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EPIGRAFE

“Ninguém pode envelhecer por alguém, entretanto estatisticamente todos nos

envelhecemos. E uma verdadeira encruzilhada”

Astor Antonio Diehl (2015, p. 12)



RESUMO

Teixeira, Micheline Machado. Envelhecimento humano e consumo de cosméticos: a
estética, dilemas e diversidade de comportamentos. 2015. 78 f. Dissertacdo (Mestrado em
Envelhecimento Humano) — Universidade de Passo Fundo, Passo Fundo, 2015.

Para as mulheres, o fendbmeno do envelhecimento pode ser mais traumatico do que para 0s
homens, uma vez que elas se defrontam com a perda da jovialidade estética, surgimento de
rugas, sinais de expressao, cabelos brancos, entre outras mudancas fisicas, o que tem motivado
0 maior consumo de cosméticos por este publico que busca elevar sua autoestima e sentir-se
incluido socialmente. Este estudo sera apresentado em forma de dois capitulos, o primeiro deles
com o objetivo de compreender a influéncia dos fatores emocionais ao longo das etapas do
processo de decisdo de compra de cosméticos que atenuam os efeitos estéticos da velhice em
mulheres pertencentes a Classe C. O segundo capitulo objetiva conhecer a dindmica de cuidados
estéticos e a decisdo de compra de produtos cosméticos condicionada a situacao financeira
dessas idosas. Para tanto, configura-se como uma pesquisa exploratoria descritiva que busca
uma maior familiaridade com o problema de maneira a torna-lo explicito. Tem também carater
qualitativo, pois € baseado em pequenas amostras e perguntas abertas, sem op¢des de respostas
pré-determinadas, permitindo que se conhecam as percepcOes, avaliagbes, sentimentos e
julgamentos das pessoas entrevistadas. Utilizou-se a técnica de grupo focal. Participaram 32
mulheres, com idade entre 60 e 80 anos, de diferentes niveis de escolaridade, residentes num
municipio do norte, do Rio Grande do Sul. A pesquisa ocorreu no segundo semestre de 2014,
apos aprovacao do Comité de ética em Pesquisa da UPF. Ficou evidenciada, com o estudo, a
influéncia dos fatores emocionais na decisdo de compra de produtos cosméticos, que fatores
emocionais intervém no processo de decisdo de compra de cosméticos e que a questdo estética
tem um papel bem importante na vida das mulheres e, com o envelhecimento e o consequente
aparecimento dos sinais da idade, os cosméticos assumem a funcdo de atenuar a perda da
jovialidade estética e os reflexos negativos desta fase. Ao se pesquisar a dinamica de cuidados
estéticos, observou-se que, apesar do orcamento restrito, essas idosas adquirem rotineiramente
produtos e servicos estéticos, preservam uma rotina de cuidados com a aparéncia, com a satde
e com a qualidade de vida.

Palavras- chaves: Envelhecimento Humano; Aspectos psicossociais; Mulheres e estética;
Comportamento de compra; Classe Social C.
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ABSTRACT

Teixiera, Micheline Machado. The human aging and the cosmetic consuming: a esthetics,
dilemmas, and the human behavior diversity. 2015. 78 f. Dissertacdo (Mestrado em
Envelhecimento Humano) — Universidade de Passo Fundo, Passo Fundo, 2015

For women, the aging phenomenon can be more traumatic than for men. They are faced with
loss of the aesthetic joviality, appearance of wrinkles, expression lines, white hair, and other
physical changes, which conduce the increase consumption of cosmetics products by this
audience that seeks to elevate their self-esteem and feel socially included. This study will be
presented in the form of two chapters, the first one in order to understand the influence of
emotional factors throughout the stages of cosmetics purchase decision process that mitigate
the aesthetic effects of aging in women belonging to economic class C. The second chapter
aims to know the dynamics of aesthetic care and the decision of buying cosmetic products
subject to the financial situation of these elderly. Therefore, it appears as a descriptive
exploratory study that seeks greater familiarity with the problem so as to make it explicit. It
also qualitative, because it is based on samples and open questions without pre-determined
response options, allowing to know the perceptions, evaluations, feelings and judgments of
people interviewed. We used the focus group technique. Participated 32 women, aged 60 to 80,
of different levels of schooling, residents of a northern municipality, Rio Grande do Sul. The
research took place in the second half of 2014, after approval by the Ethics Committee of the
Universidade de Passo Fundo. The conclusion of the study revealed the influence of emotional
factors in the purchase of cosmetics decision, that emotional factors take precedence and
intervene in the cosmetics purchase decision process and aesthetic issue has a very important
role in women's lives and, with aging and the consequent appearance of signs of age, the
cosmetics assumes the function of alleviating the loss of the youthful appearance and aesthetic
negative impact of this phase. When researching the dynamics of beauty treatments, it was
observed that, despite the limited budget, these elderly routinely get aesthetic products and
services, preserve a routine care with their appearance, with the health and quality of life.

Key-words: Human Aging; Psychosocial aspects; Women and aesthetics; Buying behavior;
Social class C.
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1 INTRODUCAO

Com a queda nos indices de natalidade e de fecundidade, com o aumento da expectativa
de vida, com os avangos na area do sancamento ¢ na area médica nos ultimos anos, houve o
envelhecimento populacional em varios paises, em ritmo e momento diferenciados, fazendo

com que a propor¢ao de pessoas com 60 anos ou mais aumentasse significativamente.

Fatores como queda nos indices de natalidade e de fecundidade, avangos na area do
saneamento e medicina (JACOB FILHO, 2009), evolucdo da ciéncia, tecnologia e incremento
das praticas de atencao a saude dos idosos (LIMA; SILVA; GALHARDONI, 2008) ocorridos

nos ultimos anos fizeram com que o Brasil atingisse um contingente bem expressivo de idosos.

Segundo estimativas das Nagdes Unidas (2013), em 2011, a populagdo idosa
correspondia a 11% da populacdo mundial e, em 2050, correspondera a 22%. Com isso, em 40
anos, haverd um discreto estreitamento da base e um acentuado alargamento do topo da

piramide, mais intenso entre as mulheres.

A taxa de crescimento da populagdo mundial continua subindo, mas em ritmo bem lento.
Estima-se que entre 2011 e 2020 a taxa média de crescimento serd de 1% ao ano e, entre 2040
e 2050, 0,5% ao ano. Enquanto que, entre os muito idosos (individuos com 80 anos ou mais),
havera uma taxa de crescimento mais elevada, pois, de acordo com proje¢des das Nagodes
Unidas (2013), havera crescimento de 3,2% ao ano entre 2040 e 2050, 2,5 vezes maior do que

a observada para o grupo de 60 a 79 anos no mesmo periodo.

Fazendo um retrospecto, Veras (2007) observa que o numero de idosos passou de 3

milhdes, em 1960, para 17 milhdes em 2006, um aumento de 600% em menos de cinquenta

Micheline Machado Teixeira 14
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anos. E, segundo as projegdes mais conservadoras, em 2020, o Brasil sera o sexto pais do mundo

em nimero de idosos, com um contingente superior a 30 milhdes de pessoas.

No Brasil, a queda na taxa de fecundidade, ocorrida a partir da segunda metade da
década de 1960, aliada a evolucdo da ciéncia, a tecnologia e apo incremento das praticas de
atencdo asaude desse publico em especifico (LIMA; SILVA; GALHARDONI, 2008), fez com
que a expectativa média de vida do brasileiro aumentasse bastante e favoreceu para que grande

parte da populacdo atual alcance a velhice (VERAS, 2007).

Ainda, as proje¢oes indicam que, em 2040, os idosos serdo 27,5% da populacdo
brasileira, propor¢do acima da média mundial, totalizando um contingente de 56,6 milhdes. E,
se mantidas baixas taxas de fecundidade e de mortalidade, estima-se que havera um continuo
estreitamento da base e alargamento do topo da piramide, ocasionado uma mnversdo em seu
formato e a diminuicdo da populagdo em termos absolutos a partir de 2030 (CAMARANO;

KANSO, 2009).

Para Veras (2007), em razio de todos esses motivos que promoveram o aumento da
expectativa média de vida do brasileiro, grande parte da populacdo atual alcangara a velhice.
Dessa populagdo de idosos com 60 anos ou mais, conforme Dutt-Ross (2006), o género

predominante ¢ o feminino (55,94%).

Apesar de envelhecer ser algo natural, ndo raro, ¢ um processo que acarreta reflexos
negativos a vida do individuo idoso que passa por inimeras transformagdes e tem que se adaptar

a esta nova fase (LIMA; SILVA; GALHARDONI, 2008).

Conforme Jacob Filho (2009), envelhecer € um fato natural e representa uma redugdo
progressiva da capacidade auditiva, funcional e metabdlica dos individuos. Freitas, Queiroz e

Sousa (2010) complementam que o processo de envelhecimento € algo intrinseco, que,

Micheline Machado Teixeira 15
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normalmente, tem efeito negativo sobre a pessoa, ja que muda asua relacdo com o tempo, com

o mundo e com sua propria historia.

Considerando o género, para as mulheres a perda da jovialidade estética provoca ainda
mais desconforto, pois as mudangas fisicas que ocorrem no processo de envelhecimento
comprometem o estereotipo de beleza considerado ideal pela sociedade, pela midia e por elas

mesmas.

A velhice, para a mulher, torna-se um tanto problematica e mais dificil em razio dos
estereotipos sociais que acompanham esta fase, desqualificando e inferiorizando os idosos.
Portanto, faz total sentido saber como a velhice afeta a mulher, especialmente em relagdo a sua

feminilidade.

Ferreira (1994) explica que o corpo ¢ emblematico de problemas sociais. Ao exigir que
as mulheres de todas as idades tenham jovialidade e beleza em todas as fases da vida, deve-se
refletir sobre o que se compreende do corpo feminino. Atualmente, busca-se um ideal de
feminilidade, o que representa uma busca muitas vezes incansavel;, transformando o corpo da

mulher em algo syjeito a transformacdes e a aperfeicoamento.

Neri (2001) lembra que a indtstria dabeleza contribui para espalhar fantasias a respeito
da velhice entre as mulheres da classe média, mostrando-a como um estado de espfrito ¢ uma

condicdo que pode ser disfarcada, adiada ou remediada por meio de recursos médicos.

A midia também trabalha fortemente para vender um ideal de beleza que ¢ buscado por
muitas mulheres (NOVAES; VILHENA, 2003), que, em especial, quando comecam a sentir os
sinais do envelhecimento, passam a redobrar os cuidados pessoais como forma de manter a

autoestima (LIVRAMENTO; HOR-MEYLL; PESSOA, 2013; RUCKER; GALINSKY, 2008).

Micheline Machado Teixeira 16
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Por isso, para mulheres acima de 40 anos, consumir produtos de beleza ajuda a elevar e
a manter a autoestima numa fase da vida que ¢ marcada por inlimeras transformagdes, tanto

fisicas como psicologicas (SILVA; FOSSATTI; PORTELLA, 2008).

Como docente do Curso Superior de Estética e Cosmética (UPF), cotidianamente vém a
tona questdes pertinentes aos aspectos fisicos e consequentemente psicologicos trazidos pelo
processo de envelhecimento. Nossa sociedade pods-industrial capitalista privilegia a juventude
como um bem precioso, retratando através da midia, o “ideal de beleza”. Esse ideal ndo contempla,

em momento algum, um corpo com sinais de envelhecimento.

Dessa forma, muitas sexagendrias buscam, com o uso de produtos cosméticos uma melhora
no aspecto fisico e, por conseguinte, uma autoestina mais elevada e uma melhor adaptacdo aos

grupos sociais. Isso tudo torna o processo de envelhecimento menos doloroso.

Conforme Diehl (2014, p. 18), “o envelhecimento humano como referencial de
pesquisas académicas ¢ relativamente recente, fato que anuncia por si s as dificuldades em

estuda-lo na sua complexidade™.

Em consonincia com o programa de Pos-Graduacdao em Envelhecimento Humano e
minha atividade profissional, surgiu o interesse em estudar o Envelhecimento Humano e o uso
de cosméticos: estética, consumo e diversidade de comportamentos. Para tanto, foram
escolhidas mulheres a partir de sessenta anos, que participam periodicamente de um grupo de

convivéncia, residentes num municipio da regido norte do estado do Rio Grande do Sul

Ao ivestigar e disseminar conhecimentos e dados acerca dos fatores emocionais e suas
mfluéncias no processo de compra de produtos cosméticos por mulheres da classe C com mais

de 60 anos, pretende-se fornecer a academia e a outros interessados no assunto dados relevantes

Micheline Machado Teixeira 17
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sobre a subjetividade no comportamento de compra, podendo, inclusive, despertar o interesse

para que outras pesquisas nesta mesma linha sejam desenvolvidas.

