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“Me interessa ndo apenas a realidade que nos
circunda, mas também aquela que estd dentro de
nos. Ndo me interessa o proprio acontecimento,
mas o acontecimento dos sentimentos. Digamos
assim: a alma do acontecimento. Para mim,
os sentimentos sdo a realidade. E a historia?
Ela esta na rua. Na multiddo. Acredito que em
cada um de nés ha um pedacinho da historia.
Um tem meia paginazinha, outro tem duas
ou trés. Juntos, estamos escrevendo o livro
do tempo. Cada um grita sua verdade. O
pesadelo das nuances. E é preciso ouvir tudo
isso separadamente, dissolver-se em tudo isso
e transformar-se em tudo isso. E, ao mesmo

tempo, ndo perder a si mesmo.”

(ALEKSIEVITCH, S. A Guerra nio tem rosto de
mulher. Szo Paulo: Companhia das Letras, 2016.)






Resumo

Desde a Antiguidade ha uma condenagdo das maquiagens, dos artificios decora-
tivos e das efemeridades. Este fenémeno esta relacionado com a identificacdo das
mulheres com determinados produtos, como é o caso do batom. A pesquisa em
design aliada aos conceitos da Cultura Material permite compreender como os ar-
tefatos se encaixam em determinados sistemas simbdlicos, como o género. Nesta
pesquisa, o batom sera tomado como um produto de design, que surgiu enquanto
artefato industrial no fim da I Guerra Mundial, e parte de um contexto sociocul-
tural que obedece aos critérios da época em que foi produzido, ou seja, serd enten-
dido como uma representagio da série completa de objetos a qual o termo se refere
e que se modificou ao longo da histéria. As mudangas no design de embalagens
primarias deste artefato, durante o periodo entre guerras, refletem e refor¢cam nor-
mas de género e discursos identitarios femininos, segundo Attfield (2000). Entio,
esta pesquisa se propde a responder o seguinte questionamento: como o design de
embalagens do batom foi influenciado pela mudanga do papel social da mulher
durante o periodo entre guerras, considerando suas variaveis de artefato de cultura
material? Foi estabelecido como objetivo geral do trabalho analisar as significa-
¢des atribuidas no design de embalagens primaérias de batons nos Estados Unidos
da América, entre o inicio da I Guerra Mundial e o final da II Guerra Mundial,
ancorado por uma adaptagio da metodologia de Gui Bonsiepe (1984, p.34 apud
LORGUS; ODEBRECHT, 2011, p. 51). Neste sentido, foi escolhido um corpus de
analise de nove batons, comercializados e produzidos pelas marcas pioneiras: Coty,
Elizabeth Arden, Helena Rubinstein, Max Factor e Revlon. A anélise dos dados passou por trés
momentos: uma anialise morfolégica, uma analise de cultura material e a discus-
sdo dos resultados encontrados, que indicam a presenca de trés significados:
seducdio, afirmacio e confronto. Mas antes de realizar os procedimentos de
analise aplicados, foi necessario definir as variaveis da embalagem primaria
do batom enquanto artefato industrial e de cultura material, sendo elas: vi-
sual, material, temporal e de significados. Deste modo, a relevancia desta pes-
quisa esta em inaugurar a discussio académica sobre este tema no Brasil e propor
uma reflexdo sobre o batom e as significagdes de comportamentos feminininos
através da lente do design, mais especificamente, do design de embalagens.

Palavras-chave: batom, cultura material, feminismo, design de embalagens, cosméticos.






Abstract

Since Antiquity there’s been a condemnation of make-up, decorative devices and of
the ephemeris. This phenomenon is related to the identification of women with cer-
tain products, such as the lipstick. Design research allied to the concepts of Material
Culture can allows us to understand how artifacts fit into certain symbolic systems,
such as gender. In this research, lipstick will be taken as a product of design, which
emerged as an industrial artifact at the end of World War I, and that is a part of a so-
ciocultural context that obeys the criteria of the time in which it was produced, that
is, it will be understood as a representation of the complete series of objects to which
the term refers and that has changed throughout History.

The changes in the primary packaging design of this artifact, during the period
between wars, reflect and reinforce gender norms and feminine identity speeches,
according to Attfield (2000). Then, this study proposes to answer the following
question: how was packing design of lipsticks influenced by the change in the social
role of women during the interwar period, considering it’s variables for being an
artifact of material culture? It was established that the general objective of this pro-
ject is to analyze the meanings attributed to the primary packaging design of lipsticks
made in the United States of America, between the beginning of World War I and the
end of World War II, anchored by an adaptation of Gui Bonsiepe’s (1984, p.34 apud
LORGUS, ODEBRECHT, 2011, page 51) methodology. In this sense, an analysis
corpus composed of nine lipsticks, commercialized and produced by the pioneering
brands, was chosen: Coty, Elizabeth Arden, Helena Rubinstein, Max Factor and Revlon. The data
analysis went through three moments: a morphological analysis, a material cultu-
re analysis and the discussion of the results found, which indicate the presence of
three meanings: seduction, affirmation and confrontation. But before carrying out
the analysis procedures, it was necessary to define the variables of lipstick’s primary
packaging design as industrial and material culture artifact, that being: visual, mate-
rial, temporal and signs. Thus, the relevance of this research can be resumed to the
inauguration of an academic discussion on this topic, unprecedented in Brazil, and
the proposal of a discussion on lipstick and their signs of female behavior, through
the lens of design, more specifically, of packaging design.

Keywords: lipstick, material culture, feminism, packaging design, cosmetics.
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Dentre os autores que definem a palavra design, Gui
Bonsiepe (2011) se destaca por acreditar que no nu-
cleo central do trabalho do designer estd a busca pelo
equilibrio entre os aspectos técnicos e os aspectos se-
manticos dos objetos, sem privilegiar um ou outro. O
autor caracteriza o designer como um estrategista das
aparéncias, refletindo sobre o seu papel paradoxal
como solucionador de problemas e, em simultaneo,
como responsavel pela glamourizagdo dos objetos.

Ao discorrer sobre o significado original da palavra
design, o socidlogo e professor Klaus Krippendorff
(200%) descreve design como o ato de dar sentido as
coisas. Se a natureza essencial deste oficio reside em
atribui¢ées de significados a partir de uma conjun-
¢do de seus processos e seus produtos (CARDOSO,
1998), pode-se pensar o design como a articulagio
das relacdes entre sujeitos e os objetos materiais per-
cebidos por eles. A autora Raimonda Riccini (2005,
p-48 apud BONSIEPE, 2011, p.25) sintetiza o desa-

fio projetual do designer ao falar que:

A polaridade entre o material e o simbodlico, entre estrutura externa e
interna, é uma caracteristica tipica dos artefatos, enquanto eles sao
instrumentos e simultaneamente portadores de valores e significados.
Os designers tém a tarefa de reconciliar essas duas polaridades, pro-
jetando a forma dos produtos como resultado da interagdo com o
processo sociotécnico.

O historiador do design Rafael Cardoso (1998) ar-
gumenta que € possivel pensar no design como parte
da cultura, ao generalizar o artefato como represen-
tante do conjunto de artefatos produzidos e utiliza-
dos por um determinado grupo ou uma determinada
sociedade. O autor considera, entéo, o design como
a fonte mais importante de cultura material da so-
ciedade ocidental, sendo esta a sociedade humana ja
existente que mais pauta a sua identidade cultural em
abundéncia material gerada.

A questdo chave da Cultura Material, termo originado
na etnologia e revivido na década de 1980 com foco no
estudo de objetos (HAHN; SOENTSEN, 2011), é a

projecdo dos anseios ideolégicos que a sociedade investe
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em seus artefatos, tornando possivel conhecer a sua cultura
através do legado material deixado e dos objetos que
produziu (CARDOSO,1998). Esta proje¢do também esta
relacionada com o ato e o oficio de ser designer, quando
o profissional reflete no projeto a sua visdo de mundo ou
de seu usuiério e, portanto, da sociedade e cultura as quais
pertence. Entdo, o estudo em cultura material e design
permite compreender o modo que os artefatos se encaixam
em determinados sistemas simbélicos, como o género.

A relacio entre design e género possui algumas vari-
aveis que podem impactar no processo de criagio de
artefatos e atribuir determinados significados e usos,
condicionados por comportamentos especificos de
um género. Em seu artigo revolucionario “Gender: A
Useful Category of Historical Analysis”, a historiadora Joan
Wallach Scott (1986) defende que género é um pro-
duto e expressdo de cultura, de modo que o feminino
€ uma categoria socialmente construida e que, segun-
do Greig, Hamlett e Hannan' (2015), é vista de jeitos
diferentes de acordo com o contexto histérico, um

1

Hannah Greig leciona Histéria na
University of York, Jane Hamlett é
co-diretora do centro de Cultura
Material da Royal Holloway University
of London e Leonie Hannan atua
como pesquisadora de humanidades

conceito que contrasta com a ideia de sexo, que tem  naQueen’s University de Belfast.

raiz na concepgdo biolégica do feminino. Portanto,
nesta pesquisa, a categoria “mulher” sera tratada de
acordo com o conceito de género, um pensamento
que esta alinhado a teoria feminista interseccional de

Judith Butler (2017,p. 32):

Como ponto de partida de uma teoria social do género, entretanto, a
concepgao universal da pessoa € deslocada pelas posi¢cdes historicas
ou antropoldgicas que compreendem o género como uma relagdo
entre sujeitos socialmente constituidos, em contextos especificaveis.
Este ponto de vista relacional ou contextual sugere que o que a pessoa
"é" — e a rigor, o que o género “é" — refere-se sempre as relagdes
construidas em que ela é determinada. Como fendbmeno em constante
contextual, o0 género nao denota ser substantivo, mas um ponto relativo
de convergéncia entre conjuntos especificos de relagdes, cultural e

historicamente convergentes.

No caso do género feminino, as proje¢des (CARDOSO,
1998) e os objetos de desejo (FORTY, 200%) relacionados
aos atributos deste género sdo automaticamente
caracterizados como futeis ou efémeros, marginalizados e
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considerados decorativos, conforme exposto por Attfield
(2000). O filésofo Gilles Lipovetsky (2009) defende
que desde a Antiguidade ha uma tradi¢éo de difamacéo da
futilidade, dos artificios e das maquiagens, condenando
tudo que é visto como decorativo. A identifica¢do das
mulheres com certos artefatos pode revelar, entio,
fenémenos de género ainda ndo explorados e como os
seus efeitos atuam sobre o design.

Um dos produtos mais comumente identificados
como essencialmente femininos é o batom (PEISS,
1996), que acompanha a vida da maior parte das
mulheres e representa um mercado de consumo
bastante significante para o setor de higiene pessoal e
cosméticos (ABIHPEC, 2017). Além do contexto de
seu uso rotineiro, as mudancas que este artefato sofreu
durante a histéria refletem e refor¢cam normas de
género, transformag()es sociais e questdes identitarias
das mulheres de determinada sociedade (ATTFIELD,
2000). Para a designer e maquiadora Lisa Eldridge
(2015), é comum se repetir durante a histéria da
humanidade a associagdo da liberdade de expressio
pessoal através do rosto com a emancipagdo feminina.
Nos tempos de maior opressio, a maquiagem é
repreendida e escondida, voltando os padrdes estéticos
a busca do imaculado e “natural”.

Esta relacio de significa¢io com o uso também in-
fluencia no design de embalagens do batom? Que
pistas o design de embalagens primarias deixa sobre
a sociedade que o produziu e a posi¢do social de sua
consumidora? Attfield (2000) acredita que os arte-
fatos cotidianos sdo objetos de investigacio das pra-
ticas culturais dentro de estruturas domésticas, do
corpo e em outros dominios mais inconscientes.

Ao assumir o design como uma grande fonte de
cultura material da sociedade ocidental (CARDOSO,
1998) e entender o artefato como simultaneamente
instrumento e portador de significados (NIEMEYER,
2013), é possivel explorar o potencial de seus processos
e produtos e diagnosticar que cédigos visuais e materiais
adicionaram ao artefato um valor de instrumento de
significagio e portador de significados, através do qual
as mulheres mediaram rela¢des entre si e a sociedade.
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Portanto, foi necesséria a escolha de um objeto de
pesquisa que permeia entre o campo do efémero e
do funcional, para investigar o contexto do feminino
através do design. Foi escolhido o batom, por ser um
artefato que carrega em si um legado material das
mulheres, de acordo com a perspectiva da cultura
material e das obras de Kathy Peiss (1996;1998; 2002),
historiadora pioneira no estudo dos cosméticos como
artefatos de mudanga social. Baseado na crenca da
empresa Capsule (2008) de que a embalagem primaria
é a que possui maiores atributos de significados, por
estar mais préxima do consumidor e mediar a relagio
entre usuario e fabricante, este trabalho delimita como
recorte de anélise apenas a embalagem priméria do
batom, nio levando em consideracfio as expressdes
graficas e estruturais dos outros tipos de embalagens.

Trabalhar com a embalagem primaria do batom, no
periodo entre 1914 e 1945, foi uma escolha inspirada
pelo expressivo impacto das guerras no cotidiano fe-
minino e no papel social da mulher. Durante este in-
tervalo temporal, as mulheres conquistaram o direito
ao voto, assumiram postos de trabalhos masculinos,
lutaram no front das batalhas e vivenciaram o nasci-
mento do batom como produto, suas diversas carapa-
¢as e a chegada ao seu édpice, ao ser considerado item
essencial para a moral da na¢io americana.

As mulheres tém servido ha séculos como espelhos, com poderes ma-
gicos deliciosos de refletir a figura do homem com o dobro do tamanho
natural. Sem esse poder, provavelmente a terra ainda seria pantanos e
selvas. As glorias de todas as nossas guerras seriam desconhecidas. (...)
Seja qual for o seu uso nas sociedades civilizadas, os espelhos sdo es-
senciais para todas as acdes violentas e heroicas € por isso que tanto
Napoledo quanto Mussolini insistiam tdo enfaticamente na inferiorida-
de das mulheres, pois, se elas ndo fossem inferiores, eles deixariam de
crescer. Isso explica, em parte, a necessidade que as mulheres repre-
sentam para os homens. (WOOLF, 1928, p. 54)

Nesta pesquisa, o batom sera tomado como um ar-
tefato industrial e parte de um contexto sociocultural
que obedece aos critérios da época em que foi pro-
duzido, ou seja, serd entendido como uma represen-
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tacdo da série completa de objetos a qual o termo se
refere e que se modificou ao longo da histéria.

Neste trabalho, pretende-se analisar as significa-
¢des atribuidas no design de embalagens primarias
de batons nos Estados Unidos da América (EUA),
entre o inicio da Primeira Guerra Mundial e o final
da Segunda Guerra Mundial. Esta tematica ndo se
trata de um tema comum ao trabalho dos designers.
Embora existam algumas obras que tratam sobre a
histéria da industria da beleza e da embalagem, como
Histéria da Beleza no Brasil de Denise Sant’ana (2014) e
Histéria da Embalagem no Brasil de Cavalcanti e Chagas
(2006) que, ao discutir a histéria dos produtos cos-
méticos, se referem ao tema da maquiagem, ndo exis-
te um trabalho publicado no Brasil que trate de forma
especifica sobre o tema batom. O impacto dos produ-
tos de beleza americanos se estendeu até a Europa,
desafiando a antiga supremacia francesa, e chegou ao
Brasil em 1925 com o batom (DEL PRIORE, 2014),
onde o estilo grifico e formal do Art Déco americano
foi muito copiado e as mulheres desejavam ter a bele-
za das estrelas e it girls> do cinema Hollywoodiano. Esta
forte influéncia da cultura americana sobre a moda e
a industria de cosméticos brasileira, além da posi¢éo
pioneira dos EUA na criagido do objeto de pesquisa,
foram as principais motiva¢des para a escolha deste
recorte geografico.

Portanto, busca-se aqui estabelecer um didlogo com
a literatura existente dos campos adjacentes ao design
que tocam o tema: moda, cinema, antropologia, his-
téria e comunicag¢do. Deste modo, diferentes pontos
de vista sobre o mesmo objeto serdo expostos aqui, de
forma a possibilitar um retrato aproximado da reali-
dade do contexto histérico, social, cultural e material
do artefato estudado. Na medida em que forem ci-
tadas as leituras de outros trabalhos que visitaram o
tema batom, serdo abordadas as temporalidades, os
campos de estudo com que lidam e suas relagées com
o design e o género feminino.

Apesar de tratar sobre a beleza a partir de um pa-
norama geral e ndo apenas do belo no design, o livro
Histéria da Beleza, escrito pelo semiético Umberto Eco
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(2014), toca em alguns pontos fundamentais sobre a
mudanga do estilo no design, contribuindo signifi-
cativamente para a construcdo deste trabalho. Além
desta discussio, a obra de Eco (2014) aborda ques-
tdes da representacdo midiatica do belo feminino e
as suas transformag¢des que acompanharam as modi-
ficagdes de suporte, tecnologia e discurso das midias
ao longo dos séculos.

Ja a historiadora Carol Dyhouse (2010) privilegia
a tematica do glamour néo a partir da discussio sobre
o belo artificial ou o gracioso, mas sob uma perspec-
tiva sociolégica e, deste modo, reflete acerca do uso
do batom, se mostrando fundamental para o desen-
volvimento deste trabalho de conclusdo de curso, em
especial a categorizagio realizada pela autora sobre as
trés dimensdes de significados do batom em relagio
ao comportamento feminino: afirmacdo, sedugio e
confronto. Estas serdo utilizadas durante o processo
de anilise de cultura material do corpus.

Na discussdo em torno do efémero e da democra-
tizagdo do consumo, busca-se dialogar com os textos
de Gilles Lipovetsky (2000;2009) e Adrian Forty
(2007), partindo do estudo sobre os objetos, exposto
na obra Sistema dos Objetos (2009), de Jean Baudrillard.
Para o fil6sofo e sociélogo, o primeiro signo embuti-
do ao objeto é o trabalho realizado com o seu uso. A
exteriorizagio da forma se da através do que o autor
denomina carapaga, ao unificar as aparéncias e cons-
truir o estilo. No objeto de estudo investigado pela
presente pesquisa, a carapaga se manifesta como em-
balagem primaria e no artefato batom ha as duas fun-
¢des atribuidas aos objetos: “uma que é a de ser uti-
lizada, a outra a de ser possuida” (BAUDRILLARD,
2009, p. 94).

Nesse sentido, na presente pesquisa, buscar-se-4
analisar as significa¢des atribuidas nas embalagens
primarias de batons, comercializados nos EUA, es-
pecificamente, aqueles das consideradas por Eldridge
(2015) como marcas pioneiras e lideres de venda du-
rante o periodo de 1914 a 194.5: Coty, Elizabeth Arden,
Helena Rubinstein, Max Factor e Revlon. A escolha por es-
sas marcas ocorreu por se tratarem de marcas do

It girls € um termo utilizado na moda
para descrever mulheres influentes.
O termo se popularizou em 1927,
inspirado na personagem de Clara
Bow no filme It, ao ponto que se
tornou referencial para tratar das
atrizes de cinema mudo que ditaram
moda (DYHOUSE, 2010).
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mercado de maquiagem contemporaneas ao recorte
temporal, mas ainda atuantes no mercado hoje, pos-
sibilitando a analise de artefatos que tiveram maior
impacto sobre o imaginario das décadas e que possui-
am a maior chance de estarem catalogados em centros
de pesquisa, registros das proprias marcas, museus e
repositérios americanos.

Os dados documentais aqui discutidos foram pen-
sados na perspectiva adotada por Adrian Forty em
Objetos de Desejo (200%7) e Rafael Cardoso em Design
para um mundo complexo (2013), baseada na uniio en-
tre o pensamento de design e o conceito de Cultura
Material. Esta pesquisa tem carater qualitativo, ado-
ta uma abordagem interpretativa e ndo experimental
cujo paradigma se caracteriza por ser interpretativo
e emergir de acordo com o processo da investiga-
¢do, baseado nos estudos de Vilelas (2009), Lorgus
e Odebrecht (2011).

Este trabalho pretenderd, ancorado pela metodo-
logia de Gui Bonsiepe (1984, p-34 apud LORGUS;
ODEBRECHT, 2011, p. 51), portanto, apresentar
uma analise morfolégica, de cultura material e qua-
litativa de nove embalagens primaérias de batom pro-
jetadas e comercializadas durante o periodo de 1914 a
1945 e uma discussio sobre as significa¢des presentes
no processo de instituir o mesmo como artefato re-
presentativo da mulher americana.



