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RESUMO

O presente artigo pretende analisar a relagao entre consumo e internet a partir de
etnografia realizada entre consumidoras brasileiras de maquiagem. O objetivo é
trazer uma reflexdo sobre como tal relagdo permite discutir as interse¢des entre
os mundos do on-line e do off-line que estdo presentes na vida contemporéanea
hiperconectada. Os dados apresentados foram coletados durante pesquisa de
doutorado em antropologia, no periodo de 2015 a 2019. O trabalho de campo
foi realizado de forma multissituada, acompanhando virtual e presencialmente
os produtos e suas consumidoras, grupo este formado de mulheres cisgénero,
das camadas médias, com idades entre 20 e 50 anos. A pesquisa demonstra um
entrelacamento de questdes do digital e do presencial na forma de consumir os
produtos e aplicd-los em seus rostos. Sendo assim, este fendmeno pode servir
de compara¢do ou ponto de partida para se pensar como tal entrelacamento
vem impactando a vida social, desde a forma de se realizar uma pesquisa até as
ontologias contemporaneas.
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ABSTRACT

This present article aims to analyze the relationship between consumption
and the internet based on ethnography carried out among Brazilian makeup
consumers. The objective is to reflect on how such a relationship allows discussing
the intersections between the online and oftline worlds that are present in
contemporary hyper-connected life. The data presented were collected during
doctoral research in Anthropology, from 2015 to 2019. The fieldwork was carried
out in a multi-sited way, virtually and in person accompanying the products
and their consumers, a group made up of cisgender women, from the middle
classes with ages between 20 and 50 years. The research demonstrates how an
intertwining of digital and face-to-face issues in the way of how these women
consume products and apply them on their faces. Therefore, this phenomenon
can serve as a comparison or a starting point to think about how this interweaving
has impacted social life, from the way research is carried out to contemporary
ontologies.
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INTRODUCAO

Com a chegada da internet nos computadores domésticos, no final
da década de 1990, o mundo daria inicio ao que hoje percebemos como
uma revolucao digital que afeta diversos aspectos da vida contemporanea.
Quando os primeiros websites foram sendo langados, como os oficiais
de governos, museus e portais de noticia, ainda ndo havia dimensao dos
efeitos desse processo, havendo também uma ideia bastante otimista
sobre tal tecnologia, como podemos observar nos primeiros trabalhos
dedicados a pensar a internet (Castells, 2001; Levy, 1999).

Além dos sites, também surgiram locais de interagdo entre usudrios,
como salas de bate-papo, listas de e-mails e foruns de discussao. Dentre os
tipos de praticas que passaram a dominar esses espagos digitais estavam
os debates realizados por pessoas interessadas em tipos especificos de
consumo, como objetos colecionaveis, filmes, séries de televisao, livros
best-sellers, discos de vinis, entre tantos outros topicos. Portanto, desde
a sua génese, a web foi povoada por contetidos sobre consumo - assim
como politica e sexualidade - temas em torno dos quais giram a maioria
dos conteudos que circulam por ela (Jenkins, 2015, 2015b; Souza, 2015;
Souza; Freitas, 2017).

O consumo, por sua vez, também é central para outras revolugdes
sociais que vém impactando o mundo desde o final do Século 18. Porém, s6
passou a ser considerado um objeto importante dentro das ciéncias sociais
e, em especial para a antropologia, desde o langamento de “O Mundo dos
Bens” (Douglas; Isherwood, 2013) no final dos anos 1970. Nos tltimos
anos, os estudos do consumo passaram a ser mais bem aceitos como um
tema caro a antropologia contemporanea, embora nao tenham escapado
de criticas e questionamentos no meio académico, como descrevem
Barbosa e Campbell em seu artigo sobre este campo (2006). No inicio dos
anos 2000, diversos antropdlogos com trabalhos ja reconhecidos sobre
cultura material e consumo, como Miller e Slater (dentre muitos outros),
passaram a ter a internet como objeto de seus estudos, dando inicio a um
novo campo da disciplina, a antropologia digital. Ou seja, podemos dizer
que a relacao entre consumo e internet se refletiu também na constitui¢ao
de uma nova area tematica das ciéncias sociais.