Assim, esta dissertagdo tem como intuito responder aos objetivos propostos no projeto
de pesquisa, dessa forma, foi organizada em forma de dois capitulos. O foco do objetivo geral
¢ compreender o papel dos fatores emocionais ao longo das etapas do processo de decisao de
compra de cosméticos que atenuam os efeitos estéticos da velhice em mulheres da Classe C. Ja
os objetivos especificos concentram-se em: a) conhecer as motivagdes e as expectativas das
consumidoras em relacdo a cosméticos; b) identificar os fatores emocionais que atuam no
processo de decisdo de compra; e ¢) reconhecer a dindmica de cuidados estéticos por idosas de

classe C.

Micheline Machado Teixeira 18
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Envelhecimento Humano: questdoes de género e renda

Freitas (2004) relata que, no ano de 2000, havia 81,6 homens idosos para cada 100
idosas. Os dados oficiais do IBGE do censo 2010 provam que pouca ou nenhuma mudanga
ocorreu nos Ultimos anos, de acordo com o 6rgdo a populacdo acima de 60 anos, segundo a
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), em 2009, no Brasil, a populacdo de
idosos era de aproximadamente de 21 milhdes (IBGE, 2013). De acordo com Figueiredo et al.
(2007), existe predominidncia do sexo feminino nesse grupo etario, fazendo com que o

fendmeno do envelhecimento seja uma questdo essencialmente feminina.

Observaram Livramento, Hor-Meyll e Pessda (2013), em seu estudo, que mulheres
com renda igual ou inferior a quatro saldrios miimos utilizam produtos de beleza para se
sentirem mais bonitas, confiantes, desejadas por homens que ndo o parceiro, pelo marido ou
namorado, serem percebidas por terceiros, especificamente por outras mulheres, e

diferenciarem-se pela beleza de outras mulheres da mesma classe socioecondmica.

Em se tratando de consumo do publico de baixa renda mais especificamente, o ato de
consumir promove o sentimento de pertencimento e diminui a sensagcdo de exclusdo social
(PARENTE; BARKI; KATO, 2005). As pesquisas aqui apontadas (SILVA; PARENTE, 2007)
mostrardo que, apesar do restrito orcamento familiar, as mulheres da classe C, que,
normalmente, sdo as responsaveis por definir como o dinheiro serd empregado (AZEVEDO;
MARDEGAN JR., 2009; NARDI, 2009), adquirem cosméticos sempre que possivel (ABRIL;

IBOPE, 2009; BARROS, 2006).
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Ainda ¢ realidade que as mulheres idosas, mais especificamente na ultima década,
tiveram um aumento de renda e mais participacao no orcamento familiar. Pela pesquisa de Dutt-
Ross (2006), constatou-se que 26,81% delas sdo aposentadas, 21,25% tém outra fonte de

rendimento, 4,34% sdo aposentadas que trabalham e 3,54% sdo apenas trabalhadoras.

Como se observa, houve um aumento no numero de idosos no Brasil, dentre estes, o
género feminino ¢ predominante. Este publico apresentou uma elevagdo na renda mensal, e os
cuidados pessoais e com a beleza assumiram o papel de auxiliar as idosas a manterem sua
autoestima e a enfrentarem a fase do envelhecimento de maneira mais positiva. Esse conjunto
de fatores motiva a aquisicao de cosméticos por mulheres com 60 anos ou mais, pertencentes a
classe C, e o surgimento de negbcios para esse segmento, anteriormente ignorado pelos

profissionais de marketing.

2.2 Visdo econdomica sobre o individuo de baixa renda

Para este estudo, foi adotado o critério utilizado pela Associacdo Brasileira de Empresas
e Pesquisa para a definicdo de classes sociais, que se baseia na posse de bens e acesso a servigos.
A classe C, foco desse estudo (C1+C2), tem como renda média familiar entre RS 1.484,00 aR$

2.674,00 (ABEP 2013).

No entendimento de Sen (2004), o padrao de vida de um individuo determina aquilo que
ele almeja possur. Assim, o estado mental do pobre ¢ influenciado por suas limitagdes

financeiras e, por isso, restringe seus desejos, adequando-os as circunstdncias em que vive.

No entanto, Banerjee e Duflo (2007) apontam que consumidores de baixa renda nao t€ém
controle sobre seus mmpulsos, facilmente caem em tentagdo e gastam com o intuito de

impressionarem seus vizinhos. Os autores reconhecem que esxas caracteristicas de consumo
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também podem ser vistas em consumidores que possuem mais recursos financeiros, porém, as

consequéncias de escolhas ruins podem ser mais severas para aqueles em situacdes de pobreza.

Nesse sentido, deve-se buscar promover mudangas no estilo de consumo, tanto da parte
dos consumidores quanto da parte das empresas. Os consumidores devem ser educados a
consumir conscientemente, ja as empresas precisam formatar seus sistemas de gestdo com

caracteristicas sustentaveis.

Karnani (2007), por sua vez, acredita que o governo tem um papel findamental em
auxiliar o pobre a sair da pobreza. De acordo com o autor, esses individuos devem ser inseridos
no processo produtivo de um pais, a fim de ascenderem economicamente. O governo, portanto,
seria incumbido de proporcionar tais possibilidades. O autor justifica sua visdo explicando que
governos devem prevenir a exploracdo dos pobres, ja que eles enfrentam realidades sociais,

psicologicas, fisicas e econdomicas diferentes daqueles com condigdes mais abastadas.

Para Prahalad (2006), empresas, mais do que governos e sociedade podem ser
responsaveis por estimular essa mudanga, ajudando a diminuir, assim, a pobreza. Muitos
estudiosos criticam as ideias de Prahalad, apontando que ndo ¢ possivel salvar a pobreza
fazendo as pessoas consumirem mais (KARNANI, 2007). H4 uma corrente que critica essa
postura de incentivar o consumo das classes com menor renda, observando que a solugdo esta
sustentada na educagdo e no emprego (HEMAIS; CASOTTI; ROCHA, 2010). Todavia, ¢
inquestiondvel a melhora na qualidade de vida de familias que passam a ter acesso a produtos

como sabonete, maquina de lavar, calgados, entre outros itens de necessidades basicas.

Um dos argumentos mais fortes em prol da visio de Prahalad ¢ que, embora seu poder

de compra individual seja baixo, esses “novos” consumidores representam um mercado
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estimado em quatro bilhdes de pessoas — dois tercos da populagdo mundial —, que, em conjunto,

representa uma fortuna na base da pramide (HAMILTON, 2009).

Vé-se que, desde Adam Smith até Jeffrey Sachs, a economia parece retratar os pobres
como um grupo a parte da sociedade, mferior e dependente do governo para solucionar seus
males. Essa visdo, atualmente, tem sido desafiada por outra, com origem na Administracdo de
Empresas, que enxerga o pobre como um consumidor € o consumo como a solucdo para

melhorar a sua qualidade de vida, como sera visto a seguir.

Entdo, a partir de novas perspectivas, o marketing passou a retratar o individuo de baixa
renda como consumidor e nao mais como um dependente de ajuda para melhorar sua propria
vida. Ao invés de serem considerados um problema, do qual os mais ricos preferem guardar
distancia, como Adam Smith j4 apontava, os individuos do segmento inferior da piramide social
tornam-se parte da sociedade, pois passam a realizar uma atividade que a parte superior ja

conhece bem: consumir.

Esse consumidor passou a ser visto, também, como alguém pro-ativo, empreendedor,
que deseja melhorar sua vida por meio de iniciativas proprias. Para isso, recorre ao consumo,
acreditando que a posse de produtos e de servicos lhe traz beneficios imediatos. Entretanto, sera
que somente o consumo pode ajudar esse individuo a sair da pobreza? A posse de bens seria
suficiente para garantir-lhe melhor qualidade de vida enquanto ele permanece excluido de
servicos essenciais como saneamento, educagdo, transporte, seguranca ¢ saude? Prahalad
parece ter-se furtado dessa importante discussao, colocando-a como secundaria, ao questionar

“se as pessoas nao t€m esgotos ou dgua potavel, nds deveriamos priva-las também de televisoes

e aparelhos celulares?” (JOHNSON et al., 2005).
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A verdade ¢ que, em razdo da complexidade desse problema, ndo se sabe ao certo quais
seriam os meios que governos deveriam utilizar para melhorar a qualidade de vida dos pobres.
Uma das politicas que o governo Luiz Inicio Lula da Silva adotou, quando dos seus mandatos,
para fomentar a economia e lidar com o problema da pobreza no Pais, foi facilitar o acesso ao
crédito, para que individuos de baixa renda tivessem mais condigdes de consumir (BARONE;

SADER, 2008).

Embora o consumo traga beneficios, ainda ¢ cedo para assumir que, sozinho, serd o
responsavel por melhorar a qualidade de vida dos individuos de baixa renda. Contudo, ele ja ¢

uma realidade presente junto a populacdo da base da piramide.

2.3 Visao mercadologica sobre o individuo de baixa renda

No inicio dos anos 2000, surgiu, no contexto da Admmistracio de Empresas, uma nova
perspectiva sobre os individuos no segmento inferior da piramide social, denominada por
Prahalad de “base da piramide” (ROCHA; SILVA, 2008). Essa visao, que foi adotada pela area
de Marketing, defende que individuos nesse contexto também devem ser vistos como
consumidores, com desejos de consumir produtos e servicos de diversas naturezas, e nao apenas
0s essenciais. Sob essa Otica, empresas — ndo governos — tornam-se responsaveis por ajuda-los

a safrem da pobreza, por meio de sua inclusdo na sociedade de consumo (PRAHALAD, 2006).

Entdo, esse segmento, antes ignorado por grande parte das empresas, passou a ser
apontado como um nicho ainda ndo explorado de mercado para empresas que estejam dispostas

a adequar suas ofertas a esse novo perfil de consumidores.

Ao mvestirem na base da piramide, Prahalad (2006) entende que os novos negocios

aumentam sua lucratividade e, ao mesmo tempo, ajudam bilhdes de pessoas a safrem da pobreza
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e do desespero, evitando decadéncia da sociedade, caos politico, terrorismo e a destruicio do
meio ambiente, que sdo problemas sem perspectiva de melhora, se a lacuna entre ricos e pobres
aumentar. A produ¢do de um consumo orientado para a base da pramide passou a ser vista,
portanto, como um caminho para melhorar avida dos pobres, contribuir para erradicar a pobreza

mundial e, a0 mesmo tempo, gerar lucro para empresas.

Contudo, Prahalad (2006) ressalta que, embora o incentivo ao consumo para a base da
piramide seja visto como uma forma de lidar com a pobreza, iiciativas nesse sentido ndo
devem ser encaradas como agdes de responsabilidade social corporativa, mas, sim, como
transacdes comerciais. Diferentemente de perspectivas passadas, que defendiam uma visdo
mais social de marketing, para, entre outras coisas, ajudar a sanar problemas relacionados a
pobreza, essa perspectiva defende que ser pobre ndo significa ser incapaz de se sustentar
individualmente, ja que todos nessa situagdo sdo capazes de trocar dinheiro ou trabalho por bens

de consumo (PITTA; GUESALAGA; MARSHALL, 2008).

Portanto, a base da piramide ¢ composta por consumidores que, individualmente,
possuem baixo potencial de compra, mas, coletivamente, transformam-se em um expressivo

potencial de mercado.

Na América Latina, ¢ possivel observar esse fenomeno do aumento do poder de compra
pelos consumidores de menor renda. Em uma pesquisa sobre o varejo, realizada na Argentina,
no Brasil, no Chile, na Colombia, na Costa Rica e no México, foi possivel observar que os
consumidores emergentes da América Latina representam entre 50% a 60% da populagdo na
regido e cerca de 30% a 40% do potencial de consumo. Esses consumidores comportam-se de
maneira racional e sofisticada, procurando conciliar suas preferéncias de consumo com as

situagdes reais de rendimento or¢amentario escasso.
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A recente estabilidade economica de paises menos desenvolvidos contribuiu para
fomentar o mteresse académico e empresarial sobre a base da piramide. Mercados mais

estaveis, com indices de nflacio mais controlados, fizeram o consumo nesse segmento crescer.