1.1
Pergunta

de pesquisa

Como o design de embalagens do batom foi
influenciado pela mudanga do papel social da mulher
durante o periodo entre guerras, considerando suas
variaveis de artefato de cultura material?






1.2

Justificativa

A vontade de estudar a embalagem primaria de um
artefato feminino, em especial o batom, foi inspirada
por uma motivacdo pessoal e uma curiosidade profunda
ao tentar entender objetos efémeros, colecionando
histérias do cotidiano feminino através da cultura
material. Desde a infincia, o batom esteve presente
na vida da autora como um artefato ritualistico e
representativo do feminino, fazendo parte do exercicio
diario criativo e expressivo da maquiagem enquanto
construtora de identidade.

Envolveu também o desejo de trabalhar com as cara-
pacas, explorar a relacio entre o estrutural e o grafi-
co, entender o impacto do género no contexto de uso
dos objetos e de projetar na limiar entre o que seria
considerado design de produtos, design industrial
ou design grafico. Para a autora, hda um potencial de
atuacdo do designer ainda pouco explorado no mer-
cado de cosméticos e a falta de literatura sobre a area
prejudica o repertério e conhecimento teérico dos
designers que buscam atuar neste setor.
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Além disso, o questionamento que esta pesquisa se
propde a responder surgiu motivado por um outro
projeto, denominado Design por Mulheres, ao qual a
pesquisadora se dedicou durante o periodo de janeiro
de 2015 a maio de 2018. Ao observar a falta de estudos
sobre a interse¢do entre design e género, a autora
iniciou um processo de investiga¢io quanti-qualitativa
das producdes de design realizadas por mulheres
brasileiras e de suas histérias enquanto individuos ou
coletivos. Este projeto foi adaptado e inscrito como
projeto de extensdo da Universidade Federal do Ceara,
tendo em maio de 2018 a sua primeira a¢do concreta
para dar visibilidade ao design feminino: a exposi¢io
Design por Mulheres, realizada no Museu de Arte da
Universidade Federal do Ceara.

Estudar a histéria das mulheres no design e
a aproximagdo da profissio com o movimento
feminista, mostrou a pesquisadora como a area do
gender design ainda é pouco explorada no Brasil, seja
enquanto projeto de design ou pesquisa. Iniciou-se
entio uma aproximac¢io com as areas de estudo da
antropologiae damoda, que possuem umabibliografia
mais madura sobre a relacdo entre o género feminino
e os artefatos. Entretanto, havia uma lacuna a ser
preenchida dentro do campo de estudo dos objetos
efémeros: compreender e investigar a embalagem das
maquiagens enquanto produto de design.

Segundo o instituto de pesquisa internacional
Euromonitor (2018), o mercado brasileiro corresponde
a '7,1% do consumo mundial de cosméticos e o Brasil
é 0 quinto maior pais consumidor de maquiagem do
mundo, sendo o primeiro lugar na América Latina.
O instituto também aponta que o produto mais po-
pular e vendido, dentro da categoria maquiagem,
é o batom. A Associacdo Brasileira das Industrias
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos
(ABIHPEC, 201%) afirma que no ambito nacional, o
setor de cosméticos é o segundo segmento industrial
que mais investe em inovac¢do, pesquisa e desenvolvi-
mento, além de ser o que mais investe em publicida-
de. Em 2017, o relatério anual de panorama do setor
da Abihpec levantou que o Brasil conta com 2.650
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empresas de cosméticos regularizadas na Anvisa e que
dentre as mais de quatro milhées de pessoas empre-
gadas neste setor, oitenta por cento sdo mulheres.

A pesquisa busca adotar um objeto de pesquisa
transdisciplinar e que possibilita investigar questdes
no campo ampliado do design, relacionando os co-
nhecimentos da profissio com os de outras éareas, de
forma a compreender o objeto se utilizando de uma
abordagem holistica e investigar o contexto em que
o designer se insere, suas possibilidades de atuag¢des
na producio de cosméticos para além do branding e
ancorar futuros estudos teéricos sobre a histéria da
embalagem primaria do batom.

A importancia académica deste trabalho se da
pela sua natureza original, ji que ainda nio héa no
Brasil um trabalho que fale sobre o batom nessa
perspectiva. Apés uma extensiva pesquisa de estado
da arte em periédicos e bases cientificas como a Web
of Science, foi possivel mapear as areas de atuacio dos
autores mais citados em artigos contendo as palavras
“lipstick” e “batom” no titulo, ndo sendo encontrados
nenhum que estudassem este objeto sob a perspectiva
do design. Deste modo, a relevancia desta pesquisa
estd em inaugurar a discussdo académica sobre este
tema no Brasil e propor uma reflexdo sobre o batom
através da lente do design, mais especificamente, do
design de embalagens.






1.3
Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar embalagens primarias de batom do periodo
de 1914 a 1945, em suas varidveis como artefato de
design e cultura material, sendo elas: visual, material,
temporal e de significados.

1.3.2 Objetivos Especificos
Visando alcangar o objetivo geral, definiu-se os
objetivos especificos da pesquisa em:

1) estudar a relagdo entre Design e Cultura Material;
2) estudar as interse¢des entre marcos na transformacio
do batom enquanto artefato industrial e da mudanca
do cotidiano feminino;

3) definir as varidveis de analise do design da
embalagem primaria do batom;

4) estabelecer um corpus para anilise.






1.4
Metodologia

Esta pesquisa tem como objetivo realizar um estudo
teérico através do design, portanto, a metodologia
do trabalho cientifico aqui utilizada contém desde
a abordagem qualitativa da pesquisa até o detalha-
mento das formas de analise dos dados coletados e os
critérios de sele¢do para o corpus de analise. O tipo
de paradigma presente nesta pesquisa € emergente e
interpretativo, sendo proposta uma investigacdo qua-
litativa, interpretativa e ndo experimental.

A autora procura compreender o fenémeno e re-
solver as questdes de pesquisa a partir dos dados co-
lhidos e dos significados atribuidos a eles, assumindo
que a realidade do problema é subjetiva e que o uso
de uma abordagem investigativa holistica possibilita
que a pesquisa seja dirigida a descoberta, identifica-
¢do e descri¢do. Como pilar principal para a estru-
turacdo da pesquisa, foram adotadas as etapas meto-
dolégicas propostas por Bonsiepe (1984, p- 34 apud
LORGUS; ODEBRECHT, 2011, p. 5I) e comple-
mentadas por Lorgus e Odebrecht (2011), detalhadas
nas paginas a seguir.
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1.4.1 Etapas do projeto

Deacordo com Bonsiepe (1984, p- 34 apud LORGUS;
ODEBRECHT, 2o11, p. 51), existem trés etapas es-
senciais para a metodologia de pesquisa em design.
Odebrecht e Lorgus (2011) encaixam os procedimen-
tos metodolégicos préprios de um projeto de pesqui-
sa em cada momento proposto por Bonsiepe, sendo
essas etapas as propostas no esquema OI abaixo.

Ana Veronica Pazmino (2015) categoriza a metodo-
logia de Bonsiepe como um modelo cibernético, em
que todas as etapas do processo sdo passiveis de trans-
formagdes para que chegue em um resultado satisfa-
tério. A caixa preta representa as atividades criativas e
subjetivas realizadas durante a pesquisa, consideran-
do que a conclusio (output) nio esta condicionada

Esquemal apenas pelos inputs, mas é influenciada pelo reper-
tério do designer e pelas varidveis contextuais na pes-
Etapas metodologicas do  quisa, ou seja, a caixa preta representa o processo de
projeto.

Autora, 2017.

Adaptado de Bonsiepe
(1984, p.34 apud LORGUS;
ODEBRETCH, 2011, p.51).

analise qualitativa da pesquisa

1.4.2 Procedimentos Metodolégicos
Os procedimentos aqui utilizados seguem as neces-
sidades de uma pesquisa documental, cuja coleta de

1.@-»2.

CAIXA

—» 3.

PRETA

Introdugéo; Definigdo do Organizagdo do
justificativa; corpus; banco de dados;
problema; analise resultados;
objetivos; morfoldgica; glossario;
fundamentacdo analise de cultura conclusdes.
tedrica; material.

coleta de dados.
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1.

COLETA ORGANIZAR
DOS POR
DADOS PERIODO

DEFINIR ORGANIZAR
VARIAVEIS CORPUS DE
DE ANALISE ANALISE

dados utilizou como instrumento a documentagio
indireta de dados recolhidos em arquivos publicos e
particulares dos EUA. Apés a coleta, os dados foram
organizados cronologicamente, os artefatos agrupa-
dos por marcas e foram escolhidas trés embalagens
mais representativas em cada um dos grupos, para
que em um segundo momento fosse possivel reduzir
a amostra e definir um corpus de anilise (esquema 3)
composto por nove embalagens primarias de batons,
produzidas entre 1914 e 194.5.

Os critérios utilizados para a escolha dos objetos e
defini¢io da amostra que compuseram o corpus de

analise foram:

1) tenha sido produzido entre 1914 e I915;
2) tenha sido produzido e comercializado nos EUA;
3) a marca do artefato ainda deve estar a ativa no

mercado de cosméticos;

Apos aplicar estes critérios, foram escolhidos nove
batons, trés representativos para cada periodo estu-
dado (pc’)s 1* Guerra, grande depressdo e 2* Guerra).
Cada batom da amostra foi identificado por seu
nome de lancamento, marca produtora e sua data de
producio. Além da analise individual de cada arte-
fato que compde a amostra, sera realizada uma com-

AGRUPAR
POR
MARCAS

SELECIONAR
TRES POR
PERIODO

Esquema 2

Procedimentos de coleta
e selecdo de dados.
Autora, 2017
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paracdo entre os resultados apresentados no corpo,
por meio de tabelas e discussdes por escrito. E im-
portante comparar os artefatos da amostra entre si,
para identificar possiveis padrdes ligados ao estilo do

Corpus de analise

CHYPRE MEMO PLUS HI-SOCIETY

Helena Rubinstein Max Factor
1918 1927 1930
AUTOMATIC CLEAR RED GITANE

Helena Rubinstein Max Factor
1931 1938
VICTORY RED TRU-COLOR BRAVO

Esquema 3

Elizabeth Arden Max Factor Revlon
Corpus de analise. 1941 1942 1944
Autora, 2017.
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TEMPORAL

C)

MATERIAL ﬂ VISUAL

®

SIGNIFICADOS

design ou ao papel social da mulher no periodo entre
guerras, a fim de iluminar a pergunta de pesquisa.

1.4.3 Anailises

A analise dos dados passa por trés momentos: uma
analise morfolégica, uma analise de cultura material
e a discussio dos resultados encontrados. Antes de
detalhar os procedimentos de cada metodologia apli-
cada, é necessario definir variaveis, dimensdes e in-
dicadores de analise. A analise de dados busca com-
preender o porqué da varia¢io dos valores em uma
variavel. As variaveis determinadas, segundo Vilelas
(2009), se referem a qualidades e propriedades do
artefato estudado, neste caso, a embalagem primaria
do batom. Séo todas qualitativas e suas dimensdes se
tratam de caracteristicas que permitem que a variavel
seja medida, de forma a traduzir os conceitos teéricos
formulados anteriormente neste trabalho em unida-
des possiveis de mensurar.

Esta pesquisa se utiliza da fundamentago teérica
para definir as quatro variaveis de produto da emba-
lagem primaria do batom, sendo essas demonstradas
no esquema 4..

A analise morfolégica envolve a compreensio do que
é cada elemento da embalagem primaria do batom e
pressupde a indicagio de valores das variaveis visual e

Esquema 4

Variaveis de analise.
Autora, 2017.



Esquema 5

Procedimentos de analise.
Autora, 2017.

ANALISE
MORFOLOGICA
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material, analisando as escolhas feitas nos processos
de design grafico e design estrutural da embalagem.
A partir desta analise, é possivel descrever as caracte-
risticas da linguagem de cada artefato, alimentando
o processo a ser realizado em seguida, a anilise de
cultura material de cada batom (esquema 5).

Concebendo a variavel temporal e a variavel de sig-
nificado do batom como inscritas nos modos especi-
ficos da organizacdo de linguagem do design, a signi-
ficagdo faz parte do préprio artefato, dos seus modos
de produgio e do seu contexto histérico e social. Para
a Cultura Material, o artefato carrega sempre em si
a mensagem atribuida pelo seu gerador, mas é mar-
cado pela interacdo entre o signo e o interpretante,
de modo que uma analise de cultura material busca
estabelecer um veiculo para o didlogo entre pessoas e
objetos, como trabalhado na obra Wild Things, de Judy
Attfield (2010).

1.4.4 Variaveis de analise

1.4:.4:.1 Visual

O professor e designer Fabio Mestriner (2002) afirma
que o design de embalagens incorpora os recursos e es-
tilos visuais da industria grafica e das artes, de acordo
com as tecnologias e tendéncias culturais ou sociais da
época. A variavel visual da embalagem nio influencia
apenas no design gréfico, tem um grande impacto no

ANALISE
DE CULTURA
MATERIAL

DISCUTIR
RESULTADOS

Analisar as variaveis
da embalagem em
suas configuragdes
materiais e visuais.

Analisar o contexto Objetivar o discurso
historico de cada do batom como
embalagem e os objeto feminino em
significados cada embalagem.

embutidos nelas.
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projeto de design estrutural por estar relacionada a for-
ma, ferramenta do design que o autor considera como
o principal elemento de diferenciacdo na embalagem e a
expressdo maxima da personalidade do produto.

Para Cardoso (2013), as formas dos artefatos nio pos-
suem um significado fixo, sdo um resultado da combi-
nacio entre o que estava embutido em seu projeto e ma-
terialidade, as condi¢des de fabricagdo e o olhar langado
sobre ele. Defensor da ideia de que as aparéncias nio
sdo neutras, o autor comenta que “os objetos sio capazes
de significar alguma coisa por meio da sua aparéncia”
(CARDOSO, 2013, p- III) e que isto pressupde que
todo artefato material é signo e comunicagio, possuin-
do uma dimens3o imaterial de informagao.

Anilogo ao pensamento de Cardoso (2013), o de-
signer Timothy Samara (2 015) afirma que a constru-
¢do e organizag¢do da forma n#o se dissociam da dis-
seminacgdo visual da informacdo, sdo essencialmente
ligadas. A professora espanhola Maria Acaso defen-
de, em sua obra El Languaje Visual (2009), que a sele¢do
da forma do produto visual como objeto antecede a
escolha da forma do conteado do produto visual, ou
seja, na embalagem, a escolha do aspecto formal do
design estrutural antecede a do design grafico.

Para Baudrillard (2009), formas se organizam li-
vremente, comunicam a conotagio do signo produto
e possuem relacido direta com as fun¢des primarias
dos objetos. Ancorada nestes pensamentos, esta pes-
quisa compreende que a forma define objetos, mas
também comunica ideias. Segundo Siebert e Ballard
(1992), existem trés tipos de indicadores de formas:

1) geométricas — sio regulares e estruturais;

2) naturais — sdo irregulares e fluidas;

3) abstratas — sdo versdes simplificadas de formas
naturais.

Erlhoff e Marshall (2008), ao falar especificamente
sobre o design de embalagens, acreditam que nio ha
superficie sem textura, mesmo que esta se manifeste
através de uma superficie lisa como o vidro, e que este
elemento essencial do design pode ser usado como



Esquema 6

Tipos de texturas.
Autora, 2017.
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TATIL VISUAL

uma qualidade imediata de superficie ou como uma
expressio de estilo, relacionada a cadeia de significa-
dos do artefato. Para Stewart (2010), a aplicagio de
texturas em embalagens adiciona uma estimulacéo tatil
a percepgdo visual da embalagem, ampliando a expe-
riéncia total do consumidor com o artefato industrial
durante o seu uso e compra. Para Siebert e Ballard
(1992), textura é o visual ou a sensacdo de uma super-
ficie, podendo causar dimensio, sensacdo de toque,
atributos e criar énfases. Entre os autores citados, é
consensual a ideia de que existem dois indicadores de
texturas (esquema 6), as classificando como:

1) visuais e/ou;
2) tateis.

Ainda segundo Siebert e Ballard (1992), espaco é
a distancia ou area entre ou ao redor dos elementos.
Pode estar relacionado ao posicionamento e ao valor
das formas na péagina. Cria rela¢des espaciais, pon-
tos focais, grupos, tensdes e organizacdo visual. Ja o
tamanho é o quédo grande ou pequeno algo pode ser,
designando funcgéo, atraindo e criando hierarquias de
leitura dentro de uma pega grafica.

Para as autoras, linha é qualquer marca que conecta
quaisquer dois pontos. Organiza, direciona, separa, su-
gere uma emogio ou cria ritmo e movimento. Adotando
outra defini¢do, Lupton e Phillips (2015) entendem ge-
ometricamente a linha como uma série infinita de pon-
tos, que possui comprimento, mas nio largura. A linha



Introdugdo 45

é vista por muitos designers como o primeiro passo para
criar superficies e formas graficas bidimensionais, tan-
to que o designer Adrian Frutiger (200%) considera a
linha como o meio expressivo mais puro e, a0 mesmo
tempo, o mais versatil. Entre os indicadores que deter-
minam a presenca visual de uma linha estéo:

1) espessura;
2) traco;
3) trajeto feito.

Valor é a escuriddo ou luminosidade de uma area. Da
forma e textura, expressa o tema, comunica atributos e
emocdes (SIEBERT; BALLARD, 1992). Para Lupton
e Phillips (2015), nio depende da matiz ou da inten-
sidade da cor, ja que as relagdes tonais se preservam
mesmo em escala de cinza. Os indicadores de valor sdo
progressivos e estdo ilustrados no esquema 7:

1) escurecimento (shade);
2) clareamento (tint);
3) saturacdo (croma).

Fibio Mestriner (2004) defende a necessidade de
destacar uma das cores na composi¢io hierarquica-

Esquema 7

Progressao de valor.
Autora, 2017.
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mente, para facilitar a identificagio do produto pelo
consumidor. O ideal seria que todo produto tivesse
uma cor predominante, a qual se comportaria como
parte importante da sua personalidade. Esta ideia esta
relacionada com a classificagdo da cor como a ferra-
menta do design grafico mais eficaz para a comunicagio
simbélica, ela pode ser utilizada para criar identifica-
c¢doe entendimento, ou para comunicar sentimentos e
humores (SIEBERT;BALLARD, 1992).

Lupton e Phillips (2015) acreditam que a cor pode
codificar informag¢des e criar atmosferas, portanto
sendo utilizada pelos designers como ferramenta para
indicar destaques, conexdes ou para esconder elemen-
tos. Para as autoras, toda cor pode ser descrita em re-
lagﬁo aum conjunto de caracteristicas, cuja compreen-
sdo pode facilitar o processo de escolha e composigio
cromaitica. Fraser e Banks (200%) separam os indica-
dores e atributos de cor (esquema 8) em:

1) matiz — atributo de uma cor definido por seu com-
primento de onda dominante e, portanto, posi¢do no
espectro visivel;

2) intensidade — vivacidade ou o esmaecimento de
uma cor, tem relacdo de dependéncia com o valor;

3) temperatura — posi¢do no lado quente ou frio do
circulo cromatico.

1.4.4..2 Material
A selecdo de materiais é considerada pelos autores
Stewart (2010), Erlhoff e Marshall (2008) como
uma das decisdes mais importantes para o processo
de design de embalagens, ji que as implicagdes des-
sa escolha irdo impactar em todos os processos que a
sucedem, determinando boa parte do ciclo de vida
do produto e a estratégia de projeto escolhida pelos
designers. A escolha do material nio molda apenas a
forma da embalagem e o método de fabrica¢do, mas
influencia também no seu manejo, uso do produto,
na imagem de marca e no processo de escolha e cria-
¢do dos elementos visuais, principalmente a cor e o
valor (STEWART, 2010).

Para Twede e Goddard (2010), existem quatro ma-
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teriais bésicos: vidro, metal, plastico e provenientes
da madeira (incluindo papel e papeléo), que aqui
chamaremos de compésitos. Dentro dessas categorias
ha muitas varia¢des, cada uma com um conjunto de

TEMPERATURA

Esquema 8

Indicadores de cor.
Autora, 2017
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propriedades tnicas que permitem a aplicagdo de di-
ferentes caracteristicas visuais e utilitarias. A escolha
dos materiais depende principalmente das caracte-
risticas formais do produto, do desempenho que o
fabricante espera da embalagem e das restri¢des de
custo total. Outros aspectos importantes a conside-
rar sdo a natureza do produto, a fun¢do decorativa da
embalagem, o método de manufatura e as demandas
legais e de seguranca.

