
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De 129 a 199 D.C., durante o Império Romano, o médico grego Galeno' elaborou o
precursor dos cremes para a pele a partir da cera de abelha, 6leo de oliva e dgua de rosas. De
acordo com o quimico Galemberck Csordas, alguns historiadores romanos relatam que a
Rainha Cledpatra se banhava com leite de cabra para manter a pele e os cabelos hidratados.
Outros historiadores alegam que somente pessoas de alto escaldo e nobreza utilizavam o
“batom” na cor carmim, que era extraida dos insetos Cochonilha'.

Na idade média, o periodo foi regido de grande poder religioso, onde o cristianismo
reprimia o culto a higiene e a exaltacdo da beleza. Esse periodo € conhecido na Europa como
idade das trevas, época em que o uso dos cosméticos desapareceu completamente. A
coloracdo dos ldbios foi proibida pela igreja, pois o Clero associava o uso dos pigmentos
avermelhados a rituais satanicos. Durante o renascimento, a exaltacdo a beleza feminina era
evidenciada em quadros e esculturas de famosos pintores da época. J4 na idade moderna, os
p6s brancos tinham a fun¢do de deixar a pele do corpo e rosto bem mais clara, o que dava as
pessoas, segundo o costume, com uma aparéncia mais nobre.

Em Paris, o comércio de perfumes variados ja havia se consolidado, fator que
contribuiu para o crescimento da economia da Francga.

No Brasil, em 1801, diante da sujeira e lixo que tomava conta das cidades e vilas, D.
Jodo VI liberou a fabricac¢do de sabdo no pais, pois os sabdes importados eram muito caros.
De acordo com site CRQ 1V, em 1821, foi instalada a primeira fébrica de sabdo brasileira,
sendo a primeira, a de Guilherme Miiller. A valorizacdo da aparéncia e elegancia francesas
era copiada em outros paises da Europa e, com a transferéncia da familia real para o Brasil,
esses costumes foram trazidos para o nosso pais, em especial, o uso de perfumes para
disfarcar o mal odor corporal.

Galemberck Csordas (2011) afirma que foi a partir do século XX que surgiram as
primeiras indistrias de cosméticos. A pioneira na inddstria de beleza foi Helena Rubistein'?,
que revolucionou os tratamentos de beleza com férmulas consideradas milagrosas no combate
as rugas e aos efeitos prejudiciais do vento e do sol sobre a pele.

Hoje, segundo o Conselho Nacional de Quimica, existem no Brasil mais de 2.000

empresas atuando no mercado de produtos de higiene pessoal, esséncias, perfumes e

' O médico e filésofo romano Cldudio Galeno (ou Elio Galeno), de origem grega, nasceu por volta de 129, na cidade de Pérgamo.

Disponivel em: <http://www.infoescola.com/biografias/galeno/> Acesso em 19/05/2015.

""" Cochonilhas sio pequenos insetos parasitas origindrios do México e que sdo utilizados como tintas, corantes para roupas, cosméticos
(xampus, batons, sombras). Disponivel em: <http://www.infoescola.com/insetos/cochonilha/> Acesso em 19/05/2015.

2 Helena Rubinstein foi uma empresaria e cosmetéloga. Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/livrariadafolha/2013/08/1333936-
biografia-de-helena-rubinstein-conta-a-trajetoria-da-mulher-que-inventou-a-beleza.shtml> Acesso em: 19/05/2015.
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cosméticos, sendo 14 empresas de grande porte. Empresas nacionais ja vendem seus produtos
para mais de 30 paises, gerando um faturamento liquido de R$ 43,2 bilhdes (2014).

Os fatores principais para este crescimento se deve a participagdo crescente da mulher
no mercado de trabalho, a tecnologia de ponta que aumenta a produtividade, ao constante
lancamento de novos produtos que atendem as necessidades do mercado e ao aumento da
expectativa de vida.