2.4 Significado e preferéncias de consumo dos individuos de baixa renda

O consumo ¢ percebido por pessoas de baixa renda como um momento de prazer, de
lazer, uma gratificacdo relacionada asentimentos como felicidade, alegria, alivio, tranquilidade,
poder e beleza (PARENTE; BARKI; KATO, 2005). A compra ¢ um ato de amor ao produto ou
ao servico e, mais precisamente, um componente da autoestima, ou seja, as pessoas se
autogratificam comprando bens ou servigos.

Nesse aspecto, Castilhos (2007), em uma pesquisa etnografica realizada na periferia de
Porto Alegre, identificou que a propria populagdo de baixa renda denomina-se como menos
pobres ou mais pobres para se diferenciar. Os pesquisados classificam-se como pobres-pobres
(estrato inferior dos pobres, com restrigdes de alimentacdo e precariedade nas condicdes de
moradia), pobres (possuem acesso a moradia, podem mobiliar a casa de maneira simples e
dispdem de comida farta, mesmo que seja “comida de pobre™) e a elite dos pobres (constituida
por microempreendedores, que possuem maior poder de compra e percebem que, apesar de ndo
serem ricos, possuem melhor qualidade de vida do que as outras pessoas na vizinhanga).

Entdo, segundo Castilhos e Rossi (2009), ¢ por meio do consumo, e ndao do trabalho,
que individuos na base da pirdmide buscam melhorar suas vidas. A importancia dada a posse
de bens, especialmente eletro-eletronicos, ¢ como uma forma de “consumo de pertencimentos”
(BARROS; ROCHA, 2009). A posse desses bens parece conceder acesso a “sociedade de
consumo”, além de algad-los da categoria de “pobres” para a de “consumidores”, ao contrario

do pensamento econdmico que os tratava como excluidos e fora do mercado de consumo.
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No mesmo estudo desenvolvido por Castilhos (2007), constatou-se que a quantidade de
produtos, tais como automoveis, propriedades, computadores pessoais, aparelhos de DVD e
televisores de 29 polegadas, em posse de moradores de uma determinada favela em Porto
Alegre, ¢ que determina a qualidade de vida que eles possuem.

Ademais, dois outros fatores que merecem destaque sdo o sentimento de inclusdo e o
crédito. Aqueles que pensarem que os consumidores de baixa renda querem chegar ou
ultrapassar as classes B e A em relagdo a quantidade financeira podem-se enganar. Esses
consumidores nao buscam exclusividade, como os de alta renda buscam; eles querem o que a
populagdo abastada tem, mesmo que com qualidade um pouco iferior, sem deixar a desejar no
quesito funcionalidade. Essa evidéncia pode ser observada na fala de Luis Henrique Stocler,
diretor de Marketing ¢ Expansdao da Multi Coisas: “a baixa renda olha o produto no shopping e
compra nas lojas de rua, pois o pre¢o no shopping pode ser até 20% maior” (AZEVEDO;
MARDEGAN JR., 2009, p. 17).

Sobre a questdo do crédito, observa-se que, com a estabilidade da economia, a
disponibilidade de crédito para os consumidores tornou-se facilitada, aumentando o seu poder
de compra. Todavia, ha um grande risco em disponibilizar crédito sem as devidas restrigdes,
uma vez que estudos mostram que o endividamento da baixa renda tem aumentado nos ultimos
anos, podendo prejudicar o mercado e as empresas cedentes de crédito (HAMILTON, 2009).
Contudo, o fato de o mercado fornecer crédito para os consumidores da base da pirdmide faz
com que estes se sintam pertencente a rede de consumo.

Hemais, Casotti ¢ Rocha (2010) destacam que os produtos hedonicos, até um passado
recente, eram exclusivos das classes abastadas. Com o aumento do poder aquisitivo, 0s
consumidores de baixa renda passaram a ser reconhecidos como emergentes e lucrativos, ndo

mais como problema social, mas até como solucdo econdmica. E, nesse contexto, o consumo
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tem como base o sentimento de pertencimento, ou seja, envolve atributos simbodlicos, status
social, critérios que podem ou ndo satisfazer as necessidades, mas que satisfazem o prazer.

Com isso, a preocupagdo em possurr objetos que garantam Status pode levar
consumidores de baixa renda a pagarem um prego premium por produtos de marcas conhecidas,
devido ao alto valor simbolico que possuem (KEMPEN, 2004). Estudos corroboram que
consumidores de baixa renda valorizam e sdo leais a marcas relacionadas a status como forma
de se destacarem em seu ambiente social (PRAHALAD, 2005; BARROS, 2007; CHAUVEL;
MATTOS, 2008; GROSSI; MOTTA; HOR-MEYLL, 2009; DANTAS etal., 2010).

Mais do que a conquista de status, “produtos de marca” sdo percebidos anda como
garantia de bom desempenho, uma prote¢do contra o risco de serem enganados, ou de
adquirirem produtos com desempenho aquém de suas expectativas (BARROS, 2006;
CHAUVEL; SUAREZ, 2009). Por outro lado, a impossibilidade de comprar produtos de marca
pode fazer com que busquem as falsificagdes como “substitutos” (KEMPEN, 2004). Segundo
Rocha e Silva (2008), especialmente para os consumidores menos favorecidos, a marca tem
grande importancia, pois serve ndo apenas como smalizador de qualidade, mas de hierarquia
social.

McCracken (2003) ressalta que bens de consumo sao dotados de propriedades que vao
além do status. Possuem a habilidade de carregar e de comunicar significados culturais.

Por conta disso, bens materiais permitem aos individuos autodefinirem-se por meio da
apropriacdo sistematica de suas propriedades simbolicas, ou seja, sdo consumidos como forma
de construr a identidade que se deseja comunicar aos outros. Em alguns casos, a simbologia

associada ao produto ¢ tamanha que parece redefinir a identidade de seu detentor.

Para consumidores de baixa renda, o ato de comprar também ¢ marcado por outro

sentimento, o de preocupacdo em provar sua honestidade. Parente, Barki e Kato (2005)

Micheline Machado Teixeira 27



PPGEH/UPF Envelhecimento humano e consumo de cosméticos:
a estética, dilemas e diversidade de comportamentos

argumentam que esses individuos consideram-se cidaddos de “segunda classe”, mas, quando
consomem, desejam ser tratados com dignidade e respeito, sem precisar provar que sao
consumidores integros, capazes de honrar suas dividas. Talvez, por esse motivo, demonstrem

admiracdo por empresas que se especializam em comercializar produtos para eles.

Segundo Parente, Barki e Kato (2005), o bom atendimento e a atengao dada ao cliente
sdo fatores bastante considerados pelos consumidores de baixa renda na escolha do local das
compras. Por isso, eles acabam preferindo pequenos comerciantes do bairro onde residem, pois
relacionamentos sdo estabelecidos mais facilmente e o atendimento ¢ mais personalizado.
Portanto, deve-se treinar muito bem os funcionarios para atender a esse publico, haja vista que,
mesmo preferindo determinada marca ou determmado produto, o mau atendimento faz com que

este consumidor ndo faga recompras.

Um grande erro sobre o consumidor de baixa renda € achar que o prego baixo € o unico
fator que determina a compra. O trabalho de Parente, Barki e Kato (2005), que mnvestigou a
motivacao da populagao da base da pramide para a escolha do varejo, mostrou como a ideia de
que essa camada busca somente preco ¢ equivocada. O atendimento e o trabalho de visual

merchandising sdo extremamente importantes na construgdo de valor.

Sendo assim, as lojas devem apresentar grande quantidade e variedade de produtos no
visual merchandising. A utilizagdo de cores, letras garrafais e displays sdo fundamentais para
comunicacdo, mesmo que apresente poluicdo visual (AZEVEDO; MARDEGAN JR., 2009).

Sobre a comunica¢do de marketing com esse ptblico que ndo tem costume de ler
regularmente, observa-se que revistas e jornais ndo sao os meios mais adequados, a ndo ser que
sejam revistas e jornais locais, de bairro ou dentro de metr6s. Porém, outdoor, busdoor e
metrodor sdo alternativas efetivas, uma vez que o transporte publico ¢ bastante utilizado por

este consumidor.
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A repetigdo ¢ fundamental, podendo ser explorada em jingles. Pires (2011), através de
uma pesquisa acerca de embalagens de produtos para baixa renda, identificou nos rétulos o

grafismo como forma peculiar de comunicar os produtos para o consumidor desse segmento.

Sobre tecnologia, Prahalad (2005) lembra que a base da piramide ndo consome produtos
com tecnologias recentes, mas com tecnologias anteriores. Apenas as classes abastadas
possuem poder aquisitivo para pagar pelos investimentos envolvidos nesse tipo de produto.
Contudo, a hibridizacdo das tecnologias mais avancadas com as ja conhecidas ¢ fundamental

para as empresas que pretendem oferecer produtos para esse publico.

Quanto ao preco e ao prazo, Parente, Barki e Kato (2005) destacam que o orgamento
familiar dos consumidores de baixa renda € restrito, tornando o preco baixo fundamental para
os produtos direcionados para baixa renda. Se as caracteristicas do produto exigirem pregos

altos, o prazo estendido torna-se uma alternativa para vender para esse segmento.

Em relagdo a qualidade, Hamilton (2009) explica que tecnologia anterior, preco baixo e
prazo estendido nao podem ser sindbnimos de qualidade ruim. Mesmo com or¢camento limitado,
os consumidores de baixa renda buscam adquirir produtos que possuam qualidade. Dessa
forma, os produtos para publico de baixa renda ndo podem deixar a desejar no quesito

qualidade.

A atracdo por fartura € outra caracteristica marcante na populagdo de baixa renda. Esse
elemento pode ser mais evidenciado na alimentagdo. A comida farta marca rituais de lazer e
reunido familiar, estreitando as relagdes dentro e entre as familias. Além da alimentagdo, essa

caracteristica também pode ser encontrada nas vitrines de lojas varejistas, tanto em pequenas

quanto em grandes lojas de departamentos (PARENTE; BARKI; KATO, 2005).
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Em relagdo a confianga, ou melhor, a falta de confianga, o consumidor de baixa renda
sente-se muito incomodado com algumas medidas de seguranca praticadas pelas lojas
varejistas, como cameras de seguranca, lacre de bolsas, sacolas e mochilas, portas giratérias,
exigéncia de comprovante de renda e residéncia e indicagdo de outra pessoa como referéncia.
Esse sentimento afeta a moral do cidadao que pode se sentir desestimulado para o consumo.

Outro fator importante que mterfere na decisdo de compra para os consumidores de
baixa renda ¢ o transporte, uma vez que precisam buscar alternativas diferentes de locomogao
(HAMILTON, 2009). Mas, de modo geral, ao mnvés de enfatizar a renda limitada dos
consumidores, as empresas devem pensar como esse mercado consumidor pode ser explorado.

Logo, em se tratando dos consumidores da base da piramide, ha inimeras caracteristicas
acerca do seu comportamento que possibilitam criar diretrizes para sua segmentacdo, como
estilo de vida, valores compartilhados e preferéncias de empresas varejistas (PARENTE;
BARKI; KATO, 2005).

Ou seja, as camadas sociais se expressam também por “estilos de vida”, que variam de
acordo com seus valores honorificos. E as sociedades segregam-se em diferentes grupos de
reputacdo baseados ndo apenas em posicdes econdmicas, mas em critérios ndo econdémicos,
como moral, cultural e estilo de vida, que sdo sustentados por meio da interagdo das pessoas
com seus pares. Ao contrario das outras duas dimensdes, econdomica e poder, o prestigio € visto
como um recurso cuja distribuicdo deve ser necessariamente desigual para que ele exista. As

classes t€m valores e estilos proprios que se distinguem dos demais (JOHNSON et al., 2005).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo configura-se como uma pesquisa exploratoria, que, segundo Gil (2002),

busca uma maior familiaridade com o problema de maneira a torna-lo explicito.

Tem também carater qualitativo, pois € baseado em pequenas amostras e perguntas
abertas, sem opgoes de respostas pré-determinadas, permitindo que se conhegam as percepgdes,

as avaliacdes, os sentimentos e os julgamentos daspessoas entrevistadas (MALHOTRA, 2006).

Para o autor, a pesquisa qualitativa ¢ flexivel e as respostas coletadas sdo bastante
amplas, o que exige que as analises sejam bem apuradas, para que se capturem as informagdes

mais relevantes e que auxiliem no atendimento dos objetivos propostos.