A sele¢do de materiais também é importante para
controlar as percep¢des dos consumidores em relagio
a um produto, devido a capacidade que cada material
tem de evocar rea¢des e imagens retéricas diferentes,
podendo modificar os valores concebidos pelo usua-
rio (ERLHOFF; MARSHALL, 2008). Essas percep-
¢des podem ser manipuladas (CALVER, 2009) por
meio de um exame de uma parte da embalagem e pelo
tato que ela fornece. Alternativamente, o tom visual
e o valor podem derivar da justaposi¢do cuidadosa de
materiais distintos, a depender da escolha do suporte.

Os autores acreditam que os materiais metalicos
possuem suas vantagens préprias quanto ao desem-
penho. De todos os materiais para embalagem, os
metais tém o maior desempenho absoluto quanto a
tolerancia ao calor, resisténcia fisica e durabilida-
de, barreira e auséncia de gosto e cheiro, rigidez e
formagio de vinco (TWEDE; GODDARD, 2010).
Além disso, Roncarelli e Ellicott (2014) destacam a
robustez do metal, que dispensa grandes embalagens
secundarias para protecdo no transporte, € a possibi—
lidade do material ser impresso ou sofrer aplicag¢do de
rétulos, podendo ser usados para fornecer informa-
¢des sobre o conteudo das embalagens.

Para Kula e Ternaux (2012), uma das principais ca-
racteristicas do material é o seu brilho e a capacidade
de refletir a luz em um grau que cria uma imagem
perfeita, fazendo as vezes de espelho. No caso da em-
balagem do batom, essa propriedade pode facilitar
a praticidade de aplicagdo do produto, mas sé seria
efetiva se a forma do objeto tivesse uma geometria
que n#o causasse grandes deformagdes na reflexio.

Portanto, os indicadores da variavel material de
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analise morfolégica séo:

1) vidro;
2) metal;
3) plastico;

4) compoésito.

1.4.4.3 Temporal

Essa analise de variavel é baseada na visio de Cardoso
(2013) sobre o tempo como um transformador do
olhar e do entendimento humano sobre um artefa-
to. Para o autor, “o olhar é uma construgdo social e
cultural, circunscrito pela especificidade histérica do
seu contexto” (CARDOSO, 2013, p- 3%7). Desta for-
ma, a anélise da varidvel temporal aqui sera realizada
pela categorizagdo do ano de fabrica¢io e venda do
produto, dentro dos seguintes indicadores:

1) pos 1* Guerra — de 1918 a 1930;

2) Grande Depressdo — de 1931 a 194.0;

3) 22 Guerra — de 1941 a 1945.

1.4.4.4 Significados

Krippendorff e Butter (2007%), acreditam que para
falar de significados, é necessario assumir que os arte-
fatos possam estar em mais de um contexto, pois sem
a variabilidade, os significados néo explicam nada. Os
artefatos mudam de sentidos 2 medida que adquirem
novos contextos, no que Rafael Cardoso (1998, p. 3T e
32) explica como: “para empregar a terminologia ade-
quada, o artefato é fixo como significante mas o seu
significado é necessariamente fluido”.

Visando as praticas da vida cotidiana, o design trata
do caréter operacional dos artefatos materiais e semi-
6ticos, mas interpreta suas caracteristicas utilitarias
em termos de comportamento incorporado em uma
dinamica cultural e social (BONSIEPE, 2012). Em
“Glamour”, Carol Dyhouse (2010, p- 6%) denomina as
dimensées de significados do batom:

1) afirmacao;
2) seducio;
3) confronto.
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Design, género e
cultura material






2.1

O artefato e
a mulher

A discussdo se inicia neste tépico a partir da intro-
ducio do conceito de Cultura Material e as relagdes
entre ele, o design e o processo de construgio de
significados. Se faz necessdrio também adotar uma
perspectiva histérica e cultural, além de contextua-
lizar a importancia da relagio entre género e design.

2.1.1 Design, signos e Cultura Material
Para Lucy Niemeyer (2013), a principal utilidade
da semiética, teoria geral dos signos, é possibilitar a
estruturacio signica de objetos. Ao produzir signifi-
cados, o designer adota o papel de gerador de men-
sagens, escolhendo o cédigo e canal utilizado para
se comunicar. Entretanto, a mensagem interpretada
depende do repertério do consumidor e usuario do
produto. O contexto cultural faz parte do repertério,
portanto, os signos possuem vinculagdo com a cultu-
ra e esta modifica a interpretacdo da mensagem.

Para Bonsiepe (2012), o design de produtos in-
dustriais baseia-se na hipétese de que a qualidade de
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uma civiliza¢ido é medida pela qualidade dos artefatos
materiais que ela consegue projetar e produzir, sendo
o design ferramenta essencial para formar a cultura
material, atribuindo funcionalidade e estética.

Entretanto, o antropélogo Daniel Miller acredita
que hd um problema na abordagem semiética ao es-
tudar os objetos. Miller (2013) explica que os semio-
ticistas tratam o artefato como meramente servo do
sujeito humano, cuja tarefa é representi-lo. O autor
(2013, p- 6%) defende que o objeto cotidiano funcio-
na enquanto objeto de estudo para a cultura material,
por ser “invisivel” e familiar, tratado como cenirio
para a transformacéio social, pois:

(...) implica que grande parte do que nos torna o que somos existe
ndo por meio da nossa consciéncia ou do NOosso corpo, mas Como um
ambiente exterior que nos habitua e incita.

Um objeto sozinho nio é expressivo, s6 pode ser
entendido como artefato de cultura ao observar-se
o sistema no qual estd inserido e adotar uma postu-
ra estruturalista, focando na relagio entre as coisas,
ni3o em encarar isoladamente os objetos, visto que o
“treco” é fruto de trabalho humano e da produgio
cultural, como Miller (2013, p- 76) explica:

Porém, assim como em Hegel, cada estagio cria uma coisa nova fora de
nés mesmos, e progredimos a medida que somos capazes de nos ver
nessa extensao de nés mesmos, que é, afinal, nosso proprio produto.
Fazemos coisas porque elas nos ampliam potencialmente como pessoas.
Mas nao postulamos que sejam externas: por um ato de consciéncia, nos
as fazemos com trabalho. (...) E o trabalho humano que transforma a na-
tureza em objetos, criando esse espelho no qual podemos compreender
quem somos. Assim, o trabalho produz cultura em forma de treco.

Desta forma, o design se apropriou da Cultura
Material por ver nesta a possibilidade de ampliar os
limites de sua histéria, nio se limitando a estudar
apenas objetos produzidos em massa no periodo apés
a Revolu¢ido Industrial, incluindo o “treco” como
uma categoria de projeto e design, em uma visdo
n3o eurocéntrica ou masculina, descrita por Attfield
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(2000) como democratica. A autora comenta que
esta relacdo entre design e cultura material tem sido
explorada pelas historiadoras feministas do design,
que reinvidicam o estudo do consumo e dos artefa-
tos cotidianos como uma area legitima de estudo, que
permite revelar histérias e comportamentos femini-
nos antes néo investigados, ja que, se as mulheres nio
produziram, foram por boa parte da Histéria as prin-
cipais consumidoras e responsaveis pelas compras da
casa. Estudar os objetos de design e suas relagdes de
consumo é entio, também, estudar o comportamen-
to feminino. Greig e Hamlett (2015, p- 5, tradugio
nossa) acreditam que:

Olhar para a‘genderizagao’ do mundo material permite que conectemos
asideias culturais do que é masculinidade e feminilidade com as praticas
do dia-a-dia e com as experiéncias individuais.

As autoras acreditam que ao olhar para os objetos
do cotidiano, é possivel identificar facilmente que as
nocdes de género estdio muito préximas do mundo
material e do que comunicam os objetos. As coisas
que as pessoas possuem informam, nio sé sobre elas
como individuos, mas enquanto categoria social de
género. Os artefatos sdo separados em masculinos e
femininos, de forma que as percepg¢des destes se mo-
dificam ao longo da Histéria.

Adam Drazin (2015) acredita que a transformagio
é o ponto fundamental para o estudo e analise de
cultura material dos produtos. Ele questiona o estu-
do dos objetos focado simplesmente em uma anélise
morfolégica, afirmando que é preciso entender a re-
lagdo entre a mente humana e o mundo material além
da dimensido da forma e visualidade, ja que outros
processos influenciam no processos de significagio
dos objetos. Entre eles, estdo os mais comuns e pri-
marios: produgdo, design, consumo, acumulacio e
apropriagio. Drazin propde, entdo, uma analise de
natureza holistica, que busca entender os artefatos
enquanto produtos do trabalho humano, como trata-
dos por Miller (2013), mas também enquanto coisas
transformadas pelos consumidores e suas a¢des.
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2.1.2 Género e Design

Antes de falar sobre a relagdo entre género e design, é
necessario entender a importancia de realizar um es-
tudo de género em qualquer area de pesquisa. A falta
de registro do cotidiano feminino é grave, pois afeta
metade da populagdo humana, as mulheres, e a forma
que elas navegam pela vida em sociedade.

A sociedade ocidental pauta os seus valores em fei-
tos histéricos e em abundancia material (CARDOSO,
1998). Tendo em vista que, durante quase dois milé-
nios, as mulheres foram impedidas de obter posses e
de gerar trabalho fora do ambiente doméstico, elas es-
tdo em desvantagem dentro destas hierarquias de po-
der. Como consequéncia, a mulher sempre foi objeto
da imagina¢io masculina e seus registros partem de
uma representacdo idealizada feita por homens, como
argumenta a feminista do século XX, Virginia Woolf

(1928) e a francesa Michelle Perrot (2017, p.IG):

Escrever a historia das mulheres é sair do siléncio em que elas estavam
confinadas, Mas por que esse siléncio?(...) A historia € o que acontece,
a sequéncia dos fatos, das mudangas, das revolugdes, das acumula-
¢Oes que tecem o devir das sociedades. Mas é também o relato que se
faz de tudo isso.

O pensamento de Woolf reverbera no feminismo con-
temporaneo, como o de Perrot, e em a¢ées que buscam
trazer a tona a histéria e produgio de mulheres antes in-
visiveis diante de um universo hegemonicamente mas-
culino, como o projeto “Design por Mulheres” — que tem
como objetivo principal investigar a produgo feminina
no design brasileiro e deu origem a uma exposi¢do no
Museu de Arte da Universidade Federal do Ceard contando uma
Histéria das mulheres através de um processo de devir-
-outro®, conforme relatado pela professora e designer
Camila Barros (2018, p- 8) no catdlogo desta exposigio:

Como descritivo do vivido, a Histéria deveria ser neutra, imparcial.
Entretanto, sob o comando das maos que a relatam, estdao cérebros
comprometidos com modos de pensar, fazer, existir... com areprodugdo
do que esta posto, do ja naturalizado. Essa Historia, narrada por alguns
poucos, evidencia pares.
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O que explica a falta de m3os femininas na escrita da
Histéria? Em “Profissdes para mulheres e outros artigos feminis—
tas”, Woolf (194.2) questiona o acesso das mulheres a
educag¢do e o impacto que a falta de independéncia
financeira teve na produgéo intelectual feminina e no
seu espago de fala dentro da sociedade. Novamente,
Michelle Perrot (2017, p- 17) retorna ao questiona-
mento de Woolf e argumenta que:

As mulheres deixam poucos vestigios diretos, escritos ou materiais.
Seu acesso a escrita foi tardio. Suas producdes domésticas sdo rapi-
damente consumidas, ou mais facilmente dispersas. Sdo elas mesmas
que destroem, apagam esses vestigios porque os julgam sem interes-
se. Afinal, elas sdo apenas mulheres, cuja vida ndo conta muito. Existe

até um pudor feminino que se estende a memoria.

Neste ponto, as duas autoras apresentam posi¢des
diferentes. Enquanto Perrot articula o pensamen-
to de que as préprias mulheres apagam os vestigios,
Woolf (1942, p- 23) acredita que o movimento do su-
fragio foi necessario para fazer com que elas encon-
trassem sua prépria voz e quebrassem com o pudor
e as hierarquias de poder instituidas, mas que ainda
nio sabiam bem definir o real valor da histéria femi-
nina e que aquilo que falavam n#o era de interesse
geral, pois “tendo encontrado voz prépria, as mulhe-
res tém algo a dizer que, naturalmente, é do maior
interesse e significado para as mulheres”.

Se as mulheres néo possuiam voz e as representa¢des
delas realizadas pelos homens fugiam a realidade, de
que forma é possivel resgatar uma histéria das mu-
lheres? Esta lacuna na Histéria prejudica ndo apenas
a dimens3o social do género feminino, mas se mostra
relevante quando invisibiliza até mesmo as produ¢des
femininas em seus espagos de trabalho, como o de-
sign. E importante, entdo, que a interseccdo entre as
identidades de mulher e de designer sejam compre-
endidas como um potencial campo de estudo dentro
do universo do Design. E que a cultura material atue
como aliada neste processo, ja que revela comporta-
mentos e signos que nio estdo necessariamente des-
critos no relato da Histéria escrita.

DELEUZE, Gilles. La Litérature et la
Vie. Critique et Clinique. Paris: Minuit,
1993, p. 11-17.






2.2
O ritual

Os rituais de embelezamento e as intervengdes cos-
méticas estdo inseridos em um contexto social e his-
térico (DYHOUSE, 2010), no qual o batom aparece
quase sempre como o primeiro artefato de pintura
facial a ser experimentado pelas mulheres, devido a
sua facilidade de aplica¢io e as conotagdes de sedugio
a ele atribuidas, e também como o ultimo a ser deixa-
do de lado quando a quantidade de produtos usados
diminui, acompanhando o processo do envelheci-
mento feminino (ALLEN, 1981).

Segundo Madeleine Ogilvie (2005), a maquiagem é
utilizada como signo hé centenas de anos, em reflexo
do simbolismo atribuido a cor e a partir do momento
em que o ser humano entendeu o impacto das cores
sobre as emogdes, houve a diversificagio dos métodos
de pintura facial (GUNN, 19%3). Uma vez que o pro-
duto batom foi considerado como um artefato neces-
sario ao ritual de embelezamento, a usuaria reuniu
diversas cores por longos periodos de tempo, para o
caso de precisar delas em um momento futuro.



Figural

Modelo testando batons em
matéria da revista Life.
1940, Nina Leen.
International Center of
Photography (2017).
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Surge entdio o fenémeno da cole¢do, comentado
por Baudrillard (2009) como uma manifestacdo da
paixdo humana pelos objetos, junto a necessidade
de diferencia¢do de estilos nas carapagas dos artefa-
tos, facilitando a identifica¢io da consumidora com
o produto e comunicando as diferentes facetas que
aquela mulher pode incorporar ao mudar apenas a
cor do batom.

Kathy Peiss (1998, p- 13, tradugido nossa) questio-
na o que as mulheres declaram quando se pintam:
“Maquiar-se é um ato de trapaga, uma confirmagio
daidentidade feminina ‘natural’ ou uma fantasia ves-
tida pela inseguranc¢a?”. A feminista Mary del Priore
(2014, p- 187) ilumina a resposta ao questionamento

de Kathy Peiss, ao dizer que:

N&ao a toa, a expressao make-up, que designa ‘maquiar-se’ em inglés,
também quer dizer ‘inventar’, imaginar’. To make-up a story: todas as
mulheres tém direito a se inventar, a se projetar na vida, como em uma
tela de cinema.
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Ainda nio se sabe ao certo o que motiva o uso do ba-
tom e quais mensagens sdo comunicadas através dele:
se parte de uma escolha individual; se se é molda-
do pelo espirito da época, como ilustrado na revista
Life (ﬁg. I); ou uma imposi¢do dos padrdes de bele-
za da sociedade, como argumenta a feminista Naomi
Wolf (2002). No entanto, Carol Dyhouse (2010)
deixou algumas pistas sobre as dimensdes de signi-
ficados deste artefato, sendo elas denominadas: afir-
macgdo; seducdo e confronto. Na construg¢do de um
pensamento sobre o ritual da maquiagem como parte
de um processo identitirio, a autora (DYHOUSE,
2010, p. 161-162) associa o uso de cosméticos ao es-
tilo, contextualizando o uso de cosméticos como nio
apenas afirmativo de uma identidade, mas também
construtor, de forma fluida e performatica:

O entendimento pds-moderno de identidade como algo fluido em
vez de fixo — como construida, ao menos parcialmente, através de
performance e ndo escrita em pedra — nos encoraja a ver o estilo ndo
apenas como um reflexo de si, mas como parte de um processo con-
tinuo e criativo de construcdo identitaria.

A maquiagem é um meio pelo qual as mulheres podem
construir aspectos de si mesmas ao longo do tempo,
diretamente ligado a trajetéria de auto expressio e o
estilo escolhido refletindo a comunicac¢do desejada da
sua imagem pessoal (FABRICANT;GOULD, 1993).
Ao variar o batom, a consumidora pode se engajar em
jogos de identidade (SCHOUTEN, 1991), assumindo
papéis diferentes, tanto imaginérios quanto cotidianos,
nas instdncias de poder, relacionamento e trabalho,
causando a proje¢do de imagens distintas de uma
mesma pessoa. Como Levy (1959, p. 119, traducio
nossa), argumenta:

As coisas que as pessoas compram possuem significados pessoais e
sociais, em adigdo as suas fun¢des. Um simbolo se torna apropriado
(e o produto sera usado e desfrutado) quando ele se adere, mistura
ou reforca o jeito que o consumidor pensa sobre si mesmo. (...) Cada
pessoa almeja melhorar seu senso de si e se comportar da maneira
consistente com a imagem esperada de quem que ela é ou deseja ser.
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O conceito de identificagdo pelas posses vem sendo
trabalhado desde o meio do século XX, hoje enten-
dido por Krippendorff (2000) como o periodo em
que se passou do projeto centrado no produto para
o centrado em bens, informagio e identidades. Judy
Attfield (2000, p- 48, tradugio nossa) relata que:

Na medida em que o design virou um commodity, comecou a ser vis-
to como um sistema de representagdes que poderia ser utilizado por
produtores na disseminacao de produtos e pelos consumidores na
formacdo de identidade pessoal e de grupo.

A partir da década de 30, é possivel identificar a
transi¢io de um paradigma para o outro e Madeleine
Ogilvie (2005) acredita que um dos simbolos mais
comuns usados durante este processo de diferencia¢io
é o do género e da separagdo de estilos entre artefatos
femininos e masculinos. Como consequéncia, o batom,
ao ser um produto de diferenciagfio, assume o papel de
um dos protagonistas na construcio dessa linguagem
simbélica e silenciosa do género, contribuindo
substancialmente para as definicdes modernas da
feminilidade, que véem o consumo e a aparéncia como
pontos centrais da vida feminina.

Para Peiss (1998), o crescimento do interesse das
mulheres americanas por produtos de maquiagem
emergiu em paralelo as suas novas identidades como
consumidoras. Em um mercado que se preocupava
diretamente com os desejos de género, a industria
da beleza foi a unica, nos EUA, em que as mulhe-
res alcancaram os mais altos cargos, transformando
a cultiva¢do da beleza em uma cultura de significados
e rituais que entendiam o género como uma comu-
nidade. Peiss (1998) acredita que o uso do batom foi
uma declaragio de liberdade pessoal e expresséo cria-
tiva de confronto as doutrinas masculinas.

A industria da beleza nio foi apenas um setor
industrial, durante a primeira metade do século XX,
ela foi muito importante para ajudar as mulheres a
navegar pelas condi¢des mutantes da experiéncia social
moderna, como um sistema de significados comuns
aos diversos grupos do feminino, sem excluir classes ou
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ragas (PEISS, 1998). As mulheres usaram a maquiagem

para marcar as suas expressdes e mudangas, em uma
nova forma de se apresentar a vida publica que nio foi
ditada pela moda, ao contrario, foi a manifestacdo de
um sinal de ressonancia do contexto cultural em que a
identidade feminina estava inserida.

Ao lutar pela emancipagio, o gesto e o uso do batom
foram parte do discurso do sufragio, ao manifestar
uma declaragdo de confronto, que foi refor¢ada pelo
formato de bala projetado para a embalagem do batom
da marca Coty, conforme ilustrado na figura 2.

Stacey M. Fabricant e Stephen ]. Gould (1993)
argumentam que a maquiagem pode ter o papel
de ajudar as mulheres a definirem quem sio ao
passarem por transformagdes em seus cotidianos
e fazer com que se sintam mais competentes em
seus novos papéis. O batom pode ser uma forma de
simbolismo da prépria completude, em que a mulher
usa um simbolo estereotipico para representar seu
novo status (WICKLUND; GOLLWITZER, 1982).