Dessa forma, realizamos uma pesquisa quali-quantitativa para compreender a
percep¢ao da mulher acerca do batom, a influéncia de consumo. Verificamos, também, as
transformagdes no comportamento de mulheres acerca deste cosmético, analisando os
aspectos de autoestima, independéncia e o consumo exagerado e muitas vezes, compulsivo.

3 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para a realiza¢do do estudo intitulado “Cosmético e Identidade Feminina: percepcao
da mulher acerca do batom”, utilizamos uma pesquisa de opinido qualitativa e quantitativa,
que foi desenvolvida entre mulheres de 10 a 50 anos de idade, por meio de formulérios. O
questiondrio conteve perguntas fechadas (apenas uma alternativa de resposta possivel),
abertas (o entrevistado responde livremente o que pensa sobre o assunto), semi-abertas (o
entrevistado responde a uma das opg¢des e depois a justifica), dicotdmicas (tem como resposta
sim e ndo) e encadeadas (a segunda resposta depende da resposta da primeira).

Entrevistamos 107 mulheres. A pesquisa foi aplicada através de abordagem presencial,
em shoppings, igrejas, hospitais, empresas e outros locais. O periodo determinado para a
coleta das informagdes foi de 19 a 23 de fevereiro de 2015, na cidade de Sao Luis/MA.

3.1  Justificativa

Este projeto trata de destacar e compreender a preocupacdo do ser humano com a
aparéncia fisica e como o processo de comunicacao, através da publicidade, pode reforgar isto
no comportamento do consumidor, gerando sentimentos de felicidade e bem estar na
aquisi¢cdo de um produto, bem como o status, além de distinguir classes e grupos como cita
Canclini (2010, p. 61).

A beleza feminina e o poder de sedug@o sdo bastante enfatizados nos comerciais, nos
outdoors, etc., buscando despertar nas mulheres sentimentos ocultos, agucando sua autoestima
e independéncia, mas também, podendo gerar um comportamento extravagante e obsessivo
consumista. A materializacdo das relacdes humanas exerce uma fun¢do que ndo pode ser
separada entre o receptador e o estimulador de desejos, frustracdes, mas que exerce uma

relacdo entre as duas partes significados de poder.
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Canclini (2010, p. 60-61), defende também a ideia de que o simples ato de consumir é
mais que um exercicio de caprichos e gostos individuais; ele acredita que o consumo
completa o processo iniciado com a producao.

3.2  Hipoétese

Mais do que um simples cosmético para protecao dos labios, o batom se tornou um
forte aliado na construcdo da identidade feminina, pois muitas mulheres se utilizam este
cosmético com o objetivo de assumir e transmitir uma “imagem” desejada. Estas “imagens”
podem ser de: sedu¢do, independéncia, liberdade, seriedade, atracao, ou, simplesmente, elevar
a autoestima. Tais percepcdes podem ser construidas ou ampliadas por experiéncias pessoais €
por influéncias das marcas, através de campanhas publicitidrias. Tendo em vista isto,
percebemos que o uso deste cosmético pode influenciar o comportamento da mulher e sua
percep¢ao com respeito a utilizagao do batom.

3.3  Problema

Muitas mulheres utilizam o batom diariamente, seja em casa, no trabalho em reunides
de negdcios em festas e em outros momentos especificos. Tendo em vista isto, o uso do
batom pode estar relacionado a algum sentimento além do de bem estar? E sentimentos sao
estes? O uso do batom pode estar associado a algum comportamento inconsciente? O uso do
batom esté relacionado ao desejo de sedugdo, por exemplo? O uso do batom tem influenciado
o comportamento da mulher contemporanea?

3.4  Critérios Para Selecao Do Corpus

A pesquisa de opinido foi aplicada através do contato direto e seguiu como critério a
selecdo mulheres a partir de 10 anos de idade, (periodo em que a vaidade das adolescentes
aflora) até os 50 anos de idade (busca por produtos milagrosos, antirrugas, etc.).

Um dos critérios chave foi a busca em variados segmentos, como institui¢des
religiosas, shoppings, hospitais, empresas, faculdades, etc., para compreendermos o
comportamento das mulheres em diversas situagoes.