Os dados deste estudo foram coletados entre os meses de outubro e dezembro de 2014
mediante a técnica de grupo focal, que tem como propoésito a interagdo entre os participantes e
pesquisador a partir da discussio com foco em topicos especificos e diretivos (BORGES;

SANTOS, 2005).

Compuseram a amostra 32 mulheres, divididas em 3 grupos (GF1, GF2 e GF3), haja
vista que Malhotra (2006) sugere que o grupo focal tenha de 8 a 12 membros para nao prejudicar
o debate coeso e natural. As participantes da pesquisa tinham entre 60 ¢ 80 anos de idade,
diferentes niveis de escolaridade (desde Ensno Fundamental Incompleto até Ensino Superior
Completo), renda mensal familiar entre R$ 1.484,00 a R$ 2.674,00, residiam num municipio
da regido norte do estado do Rio Grande do Sul e frequentavam um grupo de convivéncia de

idosos!.

! Divisdo de Atengdo ao Idoso (DATI), organizado pela Coordenadoria de Atengdo ao Idoso, da Prefeitura
Municipal de Passo Fundo.
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Para responder aos objetivos do estudo, o GF1 langou o debate trazendo atona questdes
como a influéncia dos fatores emocionais no processo de compra de cosméticos, cuidados
estéticos, além da restricdo financeira das idosas para a compra dos produtos. No GF2, foi
realizada uma discussdo sobre os assuntos comentados no GF1 e, apds, era validado. O GF3

teve como finalidade a validagdo dos resultados dos trés encontros.

Apesar de ndo haver consenso entre alguns autores sobre a classificagdo da renda, esta
pesquisa adotou o critério utilizado pela Associacdo Brasileira de Empresas e Pesquisas (ABEP)
para a definicdo das classes sociais, que se baseia na posse de bens e no acesso a servigos, o

qual ¢ demonstrado na tabela abaixo.

Tabela 1 - Definicdo das classes sociais

Classe Renda média familiar (RS)
Al Acima de 17.434

A2 17.434

B1 9.879

B2 4.681

C1 2.674

C2 1.484

D 1.113

E 854

Fonte: Adaptado da Associagdo Brasileira de Empresas e Pesquisas (2013).

Este trabalho foi aprovado pelo Comité de Etica e Pesquisa da Universidade de Passo
Fundo. Apds a aprovagdo, foram contatados trés grupos de idosas que rotineiramente
frequentam oficinas de artesanato (pintura em tecido, tricd, croché, entre outras) oferecidas pelo

Dati.
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As sessoes de grupo focal foram filmadas, mediante autorizacdo das participantes,
tiveram duracdo média de 60 a 90 minutos cada e aconteceram no mesmo espaco fisico em que
sdo realizadas as atividades do grupo de convivéncia (sala de reunides) para faciltar a
participagdo das idosas. A atividade foi conduzida pela responsavel pela pesquisa, com o auxilio
de uma psicologa e de dois estagiarios da psicologia ja familiarizados com os objetivos da

pesquisa.

Depois das participantes terem assinado o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido,
miciou-se a proposta. A dindmica do primeiro encontro seguiu a proposta de ntroduzir um
elemento desencadeador do debate. Para tanto, uma série de imagens foram expostas as
participantes: imagens de mulheres idosas aplicando cremes, fazendo maquiagens, entre outros
procedimentos estéticos. E, na sequéncia, miciou-se o debate sobre as percepgdes, 0s

sentimentos € as emogdes que as mulheres tém ao comprar e usar produtos cosméticos.

A partir da transcricdo das falas de cada grupo focal, buscou-se apontar as expectativas,
os sentimentos, os atributos e as informagdes que pudessem corroborar com os objetivos do
estudo. Riberro e Newmann (2010) destacam que, nessa fase, importa mterpretar e comparar a
mnformacdo dada pelos participantes, procurar opinides partilhadas e divergentes em cada grupo
e compilar o que esses consideram interessante e importante. Ou seja, trata-se de andlise de

contetdo e discurso.

Para Bardin (2004), essa técnica enriquece a tentativa exploratoria, aumenta a propensao
a descoberta, serve para conhecer motivacdes, atitudes, valores, crengas e tendéncias dos

participantes e testar as hipoteses sob a forma de questdes ou de afirmagdes provisorias.

Pretende-se, com esse método, descrever mais os significados das acdes para os atores

que codificar eventos, ja que visa a obter, por procedimentos, sistematicos e objetivos de
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descricdo do contetdo das mensagens, indicadores quantitativos ou ndo que possibilitem a

mferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de producdo dessas mensagens.

Por conseguinte, a analise dos dados considerou as sinteses extraidas do grupo focal, o
contexto em que foram expostas as ideias, a consisténcia interna, a frequéncia e a extensdo dos
comentarios. Os resultados que deram escopo a discussdo e a interpretagao sao apresentados

nos capitulos subsequentes.
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4 ENVELHECIMENTO HUMANO E CONSUMO DE COSMETICOS: INFLUENCIA

DOS FATORES EMOCIONAIS NO PROCESSO DE COMPRA

Este capitulo objetiva compreender a influéncia dos fatores emocionais ao longo das
etapas do processo de decisdo de compra de cosméticos que atenuam os efeitos estéticos da

velhice em mulheres da Classe C.

4.1 Envelhecimento Humano

Em termos conceituais, para Silva, Fossatti e Portella (2008), o envelhecimento humano
¢ um fendmeno biologico que acarreta diversas mudangas psicologicas e sociais nos individuos.
E um periodo que, ndo raro, requer um cuidado diferenciado. O envelhecimento ndo representa
necessariamente uma fase de enfermidades, mas, sim, de caracteristicas e de valores proprios,
que suscitam modificacdes na estrutura organica, no metabolismo, no equilibrio bioquimico, na
munidade, na nutrigdo, nos mecanismos funcionais, nas condigdes emocionais, intelectuais e

na comunicacdo das pessoas.

Neri (2006) corrobora que envelhecer nao ¢ smonimo de doenga, de matividade e de
contragdo geral no desenvolvimento. Porém, Lima, Silva e Galhardoni (2008) entendem que,
apesar de o envelhecimento ser um processo inerente a vida, tornar-se idoso ainda ¢ considerado
uma experiéncia problematica para a maioria das pessoas, principalmente quando a imagem
atrelada a velhice ¢ de um periodo de doengas, desgastes, dores, sofrimentos, solidao, abandono
e inutilidade. Isso porque, como salienta Neri (2006), em alguns contextos culturais, crengas e

atitudes negativas em relacao a velhice ainda sao hegemodnicas.

Conforme Diehl (2014, p. 19), o envelhecimento humano “estd intimamente relacionado

com o passado e, no entanto, ele ¢ um fendmeno do presente. Desde aos (sic) tempos mais
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antigos, a humanidade nas mais diferentes culturas tem buscado maneiras para dar sobrevida

ao idoso nas diversas areas do conhecimento”.

E acrescenta: Em ambas as perspectivas intercambiadas, o envelhecimento € um imenso
espaco temporal, constituido de coisas desconhecidas. Conhecé-las e compreendé-las, seja para
a vida coletiva ou individual, causa muitos apuros e obstaculos, porém ¢ algo fascinante

(DIEHL, 2014, p. 20).

Schimidt e Siva (2012) atestam que, frequentemente, as pessoas veem o
envelhecimento apenas pela Otica biologica, uma vez que as transformagdes fisicas sdo, na
maioria das vezes, mais visiveis ¢ mais facilmente mensuradas. E prosseguem destacando que
ha percep¢des distintas entre as pessoas acerca da velhice; algumas a percebem como um
periodo vazio, sem valor, de inutilidade e de falta de sentido, enquanto outras a encaram como
um periodo de aproveitamento, de crescimento, de realizacdo pessoal e de oportunidade para

fazer aquilo que ndo fez quando jovem.

4.2 Envelhecimento feminino

Quanto ao género, importa observar que as mulheres que se encontram na faixa etdria
dos 60 anos ou mais, também nominada como terceira idade, trazem na historia a educagao de
uma ¢poca de padrdes rigidos de comportamento, que reduziram suas praticas e suas

experiéncias ao ambiente familiar e doméstico.

A cultura patriarcal e machista reservava as mulheres um espago restrito, uma trajetoria
de vida sem muitas possibilidades de prospeccao de alternativas além do previsivel destino de
ser mae ¢ dona de casa. As poucas que tentavam fugrr desse futuro sofriam discriminacdao e

preconceito e, muitas vezes, eram taxadas como rebeldes, sem pudor, promiscuas ou, até
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mesmo, como tendo disturbios mentais. Especialmente nas pequenas cidades e na zona rural, a
mnfincia e a meninice daqueles que se encontram na faixa dos 60 anos foram vividas sob a
rigidez e a severidade de valores e de praticas educativas extremamente autoritarias. Com isso,
as mulheres ansiavam por casar, cuidar da casa, do marido e dos filhos, uma vez que a

femmnilidade, nessa época, relacionava-se a maternidade e ao desejo de ser amada.

Entretanto, como afirma Jorge (2005), quando a mulher chega ao periodo do
envelhecimento, os filhos ja estdo crescidos e constituindo suas proprias vidas; os afazeres
domésticos ja ndo a absorvem tanto e o marido, se ndo faleceu, perdeu boa parte de seu poder.
Alkm disso, a exigéncia de desempenho sexual, relacionada a reprodugdo, desprende-se da
mulher idosa, abrindo espaco para um erotismo mais difuso, espraiado nos relacionamentos,

tudo num universo de habitos, de costumes e de valores bastante diferente daquele de outrora.

Desobrigadas dos papéis, das ocupagdes e dos modelos de identificagdo tradicionais, as
longevas podem-se conectar a outros modos de subjetivacao que lhes tragam ampliacdes da
experiéncia de vida. Para Figueiredo et al. (2007), ndo cabe mais a personificacdo da mulher
idosa com um coque no alto da cabega, fazendo croché ou tricd, na cadeira de balanco, na
varanda de sua casa. Hoje, a mulher sexagendria mostra-se ativa e cheia de planos para o futuro,
atrevendo-se a dangar nos bailes da terceira idade, a viajar com grupos de amigas, a paquerar e,

até mesmo, a arriscar-se em relacionamentos efémeros e sem compromisso.

A mulher, na atualidade, ndo se sente mais obrigada e disposta a desempenhar papéis
que outrora aceitava resignadamente como cumprimento de um dever familiar. Assim, ndo
perde o baile da terceira idade para cuidar dos netos, enquanto seus filhos se divertem, como
antes fazia; sente-se mais liberta das amarras que, por tantos anos, a imobilizaram. A
flexibilidade passa a fazer parte de seu cotidiano, podendo ser mae e avd zelosa, mas também

uma mulher madura ativa e atraente, que seduz e cativa (FIGUEIREDO et al., 2007).
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4.3 Questoes de consumo e renda

Para categorizar os consumidores de baixa renda, Silva e Parente (2007) consideraram
renda familiar entre dois e cinco salarios minimos (equivalendo, em 2013, a faixa de R$
1.356,00-R$ 3.390,00). Assad e Arruda (2006) e Motta e Casarin (2006), por sua vez, levaram
em conta a renda familiar inferior a quatro salarios minimos (equivalendo, em 2013, a R$
2.712,00). Grossi, Motta e Hor-Meyll (2009) e Barbosa, Hor-Meyll e Motta (2009) mensuraram
renda familiar mensal até trés salarios minimos (correspondendo, em 2013, a R$ 2.034,00).
Enquanto que Mattos (2007) entende que individuos de baixa renda sdo os pertencentes as

classes sociais C e D.

Sobre a composicdo da base da piramide, Sachs (2005, p. 24) explica que ha trés niveis
de pobreza: extrema, moderada e relativa. Descreve o autor que a pobreza extrema ¢€
representada pelos consumidores que compram produtos de necessidades bésicas, como
alimentacdo e moradia; a pobreza moderada refere-se aos consumidores que conseguem ter
reserva para alimentagdo e moradia, mas ndo conseguem pagar por servicos de saude e
educacdo; ja a pobreza relativa representa a parcela da populagdo que, mesmo com dificuldade
e até com qualidade inferior, tem acesso a saide e educacdo. Embora a pobreza extrema seja a
mais grave, o economista defende que a pobreza no aspecto geral deve ser combatida, de forma

que os pobres tenham uma chance de “subir a escada de desenvolvimento economico”.