Com o lancamento de blogs e das primeiras chamadas redes sociais,
como Myspace, Orkut e, posteriormente, Facebook e Instagram - fendmeno
que autores chamam de web 2.0 (Boyd; Ellison, 2007), o compartilhamento
de informagdes sobre habitos de consumo na internet se intensificou. Os
chamados “blogueiros” passaram a postar para seus leitores informagdes
- especialmente imagens - sobre seus produtos preferidos. As pessoas
passaram a buscar informagdes sobre aquilo que gostariam de comprar na
internet, o que logo chamou a atengdo das marcas para tentarem algum
tipo de agdo com esses novos produtos de contetdo virtual, que passavam
a ter audiéncias consideraveis e a exercer influéncia de convencimento



sobre os consumidores. Logo esses antigos “blogueiros” passariam a serem
chamados de “influenciadores”, ganhando uma estrutura profissional
(Castro, 2018). Alguns tornaram-se celebridades conhecidas para além das
audiéncias interessadas no tipo de consumo a partir do qual comegaram
a produzir contetido, e muitos tornaram-se donos de empresas de midia
e marcas de produtos. Ou seja, a partir do advento da web 2.0, a relagao
entre consumo e internet se intensifica e complexifica.

Este artigo pretende discutir tal relagao entre consumo e internet a
partir da perspectiva de consumidoras de maquiagem que usam a web
como fonte de informagdo sobre produtos, técnicas de pintura e como
lugar de troca e compartilhamento de seus gostos, colecdes e feitos. Essa
relagdo sera apresentada aqui tanto a partir das plataformas digitais, como
espaco de circulagao de informagdes, quanto na agéncia das tecnologias
sobre a forma como os rostos e os efeitos dos produtos sao percebidos
nas telas. Além disso, essa relacdo suscita uma reflexdo sobre formas de
pensar o trabalho de campo antropoldgico dentro do contexto escolhido
como objeto de pesquisa. Em suma, a partir do estudo sobre consumo de
maquiagem, o objetivo deste artigo ¢ pensar sobre as interse¢des, conexdes
e entrelacamentos entre os mundos on-line e off-line que, conforme
as tecnologias de internet modvel e de novos dispositivos foram sendo
desenvolvidos, foram “borrando” as fronteiras entre eles.

Os dados derivam de tese apresentada em 2020, com trabalho de
campo realizado de meados de 2015 até o inicio de 2019. As estratégias
de pesquisa serdo descritas mais adiante neste texto, mas o campo foi
realizando acompanhando os produtos e suas consumidoras em locais
virtuais e presencialmente. Para além de observagdes e conversas realizadas
em grupos on-line, eventos e visitas a pontos de venda off-line, reuni um
grupo de interlocutoras mais proximas, formado por mulheres cisgénero,
das camadas médias e moradoras de diversas cidades brasileiras, com
idades entre 20 e 50 anos. Todas se identificavam como “apaixonadas”
ou mesmo “loucas” por maquiagem (Mesquita, 2020).

Além da questao metodologica, que precisa amarrar os caminhos no
digital e no analdgico, o artigo tratara também sobre como o consumo de
maquiagem contém, em suas proprias dinamicas, esse entrelacamento do
on e off. Tal entrelagamento se da porque, a0 mesmo tempo em que boa
parte das informagdes sobre os produtos é adquirida através de contetidos
na internet, uma parte da experiéncia de compra e uso da maquiagem
s6 se completa com a experimentagao sensorial — principalmente pelo
tato — dos objetos. Por fim, a conexdo entre a web e o consumo se da
pela influéncia que as imagens digitais e as ferramentas usadas para ter
acesso ao conteudo digital (como os celulares, suas cdmeras e filtros)
influenciam na percepgao dos tragos dos rostos e dos efeitos esperados
dos produtos de maquiagem - efeitos estes que sdo vistos tanto através
dos mesmos aparelhos, como também no espelho e pelo olhar alheio,
ao vivo. Sendo assim, mais uma vez ha um vazamento entre o digital e
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o analégico, demonstrando como esse tipo de consumo é um exemplo
“bom para pensar” nessas questoes que nao sao exclusivas dele, mas que
impactam nossa vida, a forma como fazemos pesquisa e até nas proprias
ontologias contemporaneas.

METODOLOGIA ON-OFF

A ideia de pesquisar consumidoras de maquiagem no doutorado
surgiu ainda durante o mestrado em antropologia realizado também no
PPGA-UFF, entre 2013 e 2015 (Mesquita, 2015). Esse tipo de pratica me
chamou a atenc¢ao tanto na propria etnografia que realizava no periodo
quanto em experiéncias em eventos do mercado de empresas da area de
beleza em que estive como assessora de imprensa, profissdo que exerci até
o final do mestrado. Na pesquisa de campo do mestrado, no site Pinterest,
um dos tipos de imagens mais compartilhadas por seus usuarios era de
rostos maquiados. J4 a atuagdo como assessora de imprensa me colocou
como testemunha do crescimento do numero de blogs e da influéncia das
blogueiras, que passaram a ser vistas como celebridades (Mesquita, 2015).