Assim, elaboramos um questiondrio composto de 10 questdes na forma qualitativa e
quantitativa, no qual procuramos compreender o relacionamento/comportamento feminino em

relac@o ao uso do batom.

3.5 Resultados e Discussoes
Apresentamos a descri¢do dos dados e discussdo dos resultados, coletados a partir da
pesquisa quantitativa e qualitativa, aplicado através de 107 questiondrios preenchidos por

mulheres em shoppings, igrejas, hospitais, empresas e outros locais, quanto a percepg¢ao delas
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frente as mais variadas marcas existentes no mercado e quais os sentimentos despertados ou
revelados em sua personalidade.

Pergunta 1: Com que idade vocé comecgou a usar batom?

Com qual idade vocé comegou a usar batom?
v 3%

= Antesdos 15

= Depoisdos 15

= Depois dos 20
Depois dos 30

Grifico 1- Dados da pesquisa. Fonte: Elaborado pelos autores.
A pesquisa mostra no grafico 1, que 71% das entrevistadas iniciaram o uso do batom

quando adolescentes, 23% apenas depois dos 15 anos de idade e de 3% para depois dos 20 e
depois dos 30 anos de idade. Observamos, conforme grafico, que a maioria das mulheres
iniciaram o uso do batom bem cedo.
Perguntas 2 e 3: Vocé trabalha? Qual a sua profissao?

Os dados do grafico 2, revelam que 66% das mulheres questionadas trabalham,
mantendo a sua independéncia financeira, podendo dessa forma escolher e adquirir seus
cosméticos. Observamos que 34% das mulheres que, apesar de ndo trabalharem, utilizam

produtos de beleza.

Vocé Trabalha? 1% 1% Profissdo

Administrativo
= Enfermeiras
= Auxiliares
= Telefonistas

1%
1%

= Estudantes

= professora

= Autonomas

= Recepcionista/secretaria

= Func. Publica

= Maquiadora

= Cerimonialista

m Assistente Social
Operacional
Advogada
Empresaria

= Corretora

= Gerente

m Tecnicas

= Manicure

m Digitadora

2%
1%

"/n

Grifico 2 - Dados da pesquisa. Fonte: Elaborado pelos autores.
Nesta pesquisa observamos também o cargo que cada mulher atua, identificando,

assim, um grupo bem diversificado de profissdes, conforme o grafico acima. As estudantes
lideram o quadro, com 16% de usudrias de batons, 12% trabalham como auxiliares, 10% sdo
enfermeiras, seguido de outros cargos demonstrando, assim, a construcio dos signos de status,
que acabam por distinguir determinadas classes e grupos. Observamos que isto vai ao

encontro com a teoria de Canclini (2010).
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Pergunta 4: O uso do batom faz que a mulher seja valorizada e respeitada?

O uso do batom faz que a mulher seja valorizada e
respeitada?

=Sim = Ndo

Gréfico 3 - Dados da Pesquisa. Fonte: Elaborado pelos autores.
De acordo com o grafico 3, observamos que 77% das consumidoras acreditam que o

uso de maquiagem, principalmente de um simples batom ajuda na autoestima da mulher ao se
sentir elegante, sensual, mostrar sinais de cuidado com a aparéncia, higiene pessoal, o que
pode ser sinal de vaidade ou de valorizagcdo pessoal, para outro sdo sinais de independéncia.
Ao realcar a beleza feminina, o batom pode expressar e definir a personalidade e atitude
feminina, transmitindo uma mulher mais segura e decidida, e se sentem mais respeitadas e
valorizadas e 23% acham que nao.

Algumas usudrias creem que o batom s serve para aumentar a autoestima e a vaidade,
pois a mulher ja conquistou seu espaco, nao definindo, assim a personalidade e capacidade da
mesma.

Pergunta 5: Em que ocasido vocé costuma usar o batom com mais frequéncia?

Em que ocasido vocé costuma usar o batom com mais
frequencia?

