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RESUMO

A presente monografia tem como objetivo compreender como é a recepgao dos
anuncios do segmento cosmético anti-idade pelas suas consumidoras e relaciona-
las com as suas praticas de consumo. Em um primeiro momento, através de uma
pesquisa bibliografica, contextualizam-se os estudos a cerca do consumo e da
recepgao, assim como a situag¢ao da industria cosmética no Brasil. Posteriormente, &
realizada uma pesquisa empirica exploratoria e qualitativa por meio de grupos focais
com 11 mulheres (de 35 a 60 anos). A analise dos dados mostra que a publicidade
desempenha um papel fundamental durante o processo de decisdo de compra e
consumo dos cosmeticos anti-idade, tendo, junto as suas consumidoras, grande
credibilidade. Além disso, percebe-se que as pecas publicitarias destes produtos
passam por um processo de recepc¢ao ativo e seletivo, onde as consumidoras
buscam os dados que irdo contribuir para a resolugdo de seus problemas.

Palavras-chave: Publicidade, recepgédo, consumo, cosméticos.
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1 INTRODUGAO

O tema desta pesquisa € a articulagdo entre a recepcédo da publicidade e o
consumo dos bens, tendo como objeto de pesquisa cosméticos anti-idade e suas
consumidoras. O caminho entre a recepcido do anuncio e a efetiva compra de um
produto € complexo em si mesmo, e € tema de diversos estudos e publicacbes
(CANCLINI, 1995; PIEDRAS, 2009). Entao, optou-se por verificar esta relagdo com
produtos cosmeéticos, o que se pensa envolver uma vasta gama de subjetividade
durante o processo, além de remeter a um importante mercado no Brasil.

A partir dos questionamentos que o trabalho encontrou em sua formulagao, foi
estabelecido como objetivo geral compreender como € a recepgao dos anuncios do
segmento cosmético anti-idade pelas suas consumidoras e relaciona-las com as
suas praticas de consumo. Para tanto, serdo estudadas as consumidoras dos
cosméticos anti-idade, moradoras do estado do Rio Grande do Sul, durante o ano de
2013.

Acreditando que a articulagdo entre publicidade (sua recepgédo) e consumo
seja uma pratica bastante subjetiva, este trabalho propde outros objetivos
especificos, sendo eles: desenvolver um estudo tedrico sobre as praticas de
recepgao e consumo, para construir bases que ajudem a analisar o estudo empirico;
desenvolver uma metodologia para o estudo empirico que sirva para responder 0s
questionamentos do objetivo geral; desenvolver um estudo empirico que consiga
atender a todas as questdes levantadas e que cumpra a todos os objetivos do
presente trabalho; entender o que as consumidoras de produtos anti-idade
compreendem e recebem dos anuncios publicitarios destes produtos; analisar o que
as consumidoras determinam como mais importante num anuncio de produto anti-
idade, como as consumidoras lidam com o uso de manipulacdo de imagens e se
elas sabem/suspeitam que a imagem da publicidade é manipulada.

A realizag&o do presente trabalho justifica-se pela caréncia de estudos sobre
o tema, observado através de pesquisa bibliografica buscando estudos sobre a
questdo. Esta pesquisa deu-se em portais da Internet, que disponibilizam todo o

conteudo das producgdes desta area e tém um facil mecanismo de busca.



A pesquisa bibliografica foi realizada nos sites da INTERCOM', COMPOS?,
Portal CAPES® e SABi*. A busca foi feita com as palavras-chave que definem este
trabalho (publicidade, recepg¢do, consumo e cosméticos), e foram procuradas
perspectivas em comum, através, num primeiro momento, da analise do titulo e
resumo do trabalho. A busca serviu para encontrar trabalhos anteriores que
pudessem colaborar com o desenvolvimento da pesquisa, seja na teoria seja na
propria pesquisa empirica.

Verificou-se, através desta pesquisa, que, no periodo de 2008 a 2012, as
pesquisas de comunicagdo na area da publicidade cosmética deram-se mais na
analise da mensagem, seja o discurso seja a semiotica (LAYDNER e PERUZZOLO,
2009; MORAES e KESSLER, 2009; JORDAO, 2009; HERENU e HOFF, 2010;
GONCALVES e NISHIDA, 2009). Entende-se hoje como as empresas falam com os
consumidores, qual o seu posicionamento, qual a imagem que elas querem passar
(BEKEMBALL e CALAZANS, 2011).

Existem diversos trabalhos que estudam marcas especificas de cosméticos,
procurando entender como esta se comunica com a sua consumidora e/ou como ela
representa a mulher no seu discurso (DIAS e CASSIANO, 2010; RIBEIRO, 2011).
Porém, ndo foram encontrados estudos investigando a recepgdo ou € como € a
relacdo dos consumidores dos produtos com esta comunicagdo. Acreditando que
seja de extrema importancia a investigagcdo empirica das praticas de recepgao e
consumo, o presente trabalho busca contribuir para o campo com o estudo desta
articulacdo pouco explorada até o momento.

Diversos autores (SLATER, 2001; FEATHERSTONE, 1995; CANCLINI, 1995)
discutem o tema da sociedade de consumo (que seria a sociedade contemporénea)
como aquela que constréi sua identidade também através da aquisi¢do de bens. As
escolhas que fazemos todos os dias no momento de consumirmos algo expressam
quem eu quero ser e ao que eu quero pertencer (BARBOSA, 2004).

A publicidade, por sua vez, seria uma condicionadora do consumo, ja que é
uma forma de comunicagdo persuasiva dedicada a divulgacdo de produtos e
servicos, “dai sua vinculacao estrita com o modo de producao capitalista, o mercado

e a cultura do consumo” (PIEDRAS, 2009, p.20). Apesar destas caracteristicas, a
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autora ressalta também que nao se pode excluir sua dimensao cultural, que “constréi
representagdes sociais e atualiza o imaginario contemporéneo, além de contribuir
para criar ou reafirmar praticas.” (PIEDRAS, 2009, p. 54).

Mas deve-se também levar em conta as criticas a publicidade, que coloca
duros fardos sobre a mesma, dentre os quais ser acusada de “alienante, fabricante
de ilusbes, mera criadora de necessidades supérfluas, ponta de langa da ideologia
capitalista, etc.” conforme explica Jacks (1997 apud PIEDRAS, 2009).

No mundo social, porém, a publicidade € recebida em contextos
contraditérios, onde os sujeitos a interpretam individualmente, relativizando-as
segundo seus valores, seus conhecimentos e suas preferéncias. Ou seja, as
mensagens sao recebidas em contextos contraditorios, implicados tanto pelo
sistema hegemonico da estrutura econdmica quanto pelas praticas culturais dos
sujeitos.

Apropriando-se do conceito das mediagdes explorado por Martin-Barbero e
explicado por Jack (1996 apud PIEDRAS, 2009), entende-se que, no momento da
recepgao, nao podemos separar o sujeito do seu contexto e situagao socio-cultural,
0s quais “reelaboram, ressignificam, resemantizam os conteudos massivos conforme
sua experiéncia cultural”.

Para que fossem obtidos os dados para a resolugcéo dos objetivos propostos,
optou-se por uma pesquisa exploratéria, com abordagem qualitativa. Esta escolha
baseia-se na afirmacdo de que este tipo de pesquisa, com obtencdo de dados
primarios, “proporciona percepg¢des e compreensdo do contexto do problema”
(MALHOTRA, 2006). Ou seja, ndao objetiva-se neste estudo gerar afirmagdes ou
determinismos, mas sim explorar a relagao entre recepgao e consumo e, talvez, abrir
uma nova perspectiva para os estudos em ambas as areas, além de poder contribuir
com o proprio fazer publicitario.

Neste mesmo sentido, o do resultado obtido nas pesquisas qualitativas,
Glaskell (2002) destaca que “a finalidade real da pesquisa qualitativa n&o é contar
opinides ou pessoas, mas ao contrario, explorar o espectro de opinides, as
diferentes representacdes sobre o assunto em questdo.”, ponto que vai ao encontro
da proposta desta pesquisa.

Corroborando com a proposta exposta aqui e com os objetivos do trabalho,

que é compreender atitudes nos ambitos de recepcédo e consumo, o autor diz que “o
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objetivo [da pesquisa qualitativa] € maximizar a oportunidade de compreender as
diferentes posi¢cdes tomadas pelos membros do meio social”.