Por exemplo, no ritual da passagem de menina para

Figura 2

Batom em formato

de projétil.

1918, Coty.

Smithsonian National
Museum of American History.



Esquema 9

Cores andlogas ao vermelho
encontradas nas balas de
batons de 1914 a 1945.

Autora, 2017.

Autores de O Guia Completo da
Cor (2007) e O Essencial da cor
no design (2008), Tom Fraser é
especialista em instrucao profis-
sional para software orientado
para o desenho, e Adam Banks
atua como editor-chefe da des-
tacada revista britdnica MacUser
(CSILLAG, 20009).
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CORES
ANALOGAS

‘Q.

mulher e no estabelecimento de uma imagem mais
adulta e feminina (CASH et al., 1985), o que Ogilvie
(2001, 2005) comprovou ao realizar um experimento
quantitativo, no qual as participantes destacaram a
importancia do batom vermelho como uma associagio
a cor da vida adulta e da sexualidade.

Luciano Guimaries (2000), comunicélogo que tem
como base a Semiética da Cultura, argumenta que,
em certos contextos, a cor assume a funcio de texto e
de elemento da cultura. Desta forma, a mesma é vista
como parte dos processos comunicacionais de uma
sociedade e informacéio cultural, fazendo com que a
sua simbologia dependa diretamente da transmisséo e
duragdo do seu conteudo. Os autores Banks e Fraser!
(2007) citam a nomeagao das cores como uma forma
de manipulacio de seus impactos psicolégicos, em
uma técnica de marketing muito utilizada pelos
fabricantes de cosméticos para aumentar as vendas,
atribuir significados e até mesmo registrar novas
marcas ou linhas.

Os tons de batons eram, em sua maioria, varia¢des
da matiz vermelha, ou de cores anilogas a ela, des-
tacadas com maior opacidade no esquema 9. Havia
uma modificagio de valores e satura¢des de acordo
com o discurso publicitirio e a técnica de harmonia
de cores utilizada pela marca, como relata Denise de
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Sant’anna (2014, p- 72):

Batons de cores fortes ganharam maior publicidade e incorporaram
uma aura de decéncia outrora incomum. O batom da marca Tangee,
por exemplo, era anunciado como um produto que tornava a mulher
atraente, mas jamais vulgar; moderno e pratico de usar, esse batom
em forma de cold cream proporcionava, segundo a publicidade, um
aspecto natural aos labios.

O estilista Dior (1954) comenta sobre o aspecto
democratico do vermelho, acentuando que a cor
fica bem em qualquer tipo de tez, é adequado para
qualquer horario e que para cada pessoa existe um
tom ideal desta matiz. As marcas de maquiagem
aqui analizadas acreditavam nos mesmos preceitos
que Dior, hé diversos tons de vermelhos oferecidos
nos catilogos das marcas Coty, Elizabeth Arden, Helena
Rubinstein, Max Factor e Revlon. A cor teve muitos
significados diferentes ao longo dos anos, contudo,
foi constante a conotagio de vida, guerra e de paix3o.






2.3
A embalagem

A palavra “embalagem” tem sua origem em 1540,
surgindo quando o ato de empacotar mercadorias
para o transporte de longas distdncias foi difundi-
do em navios mercantes. Segundo Capsule (2008),
a embalagem era apenas um dispositivo de entrega,
que tinha como objetivo garantir que o transporte do
produto ocorresse de forma segura até chegar ao seu
destinatario. Todavia, com a mudanga de paradigma
de uma sociedade movida pela produc¢ido para uma
nova sociedade essencialmente consumista, o design
de embalagens se tornou parte essencial do cresci-
mento de consumo e foi historicamente o primeiro
meio disponivel para a divulgacio de uma marca ou
de um produto.

A embalagem é considerada pela Associagio dos
Designers Graficos (ADG Brasil, 2012) como uma
carapaga ou vestimenta, é o invélucro que protege e
comunica a natureza e as caracteristicas do produto
de acordo com a sua personalidade, se utilizando de
ferramentas do design como valores expressivos.



Esquema 10

Tipos de embalagem.
Autora, 2017.
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TERCIARIA SECUNDARIA PRIMARIA

o Batom e Co.

Para Fabio Mestriner (2002) , ela é uma componente
do produto que contém e que sera utilizado. Entretanto,
o consumidor n#o dissocia o conteudo da embalagem,
os enxergando como constituintes de uma tnica
entidade, principalmente no caso do batom. Existem
trés classificacdes bésicas para embalagens, conforme
ilustrado na figura 22 e explicado nas alineas a seguir:

1) embalagem primaria:

envoltério ou recipiente que entra em contato direto
com os produtos;

2) embalagem secundaria:

envolve uma ou mais embalagens primarias;

3) embalagem terciaria:

destinada ao acondicionamento de produtos para
transporte.

Mestriner estabelece ainda alguns requisitos para
guiar um bom projeto de embalagens:

1) fazer com que o produto seja notado;

2) transmitir a informacéio basica do que esta sendo
vendido;

3) ressaltar os atributos complementares do produto;
4) agregar valor ao produto;

5) seduzir o consumidor.

A embalagem final é fruto de uma cadeia complexa
de produgido, dado que entre o fabricante do pro-
duto e o consumidor final estio contidos diversos
profissionais que trabalham com a embalagem em
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sua estrutura de operagdes, incluindo o designer

(MESTRINER, 2002). Para o autor (2002, p- 11):

Design de embalagens é o ato de percorrer o trajeto estabelecido pela
metodologia de projeto, atendendo as peculiaridades que a embala-

gem tem em relagdo aos demais produtos industriais.

Para ser relevante, o design da embalagem deve
sugerir o produto que contém ou o publico ao qual
ele se destina. Nao tem que ser explicito ou ébvio,
mas a ideia do design deve criar uma conexio com o
consumidor, seja no plano légico, ou no plano emo-
cional (RONCARELLI; ELLICOTT, 2014). As ne-
cessidades e os desejos do consumidor determinam a
maioria das propriedades de uma embalagem, acom-
panhando as escolhas técnicas de design estrutural e
design grafico.

A empresa americana Capsule (2008) categoriza o
valor da embalagem relativo ao conteudo, de acordo
com a hierarquia de necessidades humanas proposta
por Maslow em 1954, em que a necessidade fisiol6-
gica é o degrau mais baixo e a realizacido pessoal o
status maximo a ser alcangado, ilustrado na figura 23.
A representacio tradicional deste pensamento é dada
por uma piramide, mas ao aplicar a ideia ao design
de embalagens, a Capsule opta por representar com
degraus de uma escada.

No momento primordial da fabrica¢io de emba-
lagens, a identifica¢do do produto era feita pelo as-
pecto formal projetado para o seu envoltério, fend-
meno que caracterizou a forma como um dos pilares

Esquema 11

Hierarquia do valor da
embalagem.

Autora, 2017.

Adaptado de Capsule, 2008.
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da linguagem visual das embalagens, além de uma
importante ferramenta para o design estrutural.
Com o acamulo de fun¢des, a necessidade de conter
o produto se uniu ao desejo de identificar, abrindo
espago para a aplicacido de elementos graficos em to-
dos os tipos de embalagem, como um aspecto imate-
rial do artefato que carrega significados e expressdes
(MESTRINER, 2002; CARDOSO, 2013).

O autor Bill Stewart, em sua obra “Estratégias de Design
para Embalagens” (2010) comenta sobre a integrac¢do
presente no processo de projeto entre design estru-
tural e design grafico no desenho total da embalagem,
em que ambos envolvem a mesma habilidade de de-
sign e criagdo, todavia, demandam o uso de conheci-
mentos tio diferentes ao ponto de serem considera-
dos como duas etapas de projeto distintas, podendo
ser concebidos por um ou mais designers, de acordo
com a necessidade.

No design estrutural, podem ser incorporadas ima-
gens de retérica, que no design gréafico sdo providas
através do aspecto visual, evocando figuras de refe-
renciais e acionando as aspira¢cdes emocionais da
consumidora ao estimular os sentidos de toque, au-
di¢do e olfato. A embalagem nZo é apenas um meio
visual, dado que interage com o usuério durante o to-
que e o uso, provocando uma resposta emocional por
parte do consumidor, de forma a criar a atmosfera de
experiéncia total, estabelecer uma relagio direta com
a marca e podendo até mesmo qualificar a percepgio

de uso e significados do produto (STEWART, 2010).

2.3.1 A func¢ido da embalagem

Apresentado aos designers como um desafio conti-
nuo de inovagio, o produto é, segundo as autoras
Erlhoff e Marshall (2008), um objeto parte de um
processo histérico, considerado como um artefato
tecnolégico e econémico. Jd a sua embalagem pode
ter diversas fun¢des: a de prover uma casca protetora
ao produto durante o transporte e a estocagem, a de
agir como uma fonte de informagao para o usuario e
a de se comportar como uma estratégia de marketing
a partir da qual Jun (2013) afirma que fabricantes e
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designers atraem a aten¢do dos consumidores e supe-
ram a concorréncia se utilizando de valores estéticos
e caracteristicas superiores. Dependendo do proje-
to, o pre¢o da embalagem pode exceder o do préprio
produto, buscando aumentar a percepg¢io de valores
por parte do consumidor.

Fabio Mestriner (2002), o primeiro autor a publi-
car um livro sobre design de embalagens no Brasil, vé
a func¢io da embalagem como parte da evolugio das
atividades econémicas, variando e incorporando no-
vas fun¢des de acordo com a necessidade do modelo
de consumo e da organizagio social. Foi a competi¢io
entre produtos, por exemplo, que fez com que a em-
balagem se tornasse um fator influenciador na deci-
sdo de compra e impulsionou a adog¢éo da linguagem
visual na embalagem, fazendo com que os produtos
comegassem a se “vestir” para agradar o consumidor.

Para Mestriner (2002), as tarefas que a embala-
gem precisa desempenhar com eficiéncia para que o
produto seja competitivo foram agregadas de acordo
com o processo histérico e hoje sdo: conter, proteger,
identificar, expor, comunicar e vender. A funcio de
comunicagdo faz com que a embalagem seja ao mes-
mo tempo expressio e atributo do produto, ainda se-
gundo o autor (2005). O design estrutural e o design
grafico sdo os elementos que mais ativam a percepgio
do consumidor, fazendo com que a embalagem cons-
trua uma imagem téo forte que pode chegar a ser um
icone do produto e recepticulo dos significados.

A espanhola Mencia de Garcillan (2008), profes-
sora da Universidade de Deusto e estudiosa de marketing
para cosméticos, adota a postura tradicional de afir-
mar que a fun¢do da embalagem consiste em conter,
envolver e proteger o produto, mas ressalta o uso
crescente da embalagem como instrumento de di-
ferenciagdo e promogdo, e o uso do design grafico
como estratégia para estimular o consumo.

Ja para Stewart (2010), a funcdo primeira da em-
balagem é considerar o usuario final e fazer com que
a abertura, o servir e o uso do produto sejam o mais
simples possiveis. Pensando na embalagem como
ponto de contato da marca, as diretoras da empre-



3

E uma fusdo do modelo indus-
trial com o conceito da criacdo
de moda (RYBALOWSKI, 2008),
produzindo roupas que estdo
atualizadas com as tendéncias do
momento e sdo acessiveis a todos
(LIPOVETSKY, 1989).
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sa de design especializada em marketing Fifty Strategy
& Creative, Roncarelli e Ellicott (2010), argumentam
que um design eficaz pode transformar um produto
ordindrio em um objeto de desejo, elevando o status
do produto ao de excepcional através do equilibrio de
forgas entre o pratico e o emocional, o funcional e o
estético, o técnico e o decorativo.

2.3.2 Comportamento da embalagem primaria no
setor de cosméticos
Giles Calver (2009) argumenta que é o préprio ba-
tom, nio a embalagem, que diferencia um produto
do outro. A criagio de itens unicos é essencialmente
orientada pela necessidade de diferenciar e vender
esse produto dentro de um determinado setor. Para
o autor, o processo de escolha de compra do batom
representa um desafio constante para que as marcas
de cosméticos criem embalagens que protejam o pro-
duto e facilite sua exposi¢do no balcio de cosméti-
cos, tornando a variedade de cores visivel. O uso de
uma linha de produtos com um bom design atinge
um amplo segmento de publico-alvo, preservando,
ao mesmo tempo, os principais atributos da marca.
Ja para Cavalcanti e Chagas (2006), as sugestdes de
uso e informagdes de contetdo tém importancia ni-
tidamente secundaria em embalagens de cosméticos,
enquanto a estética ganha um valor de primeiro pla-
no e a aparéncia quase se confunde com a esséncia do
objeto, seduzindo a consumidora. Para os autores,
os batons sdo artefatos efémeros que seguem a moda
mais de perto e imprimem em sua materialidade o es-
pirito da época, muitas vezes envelhecendo de forma
rapida, principalmente se a empresa acompanhar o
calendério sazonal implementado pela alta costura e
o reat_z'y—to—wear3 americano.
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Figura 3

Recipiente datado
de 2000 anos a.C.
Gorny & Mosch (2017).
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A civiliza¢do egipcia foi a primeira a explorar o ca-
rater experimental da maquiagem, sem distin¢do de
géneros e preconceitos relacionados ao ato de pintar
o rosto. No Egito antigo, onde as mulheres podiam
assumir cargos politicos e ter posses, a pintura facial
era considerada uma forma de expressio criativa e fa-
zia parte de rituais religiosos. Segundo a historiadora
e colecionadora Madeleine Marsh (2009), foi neste
contexto histérico que surgiram as primeiras ferra-
mentas e acessérios utilizados para pintar o rosto,
além da criacfio da paleta de cosméticos e das primei-
ras embalagens primarias.

Marsh (2009) conta que os ingredientes eram ar-
mazenados em uma paleta cosmética, com um palito
fino que simulava uma pequena colher para misturar
em uma ponta e uma espatula na outra. Os potes de
kohl eram feitos em uma gama extensa de estilo, desde
pequenas caixas de alabastro até tubos longilineos de
vidro. Segundo a autora, era comum encontrar reci-
pientes decorados com a imagem de Bes, o deus egip-
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cio dos prazeres e protetor das mulheres, figura miti-
ca que espantava seres do mal com sua feia aparéncia.

Ja na Grécia antiga, a maquiagem era usada, mas
bastante escondida. Em contraste com o Egito, as
mulheres nio eram consideradas cidadis e nio ti-
nham direito a posses, pois elas mesmas eram con-
sideradas pelo Estado como propriedades de seus
familiares homens. Segundo Lisa Eldridge (2015),
havia a ideia de que a maquiagem era um truque, uma
mascara que enganava os homens e escondia a verda-
de da face humana. Foi o periodo em que se escreveu
o primeiro livro sobre cosméticos femininos, chama-
do “The Trotula”. A distin¢io de materiais nos objetos
de armazenagem estava relacionada a classe social,
tendo sido encontrados recipientes feitos de madei-
ra e vidro em casas consideradas de classes mais bai-
xas e o uso dos metais ornamentados para os nobres,
como ilustrado na figura 3. Adam Drazin e Susanne
Kuchler (2015, p- 40, tradugdo nossa), especialis-
tas em cultura material, explicam a importancia dos
significados embutidos nos materiais e suas rela¢cdes
com as classes:

Os materiais podem fundamentar e naturalizar ordens ou hierarquias
sociais estabelecidas. Mas quando eles se tornam evidentes, eles po-
dem expor estas ordem. Hd um tempo, Thompson (2004) sugeriu que
os grupos dominantes da elite frequentemente sdo as pessoas capa-
zes de definir o que é ‘lixo’ e 0 que ndo é, expressando a dependéncia
perturbadora de lixo que o poder tem.

No século XIX, as atrizes, como Sarah Bernhardt,
ascenderam para outro status na sociedade, sendo
consideradas influéncias de moda e beleza. A histo-
riadora Michelle Perrot (2017) acredita que a virada
do século foi marcada pela integragdo progressiva das
performistas nos ciclos sociais, trazendo uma mudan-
¢a radical de comportamento com relagio a aceitagio
da maquiagem. Para Kathy Peiss (1998), o ritual femi-
nino da maquiagem comegou nos camarins e s6 de-
pois foi levado para as penteadeiras das mulheres da
alta sociedade. Com a recém popularidade das atrizes,
o rouge comecou a ser comercializado nas farmacias,



Figura 4

Chatelaines.
1910.
Cosmetics and skin (2017).
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uniformizando as cores que antes eram personalizadas
de acordo com a receita caseira e a quantidade de pig-
mentos disponiveis (MARSH, 2009).

Segundo Lipovetsky (2000), foi a partir do século
XX que os cosméticos deixaram de ser um privilégio
de classe e a difusio destes produtos em todas as ca-
madas sociais foi o que inaugurou a era democritica
da beleza. Por volta de 1900, o primeiro balcdo de
cosméticos foi inaugurado em Londres, na loja de
departamento Selfridge’s, desafiando as convengdes so-
ciais acerca do uso da maquiagem. Joalheiros de todo
o mundo criavam acessérios de metais que abrigavam
os rouges e os bastdes de pintura labial, no inicio da
década de 1910, como ilustra a figura 4.

Segundo Eldridge (2015), nessa época as com-
panhias francesas de cosméticos, como a Bourjois e a
Guerlain, ja estavam oferecendo pomadas labiais em
recipientes de vidro e tubos de papeldo. Até o inicio
do século ainda nfo existia o termo maquiagem, o
qual foi criado por Max Factor quando lanc¢ou a sua
primeira linha de cosméticos coloridos, como conta

Kathy Peiss (1998, p- 56, tradugdo nossa):

Em 1909, quando Max Factor abriu um estudio profissional de maquia-
gem teatral em Los Angeles, mulheres comuns entraram para comprar
sombras teatrais e lapis de sobrancelhas para usar em casa; Factor co-
mecou a embalar estes produtos como cosmeéticos para o dia-a-dia.
Conforme as mulheres comegaram a consumir preparacdes teatrais,
pos colorido e rouge sélido, a nogdo da pintura como nao natural e da
maquiagem como mascara foram perdidas para o sentido moderno
da maquiagem enquanto expressao de si e de personalidade.
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Da mesma forma que a mudanca de tinta para ma-
quiagem aconteceu em um movimento iniciado na
forma de embalar, este fenémeno se repete quando a
pintura labial se transforma em batom.

Inspirado pelas embalagens dos produtos para os
olhos da marca francesa Bourjois, o designer america-
no William Kendall (1917) inventou em 1917 o batom
como produto, ou seja, a nova tecnologia de molda-
gem que possibilitou a solidificacdo dos pigmentos
liquidos e cremosos usados antes para pintar os la-
bios, hoje chamados de bala, e a forma de embalar
este conteido em tubos de metal (ﬁg. 5).

Desta forma, Kendall (1917) tornou o batom um
produto industrial, de produg¢ido rapida e efetiva,
dando ao mercado de cosméticos uma valiosa fonte

W, G. KENDALL.
LiP STICK HOLDER.
APPLICATION FILED JAN. 25, 1917

1,236,846. Patented Aug. 14, 1917.

7igh 4.

s 2

Jnwentor

Figura 5

Patente da primeira
embalagem primaria de
batom registrada.

Kendall, 1917.
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de renda e inaugurando o periodo de gléria do aces-
sério favorito das flappers nos loucos anos 1920.

No inicio do século XX, o comportamento grafico
de setor ja havia se estabelecido nas embalagens, se-
gundo Fébio Mestriner (2002). Segundo Cavalcanti
e Chagas (2006), o setor que mais aproveitou a pos-
sibilidade criativa do novo comportamento foi a in-
dustria de cosméticos, que incorporou o repertério
do estilo Art Noveau em adornos das embalagens pri-
marias de seus produtos, pela primeira vez de forma
intencional e vinculando os produtos ao que acon-
tecia no ambito artistico e cultural, seguindo ten-
déncias de moda. A pratica se intensificou com o fim
da Primeira Guerra Mundial, em especial nos anos
1920 € 1930, com a adogéo do estilo Art Déco, a conso-
lidagdo das marcas.

A primeira patente de batom foi registrada em 1917
pelo designer americano William Kendall, que in-
ventou o uso da embalagem primaria metalica para o
batom e listou sua inven¢éio como um aprimoramen-
to de formas de embalar maquiagem preexistentes.
Entretanto, no mesmo ano, Kendall (1917) quebrou
paradigmas ao criar um método de moldagem para
produtos labiais, dando origem a bala do batom como
conhecemos hoje. Deste modo, as empresas de cos-
méticos adotaram a inovag¢io de Kendall e o batom se
tornou um produto industrial muito lucrativo.

