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Resumo

Neste projeto apresentamos os resultados da pesquisa sobre o tema Identidade Feminina e
Consumo nas Camadas Populares, pensando a inser¢do da mulher em um contexto de
consumo mais amplo dos aspectos relacionados a moda e cosméticos. A reflexdo tedrica
contempla a um perfil da trajetoria da mulher desde a Idade Média até os tempos da
modernidade, o momento em que a chamada classe C ¢ ampliada na dimensdo do acesso
ao consumo e a relacdo das mulheres com o consumo de cosméticos, para oque nos
apoiaremos nos autores: Lipovetsky (2000), Stearns (2010). Num primeiro momento,
Slater, Volpi e Garcia Canclini nos apoiaram nas consideragdes sobre consumo e
cidadania; para falar de identidade utilizamos Woodward, Silva e Hall, além de autores
que tratam do cenario midiatico da contemporaneidade e do desenvolvimento das classes
sociais no Brasil nos ultimos anos (Rocha, Silva e outros). Para responder aos objetivos,
discutimos as significagdes de “ser feminina” para a mulher das classes populares,
mercadologicamente tratadas como classe C ou nova classe média; analisamos a relagao
entre o consumo simbolico e a auto-imagem desta mulher; verificando seus habitos de
consumo de cosméticos; suas opinides em relacdo a este consumo, também mapeando
quantitativamente seus habitos de consumo material e midiatico, que nos dara um cenario
a partir do qual pretendemos interpretar suas opinides. Foram realizadas cinco entrevistas
com mulheres de 20 a 60 anos, com abordagem semi-estruturada utilizando um roteiro

aberto, explorando os assuntos: habitos de compra, consumo de cosméticos, beleza.

Palavras-chave: comunicagdo e consumo; identidade; representagdes, feminino, mulher.
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Introduciao

Neste projeto abordamos aspectos da relagdo da mulher, moda, cosméticos e consumo.
Para pensar essa relacdo, partimos de autores como Volpi (2007) que aborda o inicio da
historia da sociedade de consumo no Brasil, contrapondo com Slater (2002) e Campbell
(2006) sobre a cultura do consumo. Em seguida, McCracken (2003) e Bauman (2008)
voltam nossa atencdo para a questdo do simbolico e do consumismo, explicando melhor
os bens como interacdo social onde usamos como base Douglas e Isherwood (2004). Para
falar da trajetoria da mulher e sua posicdo na sociedade usamos como referéncia
Lipovetsky( 2000). Finalizando nossas descobertas com Barbosa (2006) para entender o

consumo nas sociedades midiaticas.

A pesquisa realizada teve como foco empirico mulheres da classe C, da cidade de Sao
Paulo com faixa etéria entre 20 e 50 anos. Objetivamos, com essa pesquisa, aprofundar
nossa compreensdo acerca das percepcdes, atitudes e representacdes sociais dos
individuos em relacdo ao consumo e aos processos pelos quais as pessoas se envolvem
com ele. Além disso, a escolha da camada socioecondmica dita classe C contribui para o
preenchimento de uma lacuna na produgdo académica brasileira sobre o consumo:
buscamos, com isso, analisar mecanismos de consumo, identidade, mulher , habitos na
hora da compra e a opinido da mulher em relagdo ao consumo de cosméticos por partes

destas consumidoras especificas.



Capitulo 1: Panorama do consumo na sociedade contemporanea
1.1 Cultura do consumo: conceitos e historia

O consumo ¢ sempre e em todo lugar um processo cultural, mas a “cultura do consumo”
¢ singular e especifica: ¢ o0 modo dominante de reproducdo cultural desenvolvida no

Ocidente durante a modernidade. (SLATER, 2002)

O que Slater afirma comeca a se delinear na década de 1980, quando o tema consumo
desperta o interesse dos cientistas sociais. Ao final do século XX, a sociedade capitalista
mundial passou a receber estimulos consumistas continuos e graduais no compasso em
que o mercado ajustava o foco na produg@o. No ritmo da evolucdo da industria, entrava
em cena a era da produ¢do em massa, da competitividade comercial e da urbanizagao.
Durante este periodo, os agentes priorizavam o desenvolvimento de técnicas cada vez
mais apuradas para desenvolver, aprimorar e escoar insumos € produtos de consumo.

(VOLPI, 2007)

Conforme McCracken (2003), a comunidade reconheceu, nesse momento, a necessidade
de escoar esta producdo, tendo a “grande transformac¢do” do Ocidente se constituindo
ndo apenas a partir de uma “revolucdo industrial”, mas também de uma “revolugdo do
consumo”, que transformou radicalmente o mundo ocidental. Conforme menciona
McCracken (2003, p. 21) “o aparecimento da ‘revolu¢cdo do consumo’ rivaliza apenas
com a revolugdo neolitica no que toca a profundidade com que ambas mudaram a

sociedade”.

Essa revolu¢do do consumo significou ndo somente a modificagdo nos gostos, habitos e
preferéncias de compras, mas também uma remodelacdo na cultura mundial da
modernidade: mudaram os conceitos de tempo, espago, sociedade, individuo, familia e
Estado. (McCRACKEN, 2003) Em consequéncia, o campo do consumo se complicou,
englobando diversas atividades, atores e “um conjunto de bens e servi¢os que nio se

restringem necessariamente aos providos sob a forma de mercadorias, embora a maioria



dos autores tenda a focalizar em suas andlises apenas as coisas adquiridas no mercado”.

(BARBOSA e CAMPBELL, 2006, p. 25)

A mudanca na andlise do consumo gerou, principalmente, o entendimento de que este
ndo ¢ apenas uma fun¢do de suprimento e dispéndio — como se observa na visao de que
se consome apenas em fun¢do das necessidades — ou de que, porque a sociedade os
produz, estes bens precisam ser consumidos. A ampliagdo do conceito de necessidades,
especialmente com as categorias de distingdo entre necessidades basicas e supérfluas, e o
rompimento com a visao focada na produg@o e no consumo individual para o suprimento
de necessidades, demandaram estudos sobre o consumo em busca de seus aspectos
culturais e de seu papel na sociedade. Uma perspectiva que abre caminho para o estudo
realizado e aqui apresentado, que tem como principio empirico o consumo de cosméticos

por mulheres de baixa renda.

A cultura do consumo ndo ¢ uma questao exclusivamente ocidental. Surgiu no Ocidente,
a partir do século XVIII, como parte da afirmacdo que diferenciava a cultura nesta parte
do mundo das outras regides como uma cultura moderna, progressista, livre e racional.
Embora na ideia da cultura do consumo houvesse um pressuposto de dominagdo e
infamia, a partir do que o Ocidente se via como civilizado e rico por direito, possuidor de

valores de carater universal (SLATER, 2002).

Slater aponta os principais problemas dessa perspectiva mostrando que a revolugao do
consumo teria precedido a Revolugdo Industrial. Segundo o autor, as revolugdes
industrial e do consumo deveriam ser pensadas juntas , a, como partes interligadas de
uma revolugdo comercial, na qual varios elementos contribuiram para o surgimento de
novas atividades, denominadas modernas: a troca, o dinheiro, a propriedade de bens
moveis, 0s novos instrumentos financeiros e os contratos para a exploracdo comercial de

mercados, entre outros.

Um pouco de histéria: o estabelecimento da sociedade do consumo no Brasil'

! Fonte: VOLPI, Alexandre. A historia do consumo no Brasil. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.



Por volta do século XV, adentrando a Idade Moderna a sociedade estava em busca do
lucro mercantil. Era possivel comprar barato e vender caro, desde que a concorréncia
fosse eliminada. A pratica do monopolio fazia com que os consumidores ndo tivessem
opcdo, pois era necessario comprar para poder usufruir dos beneficios, como as
especiarias, sedas e outros produtos oriundos de terras longinquas, as quais s6 tinham

acesso as grandes empresas mercantis.

No século XVI, no Brasil a matéria prima era o ouro, prioridade da exploragdo
portuguesa. Seguindo outro caminho, a mineracdo abriria portas para o extrativismo e
para a agricultura, com a descoberta de outros recursos naturais como o pau — brasil, cuja
comercializagdo era valorizada pois era matéria-prima importante para extragdo de

corantes para tecidos e fabricagdo de tintas.

No processo, a pratica do monopoélio passava dos comerciantes europeus para o0s
mercadores lusitanos das colonias, resultando precos mais elevados do que os praticados
no Velho Mundo. Mas era preciso abastecer as novas terras com produtos manufaturados.
Por esse motivo a colonizacdo s6 se estabeleceu na Terra de Santa Cruz, com o
estabelecimento de Martim Afonso de Souza que trouxe novas oportunidades, as terras
podendo ser exploradas, demandando dos portugueses a protecdo do Brasil contra a

invasdo de franceses, holandeses, ingleses. (VOLPI, 2007)

As especiarias, os escravos, produtos vindos da Africa eram considerados lucros
imediatos em um momento em que se iniciava o primeiro ciclo econdmico brasileiro.
Mas o trabalho de extra¢dao dos recursos naturais era feito pela populacao local, os indios,

e comercializado pelo sistema conhecido como “escambo”, ou “troca”.

Com a criag@o do Pacto Colonial, foram necessarios 400 colonizadores para as principais
mudas de cana- de — agticar, sendo a exploragdo colonial permitida somente no territorio
das Capitanias Hereditarias. A demanda de um trabalho regular, competitivo, forca a

utilizagdo da forca de trabalho escravo, que se torna cada vez mais frequente para a



prestacdo de servigos particulares , o escravo firmando-se como um “objeto” distinto da
colonia, também “mercadoria”, atribuindo poder ao seu proprietario e movimentando um

lucrativo comercio ultramar. (VOLPI, 2007)

No momento em que fica decidido pelos portugueses que tudo que era produzido na
coldnia deveria ser destinado ao consumo externo, comecam a existir relacdes desiguais,
entre escravos e patrdes. E quando as classes sociais ja comegam a se ordenar, os direitos
sendo concedidos apenas as pessoas que tinham posses, dinheiro e, consequentemente,
poder, no contexto da modernidade, em que o capital substitui a tradicdo no

estabelecimento de hierarquias.

Na segunda metade do século XVII, a coldnia incentiva o surgimento da pecudria, mas
com a popularizacdo do uso do acucar e a queda de prego devido a crise mundial do
mesmo, uma op¢ao mais rentavel foi a intensificacdo das buscas de ouro e diamante na
coldnia, dando inicio ao ciclo do ouro, que marcou uma época de grande crescimento e

desenvolvimento colonial em todos os aspectos.

Por outro lado, o nivel de consumo no periodo colonial era baixo. A exce¢do dos géneros
de primeira necessidade, como farinha e charque, a maioria dos brasileiros sequer usava
sapatos. Enquanto o mundo estava se industrializando, o Brasil ndo passava de uma
sociedade agraria que produzia apenas para sobrevivéncia, explorava o monopolio, o

trafico de escravos, trocando tudo por mercadorias. (VOLPI, 2007)

As praticas do consumo brasileiro s6 foram desenvolvidas, e adquiridas, quando a
Familia Real veio para o Brasil, demandando produtos com os quais estavam
acostumados na Europa, fomentando o comércio, a importacdo € o consumo, afinal,
junto com a realeza vieram muitos suditos e suas familias, constituintes da Comitiva

Real. (VOLPL 2007)

Entretanto, com trabalho escravo ndo se industrializa um pais. O cambio livre nao

permitia o surgimento de uma politica econdmica que tentasse desvendar os caminhos
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para além de um pais escravocrata. O Brasil se firmou no final do século XIX como uma
nacdo agricola, as fazendas de café se estenderam a produgdo ndo parava de crescer.
Neste periodo, depois de deixar de ser colonia. O Brasil tornar-se uma republica, com
valores objetivos e busca de resultados significativos. Além disso, com a libertacdo dos
escravos, surge a necessidade de emprego para este contingente de “homens livres”,
implicando também no estabelecimento do comércio, tendo em vista que a subsisténcia
de cada um estava agora em suas maos, ndo mais dependendo do dono do engenho, dos

senhores das terras.

A fundacdo de uma nova base social formaria os alicerces das relagdes de consumo. Por
outro lado, seria estabelecida uma perniciosa equacdo em que o aquecimento do consumo
era inversamente proporcional ao avango social. As desigualdades seriam mais evidentes
nessa nova sociedade. Estariam estampadas nos proprios individuos, em sua maneira de
vestir, de se portar, de ostentar e viver. Os grupos sociais passam a ser delineados pelo

poder de compra ou pelos habitos de consumo. (VOLPI, 2007)

1.2 A cultura do consumo

A cultura do consumo define um sistema em que o consumo ¢ dominado pelo consumo
de mercadorias, ¢ onde a reproducdo cultural reside entre o emergente, o posicional € o
excéntrico, exatamente como fazemos ao pensar em modos de producdo. (SLATER,
2002) Observamos que mesmo com base em um trajeto econdmico, as relagdes de
consumo modificam as relagdes sociais, o cotidiano. Na verdade, a necessidade de
consumo ndo ¢ natural. Portanto, pode ser criada ou moldada constantemente. (VOLPI,

2007)

E possivel observar o consumo no processo de reproducio social na sociedade: cultura e
consumo sdo aspectos fundamentalmente sociais, pois todo ato de consumo ¢
essencialmente cultural. Entendemos que cultura como conceito prevé valores que

surgem do modo de vida de um povo, que dao a esse povo solidariedade e identidade e
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que julgam com autoridade o que ¢ bom ou mau, real ou falso, ndo s6 na arte, mas

também na vida cotidiana. (SLATER, 2002)

As diversas formas de consumo organizam a vida social por se tratarem de meios de
interagdo entre o individuo e a sociedade: como, o que comer, o que vestir, o que
presentear, quais objetos comprar. Comportamentos ditados pelos modos socialmente
estruturados de usar os bens para demarcar relagdes sociais. Nesse sentido, McCracken
(2003, p. 21) define consumo como “o processo pelo qual os bens e os servigos de
consumo sdo criados, comprados e usados”. O consumo ¢, assim, um elemento que cria
vinculos entre individuos na sociedade. E possivel viver sem produzir, mas viver sem
consumir mostra-se uma situagdo irrealizavel, uma vez que o ser humano depende do

consumo para garantir sua sobrevivéncia (BARBOSA, 2006).