Outra caracteristica importante da pesquisa qualitativa sdo os aspectos
subjetivos que podem ser descobertos em suas exploragbes, como valores, crengas
e atitudes dos pesquisados frente aquele problema (MALHOTRA, 2006). Estes
sentimentos sdo exatamente os que se buscam descobrir nesta pesquisa, tendo em
vista os conceitos de mediacdo da recepcao e todas as variaveis que condicionam o
consumo em si.

A perspectiva da pesquisa € aquela da recepcgao, ponto de vista que se
entende ser o que melhor condiz com os objetivos do trabalho, uma vez que esta
linha de estudo busca entender as contradigdes envolvidas no processo. Além disso,
conforme apontado por Jacks e Piedras (2006), Martin-Barbero (2003) “reivindica
uma mudanga do lugar onde as perguntas sobre comunicagdo sdo elaboradas,
deslocando-as da dependéncia, da ideologia e dos meios, para o lugar da
complexidade da experiéncia cotidiana.”

A partir dessa perspectiva, a operacionalizagdo da pesquisa ocorre em duas
etapas: uma teorica e uma empirica. Na etapa teorica, a pesquisa bibliografica foi
usada em sua fungdo mais basica, ou seja, “para ajudar a desenvolver uma
abordagem” (MALHOTRA, 2006), através da extensiva analise de bibliografia que
servisse de fundamentacdo tedrica para este trabalho. Neste processo foram
buscadas fontes de dados secundarios que dessem conta da abordagem que é
usada nesta producado, que € a de estudos de recepgao (JACKS E ESCOSTEGUY,
PIEDRAS) e estudos do consumo (BARBOSA, PIEDRAS E BLACKWELL, MINIARD
E ENGEL).

Como técnica de pesquisa qualitativa, optou-se pelo grupo focal, uma vez que
sdo tidos como “o processo mais importante da pesquisa qualitativa” (MALHOTRA,
2006). Além disso, diversos autores como Naresh Malhotra (2006), Maria Eugénia
Costa (2006) e George Gaskell (2002) destacam como principal vantagem dos
grupos focais a sinergia criada pelos participantes, o que proporciona “uma gama
maior de informacgdes, percepgdes e ideias.” (MALHOTRA, 2006).

A caracteristica enriquecedora de ideias também foi levada em conta no
momento de escolher este método. Costa (2006) traz questdes muito relevantes
sobre a técnica, e que vai ao encontro da proposta deste trabalho:
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O Grupo Focal é altamente recomendavel quando se quer ouvir as
pessoas, explorar temas de interesse em que a troca de impressoes
enriquece o produto esperado, quando se quer aprofundar o conhecimento
de um tema (COSTA, 2006, p. 183).

De uma forma geral, todos os requisitos que a técnica de grupo focal exige
foram obedecidos, para conhecimento: a gravacao das entrevistas, a busca de uma
atmosfera descontraida, o uso de moderador para guiar a conversa e buscar as
respostas e a duragdo do encontro entre uma a trés horas (MALHOTRA, 2006;
COSTA, 2006).

Na etapa empirica, para servir aos interesses deste trabalho, os entrevistados
selecionados foram mulheres, usuarias de cosméticos anti-idade. Optou-se por
mulheres, pois, conforme cita Piedras (2008) em sua propria pesquisa, estudiosos
destacam a vantagem de se trabalhar com mulheres porque elas “se ocupam do
consumo com mais frequéncia do que os homens”.

Além disso, trata-se de falar com o publico-alvo dos produtos cosméticos anti-
idade. As entrevistadas deviam ser consumidoras, pois este trabalho busca a
articulagéo entre recepgdo e consumo, e as respostas para estes questionamentos
s6 seriam obtidas através de efetivos consumidores.

O numero de entrevistadas foi de onze mulheres, divididas em dois grupos
focais distintos. Os textos sobre esta técnica divergem levemente sobre o numero
ideal de participantes em cada grupo, sendo que nos textos de referéncia para este
trabalho o numero minimo de participantes sugerido foi de oito pessoas e 0 maximo
foi de doze pessoas (MALHOTRA, 2006; COSTA, 2006). Para um controle melhor
do grupo ficou escolhida entdo esta divisdo em dois grupos, um com seis e outro
com 5 pessoas, acreditando que a totalidade dos grupos ira responder aos objetivos
do presente trabalho.

Uma recomendacao da bibliografia consultada que foi usada ao selecionar as
entrevistadas foi o nivelamento de caracteristicas socio-econémicas. Conforme fala
Malhotra (2006), “A similaridade dos membros do grupo evita interacdes e conflitos a
proposito de questdes secundarias”, e foi isso que se buscou evitar. A classe social
propostas para o trabalho € a B, para ambos os grupos focais.

As discussdes foram conduzidas em local apropriado, localizado na regido
metropolitana de Porto Alegre. O estudo foi conduzido com uma mediadora (autora
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deste trabalho), e foi gravado em audio e video para posterior analise, contando com
0 apoio de anotacdes feitas durante a entrevista.

Através de observacgdo e transcricdo integral das entrevistas de ambos os
grupos, buscou-se responder aos objetivos apresentados, tanto geral quanto
especificos, encontrando nas respostas das informantes as respostas para o
trabalho.

Na analise dos dados, com o uso da teoria que foi estudada para a confeccéo
do estudo, foram observados todos os dados coletados e construido um panorama
encontrado junto as informantes, apresentando uma visdo de como estas mulheres
percebem a publicidade de cosméticos anti-idade e como se da o processo de
consumo desta categoria de produto.

Para relatar essa pesquisa, o trabalho estrutura-se em dois capitulos tedricos
para exposigao das teorias sobre consumo e recepgéo, seguido por um capitulo de
exposi¢cao da conjuntura atual do mercado de cosméticos no Brasil. Na sequencia, é
apresentado o capitulo empirico, contemplando a descricdo e analise dos dados
coletados, seguido pelas consideragdes finais do estudo, mostrando os resultados
obtidos pela presente pesquisa.
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2 CONSUMO

Propondo-se a estudar a articulagcdo do consumo na vida social, este capitulo
apresenta as teorias sobre o processo deste, como o ele se desenvolve, quem é o
consumidor e quais sdo e como se dao suas praticas. Serao discutidas definicbes de
consumo através das ideias de diversos autores, exposto por Livia Barbosa, além
dos conceitos de Néstor Canclini. Sobre o consumidor e suas praticas de consumo,
através de conceitos dos autores Blackwell, Miniard e Engel.

2.1 Consumo

Livia Barbosa em seu livro “Sociedade do Consumo” (2004) traz a definigao
de diversos autores sobre o que é a sociedade do consumo, que sdo apresentadas
a seguir. Jean Baudrillard, por exemplo, diz que é “aquela que pode ser definida por
um tipo especifico de consumo, o consumo de signo ou commodity sign’
(BARBOSA, 2004 p. 8, grifos do autor). Dentre as definicbes ainda estdo que nesta
sociedade esta presente uma alta taxa de consumo e descarte, a moda e um
sentimento permanente de insaciabilidade. Também é pontuado como caracteristica
0 consumo de massa para as massas, e coloca o consumidor como uma das
principais personagens sociais (BARBOSA, 2004, p. 8).

Temos também as definigdes de Bauman, que afirma que a caracteristica
distintiva da sociedade de consumo nao € o alto grau de consumo em si, mas a
desvinculagdo deste de qualquer fungdo pragmatica ou instrumental, e continua
dizendo que “na sociedade do consumidor, o consumo € o seu préprio fim e, por
conseguinte, auto propulsor’ (BARBOSA, 2004, p.46). Vemos ainda as ideias de
Néstor Garcia Canclini, que apresenta uma linha de trabalhos que estuda o consumo
como “um lugar de diferenciagcdo e distingdo entre as classes e o0s grupos’
(CANCLINI, 1995, p 62).

Desta forma, na sociedade contemporanea, “o consumo esta preenchendo,
entre nds, uma funcdo acima e além daquela de satisfacdo das necessidades
materiais e de reprodugdo social comum a todos os demais grupos sociais’
(BARBOSA, 2004 p. 11, grifos do autor). Citando as ideias de Don Slater, a autora

aponta-nos que o consumo tornou-se o foco central da vida social, uma vez que
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“praticas sociais, valores culturais, ideias, aspiracdes e identidades sao definidas e
orientadas em relagdo ao consumo ao invés de e para outras dimensdes sociais
como o trabalho, cidadania, religido, entre outros” (BARBOSA, 2004, p 32-33).