Além das imagens circulando pela web e da constatagdo da mudanga
de status das blogueiras, o fendomeno de consumo de maquiagem também
era visivel em setores dedicados a este tipo de produto em pontos de venda
como farmacias, assim como era notavel a quantidade de lojas de nicho
que comegavam a ser inauguradas no Brasil, tanto em shopping centers
em bairros de classe alta, como em locais de comércio popular. Durante
o periodo em que a tese foi escrita, o Brasil era o quarto maior mercado
consumidor do mundo de produtos de higiene pessoal, de acordo com
a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (Abihpec). De acordo com panorama divulgado em 2023 pela
mesma entidade, o pais continua na mesma posicéo, atras dos Estados
Unidos, China e Japao. Especificamente no setor de maquiagem, a posi¢ao
brasileira é a de sexto maior mercado consumidor (Abihpec, 2023).

Foi em uma destas lojas que testemunhei o didlogo entre mae e filha
pré-adolescente que buscava um “pincel para contorno’, uma técnica de
maquiagem que - até aquele momento - parecia complexa e profissional
demais para uma menina de 13 anos fazer. Ela havia visto um tutorial
no Youtube ensinando a fazer esse tipo de pintura e agora procurava as
ferramentas. Naquele momento percebi que imagens como as de Kim
Kardashian que via no Pinterest poderiam ter influéncia nas praticas das
pessoas. Essas observagdes demonstravam que esta alta circulagdo de
informagdes sobre maquiagem na internet “extrapolava” do on-line para
o off-line, principalmente na forma de padrdes de uso desses produtos.

Assim, fiz uma primeira incursao exploratoria no campo voltando
a feira onde trabalhei como assessora, Hair ¢» Beauty, e também fui ao
langamento do livro da influenciadora de beleza Victoria Ceridono, que
por acaso foi realizado no inicio do meu doutorado. As conversas que



tive com consumidoras em ambos os eventos confirmaram a questio
do aprendizado on-line sobre maquiagem. Sendo assim, decidi iniciar a
pesquisa em alguma plataforma on-line, onde poderia ter acesso a este
tipo de consumidora.

Escolhi comegar meu campo participando de dois grupos dedicados a
maquiagem no Facebook'. No grupo com menos participantes e cujo acesso
se dava através de convite de alguém que ja estava nele, que na tese chamei
de Grupo 1 (Mesquita, 2020), conheci a maioria das interlocutoras que
acompanhei com maior proximidade e com quem pude realizar entrevistas
em profundidade. No entanto, como meu objeto de pesquisa na ocasido
era compreender como aquelas mulheres, consumidoras especialistas,
se relacionavam com tais produtos ndo apenas no momento da compra,
mas no uso, na aplica¢ao deles em seus rostos, apenas a observagao de
suas dindmicas nos grupos e conversas nao estava sendo suficiente. Que
rosto maquiado eu estava vendo na internet?

Os rostos que eu via nas fotografias compartilhadas pelas usudrias
nos grupos e nas imagens delas em nossas conversas pelo Skype (quando
elas aceitavam ligar a camera) passavam pelo efeito, pela media¢do das
lentes das cAmeras, dos softwares das mesmas (como filtros) e da tela
do meu computador e/ou celular. O rosto - maquiado ou nio - virtual
ndo ¢ o mesmo que o rosto “ao vivo”. Se as peles maquiadas que via nos
ambientes on-line de pesquisa fossem feitas apenas para serem publicadas
na Internet, talvez minha pesquisa pudesse se restringir ao meio virtual,
mas tanto as vivéncias que chamo de experimentais do campo (langamento
do livro de Victoria Ceridono e a feira Hair & Beauty), quanto o inicio
do trabalho nos grupos do Facebook, me mostraram que estas pessoas
aficionadas por maquiagem usam o rosto maquiado tanto na internet
quanto “fora dela”

Portanto, ter experiéncia de campo presencial era importante para ver
a pele maquiada “ao vivo’, sem as mediagdes de cameras, filtros e telas que
modificavam a aparéncia da pele. Além disso, as experiéncias inaugurais
de campo haviam sido muito ricas quanto as demonstragdes das técnicas
pelas pessoas e os produtos acionados no momento da maquiagem. Sentir
os produtos e as ferramentas com o tato das maos e no rosto, aprender as
formas como seguramos e utilizamos pincéis, esponjas, como aplicamos
os produtos - tudo isso precisava fazer parte da minha experiéncia no
campo - como mencionarei no préximo ponto deste artigo.