Naquele tempo a sucata era abundante e o prego dos
metais era muito baixo, por vezes se tornava mais ba-
rato do que o material pléstico, ainda novidade na
industria de embalagens. Segundo Madeleine Marsh
(2009), as primeiras formas geralmente eram pe-
quenas, ovais, apresentavam um rasgo central que
comportava o mecanismo de deslizamento para es-
tender e deixar o bastio a mostra.

Uma modifica¢do importante foi feita logo no ini-
cio da produgido deste artefato, em 1923, o modelo
de batom push-up ganhou concorréncia na inovagio
incremental que consiste em uma curva de desliza-
mento ao redor da embalagem do batom.

Esse mecanismo exigia que o tubo do batom fos-
se redondo ao invés de oval, uma restricio que foi
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refor¢ada com a inven¢do do mecanismo giratério,
usado dos anos 1920 em diante.

Outra inovagdo interessante ocorreu nos anos 1930,
quando os batons chamados de automaticos foram
criados na tentativa de tornar a tarefa de se maquiar
mais prética, com embalagens que poderiam ser
abertas, usadas e fechadas fazendo uso de apenas uma
mio. Dentre as dezenas de modelos produzidos se-
guindo o estilo automatico, um se destaca por seu ca-
rater formal e o uso da estética art déco. O “Automatic
Lipstick”, introduzido ao mercado pelo pre¢o de um
délar em 1931, de Helena Rubinstein foi um sucesso por
entender o comportamento da sua consumidora, o
produto foi anunciado como a criagio mais inteli-
gente da estacdo, e adaptar a oferta de uma marca de
luxo a nova estética do Art Déco, em uma estratégia que
é apontada pelo autor Bill Stewart (2010) como um
dos conceitos-chave utilizados pelos profissionais do
design de embalagens.

Conforme o pensamento de Baudrillard (2009),
a forma esteve sempre ligada ao gestual e 2 manea-
bilidade. A relagdo entre a funcionalidade e a forma
nio é, portanto, uma imposi¢do do trabalho, mas sim
a adaptacdo de uma forma a outra, da ferramenta a
mio, ou a boca, no caso do batom. Estas embalagens
remetem ao carater formal de bastio utilizado nos
produtos antecessores ao batom industrial, marcan-
do a diferencga entre o uso do batom giratério ou de
alavanca, que em sua maioria adotaram formas arre-
dondadas, e o uso do batom automatico, novo sim-
bolo da praticidade e elegincia feminina.

No periodo da Segunda Guerra Mundial, o uso dos
materiais nas embalagens sofreu uma grande modifi-
ca¢do. Segundo Madeleine Marsh (2009), a maioria
dos produtos de maquiagem vinham em embalagens de
emergéncia nio decoradas e o papeldo substituiu a va-
riedade de metais utilizados nos tubos de batons. Neste
mesmo periodo, o governo americano comegou a expe-
rimentar o uso do pléstico para a fabrica¢do de embala-
gens primarias de pos compactos, em uma iniciativa que
deu inicio ao uso do material mais abundante hoje nas
gondolas das farmacias e lojas de maquiagem.






3.1
Pos-guerra

3.1.1 A Vamp e a ascensio de Hollywood (1914. a 1919)
A primeira guerra mundial causou mudancas
drasticas na vida das mulheres americanas. Com a ida
dos homens para o front, elas assumiram posi¢des de
trabalho que antes eram consideradas masculinas e até
mesmo a forma de se locomover nas cidades se tornou
mais pratica, permitindo com que as trabalhadoras
pudessem andar sozinhas de bondes ou a pé para
chegar ao local de trabalho, as lojas ou voltar para
casa ao fim do dia. Seus cotidianos nio estavam mais
restritos ao espago domeéstico, elas nfio sé executaram
tarefas vitais durante a guerra, como, pela primeira
vez, muitas experimentaram a liberdade, tanto social
quanto financeira (FIELL; DIRIX, 2014a).

Deste modo, houve uma ruptura na forma de se
apresentarem a sociedade, o que elevou os produtos
cosméticos antes caseiros e escondidos a uma
posi¢do de destaque como um grande mercado



Figura 6

Theda Bara como Cledpatra.
Cinema Che Passione (2017).
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lucrativo e um simbolo de patriotismo, cuidado de
si e elegancia.

Com o crescimento do cinema e os primeiros
filmes de distribui¢io massiva, as atrizes se tornaram
icones de beleza e estilo, de forma que as mulheres
comuns desejavam copiar suas maquiagens expressivas
inspiradas na pintura teatral (DYHOUSE, 2010).
Segundo Peiss (1998, p. 52):

Mesmo que seja atribuido ao mundo underground, a tendéncia de se
pintar foi parte de uma transformacao universal na aparéncia feminina,
que afetou mulheres de diferentes classes e backgrounds culturais.
Vendedoras, operarias, mulheres de classe média e socialites: todas
comecaram a se pintar, ainda que os jornalistas acusassem as mulheres
da alta sociedade e as mulheres trabalhadoras de serem as culpadas.

Para Eldridge (2015), o principal nome do periodo
é o0 da americana Theda Bara, que ganhou uma nova
identidade no momento em que foi escolhida para
ser uma das primeiras estrelas do cinema de Hollywood,
de forma a se encaixar em um novo padrio femini-
no propagado pelos filmes e as revistas. A figura 6
mostra Bara caracterizada como Cleépatra, em um
visual que remetia ao estereétipo criado pelo cinema
hollywoodiano da vamp, a mulher irresistivel e peri-
gosa, de aspecto vampiresco e maquiagem forte.
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Segundo Fiell e Dirix (2014a), o uso dos tons escuros
de batons marcou o estilo da vamp e foi o precursor da
imagem da femme fatale dos filmes noir. A atriz descreveu
a desobediéncia de sua personagem como a vinganca
do sexo feminino contra os exploradores, afirmando
que ela possuia o rosto de uma vampira, mas o
coragio de uma feminista, abrindo espago entéo para
a atitude rebelde da nova figura feminina que estava

por vir na década seguinte (ELDRIDGE, 2015).

3.1.2 A garota flapper e a festa do jazz (1920 a1929)
A era do jaz foi o momento em que a populagio
americana quis esquecer os traumas da Primeira Guerra
Mundial e festejar o futuro, para Heller (2008),
a renovacdo constituia o mantra do comércio. Na
embalagem, a simplicidade da forma contrasta com a
riqueza dos materiais (DEMPSEY, 2010), inaugurando
a ideia aceita hoje pelos designers de que o fator
necessario para um produto ter um bom design, é o
que Paul Rand (1987) resume como “o fato de serem ao
mesmo tempo praticos e belos, e ambos os fatores estdo
incorporados na ideia de qualidade”.

Biirdek (2010) constata que os EUA reconheceram
a importancia do estilo como um incentivo a venda,
nio dependendo apenas dos principios funcionalistas
europeus, desenvolvendo a produg¢io em massa por
meio da mecaniza¢io e automatizagio, sem perder
o aspecto sedutor do produto e a conexio do design
com a arte.

O escritor, designer e cofundador da graduagio em
design da School of Visual Arts, Steven Heller (2008),
credita ao publicitario americano Earnest Elmo Calkins
a ideia de adotar caracteristicas das vanguardas de arte
europeia nos produtos cotidianos e nas pecas de design
grafico, acrescentando ornamentos na tentativa de
atrair a ateng¢do do consumidor. Por exemplo, é possivel
observar no Art Déco (ﬁg. 7) o impacto do cubismo e do
modernismo, o que se reflete nos elementos do estilo:
linhas, formas geométricas e cores.

Ademais, a historiadora da arte e do design, Amy
Dempsey (2010) defende como outras caracteristicas
enféticas deste periodo: a estética da maquina, o ape-



Figura7

Capa da Vogue de 1923.
Vogue Archive (2018).
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VO

go pelo industrial e a exploracdo dos materiais.

Segundo Gui Bonsiepe (2012, p.gI), o movimento
do Bom Design buscava corrigir os erros resultantes
da “cegueira cultural do industrialismo”, qualifican-
do os produtos através de trés indicadores: uso, exe-
cugdo técnica e estética/forma. Esse impulso do de-
sign industrial teve impacto maior nos EUA durante
a década de 1920, quando os americanos atribuiram
ao design o papel de instrumento de competi¢do no
capitalismo, evidenciando o objetivo nacional de
conquistar novos mercados e resolver problemas re-
lacionados a distribui¢do e ao consumo.

A historiadora Carol Dyhouse (2010, p. 16-
18) explica em seu livro “Glamour” como o uso da
maquiagem, em especial do batom, foi um simbolo
muito importante da modernidade feminina durante

a década de 1920:

Um signo chave da modernidade nas mulheres era o uso de cosméti-
cos, particularmente do batom, provavelmente a marca mais signifi-
cante de diferenca entre geragdes das mées e filhas no anos 1920. (...)
Para as mulheres criadas na tradicdo modesta da ladylike vitoriana, o
uso de cosméticos era inaceitavel.

A Grande Guerra, que terminou em I9I8, precipitou
mudangas nas estruturas do trabalho e acompanhou a



O batom no periodo entre guerras 87

modifica¢do da ideia do que uma mulher deveria ser,
tanto no comportamento, quanto na aparéncia. Ao
propor um estudo da estrutura social através da histéria
da moda, a designer Charlotte Fiell e a historiadora
Emmanuelle Dirix (2014) entendem os anos 1920
como a sintese de todos os elementos presentes no
espirito do tempo do pés-guerra, onde a manifestagio
do feminino é um indice da sociedade a qual pertence,
assim como na Cultura Material.

Flapper (em portugués, melindrosa) foi um termo
que surgiu no cinema, com o filme “The Flapper”, pro-
tagonizado por Olive Thomas. Usado para denomi-
nar a jovem moderna da década, Fiell e Dirix (20104a)
defendem que o termo se refere nio s6 ao estilo, mas
principalmente 4 atitude ousada e inovadora adotada
pelas mulheres jovens durante os anos do jax.

Tanto Dyhouse (2010), quanto Fiell e Dirix (20104a)
acreditam que a ousadia da flapper é apenas parte de
um panorama maior e mais complexo sobre a con-
dicio de género e a modificagio do padrio de com-
portamento feminino. A garota dos anos 1920 cobria
os labios com cores vivas ou vampirescas, desobede-
cendo a “regra” social de que a maquiagem visivel era
Vulgar, sedutora e que seu uso se restringia as coristas
e prostitutas. A ousadia da flapper causou a revolta de
uma parcela conservadora da populagio, de modo
que muitas mulheres sofreram repressio e houveram
tentativas masculinas de proibir o batom, como na
chamada de jornal ilustrada pela figura 8.

Segundo Denise Bernuzzi de Sant’anna (2014), o
verbo maguiller surgiu na Franc¢a durante o século XIII

Figura 8

Propaganda anti-flapper nos
jornais americanos

Cosmetics and Skin (2017).

PAINT, LIPSTICK, TO BE ILLEGAL;
BOBBED HAIR, SHORT SKIRTS, ARE
PROHIBITED BY ANTI-FLAPPERS



Figura 9

A musa do jazz e ativista de

direitos civis Josephine Baker.
Vogue Archive (2018).
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e até o comeco do século XIX significava falsificar as
aparéncias. Entretanto, foi o maquiador Max Factor
que levou o termo makeup para a lingua inglesa e mar-
cou a separagdio entre o momento da pintura facial
e o momento da maquiagem ao criar, inspirado na
teatral Kryolan, sua marca de maquiagem para o ci-
nema americano que poderia também ser vendida
em varejo. A necessidade de acentuar os rostos das
atrizes durante as filmagens dos filmes fez com que
Hollywood promovesse o batom como um produ-
to popular e socialmente aceito, delegando as atri-
zes o posto de embaixadoras da maquiagem (FIELL;
DIRIX, 2010a).

A combinagio da atitude melindrosa com a influéncia
midiatica de Hollywood foi o suficiente para fazer com
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que o batom alcancasse o status de produto amado pela
consumidora norte-americana, inspirada nas grandes
it girls dos anos loucos do jax: Josephine Baker (ﬁg.
9) e Clara Bow, como conta a historiadora brasileira

Denise de Sant’anna (2014, p- 37):

O cinema iria ser um dos principais veiculos da positividade daquele
antigo verbo: a maquilagem vai-se acentuando. (...) Em cada face, um
pouco de “rouge”, ja bem visivel, e ndo disfarcado. A dominagao do
cinema norte-americano, com artistas como Gloéria Swanson, Norma
Talmadge e Joan Crawford, significou o dominio dos batons cujo uso
ultrapassava “o tamanho dos labios verdadeiros”. Numa época em que
0 numero de atrizes era superior ao dos atores, o cinema era uma
grande referéncia para a moda e o embelezamento do corpo.

Na virada da década de 1910 para 1920, o contexto
social e politico das mulheres mudou rapidamente. O
sufragio foi concedido e elas comecaram a ser aceitas
em espagos antes proibidos, apés quase duas décadas
de luta e manifesta¢cdes organizadas pelas primeiras
feministas do século XX, as sufragistas que, enquanto
lutavam pelo direito feminino ao voto, contestaram
as estruturas de poder e adotaram o batom e o vestu-
ario elegante como simbolos do movimento. No li-
vro “Compacts ans Cosmetics”, a autora Madeleine Marsh
(2009, P 57) mostra como acontecia este tipo de
protesto e o ato politico realizado usando o batom
enquanto simbolo do sufrafio, ao descrever a mani-
festacio ilustrada na figura I1:

Manifestantes americanas pelo direito ao voto ndo apenas se vestiam
a altura da moda, como também faziam questdo de usar maquiagem
como um ato politico. Uma demonstragdo famosa disto ocorreu em
New York, em 1912, quando todas as mulheres pintaram suas bocas
com um batom vermelho aberto e chocante, distribuido por Elizabeth
Arden, que se uniu a passeata.

A emenda de direitos igualitirios Equal Rights
Amendment (ERA), que homenageia a abolicionista e
ativista do século XIX Lucretia Mott, foi proposta em
1923 por Alice Paul, sufragista lider do National Women’
Party, junto a advogada feminista Crystal Eastman,



Figura 10

Cartaz sufragista, 1909.
Design de Sylvia Pankhurst.
The Suffragettes Org (2018).
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iniciando a discussdo no congresso sobre os direitos
das mulheres e suas jornadas de trabalho. Em simul-
tdneo, a maquiagem comegou a ser retratada pela mi-
dia como um simbolo de elegéncia, oposto as antigas
associa¢des de imoralidade.

Antes mesmo da 1* Guera Mundial, as mulheres ja
enxergaram o potencial simbélico do batom como
signo de afirmagio do discurso feminista.

Foi o feminismo que constituiu as mulheres como atrizes na cena
publica, que deu forma a suas aspira¢des, voz a seu desejo. Foi um
agente decisivo de igualdade e de liberdade. Logo, de democracia.
(PERROT, 2017, p. 162)

Além do batom, o design grafico também foi uti-
lizado no periodo de atua¢io do movimento sufra-
gista como uma forma de comunicar e simbolizar os
ideais feministas. Foi criado um padrio cromatico,
que continha as cores verde, parpura e branco. Os
pOsteres seguiam a estética tipogrifica dos tabléi-
des, utilizando grandes corpos de texto. A maioria
das pegas possuiam grandes ilustra¢des, que retrata-
vam mulheres nio sexualizadas e vestidas de forma
elegante, sempre nas cores do movimento como era
regra entre as integrantes. A figura IO mostra uma
personagem que se repete na produgdo de cartazes
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sufragistas: uma mulher que assume forma de anjo,
com as asas abertas, geralmente flutuando, em uma
representa¢io da liberdade feminina. O uso das asas
para representar a mulher emancipada iria se repetir
na década de 1940, na embalagem de um batom da
marca Elizabeth Arden. chamado Vermelho da Vitoria.

Flavia de Barros Neves, em “Contestagdo grdfica: engajamento
politico-social por meio do design grdfico” (2011) fala sobre o
design grafico contestador e socialmente engajado,
praticado no contexto de movimentos politicos:

O design grafico utilizado como ferramenta de questionamento e
mobilizagdo social, dedicado a difusdo de ideologias e a busca de
melhoria social. (...) Existe um design grafico contestador e engajado,
dedicado a propaganda politico-social e que faz repensar o papel do
designer, ampliando o contato dessa area com a sociedade.

NEN YOR
HAVE NO VOTE AT Ah‘

Figura 1l

Marcha das sufragistas, 1912.

Library of Congress Prints
and Photographs Division.






3.2
Grande

Depressﬁio

Como resultado da emancipagdo gradual das
mulheres, elas tornaram-se mais conscientes da sua
independéncia e mais ousadas na forma de expressar
sua feminilidade, saindo de cena por completo a
garota flapper andrégina do final da década de 1910
e da metade da década de 1920, entrando a figura da
mulher mais madura e elegante. Para Fiell e Dirix
(2014b), a trabalhadora dos anos 1930 pode ser
chamada de uma versio adulta da jovem melindrosa
que precede os anos do glamour.

A estereotipada flapper foi substituida por uma dama
esbelta mas curvilinea, com labios de cores mais sua-
ves e o desenho da boca expandindo os limites dos la-
bios, inspirado no look da atriz Carole Lombard (Fig.
12) na capa da revista LIFE, uma das mais influentes
midias impressas na primeira metade do século XX.

Na moda, os estilistas Poiret e Chanel abriram espa-
¢o para a italiana Elsa Schiaparelli, acabando com o



Figura 12

A atriz Carole Lombard na
capa da revista LIFE.

International Center of
Photography (2017).
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CAROLE LOMBARD

império do andrégino e iniciando uma era de glamour
focada nas modelagens e no surrealismo. Enquanto
isso, na maquiagem, as magnatas da beleza Elizabeth
Arden e Helena Rubinstein continuaram o seu duelo
de marcas, a primeira focando na venda de luxo para
a esposa bem cuidada e a ultima na mulher moderna
independente, diferenca presente também no design
de embalagens, segundo Dyhouse (2010, p- 20, tra-
ducio nossa):

A embalagem de Rubinstein era elegante; Helena tinha gostos moder-
nistas e seus produtos originais eram rotulados em preto e dourado.
Ja Elizabeth Arden tinha uma fixagdo eterna com o rosa. Por volta de
1930, os produtos de Arden eram divulgados com imagens focadas no
romantismo com ladies cheias de rosa palido e nada de representa-
¢oes das vamps, como Theda Bara, muito menos da garota moderna.

A aparéncia de endurecimento é constantemente li-
gada a Grande Depressdo, que é considerada o mais
longo periodo de recessio econdémica enfrentada
pelos EUA no século XX. No entanto, Fiell e Dirix
(2014b) mostram que a mudanga se trata nio de uma
ruptura, mas de uma progressio no estilo que estava
em erupg¢do desde o final dos anos 1920. Além das
pinturas no rosto, ha elementos indiciais desta mu-
danga no préprio design de embalagens, como a acei-
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tacdo definitiva dos materiais metalicos e das formas
geométrica no lugar dos floreios orgénicos (ﬁg. 13).

Os anos do glamour aconteceram em simultineo 2
chamada “década do design”, marcada como uma
era de simplificagdo e modernidade no projeto, que
anunciou a chegada da consultoria de design como
uma profissdo essencial ao universo da concepgio de
produtos industriais.

O trago que caracteriza o Art Déco é a reconciliagio
entre a arte e a industria (ECO, 2014), substituin-
do progressivamente a beleza estética do Art Nouveau
por um design estilizado que adotava os principios
da boa forma. O ideal ja nido era mais o belo e o or-
namentado, mas sim o acessivel e agradavel, possivel
de se produzir em massa e que representasse a ele-
gancia geométrica e o culto a fun¢do. Os modelos de
consumo nio se restringem mais a uma existéncia de
casta quando inseridos na produgio serial, os pro-
dutos se tornaram mais acessiveis e propuseram-se

funcionais, de modo que cada classe poéde partici-

Figura 13

Linha de produgéao de batons
na década de 1930.

Cosmetics and Skin (2017).
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par da economia e da democratiza¢io do consumo
(BAUDRILLARD, 2015).