Festas
= Trabalho
38% = Faculdade
= Reuni@es de negdcics
= Qutras

= [greja

u Ndo uso

Grafico 4 — Dados da Pesquisa. Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme observamos no gréfico 4, apenas 36% costumam usar batons em festas, ja
em locais de trabalho, apenas 26%. Nas faculdades, este percentual chega a 18%. Em reunides
de trabalho chega a ser pequeno, apenas 10%.

De acordo com o gréfico acima o uso do batom tem a frequéncia de utilizacio maior

em festas e locais de trabalho. Ja nas igrejas em templos religiosos ou denominagdes
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divergentes, constatamos que o uso deste cosmético € mais raro, ou simplesmente ndo usam
por sinal de respeito.

Pergunta 6: Qual o objetivo principal de vocé usar batom?

Qual o objetivo principal de vocé usar batom?

9%

= Hidratar os labios

=Elevar a autoestima

= Seduzir

Outro

Grafico 5 — Dados da Pesquisa. Fonte: Elaborado pelos autores.

Algumas mulheres usam o batom para provocar alguma sensacdo em outras pessoas,
seja sentimentos de admiragdo, desejo, ou sensualizar, e outras apenas para realgar a beleza,
sentirem-se bonitas e ganhar elogios, assim como confirma o grafico 5, no qual 51% das
mulheres disseram utilizar o batom para elevar a autoestima, 24% hidratar os labios, 16%
utilizam para seduzir e 9% para outros motivos.

Pergunta 7: Qual batom (marcas e/ou atributos) vocé usaria, independente de vocé frequentar
ou ndo estes lugares?

A pesquisa indica, conforme tabela abaixo que, de acordo com certos lugares
(independente de frequentar ou ndo), o porqué das mulheres usarem determinados batons,

suas cores, atributos e qual seria o objetivo.

Vermelho/ Matte // Cintilante Seduzir, provocar sensagdes,
Roxo chamar atenc@o, romantismo.
Nude/ Cremoso// Cintilante Bom senso, formalidade, nao
Gloss//Tons
Claros // Matte abusar.
Mary Kay,
Jafra, Para seduzir, provocar sensagdes,
Payot, Natura, Vermelho Matte chamar atengo, romantismo, se
Boticario, sentir desejada.
Avon,
o i RN - Romantismo
MAC, Vermelho
etc
_ Rosa/Nude/ Cremoso // Gloss Bom senso, simplicidade.
Gloss
Vermelho/ Matte // Cintilante Seduzir, provocar sensagdes,
Roxo/ Rosa chamar atenc¢do, romantismo.
_ Nao usariam/ usariam uma tonalidade rosa
_ Nao usariam/ usariam um gloss para hidratar os ldbios/ batom de cacau

Tabela 1 - Dados da Pesquisa. Fonte: Elaborado pelos autores.
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Observamos neste quesito que, em encontros amorosos, a cor vermelha foi dominante,
sendo usada para provocar sensacdes, chamar atencdo para os ldbios, induzir ao
romantismo/seduzir. Em reunides de trabalho, os tons claros como o nude € usado pelo bom
senso e formalidade. No casamento de uma pessoa ou de um familiar as entrevistadas optaram
por utilizar os tons rosa ou vermelho cremoso para se sentirem discretas € a0 mesmo tempo
desejadas. As entrevistadas informaram que em templos religiosos, utilizam tons claros. Nas
"baladas"”, os tons vermelhos foram os mais citados com o objetivo de serem mais
chamativos, envolventes, transmitir desejo e sensualidade. Em casa e no seu préprio enterro”,
a maioria ndo usaria batom ou apenas um gloss para hidratar os labios.

Pergunta 8: Qual a marca que vocé mais se identifica?

Marca que vocé mais se identifica

39, 3% 3%

m Avon
m Natura
Soticario
Mary Kay
uMac
= Marcas Variadas
= Payot
Contem 1g
m Jafra

Grafico 6 — Dados da Pesquisa. Fonte: Elaborado pelos autores.
A pesquisa nos revela ainda a variedade de marcas de batom no mercado, sendo que

32% das usudrias utilizam a Avon, 17% Natura, 14% Boticéario, 12% Mary Kay, 8% MAC
que se iguala a mulheres que usam marcas variadas, ficando equilibradas em 3% a Payot, a
Contem 1g, e a Jafra, entre outras marcas.