Neste sentido, Canclini (1995) traga uma discussao sobre o papel do
consumo em nossa sociedade, apontando que este exerce uma fungdo muito
importante na vida dos individuos, servindo de referéncia para a construcdo da
personalidade destes, e ainda como local de exercicio de cidadania.

Os estudos do consumo buscam respostas a cerca destas praticas, ou seja,
por que consumimos determinado produto, quais as relacdes destas praticas com a
cultura e a formagéo do individuo. A autora Livia Barbosa cita alguns “autores que
investigam como o consumo se conecta com outras esferas da experiéncia humana
e em que medida ele funciona como uma “janela” para o entendimento de multiplos
processos sociais e culturais” (BARBOSA, 2004, p. 11-46).

E inerente a esses estudos a investigacdo de como o consumo afeta a
construgdo da identidade, das relagbes com a sociedade e cultura, ja que é
apontado que construimos a nossa através das escolhas que fazemos no momento

do consumo. A autora afirma que:

As atividades mais triviais e cotidianas, como comer, beber e se vestir,
entre outras, reproduzem e estabelecem mediagdes entre estruturas de
significados e o fluxo da vida social através dos quais identidades, relagdes
e instituicdes sociais sdo formadas, mantidas e mudadas ao longo do
tempo (BARBOSA, 2004, p. 13).

Ou seja, tudo aquilo que consumimos tem um significado social e cultural, e
no momento de nossa escolha temos consciéncia daquilo que queremos significar.
Segundo Featherstone (1995), o que ocorre € a “simbolizacdo e uso dos bens
materiais como comunicadores e nao apenas utilidades.” E esta construgao
acontece no intimo de cada um de nos; € um ato privado. Barbosa (2004, p. 13)
ainda completa firmando que ‘o consumo é central no processo de reprodugao
social de qualquer sociedade, ou seja, todo e qualquer ato de consumo é
essencialmente cultural.”

Também discutindo a questao de construcédo de identidade, Canclini faz uma
relacao entre consumir e ser cidadao, e afirma que o processo esta em mudanca e
“vamos afastando-nos da época em que as identidades se definiam por esséncias a-

historicas: atualmente configuram-se no consumo, dependem daquilo que se possui,
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ou daquilo que se pode chegar a consumir” (CANCLINI, 1995, p. 30). O autor segue
falando em como o consumo serve para pensar que, a cada apropriacado que
fizemos dos bens, acabamos construindo novas formas de sermos cidad&os.

Apropriando-se de ideias de autores como Pierre Bourdieu, Jean Baudrillard,
Mary Douglas e Baron Isherwood, Featherstone apresenta-nos diferentes modos de
consumo identificados na sociedade. Segundo o autor, um dos modos de consumo
de bens materiais é servir para a demarcagao de relagdes sociais, principalmente na
questdo de dominacdo e submissdo. Aponta ainda que existe sim a parte do
consumo fisico das mercadorias, mas esta € apenas uma parte do consumo. O que
€ crucial € o seu “uso enquanto mercadorias sociais no interior de um sistema
informacional” (BARBOSA, 2004, p. 42).

Corroborando com estas propostas e com enforque no individuo, Campbell
(2000) considera que “[...] o consumismo moderno, ao invés de exacerbar a ‘crise de
identidade’ tdo discutida pelos pds-modernos, € na verdade uma atividade através
da qual os individuos conseguem resolvé-la” (BARBOSA, 2004, p. 49-50). O autor
continua falando sobre a constru¢do do individuo relacionada com o consumo,
afirmando que “os nosso selves sédo definidos pelos nossos gostos e preferéncias
pessoais e 0 consumo funciona, nesse contexto, como uma avenida de
conhecimento e reconhecimento do que sou.” (BARBOSA, 2004, p. 50).

Ainda neste tépico, o autor teoriza sobre a descoberta de quem realmente

somos através do consumo:

O verdadeiro local de nossa identidade deve ser encontrado ndo nos
produtos que consumimos ou haquilo que possuimos, mas na nossa
reacdo a eles. [...] E através da monitoracdo de nossa reacdo a eles,
observando o que gostamos e o que detestamos, que vamos descobrir
quem verdadeiramente somos (CAMPBELL, 2000, apud BARBOSA, 2004,
p. 56).

Nessa perspectiva, Canclini apresenta a perspectiva de estudos do consumo,
que veem este como lugar de diferenciagao e distingdo entre as classes, onde a
apropriagdo do individuo se da pela l6gica da escassez do produto e pela
impossibilidade que outros possuam, e conclui que “consumir € participar de um
cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo”
(CANCLINI, 1995, p. 62).
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A maneira como consumimos passou por transformacdes significativas para
chegar ao cenario que temos hoje. No passado, tinhamos um consumo familiar,
onde as decisbes de consumo eram feitas pelo chefe de familia procurando
beneficiar a todos. Hoje, temos o consumo individual, onde cada um busca
satisfazer as suas préprias necessidades, e apenas elas. Segundo Stuart e
Elizabeth Ewen, “o critério para aquisicao de qualquer coisa passa a ser a minha
escolha” (BARBOSA, 2004, p. 22).

Outra mudanga significativa foi a passagem do consumo de patina, dos
produtos duraveis, para o consumo de moda, que valoriza o novo. Segundo
Lipovetsky, isto caracteriza o “império do efémero”. Também possui como principio
regulador o constante gosto pela novidade e ndo a promogdo de mudancgas
fundamentais, e seria, ainda, relacionada a manutencgéo de status (BARBOSA, 2004,
p. 22-25).

Sendo uma consequéncia das caracteristicas fundamentais acima, outro
ponto importante da cultura do consumo contemporanea, apontada por diversos
autores, é a da insaciabilidade. Conforme Slater (2001), “as necessidades de cada

um sdo insaciaveis.” E continua dizendo que:

Esta sensacgdo de insaciabilidade é interpretada de duas formas distintas. A
primeira vé como uma consequéncia da sofisticacdo, do refinamento, da
imaginagao e da personalizacdo dos desejos e necessidades das pessoas
e/ou vontade individual de progresso econémico e social. A segunda, como
uma exigéncia do sistema capitalista, para a sua prépria sobrevivéncia
(BARBOSA, Livia, 2004, p. 34).

Campbell também compartilha deste pensamento, colocando a
insaciabilidade como uma caracteristica importante da sociedade de consumo
moderna. O autor afirma entdo “assim que um desejo ou ‘necessidade’ é satisfeito,
outro ja se acha a espera. Esse processo é incessante e ininterrupto” (BARBOSA,
2004, p 50). Mas este sentimento ndo é uma reagao de insatisfagdo, mas sim um
“eterno ‘querer mais™.

Ao falar de insaciabilidade temos que falar sobre os conceitos de desejo e
necessidade, termos que sao ligados aos estudos do consumo. Satisfazer nossas
necessidades seria a motivacao principal para consumirmos, principalmente aquelas
que sao consideradas basicas (alimentac&o, vestuario, seguranga, etc.). Porém,

somos seres com emogdes, subjetivos, e consumir também nos traz prazer.



17

Neste sentido, Bauman (2001) nos diz que “o que impele a sociedade de
consumo n&o é um conjunto fixo, circunscrito e finito de necessidades, mas o desejo
(desire) e agora na época do capitalismo tardio, o capricho (wish)” (BARBOSA,
2004, p.46). Cada um deles tem suas préprias caracteristicas, sendo que o desejo
‘liga o consumo a dimensdes de auto expressao e gosto de classificagado”, enquanto
0 capricho caracteriza-se “pela sua dimensao casual, esponténea e aleatoria”.

Continuando no campo na subjetividade do consumo, Campbell (2004) diz
que o consumismo moderno “caracteriza-se primeiro pelo lugar ocupado pela
emocéao e pelo desejo na nossa subjetividade, o que faz com que procuremos mais
gratificagdo dos mesmos do que satisfagdo das necessidades.” (BARBOSA, 2004, p.
49).

Algo importante nessas questbes € a mudanga ocorrida no hedonismo
moderno, onde agora a preocupacgado primordial € com as emogdes. Ele ainda
permite “evocar estimulos através da imaginacdo e na auséncia de qualquer
sensagao gerada através de estimulo anterior” (CAMPBELL, 2000, apud BARBOSA,
p. 51). Sendo o individuo artista de sua imaginagao e criando expectativas e desejos
gue precisam ser saciados, ele busca no consumo da vida real a experiéncia que
teve em sua imaginagado. Se n&o encontra, busca um novo produto para realizar esta
ambicao.