Um dos fatores que Lipovetsky (2009) cita como
principais para a revolu¢do democratica do parecer
feminino é o imaginério da igualdade. Ao abandonar
os signos faustosos, o feminino entra em metamor-
fose e coabita imagens ou representa¢cdes muitas vezes
antagénicas, por vezes dirigidas para a depuracio das
formas e a recusa do decorativo.

Ja no final da década de 1920, as marcas de cosmé-
ticos, como Coty e Max Factor, adotaram a estratégia
de diferenciar o rosto pintado do rosto maquiado,
atribuindo 2 maquiagem o papel de arte, criando téc-
nicas para o uso de cores e ditando regras de como
seria a forma correta, respeitavel ou mais inteligente
de se aplicar batom. Nessa mesma época, Elizabeth
Arden e Helena Rubinstein defendiam o momento
da aplicagdo de cosméticos como um ritual de cuida-
do e um exercicio de criatividade, atribuindo asso-
ciagdes aos nomes das cores com as vanguardas euro-
peias, principalmente o cubismo.

Devido a crise e a lei seca, o tinico entretenimento
disponivel para a populagio americana, de média a
baixa renda, era o cinema. As peliculas de Hollywood
se tornaram muito importantes, as mulheres copia-
vam os modelos de vestidos, penteados e maquiagem
das populares atrizes cinematograficas. Estrelas como
Joan Crawford, Carole Lombard, Fay Wray e Greta
Garbo inspiraram o estilo e os habitos de consumo
feminino. A americana Jane Gaines (1998) acredi-
ta que o crescimento deste mercado consumidor foi
acompanhado por uma expansio consideravel na
cultura da revista, dando inicio as fan mag56 e ao fe-
némeno das celebridades como idolos de consumo.

Curiosamente, as vendas de cosméticos durante a
Grande Depressdo aumentaram significativamente,
quinhentas vezes mais do que na década anterior,
esta é uma tendéncia que ainda pode ser vista du-
rante tempos econémicos dificeis. Apelidada de “O
Indice Batom”, a resisténcia do consumo de produ-
tos cosméticos e artefatos efémeros em periodos de
crise econdémica é um fenémeno controverso que tem
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sido estudado por economistas ha anos. Para Sarah
Jane Downing (2016), a explicagio reside no fato de
que a maioria das mulheres nio possuia a verba para
comprar novas roupas, mas podia se dar ao luxo de
comprar um novo batom. Dyhouse (2010) acredita
que o recém conquistado potencial econémico femi-
nino, combinado ao escapismo, foi um dos fatores
essenciais para a década de 1930 abrigar os anos do
glamour em meio a tantas dificuldades e horrores.

Entretanto, o governo nio estava disposto a cola-
borar com o crescimento da industria da beleza,
aplicando novas regulacdes e um imposto de 10%
no prec¢o final dos cosméticos, que foram conside-
rados artefatos de luxo e taxados como tais. Segundo
Woodhead (2017), ap6s a aplica¢do do imposto, hou-
ve um aumento de dois milh&es de délares por ano
no or¢amento do governo e a maneira que os fabri-
cantes encontraram de administrar os custos adicio-
nais foi diluindo apenas nas linhas de maquiagem,
tornando o batom mais caro. Essa tatica de recupera-
¢do econdmica por parte do governo causou a revol-
ta de varios grupos de mulheres, que alegavam que o
batom era tdo essencial ao cuidado feminino quanto
os artigos de higiene basica e que ndo deveriam ser
taxados como artigos de luxo.

Em 1933, a primeira dama americana Eleanor
Roosevelt foi responsavel por apoiar os esforgos da
The Food and Drug Administration (FDA) em impor novas
regras de composi¢do, embalagem e publicidade aos
fabricantes de cosméticos. Quando o ato foi aprova-
do em 1938, diversas marcas de maquiagem tiveram
que mudar os nomes em anuncios dos produtos,
além de tirar de linha vérios componentes considera-
dos prejudiciais a saude. Essa mudanga teve um im-
pacto considerével na imagem de grandes pioneiras,
como Helena Rubinstein, que foi forcada a modificar
a sua linha Valaze e toda a sua estratégia de comunica-
¢do, que fazia referéncia direta 2 maquiagem como
um tratamento para a pele.

As leituras dos booklets’” e dos catdlogos das marcas
pioneiras anteriormente citadas fornecem um enten-
dimento mais profundo sobre o contexto do consu-

6

Fan Mags foram revistas femini-
nas e de celebridades veiculadas
entre os anos 1930 e 1940, que
tratavam em especifico de com-
portamentos e assuntos cotidia-
nos femininos, mais do que moda
ou fofocas, em contraste com as
revistas veiculadas nas décadas
anteriores (GAINES, 1985).

7

Os Booklets das marcas sao livretos
que contém informacdes sobre o
uso da maquiagem e que no periodo
de 1915 a 1945 foram utilizados para
realizar venda por correspondéncia
nos EUA (PEISS, 1998).



Figura 14

Catdlogo de Helena
Rubinstein, datado de 1931,
com a categorizacao do
“tipo” de mulher.

Cosmetics and Skin (2017).
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mo durante a década e o publico-alvo da industria de
beleza norte-americana, ao observar as representa-
¢des e categorizagdes das mulheres nesses impressos.
As marcas que adotaram o uso da técnica de harmo-
nia de cores classificavam suas potenciais clientes de
acordo com etnias, cor de pele, cor dos olhos e cor
dos cabelos, conforme ilustrado na figura 14.

Enquanto o glamour da maquiagem representava
a esperanga de recuperagio para a América, o regi-
me nazista propagava na Alemanha a ideia de que a
moda estrangeira era perigosa e distanciava a mulher
de sua real beleza interior, seu bom carater e da tra-
di¢io germanica (FIEL;DIRIX, 2014b). O batom foi
tachado de anti patriético e seu uso foi proibido por
lei, apesar da grande resisténcia por parte da popula-
¢do feminina, que confrontou o ideal imposto e con-
tinuou a pintar o rosto, seguindo os preceitos ditados
pela alta costura francesa. Este contexto social anteci-
pa a dualidade da dura década que o sucede.









3.3
Segunda

Guerra Mundial

Com o surgimento do design americano nos anos
1930, a industria da beleza comegou a se estabelecer
em Los Angeles durante a década de 1940. Com a
entrada dos Estados Unidos na Segunda Guerra
Mundial em 1941, o conselho de producgio de
guerra “War Production Board” (WPB) langou diretrizes
de austeridade similares ao movimento “Make Do
and Mend” do governo britanico. As nagdes aliadas
incentivaram a participag¢do ativa das mulheres na
guerra desde o inicio do conflito, as convocando
para assumir papéis nas forg¢as armadas, na produgio
industrial e como mantenedoras da economia de suas
nagdes (ELDRIDGE, 2015).

Quando a Segunda Guerra Mundial foi declarada,
em 1939, o design gréfico ja comecava a se estabelecer
como crucial para a vida politica dos paises, segundo
Richard Hollis (2010). Ao entrar na guerra em 1941,
o governo americano explorou o design como uma



Figura 15

Cartaz de recrutamento.
Savage Steele, 1943.

Women Veterans Historical
Projec (2017).
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GO TO THE NEAREST RECRUITING STATION
OF THE ARMED SERVICE OF YOUR CHOICE

ferramenta para fazer propagandas direcionadas aos

civis em territério nacional (ﬁg. 15) e as tropas no
front estrangeiro de batalha, além de estimular a pro-
ducio industrial (RAIMES; BHASKARAN, 2017).

Nos Estados Unidos, a mudanga de papel dos gé-
neros veio acompanhada de uma preocupacgio social
com a manuten¢io dos atributos femininos e a sedu-
¢80 necessaria para manter as relacdes matrimoniais.
Portanto, o governo americano e as grandes empresas
de cosméticos concentraram esfor¢os na estratégia de
alistamento e vendas chamada de “For beauty on duty” ou
a beleza a servi¢o (FIEL;DIRIX, 2014.c). Esta campa-
nha influenciou para que o uso de batom durante o
servico industrial e militar ndo fosse proibido e pos-
teriormente, o artefato se transformou em um dos
objetos de desejo mais populares da década, como
conta Dyhouse (2010, p- 67):

Na Segunda Guerra Mundial, o estoque nacional de batom era consi-
derado essencial para a moral das mulheres que serviram na guerra, e
tendo em vista a necessidade do escapismo, as contas de cosméticos
nas agéncias de publicidade se tornaram cada vez mais extravagantes.

Em 1943, Jacqueline Cochran fundou o programa
de aviagio Women’s Air Service Patrol (WASP), composto

por mulheres pilotos civis que atuavam sob o coman-
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do militar e combatiam apenas em territério nacio-
nal. As WASPs, que foram apelidadas de vespas pela
rapidez com que voavam, chamavam ateng3o pelos l4-
bios pintados de vermelho. A prépria Cochran, que
havia trabalhado com a pioneira da aviagio feminina
Amelia Earhart, possuia liga¢des estreitas com a in-
dustria da beleza e da maquiagem. Em 1936, a piloto
e empresaria criou uma empresa de cosméticos cha-
mada “Wings to Beauty”, cujo produto carro-chefe era o
batom (MADISON, 2007%).

Mas foi a canadense Elizabeth Arden, dona da mais
notével marca de maquiagem de luxo do periodo, que
conseguiu uma parceria com o governo americano,
garantindo um contrato de milhdes e a estabilidade
de sua empresa no periodo de crise, ao criar o verme-
lho da vitéria “Victory Red” (ﬁgura 16), um batom com
embalagem feita especialmente para caber nos bolsos
do uniforme das tropas americanas e uma cor de ver-

melho que combinava com as listras da bandeira.

Figura 16

Batom Victory Red.
Elizabeth Arden, 1941.
Museum of Makeup (2017).
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As mulheres que serviram eram encorajadas a usar o
batom que recebiam junto do uniforme apés o proces-
so de recrutamento, como um lembrete de que assumir
tarefas masculinas nao significava abrir méao de sua be-
leza e feminilidade (ELDRIDGE, 2015). O governo
americano utilizou a maquiagem como uma estratégia
para criar um contraste imagético com a nagdo inimiga,
como conta Downing (2017, p-56, tradugio nossa):

A maquiagem se pronunciava além da simples decoragdo dos labios. Na
Alemanha, o partido nazista tentava for¢ar um visual ariano idealizado as
mulheres da nagdo, insistindo que elas usassem o uniforme do partido ou
a pseudo-fantasia nacionalista Bavaria que eles criaram, com cabelos lon-
gos emoldurando um rosto brilhante e sem adornos. As mulheres alemas
nao ficaram felizes e sentiram que suas morais estavam deslizando pelos
sorrisos pintados com batom vermelho das forgas femininas dos Aliados.

A tropa abalava a moral dos inimigos por onde pas-
sava, com suas bocas pintadas em ato de patriotismo e
batalha, entrando pela primeira vez em um territério
que Rose Marie Muraro (1992) considera definido pela
sociedade ha milénios como masculino, a guerra.

Segundo Woodhead (2017), Elizabeth Arden também
criou o batom Montezuma Red para as mulheres da guarda
costeira US Coast Guard Women’s Reserve (SPARKS) e da ma-
rinha Women Accepted for Volunteer Emergency Service (WAVES),
enquanto a sua concorrente Revlon supriu o estoque das
instancias do exército, ao fazer batons e esmaltes verme-
lhos para as mulheres do Women’s Army Corps (WAC).

Segundo Ogilvie (2005), o batom havia se tornado tio
popular que em 1942 um total de 98% das americanas
usavam, mesmo com a falta de opg¢des no mercado. Para
a autora, o conceito de que uma mulher deveria parecer
bonita ao fazer trabalhos masculinos foi rapidamente
espalhado pela publicidade e o consumo elevado deste
produto esta relacionado com a promogio da ideia de
que, ao cuidar da aparéncia, elas estavam encorajan-
do os soldados a ter algo para o qual lutar. Entretanto,
Peiss (2014) argumenta que, acontecia em simultaneo
uma mudanga significativa no marketing e na percepgio
do batom, em que o discurso publicitirio ndo era mais
sobre uma mulher delicada, mas sim sobre a construgio
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We Can Do It!

WAR PRODUCTION CO-ORDINATING COMMITTE

da imagem e do sentimento de for¢a feminina, como
ilustra o cartaz “We Can Do It!” de J. Howard Miller,
que introduz a figura da famosa “Rosie, the Riveter” (ﬁg.
17) a nacfio americana no periodo de guerra, mais
tarde tomada como icone feminista.

Mesmo com o racionamento da guerra, a maquia-
gem passou a ser um costume feminino desde a ado-
lescéncia até a vida adulta. Vinte anos antes, isso seria
impensavel. Alguns fabricantes apenas recarregavam
as embalagens de batom, ja que o metal estava sen-
do utilizado na industria bélica (DOWNING, 2016).
Segundo Carol Dyhouse (2010), as mulheres que
n3o serviram na guerra foram encorajadas a conti-
nuar comprando e a mandar cartas com os envelo-
pes cobertos de marcas de beijos para os soldados e

Figura 17

Cartaz “We Can Do It!".
J. Howard Miller, 1941.

NARA Still Picture Branch:
NWDNS-179-WP-1563 (2017).



Figura 18

Inversao de hierarquias de
género, com a mulher como
figura de poder.

Nina Leen, 1943.

International Center of
Photography (2017).
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quando os estoques se esgotaram, os produtos foram
improvisados com receitas caseiras. O suprimento de
batom foi visto pelo governo e o mercado da bele-
za como uma estratégia para aumentar a autoestima
do povo durante os tempos dificeis e proporcionar
o escapismo necessario a época, um exemplo disto é
a publicidade dos cosméticos, que se tornou cada vez
mais extravagante e glamourosa (DYHOUSE, 2010).

As fan mags mudaram de revistas de fofoca das estrelas
para um misto entre uma revista de comportamento
e um guia de moda e beleza, de acordo com a obra de
Jane Gaines (1985). Com essa mudanga, o impacto
na vida de consumo das mulheres trabalhadoras foi
significativo e explica como esse suporte midiético
deixou rastros sobre o comportamento e as distin-
¢des de classe e género das suas leitoras. As revistas
usavam a estratégia de aproximar grandes astros ao
leitor, criando o que Gaines (1985) afirma que a so-
ciologia chama de idolos de consumo. No contexto
econémico da guerra, a mulher idealizada ganha o
posto de figura da praticidade, tornando a busca pela
extravagancia um ato impatriota.

Existem paralelos entre o uso do batom como uma
forma de desafiar o status quo e a expressdo sexual fe-
minina, principalmente ao analisar o cotidiano das
jovens da classe trabalhadora. As esposas de classe
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média nio foram tio afetadas pela revolugdo sexual
dos anos 1920, pois viviam em contextos de hierar-
quias de poder dentro da prépria casa e da institui¢io
do casamento, sendo subordinadas as vontades dos
maridos. Para Gaines (1985), a emancipa¢io dada
pelo trabalho foi além da liberdade econémica e das
escolhas de consumo, afetou a expressio pessoal, a
liberacdo sexual e o direito a mobilidade urbana.

A praticidade do vestuério (ﬁgura 19), foi compensada
com o ritual de cuidado de si proporcionado pela
maquiagem, sendo o batom elevado a um simbolo da
democracia e da liberdade. Segundo Gaines (1985),
o batom era representado nas fan mags como um
atributo de coragem e forca, entretanto, indiciava
também a capacidade de manter a feminilidade mesmo
nos contextos de guerra e trabalho. Poderia ser tanto
uma declara¢do de confronto, quanto uma prova de
conformidade. Um simbolo do sacrificio feminino

para com a nag¢do ou resultado da independéncia

financeira, desafiando autoridade masculina (ﬁg. 18).

Figura 19

Trabalhadora usando
uniformes praticos.

Farm Security Administration/
Office of War Information
Photograph collection, Prints
& Photographs Division,
Library of Congress, LC-
USW361-295 (2017).
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4..1.1 Visual

4.1.1.1 Forma

Os valores de forma do corpus de anilise estdo
apresentados na tabela I, em que sio analisados quais
indicadores de forma (geométricas, naturais e abstratas)
cada artefato possui. Quase todo o corpus apresenta
formas geométricas, com exce¢do do batom Plus, da
marca Helena Rubinstein, produzido em 1927. Durante o
periodo pés I Guerra Mundial, é possivel notar que todas
as 3 embalagens selecionadas neste recorte temporal
apresentam o indicador de forma abstrata. O primeiro,
Chypre Memo, tem sua forma derivada dos projéteis
utilizados durante a guerra. O segundo, Plus, é uma
Tabelal abstracdo do canal vaginal. O terceiro, Hi-Society, tem em

sua embalagem primaria a abstragio de uma concha.
Analise da forma.  Entre 193I e 1944, acontece a simplificacdo das for-
Autora, 2018.  mas, provavelmente influenciada pelos principios do

ANALISE DA FORMA

GEOMETRICAS NATURAIS ABSTRATAS

Chypre Memo o [ ]

Plus o

Hi-Society o [ ]
Automatic [ )
Clear Red ([
Gitane @
Victory Red [ )
Tru-Color o

Bravo [}
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Formas abstratas Esquema 12

Tipos de forma.

CHYPRE MEMO PLUS HI-SOCIETY Autora, 2018.
Coty Helena Rubinstein Max Factor
1918 1927 1930

Formas geométricas

AUTOMATIC VICTORY RED TRU-COLOR
Helena Rubinstein Elizabeth Arden Max Factor
1931 1941 1942
CLEAR RED GITANE BRAVO

Max Factor Coty Revlon
1938 1939 1944

design do Art Déco e do movimento modernista. Ha uma
amostra de trés batons com formato cilindrico (Clear Red,
Victory Red e Tru-Color), dois achatados (Automatic e Gitane)
e o Bravo em formato falico. Este ultimo, e mais recen-
te, influenciara a forma predominante nas embalagens
primarias de batons contemporaneos.
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4.1.1.2 Cor
Osvaloresde cordo corpusdeanilise estio apresentados
na tabela 2 abaixo, em que sdo relacionados os
indicadores de cor (matiz, temperatura e intensidade)
aos artefatos, sendo possivel comparar as amostras.
H4 unanimidade no uso da cor dourada durante o
primeiro periodo temporal estudado, sendo esta a
que mais aparece no corpus de analise, seja como cor
predominante ou como um detalhe, por exemplo,
nos batons Gitane e Tru-Color. A segunda cor que mais
aparece é o vermelho, sendo esta a cor predominante
nas balas do batom e também uma das cores da ban-
deira dos EUA, algo importante ja que as duas emba-
lagens com esta cor foram produzidas no periodo da
Tabela2 2* Guerra Mundial, em que o batom foi considerado
artefato essencial para a moral da nagio e um item
Analise de cor.  que fazia parte de um ritual patriético.

Autora, 2018. Hé também uma amostra significativa de trés batons
MATIZ TEMPERATURA INTENSIDADE

Chypre Memo Dourado Quente Shade

Plus Dourado Quente Shade

Hi-Society Dourado Quente Shade
Automatic Prateado Fria Tint

Clear Red Dourado Quente Shade

Gitane Verde Fria Croma

Victory Red Vermelho Quente Croma
Tru-Color Branco Fria Tint

Bravo Vinho Quente Shade
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em tons frios: Automatic, Gitane e Tru-Color. Os dois ul-
timos apresentam detalhes em dourado, além de se-
rem pintados com cores chapadas, um de branco e o
outro de verde. Mas o Automatic é o batom que mais se
destaca dentre os presentes no corpus de analise, por
ser o unico que utiliza tons de prateado e preto como
suas cores, uma decisdo de projeto que estd ao estilo
de design Art Déco e sua caracteristica de explorar a cor
pura dos materiais e o contraste entre intensidades.

CHYPRE MEMO PLUS HI-SOCIETY

Coty Helena Rubinstein Max Factor
1918 1927 1930
AUTOMATIC CLEAR RED GITANE
Helena Rubinstein Max Factor Coty
1931 1938 1939
VICTORY RED TRU-COLOR BRAVO
Elizabeth Arden Max Factor Revlon
1941 1942 1944

Esquema 12

Ampliagdo das cores.
Autora, 2018.
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ANALISE DE TEXTURA

VISUAL TATIL
Chypre Memo [ J
Plus (]
Hi-Society o (]
Automatic
Clear Red [ )
Gitane o (]
Victory Red
Tru-Color
Bravo

Tabela3 4.1.1.3 Textura

As texturas do corpus de anilise podem ser comparadas
Analise de textura. na tabela 3 acima, de acordo com os indicadores
Autora, 2018.  estabelecidos previamente: visual e tatil. E possivel
observar que dos nove artefatos analisados, apenas
cinco apresentam textura, destes, dois sdo apenas
tateis (Plus e Clear Red) e somente um (Ciypre Memo) é
estritamente visual. Ha dois batons (Hi—Socie_ty e Gitane)
que possuem os dois indicadores. Essas texturas podem

ser observadas no esquema ao lado.