As referéncias histdricas que vimos apontando até aqui, nos levam a chamada “sociedade
de consumo”. No capitalismo de consumo, as relagdes de consumo tornam-se um
fendmeno central da sociedade e passam a ser entendidas ndo mais em sua dimensao
individual e econdmica: o consumo se conduz no ambito de uma sociedade de

consumidores, da qual ele ¢ uma das principais caracteristicas.

A caracteristica distintiva da sociedade de consumo ndo ¢ o alto grau de consumo em si,
mas a desvinculagdo deste de qualquer fungdo pragmatica ou instrumental. (BARBOSA,
2004, p. 46) Autores como Zygmunt Bauman (2008) e Colin Campbell afirmam que, nas
sociedades contemporaneas ocidentais, as atividades de consumo tornaram-se um modelo
pelo qual os individuos encaram suas atividades, o que os leva a dizer que “¢ justificavel
afirmar ndo s6 que vivemos numa sociedade de consumo, ou somos socializados numa
cultura de consumo, mas que a nossa, num sentido bem fundamental, ¢ uma civiliza¢ao

de consumo”. (CAMPBELL, 2006, p. 64)

Nessa sociedade em que produtos e servicos sdo consumidos com a mesma intensidade e
sdo tomados em um ritmo acelerado, o ato de presentear transformou-se numa institui¢ao

capitalista, como: “ Dia dos Pais, Natal, Padscoa, Dia dos Namorados, Dia das Maes,
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casamentos, sem contar o ato de festejar o aniversario de nascimento, constituem um
ciclo anual, baseado na troca de presentes. Nos ainda gostamos de fazer distingdo entre
presentes e trocas de mercadorias; também achamos que alguns bens culturais ndo podem
ser comprados; podemos até fazer algumas coisas que usamos, em vez de compra-las. O
que de certa forma representeou originalmente um modo alternativo de satisfazer

necessidades. (SLATER, 2002)

O materialismo ndo ¢ bom nem mau — ¢ tudo quanto existe. E quando essa situagdo
vigora como diz Raymond Williams (1980, p. 185), acabamos ndo sendo “razoavelmente
materialistas”: desligados das identidades sociais basicas e da necessidade fisica, o

consumismo torna-se puro jogo de signos. (SLATER, 2002)

Por volta de 1950, as economias de consumo se identificam com a chamada “sociedade
da abundancia” e com a “sociedade do consumo de massa”: um momento de grande
crescimento econdmico, elevagdo da produtividade do trabalho, expansdo da economia,

elevagdo dos salarios e do poder de compra de camadas sociais cada vez mais em alta.

O consumo assumiu tamanha dimensdo e importincia que ja designa nio mais uma
atividade, e sim um modelo de sociedade, um modelo de cultura: de atividade individual
necessaria a sobrevivéncia dos seres humanos, o consumo torna- se um atributo da
sociedade e passa a ser considerado, na vida de grande parte das pessoas, como o
propésito de suas existéncias, que sustenta a “economia” do convivio humano.
(CAMPBELL, 2001) Os habitos culturais da sociedade tradicional passam, assim, a ser

comandados pelas relagdes mediadas pelo mercado.

O consumo, citado por Campbell como propdsito de existéncia, pode ser compreendido
como o ato ou o efeito de consumir, ¢ um elemento de sobrevivéncia bioldgica que se
situa entre as mais basicas ¢ remotas atividades do ser humano. (BAUMAN, 2008) A
sociedade de consumo reduz o individuo a simples condi¢do de consumidor, moldando,
promovendo, encorajando ou reforcando comportamentos e estilos de vida fundados em

uma perspectiva consumista. E, portanto, uma sociedade que
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[...] avalia — recompensa e penaliza — seus membros segundo a
prontiddo e adequagdo da resposta deles a interpelacdo. A “sociedade de
consumidores”, em outras palavras, representa o tipo de sociedade que
promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma
estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as op¢des culturais
alternativas. Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser,
deve ser e tem que ser um consumidor por vocagdo (ou seja, ver e tratar
0 consumo como vocacao). (BAUMAN, 2008, p.42)

Nessa sociedade, o consumo visto e tratado como vocagdo ¢ a0 mesmo tempo um direito
e um dever humano universal que ndo conhece exce¢cdo. (BAUMAN, 2008, p.71) Essa
sociedade que se apresenta como promessa de satisfacdo dos desejos, se constitui, no
entanto, sobre o consumismo e a insatisfacdo que o motiva. Para sua manutencdo, a
sociedade de consumo depende de continuar a proporcionar grandes sonhos que sao
continuamente substituidos por outros, garantindo a existéncia dos mesmos. Esse
processo, que conta em sua sociedade de consumo com a transferéncia de significados
culturais para os objetos, como vimos anteriormente, pode dar-se de maneiras distintas,
seja através da desvalorizacdo dos bens de consumo logo apos té-los promovido como

sonhos, seja pela satisfacdo de sonhos que inevitavelmente levam a outros ainda maiores.

Atividade caracteristicamente individual, em algumas situacdes se da de forma publica —
como no consumo dos servigos de transporte e saude, por exemplo — e pode ter também
um aspecto de esgotamento de recursos: “Consumo se divide entre uma atividade de
suprimento e outra de dispéndio, numa referéncia tanto aquilo que nutre e alimenta

quanto aquilo que exaure e destr6i”. (CYPRIANO, 2008, p. 10)

1.3 O simbélico e 0 consumismo

Podemos considerar que os bens materiais, posteriormente chamados “bens de consumo”,
comegam a ter um novo significado no século XVIII, significado que vai além de sua
utilidade de valor de posse, significado de atribuicdo de status. Tal condicdo tem
implicagdes bastante diversas para o sistema de status social e para a organizagdo da
sociedade como um todo. ( McCRACKEN, 2003) Tal mudanga transita, por assim dizer,

entre trés espagos principais — o mundo da cultura, o proprio bem de consumo e o
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consumidor individual — num processo que se d4 em dois movimentos: do mundo para o

bem e do bem para o individuo. (McCRACKEN, 2003)

Os consumidores ocupam um mundo preenchido por bens que encarnavam mensagens.
Cada vez mais, sdo rodeados por objetos carregados de sentido que s6 podem ser lidos
por aqueles que tenham conhecimento do codigo-objeto. Em suma, cada vez mais o
comportamento social converte-se em consumo ¢ o individuo ¢ mais e mais subordinado

a um papel consumidor. (McCRACKEN, 2003, p. 39, 40)

Douglas e Isherwood (2004) consideram os bens como meios de interacdo social,
reafirmando o papel comunicador de categorias culturais e valores sociais que eles
assumem ao tornarem tangiveis e visiveis significados sociais importantes para a
conformacdo e para a identidade dos grupos, ¢ uma relagdo de consumo com relagdes
sociais. Os bens, assim, seriam necessarios nao apenas para a subsisténcia e outras
fungdes utilitarias, mas também para produzir e ajudar a manter relagdes sociais, pois se
estabelecem como centrais para o consumo, € o ato de consumir configura-se como um

processo no qual as categorias sociais se definem e redefinem continuamente.

Conforme McCracken (2003) , a nova ateng@o que se volta as regularidades da sociedade
e sua consequente manipulacdo ajudam a criar novas e cada vez mais intimas relagdes

entre cultura e consumo:

Figuras-chave nesse processo sdo as grandes lojas de departamento, que
impulsionam o desenvolvimento de um comércio de massa. Elas
impulsionam ndo apenas por vender mercadorias, mas, principalmente,
pelo estimulo ao consumo: por meio de estratégias de marketing,
valoriza-se o gosto pela novidade e pela moda. O consumo, assim,
passava a se configurar como estilo de vida e como simbolo de
felicidade.

Como vimos apresentando até aqui, os bens de consumo tém uma significacdo que
ultrapassa seu carater utilitario e seu valor comercial e que consiste, especialmente, em

sua habilidade em portar e comunicar significados culturais.

O significado est4 organizado em trés espagos principais — o mundo da cultura, o proprio
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bem de consumo e o consumidor individual — num processo que se did em dois
movimentos: do mundo para o bem e do bem para o individuo (McCRACKEN, 2003).
Os significados sdo, por sua vez, transferidos dos bens para as vidas dos individuos por

meio dos rituais de consumo, como shoppings.

Um estilo de vida que inclui a ida ao shopping, “olhar as vitrines”,
torna-se uma maneira de ocupar o tempo, um novo jeito que a classe
média encontra para satisfazer suas necessidades. A primeira fase ¢ do
capitalismo de consumo, que inventou o consumo- seducdo, o
consumo-distragdo de que somos herdeiros fi¢is. (LIPOVETSKY, 2007,

p. 31)
O que Lipovetsky descreve mostra apenas um dos aspectos do que McCracken
especifica, a saber, a énfase no consumo de bens como carater simboélico de atribui¢do do
status, levando, ainda numa visdo limitada, a uma necessidade de substituicao continua
de produtos para o atendimento de um desejo despertado pelo “querer ser mais”, ou
“querer ser igual”. Neste sentido a relagcdo “desejo e consumo” ¢ direta, convertendo o
consumo em atividade quase que “obrigatdria, demandando do individuo um dispéndio

de energia “emocional” e de elaboragdo simbolica maior.

E necessario dedicar mais tempo a compra em si, e, principalmente, ao “aprendizado do
consumo”: os individuos-consumidores devem ocupar-se de receber as mensagens, das
relacdes interpessoais ¢ da midia, para transitarem num mundo preenchido por bens.
Cada vez mais rodeados por objetos carregados de sentido a serem lidos dentro de um
plano de expectativas sociais por aqueles que tenham conhecimento dos signos que ai
circulam. Ter um objeto de grife s6 vai valer o preco pago se quem compra conhecer o
valor agregado dessa grife. Ou optar por ndo comprar objetos de grife, o que implica em

pagar um preco de integragao social.

O Brasil se integra neste cenario na década de 1920 , com a publicidade, que comega a
ser adotada com o objetivo de ser uma “ponte” entre o consumidor e seus impulsos,
entendendo-se estes como motivagdo para o consumo. Fazer publicidade de algo que se
quer vender ¢ um conceito antigo, mas ¢ com a publicidade que a “realidade”, os valores

culturais presentes na sociedade sao explicitados em relagdo aos objetos. A publicidade ¢



16

um dos elementos de transformag¢do do papel social das mercadorias em elementos
comunicativos. Por meio dela, pretende-se que o consumidor vislumbre uma similaridade
entre o produto e o significado cultural que transporta, de modo que se passa a atribuir ao

bem de consumo um sentido que existe no mundo culturalmente instituido.

(LIPOVETSKY, 2007)

A publicidade torna-se, a partir dessa transformacdo, uma industria dependente e
produtora de uma série de condigdes: os meios de comunicacdo, as agéncias
especializadas, a regulamentacdo estatal, a comunica¢do corporativa. O aumento da
producdo exigia a venda em grande escala, estabelecendo a publicidade como uma
necessidade desse processo. O capitalismo de consumo e de sua significacdo cultural
implicava também na afirmag¢@o da publicidade como meio de atribuicao dos significados
aos bens, de forma a garantir que os mesmos fossem desejados e comprados. De fato, a
publicidade passou de uma comunicagdo construida em torno do produto e de seus
beneficios funcionais a campanhas que difundem valores e uma visdo que enfatiza o
espetacular, a emoc¢do, o sentido ndo literal, de todo modo significantes que ultrapassam a
realidade objetiva dos produtos. Nos mercados de grande consumo, em que os produtos
sdo fracamente diferenciados, ¢ o “parecer”, a imagem criativa da marca que faz a

diferenga, seduz e faz vender. (LIPOVETSKY, 2007, p. 46)

Nesse contexto, a publicidade apresenta-se como um dos métodos de transferéncia de
significado mais eficazes, efetivando a fusdo de um determinado bem de consumo com
uma representacdo do mundo culturalmente constituido nos moldes de um antncio

especifico:

O que os produtores de bens e servigos realmente manipulam, através de seus agentes,
ndo sdo os consumidores ou suas necessidades mas, a0 menos em primeiro lugar, os
significados simbolicos que se acham vinculados aos produtos. Eles, de fato, manipulam

mensagens. (CAMPBELL, 2001, p. 73)
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A publicidade ¢ um dos elementos de transformagdo do papel social das mercadorias em
elementos comunicativos, agregando-lhes extensos contetidos simbolicos: por meio dela,
pretende-se que o consumidor vislumbre uma similaridade entre o produto e o significado
cultural que transporta, de modo que se passa a atribuir ao bem de consumo um sentido

que existe no mundo culturalmente instituido.

A publicidade, assim, em seu processo de transferéncia de significados aos bens, tanto
parte do conhecimento advindo dos gostos da populacdo como atua sobre os mesmos,
interferindo sobre eles e sugerindo preferéncias ou abandonos. Esse processo, entretanto,
¢ marcado pela complexidade e ndo se institui como uma via de mao Unica: a
transferéncia depende da decodificagdo do sentido pelo espectador — o consumidor, que
assume, assim, um papel fundamental e ativo no processo de atribuicdo de sentido aos

objetos materiais.