Nessa perspectiva, a atividade fundamental do consumo nao é a selecgéao, a
compra, ou o0 uso dos produtos, mas a procura do prazer imaginativo da imagem do
produto, sendo o consumo verdade um resultante do hedonismo mentalistico
(CAMPBELL, 2000, apud BARBOSA, p. 52-53).

O consumo €, assim, um campo de muitas experimentacdes e sensacdes, um
lugar complexo onde muito acontece e quem decide € o individuo. A cada ato de
consumo, passamos por um processo de tomada de decisdo que possui sete
estagios (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 73). Como este processo

acontece e quais s&o suas variaveis sera discutido no item a seguir.

2.2 Consumidor

No Brasil, o Codigo de Defesa do Consumidor define o este como “toda

pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produtos ou servicos como

destinatario final”, mas também admite um conjunto de pessoas que haja intervindo



18

nas relagbes de consumo (Lei n° 8,078, de 11 de setembro de 1990, Cddigo de
Defesa do Consumidor, art. 2°).

A questao central das praticas de consumo da-se no processo de decisdo de
compra. Possuindo sete estagios distintos, a saber: reconhecimento da
necessidade, busca de informacgdes, avaliagdo das alternativas pré-compra, compra,
consumo, avaliagdo pos-consumo e descarte, este processo esta presente em todas
as decisdes que tomamos a cerca da compra ou consumo de um produto ou servigo.
Buscando informagbes no livro “Comportamento do Consumidor” (2005), de
Blackwell, Miniard e Engel, descrevemos a seguir cada um destes estagios do
processo decisorio de compra.

Ainda sobre a definicdo desses estagios, os autores apontam que o modelo
construido “captura as atividades que ocorrem quando as decisdes sdo tomadas de
forma esquematica e aponta como diferentes forgas internas e externas interagem e
afetam como os consumidores pensam, avaliam e agem” (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005, p. 73). Abaixo, apresentamos um esquema simplificado dos sete

estagios do processo de decisdo de compra.

Figura 1: Processo de decisdo de compra.

Como Consumidores Tomam Decisdes para Bens e Servigos

’ Reconhecimento da Necessidade |

L

| Busca de Informagdes l

L

| Avaliagéo das Alternativas Pré-compra |

| Avaliagéo Pos-consumo |

-

Fonte: BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 73

Primeiramente, o consumidor reconhece a necessidade de adquirir um
produto. Este reconhecimento ocorre quando “o individuo sente a diferenga entre o

que ele ou ela percebem ser o ideal versus o estado atual das coisas’
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(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 74). Além disso, de uma necessidade,
o consumidor pode deparar-se com um problema ou um desejo. Assim sendo, cria-
se, junto aos produtos, a nogdo de que estes podem ser solucionadores do
problema, valendo assim o seu custo de compra.

Percebe-se alguma discussdo sobre o que seria esta necessidade e, como
vimos anteriormente, as necessidades prioritarias variam para cada individuo. E
importante ressaltar que, na sociedade de consumo, além da necessidade
encontramos o desejo e o capricho (BAUMAN, 2001, apud BARBOSA, 2004).

Na etapa da busca de informagdes, o consumidor vai atras de referenciais
que o ajudem a tomar a decisdo de compra mais acertada. A busca pode ser
“interna, recuperando o conhecimento na memoaria [...] ou ela pode ser externa,
coletando informagdes entre os pares, familiares e no mercado.” (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005, p. 76-77). Esta busca pode ainda se dar de uma forma
passiva, onde o individuo torna-se mais receptivo a informag¢des ou ativa, onde ele
‘se engaja em um comportamento de busca de informagdes, pesquisando em
publicagdes de consumo, prestando atencdo em anuncios, buscando na Internet [...]”
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 76-77).

Ja no estagio de avaliagdo das alternativas pré-compra, o consumidor tem
diante de si diversas opg¢oes de produtos e servigos, e deve escolher qual dentre
elas ira melhor satisfazer suas necessidades. Esta avaliagdo é influenciada pelas
caracteristicas individuais e ambientais discutidas no item anterior. Assim, “o
resultado, o critério avaliativo se torna uma manifestagcdo produto-especifica dos
valores, necessidades e estilo de vida dos individuos® (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005, p. 79).

Enfim, chega-se a etapa da compra, que pode variar na escolha de uma loja
ou outra, nas escolhas no interior da loja, influenciadas pelo vendedor, vitrine, meios
eletrébnicos e propaganda no ponto de venda. Durante os trés estagios anteriores, o
consumidor vai construindo um plano de compra de acordo com a necessidade que
o despertou. Porém, muitas vezes, no momento da compra efetiva, o consumidor
escolhe algo diferente do planejado ou simplesmente n&o compra nada. A etapa do
consumo do produto pode se dar imediatamente apds a compra ou ainda num
momento posterior. Este estagio representa a utilizagédo efetiva do produto.

Por fim, no estagio de avaliagdo pdés-consumo, o individuo ira experimentar

sensacdes de satisfagdo ou insatisfacdo. Conforme os autores, “A satisfacao
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acontece quando a performance percebida confirma as expectativas dos
consumidores; quando experiéncias e performance frustram expectativas, a
insatisfacdo ocorre” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 83).

Os resultados desta avaliacdo sdo muito importantes, uma vez que esta
experiéncia ira determinar se o produto sera consumido novamente ou néo, ja que
os consumidores guardam na memodria esta avaliacdo e remetem-se a ela em
decisdes futuras.

A Ultima etapa do processo de decisdo de compra € o descarte, quando o
consumidor se desfaz do produto, podendo ser através do descarte completo,
reciclagem ou ainda revenda.

E importante salientar que cada etapa é independente de certa forma, ou
seja, o processo pode ser interrompido por completo a qualquer momento, ou mudar
de direcao ou foco completamente. Os autores ainda destacam que “a forma como
as pessoas tomam decisdes continua a interessar pesquisadores [...] em razao de
sua natureza complexa e dinamica” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p.
87).

Apesar do processo de decisdo de compra apresentado acima ocorrer na
maioria dos atos de consumo, existe ainda a compra por impulso, que acaba tendo
algumas caracteristicas diferentes. Sdo elas: o desejo repentino e espontédneo de
agir, estado de desequilibrio psicologico onde o individuo pode se sentir fora de
controle, existéncia minima de avaliagdo objetiva e auséncia de preocupacédo com
as consequéncias. Como este tipo de compra é muito emocional e traz um
sentimento de urgéncia, acaba “abreviando radicalmente o processo de raciocinio e
motiva uma agao imediata” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 93).

Como vemos, a cada compra todo este processo complexo acontece com o
consumidor. Mas, além disso, precisamos levar em conta os condicionantes de

consumo, apresentadas a seguir.

2.3 Praticas de consumo

O consumidor é um individuo condicionado por diversas variaveis, tanto
individuais quanto ambientais, que o influenciam nos processos de decisdo de
compra. Como explica Schudson (1984 apud PIEDRAS, 2009), “o consumo depende

do ambiente de informagdo dos consumidores, que e composto pela sua experiéncia
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pessoal, influéncia de pessoas confiaveis, pelos meios de comunicacao, por canais
formais de educagéao do consumidor [...].”

Piedras (2009), citando Brée (2004), diz que o consumo e a deciséo de
compra sao condicionados “entre outros aspectos, pelos desejos, motivagdes,
atitudes, personalidade e estilo de vida”. Os autores Blackwell, Miniard e Engel, em
seu livro “Comportamento do Consumidor” (2005) fazem um estudo minucioso sobre
as variaveis que afetam o consumidor, sendo elas individuais (demografia,
personalidade, valores pessoais, motivagdo, conhecimento e atitude), que serao
apresentadas a segquir.

Entre essas variaveis, encontra-se a demografia, definida como o tamanho, a
estrutura e a distribuicdo da populacdo. Esta variavel € frequentemente utilizada
para segmentar o mercado, e a combinag&o mais recorrente é a de idade e renda da
populacdo. Também utilizada para apontar tendéncias, a demografia pode nos
mostrar o crescimento populacional, as caracteristicas geograficas e econémicas.
Os recursos econdémicos sao uma “variavel demografica-chave na explicagdo de
porque, o que e quando as pessoas compram” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005, p. 196).