No periodo da II Guerra Mundial, nenhum dos
batons apresentou texturas. Essa decisdo projetual
certamente foi influenciada pelos racionamentos
da Guerra e pelo estilo austero adotado durante
os tempos de conflito. Além disso, houve uma
mudang¢a de materiais, ja que o metal foi realocado
para os esfor¢os de armamentos. Portanto, a textura
foi substituida por tratamentos de cor e brilho nos
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materiais plésticos € nos papel()es, em uma época que
a tecnologia ainda n3o estava avangada o suficiente
para gerar texturas nestes materiais através dos
processos de conformagio ou grava¢io, como era
feito ha décadas nos metais.

Texturas visuais

CHYPRE MEMO HI-SOCIETY GITANE

Coty Max Factor Coty
1918 1930 1939

Texturas tateis

HI-SOCIETY CLEAR RED

Helena Rubinstein Max Factor Max Factor
1927 1930 1938
GITANE

Esquema 14

Tipos de textura.
Autora, 2018.
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ANALISE DE MATERIAL

METALICO CERAMICO POLIMERICO COMPOSITO

Chypre Memo [ J
Plus [
Hi-Society o
Automatic [ )
Clear Red ([
Gitane [ J
Victory Red [ ]

Tru-Color () ([

Bravo [ J

Tabela4 4.1.2 Material

As anilises materiais do corpus estdo apresentadas na
Analise da varidvel material.  tabela 4 acima, em que sio relacionados os indica-
Autora, 2018. dores de material (metalico, ceramico, polimérico e
compésito) aos artefatos, sendo possivel comparar as
amostras. Também foi realizada uma analise do valor
de brilho dos materiais, apresentada na tabela 5 ao
lado, que foram classificados utilizando os seguintes

indicadores: alto, médio e baixo valor.

Até 1941, todos os artefatos do corpus foram pro-
duzidos em material metélico, por uma restri¢do eco-
némica e tecnolégica da época. Com a entrada dos
Estados Unidos da Ameérica na alian¢a dos Aliados,
houve uma mudanga drastica na forma de se projetar
nio apenas as embalagens, mas a maioria dos produtos
industriais. O metal foi realocado para a fabricagio de
armamentos e munigio, as fabricas que trabalhavam
com esse material mudaram de setor, sendo incenti-
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vadas pelo governo a contribuir para os esfor¢os de
Guerra e os trabalhadores operérios foram chamados
para servir as for¢as armadas e ao exército, compro-
metendo a mio-de-obra necessaria para a fabricagio
de objetos metalicos. O mercado procurou formas de
se adaptar a essa nova condigio, explorando o material
plastico e os compésitos, em especial o papeldo. Essa
mudanca pode ser notada em uma amostra de dois ba-
tons, o Tru-Color da Max Factor (194.2) e o Bravo da Revlon,
datados do periodo da II Guerra Mundial.
A progressdo dos anos também indica uma queda
nos indicadores de valor de brilho dos materiais, ja
que a industria de cosméticos optou por aplicar cores
chapadas nas embalagens a partir de 1939, sendo o
batom Gitane o primeiro a apresentar essa caracteris- Tabela 5
tica, apesar de todos apresentarem detalhes em dou-
rado, com exce¢ido do batom Bravo, produzido pela Analise de valor.

marca Revlon em 194.5. Autora, 2018.
ALTO MEDIO BAIXO
Chypre Memo o
Plus [ J
Hi-Society o
Automatic [ )
Clear Red [
Gitane o
Victory Red (]
Tru-Color [ )

Bravo o







4.2
Analise de

cultura material

A tabela 77 apresenta uma sintese dos resultados en-
contrados e da frequéncia de significados no corpus
de anilise, que serdo detalhadas individualmente nos
topicos das paginas a seguir.

Entretanto, é possivel notar que o signo de afirma-
¢do esta presente em sete dos nove batons do corpus,
sendo este o que mais se repete, aparecendo sozinho
duas vezes, nos batons Automatic e Gitane.

O signo de confronto nio foi identificado de forma
isolada, estando sempre acompanhado pelo signo de
sedu¢do ou de afirmacio. Todos os batons do corpus
apresentaram o indicador de significado de confron-
to eram artefatos produdizos em materiais metélicos.
E possivel que esse fator seja influenciado pela re-
lagio com as Guerras, ja que os metais em forma-
to de bala tém sua origem nos projéteis da I Guerra
Mundial e que o unico batom do periodo da 2* Guera
a apresentar este signo é o Victory Red, produzido antes
do racionamento de metais comprometer a produgio
de cosméticos e por ter sido feito para ser utilizado
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durante as batalhas pelas mulheres do corpo armado
dos Estados Unidos da América.

Ja a seducido aparece em todos os artefatos que pos-
suem cores quentes, de modo que é possivel relacio-
nar a temperatura de cor ao tom de batom da bala
e ao comportamento da consumidora, pois todos os
batons do corpus que possuem embalagem vermelha
apresentam o signo da sedugo.

Greig e Hamlett (2015) defendem que o uso do ter-
mo “Cultura Material” denota um interesse nio ape-
nas na analise morfolégica dos objetos, mas em seus
papeis dentro de um contexto social, ao comunicar
significados e agir enquanto forgcas de mudanga de
comportamentos femininos.

Tabela 6 Portanto, a anélise morfolégica realizada anterior-

mente serve de base para a discussio acerca dos signi-

Analise temporal.  ficados e dos contextos cultural, social e politico em
Autora, 2018.  que estes artefatos estdo inseridos.

ANALISE TEMPORAL

POS 12 GUERRA GRANDE DEPRESSAO 22 GUERRA
Chypre Memo [ J
Plus [ J
Hi-Society o
Automatic [ )
Clear Red o
Gitane [ )
Victory Red o
Tru-Color (]

Bravo )
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ANALISE DE SIGNIFICADOS

SEDUGAO AFIRMAGAO CONFRONTO

Chypre Memo o o [ J

Plus ([ J [ J [ J
Hi-Society [ ] o
Automatic [ J

Clear Red [ ] [ )
Gitane o [

Victory Red ) () ([
Tru-Color [

Bravo [
4.2.1 Chypre Memo Tabela 7

A forma do batom Chypre Memo é geométrica, mas
carrega em si o indicador da abstra¢do, por simu- Analise de significados.
lar a geometria dos projéteis utilizados durante a I ~ Autora, 2018.
Guerra Mundial (ﬁg. 20). A forma deste batom foi
inovadora, pois foi uma das primeiras a se adaptar ao
mecanismo giratério, de modo que houve uma mo-
dificagio no design estrutural da embalagem — que
nos demais batons da época era baseado em formas
retangulares — para acompanhar o eixo cilindrico.
Outra particularidade é a ponta falsa, que comporta
um pequeno frasco de perfume, um sinal de que este
batom foi projetado para que as mulheres o usassem
fora do ambiente doméstico, cabendo dois itens de
cuidado pessoal para retoque em uma s6 embalagem,
de modo a ocupar menos espago nas bolsas e tornar
mais pratica a tarefa de usar cosméticos em um
ambiente publico. Essa questio utilitaria possui



Figura 20

Embalagem do Chypre
Memo fechada.

1918, Coty.

Smithsonian National

Museum of American History.
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relagdo diretacomoartefato que antecede aembalagem
do batom industrial, as chatelaines produzidas pelos
joalheiros,que também tinham como fungio facilitar
0 uso e a armazenagem de produtos cosméticos. A
grande diferenca entre os dois estd na corrente do
mais antigo, que prendiam os artefatos nas anaguas
das mulheres. Ou seja, a retirada do batom s6 poderia
ser feita em um ambiente privativo, como um powder
room, nome dado aos banheiros publicos que as
mulheres utilizavam para retocar a maquiagem. Com
o fim da 1 Guerra Mundial, a Coty traz uma nova
proposta de artefato multi-uso, dessa vez permitindo
o seu uso em publico.

A escolha da cor dourada pode ter duas leituras: luxo,
pois o dourado era utilizado pela industria de cosméticos
para representar produtos deste segmento, devido a sua
semelhan¢a com o ouro; ou pode ser também, assim
como a sua forma, um modo de referenciar a bala do
projétil. Portanto, é possivel notar que a escolha da cor esta
diretamente ligada a escolha de material, que por sua vez
influencia também na leitura de valor de brilho do artefato.

A textura que envolve o material metalico é apenas
visual, sendo gravada em cima do metal dourado e
composta por uma padronagem geométrica que causa
contraste entre o valor alto de brilho do metal e a textura
criada, de forma a demarcar espago na composi¢io
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da embalagem através da repeti¢io de unidades da
padronagem. Neste caso, a demarcagio de espago e o
contraste entre a superficie lisa e a textura visual sio
importantes pois sinalizam que lado da embalagem
contém o batom e que lado contém o perfume. Essa
diferencia¢io pode ser notada pela hierarquia de espagos
gerada nas extremidades do artefato, o lado do batom
apresentando maior superficie lisa, ao passo que o lado
do perfume tem maior interferéncia de textura. Além da
textura, outro elemento contribui para o entendimento
do inicio e término do batom nesta embalagem, a linha.
Ao repetir o contraste entre superficie lisa e textura, é
construida uma linha dourada de larga espessura, que
rodeia a embalagem e demarca o espago que contém o
nome do produto, sendo um elemento fundamental
para a sua identificagio enquanto objeto de colegéo.
Também é interessante notar que foi realizada uma
gravacio no metal com o nome da marca (fig. 2I)e que
o nome do perfume Chypre esta representado por seu
proéprio logotipo impresso, o que indica uma preocu-
pagdo da Coty com a questdo da identificagdo dos artefa-
tos como bens, ja que o préprio produto leva de forma
permanente a sua autoria, perdurando com o tempo,
diferente das demais marcas que utilizavam apenas eti-

quetas colantes de papel, facilmente desgastadas.

Figura 21

Embalagem do Chypre
Memo aberta.

1918, Coty.

Smithsonian National
Museum of American History.




124 Vermelho da Vitoria: O design de embalagens do batom nos EUA do periodo entre Guerras

/O

THE NEwW LipsTICK PLUS

lvy Helena Rubinstein

Lipstick Plus was designed for the chic women
who want a whole wardrobe of exciting lipstick
colors. The case inside telescopes down so that
you can easily remove one lipstick, substitute
another . . . no fuss, no necessity to touch the
lipstick with your fingers. Match your lip-color
to your frock, your mood, with this smart new
gadget. Lipstick Plus . . 1.50. Refill . . 75¢

Cosmenic Conner — Mav FLoor

West & Co.

FIFTH AVENUE
Anuncio do Plus, 1918.

Cosmetics and Skin (2017).



Andlises 1 25

4..2.2 Plus

A embalagem do Plus é um exemplo de um tipo de design
estrutural recorrente criado pela marca Helena Rubinstein,
denominado de “wedding rings” (ELDRIDGE, 2015).
O préprio nome do estilo ja antecipa a associagio do
objeto a uma arma de sedugio feminina, cujo objetivo
final é encontrar um parceiro para o matriménio.

Além do nome, é interessante notar e analisar al-
guma singularidades deste batom. A tampa e o cor-
po desta embalagem possuem formas completamente
diferentes: a primeira trabalha com a construcio de
uma forma abstrata a partir da repeti¢do de uma uni-
dade anelar; ja o corpo tem sua forma determinada
pela funcio, utilizando a metafora do telescépio (fig.
22) e do seu ritmo de crescimento em escala formal
para criar um design estrutural retratil que permitia
facilitar a troca da bala de forma mais rapida e limpa.

Apesar da tampa carregar mais atributos estéticos e
o corpo mais atributos funcionais, ao unir as duas
pegas é possivel perceber que os elementos se encai-
xam de modo que hi a ilusdo de uma forma unica,
em que a estética é protagonista, nio revelando o seu
mecanismo, mas deixando pistas de seu movimento.

A tampa desse batom foi usada e redimensionada
diversas vezes pela marca, que no fim da década de
1930 parou de comercializar a versdo com o corpo
retratil para refil. A forma da mesma também pode
ser lida como sedutora e uma referéncia a fertilidade
feminina, uma vez que os “weddingrings” se assemelham
a textura presente no canal vaginal. Neste artefato do
corpus de analise, forma e texturas sio dependentes
uma da outra, pois a textura tatil acontece através da
repeti¢do da unidade formal, nio se tratando de uma
padronagem simplesmente visual.

Apesar de ter sido um produto cujo conceito en-
controu gatilho em uma ordem pritica e utilitéaria,
esse batom foi desenvolvido voltado para um publico
que consistia em mulheres financeiramente inde-
pendentes, modernas e sofisticadas, como é possivel
identificar em seu anuncio.

No Plus, é interessante notar como o préprio material
dita o valor de brilho e a cor. O elemento de sofistica-



Figura 23

Embalagem do Plus fechada.
1927, Helena Rubinstein.
Cosmetics and Skin (2017).
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¢do é trabalhado na escolha e tratamento do material
metalico, de modo que o dourado do metal (ﬁg. 24.)
faz referéncia ao ouro. Apesar desta embalagem utili-
zar o material metalico, normalmente rigido e geomé-
trico, o faz de um jeito ndo recorrente, conformando
a tampa do batom em um desenho mais préximo da
abstracdo de uma forma natural (ﬁg. 23), ainda que
o seu corpo interior seja bastante geométrico e linear,
por ser uma metafora formal de um telescépio.

Outro elemento de diferenciagdio observado é a
plasticidade da forma, a mais organica e préxima do
natural dentre todas as embalagens selecionadas para
compor o corpus de analise desta pesquisa.

Uma relagcdo com a conjuntura sexual é visivel por toda parte; a cole-
Gao aparece como uma compensagao poderosa por ocasiao das fases
criticas da evolucdo sexual. E sempre propria de uma sexualidade ge-
nital ativa mas nao a substitui pura e simplesmente.

(BAUDRILLARD, 2009, p. 95)

A forma do batom, comumente falica, como apre-
sentada por Baudrillard aqui ganha um novo refe-
rencial dentro das figuras de metafora da sexualida-
de, agora é representada por um elemento do érgio
reprodutor feminino, o canal vaginal. Seria um re-
flexo da revolugdo sexual e da emancipagio feminina
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vividas na década de 1920 e apoiada pela empresaria
Helena Rubinstein?

E dificil avaliar a intencionalidade deste signo em-
butido no artefato, pela falta de registros que docu-
mentem os processo de concepgdo decisdes de em-
balagens. Entretanto, as conotagdes sexuais presente
no ritual do batom e nos artefatos desta categoria séo
listadas discutidos por diversos autores. Entre eles,
Nancy Etcoff (2000) se destaca ao estudar o batom
uma ferramenta de sedugio ligada a sobrevivéncia e
reproducio da espécie humana.

Apesar de ser incerta a relagdo entre a sexualidade
feminina e a forma do batom Plus, é evidente a influ-
éncia que a mudanga do papel social da mulher teve
na proje¢io de significados deste produto. O préprio
fato de ter sido projetado um produto que possibili-
tasse a troca de cores da bala do batom em uma tnica
embalagem, ja indicia uma consonéncia com pensa-
mentos de Schouten (1991) que trata a maquiagem
como um mecanismo feminino para criar jogos de
identidade, refletindo o novo modo de navegar pela
sociedade moderna, que ganha contexto material ao
ser “traduzido” em um produto.

Figura 24

Embalagem do Waterproof
Lipstick aberta, com a tampa
de "Wedding Rings”.

1941, Helena Rubinstein.
Cosmetics and Skin (2017).



Figura 25
Anuncio do Hi-Society, 1930.
Cosmetics and Skin (2017).
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4.2.3 Hi-Society

A embalagem do Hi-Society marcou uma mudanga ra-
dical na forma dos batons (ELDRIDGE, 2015), le-
vando o conceito de estojo para a embalagem prima-
ria deste artefato, algo que exisita apenas nas paletas
de sombras ou nos pés compactos. Com uma varie-
dade de texturas, cores e acabamentos, esse batom
traz a personalizacdo para o objeto. Além disso, o seu
case simula uma concha, revelando em um movimen-
to curvo o item precioso, o batom. O contraste entre
as formas é bastante interessante, assim como o Plus, a
parte externa é abstrata e a forma do corpo do batom
¢ bastante geométrica, neste caso apresentando vin-
cos no material metalico, o que acaba gerando uma
textura tatil.
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O nome denota que este produto foi projetado para
atender as necessidades de mulheres da alta socieda-
de, ou que gostariam de viver em circulos sociais com
uma diversidade de eventos para atender. O espelho
na parte interna do case indicia que este batom seria
usado em publico, em um ambiente fora de um powder
room, facilitando o processo de retoque da maquiagem
sem o auxilio de um espelho na parede. Ao ser mos-
trado, é necessario que o seu tamanho seja pequeno o
bastante para caber na mio e tivesse a func¢io de aces-
sério, sendo possivel escolher diferentes “carapagas”
para o produto, de acordo com a personalidade da
mulher que o consumisse.

A marca usa o adjetivo “meigo” e “gracioso” no
anuncio publicitario, divulga como diferencial a sua
forma inovadora e da bastante destaque para a cor
dourada do material.

Neste batom, é possivel identificar o signo de afir-
macgdo. Neste caso, se trata de uma afirmacéio de sta-
tus social, que pode ser observada a partir do uso do
material metalico que simula o ouro e das diversas
aplicacdes de pedras e elementos decorativos na par-
te superior do case. Hi-Society também permitia que a
mulher fizesse diversas combinacdes de cases e refis
de balas, de modo que a embalagem se torna prati-
camente uma roupa do produto, sendo trocada de
acordo com a ocasidio e a vestimenta da consumidora,

em um processo tipico da moda.

Figura 26

Embalagem do Hi-Society.
1930, Max Factor.
The Makeup Museum (2017).




Figura 27

Batom Automatic da marca
Helena Rubinstein, 1931.

Eldridge (2015).
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4.2.4 Automatic

O batom Automatic, de Helena Rubinstein, é tratado
na literatura (ELDRIDGE, 2015) como o maior
representante de uma inovagio criada na década de
1930, que segue o espirito da época. Os batons de
automiticos foram criados com o objetivo de tornar
o ritual do batom mais pratico e adequado a vida da
mulher trabalhadora, chamada pela marca de mulher
inteligente, com embalagens que facilitavam o uso
necessitando a movimentacio de apenas uma mio.

A forma deste batom segue o pensamento de Jean
Baudrillard (2015), pois estéa ligada ao gestual e 2 ma-
neabilidade, sendo adaptada ao movimento da mio e
a aplica¢dio na boca. Possui o carater formal de bastao
das chatelaines, em uma estrutura geométrica comple-
tamente distinta das demais embalagens analisadas
aqui. O uso do batom automatico foi marcado como
um simbolo da praticidade e elegincia feminina, di-
vulgado pelos jornais como a criagdo mais inteligente
do mercado. Mas o batom possui outras particulari-
dades além da sua forma, que podem ser analisadas
em suas variaveis visuais e materiais: cor e valor.

O uso da estética Art Déco faz com que o Automatic
Lipstick se destaque no mercado de cosméticos, sendo
o unico batom do corpus a utilizar um metal prate-
ado. A marca faz isso sem causar estranhamento, ao
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combinar o metal com detalhes em preto que formam
um grafismo com as iniciais da marca, em motivos
tipicos do Art Déco com referéncias ao movimento fu-
turista. Umberto Eco (2014, p- 371) destaca o pen-
samento utilizado no design destes objetos, ao falar
sobre as caracteristicas do movimento artistico e suas
aplicacdes nos produtos industrializados:

Os elementos formais do Art Nouveau sdo desenvolvidos, a partir de
1910, pelo estilo Art Déco, que herda as caracteristicas de abstracao,
distorgdo e simplificacdo formal em direcdo a um funcionalismo mais
marcado. O Art Déco (...) recupera motivos iconograficos do Jugendstil
(...) enriquecendo-os com sugestdes vindas das experiéncias cubistas,
futuristas e construtivistas, sempre sob o signo da subordinagdo da
forma a fungao.
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Figura 28

Anuncio do Automatic.
Cosmetics and Skin (2017).
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Batom Gitane, da Coty, 1939.
Eldridge (2015).