Somos vitimas do consumo quando estamos entre o capricho e o desejo, quando o
capricho se caracteriza pela dimensdo casual, espontanea e aleatdria, enquanto o desejo se
enraiza na comparac¢do, na vaidade, na inveja e na necessidade de aprovacao, o capricho,
como todos os caprichos, ¢ infantil e inseguro. (BAUMAN, 2008) O milagre ideologico
realizado pelo consumo foi vincular essa imagem da superficialidade desarticulada aos
valores mais intimos e profundos e a promessa da modernidade: liberdade pessoal,

progresso econdomico, dinamismo civico e democracia politica. (SLATER, 2002)

Para Bauman (2008, p. 38) o consumo ¢ uma condi¢do, € um aspecto, permanente e
irremovivel, sem limites temporais ou historicos; um elemento inseparavel da
sobrevivéncia biologica que noés humanos compartilhamos com todos os outros
organismos vivos. Visto dessa maneira, o fendmeno do consumo tem raizes tdo antigas
quanto os seres vivos — e com toda certeza ¢ parte permanente e integral de todas as

formas de vida conhecidas a partir de narrativas historicas e relatos etnograficos.

No entanto, com a modernidade, o consumo adquire centralidade na vida de grande parte
das pessoas, num processo que gera inimeras alteracdes e determina algumas de suas

caracteristicas que perduram até os dias de hoje, no que chamamos sociedade de
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consumo. Bauman (2008, p. 41), nesse sentido, faz a seguinte distin¢do entre consumo e
consumismo: o “consumismo” chega quando o consumo assume o papel-chave que na
sociedade de produtores era exercido pelo trabalho. De maneira distinta do consumo, que
¢ basicamente uma caracteristica € uma ocupag¢ao dos seres humanos como individuos, o
consumismo ¢ um atributo da sociedade. (BAUMAN, 2008, p. 41) O consumismo
representa, sobretudo o triunfo do valor econdmico sobre todos os outros tipos e fontes de

valor social. Tudo pode ser comprado e vendido. Tudo tem seu prego. (SLATER, 2002)

1.4 Cenario de consumo atual, o sujeito consumidor

Para que a sociedade de consumo exista e se desenvolva, logicamente temos nela o

sujeito atuante, que se na anterior era o trabalhador, agora se torna o consumidor.

Dessa maneira, a relacdo mercantil dominada pelo comerciante acaba de mudar: o cliente
tradicional dard lugar ao consumidor moderno, que adquire os produtos sem a obrigatoria
intervengdo do comerciante e que direciona suas compras principalmente pelas marcas
dos produtos que lhe sdo oferecidos. Desse modo ¢ cada vez mais importante, nesse
contexto, que se produza uma educacdo para o consumo baseada na seducgao publicitaria,

como ja foi dito anteriormente no sub-item 1.3.

O consumo moderno ¢ mediado pelas relagcdes de mercado e assume a forma do consumo
de mercadorias: o que equivale a dizer que, em geral, consumimos mercadorias, servigos
e experiéncias que foram produzidas exclusivamente para serem vendidos no mercado a
consumidores. (SLATER, 2002) A sociedade do consumo capitalista ¢ marcada por uma

necessidade intensa de consumo.

Quer dizer, a identidade do sujeito consumidor, ¢ sim, um ponto de referéncia para o
conceito ¢ a imagem de si de um individuo. Ela ndo ¢ construida, mas vai sendo
construida. Para Bauman (2005, p. 21-22), a “identidade” ¢ algo a ser inventado, e ndo
descoberto, “alvo de um esforco, de um objetivo; como uma coisa que ainda se precisa

construir a partir do zero ou escolher entre alternativas”.
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Bauman (2005, p. 54) também afirma que: “sim, é preciso compor a sua identidade
pessoal (ou as suas identidades pessoais?) da forma como se compde uma figura com as
pecas de um quebra-cabega, mas s se pode comparar a biografia com um quebra-cabega

incompleto, ao qual faltam muitas pegas (e jamais se sabera quantas)”.

Autores como Bauman (2008) afirmam que hoje vivemos em uma sociedade na qual as
relagdes sociais se constituem em torno de individuos numa constante busca da defini¢ao
de suas identidades, e que o consumo ¢ uma das formas predominantes para este processo
de definicdo e identificacdo, tanto em termos particulares quanto em termos coletivos.
Outros, como Rocha (2005, p. 111), indicam que a modernidade impde ao individuo a
tarefa de criacdo de si mesmo, € 0 consumo [...] surge como o lugar por exceléncia desta
constru¢do: ¢ aderindo a determinados estilos de vida — comportamentos, valores e

héabitos de consumo — que 0 homem moderno constrdi uma identidade.

Campbell (2006, p. 52) diz que os individuos se auto definem em termos de gostos e
desejos, ou seja, ele diz que quando queremos expressar e afirmar nossa individualidade,
¢ as nossas preferéncias e aspiracdes que recorremos, mais que as grandes classificagdes
e descricdes gerais nas quais nos enquadramos. E ai que percebemos que nossa

exclusividade como individuos — nossa individualidade — realmente reside.

A ascensdo da sociedade moderna fez-se pelas maos da ideologia liberal, cuja marca ¢ a
soberania do individuo, do consumidor. Os interesses pessoais, em forma de desejos,
escolhas ou crencas, sdo as fontes da legitimidade social e um direito irrevogével e
intransferivel do cidaddo. Sobre eles, ndo cabe julgamento moral (SLATER, 2002). O
problema ¢ que ndo importa se os individuos estdo expressando uma preferéncia por
esmaltes de unha ou entradas para 6pera [...] (pois) [...] a forma que a riqueza material da
sociedade moderna deve assumir ¢ ditada ndo por objetivos e critérios sociais sobre o que
¢ uma vida boa [...] e sim pelas preferéncias constituidas dos individuos de modo privado,
que [...] ndo podem ser julgadas. [...] A beleza do mercado deve-se ao fato de abster-se do
juizo moral: tudo tem seu preco quando os individuos expressam uma demanda. O

liberalismo rigoroso faz dos individuos as unicas autoridades sobre seus desejos [...].

(SLATER, 2002, p. 52)
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Assim, nesta concepcdo individualista e consumista, que leva as pessoas a “julgar e a
comprar sua experiéncia vivida a partir da imagem de uma felicidade euférica”, a
sociedade moderna gera e alimenta, em escala das massas, a frustragdo e o incomodo
estruturais, “o sentimento de sempre se perder a parte essencial da vida”.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 202) Essa concepcao de que o consumo como uma relagdo nao
s6 econdmica, mas também social cultural e simbdlica, por meio da qual os individuos
tracam inclusive suas formas de inser¢cdo na sociedade, o que, no entanto nio quer dizer
que essa ¢ uma das muitas faces das complexas relagdes que se estabelecem em torno da

questdo do consumo, mesmo porque o termo “necessidades” apresenta, ele proprio, uma

variabilidade de caminhos de interpretagdo possiveis.

Barbosa e Campbell (2006b, p. 22) indicam a ambiguidade da questdo do consumo
justamente pelas inimeras possibilidades de interpretacdo que o termo permite e pela
diversidade de sentidos que a ele podem ser associados: Do ponto de vista empirico, toda
e qualquer sociedade faz uso do universo material a sua volta para se reproduzir fisica e
socialmente. Os mesmos objetos, bens e servigos que matam nossa fome, nos abrigam do
tempo, saciam nossa sede, entre outras “necessidades” fisicas e biologicas, sao
consumidos no sentido de “esgotamento”, e utilizados também para mediar nossas
relagdes sociais, nos conferir status, “construir” identidades e estabelecer fronteiras entre
grupos e pessoas. Para além desses aspectos, esses mesmos bens e servigos que
utilizamos para nos reproduzir fisica e socialmente nos auxiliam na “descoberta” ou na

“constituicdo” de nossa subjetividade e identidade. (BARBOSA e CAMPBELL, 2006)

A primeira era do capitalismo de consumo caracterizou-se pela afirmagdo da producdo e
do marketing de massa: os pequenos mercados locais deram lugar aos grandes mercados
nacionais, viabilizados pela infraestrutura de transporte e comunicac¢do; ocasionando o
aumento da produtividade e a redugdo de seus custos; as fabricas foram reestruturadas

com base em uma “organizacao cientifica do trabalho”. (McCRACKEN, 2003)

Todas essas mudangas nos padrdes de producgdo, aliadas as transformagdes sociais e
culturais que afetavam a sociedade, contribuiram para a afirmagdo do capitalismo de

consumo e tornaram fundamental um aspecto que j& havia aparecido anteriormente, mas
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que agora adquiria centralidade nas relacdes de consumo — o marketing: o capitalismo de
consumo ndo nasceu mecanicamente de técnicas industriais capazes de produzir em
grandes séries mercadorias padronizadas. Ele ¢ também uma construcdo cultural e social
que requereu a ‘“educacdo” dos consumidores ao mesmo tempo em que O espirito
visionario de empreendedores criativos, a “mao visivel dos gestores”. No fundamento da
economia de consumo encontra-se uma nova filosofia comercial, uma estratégia em
ruptura com as atividades do passado: vender a maior quantidade de produtos com uma
fraca margem de ganho de preferéncia a uma pequena quantidade com uma margem
importante. O lucro, ndo pelo aumento, mas pela baixa do prego de venda. A economia
de consumo ¢ inseparavel desta inven¢do de marketing: a busca do lucro pelo volume e
pela pratica de precos baixos. Por os produtos ao alcance das massas: a era moderna do
consumo ¢ condutora de um projeto de democratizagdo do acesso aos bens mercantis.

(LIPOVETSKY, 2007, p. 28)

Esse periodo de desenvolvimento da producdo de massa foi o responsavel pela
constituicdo tanto do marketing quanto do consumidor moderno. No lugar dos produtos
artesanais, em sua maioria andonima ou de algumas poucas marcas nacionais, passaram a
predominar os produtos padronizados, distribuidos em pequenas embalagens e

caracterizados, especialmente, por sua marca.

Retomando a revolugdo industrial e a revolugcdo do consumo, conforme discutidas no
capitulo anterior, Campbell procura identificar a questdo do desejo e do prazer como
espago para uma mudanca de atitude por parte dos consumidores. “Num contexto de
ampliacdo das mercadorias disponiveis € do acesso as mesmas, passam a lidar também
com uma propaganda, que contribui para a “criagdo de um novo nivel de procura do
consumidor” (CAMPBELL, 2001, p. 36, 37): os individuos passam agora a buscar

“luxos” onde anteriormente s6 haviam adquirido o indispensavel.

O desejo ¢ inserido no consumo moderno, € passa a orientar de forma priorizada seu
desenvolvimento, em especial por meio da “moda”: E notavel que a manipulagcdo da
procura s6 foi realmente possivel por meio do controle da moda ou, se isso ¢ uma

pretensdo demasiadamente grande, através de sua cuidadosa exploragdo. A propria
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manipulacdo social s6 foi possivel mediante o veiculo da moda, ndo havendo outro
mecanismo disponivel pelo qual os fabricantes pudessem, tdo diretamente, afetar os
desejos ambiciosos dos consumidores. O aparecimento do modelo de moda moderna &,
assim, o ingrediente crucial em qualquer explicacdo dos motivos pelos quais quer a
emulagdo por parte dos consumidores, quer a manipulagdo da parte dos produtores devem
ter comecado a tomar essas formas novas e dindmicas no século XVIII. (CAMPBELL,

2001, p. 38)

Langavam-se, assim, as bases para um dos fatores que predomina nas reflexdes sobre o
consumo moderno, qual seja, o de ser este orientado por um “programa regular e

interminavel de estar sempre necessitando, em relagdo a bens e servigos” (CAMPBELL,

2001, p. 87)

Tragando uma distingdo entre prazer e necessidade que apontaria para diferentes modos
de se relacionar com o consumo. A partir dessa perspectiva, o luxo constitui 0 meio para
o prazer, enquanto as necessidades sdo meramente tudo aquilo de quanto se carega para a
manutencdo da existéncia, um estado que se define melhor com a palavra “bem-estar”.

(CAMPBELL, 2001, p. 90)

Acrescentamos que, a nosso ver, essa distingdo, ainda que possa ser marcada em alguns
momentos, ndo ¢ assim tdo evidente, como vimos identificando ao longo desse capitulo.
A relacdo entre o que determina o que ¢ “necessario” e o que nao ¢ sdo fluidas e, muitas
vezes, as pessoas identificam nio sé o proprio ato de consumir como necessario — “Ter
necessidade de fazer uma compra” , mas também o préprio prazer — “Se perguntar, eu

preciso. Eu preciso me satisfazer”.
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Capitulo 2 Mulher — consumo- cosméticos
2.1 Reivindicacoes e transformacoes — mulher-sociedade/ mulher-trabalho

Segundo Slater (2002, p.29), “¢ em relagdo ao comércio que o consumo ¢ redefinido no
século XVIII”: por meio do comércio ampliado onde existia a partir do que surge a
necessidade de distribuir os bens, agora, produzidos em maior escala. O ‘“agora”
mencionado refere-se principalmente no inicio da Revolucao Industrial chega na Europa
e nos Estados Unidos. Passam a ser valorizadas as condi¢des sociais que possibilitam a

venda e a compra de mercadorias.