Outra condicionante das praticas de consumo € a personalidade do individuo,

que foi definida como “[...] uma maquiagem psicolégica individual unica, que
consistentemente influencia como a pessoa responde ao seu ambiente”
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 220). Sdo comuns estudos que buscam
encontrar uma relagdo entre variaveis de personalidade e padrdes de consumo
(como compras, escolha de midia, inovagao, entre outros).

Ja os valores pessoais sao elementos centrais na estrutura da personalidade,
e representam “as crengas dos consumidores sobre a vida e os comportamentos
aceitaveis” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 223). Os individuos podem
possuir valores iguais, mas diferir na importancia que ddo a cada um deles. Além
disso, os autores apontam que “[...] os valores apresentam uma poderosa base para
se compreender o comportamento do consumidor intra e interculturais’
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 223).

A motivagdo, por sua vez, € uma das variaveis individuais das praticas de
consumo que merece destaque, uma vez que representa, conforma aponta Berkman
(1997, apud BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005), “a tentativa de satisfazer as
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necessidades fisiologicas e psicolégicas por meio da compra e consumo de um
produto”.

Os autores enumeram diversas necessidades: fisioloégicas, de seguranga e
saude, de amor e companhia, de recursos financeiros e tranquilidade, de prazer, de
imagem social, de possuir, de doar, de informacao e de variedades. Entendemos ser
importante destacar algumas delas, como as fisiologicas, que sédo “o tipo mais
fundamental de necessidade do consumidor”’, onde “nossa sobrevivéncia depende
da satisfagdo delas” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 242); também a
necessidade de amor e carinho, que pode ser satisfeita com “produtos que auxiliam
as pessoas a se tornar mais atraentes, como produtos de higiene pessoal, roupas e
cirurgia plastica” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 245-246); e, por fim, a
necessidade de imagem social, que é “baseada nas preocupagdes pessoais sobre
como as pessoas séo percebidas por outras. [...] a necessidade de projetar uma
certa imagem em um ambiente social”, e por conseguinte, esta imagem social
‘depende, pelo menos em parte, de que produtos as pessoas compram e
consomem” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 250).

O valor que damos a cada necessidade define, em parte, como consumimos.
A diferenca na importancia atribuida a cada necessidade afeta como os produtos, e
seus beneficios, sdo avaliados no momento das compra e consumo. Escolher uma
das necessidades como prioritaria € abrir mao de outras; € escolher onde sera gasto
mais tempo e dinheiro.

Outra variavel que condiciona as praticas de consumo € o conhecimento do
consumidor, sendo suas diferentes vertentes apresentadas por Blackwell, Miniard e
Engel (2005, p. 270-278). Este conhecimento trata do saber da existéncia do
produto, que é condicdo minima para seu consumo, dos atributos e associa¢des do
produto (onde o conjunto de associagbes forma a imagem do produto para o
consumidor), o conhecimento de compra (saber quanto custa, onde comprar e
quando comprar), conhecimento de consumo e de uso (entender como um produto
pode ser consumido e O que € necessario para usa-lo) e, finalmente, o
conhecimento da persuaséao (estar ciente das taticas de persuaséo, influenciando na
efetividade da comunicagéo).

Todas estas formas de conhecimento sdo reunidas ao longo do tempo,
através das relagbes com “nossa familia, amigos, colegas de trabalho e outros”
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(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 279). Porém, a mais fundamental fonte
de conhecimento é a experiéncia pessoal, pois, como foi salientado pelos autores,
“nao importa o que os outros poderao dizer, ndao ha substituto para experimentar a
realidade” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 281).

Por fim, as atitudes, que “representam o que gostamos e o que néao
gostamos” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 300), e também determinam
as praticas de consumo. Quando o consumidor possui uma atitude favoravel em
relacdo a um produto, € mais provavel que ele efetivamente consuma este produto,
mas n&o é uma garantia. Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 300), “[...]
ter uma atitude favoravel em relagdo a um produto ndo é o mesmo que ter uma
atitude favoravel em relacdo a comprar ou consumir este produto”.

O individuo pode ter atitudes ndo somente em relagdo ao produto, mas
também a respeito de uma organizacgéo, a varejistas, aos atributos dos produtos, a
logomarca, aos simbolos associados, as celebridades que endossam os produtos e
aos anuncios publicitarios deste produto.

As atitudes sao formadas a partir das crengcas que o0 consumidor tem a
respeito do produto. Ja as crencas, por sua vez, sdo formadas a partir do
conhecimento a cerca do produto e seus atributos. Além disso, as atitudes podem
ser resultantes dos nossos sentimentos em relacdo ao objeto em questdo. Este
sentimento pode surgir como parte da experiéncia do consumo, ou seja, na
avaliacdo poés-consumo (a satisfagdo das necessidades gera um sentimento
positivo); ou ainda como parte da experiéncia do anuncio, onde “atitudes mais
favoraveis surgem apoOs assistir um anuncio que evoque sentimentos positivos”
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 310). Ainda no aspecto emocional, o
estado de humor do individuo influencia a formagéao de atitudes, tanto em relagéo ao
produto como no processamento dos anuncios.

E importante destacarmos que as atitudes dos consumidores n&o s&o fixas, e
‘por causa de sua natureza dindmica, as atitudes ndo podem ser tomadas como
imutaveis” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 311). Porém, as
experiéncias diretas com os produtos costumam construir atitudes mais resistentes a
mudancas.

Para além das variaveis individuais que afetam as praticas de consumo, ha
aquelas ambientais, que sao as influéncias externas como cultura, etnia e classe

social que “determinam como o consumidor individual compra e usa os produtos, e
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ajudam a explicar como os grupos de consumidores se comportam” (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005, p. 326).

A cultura traz ao individuo a nogao de que ele vive em sociedade, refletindo
um “conjunto de valores, ideias, artefatos e outros simbolos que ajudam os
individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar’ (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005, p. 326). Além disso, constroi o seu senso de identidade e
compreende quais sdo os comportamentos aceitaveis dentro daquela sociedade em
que esta inserido.

Ela também pode ser definida como “[...] um conjunto de padrbes de
comportamentos sociais que sao transmitidos simbolicamente pela linguagem e por
outros meios para os membros de uma sociedade” (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005, p. 327). Ainda engloba elementos abstratos (valores, atitudes, ideias,
tipos de personalidade, religido, politica) e materiais (ou artefatos culturais como
livros, computadores, ferramentas e produtos especificos).

Dentro da cultura de cada sociedade, existem valores e normas de como 0s
individuos devem se comportar, que sdao mantidos pela maioria ou pelo consenso do
grupo. Estes valores podem refletir a macrocultura ou a microcultura que, conforme

explicam os autores:

A macrocultura se refere aos valores e simbolos que valem para toda a
sociedade ou para a maioria dos cidadaos. A microcultura corresponde aos
valores e aos simbolos de um grupo restrito ou segmento de
consumidores, definido de acordo com as variaveis como idade, religido,
etnia, classe social e outras subdivisbes do todo. (BLACKWELL, MINIARD
e ENGEL, 2005, p. 329).

Ela ainda interfere no consumo na medida em que afeta “os produtos
especificos que as pessoas compram, assim como a estrutura de consumo, a
tomada de decisdo individual e a comunicagdo em uma sociedade” (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005, p. 332). Além disso, cada cultura aponta formas
diferentes daquilo que é necessario para se ter um bom padrao de vida.

Também influenciadora das praticas de consumo € a classe social. Ela é
definida por seis variaveis do individuo, a saber: ocupagado (afeta estilo de vida e
padrdées de consumo), desempenho pessoal (sucesso relativo a outros na mesma
ocupacédo), interagbes, posses, valores de orientacdo e consciéncia de classe.
Quando o individuo percebe a hierarquia da classificacdo social em relagc&o a outros,
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ele acaba por associar certas marcas de produtos e servigos com as classes sociais
especificas.

Por fim, os autores apontam que ha variaveis pessoais que influenciam as
praticas de consumo, sendo elas a familia e os grupos de referéncia. A variavel
familiar € bastante complexa e possui dentro dela diferentes variaveis que
influenciam o consumo do individuo. Dentre elas, podemos citar as variaveis
estruturais, como a idade do chefe de familia, o status marital, a presenca de
criangcas e o status de emprego. Existem também os papéis instrumentais
(abrangem a parte econbmica), 0s papéis expressivos (apoio, expressdo de
necessidades emocionais e estéticas) e os papéis individuais (iniciados,
influenciados, decisor, comprador ou usuario) que podem variar de acordo com o
produto ou da situagao.