Pergunta 9: Nossa memdria guarda informagdes que sdo muito importantes para nds; no que

se refere a batom, existe algum que te faz lembrar alguma pessoa? Quem?

Existe alyum batom que te faz lembrar alguma pessoa? 0 uso do batom te faz lembrar qual pessoa?
3%_ 2%

HMie

B Marido
= 5im m Namorado
*Néo mriha
Wirmd

W Avo

Amiga

Grafico 7 — Dados da Pesquisa. Fonte: Elaborado pelos autores.

3 Tanatopraxia e necromaquiagem: A tanato é o processo de higienizar um cadéver para que ele possa ser velado e enterrado sem que haja

o vazamento de fluidos corporais. A necromaquiagem ¢ uma maquiagem que prepara partes dos corpos (rosto, os bragos € as maos).
<http://www.educaedu-brasil.com/curso-de-capacitacao-em-tanatopraxia-e-necromaquiagem-cursos-58757.html>. Acesso em 19/05/2015.
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Diante das informagdes a respeito do batom, nossa mente consegue relembrar
momentos que nos fazem recordar algo ou alguém; assim, questionamos as entrevistadas se
existia algum batom que a faria recordar alguma pessoa. Conforme o gréafico 7, constatamos
que 66% disseram que sim e 34% que nao.

Aproveitamos esse mesmo questionamento para saber quem seria € o porqué, sendo
que a maioria respondeu que se recordavam da mae. Algumas das entrevistadas responderam
o nome da avd, uma amiga devido a vaidade, alto astral dessa pessoa, ou mesmo do marido
que gosta de vé-la usando batons, além de lhe dar elogios, outras citaram o primeiro
namorado, lembrando o primeiro beijo.

Pergunta 10: Se sua marca de batom favorita fosse uma pessoa, como ela seria? Qual seria a
marca, qual a sua profissao, altura e pais que residiria?

Ao averiguarmos os dados, as marcas mais citadas foram a L’Oréal, Jafra, Mary Kay,
etc, como profissdo escolheram ser uma empresdria, médica, odont6loga, etc., ter uma
estatura mais elevada (1,70 a 1,85) e morariam preferencialmente no exterior. Com isso,
constamos que a pessoa estaria se auto identificando, seriam os seus desejos mais intimos e
principalmente os objetivos que na maioria nao foram alcancados.

Nesse sentido, Bauman (2010, p. 63), nos aponta que “A sociedade de consumo tem
como base de suas alegacdes a promessa de satisfazer os desejos humanos em um grau que

nenhuma sociedade do passado pode alcangar, ou mesmo sonhar”.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Depois de realizada a pesquisa, notamos que a utilizacdo do batom ndo estd associado
apenas a protecdo dos ldbios; ha outros aspectos relevantes por trds do seu uso, que envolve o
emocional, pois o uso deste estd relacionado aos sentimentos de bem estar, liberdade,
autoafirmacao, independéncia e sedugao.

Percebemos que no quesito marca, as mulheres escolhem determinado tipo de batom,
quanto ao quesito cores, texturas e outros atributos fisicos do produto.

Chamou-nos atenc¢ao, a pergunta, se sua a marca de batom favorita fosse uma pessoa,
como ela seria? Qual seria a marca, qual a sua profissdo, altura, pais que residiria? Ao
analisarmos os dados colhidos, constatamos vdrias marcas que sdo famosas e de alta
qualidade como a L’Oréal, Jafra, Mary Kay, Boticdrio, etc. Com relacdo a profissdo
escolheram ter as mais importantes, e de preferéncia as mais sucedidas e além de almejar uma

estatura mais elevada (1,70 a 1,85) optaram por moradias preferencialmente no exterior. Com
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isso verificamos que a pessoa estaria se auto identificando, expondo os seus desejos mais
intimos e principalmente seus objetivos, até mesmo aqueles que ndo foram alcancgados.