Naquele momento, o comércio expandido para toda a sociedade, a troca de bens materiais
por dinheiro, j& comecam a implicar em profundas e efetivas transformagdes culturais,
econdmicas e sociais, delineando um contexto de instabilidade de status a partir do qual a
posicao dos individuos na escala social pode ser relacionada aos estilos de vida, que sdo

agora passiveis de serem determinados pelo acesso ao consumo.

E com essas caracteristicas que o consumo adentra o século XIX, como uma
caracteristica estrutural da vida social: Profundas mudangas no consumo haviam gerado
profundas mudangas na sociedade e estas, por sua vez, haviam produzido ainda mais
modificagdes no consumo. Um processo de re-alimentagdo que vai alimentando e
reforgando cada vez mais uma situacdo que resulta no que discutimos anteriormente
denominada “sociedade de consumo” (Slater, 2002).Por volta do século XIX, consumo ¢
sociedade estavam inextricavelmente ligados em um continuo processo de mudangas que
a partir de entdo ndo ¢ interrompido, ndo tendo havido portanto, nenhum “boom de
consumo”, mas sim uma transforma¢do que continua até hoje.O que ocorreu foi o
desenvolvimento de uma relacdo dinadmica, continua e permanente no século XIX,
implicando em mudangas nas relagdes econdmicas que se misturam e transformam em
sociais, juntas, conduzindo a profunda transformacdo do Ocidente. (McCRACKEN,

2003, p. 43)

2.2 Reivindicagoes e transformagoes — Brasil
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Na segunda metade do século XX, as revistas tornaram-se um simbolo da modernidade e
um dos grandes fetiches das elites. (VOLPI, 2007) Os produtos surgiam com o intuito de
oferecer qualidade para o consumidor. A fabricagcdo de remédios também se proliferou
nesse periodo. Os medicamentos, que protagonizaram os primeiros anuncios do Brasil,
foram grandes aliados na batalha contra epidemias e doencas corriqueiras. Dentro de suas
boticas, os farmacéuticos desenvolviam novas férmulas com plantas nativas e
procuravam parceiros para anunciar ao mercado suas incriveis descobertas batizadas com
nomes espetaculares e irresistiveis, como o P6 da Pérsia, o Balsamo Maravilhoso, o

Unguento Santo, o Licor de Alcatrdo.(VOLPI, 2007)

Estas e outras colocagdes sdo desenvolvidas por Lipovetsky (2000), uma das referéncias
que utilizaremos para falar da trajetoria da mulher citada desde o periodo de dominagao
da Igreja Catolica até os tempos da modernidade. No inicio do século XIX, apesar das
transformagdes no Brasil, a mulher era protagonista do lar, sudita do homem, para quem
deveria dirigir todas suas atividades. Durante o desenvolvimento da sociedade, a historia
mostra a discriminagdo homem-mulher. Ao atribuir aos homens a condicao de donos do
saber e as mulheres o papel feminino, subordinado ideologicamente ao poder masculino,

a histéria mostra as desigualdades.

No século XIX, surge um novo discurso sobre a mulher. Com as manifestagdes contra a
discriminacdo feminina e a luta pelo direito ao voto, acontecimentos que preveem uma
melhoria na perspectiva da forma de viver das mulheres. O preconceito as mulheres,

evidenciado pela sociedade contribuird para sua ndo aceitagdo no espago publico.

Enquanto nos Estados Unidos nos anos 1930-1940, poucas mulheres se dedicavam ao
trabalho com vistas ao ganho financeiro. Entretanto, mudangas no custo de vida e os
homens indo as guerras, pela falta de mao de obra e uma questdo de sobrevivéncia as
mulheres passam de “rainhas do lar” a trabalhadoras/operarias, comecando a atuar nas
profissdes de telefonistas, secretdrias, professoras, atividades caracterizadas por
esteredtipos do universo materno. Em 1920 o desenhista J. Carlos (LIPOVETSKY, 2000)

retratava uma mulher delicada, mimosa e ja sequiosa por mais liberdade.
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Enquanto nos EUA a Revolugdo Industrial amplia, d4 mais oportunidades e facilita a
participag¢@o da mulher.

No Brasil em 1932 as mulheres ganham espago na politica com o direito de voto. Getulio
Vargas publica o novo Cddigo Eleitoral, garantindo o voto secreto, o governo estabelece
o principio de trabalho entre homens e mulheres com os mesmos direitos.

(LIPOVETSKY, 2000)

A partir da década de 1930, ja sob influéncia do American way of life, com as novidades
trazidas pelo radio, cinema e programas da televisdo, as op¢des de atuagdo profissional da
mulher comecam a se ampliar. Um pouco depois de 1940 no Brasil, o radio chega as
cidades no Brasil causando um impacto comercial. Vai ao ar a primeira radionovela. Na
proxima década, a televisdo oferece novas ideias e o cinema abre as portas para um novo
estilo de vida, diferenciando a imagem da mulher. O cinema representa a “projecao de
sonhos”, transformag¢do. Seus personagens sdo transformados em icones e exemplos a

serem seguidos. (LIPOVETSKY, 2000)

Entretanto, a questdo de como agradar os homens continua nos anos 50. Marilyn Monroe
¢ o simbolo da época, ultrapassando limites, mas sempre tendo em vista a conquista do
homem. O publico feminino, as consumidoras, comega a se interessar mais por beleza e
moda. A modernidade trazia consigo uma mulher mais livre, que se permitia usar
maquiagem, exibir novos modelos de roupas, cabelos arrumados, minissaias. Uma
revolucdo no comportamento feminino. A publicidade fica mais sofisticada, porém a

meta ainda ¢ o casamento. Para os homens o certo ¢ uma mulher direita, romantica, pura.

A partir da década de 1960, o feminismo se solidifica nos EUA, termina a Guerra do
Vietna, e com a volta dos homens ao mercado de trabalho, comeca a guerra pelos direitos
iguais. Em 1960, na primeira revolugdo sexual, topicos como a existéncia da pilula
anticoncepcional, as exigéncias de direitos iguais, direitos ao cuidado com seu proprio
corpo sdo temas de discussdo, trazendo desdobramentos politicos e, até, economicos. Os
objetivos de direitos iguais para as mulheres alteram as perspectivas predominantes na

sociedade. A mulher, pouco a pouco, conquista espacos antes “reservados” aos homens.
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Neste aspecto as revistas femininas tém um papel importante, evidentemente, a
introducdo destes valores foi lenta e gradual. “Indiscutivelmente, o que a leitora dos anos
1950 lia nas revistas ndo eram conselhos que possibilitariam assumir posigdes libertarias
em relagdo a postura masculina” (RIBEIRO, 2008, p.88), mas o apelo para a moda, a
valorizagdo de agdes de iniciativa propria e, sobretudo, a valorizagdo do trabalho
doméstico ou dos espagos de trabalho tradicionalmente femininos ( a produ¢@o de roupas
para consumo proprio, o artesanato ligado a beleza, a culindria, etc.) tiveram grande
repercussdo, pavimentando de uma forma natural o caminho para a mulher ocupasse um

mercado ndo formal caracterizado por estas atividades. (TONDATO, 2010)

Em Sao Paulo, o primeiro jornal feminino de repercussdo social foi A Familia, fundado
em 1888 por Josefina Alvares de Azevedo. O jornal, que tinha como objetivo “facilitar as
maes de familia uma leitura amena que iniciasse nos deveres de esposa € mae”, logo se
muda para o Rio de Janeiro. No final do século, em 1897, comeca a circular em Sao
Paulo A Mensageira — “revista literaria dedicada a mulher brasileira” - e dirigida por
Presciliana Duarte de Almeida. Nas primeiras décadas do século XX algumas revistas
voltadas para o publico feminino assumem reivindicagdes “feministas”, mas de uma
forma geral elas permanecem sendo veiculos nos quais as mulheres publicaram seus
contos ¢ romances além de instru¢des sobre as atividades domésticas. (TONDATO,

2010)

Novas mudangas acontecem no meio do século: o langamento em 1947 da revista
Grande Hotel, pela Editora Vecchi, que mais uma vez investe na publicacdo de
folhetins, e que patrocina em 1951 uma grande mudanca de género, introduzindo as fotos
e criando as fotonovelas, um género até entdo inédito do Brasil que se transforma em um
grande sucesso com vendas que ultrapassam um milhdo de exemplares semanais.

(BUITONI, 1986)

Na década de 1960, surgem também as revistas Manequim — que reproduz o esquema de

moldes para costura — e Claudia, que inaugura um estilo mais sofisticado com o uso da
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cor e reportagens mais elaboradas. Na década de 1970 a Editora Abril lanca a revista
Nova, versdo nacional da Cosmopolitan, um sucesso editorial presente em 25 paises,
cuja formula ¢ falara para a mulher jovem, mais liberada sexualmente e interessada em

carreira, beleza e relacionamentos amorosos fora do casamento, sexo. (TONDATO,

2010)

Nos anos 1970, no Brasil, o dificil ndo era s6é ser mulher, mas ser mulher brasileira.
Muitos preconceitos ja existentes foram realgados, como por exemplo, a dificuldade de
aceitagdo da sociedade para o fato das mulheres terem atividades profissionais fora do
contexto do doméstico, do lar, do que era considerado “feminino”: atividades diferentes
de ser professora, enfermeira, etc.. A luta continuava para receberem o mesmo tratamento
que os homens. Toma for¢ca o movimento feminista, simbolizado universalmente pela
“queima dos sutids™ em praca publica, sinalizando a reivindica¢do das mulheres por
direitos iguais, principalmente em relacdo ao voto, & oportunidade de participar da
democracia, reivindicada, nesta época, especialmente nos paises do, entdo Terceiro

Mundo, que sofriam a época regimes de excegao.

Descobrindo direitos, elas comegaram a ter consciéncia da possibilidade da mudanca de
sua situagdo, contra os preconceitos existentes. Elas tinham o poder de falar para o pais,
de se manifestar contra os aumentos de prego, inflacdo, estabelecendo principios de

igualdade na sociedade.

2.2 O mundo feminino: moda, cosméticos... esteredtipos

Quando falamos em beleza feminina, estamos falando em sonhos, desejos, objetivos, e
prazeres, apesar de existirem hoje certos padrdes impostos pela sociedade, principalmente
no que se refere a aparéncia e ao corpo da mulher. Ser bonita ou estar bonita? E uma

pergunta que passa despercebida no meio de tantas informagdes que recebemos

? “A queima que ndo aconteceu” disponivel em
http: //anos60.wordpress.com/2008/04/07/a-queima-de-sutias-a-fogueira-que-nao-aconteceu/
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diariamente acerca deste assunto, a beleza feminina.

Temos entdo um fato, se a mulher, ndo se sente bela o suficiente, se idealiza, passa a
buscar pelo ideal de beleza e a partir de modelos e sugestdes que a sociedade em geral

impde traga seu objetivo e se sujeita a varias situagdes para ficar bonita.

Contudo, e através de todas as questdes apresentadas acima, surge outra questao: serd que
estar ou ser bonita ¢ de fato um desejo da mulher, ou esta se preocupa em ser e estar

bonita para outros?

Um dos grandes objetos de consumo da mulher no mundo feminino ¢ o batom. O batom,
que tem como propdsito mostra a boca e esta relacionado com a fala, conquista o
mercado e o consumidor feminino e segue como carro chefe no setor de maquiagem, esse
comportamento de colorir os l1abios era utilizado pelas rainhas egipcias em 5.000 a.C,
com o intuito de ficarem mais belas. Dentro do mercado de cosméticos os fabricantes de
maquiagem estdo convencidos que o batom representa garantia de vendas em qualquer
época do ano e foi responsavel por um faturamento de R$ 278,1 milhdes em 2004,
segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosméticos (Abihnec).”

O batom sempre foi considerado simbolo de manipulagdo e que valorizada demais a
sensualidade das mulheres. Na Grécia Antiga, havia uma lei que impedia as mulheres de
usarem batom antes do casamento Ele foi polémico por muito tempo, tanto que na Grécia
existia uma lei de que somente as mulheres casadas poderiam usar batom! Na Idade
Média os labios pintados eram considerados elementos de bruxaria para seduzir os

homens.

No século XIX, quando qualquer tipo de maquiagem era tabu, as mulheres que usassem
batom eram consideradas sexualmente disponiveis. A maquiagem, mesmo quando se
torna em geral aceita, contém muitas mudangas simbolicas sutis. Uma mulher que

escolhia um batom mais claro, de um rosa mais discreto, era uma boa moga.

3 Disponivel em: http://www.abevd.org.br/htdocs/index.php?secao=noticias&noticia_id=720.
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Foi somente em fins do século XIX que o batom tornou-se popular. Em 1921 apareceu
em Paris. Depois de um tempo, mais ou menos nos anos 1915/1920, o cosmético caiu no
gosto popular, porém sendo usado apenas por mulheres de classe nobre. Em 1921 o
batom comecgou a ser vendido em Paris aos montes, virou desejo mundial e em 1930 se
tornou o grande queridinho da moda feminina. Sua repercussdo foi tamanha que em
1930, os estojos de batom dominavam o mercado americano e se espalharam pelo mundo
a fora. No Brasil, entretanto, na década de 1930, as mulheres usavam batom na cor
vermelha apenas nos cabarés, sendo um sinal de distingdo entre uma moga virgem das

que ndo eram, pois as puras usavam cores claras.