E preciso levar em conta também o ciclo de vida familiar, que s&o uma série
de estagios que as modificam (as familias) ao longo do tempo. Este estagio vai
determinar qual pode ser o gasto domeéstico. As mudangas nas estruturas familiares
também devem ser consideradas, uma vez que afetam os padrdes de consumo.

Os grupos também possuem uma forte influéncia no comportamento do
individuo. Conforme apontam os autores, “os esforgos para fazer parte de um grupo,
para tentar se ‘encaixar’ e para agradar os outros afetam as escolhas de vida e as
decisbes de compra que cada individuo faz” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005, p. 414).

Os grupos de referéncia sdo aqueles que efetivamente afetam o
comportamento, a que o individuo aspira pertencer. Eles podem ser formados por
celebridades, atletas, lideres politicos ou ainda grupos de pessoas com
semelhangas, como grupos musicais, membros de partidos politicos e times
esportivos.

A influéncia deles nas praticas de consumo pode ser normativa (o individuo
altera seu comportamento e crenga), de expressao de valor (aceitagdo das normas,
valores, atitudes e comportamento do grupo) e informacional (aceitar a informacéo
do outro sobre um produto ou marca). Eles ainda criam a “socializagdo do individuo.
Em segundo lugar, sdo importantes no desenvolvimento e avaliagdo de seu
autoconceito e se sua comparagdo com os outros. Em terceiro, os grupos de
referéncia sdo uma forma de obter obediéncia as normas de uma sociedade”
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 416).
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A transmissao desta influéncia pode se dar através da comunicagédo boca a
boca (troca informa de ideias, opinido e informag¢des, onde nenhuma delas é
profissional de marketing); dos formadores de opinido (pessoa emissora de
informagdes, influenciadora da decisdo de outrem); e encontro de servigo
(comunicagao pessoal entre consumidor e comerciante).

Diante de todas as variaveis apresentadas acima, cada consumidor constréi o
seu comportamento diante do consumo de um produto, pois, conforme afirma Slater
(2001) “o ato de consumo € um ato privado. Primeiro, porque a decisdo de consumir
ocorre no intimo de cada um de nés.”

Diante de todos os itens que foram apresentados, podemos refletir sobre a
complexidade das praticas de consumo, uma vez que ele da conta de um processo
que também é muito complexo e subjetivo. Para entendermos o consumidor,
precisamos avaliar as variaveis apresentadas, e, entdo, talvez, conseguiremos

entender por que ele consome.
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3 PUBLICIDADE

O presente capitulo tem como objetivo apresentar as caracteristicas da
comunicagao publicitaria, quem sao os receptores e como sado as praticas de
recepgao pelos sujeitos. Serédo discutidas as definigdes de publicidade, através de
autores como Neusa Gomes e Elisa Piedras. Também serdo abordados os estudos
sobre o receptor, passando pelos estudos latino-americanos e as teorias sobre as
praticas de recepg¢do, mostrando ideias de autores importantes para estas

pesquisas, como Jesus Martin-Barbero e Guillermo Orozco.

3.1 Publicidade

Surgida do século XIX, em parte devido a Revolugéo Industrial, a publicidade
teve como papel inicial fazer com que os bens fossem vendidos, ja que a produgéo
havia superado a demanda do mercado. No seu inicio, ela limitava-se a compra de
espagos comerciais em jornais e revistas como meio para divulgar produtos, além de
contribuir para a viabilidade econémica dos mesmos. Assim, Gomes (2003, p. 82)
ressalta que “ambas as revolugdes, a da imprensa e a industrial, ddo origem a
moderna revolucdo da publicidade, ao transformar o publico em massa, por efeito
simultdneo dos meios de comunicacéo e da produgdo mecanica”.

Desde entdo, ela se consolida como reprodutora do modo de producéo
capitalista, uma vez que esta ligada diretamente a divulgagédo de produtos, servindo
aos interesses do mercado. E também uma ferramenta do marketing, envolvendo

outros fatores do modelo econémico. Como nos diz Piedras, a publicidade:

Pode ser entendida como um processo comunicativo, cujas mensagens
persuasivas sao produzidas e recebidas em contextos contraditérios,
implicados tanto pelo sistema hegemonico da estrutura econédmica quanto
pelas praticas culturais dos sujeitos (PIEDRAS, 2009, p.20).

Sob este aspecto, criticos da publicidade fazem as mais diversas acusacoes,
colocando-a como “alienante, fabricante de ilusées, mera criadora de necessidades
supérfluas ponta de langa da ideologia capitalista, etc.” (JACKS, 1997, p.62 apud
PIEDRAS, 2009, p.21). No aspecto econdmico, as criticas afirmam que a
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publicidade cria monopdlios ndo incentiva a competi¢cao por precos e ainda impede a
entrada de outros produtos no mercado. Como aponta Piedras, esta abordagem
explora a publicidade “como unica forca determinante das mazelas socio-
economico-politico-culturais” (PIEDRAS, 2009, p. 21).

Dentro dos aspectos negativos, temos o conceito de publicidade abusiva, que
é proibida pelo Codigo de Defesa do Consumidor. Este tipo de publicidade é
caracterizado por mensagens que incitem a violéncia, explorem o medo ou
supersticdo, manifestem discriminagdo de qualquer natureza ou induzam o
consumidor a se comportar de forma prejudicial a sua saude ou seguranga.

Também existe a publicidade enganosa, onde a mensagem apresentada
possui informagdes falsas ou que induzem ao erro em relagdo ao produto ou servigo
anunciado (GOMES, 2003, p 103). O Conar (Conselho de Autorregulamentacéo
Publicitaria, em sua secdo 5, artigo 27) instrui a praticas que reforcem a
apresentacado verdadeira do anuncio, informando sobre descrigdes, testemunhais,
pesquisas e informagdes cientificas que sdo passadas ao receptor.

Porém, existem autores que nao concordam com estas afirmag¢des e, mesmo
admitindo que a publicidade reflete os valores de nossa sociedade, afirmam que ela
‘nao pode ser tomada como responsavel unica pelas opinides, normas e valores
dominantes, nem tampouco ser absolvida de toda a responsabilidade por elas’
(MELO, 1991, apud PIEDRAS, 2006, p.4). Ainda ponderando sobre os pontos de
vista tdo determinantes sobre a publicidade, Piedras aponta que estdo restricbes
“‘desconsideram as sutilezas de sua presenga no cotidiano, atravessada pelo
imaginario” (PIEDRAS, 2008, p. 1).

Apesar da articulagao entre forcas econémico-politico-sociais que ocorrem na
publicidade, € importante ressaltar que esta combinagdo ndo se da de maneira
igualitaria, mas obedece “a um processo de determinacdo reciproca em diferentes
degraus, dada a hierarquia existente nas relagdes entre essas forgas e a natureza
contemporanea dessa forma de comunicagéo” (PIEDRAS, 2009, p.58).

Citando os autores Martin-Barbero, Goffman e Lipovetsky, a autora ainda
destaca que a publicidade acaba sendo mais uma reprodutora do modelo social
vigente e que sua estrutura econdmica esta condicionada ao modelo social vigente e
ao cotidiano (PIEDRAS, 2009, p.25). Ainda que encoraje novos comportamentos,
seu entendimento sé sera possivel enquanto dialogar com o meio em que esta

inserida. Sobre a multiplicidade dos papéis, Schudson vé:
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a publicidade como uma instituicdo que tem um papel no mercado dos
bens de consumo, publicidade como uma industria que manufatura
produtos culturais denominados campanhas e comerciais, e publicidade
como um sistema de simbolos onipresente, uma penetrante, nua e crua,
propaganda da cultura do consumo (SCHUDSON, 1984, p. 5, apud
PIEDRAS, 2009 p.59).

Sendo entdo um processo comunicativo, a publicidade é ainda um tipo de
comunicagdo mercadoldgica, que utiliza os meios de comunicagao para transmitir
suas mensagens (GOMES, 2003, p. 17). Assim, define-se que ela possui dois
objetivos comunicacionais globais: o de informar as pessoas e também o de
persuadir. Ainda segundo a autora, a persuasao usa uma série de instrumentos e
técnicas (psicologicos, sociologicos, linguisticos e semanticos), orientados
basicamente “para diminuir as resisténcias psicoldgicas dos receptores expostos a
comunicacao persuasiva’ (GOMES, 2003, p.36).