Na visao de Rocha e Silva (2008), as classificacdes definidas por meio da renda sdo
consideradas denominagdes de classe economica, erroneamente confundida com classe social.
A renda ¢ um critério sustentado nas caracteristicas economicas das pessoas. Contudo, existem
critérios que se fundamentam em caracteristicas sociais, que levam em consideragdo outros

elementos. Souza (2010) aponta que o fator renda ndo ¢ adequado para mensurar as classes, ¢

Micheline Machado Teixeira 38



PPGEH/UPF Envelhecimento humano e consumo de cosméticos:
a estética, dilemas e diversidade de comportamentos

outros elementos sociais devem ser considerados, como estilo de vida, cultura, estrutura

familiar, moral, entre outros.

Mattoso (2010) também apresenta algumas peculiaridades nas pesquisas acerca da base
da piramide e consumo, considerando aspectos sociais. A autora propdoe uma reflexdo dos
esquemas classificatorios, tendo em vista a pesquisa com consumidores de baixa renda, bem
como uma forma de classificagdo sustentada na escolaridade e na ocupagdo. Esses trés autores

(ROCHA; SILVA, 2008; MATTOSO, 2010; SOUZA, 2010) descrevem o conceito de classe

social mais profundamente.

No entanto, o objetivo presente ndo ¢ propor uma classificacdo para se assumir nas
pesquisas académicas e de mercado, mas apontar que existem diferentes classificacdes com
critérios diversos, que proporcionam a identificacdo de segmentos dentro do mercado de baixa
renda. Considerar que um contingente de 4 bilhdes de pessoas ¢ homogéneo € um erro, pois,

apesar de possufrem a renda limitada, existem caracteristicas que as diferem.

Percebe-se que ndo ha consenso entre os autores pesquisados sobre a classificacdo da
renda. Contudo, este estudo optou por investigar as consumidoras da classe C. Para tanto,
adotou-se o critério utilizado pela Associacdo Brasileira de Empresas e Pesquisas (ABEP) para
a definicdo das classes sociais, que se baseia na posse de bens e acesso a servigos, o qual ¢

demonstrado na tabela abaixo.

Tabela 2 — Faixa de renda da classe C

Classe Renda média familiar (RS)
C1 2.674
C2 1.484

Fonte: Adaptado da Associagcdo Brasileira de Empresas e Pesquisas (2013).
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Entdo, segundo esse critério, a renda das pessoas pertencentes a classe C (C1 +C2) ¢ de

R$ 1.484,00 a R$ 2.674,00.

4.4 Comportamento de compra do consumidor

Estudar o comportamento do consumidor envolve diversas areas de conhecimento
cientifico, como a psicologia, a antropologia, a sociologia, entre outras, uma vez que trata do
estudo de grupos e de individuos no processo de compra, como eles selecionam, adquirem,
usam produtos e servicos que satisfacam suas necessidades (BEST; HAWKINS;

MOTHERSBAUGH, 2007).

De acordo com Grohmann et al. (2012), o estilo do consumo refere-se a forma com que
um consumidor aproxima-se da compra e da experiéncia de consumo, processo que inclui
atitudes, crencas ¢ atividades relacionadas com o consumo, como busca de informagdes, tomada
de decisdes e comportamentos de compra.

Ha alguns modelos que se propdem a estudar o consumidor e o processo de compra,
sendo que os principais serdo aqui descritos. Blackwell, Mmiard e Engel (2008) destacam que
o modelo de processo de decisdo do consumidor representa um mapa rodoviario nas mentes
dos consumidores, que as empresas podem utilizar como guia na composicdo de seus mix de

produtos, bem como em suas estratégias de comunicagdo e de vendas.

No Modelo de Nicosia, as decisdes de um consumidor sdo originarias de um processo
que ¢ possivel de ser decupado em campos de atividades, subdivididos em subcampos. O campo
de agdo da compra resulta de uma atividade de pesquisa e de avaliagdo da informagdo, precedida
pela exposicdo a uma mensagem. Ou seja, as caracteristicas da empresa combinam-se com
aquelas que o consumidor ja possui, para que, em caso de exposicdo, orignem uma atitude

(KARSAKLIAN, 2000).
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A atitude ¢ integrada a uma atividade de pesquisa e de avaliacdo das relagdes meio-fins,
associando as marcas julgadas disponiveis e as expectativas surgidas das atitudes. Entdo, surge
uma motivacdo especifica para uma marca, que, pela exposicdo, pode transformar-se ou ndo
em um ato de compra. O consumo ou a estocagem dos produtos comprados acarreta para a
empresa ¢ para o consumidor uma experiéncia, modificando as caracteristicas iniciais €

retornando ao ponto de partida.

A estrutura do modelo salienta a nog¢do de processo de decisdo de compra, as varidveis
sdo definidas de forma explicita e as relagdes que as unem sao formalizadas. O ato de compra
¢ apresentado como uma decisdo individual e as influéncias familiares ou sociais somente sao

vislumbradas implicitamente (KARSAKLIAN, 2000).

Apesar de ser um ponto de partida utill para outros trabalhos, esse modelo nunca foi
testado e seu poder de previsao continua sendo desconhecido. Além disso, as distingdes que

estabelece entre certas varidveis ndo condizem com as publicagdes de referéncia.

O Modelo de Howard e Sheth, por sua vez, segue a escola behaviorista e tenta explicar
a forma como um consumidor transforma, por meio de mecanismo de aprendizagem, os inputs

em outputs. Neste modelo, quatro classes diferentes de varidveis sdo representadas: de entrada,

hipotéticas, de saida e exdgenas (KARSAKLIAN, 2000).

As variaveis de entrada correspondem aos diferentes tipos de estimulo contidos no
ambiente comercial, simbolico e social. Essas varidveis interagem com as hipotéticas, as quais
podem ser categorizadas de acordo com o que revelam como processo de aprendizagem e
processo de percepgao. As varidveis de saida constituem as respostas observaveis do
consumidor, a partir das quais se pode inferir o estado das varidveis hipotéticas. E as varidveis

exogenas (externas ao processo de compram) exercem influéncia, devido a importancia da
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compra, que traduz o nivel de envolvimento do comprador com relacdo as diferentes categorias
de produto, da questdo temporal, da situagdo financeira, da personalidade, da pertinéncia a

diversos grupos sociais e de sua classe social e cultural.

O modelo ¢ admmistrado pelas leis de aprendizagem. No momento da compra, o
consumidor ainda ndo elaborou o conjunto evocado, nem os mediadores de decisdo. Suas

motivagoes sao fortes, sua sensibilidade estd aflorada e sua busca de informacdes esta ativa

(KARSAKLIAN, 2000).

Trata-se de um modelo de comportamento de compra muito elaborado. As variaveis sao
claramente definidas e as relagdes que as unem entre si sugerem novas linhas de pesquisa. O
modelo original foi adaptado para explicar a compra industrial e a familiar. Foi ainda testado
pelo menos duas vezes, tendo confirmado a maior parte das relagdes contidas no modelo.
Porém, esses testes ndo podem garantir o valor de previsdo do modelo. Hoje, esse modelo tem
sido usado como referéncia no estudo do comportamento de compra e ndo para prever

comportamentos especificos de compra de produtos e marcas (KARSAKLIAN, 2000).

Ja, o Modelo de Engel, Kollat e Blackwell ¢ analitico e propde uma estrutura explicativa
do comportamento de escolha da marca pelo consumidor e indica os pontos de impacto dos
clementos da estratégia do marketing-mix sobre o comportamento do comprador

(KARSAKLIAN, 2000).

E composto por quatro modulos: os estimulos mercadologicos, as varidveis de
mnfluéncia, o processamento da informacdo e o processo de decisdo. A integragdo das variaveis
de influéncia inclui as diferencas individuais, os fatores sociais e cultuais e os elementos
situacionais. O processamento sequencial da nformagdo apdia-se nas cinco etapas: exposicao,

aten¢do, compreensao, aceitacdo e retencdo. A memoéria desempenha um papel fundamental,
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executando a filmagem, a estocagem e a recuperacdo da informacdo. E atomada de decisdo ¢
dividida em cinco etapas: reconhecimento de um problema, busca de informacao, avaliacao das

alternativas, escolha e andlise apos a compra (KARSAKLIAN, 2000).

Quadro 1 —Principais diferengas entre os modelos de comportamento de compra do consumidor

Modelo de Nicosia

Modelo de Howard e Sheth

Modelo de Engel, Kollat e
Blackwell

Salienta a nogdao de

processo de decisdo de

compra

Tenta explicar a forma

como um consumidor
transforma, por meio de
de

aprendizagem, os inputs em

mecanismo

outputs

estrutura
do

comportamento de escolha

Propde  uma

explicativa

damarca pelo consumidor e
indica os pontos de impacto
dos elementos da estratégia
do marketing-mix sobre o
comportamento do

comprador

Defende que a acgdo da
compra resulta de uma
atividade de pesquisa e de
avaliagdo da informagao,
precedida pela exposicao a

uma mensagem

Defende que, no momento
da compra, o consumidor
anda ndo elaborou o
conjunto evocado, nem 0s

mediadores de decisdo

Defende que a tomada de
decisdo ¢ dividida em cinco
etapas: reconhecimento de
um problema, busca de
mformagao, avaliagdo das
alternativas, escolha e

analise apds a compra

O ato de compra ¢
apresentado como uma
decisdo mndividual e as
nfluéncias familiares ou
sociais somente sao
vislumbradas

mmplicitamente

O ato da compra ¢ guiado
pelas motivagdes,
sensibilidade e busca de

mnformagao

O ato de compra inclui as

diferencas individuais, os
fatores sociais e cultuais e

os elementos situacionais

Micheline Machado Teixeira

43



PPGEH/UPF Envelhecimento humano e consumo de cosméticos:
a estética, dilemas e diversidade de comportamentos

Modelo de Nicosia Modelo de Howard e Sheth | Modelo de Engel, Kollat e
Blackwell
Nunca foi testado Foi testado pelo menos duas | J4 foi testado

vezes, tendo confirmado a
maior parte das relagdes

contidas no modelo

As distingdes que | Ndo pode garantir o valor | E utilizado para prever
estabelece entre certas | de previsdo do modelo comportamentos

varidveis ndo condizem especificos de compra de
com as publicacdes de produtos e marcas
referéncia

Fonte: Autora (2014).

Com base nos fatores acima apresentados, este estudo optou por considerar o modelo
de Engel, Kollat e Blackwell, uma vez que leva em conta também os fatores emocionais no
comportamento de compra de um consumidor.

Sabe-se, ainda, que o processo de compra também ¢ influenciado por fatores
mterpessoais e pessoais. Boone e Kurtz (1998) explicam que os determinantes interpessoais do
comportamento do consumidor sdo representados pelas influéncias culturais (valores, crengas,
padrdes, preferéncias que passam de geracdo em geracdo), sociais (grupo de referéncia cujas
estruturas de valores influenciam o comportamento de uma pessoa, classe social, renda e
criadores de opinido) e familiares (figura dos papéis domésticos e de quem faz a maioria das
compras da casa). Ja os fatores intrapessoais sao determinantes pessoais do comportamento do
consumidor, que incluem as necessidades individuais, as motivagdes, as percepcdes, as atitudes
e 0 autoconhecimento.

As emog¢des manifestam-se também nas experiéncias de consumo (OLIVER, 1997). A

racionalidade pode dizer aos consumidores algo sobre as caracteristicas do produto. Porém, ¢ a
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associagdo entre racionalidade e emogdo que decide qual ¢ o trade-off real em questdo. Ou seja,
as emogdes agem como arbitros, assinalando valores para as opgdes determinadas pelos trade-
offs.

Por conta disso, diversos estudos tém verificado que emogdes sdo componentes
essenciais da resposta do consumidor e demonstrado a sua importancia na esfera do

comportamento do consumidor (OLIVER, 1997).

Para melhor entendimento, faz-se, abaixo, a descricdo do modelo de comportamento de

compra do consumidor:

* Reconhecimento do problema

Considera-se que o ponto de partida de qualquer decisdo de compra ¢ uma necessidade
do consumidor ou problema. O reconhecimento da necessidade ocorre quando o individuo sente
a diferenga entre o que percebe ser o ideal versus o estado atual das coisas (BLACKWELL;

MINIARD; ENGEL, 2008).