Assim o batom ajudou a transformar a forma como enxergamos a moda e influenciou
diversas culturas ao longo dos milé€nios, a principio com objetivos medicinais, culturais, e se
tornou uma das mais maneiras mais populares e comuns das mulheres para realcarem sua
beleza e feminilidade. Percebemos entdo que a vaidade é algo peculiar da mulher, e que cada
vez mais estdo preocupadas com os aspectos fisicos.

Observamos que, de acordo com Canclini (2010, p. 59), hoje as pessoas t€ém muito
mais poder de compra, 0 que ocasiona um maior consumismo, nao pela necessidade, mas pelo
desejo, vontade, e assim se sentir integrado a um determinado grupo social, ou terem status
muita das vezes imposto pela midia por meio de esteredtipos que julgam ser mais importante.

Bauman (2008, p. 63) alega que as pessoas foram se entregando aos bens, isto é, a
sensibilidade das pessoas foi reestabelecida, onde elas aproximam-se através de
bens/mercadorias, conhecimentos e percep¢des, sendo que € a venda/consumo que da a forma
e significado as suas vidas e o sentimento de felicidade € gerado pela aquisi¢ao do produto.

Concluimos que a influéncia das midias, como as propagandas, que estdo sempre
enfatizando a beleza feminina e o poder de sedugdo, estimulam um comportamento
compulsivo, arrebatador, uma obsessdo indisciplinada, que positivamente acaba acentuando
sua autoestima e sua autonomia. Esta incongruéncia absurda do padrdo contemporaneo da
beleza feminina € mantida pelo comércio mundial da moda. Hoje, sdo os comércios que ditam
o padrao de beleza a ser adotado, causando, muitas vezes, frustracdes e gastos e consumismo,
pois as marcas estimulam os sentimentos implicitos dos consumidores, gerando, assim, estes

comportamentos de aquisicao dos produtos por caprichos individuais.
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APENDICE: pesquisa para sobre Cosmético e Identidade Feminina: Percep¢do da mulher
acerca do batom

1 - Voceé trabalha? () Sim. Qual a sua profissdo? () Nao.

2 - Atualmente, a mulher que estd no mercado de trabalho € respeitada e valorizada. O uso de
um simples batom, neste caso, ajuda também neste aspecto? Por qué? ( )sim ( ) ndo

3 - Com qual idade vocé comecou a usar batom? O que vocé sentiu ao usar pela primeira vez?

() Antes dos 15 () Depois dos 15
() Depois dos 20 () Depois dos 30
4- Em qual ocasido vocé costuma usar o batom com mais frequéncia?
() trabalho () Faculdade

() Festas () Reunides de negocios
() Outras

5 - Voceé ja usou o batom para provocar alguma sensacao nas outras pessoas?
( )Sim ( )Nao
Qual sensa¢do? Qual a cor, textura, etc? Vocé€ lembra a marca do batom?

6 - Qual o objetivo principal de vocé usar b atom?
() hidratar os labios () Elevar a autoestima
() Seduzir () outro

7 - Existe alguma marca de batom que voc€ mais se identifica? Por qué?

8 - Qual batom (marcas e/ou atributos fisicos) vocé usaria, independente de vocé frequentar
ou ndo estes lugares?

Ocasiao Marca AGEIOIIS G0 Por qué?
batom

Encontro amoroso

Reunido de trabalho

Seu Casamento

Casamento de um familiar

Na Igreja
Na “balada”
No seu enterro

Em casa

9 - Se sua marca de batom favorita fosse uma pessoa, como ela seria? Qual a marca? Qual
seria sua profissao? Cor da pele? Altura? Gostos? Em que pais moraria? Qual carro usaria?
Cor do cabelo? Personalidade? Qual marca de roupa usaria?

10 - Nossa memoria guarda informagdes que sdo muito importantes para nds; no que se refere
a batom, existe algum que te faz lembrar alguma pessoa?
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