Enquanto comunicagédo persuasiva, a publicidade tem como objetivo mudar
atitudes do receptor frente a um produto ou servico. Este tipo de comunicacédo é
intencional e parcial, uma vez que exalta os atributos do bem, tendo em vista
despertar reagdes positivas do consumidor. Ainda assim percebemos que a
publicidade ndo se torna uma forga de vendas, mas exatamente um esforco de
persuasao, dialogando com a consciéncia do consumidor, fazendo com que ele
conhecga aquele produto e marca (GOMES, 2003, p.189).

Ja em sua dimensao cultural, a publicidade “constroi representagdes sociais e
atualiza o imaginario contemporaneo, além de contribuir para criar ou reafirmar
praticas” (PIEDRAS, 2009, p.54). Historicamente, ela sempre esteve presente e
contribuiu para a expanséo cultural da sociedade, democratizando-a, aumentando a
circulagdo de produtos culturais, incentivando novos modelos. E a partir do século
XX, a publicidade torna-se uma forma de producgao cultural em si mesma, que esta
regulada pelo mercado organizado.

A partir deste ponto, a publicidade faz parte do cotidiano e é uma referéncia
importante em nossa sociedade. Percebendo seu status tdo importante, a
publicidade “é uma mitologia de nossa época que, para além de uma verdade,
constitui-se de pequenas narrativas cotidianas, ou licbes de uma realidade plural”
(MAFFESOLI, 2007 apud PIEDRAS, 2009, p.6).



30

A publicidade apresenta-se ao receptor através de anuncios nos mais
variados meios e veiculos, buscando atrair sua atencao e provocar uma mudancga de
atitude frente aquele produto ou servigo. A nog¢ao de fluxo publicitario, elaborada por
Piedras (2009) coloca que a publicidade deve ser vista num discurso continuo, e ndo
como campanhas isoladas. Esta analise do todo é que permitiria compreender como
este tipo de comunicagao articula-se para os receptores.

E necessario que se considere a natureza sequencial e interrompida da
publicidade, que possui um curto espago de tempo para passar sua mensagem
entre as unidades informativas de um determinado meio de comunicacdo. O fluxo
ainda interrompe e costura o conteudo da programacdo (na TV, radio, impressa,
etc), intertextualidade que permite que se construam diversas associagdes entre os
textos.

Ainda sobre o fluxo, Piedras (2006, p.115) afirma que:

Na publicidade, a intertextualidade pode ser pensada entre mensagens,
entre meios e suportes, entre contexto de produtores, dos receptores e o
fluxo. Nesse sentido, o fluxo dos anuncios publicitarios constitui um imenso
conjunto de referéncias implicitas e explicitas, potencializando as
possibilidades de construgéo de significados especificos pelos sujeitos a
partir de seu universo de referéncias (PIEDRAS, 2006, p.115, grifos do
autor).

Assim, considerando a intertextualidade e a fragmentagdo do discurso
publicitario, e partindo da experiéncia dos receptores, temos o fluxo publicitario,
admitindo também a multiplicidade dos meios pelos quais os anuncios chegam ao
individuo em seu cotidiano, sem rupturas ou separagdes, mas como em um fluxo
continuo (PIEDRAS, 2006, p. 110).

Fica importante reforcarmos o conceito de marca, uma vez que é ela que
identifica o produto no mercado. Segundo Gomes (2003), a marca pode ser um
nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, mas que tem como funcdo identificar o
produto ou servico no mercado, diferenciando-o do concorrente. Além disso, a
publicidade ajuda a construir a imagem da marca, que sao atributos, valores e a
construcdo de uma personalidade para aquela marca, o que realmente ira fazer com
que seja unica e que os consumidores potenciais se identifiquem com a mesma.

A publicidade também esta fortemente ligada as praticas de consumo,
inclusive tendo o papel de influenciadora dessas praticas. Schudson (1984, p.238
apud PIEDRAS, 2009, p.5) afirma que “a ‘cultura do consumo’ tem nas condicdes e
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nas caracteristicas geradas pelo sistema capitalista sua infraestrutura e na
publicidade, entre outras formas de divulgagcédo dos bens, a superestrutura.” Existem
ainda opinides mais fortes sobre o papel que a publicidade desempenha em relagao
ao consumo. Piedras (2009) afirma que:

[...] apesar de n&o deter exclusividade da articulagdo com o consumo e 0s
interesses mercadoldgicos através do entretenimento, a comunicagéo
publicitaria € onipresente e hegemédnica na disseminagdo da cultura de
consumo, divulgando bens, informando e despertando desejos em
consumidores avidos por novos produtos, modelos e tendéncias
(PIEDRAS, 2009, p.7).

Conforme discutido anteriormente, entendemos que a publicidade ndo é a
unica responsavel pelas praticas de consumo dos individuos e, neste sentido, ela
“como tecnologia do imaginario e do consumo constitui junto ao marketing (de que é
uma ferramenta) e a moda, um importante tripé para a compreenséo do cotidiano
p6s-moderno, do consumo e do consumidor contemporaneo” (PIEDRAS, 2008, p.6).

Ainda, encontramos autores que admitem uma centralidade do consumo em
nossa sociedade, onde nossas vidas estdo organizadas em torno do consumo, que
a publicidade ndo teria um papel de grande influenciadora (ROCHA e CASTRO,
2008 apud PIEDRAS, 2009, p. 7).

Ainda neste texto, a autora apresenta ideias de outros autores (HUGON,
2007; LA ROCCA, 2007; CAMPBELL, 1987) que negam uma influéncia t&o
determinante da publicidade, e dizem que existe diferenca na maneira com que
consumimos 0s anuncios e os produtos e servigcos anunciados por eles e que o
desejo pelos objetos encontra-se no cotidiano, pela organizacdo do mercado e
marcado pelo fetichismo. E ainda, nesta linha, que a publicidade seria apenas uma
forma de obtermos informacéo, ja que a origem de nossa insaciabilidade estaria na
forma que obtemos prazer, ou seja, através do devaneio autoilusivo.

Encontramos ainda autores que reforcam a defasagem que existe entre a
publicidade (seu consumo) e o fato de consumir. Eles destacam que as razdes pelas
quais as pessoas apropriam-se e se identificam com a publicidade ndo estdo
diretamente ligadas com a compra dos objetos e que esta compra pode acontecer
num periodo bem posterior & exposicéo da publicidade (MAHE, 2007; MAFFESOLI,
2007 apud PIEDRAS, 2009, p. 9).
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Porém, como vimos no capitulo anterior, diversos tedricos afirmam que
utilizamos o consumo de bens para a construcdo de nossa identidade. Entdo, uma
vez que a publicidade € uma das formas pela qual os produtores comunicam com
seus potenciais consumidores, podemos entender que o receptor da publicidade
pode decidir ser consumidor daquele produto pelos valores e atributos que ele
apresenta através da sua comunicagdo. Ou seja, a publicidade pode ser uma ponte
fundamental entre o produto e o consumidor, que busca construir sua identidade.

Ainda, enquanto reprodutora do modelo social vigente, a publicidade deve
encontrar identificacdo na realidade, uma vez que entendemos, conforme
apresentado anteriormente, que todo o consumo é cultural e serve como maneira de
diferenciagao do individuo.

Assim, partimos para entender quem € o receptor, publico-alvo da publicidade
e individuo que pode articular esta e o consumo. A seguir, apresentamos suas

caracteristicas, suas motivagdes, e seu relacionamento com a publicidade.

3.2 Receptor

O receptor € parte fundamental do processo de comunicagcdo, sendo ele
quem da sentido a mensagem, uma vez que ele “atribui a cada unidade de
significacdo um equivalente semantico extraido de sua memoria, que € um repertorio
de associagdes convencionais entre os signos do cddigo e sua propria experiéncia”
(GOMES, 2003, p.46). Ele & ainda o publico-alvo do anuncio, que deve ser
encontrado, persuadido e informado sobre o produto em questao.

Frente aos anuncios, a relagdo do individuo com a publicidade fica
condicionada aos usos que ele faz desse tipo de comunicagdo. Estes usos estao
relacionados e sdo inseparaveis da situagcao soécio-cultural do receptor, que
‘reelaboram, ressignificam e ressemantizam os conteudos massivos, conforme sua
experiéncia cultural” (JACKS, 2005, p. 66 apud PIEDRAS, 2008, p.7). Sobre a
interagao do receptor com a publicidade, Piedras (2008) pontua que:

Através da experiéncia cotidiana de consumir um tipo de mensagem da
midia, o consumidor desenvolve sua compreensao das légicas de troca de
informacgao, linguagens e aparatos de comunicagdo. Na publicidade, cabe a
ele reconhecer a forma como os anuncios sdo apresentados nos seus
diversos meios, cortando fragmentos de programacdo e matérias
informativas. E a partir desse reconhecimento das caracteristicas formais,
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tecnologicas e discursivas da publicidade, que se constroem as
possibilidades de negociagdo do sentido persuasivo de suas mensagens
por parte das taticas dos consumidores (PIEDRAS, 2008, p. 7).