Os consumidores compram produtos ou servicos quando acreditam que eles resolverdo
o seu problema ou atenderdo as suas necessidades. Esse fator € considerado mais importante do
que o custo monetario da compra. Por isso, os profissionais de marketing precisam ter um
conhecimento prévio acerca dos consumidores-alvo da empresa, a fim de alnhar os seus

produtos e servigos, de modo a satisfazé- los.
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Tabela 3 — Reconhecimento do problema vs. fatores emocionais

SENTIREM-SE MAIS SENSUAIS
SENTIREM-SE MAIS BONITAS

SENTIREM -SE MAIS JOVENS

SENTIREM-SE MAIS PODEROSAS

REALCAR A BELEZA

SENTIREM-SE MAIS ATRAENTES

CHAMAREM ATENCAO

NAO USO DE COSMETICOS FAZ SENTIREM-SE FEIAS E TRISTES

Fonte: Elaborado pela autora (2014)

Conforme Favarato e Aldrighi (2001), quando as mulheres t€m a sua autoestima afetada,
consideram-se menos atraentes e desejaveis. Esse sentimento ficou muito evidenciado por

ocasido do debate no grupo focal, na fala de uma participante desta pesquisa, quando disse:

Cuido da minha estética usando cremes e batons. Quando nao usamos,

ficamos feias e tristes. GF1

Esse comentario estd alinhado ao pensamento de Sibiia (2011), ao observar que as
mulheres estdo sempre em busca da juventude ndo somente em funcdo de cuidados com o
proprio corpo, mas também em busca de olhares de perfeicdo fisica, construida por valores

culturais, o que fica evidente neste trecho retirado da narrativa de uma idosa deste estudo:
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Me pinto mais nas festas para chamar mais atencdo, ai olham e dizem

“n0ssa, parece que vocé esta mais jovem!” GF2

Vé-se que a fala revela ainda o expressado por Diehl (2014, p. 18):

O que vale neste momento presente ¢ a marca do objeto de uso, o hedonismo ¢ a
corpolatria, fundado em modelos de beleza e satde por vezes suplementados e
circunstanciados pela busca da ‘eterna juventude’. Alids, este ¢ um sonho desde o
liminar (sic) da humanidade e do processo civilizatério.

Nesse sentido, Livramento, Hor-Meyll e Pess6a (2013) constataram em seu estudo que
mulheres com renda igual ou inferior a quatro salarios minimos utilizam produtos de beleza
para se sentirem mais bonitas, confiantes, desejadas por homens que ndo o parceiro, pelo marido
ou namorado, serem percebidas por terceiros, especificamente por outras mulheres, ¢

diferenciarem-se pela beleza de outras mulheres da mesma classe socioecondmica.

Por isso, cosméticos deixaram de ser artigos de luxo para se tornarem artigos regulares
de consumo, uma vez que t€m relacdo estreita com a autoestima e com os sentimentos positivos

das mulheres idosas, como visto nas seguintes falas desta pesquisa:

Quando uso cosmético, me sinto mais sensual, mais bonita. GF1

Faz muito bem usar para ter elasticidade na pele, fico mais bonita.

GF1

Me sinto poderosa, bonita. Eu uso batom. Sou muito clara, dai fiz

minha sobrancelha, passo lapis no olho. Cilios bem pretos. GF2

Me sinto bem, mais bonita, mais feliztambém. GF3
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Eu tenho uma neta, ai, quando tem festa, ela me arruma, me pinta pra

ficar mais bonita. GF2

Uso para ficar mais bonita, realcar a beleza, me sentir mais atraente e

sensual. GF1

E esse sentimento de bem-estar e de contentamento com o proprio corpo pode ir além
da forma como as mulheres idosas se veem, uma vez que muitas se tornam inseguras por
acreditarem que, com o envelhecimento, deixardo de ser amadas, desejadas e reconhecidas
como pessoas que sdo, € isso, muitas vezes, prejudica seu convivio familiar e social. Porém, do
contrario, quando uma mulher idosa tem autoestima elevada e uma postura positiva, € capaz de

nfluenciar mudangas em todo seu nucleo familiar, como apontou uma participante:

Antes meu marido nédo fazia barba e vinha se esfregar, me deixava
cheia de alergia na pele. Mas, depois que passei a me cuidar mais e me

sentir bonita, até ele passou a se cuidar. GF1

Esse fato corrobora o pensamento de Sibilia (2011), que salienta que ¢ fundamental para
a mulher, na fase do envelhecimento, considerar seu corpo bonito e desejavel, apesar da
diminui¢do do vigor da juventude, e busque com determinacdo o amor proprio, demonstrando

feminilidade e maturidade.

* Busca de informagdes

Blackwell, Miniard e Engel (2008) argumentam que, antes da compra, os consumidores
comegam a buscar informagdes e solucdes para satisfazer necessidades ndo atendidas. Essa
busca pode ser interna, recuperando o conhecimento na memodria, ou externa, coletando

mformacdes entre os pares, familiares e no mercado. A busca de informacdes pode ser afetada
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por variaveis como personalidade, classe social, renda, tamanho da compra, experiéncias

passadas, percep¢ao da marca e satisfacdo dos consumidores.

Neste estudo, as principais fontes de busca de informagdo citadas foram: filhas, netas,
cabeleireiras, midia (revista e televisdo), vendedores de cosméticos, atendentes de farmacia,
médicos, amigas e vizinhas. Percebe-se que as mulheres do estudo dao valor a informagdes
fornecidas por pessoas de sua convivéncia, como vizinhas e familiares, ou por quem, em sua

visdo, conhece mais de cosméticos, como médicos, vendedores e cabeleireiras.

* Avaliagdo de alternativas

A avaliagdo de alternativas pré-compra ocorre quando os consumidores comparam o
que consideram mais importante, contrastam, selecionam a partir de varios produtos ou servicos

€ comecam a estreitar o campo de alternativas antes de, finalmente, resolver comprar uma delas

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Alguns consumidores ja possuem na memodria os produtos ou servigos, as marcas € as
lojas que desejam, mas, na maioria das vezes, a avaliacdo de alternativas sofre influéncia de
variaveis individuais e ambientais. Sendo assim, o gestor de marketing deve conhecer o que
realmente os consumidores avaliam como mais e menos importante em determinado produto

ou servico, a fim de ter subsidios para a tomada de decisao.

A avaliagdo de alternativas sofre influéncia de varidveis individuais ¢ ambientais.
Contudo, alguns consumidores ja possuem na memoria os produtos ou servigos, as marcas € as

lojas que desejam, como relatou uma senhora deste estudo:

Ganhei de uma doutora que eu trabalhavaum creme para o rosto, achei

uma maravilha. Quando acabou, perguntava em todas as farmacias
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onde podia encontrar e ninguém conhecia. Um dia perguntei para a

doutora onde eu poderia comprar o mesmo creme. GF2

Entdo, pode-se dizer que a avaliagdo de alternativas pré-compra varia de cada pessoa e

do produto ou servico a ser adquirido.
* Escolha

E quando, de fato, o cliente decide pelo produto ou servigo e é neste momento que pode
ser influenciado pelo vendedor no que se refere as escolhas. Assim, pode adquirir algo bem
diferente daquilo que pretendia (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). Nao raro, em
especial mulheres idosas tém dificuldade de escolher, devido a “inseguranca”, como disse uma
participante, uma vez que ‘‘ficam na expectativa do produto ser bom”, mas nem sempre tém o
conhecimento suficiente acerca deste. Entdo, ¢ neste momento que o consumidor pode ser

mnfluenciado pelo vendedor no que se refere as escolhas, como demonstrado por estas falas:
Vou pela dica do vendedor. GF1
Considero a conversa do vendedor. GF2
Ja outra mulher relatou que baseia sua compra pela
embalagem que Ihe chama a atencdo. GF2

Mas, de modo geral, as idosas participantes desta pesquisa possuem pessoas proximas
(familiares, vizinhas etc.) que vendem cosméticos, o que torna mais pratica a aquisicdo, pois
elas recebem a visita das vendedoras e ndo necessitam deslocar-se até um ponto de venda, uma
vez que a maioria dos produtos adquiridos para seus cuidados estéticos sdo vendidos por

catalogos.
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* Analise apds a compra

A avaliacdo pds-compra acontece quando os consumidores experimentam a sensagdo de
satisfagdo ou insatisfagdo, sendo que a satisfagdo ocorre se a performance percebida do produto
ou do servico confirma as expectativas dos consumidores, enquanto que, se a experiéncia € a
performance frustram as expectativas, surge a insatisfacdo, salientam Blackwell, Miniard e

Engel (2008).

Como demonstrado acima, algumas idosas s3o influenciadas por indicagio ou
mterferéncia de vendedores e outros meios no momento da escolha, o que, conforme Blackwell,
Miniard e Engel (2008), pode fazer com que adquram algo bem diferente daquilo que
pretendiam, surgindo, assim, certa frustracdo, como citado por uma mulher deste estudo:
“Algumas vezes sinto frustragdo com minha escolha”. No entanto, esse sentimento de
frustracdo ndo foi o Unico a ser citado neste estudo, posto que uma das idosas salientou: “Me
realizo quando compro”. O consumo ¢ percebido por pessoas de baixa renda como um
momento de prazer, de lazer, uma gratificacdo relacionada a sentimentos como felicidade,
alegria, alivio, tranquilidade, poder e beleza (PARENTE; BARKI; KATO, 2005). A compra ¢
um ato de amor ao produto ou ao servico e, mais precisamente, um componente da autoestima,

ou seja, as pessoas se autogratificam comprando bens ou servigos.
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5 A DINAMICA DOS CUIDADOS ESTETICOS POR IDOSAS E A DECISAO DE
COMPRA DE PRODUTOS COSMETICOS CONDICIONADA A SITUACAO

FINANCEIRA

Neste capitulo, pretende-se abordar a dindmica dos cuidados estéticos poridosas a partir
de 60 anos pertencentes a classe C e a decisao de compra de cosméticos condicionada a situagcao

financeira.

5.1 Mulheres de baixa renda e consumo de cosméticos

Independentemente da classe social, todos possuem o desejo de consumir e buscam a
felicidade por meio do consumo (BELK; GER; ASKEGAARD, 2003); fazem escolhas e t€m
preferéncias (CASOTTI; SUAREZ; DELIZA, 2009); e buscam diferenciar-se a partir das
possibilidades de consumo.

A aquisicdo de produtos considerados inacessiveis antes do advento do Plano Real,

passou a estar dentro do planejamento de compra das familias brasileiras com baixa renda.

No Brasil, o advento do Plano Real, em 1994, ¢ considerado um marco para o aumento
do consumo da camada mais baixa da populagdo, que foi impulsionada pelo poder de compra

que a nova moeda proporcionou (BARROS; ROCHA, 2009). Desse modo, a inclusdo da baixa

renda no mercado de consumo tem-se intensificado no Pais.

Rocha e Silva (2009) estimam que a Classe C brasileira, constituida hoje por
aproximadamente metade da populagdo, tenha mncorporado cerca de 20 milhdes de brasileiros
saidos dapobreza. A ascensdo social dessas pessoas teve grande impacto no consumo. Um ter¢o
dos membros da Classe C tem conta bancaria, 25% tém computador em casa, 5% acessam

mternet com banda larga e 34% t€m carro na garagem. A classe C foi responsavel, em 2007,
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por 40% dos computadores vendidos no Brasi, 40% das linhas de celulares, 70% dos

apartamentos e casas financiados pela Caixa Economica Federal e 70% dos cartdes de crédito

emitidos.

Sao esses consumidores de Classe C que fazem do Brasil um dos maiores mercados do
mundo para o consumo dos mais variados tipos de produtos. Entdo, esse segmento de baixa
renda tem sido alvo da atencdo de diversas empresas produtoras de bens e de servigos, e de

diferentes formatos de varejo.

Sendo assim, muitos setores da economia do Pais tém apresentado lucros com a
comercializacdo para esses consumidores, tais como construcdo civili (SCIARRETTA, 2009),

eletroeletronicos (DUALIBI; BORSATO, 2008) e higiene e beleza (ELOY, 2010).

O consumo ¢ percebido por pessoas de baixa renda como um momento de prazer, de
lazer, uma gratificacdo relacionada a sentimentos como felicidade, alegria, alivio, tranquilidade,
poder e beleza (PARENTE; BARKI; KATO, 2005). A compra ¢ um ato de amor ao produto ou
servico e, mais precisamente, um componente da autoestima, ou seja, as pessoas se

autogratificam comprando bens ou servigos.

Ainda ¢ fato que as mulheres idosas, mais especificamente, na ultima década, tiveram
um aumento de renda e uma maior participagdo no orcamento familiar. Pela pesquisa de Dutt-
Ross (2006), constatou-se que 26,81% dessas mulheres sdo aposentadas, 21,25% tém outra
fonte de rendimento, 4,34% sdo aposentadas que trabalham e 3,54% sdo apenas trabalhadoras.