Assim, passei a realizar também a pesquisa em meios off-line,
realizando uma pesquisa que pode ser considerada multissituada, conceito
apresentado por Hannerz (2003) e depois relacionado a pratica da
pesquisa em ambientes digitais por Hine (2015). Nele, ha uma reprodu¢ao
metodoldgica das descontinuidades territoriais e temporais das sociedades
contemporaneas, propondo um trabalho de campo que acompanha os
deslocamentos dos seus sujeitos. Mesmo antes de “sair” para fora da
internet, minha pesquisa ja circulava por diferentes espagos virtuais, como
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os dois grupos e os links postados pelas pessoas em tais grupos, a fim de
acompanhar os debates presentes nestes locais. Neste sentido, eu realizava
perambulagdes e acompanhamentos em pesquisas em diferentes lugares
digitais, estratégias metodologicas comuns dos estudos da Antropologia
Digital descritos por Gomes e Leitao (2017).

Como nao havia possibilidade de seguir as mesmas interlocutoras
encontradas nos grupos do Facebook em suas praticas fora da Internet, eu
encontraria novas pessoas em minhas observagoes off-line, nao seguindo
entdo um caminho tradicional da ideia de “grupo” das metodologias mais
ortodoxas. Mas nem sempre este “grupo” ja esta dado. Como Latour (2012)
apresenta, uma das fontes de incerteza do pesquisador é “perseguir” um
grupo preexistente, defendendo a ideia de se acompanhar atores - humanos
e ndo-humanos - em suas agdes, em relagdes dinamicas. Assim, me propus
a seguir a maquiagem e, em consequéncia, as pessoas que gravitavam em
torno desse tipo de produto.

Nos estudos da antropologia do consumo, a questao da importéncia
de se olhar também para os objetos que nos cercam ja foi amplamente
discutida. Appadurai, em seu artigo de introdugédo a “A vida social das
coisas” (2008), apresenta a proposta de se estudar as mercadorias -
discutindo inclusive o uso desta categoria — ndo apenas como “o mundo das
coisas inerte e mudo, s6 sendo movido e animado, ou mesmo reconhecivel
por intermédio das pessoas e de suas palavras” (Appadurai, 2008, p. 17).
Outros autores do consumo também vao evidenciar esta agdo dos objetos
tanto nas interagdes sociais como nas constitui¢des dos sujeitos, como
faz Daniel Miller em boa parte de sua obra (ver: Miller, 1987; 2005; 2013;
Miller; Kiichler 2005). Ele defende a importancia de atentarmos, enquanto
pesquisadores, para questdes relativas a materialidade dos objetos,
tanto como marcas nas interacdes sociais quanto como contribui¢io a
nossa constituicdo como sujeitos. Por isso, a saida da minha pesquisa
para também ser feita presencialmente era importante para eu poder
realizar a observacao participante nos moldes mais classicos dos preceitos
malinowskianos, conforme irei analisar no préximo ponto.

A partir desta decisao de fazer esse caminho on e off, mapeei o que
chamei de um “circuito da maquiagem”, acompanhando os produtos
que eram citados, enaltecidos e usados pelas interlocutoras no meio
on-line. Utilizo aqui a categoria “circuito” inspirada em trabalhos da
antropologia urbana, em especial de Magnani (2007). Assim, passei
a frequentar espagos onde esses produtos mencionados nos grupos e
pelas interlocutoras estavam, especificamente no Rio de Janeiro, onde
resido: lojas especializadas em shoppings, como Sephora e Quem Disse
Berenice; lojas especializadas na regido central da cidade e no Mercadao
de Madureira’; eventos de langamento de produtos e inauguragdes de
novas lojas; cursos de automaquiagem. E, além disso, visitei a Beauty
Fair, a maior feira do setor da América Latina.
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Figura 01: Fotografia de loja no centro do Rio visitada durante o
trabalho de campo, em 2016

Desse modo, minhas perambula¢des e observagdes participantes
pelo “circuito da maquiagem’, assim como minhas vivéncias, observagoes
e conversas nas plataformas digitais foram solug¢des metodoldgicas que
precisei encontrar para poder realizar a pesquisa que tinha como objeto
o rosto construido pela maquiagem - seus produtos de pintar e suas
ferramentas — em um universo onde essas fronteiras do on-line e do oft-
line sdo constantemente rompidas, invadidas, vazadas.