O mercado de cosméticos cresce visivelmente e mostra a evolugdo da participacdo da
mulher na sociedade. Os cosméticos estdo cada vez mais sendo utilizados pelas mulheres
como um padrdo exigido pela sociedade, onde cabe as mesmas entender que
independente de sua insercdo social, o cosmético ¢ um produto de uso obrigatorio por
toda a vida, transformado em mercadoria de primeira necessidade, como um produto que
deve ser consumido inclusive mais de uma vez ao dia, sendo atribuida aos cosméticos a
condic¢do de ser indispensavel para o bem estar. Ja o batom, com tons e sabores diversos,
formas, texturas, durabilidade, hidratacdo entre outros recursos. Eles conquistaram os
labios de quem busca ndo somente a beleza, mas também tecnologia. Representam

diferentes papéis sociais como indicios de simbolos aptos no comportamento feminino.
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Capitulo 3 Desvendando a nova mulher

3.1 Caminhos de descoberta — explora¢des metodologicas

O setor como o de cosméticos estd ligado a cultura e aos valores da sociedade em
questdo. Este aspecto cultural ¢, e sempre foi relevante. Boa parte das mulheres
consumiam e consomem, produtos de beleza para agradar os homens. As necessidades
sdo claramente manifestadas ,em uma com que a sociedade voltada para aceita¢do social

e afirmacao do amor préprio acaba buscando, seguranga.

Desde o inicio da nossa pesquisa, nossa problematizag@o tinha como propoésito perguntas
que nos guiariam, Como o consumo de cosméticos se insere, faz parte, na rotina das
mulheres da “nova” classe C? E qual eram as expectativas destas mulheres em relagdo a

este consumo?

Para responder aos objetivos deste trabalho procuramos verificar o que significa ser
feminina para a mulher da classe C; se as mulheres da nova classe média tém ambigdes
diferentes das mulheres das classes A e B. As consumidoras desta faixa de renda buscam
a independéncia financeira, por isso estdo inseridas no mercado de trabalho e aumentando
seu grau de escolaridade, enquanto as mulheres da elite social diminuiram a sua
participag¢@o no mercado e nos estudos. Analisamos a rela¢do entre consumo de conceitos
e a auto - imagem da mulher. Para o desenvolvimento da problematiza¢do nossos
objetivos especificos eram, verificar o habito de consumo de cosméticos pelas mulheres
da classe C; verificar a opinido da mulher em relagdo ao consumo de cosméticos e

mapear os habitos de consumo midiatico da mulher.

Essa classe ndo quer qualquer produto, ndo quer qualquer atendimento, ndo quer
simplesmente gastar dinheiro, o desejo maior ¢ de inclusdo na sociedade de consumo
“oficial” ( SLATER, 2002), de aceitacdo. A chamada nova classe C brasileira possui
mais dinheiro mas continuam com os mesmos hébitos e com um poder de adquirir novos
produtos que antes eram restritos as classes A e B. A compreensdo dessas caracteristicas
ainda constituem um imenso desafio. Como grandes consumidores de tecnologia, os

membros da classe C estdo cada vez mais informados e exigentes.
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Sécrates dizia: “sou um pouco mais sadbio porque sei que nada sei”. Este vazio da
incerteza pode ser preenchido com novas ideias e novos conhecimentos e aprendizados”.
Pouco se sabia sobre a classe C, as discussoes a respeito deste grupo eram carregadas de
preconceito, limitando e até bloqueando estudos e reflexdes, com isso esta pesquisa se
justifica a partir desta abrangéncia da classe C que estd crescendo em termos de valor e

consumo.

A metodologia empregada para desenvolver os objetivos propostos, desenvolvida a partir
de uma pesquisa bibliografica que tem como base: consumo, midia, feminino, identidade,
consumo € uma pesquisa de campo de abordagem qualitativa utilizando entrevistas

pessoais feitas com mulheres da classe C entre 20 e 50 anos.
3.2 Descobertas

E possivel viver sem produzir, mas viver sem consumir mostra-se uma situacao
irrealizavel, uma vez que o ser humano depende do consumo para garantir sua

sobrevivéncia (BARBOSA, 2006).

Havia uma necessidade de formalizar os estudos e conceituar nosso conhecimento, entre
mulheres de 20 a 50 anos fomos buscar o que cada uma delas pretende, a intensa
valorizacdo da familia, o amor incondicional pelos filhos, os sonhos, desejos e projetos.
Como ¢ ser feminina, como elas atendem as necessidades e o consumo . Esta pesquisa foi
desenvolvida no periodo de um ano, um estudo com base nas referéncias bibliograficas

juntamente com as entrevistas.

Nos mercados de grande consumo, em que os produtos sdo francamente diferenciados, é
o “parecer”, a imagem criativa da marca que faz a diferenca, seduz e faz vender.

(LIPOVETSKY, 2007, p.46)

Algumas querem ler revistas para se informar, outras se contentam com a televisdo para
entender as midias sociais e ainda algumas preferem as amigas, fiéis amigas, na hora de
adquirir algum produto. Elas possuem valores e uma visdo na hora da compra que pode

ser decisivo.
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Construimos um roteiro de entrevistas abrangente, que detectou aspectos comuns e
diferenciados desse grupo de mulheres entrevistadas, baseado em um questionario
estruturado composto de perguntas abertas. Que levasse em conta aspectos como, renda,

familia, mulher, cosméticos, como ¢ ser e estar feminina hoje e sobretudo consumo.

Foram realizadas entrevistas individuais e domiciliares, todas realizadas nas casas onde

eclas trabalham diariamente, ¢ a maioria durante seu horario de trabalho.
Os resultados nos fornecem um perfil de valores, esperanga e seguranga.
3.3 Resultados da pesquisa de campo

Para observacao e coleta dos habitos e praticas das consumidoras em relagdo ao tema de
interesse, utilizamos um roteiro conforme detalhado nos apéndices, a partir do que

tivemos os resultados a seguir apresentados.

Adentramos assim, na discussdo do consumo de cosméticos partindo do pressuposto que
estamos diante de um fendmeno multifacetado e sobremaneira complexo. Salientamos
dimensdes abordadas por diferentes autores como: Gilles Lipovetsky, dentre outros, que
vado numa adequacdo a uma ontologia mais realista, procurando explicar o

comportamento dessa classe C emergente face ao consumo.

O objetivo ¢ demonstrar que o ato de decidir o que usar como cosmético ndo ¢ somente
um ato de distingdo, mas estd ligada a outras dimensdes do objeto em questdo, como a
capacidade de decisdo do individuo em suas escolhas, permitindo-nos uma hipdtese mais
realista, onde colocamos o usuario de cosméticos decidindo e usando uma mistura de

ideias para isto, como utilidade, prazer e significagao.
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Perfil das entrevistadas

Foram entrevistadas cinco mulheres da classe C entre 20 e 60 anos, moradoras da Regiao
de Sao Paulo. Modo geral, percebemos que as entrevistadas sdo mulheres menos
conservadoras € menos preconceituosas com relagdo as mulheres da classe A e B, sdo
mais voltadas para o presente, para os aspectos pessoais e familiares do que para o futuro,
para a carreira.

Estd no comego ainda, tem muito pra vir, mais estou feliz, estou
pagando as contas, consigo comprar o que quero e ainda tenho tempo
para me divertir com a minha filha. [...] Sim, se hoje tenho tudo isso foi
porque eu batalhei e muito para conseguir, é a vitéria é minha.”

O perfil das entrevistadas nos mostra mulheres que valorizam a familia acima de tudo.
Isso nos mostra que o que elas mais prezam sdo seus filhos, o bem estar dos filhos ¢ mais
importante do que o delas, elas pretendem mais do que qualquer coisa serem boas maes e
passar valores significativos para seus filhos. Tudo o que elas fazem, é para satisfazer
seus filhos e poder oferecer a eles oportunidades que elas ndo tiveram. As mulheres
mostraram que a familia € unida, elas valorizam a harmonia, buscam o equilibrio e estdo
satisfeitas com suas vidas. “A familia ¢ a base de tudo”, uma frase que aparece de

diversas formas, em relagdo a varios assuntos nas entrevistas.

A felicidade dela é a minha felicidade, se ela esta bem eu estou
também.

Habitos de consumo e uso de produtos gerais e cosméticos - propaganda

Autoestima, prazer e vaidade sdo muito valorizados. Essas mulheres entrevistadas fazem
parte do segmento que assume o desejo de comprar para atender suas necessidades e
prazeres pessoais. Elas buscam seus produtos sem culpa, se preocupam com a
sensualidade e o cuidado com a saude. Nem sempre estdo dentro do orcamento, mas
gostam de estar bem informada. Um resultado que responde ao perfil levantado em

pesquisas que apontam que a classe C corresponde hoje por 29 % do consumo do pais. A

* Em itélico, as falas das respondentes.
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mulher é quem decide e planeja a compra.” Estas mulheres alimentam vaidade e auto
estima, consumindo produtos que lhes dé satisfagdo e que as facam se sentir valorizadas

no seu ambiente social.

Entretanto, a independéncia ¢ algo que se tornou essencial. As entrevistadas indicam que
suas vidas apresentam mudangas mais intensas, principalmente em relacdo a atengdo e

cuidados dedicados a elas mesmas.

Nesta entrevista, observamos a existéncia de uma consciéncia reflexiva sobre as suas
preferéncias em agdo, no caso a compra de cosméticos. A ideia do produto com a
adequacdo para si ¢ um ponto substantivo na sua escolha. Esse ato ¢ a evidéncia mais
clara da autonomia relativa que salientamos no nosso artigo. Nela vemos a logica
multicausal das condicionalidades na l6gica do processo decisorio: qualidade, pre¢o. Em
suas reflexdes sobre suas preferéncias, a entrevistada chama a atencdo para um impacto
também das dimensdes passionais que podem levéd-la a uma escolha. Outro ponto
importante ¢ a ideia de “eterna juventude” que a mudan¢a com o uso de maquiagem
oferece. Aqui também nossa entrevistada esta falando sobre emogdes que estdo presentes
quando de suas escolhas, e vao pertencer a causalidades multiplas que levardo a sua

decisdo.

Escolho o produto porque usei, gostei, a qualidade é boa, compro o
Victoria Secret’s porque foi indicado pelas minhas patroas, ou foram
presentes que ganhei e depois acabei gostando e hoje faco de tudo para
comprar sempre que puder. [...] Gosto muito de cuidar de mim, acho
que uma das melhores coisas é poder usar maquiagem, muda tanto, as
pessoas olham mais ( risadas).

Nas respostas das entrevistadas o modelo de Lipovetsky fica evidente. No modelo em
questdo, ¢ salientado o grau de autonomia crescente dos individuos, sejam em relacdo aos
constrangimentos normativos (estilo, beleza, contemporaneidade) da sociedade mais

geral, sejam em relacdo aos grupos primarios (amigos e parentes) que ela mesma cita.

> Fonte: Ibope Solution. - CIVITA, Roberto. Mulheres da Classe C — segmentaciio. Sio Paulo: Abril,
2008.
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Essa autonomia do sujeito ja foi detectada empiricamente nos estudos sobre a “moda”
dos prenomes, onde até um passado em 1980. A nomeagdo dos individuos estava ligada

aos constrangimentos relacionados a religido, familia e politica.

A publicidade proporciona o desejo de uma comunicacdo melhor. Por meio dela,
pretende-se que o consumidor vislumbre uma similaridade entre o produto e o significado
cultural que transporta, de modo que se passa a atribuir ao bem de consumo um sentido

que existe no mundo culturalmente instituido. ( LIPOVETSKY, 2007)

Algumas das entrevistadas acreditam que precisam das propagandas como meio de
informagdo para conhecer novos produtos. A imagem de uma atriz na televisdo faz com
que elas queiram comprar aquele produto e acreditam que podem ser belas como as

propagandas mostram.

Sdo otimas, fico sempre antenada com elas, e assim que tenho vontade comprar
mais produtos novos, vocé vé uma atriz na propaganda e vé como ela estd bonita e
pensa, por que ndo, née?

Outras entrevistadas acreditam que a propaganda pode ajudar, mas ndo € isso o principal
aspecto que influencia na hora da compra, ¢ mais confidvel a amiga do que a atriz da

televisdo.

Elas ajudam de certa forma a nos informar sobre o que estd
acontecendo ou mostrando um produto novo, mas ndo me deixo levar a
opinido das minhas amigas é mais importante.

Em cada anuncio “vende —se estilos de vida”, “sensagdes”, “emog¢des”, “visdes de
mundo”, “relagdes humanas”, “sistemas de classificagdo”, “hierarquia” em quantidades
significativamente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros. Um produto vende —se
para quem pode comprar, um anuncio distribui-se indistintamente. ( ROCHA E SILVA,
2009)

Rocha evidencia entdo que o consumo de mensagens € superior ao consumo de produtos.



36

Cabe ao publicitario usar as melhores ferramentas para que sua mensagem chegue

corretamente ao publico - alvo.

De modo geral, as mulheres entrevistadas se mostraram bem “a vontade” para falar, sem
nenhum constrangimento mesmo quando a questdo do “prazer em consumir” era
mencionada. Por outro lado ao falarem dos produtos que escolhem na hora da compra
utilizavam de uma “espécie de justificativa” para um consumo de produtos que,
inferimos, consideram “supérfluos”, por exemplo, a necessidade de “trocar de shampoo™.
Tal observacdo nos leva a pensar nos esteredtipos do consumo relacionados ao
“consumismo”, uma pratica condenada, ainda mais sem lembrarmos a limitacdo de
recursos economicos das entrevistas. Por outro lado, isso também nos aponta a
importancia que o consumo assume na atualidade em relacdo a insercdo, ao

pertencimento, indo além, a liberdade, no caso, de escolha.
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Conclusao

Esta pesquisa partiu que perguntas geradas de uma producdo teorica relativamente
recente mas de grande complexidade, tentando responder a um tema complexo e que
remete a diversas areas do saber, ou seja: a questdo do consumo e de suas dimensdes
sociais. Foi apenas a partir da década de 1980 que o consumo se tornou uma das
problematicas que tem como centralidade o consumo nos processos de reproducao social

e da caracterizacdo da sociedade moderna como uma “sociedade de consumo”.