Figura 30

Anuncio do Gitane, 1939.
Cosmetics and Skin (2015).
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4..2.5 Gitane

O Gitane faz parte de uma linha de batons lan¢ados nos
EUA pela marca francesa Coty em 1939, chamada de
Flying Colors. Na paleta de cores da linha estio presentes
as 3 cores luz primarias (azul, verde e vermelho),
além das cores metalicas (dourado e prateado) e da
combinagio entre elas. A cor especificada no corpus
de anilise, tem o nome derivado da palavra francesa
Gitane, que significa “mulher cigana”. Cada cor de bala
possuia uma cor diferente de embalagem primaria,
sendo o unico batom do corpus que apresenta essa
caracteristica, ja que os demais trabalhavam com refil
ou com uma cor unitaria.

Assim como no Hi-Society da Max Factor, as embala-
gens dessa linha provocam a necessidade de colegdo,
um fenémeno ji explorado por Baudrillard (2009).
Dessa forma pode ser identificado novamente o sig-
no de afirmacio, através da identificacdo por posses e
dos jogos de identidade através das trocas de embala-
gens e das cores das balas.
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Figura 31

Batom Clear Red, de Max
Factor, 1938.

Max Factor (2017).
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4.2.6 Clear Red
O C(lear Red foi um batom lan¢ado pela linha Max Factor
Hollywood em 1938, que teve diversos nomes até ser
identificado pela cor de bala mais famosa da marca, que
pode ser interpretada como “vermelho claro”, ou como
“vermelho explicito”. A embalagem se manteve a mesma,
sendo constante o signo de sedu¢do embutido neste
artefato, chamada por Max Factor de allure. Os antncios
da década de 1940 mostram que era utilizado o adjetivo
“desafiador” para anuncia-lo, o que aponta a necessidade
de investigar quais elementos de design podem indicar
uma significacio de confronto embutida neste batom.
Desde o seu langamento foi associado a imagem
de atrizes glamourosas, que retratavam mulheres
sensuais e interesses romanticos no cinema, como
Maureen O’Hara retratada no antuncio (ﬁg.32),
Elizabeth Taylor e Judy Garland. A embalagem foi
pensada especialmente para abrigar batons em tons
de vermelho, trazendo o contraste agradavel da cor da
bala com o tom quente do dourado metélico, em uma
manifesta¢do do signo da sofisticagdo, como é possivel
notar nos demais batons do periodo. Hollywood
ganha forma e se manifesta como carapaga neste
produto, portanto, o design faz uso de elementos
decorativos para remeter ao grande espirito escapista
do cinema americano e levar o glamour para as mulheres
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comuns em um produto acessivel para a classe média,
diferente dos figurinos utilizados pelas atrizes que
custavam milhares de délares. Em um contexto de
recuperagdo econémica entre a Grande Depressdo e
o inicio da II Guerra Mundial, no Clear Red podemos
ver o apelo social e econémico dos batons.

A relagdo com a seducio e o confronto se da pela
forma e pela textura: o design estrutural da emba-
lagem ¢ cilindrico e geométrico, em uma forma que
se aproxima a uma figura falica; enquanto a textura é
tatil e apresenta uma padronagem tridimensional de
um grid chanfrado que rodeia toda a tampa do ba-
tom. O signo de confronto pode estar representado
pelo carater afiado da textura.
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Figura 33

Batom Tru-Color, de Max
Factor, 1942.

Max Factor (2017).
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4..2.7 Tru-Color
Segundo Delano (2000), quando o metal foi redi-

recionado para os esfor¢cos de Guerra, a produgéo de
cosméticos encontrou a solu¢io em utilizar materiais
plasticos e, em ultimo caso, papeisW e papeldes. Em
194.2, a Max Factor abriu mao de seus batons luxuosos
em metais dourados, para se adaptar aos esfor¢os da
guerra e incorporar novos materiais no batom Tru-
Color, o plastico na tampa e o papeldo no corpo, ainda
que este ultimo fosse tingido de dourado.

Neste periodo, o governo americano comegou a
experimentar o uso do plastico para a fabrica¢do de
embalagens primaérias e incentivou que as marcas
utilizassem o material, que hoje é o mais abundante.
Eco (2014, p- 376) acredita que essa mudanga tem
relagdo com a produgio em série dos artefatos:

O objeto deve ser util, pratico, relativamente econémico, de gosto
comum, produzido em série. Isso significa que (...) € a funcdo que
determina a apreciacdo dos objetos produzidos a partir do modelo de
partida, mais elevada a funcionalidade e a apreciagdo.

Figura 34

Anuncio do Tru-Color, 1945.
Cosmetics and Skin (2015).

Além da mudanga no material, este batom repre-
senta a simplificacdo da forma e o uso de cores mais
austeras, o branco sendo também uma das cores da
bandeira americana, mas sem trazer o signo do con-
fronto e seducio que o vermelho provocava.
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Figura 35

Batom Victory Red, de
Elizabeth Arden, 1941.

The Makeup Museum (2017.
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4.2.8 Victory Red

O batom “Victory Red” da marca Elizabeth Arden surgiu fora
do contexto comercial do mercado de cosméticos, ja
que foi uma encomenda do governo americano, para
que as mulheres do corpo armado recebessem este
batom junto de seus uniformes. O tamanho deste
batom ¢é justificado pela necessidade de caber nos
bolsos do uniforme das tropas americanas.

O signo do confronto estad presente neste artefato
influenciado pelo préprio contexto de uso, surgindo
enquanto ato politico e de afirmacido da identidade na-
cionalista americana, parte da campanha “for beauty on
duty” do governo, que aliava os trés comportamentos
relacionados ao batom: afirmacio identitaria, seducio
e desobediéncia ou confronto.

A escolha da cor pode ser interpretada como uma re-
feréncia a diversos signos. Lisa Eldridge (2015) defende
que a cor vermelha foi utilizada para combinar com as
listras da bandeira dos EUA. E possivel associar o ver-
melho a sedugdo, a afirmacio da identidade nacionalista
americana e ao sangue, portanto também ao confron-
to. Outro elemento que indica o signo de confronto é a
forma do batom, que apesar de geométrica e cilindrica,
traz referéncia ao cartucho da metralhadora utilizado
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durante a II Guerra Mundial, algo que se faz notério ao
analisar a semelhanca da parte inferior do cartucho com
a da embalagem, onde eram colocados os adesivos de
identificacdo das cores. A referéncia a artefatos bélicos
¢é um recurso recorrente nas embalagens primarias dos
batons durante esse periodo, sendo mais clara no Victory
Red em 194.1 e no Chypre Memo da Coty, em 1918.

H4 também um simbolo da marca formado por um
"A" alado, cuja asa se assemelha bastante as ilustra¢des
dos cartazes do movimento sufragista e tem uma
contraforma em formato de "V", como indice do Vda
Vitéria utilizado pelos paises Aliados como propaganda
politica. Portanto, o design grafico aqui possui uma
presenca mais expressiva do que no restante do corpus,
uma caracteristica que se repete em seu sucessor, o Bravo.

ICTORY RED - —inow lipaick

ISR

6F1 FIETH ANENUE « NEW YORE

Figura 36

Anuncio do batom Victory
Red, 1941.

The Makeup Museum (2017.



Figura 37

Batom Bravo da marca
Revlon, 1945.

Museum of Makeup (2017).
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4..2.9 Bravo

O Bravo é um exemplo do tipo de embalagem moderna
queviriaaserutilizadahoje pelaindustria de cosméticos
contemporanea: com forma félica, material plastico,
aplica¢do da marca e de grafismos a partir de impressio
direta no material. Com o fim da guerra, o plastico
se estabeleceu enquanto material predominante,
como é possivel observar nesta amostra. A marca
Revlon comegou a desbravar o universo da maquiagem
neste periodo, adotando a cor na embalagem como
uma associagio ao seu produto principal, o esmalte.
O consumo dos batons da Revlon se dava através de
uma compra conjunta, a consumidora escolhia o tom
da bala que combinasse com as cores que pintava as
suas unhas, estabelecendo novamente o fenémeno da
colegdo proposto por Baudrillard (2015).

Bravo é o primeiro batom da marca e carrega as
significagdes de sedug¢do que a Revlon propunha a
consumidora, trazendo uma ilustracdo que sugere uma
mulher em pose sedutora, com grandes labios vermelhos
preparados para um beijo. Este produto vai de encontro
com o comportamento imposto as mulheres no fim da
IT Guerra Mundial: uma sexualidade objetificada, com o
intuito de gerar filhos, no que Marsh (2009) resume ao
afirmar que a beleza estava sendo retratada nio apenas
como um prazer, mas como um dever feminino.
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Figura 38

Anuncio do Bravo, 1945.
Cosmetics and Skins (2015).







Conclusio

E preciso levar em conta as interrelagdes de género
e objeto — dois dos componentes mais fundamentais
da estrutura cultural que forma o senso humano de
identidade social (KIRKHAM; ATTFIELD, 1996).
Entéo, considerando o corpo da mulher como figura de
contencio de significados, a rela¢do entre o feminino
e os artefatos nio pode ser ignorada, pois é uma das
dindmicas mais formativas da relacdo entre sujeito
e objeto (ATTFIELD, 2000). Portanto, estudar os
significados embutidos no batom, é um processo que
passa anteriormente por um entendimento do contexto
histérico e cultural que este artefato estd inserido.

A relacdo entre os sistemas simbolicos e a cultura
material se demonstra muito importante para esta
pesquisa, ao trazer a tona como as signiﬁcagf)es
embutidas na embalagem priméaria do batom
influenciaram ou foram influenciadas pela condigio
do feminino, em um periodo que Peiss (2002)
caracteriza como a €época em que Os cosméticos
sinalizavam a liberdade e individualidade feminina.
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Attfield (2000, p- 164, traducio nossa), ao falar
sobre a obra de Kathy Peiss (1996), diz que “os
cosméticos, assim como a moda, foram um dos meios
pelos quais as mulheres puderam transcender as
posic¢des sociais que herdaram”. Em seu livro “Hope in
ajfar” , Peiss (1998) mostra como o batom expressou as
diversas necessidades das épocas — tanto em periodos
de guerra, quanto de paz — e como a pintura facial
reflete as mudancas nos costumes do cotidiano e nos
papeis sociais da mulher. A prépria Peiss (1998, p- 2)
destaca como aindustria dos cométicos foi importante
para a independéncia financeira feminina:

Se podemos afirmar algo com certeza, é que esse mercado foi
preponderantemente construido por mulheres. Nos primeiros estagios
de desenvolvimento da industria de cosméticos, de 1890 a 1920, as
mulheres formularam e levaram a ‘cultura da beleza’ a uma extensdo
extraordinaria. A propria nogdo de feminilidade, enfatizando o inato
apreco feminino pela beleza, abriu oportunidades para as mulheres
nesse mercado, mesmo que as tenha limitado de trabalhar em outros
lugares. E de fato, elas aproveitaram essas chances, se tornando
empreendedoras, inventoras, fabricantes, distribuidoras e publicitarias.

Portanto, o batom foi parte importante do sistema
que possibilitou o inicio da emancipa¢io econémica
das mulheres. Através do mercado de cosméticos, elas
puderam iniciar seus negécios e passar a se afirmar em
cargos de lideranca dentro de ambientes dominados
por homens, como é o caso das agéncias publicitarias.
A partir da década de 1930, a mulher assume a posi¢io
de decidir como esses produtos seriam desenhados,
anunciados e produzidos. Por seu préprio trabalho ou
através da contribui¢cfio em grupos focais, ja que o de-
sign e a publicidade comegaram a atuar utilizando as
crengas do marketing focado no consumidor e na identi-
ficagio de grupos através das posses.

Se o pensamento de Miller (2013) sobre o trabalho
humano estiver correto, é possivel dizer que no
momento em que a mulher foi emancipada do
ambiente doméstico para atuar em um espago de
trabalho, ela passou a transformar a sua prépria
natureza, seus desejos e vivéncias em objetos. Criando
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nos cosméticos e nos demais produtos femininos,
um espelho pelo qual podemos compreender quem
estas mulheres foram, como se enxergavam e como
viviam. Delano (2000, p- 33, tradugdo nossa) sugere a
ideia do batom como um carimbo visceral duradouro
que carrega a incorporagédo feminina, ecoando, no
periodo das guerras, a intensidade fisica do confronto
e o desejo sexual intrinseco presente, ao falar que:

A maquiagem era um ato feminino que incluia poder sexual e de
cidadania, mas que também poderia ser disruptivo dos codigos
masculinos durante o periodo entre guerras.

A autora também destaca que o uso do batom ¢é pre-
sente nas biografias de soldados como um signo de
afirmacdo de si durante a 2* Guerra Mundial. Nio foi
apenas uma estratégia de Estado para levantar a moral
da cidadid comum, mas um signo da mulher escrevendo
sua proépria histéria e marcando sua existéncia didria no
contexto social da guerra, tendo ela lutado no front ou
ndo. A war face feminina proposta pelo governo ganhou
novos signos ao ser apropriada pelas mulheres da nacéo,
denotando entio o rosto de uma americana assertiva e
bastante ativa nas mobiliza¢des dos Aliados, em que o
batom marcava o dominio da vida politica da mulher
e sua contribui¢io para os esfor¢os da Guerra, como
contraponto aos rituais masculinos milenais carregados
pelo confronto (MURARO, 1992). O uso do batom se
tornou, entdo, um importante ritual feminino, como

retratado por Kathy Peiss (1998, p-03, traducio nossa):

Ao longo das décadas, maes e filhas tém ensinado umas as outras so-
bre cosméticos, grupos se formaram ao redor da aparéncia, mulheres
compartilharam seus segredos de beleza e, neste processo, criaram
intimidade. Ndo apenas ferramentas de decepcdo e ilusdo, entdo, es-
sas pequenas jarras contam uma rica historia das mulheres, suas am-
bicdes, seus prazeres e comunidades.

Delano (2000) acredita que as mulheres clamavam
por envolvimento e independéncia civil, tanto so-
cialmente quanto imaginando a si mesmas como se-
res potencialmente sexuais. Desde a década de 1920,
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elas se apropriaram das ferramentas de feminilidade,
o batom sendo o maior exemplo, enquanto signos de
afirmacdo de suas vozes e sensualidade, ndo aceitando
mais serem sexualizadas, mas adotando uma postu-
ra ativa e independente de suas préprias vidas sexu-
ais e do uso dos objetos de sedugido. O francés Jean
Baudrillard (2001) acredita que a sedugio estd sempre
inserida na ordem do artificio, em uma relagcio que
Martha Feghali (2008, p.30) defende ser regida por

cédigos que variam de acordo com a época e cultura:

De fato, se considerados isoladamente, os instrumentos de seducao
(...) necessitam ser frequentemente confirmados pelos signos
fornecidos aos outros sentidos, para ndo correrem o risco de serem
mal interpretados.

O contexto da revolugdo sexual feminina, que
aconteceu no periodo entre guerras, contesta uma
hierarquia de poder patriarcal presente na sociedade
ocidental desde o primeiro milénio, apresentada
por Michelle Perrot (2017, p.50) como o capital da
beleza e sedu¢do feminina:

A beleza é um capital na troca amorosa ou na conquista matrimonial.
Umatrocadesigualem que o homem sereserva o papelde sedutor ativo,
enquanto sua parceira deve contentar-se em ser objeto da seducao,
embora seja bastante engenhosa em sua pretensa passividade.

Na embalagem, o signo da seducéo se revela através
das cores de temperatura quente, dos materiais
metalicos tingidos de dourado e das formas cilindricas
félicas, ou que referenciavam a outros érgdos sexuais,
como é o caso do batom Plus, que inverte a légica
do poder masculino no matriménio, ao propor um
objeto a ser utilizado em um ritual de sedugio que
a mulher é protagonista e independente, em um
jogo de identidades e troca de cores que pode ser
comparado ao novo comportamento sexual feminino
a partir da garota flapper e da década de 1920.

Depoisdestaanilise qualitativa, foipossivelinterpretar
que as significagées do batom foram embutidas, em
sua maioria, através do design estrutural, por meio da



Andlises 147

forma e do material. Entretanto, o signo da sedugio
foi identificado em todas as amostras que possuiam
tons quentes como cor predominante. Havendo uma
mudanca de paradigma a partir da II Guerra Mundial,
quando o design gréafico se consolidou na embalagem
como detentor de significados, devido as restri¢des
materiais e produtivas impostas pelo governo as
industrias durante o periodo de racionamento.

Conclui-se que as nuances de confronto ndo foram
influenciadas de forma direta pelo contexto histérico
da Guerra, havendo maior incidéncia do signo de
afirmacio durante este periodo, o que indica que o
batom esté ligado ao comportamento feminino como
um ato politico, de cidadania ou de enquadramento
social, enquanto artefato identitirio do género
feminino e de classe.

Entretanto, hd uma amostra de dois batons que
possuem os trés signos, Chypre Memo e Victory Red, ambos
desenhados durante periodos de guerra e projetados
utilizando metaforas relacionadas ao conflito, seja
o projétil ou as asas da vitéria. A diferenga entre os
dois demonstra a transformagio do batom enquanto
artefato industrial e objeto de design, se adaptando
aos estilos de suas épocas e passando de uma abstragio
6bvia de um simbolo da guerra para uma simplificagio
geométrica da forma e a utilizagdo de sinais graficos
ligados ao movimento feminista para levar a mensagem
a sua receptora, a mulher moderna americana.






Consideracoes

finais

Este trabalho buscou descobrir que significacdes
estdo atribuidas no design de embalagens primarias
do batom, no periodo de 1914 a 1945, atingindo os
objetivos especificos de: estudar as intersecdes entre
marcos na transformacdo do batom enquanto artefato
industrial e do cotidiano feminino; investigar como
a mudanga do papel social da mulher influenciou na
embalagem primaria do batom; definir as variaveis
de anilise do design de embalagens e estabelecer
um corpus de embalagens primaérias para anilise.
Utilizando a metodologia de Bonsiepe (1984, p. 34
apud LORGUS; ODEBRECHT, 2011, p. 51), foi
possivel realizar as etapas de input, caixa preta e output.

A fundamentagdo teérica permitiu entender que o
batom estd inserido no campo ampliado do design,
por apresentar caracteristicas de um produto efémero
e interdisciplinar: possui uma relagio ritualistica com a
consumidora muito forte e carrega significados préprios
da sociedade em que foi produzido e dos paradigmas de
design contemporaneos aos seus projetos.
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Assim, foi apresentado que o batom é composto por
duas partes principais, a bala e a embalagem primaria,
sendo a ultima projetada a partir da unifo entre os
saberes do design grifico e do design estrutural. Além
disso, compreendeu-se que existem quatro variaveis
de aniélise do design de embalagens, das quais duas
se apresentam como préprias do design estrutural
e design grafico: visual e material, e as outras duas
como contextuais da cultura material, sendo elas as
variaveis: temporal e de significados.

Tomando como base essas variaveis, foram realizados dois
procedimentos de anélise de dados: analise morfolégica e
analise de cultura material. Esta pesquisa desenvolveu,
entdo, uma discussdo sobre as qualidades analisadas no
corpus de embalagens primarias do batom, objetivando
articular os artefatos e seus significados. Para propor
a discussdo tedrica e a interpretagio dos dados, foram
utilizados os fundamentos do design de embalagens, os
conceitos de cultura material e as dimensdes de significados
atribuidas por Carol Dyhouse (2010), analisadas conforme
o modelo proposto por Attfield (2010).

Apés a analise qualitativa, foi possivel concluir que o
design de embalagens primaérias foi, de fato, influen-
ciado pelas mudangas do papel social da mulher, no pe-
riodo de 1914 a 194.5. Esta influéncia esté representada
pelos signos embutidos nas duas dimensées do design
de embalagens: no design estrutural, por meio da forma
e do material; e no design grafico, através da escolha de
cores e de sinais graficos. O contexto histérico também
influenciou diretamente na escolha dos materiais, de-
vido as restri¢des produtivas impostas pelo governo as
industrias durante o periodo de racionamento.

Ha um potencial expressivo para a realizagio de diver-
sos estudos relacionados ao batom e ao periodo entre
guerras, principalmente na area do design grafico. Uma
lacuna que nio foi possivel preencher com este trabalho
é a anilise das embalagens secundarias e dos anuncios
aqui citados, porém nio aprofundados. Por fim, a con-
tribui¢do mais importante deste estudo é a articulagdo
entre o design de embalagens e as significa¢des dos ar-
tefatos condicionados pelo género, trazendo um tema
inédito para o cenario nacional das pesquisas em design.
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