CONSUMIDORAS ON-OFF

Para as mulheres pesquisadas, antes da chegada da Internet,
informacdes sobre produtos cosméticos e técnicas de pintura eram
aprendidas por meio de exemplos de mulheres da mesma convivéncia,
televisao, cinema e revistas, catdlogos de vendas e nos pontos de venda
tisicos, e em cursos de automaquiagem. Mas, com a chegada da internet,
sites, blogs, perfis e grupos de redes sociais passaram a ser citados como
as principais fontes de informacido sobre o assunto. A maioria das
interlocutoras que acompanhei mais diretamente teve acesso a informagoes
sobre maquiagem antes do advento da produgdo de contetido virtual,
porém todas passaram a listar influenciadoras como suas principais fontes
de informacéo sobre produtos e técnicas de maquiagem. Por outro lado,
elas também destacam a influéncia de ver alguém préximo usando um
produto que chama a atencao e, principalmente, o apelo sensorial de
experimentar produtos em pontos de venda.

O tipo de consumidora de maquiagem que pesquisei desenvolve
uma relagao de muita intensidade com os produtos, passando a consumir
também contetidos sobre este universo. Trata-se de um tema ja amplamente
abordado pelas ciéncias sociais dentro do campo dos estudos do consumo.
Campbell (2004) apresenta a ideia do que ele chama de “consumo artesanal’,
que seria “uma forma de consumo para a qual o consumidor empresta
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sua habilidade, conhecimento, discernimento e paixdo ao ser motivado
pelo desejo de se expressar” (Campbell, 2004, p. 45). Hennion (2005;
2005b) também apresenta a questdo dos consumidores aficionados que
se tornam especialistas, fazendo dessa frui¢ao aquisi¢do de conhecimento
e construgdo de seu gosto.

Esse conhecimento, adquirido principalmente por canais da internet,
aliado a experiéncia de compra e uso constante dos produtos em seus
proprios rostos®, torna esse tipo de consumidora um tipo que nio é
meramente um ator passivo, convencido pela publicidade das empresas,
mas antes em alguém que conhece profundamente o mercado e seus
produtos. Ou seja, mais uma vez a relagdo entre consumo e internet torna-se
central para o desenvolvimento de um tipo de consumidor especialista
ou fa. Esse tipo de usudrio passa a ter agéncia, influéncia sobre a propria
area para a qual dedica seu interesse. Como ja mencionado, ambientes
digitais possibilitaram a reunido de fas para discussao e producao de
contetdos inspirados em seus fendmenos de consumo preferidos, como
apresentam Gomes (2007) e Laai (2016) em seus trabalhos sobre fansites
de séries televisivas e revistas em quadrinhos, respectivamente. A internet
passa a ser a principal fonte de elaboragio e propagacdo de conhecimento
sobre assuntos de interesse desses consumidores, que adquirem tais
conhecimentos principalmente através de canais de outros consumidores
especialistas.

Em alguns contextos, esse sistema de informagdo que circula pela
internet chega a rivalizar com informagdes dadas por profissionais que
tiveram formagdo educacional, como foi observado no meu campo em
diferentes contextos. A oposi¢do entre as duas fontes de informagdo
foi bem presente durante os cursos que realizei como estratégia de
observagdo participante, alguns dos outros alunos questionaram as falas
dos professores, que eram maquiadores. Em um deles, de automaquiagem,
oferecido por uma marca (Figura 02), uma das alunas perguntou se poderia
passar um dos produtos para a pele com uma esponja que ela trouxe de
casa, ao invés do pincel utilizado na aula. A professora respondeu que
a aula era justamente para aprenderem a utilizar as ferramentas que
estavam ali, mas a aluna preferiu usar a esponja que, quando ela tirou de
sua bolsa, percebi que era um produto que havia “viralizado” nos canais
tematicos recentemente.



Figura 02: Mesa com alunas do curso de automaquiagem realizado
durante trabalho de campo, em 2017

Tais conhecimentos sdo apreendidos através de contetido on-line e,
concomitantemente, experenciados em experiéncias oft-line em lojas,
eventos e em momentos considerados de lazer, quando essas consumidoras
testam produtos e técnicas em casa. Procurei reproduzir essa dindmica
também no meu trabalho de campo, como descrito no subtema anterior.
Como Ingold (2015) argumenta, ao se tratar da cultura material, é
importante observar e descrever a relagdo sensorial do fazer, da méo
segurando o cabo de uma serra que corta uma tabua de madeira, da
resisténcia que a madeira “impoe” a agdo da mao etc. Para ele, os materiais
seriam vivos, independente dos usos que n6s humanos fazemos deles. Ele
também defende a importancia da experiéncia sensorial na observagio
participante para a antropologia, e como uma forma de defesa da etnografia.
Como ja postulava Malinowski (1978), a ideia central para o trabalho
de campo antropolodgico seria uma intersegao entre observar, que é algo
distante, e, a0 mesmo tempo, fazer parte do que se observa, que ¢é algo
proximo.