Tomando como ponto inicial o panorama historico de formacao do consumo moderno —
desde o seu surgimento, no século XVI, chegando até sua definitiva instituicdo na
sociedade do século XX —, detemo-nos mais especificamente no periodo imediatamente
posterior a esse, época em que o consumo assume muitas das caracteristicas que lhe
definem ainda na contemporaneidade, atingindo uma dimensdo e um significado

inimaginaveis.

Para o desenvolvimento do estudo aqui relatado, desenvolvemos uma pesquisa com o
foco consumo de cosméticos por mulheres da classe C, tomando como referéncia alguns

dos autores expoentes no tema do consumo, identidade e mulher.

Apesar das limitagdes pertinentes a um trabalho de iniciagdo cientifica, de exploragdo das
bases tedricas, conhecimento e observagdo de campo, consideramos que a pesquisa
cumpriu seus dois principais objetivos, acreditando que, a partir das descobertas da
pesquisa empirica como elementos auxiliares, obtivemos indicadores sobre ser feminina
para a mulher da classe C, a questdo de estar bonita para si mesmo, essa preocupacao

com a sua autoimagem.

Neste sentido, demonstramos através de informagdes e dados empiricos o fendmeno da
imensa mobilidade social que tem ocorrido nos ultimos cinco anos no Brasil. A entrada
aproximada de 32 milhdes de pessoas para a classe C corresponde hoje a 52% da

populacao brasileira.
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Com relagdo ao consumo como peg¢a identitaria, tomamos como referencial inicial a
concepcao da identidade na sociedade moderna como sendo composta a partir de
identificagdes. Nesse aspecto, se demonstrou a centralidade das agdes de consumo como
elemento fundamental a criagdo das identidades dos individuos na sociedade moderna,

envolvendo questdes sociais e midiaticas.

Com relagdo a consumo e necessidade, concluimos tratar-se esta de uma questao bastante
complexa, o termo ‘“necessidades” apresenta uma variabilidade de possibilidades de
interpretagdo. A distingdo entre necessidade basica e necessidade supérflua, por exemplo,
apresenta-se como constitutiva do processo de concepcdo de muitos critérios de direitos,
variando de acordo com as diferentes sociedades em que ¢ estabelecida. Outros
importantes aspectos a destacar neste ponto, a partir da pesquisa realizada, sdo o fato de
que a relag@o entre consumo e necessidade refere-se também a normas de acesso aos bens

de consumo e as questdes relativas ao prazer e ao lazer.

Analisar a relagdao entre consumo de conceitos, entre identidade, cultura ¢ consumo Por
fim, e ¢ justamente esse o aspecto de nossas conclusdes, o consumo em suas relagdes
com o prazer, demonstrando que ela constitui-se como uma faceta efetiva do consumo na

sociedade contemporanea.
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APENDICES

1. Roteiro das entrevistas

O roteiro foi desenvolvido conforme diretrizes da conduta de entrevistas focalizadas, ou seja, as
respostas foram exploradas conforme os objetivos da pesquisa e as referéncias das entrevistadas.

Nome:

Idade:

Regido:

Perguntas iniciais:

1.

10.

QUAL (OU QUAIS) PRODUTO(S) QUE VOCE USA COM MAIS FREQUENCIA
PARA CUIDADOS DE BELEZA, DE HIGIENE, DOS CABELOS, PELE?

VOCE USA 0S MESMOS COSMETICOS TODOS OS DIAS?

COMO VOCE ESCOLHE SEUS PRODUTOS POR COR/ EMBALAGEM/ PRECO/
PROPAGANDA/ INDICACAQ?

QUAL SAO SEUS CRITERIOS NA HORA DA COMPRA? ( preco/ qualidade /
INDICACAO) > SE FOR QUALIDADE E/OU INDICACAO, O QUE VOCE LEVA
EM CONTA COMO ASSIM?FALE UM POUCO SOBRE ISSO.

COM QUE FREQUENCIA VOCE VAI AO SHOPPING/MERCADOS?

VOCE COMPRA SEUS PRODUTOS DE BELEZA JUNTO COM A LISTA DE
COMPRAS DA CASA OU SEPARADAMENTE?

0S PRODUTOS QUE VOCE REGULARMENTE USA, SAO SEMPRE OS MESMOS,
OU VOCE TROCA DE VEZ EM QUANDO? POR QUE?

AS PESSOAS DA SUA FAMILIA UTILIZAM OS MESMOS PRODUTOS QUE
VOCE?

QUAL SUA OPINIAO SOBRE AS PROPAGANDAS SOBRE PRODUTOS DE
BELEZA E COSMETICOS? ELAS INFORMAM? ELAS AJUDAM? QUEM E MAIS
INDICADO PARA ESTAR NAS PROPAGANDAS: ESPECIALISTAS, ARTISTAS
FAMOSOS, PESSOAS COMUNS? COMO ASSIM?FALE UM POUCO SOBRE ISSO.

Categoria Familia: )
QUAIS SEUS HABITOS DE CONVIVENCIA COM A FAMILIA (FILHOS, MARIDO,
E/OU IRMAOS, PAIS)?



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
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COMO VOCE COSTUMAPASSAR SUAS HORAS LIVRES? E QUANDO E ISTO,
FINAIS DE SEMANA, FERIAS, FERIADOS, TODOS OS DIAS, SEMPRE QUE TEM
UMA FOLGUINHA?

O QUE VOCE ACHA FUNDAMENTAL PASSAR (COMO EDUCACAO) PARA OS
SEUS FILHOS?

O QUE E A FAMILIA PARA VOCE? COMO ASSIM?FALE UM POUCO SOBRE
ISSO.

Categoria Filhos:
O QUE SAO OS FILHOS NA FAMILIA? E PARA VOCE?

O QUE E ESTAR BEM COM OS FILHOS? COMO ASSIM?FALE UM POUCO
SOBRE ISSO.

Categoria mulher:

QUAL SUA OPINIAO SOBRE A POSICAO DOS HOMENS E DAS MULHERES NA
SOCIEDADE?EM RELACAO A VIDA PROFISSIONAL? EM RELACAO AOS
CUIDADOS COM A FAMILIA.

VOCE SE CONSIDERA BATALHADORA? COMO ASSIM?FALE UM POUCO
SOBRE ISSO.

COMO VOCE AVALIARIA SUA VIDA PROFISSIONAL? MUDARIA ALGUMA
COISA? QUAIS SUAS EXPECTATIVAS? E NA FAMILIA?

II. Transcricao das entrevistas

ENTREVISTADA 1

Nome: Isabel Oliveira - Idade: 47 anos - Regido: Santo Amaro

1.

Qual (OU QUAIS) produto(S) que vocé usa com MAIS frequéncia PARA CUIDADOS DE
BELEZA, DE HIGIENE, DOS CABELOS, PELE?

Costumo usar o batom da natura, normal nos dias que trabalho, shampoo seda para cabelos cacheados,
passo um lapis as vezes, uso um creme da natura de frutas vermelhas, sabonete lux.

2.

Vocé usa os mesmos cosméticos todos os dias?

Praticamente, troco nos finais de semana a cor do batom para diferenciar e ndo enjoar, mais quando foi 4
alguma festa acrescento um rimeo.

3.

Como vocé escolhe seus produtos, por cor/ embalagem/ PRECO/ PROPAGANDA/
INDICACAO?
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Escolho meus produtos a partir das revistinhas de supermercado, é mais facil e ndo gasto tempo.

Qual sdo seus critérios na hora da compra? ( preco/ qualidade / INDICACAO) — SE FOR QUALIDADE
E/OU INDICACAO, O QUE VOCE LEVA EM CONTA. Como assim? Fale um pouco sobre isso.

Uso os mesmos produtos a vinte anos, nunca troco, se troco € a cor, porque as marcas sdo sempre as
mesmas, sdo confidveis, me sinto bem com elas, pra que trocar....

4. Com que frequéncia vocé vai ao shopping/ supermercados?

Apenas aos domingos, quando tenho tempo porque limpo a casa das minhas patroas na semana, mas tenho
que manter a minha limpa também ne? Isso quer dizer que no sabado fico fazendo faxina e domingo posso
me divertir.

5. Vocé compra seus produtos DE BELEZA junto com a lista de compras da casa ou separadamente?

Compro junto com os produtos da casa, como estou em um lugar que vende tudo, ja aproveito, o
supermercado é 6timo, e o que ndo tiver acabo pedindo para uma vendedora da avon ou natura.

6. OS PRODUTOS QUE VOCE REGULARMENTE USA, SAO SEMPRE OS MESMOS, OU VC
TROCA DE VEZ EM QUANDO? POR QUE?

Séo sempre os mesmos, a marca ¢ a mesma, ja estou habituada com eles, pra que trocar... s6 mudo as cores
do batom...

7. As pessoas da sua familia utilizam os mesmos produtos que vocé?
Sim, tudo igual, s6 eu vou no supermercado entdo ninguém reclama usa igual e esta tudo certo.

8. QUAL SUA OPINIAO SOBRE AS PROPAGANDAS SOBRE PRODUTOS DE BELEZA E
COSMETICOS? ELAS INFORMAM? ELAS AJUDAM? QUEM E MAIS INDICADO PARA
ESTAR NAS PROPAGANDAS: ESPECIALISTAS, ARTISTAS FAMOSOS, PESSOAS
COMUNS? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

Elas avisam as novidades, mas ndo acho que isso é o principal, o certo é se sentir bem com o produto, e se
eu gosto do que uso hé anos, porque nao usar por mais dez anos, pra que testar quando ja se tem uma coisa
que é boa ¢ barata.

Categoria Familia:

9. QUAIS SEUS HABITOS DE CONVIVENCIA COM A FAMILIA (FILHOS, MARIDO, E/OU
IRMAOS, PAIS)?

Minha familia me ajuda em casa, mais meus filhos. Almogo aos domingos na casa da sogra é o que sempre
acontece, é sempre bom ter todos por perto, meu marido e meus filhos.

10. COMO VOCE COSTUMAPASSAR SUAS HORAS LIVRES? E QUANDO E ISTO, FINAIS
DE SEMANA, FERIAS, FERIADOS, TODOS OS DIAS, SEMPRE QUE TEM UMA
FOLGUINHA?

E quando tenho uma... ( risadas), gosto de poder fazer umas comprinhas com as amigas, ¢ 6timo para poder
relaxar e ter um tempo livre.
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11. O que vocé acha fundamental passar (COMO EDUCACAO) para os seus filhos?
Humildade.
12. O QUE E A FAMILIA PARA VOCE? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

E tudo o que eu tenho, me sinto bem perto deles e sem eles ndo seria nada, agradego por ter essa familia
maravilhosa do meu lado.

Categoria Filhos:
13. O QUE SAO OS FILHOS NA FAMILIA? E PARA VOCE?
Duas pessoas que sdo a minha base, fago qualquer coisa por eles, ¢ um amor incondicional.
14. O QUE E ESTAR BEM COM OS FILHOS? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

E poder ver que eles tem oportunidade melhores, como poder estudar mais, coisa que eu ndo pude fazer,
quero que eles tenham uma profissdo, sejam melhor do que eu.

Categoria mulher:
1. QUAL SUA OPINIAO SOBRE A POSICAO DOS HOMENS E DAS MULHERES NA

SOCIEDADE?EM RELACAO A VIDA PROFISSIONAL? EM RELACAO AOS CUIDADOS
COM A FAMILIA

As vezes penso que nada mudou, os homens continuam no poder e isso vai ser sempre assim, as mulheres
estdo tentando mais tem coisas que ndo podemos fazer, tem coisas que sdo de homens e tem coisas de
mulheres, mulheres fazem supermercado, homens assistem aos jogos de futebol.

15. Vocé se considera batalhadora? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

Muito, se tenho tudo o que tenho foi por esfor¢o préprio.

16. COMO VOCE AVALIARIA SUA vida profissional? MUDARIA ALGUMA COISA? QUAIS
SUAS EXPECTATIVAS? E NA FAMILIA?

Poderia ser melhor, mais ndo reclamo, penso que tive op¢des até que boas, perto do que poderia ser, mas
quem sabe ainda ndo tiro a sorte grande, viro madame, como essas empreguetes ( mostro as fotos).

ENTREVISTADA 2
Nome: Talita Nascimento - Idade: 25 anos - Regido: Osasco

1. Qual (OU QUAIS) produto(S) que vocé usa com MAIS frequéncia PARA CUIDADOS DE
BELEZA, DE HIGIENE, DOS CABELOS, PELE?

Gosto muito de cuidar de mim, acho que uma das melhores coisas € poder usar maquiagem, muda tanto, as
pessoas olham mais ( risadas), uso também cremes da Avon no dia a dia.

2. Vocé usa os mesmos cosméticos todos os dias?
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Nao, gosto de variar, batom principalmente, sdo tantas cores que tem no livrinho da Avon, fico encantada (
risadas).

3. Como vocé escolhe seus produtos, por cor/ embalagem/ PRECO/ PROPAGANDA/
INDICACAO?

Procuro sempre produtos novos, seja no livrinho da Avon, se passo por alguma loja que eu gosto e tem
alguma coisa diferente compro, mais sem exageros, procuro no maximo com um prego bom, batom pago
até 10 reais.