Nessa mesma linha, sem considerar o género, o Censo de 2000 verificou que 62,4% da
populacdo idosa eram responsaveis pelos domicilios brasileiros (SANT’ANNA et al., 2009).
Esse fator ¢ determinante para o aumento da renda, para maior sobrevida, para mais qualidade

no prolongamento da vida, maior tempo ativo no mercado de trabalho, reducdo da dependéncia
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do idoso e valorizagdo da sua contribuicdo a sociedade. Desse modo, hoje, muitos idosos ja
representam o esteio da renda familiar (KARSCH, 2003).

Camarano e Ghaouri (2003) e Pexoto (2004) também dizem que os idosos estdo
apresentando melhores condicdes de vida, eis que se observam melhoras no nivel de
rendimento, muitos tém moradia propria e contrbuem significativamente para o orcamento
familiar. E, segundo Sant’anna et al (2009), o rendimento dos idosos cresceu
significativamente nos ultimos anos em todas as regides do pais.

Porém, apesar do poder de consumo dos sujeitos de baixa renda ter aumentado
consideravelmente nos Ultimos anos, muitas familias ainda convivem com um restrito
orcamento, fazendo com que, muitas vezes, ndo consigam suprir sequer necessidades basicas

como habitacdo e alimentagao (SILVA; PARENTE, 2007).

Nesse sentido, em estudos realizados no Brasil com a populacdo da base da piramide
cadastrada no Programa do Governo Federal Bolsa-Familia, observou-se que os entrevistados
colocam a alimentagdo em primeiro plano, ao determinar o destino do valor recebido pelo
Programa. Os produtos alimenticios sdo considerados por todos como os mais importantes, ja

que devem estar diariamente presentes em suas residéncias (NOGAMI; PACAGNAN, 2011).

Quanto aos produtos considerados pelas beneficiarias do Programa Bolsa-Familia como
objetos de desejo no que tange ao consumo, todas mencionaram os eletrodomésticos como a
principal aspirracdo, quando os produtos de primeira necessidade deixxam de ser o foco

(NOGAMI; PACAGNAN, 2011).

Além disso, dois itens foram mencionados pelos respondentes e merecem destaque:

servicos de beleza e investimento em estudos, como cursos profissionalizantes e universitarios

(NOGAMI; PACAGNAN, 2011).
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Esse tltimo dado comprova o entendimento de Silva e Parente (2007), os quais atestam
que, muitas vezes, pessoas de baixa renda, mesmo convivendo com recursos financeiros muito
limitados, valorizam tanto a posse de certos bens que preferem alimentar-se pior a abrir mio de
itens que consideram imprescindiveis. Por isso, produtos de beleza, que poderiam ser
considerados supérfluos, sao regularmente adquiridos por consumidoras com sérias restricoes

financeiras.

Consequentemente, dados do portal Cosméticosbr (2009) mostram que o Brasil ocupa
a terceira posicdo no mercado mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, segunda
no mercado em desodorantes, perfumaria e em produtos infantis, terceira em produtos para
cabelo, quarta em higiene oral e produtos masculinos, quinta em banho, sexta em prote¢ado solar,

sétima em cosméticos, oitava em pele e nona em depilatorios.

O faturamento do setor de cosméticos divide-se em: cuidados com cabelos (25%),
descartaveis (14%), fragrancias (13%), banho (10%), higiene oral (10%), cuidados com pele
(9%), desodorante (9%), maquiagem (6%), outros (4%) (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA

INDUSTRIA DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS, 2014).

A Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(2011) acrescenta que a indistria brasileira apresentou um crescimento médio de 10,4% nos
ultimos 15 anos nesse segmento, alcangando um faturamento liquido sobre vendas de R$ 27,3
bilhdes em 2010. Tal resultado deve-se a participagdo da mulher no mercado de trabalho, ao
aumento da produtividade em virtude da utlizagdo de novas tecnologias no setor, ao
consequente lancamento de novos produtos, ao aumento de renda da populacdo de baixa renda
e ao aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conservar uma impressdo de

juventude.

Micheline Machado Teixeira 55



PPGEH/UPF Envelhecimento humano e consumo de cosméticos:
a estética, dilemas e diversidade de comportamentos

Namesma linha, importa observar que estudos apontam que, na maioria das familias de
baixa renda, a decisdo de compra centraliza-se na figura da mulher (LIVRAMENTO; HOR-
MEYLL; PESSOA, 2013). Ela é responsavel pelo orgamento familiar. Se nio toma a decisdo
de compra, geralmente ¢ consultada pelos filhos e pelo marido sobre o que comprar (NARDI,

2009).

E, segundo pesquisa realizada pelo grupo Abril e IBOPE (2009), 63% das mulheres de
baixa renda anseiam por melhor qualidade de vida, 59% por bem-estar e 57% procuram cuidar
de sua beleza e estética. Esta constatagao justifica o crescimento do consumo de cosméticos por

mulheres de baixa renda.

Sabe-se que, historicamente, as mulheres sempre se preocuparam com a beleza e, hoje,
sdao responsaveis por ela. De dever social, a beleza tornou-se “dever moral” (NOVAES;
VILHENA, 2003), algo que pode ser comprado e conquistado. Os meios de comunicagdo social
colocam o consumo como agente motivador para obter as formas fisicas desejadas e ainda

exaltam os bens simbodlicos destmados para o tratamento da boa forma e beleza.

Siqueira et al. (2007, p. 173) ressaltam que o corpo encontra na midia “um espago onde
as representagdes a seu respeito sdo amplamente construidas e reproduzidas”. A representagao
do corpo belo ¢ um exemplo a ser seguido, “corpo ¢ aparéncia fisica, e essa aparéncia tende a
ser objeto de consumo que gera mais consumo”. E, de acordo Goldenberg (2007), o corpo virou

o capital da mulher no século XXI.

Entdo, para as mulheres de baixa renda, cuidar do corpo ¢ uma forma de enfrentar
julgamentos e atender as expectativas sociais. Por isso, cosméticos deixaram de ser artigos de
luxo para se tornarem artigos regulares de consumo. Na visdo de Machado e Pereira (2010), o
uso de produtos e de servicos que tornem as mulheres mais belas ajuda a construirr a sua

feminilidade e a sua propria aceitagdo social.
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Nesse aspecto, estudos identificaram uma série de vantagens associadas ao uso de
cosméticos faciais, como estabelecimento de uma identidade mais feminina e a melhora da

autopercepcao e da percep¢do dos outros quanto a beleza facial (ABDALA, 2008).

Ainda, foram citados como valores motivadores para o uso de cosméticos a busca por
autoestima, por reconhecimento social e por respeito. Queiroz e Otta (2000) lembram que a
mportancia da beleza ¢ tao significativa na vida de uma mulher que a insatisfagdo em relacao
a autoimagem pode ter forte efeito negativo sobre a autoestima. Rucker e Galinsky (2008)
complementam que, no caso de mulheres de baixa renda, as restrigdes decorrentes de sua
condicdo fnanceira colocam-nas em permanente situacdo de desvantagem, reduzindo amnda
mais sua autoestima, a qual poderd ser restabelecida com o consumo de produtos que as

aproximem do ideal de beleza.

Salgado (2002) diz que a autoestima de uma pessoa decorre da satisfacdo consigo
propria, com a qualidade dos relacionamentos, do trabalho, do desporto, dos interesses pessoais
e da aparéncia. As pessoas com uma elevada autoestima normalmente sentem que estio no
controle dasua vida e sentem-se satisfeitas e realizadas na maioria das areas da sua vida. Ainda,
a autoestima ¢ importante na maneira como se pensa, sente e responde a eventos estressantes

da vida.

Neri (2006) esclarece que a autoestima € parte integrante da personalidade e determina
como sera conduzida a vida, os objetivos e as situacdes dificeis. Para os idosos, sua autoestima
e sua autoimagem dependem de como se encontram, de sua satde, seu humor, o clima, a

solidao, os relacionamentos, a aparéncia do corpo.

Segundo uma pesquisa realizada pela Dove/Unilever (2004), as mulheres brasileiras
estdo entre as que t€m a autoestima mais baixa e as que mais se submetem a sacrificios pela

beleza, o que inclui dietas, malhagdo, remédios e uso de cosméticos para alcangar o padrio de
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beleza almejado. Esses dados evidenciam a aspiragdo e o interesse de individuos pertencentes
as classes mais baixas (C, D e E) de consumirem com mais frequéncia produtos que vao além

da base da prramide de necessidades proposta por Maslow (1987).

A figara a segurr demonstra como as participantes dos Grupos Focais do estudo
comportam-se em relacdo aos cuidados estéticos/satide e os produtos e/ou servicos procurados

com mais frequéncia por essas mulheres.

Figura 1 Dinamica de cuidados estéticos por idosas de classe C

UNIVERSO DO CUIDADO ESTETICO

ROTINA ESTILO DE VIDA

Batom Ginastica

Creme para pele Hidroginastica

Tintura de cabelo

Alimentagao equilibrada
Depilagao Hidratagao
Manicure/ pedicure Exercicios/ caminhada
Protetor solar Danga/ Atividades manuais
Perfume Grupos convivéncia

Corte de cabelo Viagens

imnento com

CUIDADOS ESPECIAIS

Consultas regulares

Uso de medicacdo

OCASIOES ESPECIAIS

maquiagem

Fonte: Elaborado pela autora (2014).
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Nos ultimos anos, por conta do aumento do poder de compra das mulheres de baixa
renda, a aquisicdo de produtos antes considerados inacessiveis passou a estar em seu
planejamento de compras, podendo-se dar destaque para produtos de higiene pessoal e
cosméticos.

Eu s6 uso nivea, logo que acordo ja passo. Batom, ndo fico sem, o que

vier. GF2

Faco pé, mé&o e corto meu cabelo. Sempre uso um batom, um creme.

Me acho vaidosa, sou uma senhora vaidosa. GF2

A gente sempre tem um pouco de cuidado. Depois do banho eu passo
um creme. O cabelo depois que comecei colorir, nunca mais parei.

GF3.

N&o compro muita coisa. O dinheiro ndo da pra tanto, é controlado.

Mas sempre compro um creme para esfoliagdo. GF2

Ficou evidenciado nas falas anteriores, que as idosas possuem uma rotina de cuidados
estéticos apesar de o or¢amento ser restrito. Percebe-se que o ato de consumir produtos e

servigos estéticos faz com que as mesmas sintam-se com a autoestima elevada.

Porém, ficou claro que a compra dos produtos de beleza ¢ influenciada pela situacao
financeira do momento e pelo preco desses, pois, quando o or¢amento nao permite a aquisi¢ao
da marca de sua preferéncia, as entrevistadas optam por produtos de linhas similares com valor

monetario menor, como relatado por uma senhora:

Tem uma diferenca de precgos entre Natura e Avon. Quando eu posso
comprar mais, procuro comprar da Natura, sendo compro da Avon. Eu

acho a Natura melhor, mas nem sempre da para comprar. GF3
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Outro recorte da fala de uma participante reforca que o preco do produto ¢ levado em

conta no comportamento e decisdo da compra:

Compro tinta (referindo-se a coloragdo de cabelo) da minha vizinha que

€ mais barato. GF3

Houve ainda meng¢dao a uma farmacia da cidade que a participante julga ser a mais

acessivel, por oferecer desconto para a aquisicgdo de produtos de beleza:

Compro os produtos na farmacia [...] porque ganho sempre um bom

desconto. GF1

Para os consumidores de baixa renda, a limitagdo de renda e as suas consequéncias
provocam a sensagdo de falta de poder (FUSTAINO; YAMAMOTO, 2009), causando baixa
autoestima e sentimento de inferioridade e de exclusao social (CHAUVEL; SUAREZ, 2009;
FUSTAINO; YAMAMOTO, 2009; BARBOSA; HOR-MEYLL; MOTTA, 2009), porque esses
mdividuos sdo conscientes dos valores da sociedade, que associa prestigio a situagao
econdmica. No entanto, as participantes do estudo encontram estratégias para adquirir seus

produtos.

Apesar de tal constatagdo, com base em Parente, Barki e Kato (2005), os quais
investigaram a motivacdo da populagdo da base da pirdmide para a escolha do varejo, observa-

se que ¢ equivocada a ideia de que esta camada da populagao busca somente prego.