No trabalho de campo, foi identificado que uma das formas dessas
mulheres criarem suas identidades de especialistas dentro do préprio
grupo de “consumidoras de maquiagem” ¢ através da constru¢do de um
“arsenal de produtos” (Mesquita, 2020). Um arsenal é o conjunto de
produtos de pintar o rosto, categorizados por suas fungdes e areas onde
serdo aplicados, assim como todo o conjunto de ferramentas para aplicagao,
como pincéis e esponjas, também separados por categorias. Como parte do
conhecimento da consumidora especialista estd o dominio desse sistema
classificatorio, que ndo é repassado verticalmente das empresas para as
consumidoras, mas cocriado entre esses dois atores, como é comum na
cultura de fas on-line (ver Gomes, 2007 e Laai, 2016).
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Figura 03: Imagens de produtos do “arsenal” enviada por uma das

interlocutoras

Como mencionado, o conhecimento adquirido sobre esse sistema
classificatério, tipos de produtos e suas propriedades e técnicas de
aplicagdo se da preferencialmente através de contetdos na internet, porém
com a experimenta¢do em pontos de venda antecedendo a compra. A
experimentagao desses produtos em lojas é tanto uma experiéncia de lazer
como uma forma de encantamento, no sentido que Gell (2005) da para o
tipo de agéncia ou efeito que alguns objetos tém. Tal encantamento age
sobre essas consumidoras que, mesmo tendo um conhecimento sistematico
sobre maquiagem, podem acabar deixando-se levar pelo apelo de cores,
texturas, brilhos, entre outras propriedades.

Em suas falas, as interlocutoras procuram afirmar que, conforme
foram aprendendo mais sobre maquiagem, sobre os produtos e técnicas,
passaram a consumir menos produtos, pois sabiam quais funcionariam
ou nao para elas. Tal justificativa foi unanime, mesmo que na pratica
isso ndo se confirmasse, pois em outros momentos das entrevistas elas se
contradiziam ao contar que a curiosidade por alguns lancamentos as fazia
adquirir mais itens. Mas em relagdo ao batom, tal discurso do controle
e racionalizagdo do consumo nio esteve presente, pelo contrario. Como
contou Sonia?, uma das mulheres que acompanhei e que se mostrou
muito comedida na compra de outros itens, como na “fidelidade” que
tem a uma tnica base: “Batom é o que ainda me divirto experimentando,
comprando unzinho de vez em quando..”. Como visto, o ato da compra
desse tipo de item, assim como dos produtos para os olhos, foi descrito
como uma forma de entretenimento, de lazer, pelas interlocutoras. Como
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As pessoas que viajam comigo ja sabem que vao ter que
fazer o tour da Sephora, fico ld horas experimentando tudo,
amao toda manchada de batom. E aqui no Brasil mesmo,
eu sempre tenho (enfatizando) que entrar em uma loja
de maquiagem quando vou a um shopping, por exemplo.

Embora todas as mulheres que acompanhei tenham relatado
que compravam também por sites, além do consumo de conteudo
on-line, a experiéncia da ida as lojas para experimentar os produtos foi
unanimidade como parte importante do processo e parte da identidade
como “consumidora especialista”. Vale lembrar que essa pesquisa e a tese
foram feitas em um periodo anterior a pandemia de Covid-19. Como
um dos desdobramentos que estou desenvolvendo do meu campo do
doutorado estd identificar quais foram os possiveis impactos dela para
este tipo de consumo. Sendo assim, estou comegando a investigar se a
relacao com esse tipo de produto mudou para as consumidoras, e de que
maneira, tanto no uso como na forma de consumir.

Dentre os que ja comecei a levantar - mas ainda em fase inicial de
pesquisa, exploratéria — o que nos interessa neste presente artigo é o
impacto gerado pela impossibilidade de experimentar produtos em lojas.
O fechamento do comércio nos primeiros meses e, com a reabertura, as
limitagdes sanitarias de uso compartilhado dos produtos reduziu por anos
a possibilidade de “brincar” com os produtos das lojas, ou aumentou a
sensacdo de risco ao fazer isso.

No entanto, ja percebemos um movimento de marcas e redes varejistas
voltadas para esse setor em abracar eles também o cardter hibrido de
on-line e off-line neste tipo de consumo, o que ja era observado nas
praticas dos individuos. A varejista virtual de cosméticos Beleza na Web,
pertencente ao Grupo Boticdrio, inaugurou em abril de 2023 seu primeiro
ponto de venda fisico. Ou seja, uma empresa que cresceu no on-line esta
investindo agora em locais para a compra off-line.