Qual sio seus critérios na hora da compra? ( preco/ qualidade / INDICACAO) = SE FOR QUALIDADE
E/OU INDICACAO, O QUE VC LEVA EM CONTA Como assim? Fale um pouco sobre isso.

Para comprar mesmo preciso gostar muito, porque ja tenho tantos, batons por exemplo, tem que ser uma
cor nova, mas levo sempre em conta a qualidade da marca.

4. Com que frequéncia vocé vai AO shopping/ supermercados?

Todos os domingos com a minha familia e no supermercado vou comprando de pouquinho porque assim no
final da semana ja comprei tudo.

5. Vocé compra seus produtos DE BELEZA junto com a lista de compras da casa ou separadamente?
Nao, compro separadamente na farmécia, tem aquela marca Vult que também gosto bastante.

6. 0S PRODUTOS QUE VC REGULARMENTE USA, SAO SEMPRE OS MESMOS, OU VOCE
TROCA DE VEZ EM QUANDO? POR QUE?

Naio, gosto de experimentar, essa semana comprei p6 compacto da natura, batom da Avon, e um rimeo da
Vult, entdo mudo o produto entre elas, porque geralmente uso essas trés marcas.

7. As pessoas da sua familia utilizam os mesmos produtos que vocé?
Sim, compro tudo igual pra todo mundo no supermercado.

8. QUAL SUA OPINIAO SOBRE AS PROPAGANDAS SOBRE PRODUTOS DE BELEZA E
COSMETICOS? ELAS INFORMAM? ELAS AJUDAM? QUEM E MAIS INDICADO PARA ESTAR
NAS PROPAGANDAS: ESPECIALISTAS, ARTISTAS FAMOSOS, PESSOAS COMUNS? Como
assim? Fale um pouco sobre isso.

Sédo otimas, fico sempre antenada com elas, e assim que tenho vontade comprar mais produtos novos, vocé
v€ uma atriz na propaganda e vé como ela esta bonita e pensa, por que ndo, né?

Categoria Familia:

9. QUAIS SEUS HABITOS DE CONVIVENCIA COM A FAMILIA (FILHOS, MARIDO, E/OU
IRMAOS, PAIS)?

Sou eu e minha filha, me separei ja do meu marido, mas nos damos bem.

10. COMO VOCE COSTUMAPASSAR SUAS HORAS LIVRES? E QUANDO E ISTO, FINAIS DE
SEMANA, FERIAS, FERIADOS, TODOS OS DIAS, SEMPRE QUE TEM UMA FOLGUINHA?

Levo minha filha no shopping, vamos ao cinema, levo ela em alguns parques, mas isso so na folga mesmo,
de dia de semana ndo tem como.

11. O que vocé acha fundamental passar (COMO EDUCACAO) para os seus filhos?
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Amor.

12. O QUE E A FAMILIA PARA VOCE? Como assim? Fale um pouco sobre isso.
Minha familia sou eu e minha filha, entdo somos tudo uma para a outra, ¢ um amor sem igual.

Categoria Filhos:

13. O QUE SAO OS FILHOS NA FAMILIA? E PARA VOCE?

Um amor muito grande, ndo tem como explicar esse sentimento.

14. O QUE E ESTAR BEM COM OS FILHOS? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

Estar bem na vida, porque ela ¢ tudo que tenho entdo ela estando feliz eu também estou.
Categoria mulher:

1. QUAL SUA OPINIAO SOBRE A POSICAO DOS HOMENS E DAS MULHERES NA
SOCIEDADE?EM RELACAO A VIDA PROFISSIONAL? EM RELACAO AOS CUIDADOS COM A
FAMILIA.

As mulheres hoje conquistaram um espago inacreditavel, vejo que muitas fazem mais do que os homens,
sdo mais preocupadas, trabalhadoras, fazem de tudo pelos filhos, a vida profissional acho que cada um pode
fazer o que quiser, sem preconceitos.

15. Vocé se considera batalhadora? Como assim? Fale um pouco sobre isso.
Sim, apesar de ser muito jovem.

16. COMO VC AVALIARIA SUA vida profissional? MUDARIA ALGUMA COISA? QUAIS SUAS
EXPECTATIVAS? E NA FAMILIA?

Esta no comego ainda, tem muito pra vir, mais estou feliz, estou pagando as contas, consigo comprar o que
quero e ainda tenho tempo para me divertir com a minha filha.

ENTREVISTADA 3
Nome: Marlene da Silva - Idade: 38 anos - Regido: Aldeia da Serra

1. Qual (OU QUAIS) produto(S) que vocé usa com MAIS frequéncia PARA CUIDADOS DE
BELEZA, DE HIGIENE, DOS CABELOS, PELE?

Utiliza Batom Avon, gloss, usa pd, shampoo e condicionador Dove, creme Avon, sabonete Dove.
2. Vocé usa os mesmos cosméticos todos os dias?
Nao, apenas o batom os outros s6 uso cosméticos em ocasides especiais, finais de semana, viagens, festas.

3. Como vocé escolhe seus produtos, por cor/ embalagem/ PRECO/ PROPAGANDA/
INDICACAO?

Escolho meus produtos por indicagdo de amigas, mas se vejo um produto barato acabo comprando para
experimentar.
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Qual sdo seus critérios na hora da compra? ( preco/ qualidade / INDICACAO) — SE FOR QUALIDADE
E/OU INDICACAO, O QUE VC LEVA EM CONTA Como assim? Fale um pouco sobre isso.

Escolho o produto porque provavelmente uma amiga minha ja usou, elas sdo mais antenadas na moda, se
percebo que a qualidade é boa acabo comprando sempre.

4. Com que frequéncia vocé vai AO shopping/ supermercados?

Vou ao shopping todo domingo, aproveito minha folga, aos supermercados vou ao sabados, mas duas vezes
fazer compra do més.

5. Vocé compra seus produtos DE BELEZA junto com a lista de compras da casa ou separadamente?

Separadamente, no supermercado s6 compra as coisas da casa.

6. OS PRODUTOS QUE VOCE REGULARMENTE USA, SAO SEMPRE OS MESMOS, OU VC
TROCA DE VEZ EM QUANDO? POR QUE?

Troco de vez em quando, geralmente quando me indicam.
7. As pessoas da sua familia utilizam os mesmos produtos que vocé?

Utilizam porque sou eu que compro, entdo eles usam o que eu uso.

8. QUAL SUA OPINIAO SOBRE AS PROPAGANDAS SOBRE PRODUTOS DE BELEZA E
COSMETICOS? ELAS INFORMAM? ELAS AJUDAM? QUEM E MAIS INDICADO PARA
ESTAR NAS PROPAGANDAS: ESPECIALISTAS, ARTISTAS FAMOSOS, PESSOAS
COMUNS? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

Elas ajudam de certa forma a nos informar sobre o que esta acontecendo ou mostrando um produto novo,
mas ndo me deixo levar a opinido das minhas amigas € mais importante.

Categoria Familia:

9. QUAIS SEUS HABITOS DE CONVIVENCIA COM A FAMILIA (FILHOS, MARIDO, E/OU
IRMAOS, PAIS)?

Minha familia é 6tima, meu marido e meus dois filhos me ajudam muito, meus pais ndo moram aqui sdo do
Parana mais sou muito apegada as minhas amigas, considero elas minha familia também.

10. COMO VOCE COSTUMA PASSAR SUAS HORAS LIVRES? E QUANDO E ISTO, FINAIS
DE SEMANA, FERIAS, FERIADOS, TODOS OS DIAS, SEMPRE QUE TEM UMA
FOLGUINHA?

Costumo sair com minhas amigas e fazer compras, ¢ quando da tempo, ndo é sempre, na verdade ¢ muito
raro, geralmente consigo uma vez por semana, e saio com meu marido e meus filhos aos domingos vamos
ao cinema.

11. O que vocé acha fundamental passar (COMO EDUCACAO) para os seus filhos?

Educagio.
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12. O QUE E A FAMILIA PARA VOCE? Como assim? Fale um pouco sobre isso.
Familia ¢ a base de tudo.
Categoria Filhos:

13. O QUE SAO OS FILHOS NA FAMILIA? E PARA VOCE?
Meus filhos sdo 6timos so6 tenho a agradecer.

14. O QUE E ESTAR BEM COM OS FILHOS? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

Sé quero a felicidade deles e que eles estudem, eu ndo pude fazer isso e muitas outras coisas entdo quero
poder dar o melhor para eles.

Categoria mulher:

15. QUAL SUA OPINIAO SOBRE A POSICAO DOS HOMENS E DAS MULHERES NA
SOCIEDADE?EM RELACAO A VIDA PROFISSIONAL? EM RELACAO AOS CUIDADOS
COM A FAMILIA

E igual. Homens e mulheres no final acabam se ajudando, ndo vejo diferengas.
16. Vocé se considera batalhadora? Como assim? Fale um pouco sobre isso.
Sim, se hoje tenho tudo isso foi porque eu batalhei e muito para conseguir, ¢ vitoria é minha.

17. COMO VOCE AVALIARIA SUA vida profissional? MUDARIA ALGUMA COISA? QUAIS
SUAS EXPECTATIVAS? E NA FAMILIA?

Mudaria o rumo da minha educagdo, tentaria ser mais do que sou hoje, nem terminei o colégio direito,
talvez se tivesse feito algo mais teria um emprego melhor.

ENTREVISTADA 4
Nome: Lucia Arruda - Idade: 50 anos - Regido: Campo Limpo

1. Qual (OU QUAIS) produto(S) que vocé usa com MAIS frequéncia PARA CUIDADOS DE
BELEZA, DE HIGIENE, DOS CABELOS, PELE?

Utiliza Batom Natura, cor de boca, usa pd, rimeo em ocasides especiais como festas, shampoo e
condicionador Garnier Fructis, creme Victoria Secret’s, sabonete dove quando tem dinheiro, logo quando
recebo e lux quando ndo tem.

2. Vocé usa os mesmos cosméticos todos os dias?
Nao, s6 uso cosméticos em ocasides especiais, finais de semana, viagens, festas.

3. Como vocé escolhe seus produtos, por cor/ embalagem/ PRECO/ PROPAGANDA/
INDICACAO?
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Escolho meus produtos pelo prego, mas se vejo um produto com a cor lilas, que ¢ a minha favorita acabo
comprando, ndo me influencio por propagandas.

4. Qual sdo seus critérios na hora da compra? ( prego/ qualidade / INDICACAO) — SE FOR
QUALIDADE E/OU INDICACAO, O QUE VOCE LEVA EM CONTA Como assim? Fale um
pouco sobre isso.

Escolho o produto porque usei, gostei, a qualidade é boa, compro o Victoria Secret’s porque foi indicado
pelas minhas patroas, ou foram presentes que ganhei e depois acabei gostando e hoje fago de tudo para
comprar sempre que puder.

5. Com que frequéncia vocé vai AO shopping/ supermercados?
Uma vez ou outra, ndo ¢ sempre que tenho dinheiro, no supermercado vou todo o final de semana.
6. Vocé compra seus produtos DE BELEZA junto com a lista de compras da casa ou separadamente?

As vezes eu vou no supermercado se tem alguma coisa que eu gosto eu compro, como shampoo, esmalte.

7. 0S PRODUTOS QUE VOCE REGULARMENTE USA, SAO SEMPRE OS MESMOS, OU VC
TROCA DE VEZ EM QUANDO? POR QUE?

Troco de vez em quando, para variar, porque uma coisa so enjoa.
8. As pessoas da sua familia utilizam os mesmos produtos que vocé?

Utilizam porque sou eu que compro, entdo eles usam o que eu uso.

9. QUAL SUA OPINIAO SOBRE AS PROPAGANDAS SOBRE PRODUTOS DE BELEZA E
COSMETICOS? ELAS INFORMAM? ELAS AJUDAM? QUEM E MAIS INDICADO PARA
ESTAR NAS PROPAGANDAS: ESPECIALISTAS, ARTISTAS FAMOSOS, PESSOAS
COMUNS? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

As vezes ajuda, muitas pessoas compram por curiosidade, ¢ mais indicado ter uma pessoa famosa, o fato de
ter uma famoso na propaganda ajuda, porque ele usa o produto, ja tem nome, ele ndo ia colocar qualquer
coisa no comercial.

Categoria Familia:

10. QUAIS SEUS HABITOS DE CONVIVENCIA COM A FAMILIA (FILHOS, MARIDO, E/OU
IRMAOS, PAIS)?

Nos neste momento estamos nos aturando, saio com as minhas irmas para ir ao shopping quando da, ndo ¢
sempre que elas estdo aqui porque elas moram em Recife, mais meu marido e filho ultimamente ndo
estamos nos vendo muito, mais convivo bastante com meus netos, fago tudo por eles, levo no parque, no
shopping, vemos televisdo 4 noite.

11. COMO VOCE COSTUMAPASSAR SUAS HORAS LIVRES? E QUANDO E ISTO, FINAIS
DE SEMANA, FERIAS, FERIADOS, TODOS OS DIAS, SEMPRE QUE TEM UMA
FOLGUINHA?
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Costumo passar na casa de alguma amiga, eu saio para shopping, praia uma vez a cada ano, sempre aos
finais de semana, férias, feriados, quando tenho uma folga mesmo.

12. O que vocé acha fundamental passar (COMO EDUCACAO) para os seus filhos?
O fundamental é honestidade, carater.

13. O QUE E A FAMILIA PARA VOCE? Como assim? Fale um pouco sobre isso.
No comego disse que familia era tudo, depois disse que irmao ¢ bom.
Categoria Filhos:

14. O QUE SAO OS FILHOS NA FAMILIA? E PARA VOCE?
Meu filho € muito importante pra mim, mas as vezes me da muita dor de cabega.