Isso porque, como ja relatado acima, ao adquirir um produto de beleza, as idosas
esperam reduzir a sensacdo de discriminagdo gerada pelo envelhecimento, citada por Rucker e
Galinsky (2008), ¢ a exclusao social decorrente de sua situagdo financeira, mencionada por

Grossi, Motta e Hor-Meyll (2009) e Dantas et al. (2010).
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Para Sibilia (2011), arazio disso € que as representagdes sociais sobre a velhice estdo
diretamente calcadas sobre o corpo e sobre os sinais nele talhados pelo envelhecimento. As
rugas, os cabelos brancos e outras caracteristicas dessa fase da vida sdo vistas como

desqualificadoras, entendidas como degradantes.

Goldemberg (2008) complementa que o aspecto de um corpo envelhecido ¢&,
normalmente, desolador, posto que as marcas do envelhecimento sdo vistas como maculas

numa sociedade que prioriza a juventude, tratando-a como um bem precioso.

Dessa forma, cosméticos tornaram-se artigos regulares de consumo, uma vez que tém
relacdo estreita com a autoestima e com sentimentos positivos das mulheres idosas, como visto
nas seguintes falas desta pesquisa:

Quando uso cosmético, me sinto mais sensual, mais bonita. GF1
[...] fico mais bonita. Me sinto poderosa, bonita [...]. GF2
Me sinto bem, mais bonita, mais feliz também. GF2

Uso para ficar mais bonita, realcar a beleza, me sentir mais atraente

e sensual. GF3

Observou-se, também, que o ndo uso de cosméticos traz sentimentos negativos, como o

relato de uma idosa a seguir:

Quando n&o usamos produtos, ficamos feias e tristes. GF1

Esse resultado vai ao encontro dos achados da pesquisa realizada por Livramento, Hor-

MeyllePessda (2013), a partir de relatos de 17 consumidoras de produtos de beleza da cidade

do Rio de Janeiro, com renda igual ou inferior a quatro salarios minimos, a qual demonstrou
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que se sentir mais bonita foi a primeira consequéncia psicologica identificada pelas
entrevistadas. Quando perguntadas sobre preocupacao com beleza, elas disseram que, ao olhar
no espelho, sentiam-se confiantes em si proprias € que o ato de comprar e de utilizar marcas
especificas garantia um prestigio social. Também foram citadas consequéncias como sentir-se
desejada por homens que ndo o parceiro; sentir-se desejada pelo marido ou pelo namorado; ser
percebida por terceiros, especificamente por outras mulheres; e diferenciar-se pela beleza de
outras mulheres da mesma classe socioecondmica, ja que, para elas, a percep¢ao de diferenca
entre classes sociais estd diretamente ligada a aparéncia e a beleza advinda do uso de produtos

diminuiria possiveis preconceitos, existentes ou percebidos, relacionados a seu status social.
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CONSIDERACOES FINAIS

E fato que o nimero de idosas tem crescido a cada ano e, com a melhora do seu poder
de compra e com o interesse em manterem-se jovens, saudaveis e belas, elas estdo mnvestindo

em cuidados pessoais e contribuindo para movimentar economicamente o ramo da estética.

A estética tem um papel bem importante na vida das mulheres e, com o envelhecimento
e 0 consequente aparecimento dos sinais da idade, os cosméticos assumem a fungdo de atenuar

a perda da jovialidade estética e os reflexos negativos dessa fase, para muitas, traumatica.

Os resultados do estudo permitem concluir que para as mulheres de baixa renda, cuidar
do corpo ¢ uma forma de enfrentar julgamentos e atender as expectativas sociais. Por isso,
cosméticos passam de supérfluos para se tornarem artigos regulares de consumo, ja que ajudam-

nas a construir a sua feminilidade e a sua aceitagdo social.

Cabe ressaltar que o ato de consumir promove o sentimento de pertencimento e diminui
a sensacdo de exclusdo social e que, apesar do restrito or¢amento familiar, as mulheres da
Classe C, que, normalmente, s@o as responsaveis por definir como o dinheiro sera empregado,
adquirem cosméticos sempre que possivel para se sentirem mais bonitas, confiantes, desejadas,
serem percebidas por terceiros, por outras mulheres, e diferenciarem-se pela beleza de outras

mulheres da mesma classe socioecondmica.

E importante fiisar que o publico pesquisado preocupa-se em manter um estilo de vida
saudavel, cuidando da alimentagdo, praticando exercicios fisicos, participando de grupos de
convivéncia, entre outros. Além, de se preocupar com cuidados que julgam essenciais como
consultas médicas regulares e uso de medicamentos. E, em ocasides especiais foi citado o uso

de maquiagem.
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Em se tratando de mercado, para as empresas, torna-se fundamental o conhecimento das
etapas que compdem o processo de compra, para que, dessa forma, possam identificar as
variaveis culturais, sociais, psicologicas e pessoais que mnfluenciam no momento da compra,
além do perfil do publico que querem atingir para que possam adequar a sua imagem e suas
estratégias de marketing ¢ venda para esses consumidores. Conhecer essa dindmica pode

auxiliar a reduzir a incerteza sobre as consequéncias negativas do produto.

No que diz respeito a relevancia social do estudo, conclui-se que consumir produtos
cosméticos faz com que as idosas da pesquisa sintam-se mais atraentes, bonitas, felizes, com
maior autonomia moral, financeira, religiosa, social e relacionamentos. Dessa forma, a melhora
fisica e/ou estética traz beneficios na convivéncia social, tornando-as mais seguras, positivas,

com astral elevado, trazendo-as a insercdo na sociedade.

Entdo, espera-se que esta pesquisa seja valida a medida que demonstrou que os fatores
emocionais mtervém no processo de compra de cosméticos por mulheres acima de 60 anos.
Com isso, pretende-se motivar o surgimento de mais estudos nesta area, haja vista que,
conhecendo as necessidades das mulheres de 60 anos ou mais e as variaveis que nfluenciam
no processo de compra de produtos cosméticos que atenuam o envelhecimento e melhoram sua
autoimagem e autoestima, a industria da beleza poderé planejar, criar ou adequar produtos e as
acoes de marketing direcionadas a este nicho de mercado. E, ao contar com produtos mais
eficazes e adequados as suas necessidades, as idosas poderdo obter melhoria em sua

autoimagem, autoestima e bem-estar, o que tornara o envelhecimento mais positivo.
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Apresentacado do Projeto:

Pesquisa exploratdria qualitativa que tem por objetivo compreender como se dd o consumo de
cosméticos faciais que atenuam os sinais do envelhecimento por mulheres idosas (classe C).

Objetivo daPesquisa:

Compreender o papel dos fatores emocionais ao longo das etapas do processo de decisdo de compra
de cosméticos faciais que atenuam os efeitos estéticos davelhiceem mulheres da Classe C.

Conheceras motivacdes e expectativas das consumidoras em relacdo a cosméticos faciais; ldentificar
os fatores emocionais que atuam no processo de decisdo de compra; Analisar o papel dos fatores
emocionais no processo de decisdao de compra.

Avaliagdo dos Riscos e Beneficios:

Riscos: caso identificado aidosa sera encaminhada para um profissional da drea que porventura
possaauxiliar.

Beneficios: Conhecer quais sdo os motivos e expectativas que levam aidosaa comprar produtos
cosméticos faciais.

Comentérios e Consideracdes sobre a Pesquisa:

Trata-se de uma pesquisa exploratéria qualitativa que tem por objetivo compreendercomo se da
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o consumo de cosméticos faciais que atenuam os sinais fisioldgicos do envelhecimento por mulheres
idosas. Serdo participantes48 mulherescom 60anos ou mais, residentes em Passo Fundo, que utilizam
ou n3o cosméticos faciais e com renda de RS 1.484,00 a RS 2.674,00 (classe C). Serdo realizados 5
encontros de focus group com 8 a 12 participantes cada; sendo 2 grupos compostos por mulheres que
utilizam cosméticos faciais, outros 2 grupos por mulheres que nao utilizam e 1grupo por “experts” da
area da salde e estética. Paraa analise, serdorevistas as filmagens das sessdes de focus group e feita
a transcrigdo das falas das participantes, apontando expectativas, sentimentos, atributos, informagdes
gue possam corroborar com os objetivos deste estudo.

Consideracfes sobre os Termos de apresentacao obrigatéria:

Osdireitos fundamentais do (s) participante (s) foi (ram) garantido (s) no projeto e no TCLE. O protocolo
foiinstruido e apresentado de modo completo e adequado. Os compromissos do (a) pesquisador (a) e

das instituicdes envolvidas estdo presentes. O projeto foi considerado claro em seus aspectos
cientificos, metodoldgicos e éticos.

Recomendacdes:
Apdso término dapesquisa, o CEP-UPF solicita:

a) a devolucdo dos dados do estudo a instituicdo onde serd realizada a pesquisa;

b) enviar relatdrio final da pesquisa, pela plataforma, utilizando a opgao, no final da pagina, "enviar
notificacdo"+ relatério final.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequacgdes:

Diante do exposto, este Comité, de acordo com as atribuicdes definidas na Resolucdo n. 466/12, do
CNS, MS, manifesta-se pela aprovacdo do projeto de pesquisa naforma como foi proposto.

Situacgao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciacdo da CONEP:
Nao

Considerac6es Finais a critério do CEP:
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Continuagdo do Parecer: 804.646

PASSO FUNDO, 24 de Setembro de 2014

Assinado por:
Nadir Antonio Pichler
(Coordenador)
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APENDICES

APENDICE 1

Universidade de Passo Fundo
P F Faculdade de Educacio Fisica e Fisioterapia
®

Programa de Pds-Graduacio em Envelhecimento
Humano

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Pelo presente Termo de Consentimento, declaro que fui informada de forma clara,
detalhada e por escrito sobre o projeto de pesquisa: Envelhecimento Humano e consumo de

cosméticos: a estética, dilemas e diversidades de comportamentos. Fui informada ainda:

1. Dos beneficios do presente trabalho e que posso receber resposta a qualquer
pergunta ou esclarecimento a qualquer duvida acerca da metodologia e outros aspectos

relacionados com a pesquisa desenvolvida, mediante contato com a académica Micheline

Machado Teixeira, pelo telefone (54)9114-0920.

2. Da liberdade de participar ou ndo da pesquisa, podendo retirar meu consentime nto

em qualquer etapa do estudo sem quaisquer represalias, penalizacdo ou prejuizo;

3. Da seguranca de que ndo serei identificada e que se manterd o carater confidencial

das informagdes relacionadas com a minha privacidade e a prote¢do da minha imagem;

4. Da garantia de que as informacdes ndo serdo utilizadas em meu prejuizo ou de

outras pessoas;
5. Da liberdade de acesso aos resultados do estudo em qualquer etapa;
6. Da publicacdo dos dados desta pesquisa para fins académicos;

7. Da revisio e aprovacio deste estudo pelo Comité de Etica em Pesquisa da

Universidade de Passo Fundo;

Nesses termos e considerando-me esclarecida, consinto em participar da pesquisa

proposta, de livre e espontdnea vontade, sem cobranca de 6nus ou qualquer encargo financeiro,



resguardando aos autores do projeto a propriedade mtelectual das mformagdes geradas e

expressando a concordancia com a divulgacdo publica dos resultados.

Micheline Machado Teixeira ¢ a académica responsavel por este projeto de pesquisa do
Mestrado em Envelhecimento Humano da Universidade de Passo Fundo e o estd desenvolvendo
sob a orientacdo do professor Dr. Astor Antonio Diehl e co-orientagdo do professor Dr. Verner
Luis Antoni como atividade pertinente para a obteng¢do do titulo de Mestre em Envelhecimento

Humano.

Assinatura do participante

Prof. Dr. Astor Antdnio Diehl Micheline Machado Teixeira

Observacao: o presente documento, em conformidade com a Resolugdo 196/96 do
Conselho Nacional de Satde, sera assinado em duas vias de igual teor, ficando uma via em

poder do participante e outra com os autores da pesquisa.



APENDICE 2

Grupo focal - questoes norteadoras

1- A senhora gosta e procura cuidar da sua estética? Por qué? Isso faz bem?
2- De que forma a senhora cuida da sua estética?

3- A senhora utiliza com frequéncia cosméticos?

4- A utilizagdo de cosméticos faciais fazem melhorar sua autoestima, se sentir
bonita, feliz?

5- Nao usar cosméticos reduzem sua autoestima e felicidade?

6- Que tipo de informagdo a senhora busca para comprar cosméticos ?

Onde busca as informagoes?

7- Comprar cosméticos faciais lhe traz que tipos de emogdes?
- ANTES DA COMPRA;
- NO MOMENTO DA COMPRA,;

- APOS COMPRA.



APENDICE 3
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