Em junho do mesmo ano, Bruna Tavares - uma influenciadora
digital que se tornou uma das principais empresarias de beleza do pais
— abriu sua primeira loja propria, a BT House. A loja fica localizada na
regido de comércio de luxo de Sao Paulo, a rua Oscar Freire e, de acordo
com matéria da revista Exame (Rovaroto, 2023), prevé receita de R$ 12
milhées no ano de 2023 apenas neste ponto de venda, ja que sua linha
também é vendida em perfumarias, farmacias e lojas virtuais. De acordo
com a empresaria, em entrevista para a mesma matéria, “vamos oferecer
uma imersdo com a marca. As pessoas ndo vao conhecer s6 os produtos,
elas vao vivenciar experiéncias que geram memdrias” (Rovaroto, 2023).
Ao mesmo tempo, sua marca continua grande na internet: apenas no
Instagram, seu perfil tem 3,3 milhdes de seguidores e o da sua marca
2,2 milhoes - até o momento da finaliza¢ao deste artigo. Com essa fala,
Bruna demonstra conhecer bem o seu tipo de publico e os atributos de
encantamento do tipo de produto que cria. Consumidores e marcas se
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retroalimentam com conteudo, informagao, ideias e produtos, através de
trocas tanto on-line como off-line.

O ROSTO ON-OFF

Um ultimo aspecto importante para a questdo dos embricamentos
do on-line no mundo analégico ¢ a questao de como o rosto maquiado é
visto pelo filtro - conceitual e mesmo literal — da tecnologia. Este ponto
nao foi amplamente discutido na minha tese por uma questao de enfoque,
mas é uma tematica sobre a qual também pretendo me debrugar nesta
nova fase da pesquisa. Trago aqui uma breve reflexdao que esta contida na
tese (Mesquita, 2020) e que serd ampliada considerando também novas
tecnologias e novas redes sociais que surgiram ap6s sua publicagdo, como
o TikTok.

No meu campo, entre as falas sobre o proprio consumo e uso da
maquiagem, havia também uma disputa, as vezes velada, sobre o jeito
que seria supostamente correto de usar maquiagem. Havia uma divisao
entre o que seria uma maquiagem mais “natural” e outra mais “artificial’,
ou “make de Instagram’, sendo que um grupo de interlocutoras, adeptas
do primeiro tipo, criticava o segundo (Mesquita, 2020). O tipo artificial
era acusado de procurar criar um rosto que nio era verdadeiro e usar
produtos de forma errdnea, “carregando’, como diziam, a maquiagem.
Essa critica se da pela percepgdo do rosto maquiado como uma mascara’,
um arremedo, um simulacro do “rosto real”. Por sua vez, a acusacdo
desse rosto “falso” se dava através de uma imagem daquele rosto. Para
LeBreton (2019), a imagem do rosto, seja o fotografado, filmado ou no
espelho também é compreendida como um simulacro do “rosto real”. Ao
nos depararmos com a nossa imagem reproduzida ou refletida, existe
uma relacao de alteridade e, em certa medida, enxergamos um outro,
abalando a nossa concep¢ao de unicidade. Ou seja, o rosto maquiado e
digitalizado em pixels da imagem compartilhada em ambientes digitais
(“make de Instagram”) seria o oposto do “rosto real”.

As imagens de rostos compartilhadas nas redes sociais e em outras
plataformas digitais, assim como aquelas produzidas pela midia tradicional,
sdo construidas ndo apenas pelos produtos cosméticos que vao no rosto,
mas por equipamentos de iluminacdo, lentes fotograficas, programas de
manipulagdo de imagens e, em escala amadora e mével, por lentes de
cameras de celulares e os filtros. Nosso olhar é sempre tecnologicamente
filtrado, seja pelos vidros das lentes, seja pela imagem digital. Mas existem
os chamados “filtros” digitais, que sdo ferramentas presentes em aplicativos
de fotografia e video. Eles reproduzem os mesmos padroes de beleza da
maquiagem off-line, especialmente a “limpeza” da pele, mas também pode
intensificar tais padroes (ver Cintra, 2021). Ou seja, a imagem de nds
mesmos que vemos em nossas vivéncias on-line, usando maquiagem ou
ndo, é alterada artificialmente. No caso dos filtros, ha alteracdes de formato



do rosto, dos olhos, da boca. Alguns aplicam maquiagens artificialmente.
Outros colocam elementos de fantasia e humor, e o usuério pode “brincar”
com sua figura.