15. O QUE E ESTAR BEM COM OS FILHOS? Como assim? Fale um pouco sobre isso.
E estar bem comigo mesmo, ele tendo satide estd bom para mim, isso é o mais importante.
Categoria mulher:

1. QUAL SUA OPINIAO SOBRE A POSICAO DOS HOMENS E DAS MULHERES NA
SOCIEDADE?EM RELACAO A VIDA PROFISSIONAL? EM RELACAO AOS CUIDADOS
COM A FAMILIA

Hoje vejo que esta tudo igual, ndo tem diferenga entre um e outro, a mulher cuida mais da familia do que o
homem porque o homem ¢ esquecido, desligado, isso faz com que nos tenhamos que cuidar de tudo.

16. Vocé se considera batalhadora? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

Demais, trabalho todos os dias, sem parar, o dia todo, com dor nas costas. Porque eu tenho tanta conta pra
pagar, entdo ndo posso deixar de trabalhar, essa ¢ minha motivagdo todos os dias levantar e lembrar disso.

17. COMO VOCE AVALIARIA SUA vida profissional? MUDARIA ALGUMA COISA? QUAIS
SUAS EXPECTATIVAS? E NA FAMILIA?

Nio, ndo da tempo de mudar mais nada, ja estou muito velha pra isso. Ndo tenho expectativas, muito
menos na familia, mas tenho um sonho, comprar meu carro.

ENTREVISTADA 5
Nome: Maria Aparecida - Idade: 34 anos - Regido: Parelheiros

1. Qual (OU QUAIS) produto(S) que vocé usa com MAIS frequéncia PARA CUIDADOS DE
BELEZA, DE HIGIENE, DOS CABELOS, PELE?

Utiliza Shampoo TreSemmé , Batom Avon, ndo usa pd e rimeo, o creme Johnson ¢ o sabonete Francis
Hydratta em todos os dias. Nao costuma usar maquiagem, apenas batom todos os dias.
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2. Vocé usa os mesmos cosméticos todos os dias?
Sim, meu batom.

3. Como vocé escolhe seus produtos, por cor/ embalagem/ PRECO/ PROPAGANDA/
INDICACAO?

Escolho meus produtos com a indicagdo das minhas amigas ou da minha cabeleireira que estd sempre por
dentro da moda.

4. Qual sdo seus critérios na hora da compra? ( prego/ qualidade / INDICACAO) — SE FOR
QUALIDADE E/OU INDICACAO, O QUE VC LEVA EM CONTA Como assim? Fale um
pouco sobre isso.

Escolho o produto pela qualidade, o produto deve ser bom mas para ter certeza eu uso amostra gratis antes,
elas me ddo seguranca.

5. Com que frequéncia vocé vai AO shopping/ supermercados?
Vou ao supermercado a cada 15 dias e ao shoppings apenas aos finais de semana.
6. Vocé compra seus produtos DE BELEZA junto com a lista de compras da casa ou separadamente?

Separadamente, compro no supermercado minha compra do més, da minha casa, meus produtos compro em
outro lugar, lojas de bairro por exemplo e compro meus perfumes na perfumaria.

7. 0S PRODUTOS QUE VOCE REGULARMENTE USA, SAO SEMPRE OS MESMOS, OU VC
TROCA DE VEZ EM QUANDO? POR QUE?

Meus produtos sdo sempre os mesmos, o Gnico que eu mudo a cada semana ¢ o shampoo porque o cabelo
acostuma com a mesma coisa e fica ruim.

8. As pessoas da sua familia utilizam os mesmos produtos que vocé?
Nao, cada um usa o produto que gosta.

9. QUAL SUA OPINIAO SOBRE AS PROPAGANDAS SOBRE PRODUTOS DE BELEZA E
COSMETICOS? ELAS INFORMAM? ELAS AJUDAM? QUEM E MAIS INDICADO PARA
ESTAR NAS PROPAGANDAS: ESPECIALISTAS, ARTISTAS FAMOSOS, PESSOAS
COMUNS? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

Minha opinido sobre as propagandas é que tem vezes que ajudam, ndo é sempre que sigo elas. Acho que os
especialistas sabem o que fazem porque eles entendem do produto.

Categoria Familia:

10. QUAIS SEUS HABITOS DE CONVIVENCIA COM A FAMILIA (FILHOS, MARIDO, E/OU
IRMAOS, PAIS)?

Moro com o meu marido e minha filha, nossa convivéncia é boa, nos damos bem, ficamos juntos quando eu
tenho uma folga assistindo televisdo, meus pais ndo moram aqui, nem meus irmdos eles sdo de Minas
Gerais vejo eles apenas nas festas de final de ano.
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11. COMO VOCE COSTUMAPASSAR SUAS HORAS LIVRES? E QUANDO E ISTO, FINAIS
DE SEMANA, FERIAS, FERIADOS, TODOS OS DIAS, SEMPRE QUE TEM UMA
FOLGUINHA?

Passo meu tempo livre assistindo televisdo, sempre que tem uma folga, assisto o jornal e as novelas, isso
geralmente acontece nos finais de semana, mas quando chego do trabalho tento assistir a novelas das
21horas.

12. O que vocé acha fundamental passar (COMO EDUCACAO) para os seus filhos?
Educagio.

13. O QUE E A FAMILIA PARA VOCE? Como assim? Fale um pouco sobre isso.
Familia ¢ tudo, apenas digo isso.
Categoria Filhos:

14. O QUE SAO OS FILHOS NA FAMILIA? E PARA VOCE?

Minha filha é muito boa, maravilhosa, vejo os jovens de hoje e eles sdo rebeldes, mas nem todos estdo
perdidos, a minha filha esta no caminho certo.

15. O QUE E ESTAR BEM COM OS FILHOS? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

A felicidade dela é a minha felicidade, se ela estd bem eu estou também. Nao me alimento muito bem, mas
vou no médico e fago exames regularmente.

Categoria mulher:
16. QUAL SUA OPINIAO SOBRE A POSICAO DOS HOMENS E DAS MULHERES NA
SOCIEDADE?EM RELACAO A VIDA PROFISSIONAL? EM RELACAO AOS CUIDADOS
COM A FAMILIA

Hoje vejo que esta tudo igual, ndo tem diferenga entre um e outro, a mulher cuida mais da familia do que o
homem porque o homem ¢ esquecido, desligado, isso faz com que nos tenhamos que cuidar de tudo.

* Essa ¢ dificil, ndo sabe responder, ela diz, acabo lendo a resposta da outra entrevistada e ela diz que ¢ isso
mesmo, que concorda e se identifica com essa resposta.

17. Vocé se considera batalhadora? Como assim? Fale um pouco sobre isso.

Sim, eu sempre trabalhai desde que me entendo por gente, me considero trabalhadora, s6 ndo consigo as
coisas que quero, mais ainda. ( risadas)

17. COMO VOCE AVALIARIA SUA vida profissional? MUDARIA ALGUMA COISA? QUAIS
SUAS EXPECTATIVAS? E NA FAMILIA?

Mudaria sim, voltaria a estudar, hoje vejo que isso faz falta e como. Com relagdo a minha familia, s6 tenho
a agradecer, ndo mudaria nada, sou feliz assim.
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Foi desenvolvido um quadro de andlise que explorasse os caminhos e descobertas dos resultados.

Nome/ Idade | Produtos Familia Filhos Mulher Propaganda
Marlene da Utiliza Batom | Familiaéa Sé quero a E igual. Elas ajudam de certa
Silva/38 anos | Avon, gloss, base de tudo. | felicidade deles e | Homens € forma a nos informar
usa po, que eles estudem, | mulheres no sobre o que esté
shampoo e eu ndo pude fazer | final acabam acontecendo ou
condicionador 1SS0 e muitas se ajudando, mostrando um
Dove, creme outras coisas nao vejo produto novo, mas
Avon, entdo quero poder | diferengas. ndo me deixo levar a
sabonete dar o melhor para opinido das minhas
Dove. eles. amigas € mais
importante.
Maria Utiliza Familia é A felicidade dela | Hoje vejo que | Minha opinido sobre
Aparecida/ 34 | Shampoo tudo, apenas | é a minha esta tudo as propagandas ¢ que
anos TreSemmé , digo isso. felicidade, se ela igual, ndo tem | tem vezes que
Batom Avon, estd bem eu estou | diferenga entre | ajudam, ndo é sempre
ndo usa po e também. um e outro, a que sigo elas. Acho
rimeo, 0 mulher cuida que os especialistas
creme Johnson mais da sabem o que fazem
¢ 0 sabonete familia do que | porque eles entendem
Francis 0 homem do produto.
Hydratta em porque o
todos os dias. homem ¢
Nao costuma esquecido,
usar desligado, isso
maquiagem, faz com que
apenas batom noés tenhamos
todos os dias. que cuidar de
tudo.
* se
identificou
com a resposta
da Lucia
Arruda.
Isabel Costumo usar | E tudo o que | E poder ver que As vezes Elas avisam as
Oliveira/ 47 o batom da eu tenho, me | eles tem penso que novidades, mas ndo
anos natura, normal | sinto bem oportunidade nada mudou, acho que isso € o
nos dias que perto deles e | melhores, como os homens principal, o certo € se

trabalho,
shampoo seda
para cabelos
cacheados,
passo um lapis
as vezes, uso
um creme da
natura de
frutas
vermelhas,
sabonete lux.

sem eles ndo
seria nada,
agradego por
ter essa
familia
maravilhosa
do meu lado.

poder estudar
mais, coisa que eu
ndo pude fazer,
quero que eles
tenham uma
profissdo, sejam
melhor do que eu.

continuam no
poder e isso
vai ser sempre
assim, as
mulheres estdo
tentando mais
tem coisas que
ndo podemos
fazer, tem
coisas que sao
de homens e
tem coisas de

sentir bem com o
produto, e se eu gosto
do que uso ha anos,
porque nao usar por
mais dez anos, pra
que testar quando ja
se tem uma coisa que
¢ boa e barata.
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mulheres,
mulheres
fazem
supermercado,
homens
assistem aos
jogos de
futebol.
Lucia Arruda/ | Utiliza Batom | No comeco E estar bem Hoje vejo que | As vezes ajuda,
50 anos Natura, cor de | disse que comigo mesmo, esta tudo muitas pessoas
boca, usa po, familia era ele tendo saude igual, ndo tem | compram por
rimeo em tudo, depois | esta bom para diferenca entre | curiosidade, é mais
ocasides disse que ter | mim, isso € o um e outro, a indicado ter uma
especiais um irmao é mais importante. mulher cuida pessoa famosa, o fato
como festas, bom. mais da de ter uma famoso na
shampoo e familia do que | propaganda ajuda,
condicionador 0 homem porque ele usa o
Garnier porque o produto, ja tem nome,
Fructis, creme homem ¢é ele ndo ia colocar
Victoria esquecido, qualquer coisa no
Secret’s, desligado, isso | comercial.
sabonete dove faz com que
quando tem noés tenhamos
dinheiro, logo que cuidar de
quando recebo tudo.
e lux quando
ndo tem.
Talita Gosto muito Minha Estar bem na As mulheres Sdo otimas, fico
Nascimento/ de cuidar de familia sou vida, porque ela ¢ | hoje sempre antenada com
25 anos mim, acho que | eu e minha tudo que tenho conquistaram | elas, e assim que
uma das filha, entdo entdo ela estando | um espago tenho vontade
melhores somos tudo feliz eu também inacreditavel, | comprar mais
coisas € poder | uma para a estou. vejo que produtos novos, vocé
usar outra, ¢ um muitas fazem v€ uma atriz na
maquiagem, amor sem mais do que os | propaganda e vé
muda tanto, as | igual. homens, sdo como ela esta bonita

pessoas olham
mais (
risadas), uso
também
cremes da
Avonno dia a
dia.

mais
preocupadas,
trabalhadoras,
fazem de tudo
pelos filhos, a
vida
profissional
acho que cada
um pode fazer
0 que quiser,
sem
preconceitos.

€ pensa, por que nao,
né?
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II1. Anexos

1 - Dados secundarios trabalhados no item sobre cenario atual:

O consumo e crescimento da classe C

« A classe C representa 29% do mercado consumidor brésileiro

« Em cinco anos, 0 consumo da classe C para 59 categorias de produto
aumentou de 32% para 35%

« Nos ltimos 7 anos, a classe C
cresceu 2% como mostra

o quadro ao lado:

Fonte: Latin Paf

Figura 1 — o quadro delineado por estes dados reflete na composi¢do e participagdo do mercado,
da classe C consumindo mais produtos, ocupando novos papéis. Fonte: Ibope Solution. —

CIVITA, Roberto. Mulheres da Classe C — segmentag¢io. Sdo Paulo: Editora Abril, 2008.

A piramide, segundo o Critério Brasi

P A

c —AR
y
E SRS

Fonte: Ibope Solution

Figura 2 - este quadro mostra classe C como um todo ocupando espaco na piramide, em segundo
lugar atras da classe D com 34%, a classe C com 33%, cresceu 2% nos tltimos 7 anos. Fonte:

Ibope Solution. - CIVITA, Roberto. Mulheres da Classe C — segmentacio. S0 Paulo: Editora
Abril, 2008.



56

A piramide, segundo classes econémicas

DOMICILIOS* RENDA**

3% <—A—> 60%

Classe C lf 29%

= 12%

Figura 3 - A piramide mostra a classe C representando 29% do mercado consumidor
brasileiro.Fonte: Ibope Solution. CIVITA, Roberto. Mulheres da Classe C — segmentac¢fo. Sio
Paulo: Editora Abril, 2008.