No caso do meu campo, ¢ interessante perceber que, dentre as
acusacoes de “enganacao” da maquiagem muito “pesada’, ndo existe uma
reflexdo sobre as proprias imagens que essas mulheres, que acusam as
outras, produzem. A “engana¢ao” vem ndo apenas no uso dos produtos
cobrindo a pele, mas também nas manipula¢des digitais da imagem que,
em muitos dos casos, as usuarias nem sabem que sdo feitas. Atualmente,
ela é quase onipresente e imperceptivel porque quase todas as cimeras de
celulares - ferramenta mais utilizada para fotografia pelas interlocutoras
- possuem algum tipo de programa que manipula elementos da imagem
do rosto (Figura 04). Se o outro é “make de Instagram” porque sua
imagem compartilhada é tida como artificial, aimagem da “make natural”
também o ¢é, pois também foi gerada pela tecnologia digital. Portanto,
quando algumas interlocutoras reivindicam que suas aparéncias sao mais
“naturais” e que aquelas que fazem suas pinturas de forma declaradamente
artificial - tanto pelos produtos como pelas manipulagdes digitais — sdo
“golpes’, elas estao esquecendo que suas imagens compartilhadas também
sdo construidas assim.

Figura 04: Meu rosto sem efeito “embelezador” da camera do meu
celular (2 esquerda), sem esconder minha aparéncia cansada de

doutoranda; e com o efeito acionado (a direita).®

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo propds uma reflexdo sobre consumo e internet a partir da
perspectiva de consumidoras especialistas em maquiagem, tendo como
objetivo deste artigo pensar sobre as interse¢des, conexdes e entrelagcamentos
entre os mundos on-line e off-line a partir deste fendmeno. Questdes
vindas do on-off no contexto pesquisado trazem pontos importantes
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para se pensar em trés pontos apresentados aqui. Em primeiro lugar, a
relagdo entre o virtual e o presencial pode gerar discussdes sobre novas
formas de se fazer pesquisa no mundo contemporaneo e conectado,
ainda mais em tempos p6s-pandémicos. O segundo ponto trouxe como
o consumo de maquiagem - do contetido sobre e dos produtos em
si — traz para o individuo uma experiéncia hibrida entre on-line e off-
line. Por fim, é apresentada a reflexdo — ainda que seja um caminho a
ser aprofundado futuramente — sobre as diversas agéncias e filtros que
impactam na percep¢ao do rosto presencialmente e digitalmente. Esses
aspectos do consumo de maquiagem realizado por um grupo de mulheres
brasileiras podem contribuir para se pensar sobre a complexidade da
vida contemporanea sob o impacto das novas tecnologias on-line, suas
ferramentas e aparelhos e seus espacos digitais.
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NOTAS

! Uma opgdo para encontrar tais consumidoras seria através de paginas
de influenciadoras de maquiagem no Youtube ou no Instagram, as
plataformas que, no periodo de realizagdo do campo, eram mais
utilizadas por elas. Mas, se escolhesse tentar entrar em contato com
essas pessoas através de seus comentarios, teria que buscar seus perfis
em outras redes e aguardar que estas pessoas olhassem esses canais
de comunicagao com frequéncia, para garantir que minha mensagem
chegasse até elas. Nao era minha intengao pesquisar as influenciadoras,
mas -as praticas das consumidoras.

* Aslojas escolhidas eram apontadas por participantes cariocas dos grupos
como lugares onde poderiamos encontrar os tltimos langamentos dos
produtos mais desejados. Neste tipo de consumidora pesquisada, o
valor dos produtos esta mais no efeito que ele promete realizar ou de
fato realiza do que no valor ostentatério de marcas. Por isso, produtos
populares e baratos, como da marca Ruby Rose, podem ficar tdo ou
mais famosos que produtos de marcas de maquiagem profissionais,
como a Mac.

3 As consumidoras pesquisadas relatavam que passaram a ser chamadas
por familiares e amigas para maquid-los em ocasides sociais que exigem
o uso de maquiagem, como casamentos. E algumas acabavam fazendo
cursos profissionalizantes de maquiagem, transformando o hobby em
fonte de renda (Mesquita, 2020).

* Os nomes todos foram trocados para preservar as identidades reais das
interlocutoras.

> Mascara aqui nao ¢ usada no mesmo sentido do conceito de Goftman.

¢ Para evitar expor as imagens das interlocutoras na tese e em eventuais
publicagdes, fiz testes de produtos, técnicas e filtros em mim mesma.
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