Torna-se importante destacar que ser receptor de uma mensagem publicitaria
nao significa ser consumidor do produto anunciado. Percebemos que existe, assim,
uma diferencga entre a recepgédo e a efetivagdo dos objetivos da publicidade. Piedras
(2011, p.7-8), apresentando as ideias de Hall, mostra que existem possibilidades
distintas para o receptor, dentro das concepg¢des de decodificagdo. Assim, as
alternativas sédo: a de que o receptor compreendeu a mensagem da maneira que ela
foi pretendida, ou ela pode ser compreendida da maneira correta, mas o sujeito se
opde a ela, e ainda uma compreensao diferente daquela que foi pensada pelo
anunciante e producgao publicitaria.

Ainda que o receptor venha a se opor a mensagem, n&o significa que ele nao
tenha compreendido, onde o autor aponta que “se o receptor resiste, isso nao
significa necessariamente que faga as melhores interpretagdes, os melhores usos”
(BRAGA, 2006 apud PIEDRAS, 2011, p.11).

Estas negociagdes possiveis apontam para o papel ativo do receptor no
processo da comunicagdo. Segundo Azevedo (2001, apud PIEDRAS et al., 2010,
p.20), estas resisténcias, sendo conscientes ou inconscientes, sdo em fungédo “de
sua sensibilidade, de sua ideologia, de sua atitude diante da vida em geral e diante
do meio ou da mensagem em particular, e é de acordo com esse universo que o
receptor da sentido a imagens que Ihe chegam”. E o receptor, ainda, que trabalha,
dentro do processo comunicacional, construindo sentido através de negociagdes
entre discursos e identidades (GUTBIER, 2003 apud PIEDRAS et al., 2010, p.19).

Os estudos latino-americanos surgem, pois, pesquisadores destes paises
perceberam que n&o era possivel aplicar teorias importadas sobre a recepcéo,
sendo necessario desenvolver suas proprias. Considerada nos demais continentes
como inovadora, a pesquisa latino-americana passou anos tentando desvincular-se
das demais pesquisas na area de recepc¢ao.

A teoria do consumo cultural, desenvolvida por Néstor Garcia Canclini, teve
como objetivo construir uma teoria socio-cultural do consumo. Nele, o valor simbdlico
prevalece sobre o valor de uso do produto, ou, pelo menos, “estes ultimos se
configuram subordinados a dimensao simbolica” (CANCLINI, 1993 apud JACKS e
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ESCOSTEGY, 2005, p. 57). Esta linha de estudo destaca a experiéncia dos sujeitos
como consumidores, nem sempre relacionada com o processo de recepgao
midiatica, e trata o consumo cultural como um espaco fundamental na constituicdo
das identidades culturais das diferentes classes sociais (JACKS e ESCOSTEGUY,
2005, p. 58-60).

Temos também a teoria da recepc¢do ativa, desenvolvida pelo CANECA
(Centro de Integracién y Expresiéon Cultural y Artistica), do Chile. Desenvolvida
empiricamente e voltada para a televisdo, esta teoria expressa o
multirrelacionamento com o meio, predominantemente emocional e determinado
pelo género de programagdo. Também destaca a importancia do contexto soécio-
cultural, que sobrepde a intencdo do emissor na relagdo da audiéncia com a
televisdo. Definem a recepcdo como um processo construtivo, dialético e conflitivo
(JACKS e ESCOSTEGUY, 2005, p. 63-64).

Por sua vez, Martin-Barbero desenvolve a teoria do uso social dos meios,
buscando entender a relacdo entre receptores e meios. Ele parte dos estudos das
articulagdes entre as praticas de comunicagao e os movimentos sociais, observando
as diferengas culturais e desenvolvendo a perspectiva das mediacdes. O autor
propde trés tipos de mediagdes: “a cotidianidade familiar, a temporalidade social e a
competéncia cultural” (JACKS e ESCOSTEGUY, 2005, p.66).

Para ele, as mediagdes “produzem e reproduzem os significados sociais,
sendo o locus que possibilita compreender as interacdes entre a producédo e a
recepgao” (JACKS e ESCOSTEGUY, 2005, p.67). As pesquisas deste autor vao se
dar sempre na recepg¢ao e no cotidiano dos individuos, local para ele onde se da a

producéo de sentido da mensagem. Destaca-se ainda que:

Ao considerar o receptor também como produtor, o autor revisa a nogéo de
consumo, dizendo que “ndo é sb a reproducdo de forcas, como também
producdo de sentidos: lugar de uma luta que n&o se esgota na posse dos
objetos, pois passa ainda mais decisivamente pelos usos que lhes s&o
forma social e nos quais se inscrevem demandas e dispositivos de agao
que provém de diferentes competéncias culturais” (MARTIN-BARBERO,
1987 apud JACKS e ESCOSTEGUY, 2005 p. 66).

Temos ainda o modelo das multimediagbes, desenvolvido por Guillermo
Orozco. Também focando na televisdo, o autor busca entender como se da a
interagdo entre este meio e a audiéncia, assumindo o meio como produtor de

mediagdes e significados, que podem ou nao ser legitimados com a sua audiéncia.
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O receptor também é tratado como produtor de mediag¢des (individuais), mas de
carater psicolégico e determinado por aquelas socio-culturais. Estas mediagbes s&o
subdivididas pelo autor em cognitivas e estruturais, sendo que a primeira trata de um
conjunto de fatores que influenciam a percepgao, processamento e apropriagado de
elementos ligados a obtencdo de conhecimento; ja as estruturais tratam de
elementos constitutivos do receptor (idade, sexo, religido, escolaridade, etc.).

O autor ainda traz a nocdo de mediagao situacional, que identifica como o
consumidor € encontrado (sozinho, acompanhado, disperso, etc.). Por fim, aponta a
mediacao institucional, que trata das instituicdes as quais pertence o receptor, sendo
escola, empresa, igreja, familia, etc.

Diante de todas essas teorias, podemos entender que a recep¢do é um
processo complexo, e seu agente, o receptor, ndo é apenas influenciado pela
publicidade, mas carrega consigo uma série de elementos que vao lhe ajudar a
produzir o sentido daquele anuncio. Vemos que as mediagdes, conceito importante
trazido nos estudos latino-americanos, podem nos ajudar a compreender melhor
como acontece a recepgao e quais sao os fatores que irdo influenciar aquele
receptor.

Assim como vimos no capitulo anterior, podemos perceber que tanto o
consumidor de bens como o receptor da publicidade buscam referéncias pessoais e
da realidade que conhecem, seja durante a construgdo do processo de decisdo de
compra seja na atribuigdo de significados na recepg¢ao. A seguir, discutiremos as
praticas de recepgao e como podemos estuda-las.

3.3 Praticas de Recepgao

As praticas de recepgéo sdo o lugar da interpretagéo; sdo como o receptor da
sentido a mensagem, contando com multiplas Iégicas operacionais, resultando disso
sua natureza ambigua e contraditoria (PIEDRAS, 2009, p.70). S&o praticas nao
institucionalizadas, cotidianas, onde se da a interacdio com o0s meios de
comunicagdo e a cultura de massa. Elas ndo possuem um objetivo claro, e s&o
permeadas “pela subjetividade, podendo ir desde o interesse pela informagdo ao
entretenimento, ou ao consumo dos bens e servigos anunciados” (PIEDRAS, 2009,
p.70-71).
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O cenario dessas praticas € composto pelo contexto cultural do sujeito e seu
perfil socio-politico-econémico, definidos assim pelo “habitus de classe” e pela
“‘competéncia cultural”. O primeiro condicionante dos receptores esta articulado com
a estrutura macrossocial que engloba caracteristicas da identidade do individuo
(como condigdo econbémica, género, profissdo, classe social, religido, entre outros).
Ja o segundo aspecto trata da forma como os sujeitos interpretam e se apropriam da
mensagem, e € formada por instituicbes (como familia e escola), assim como pelo
acesso a narrativas do imaginario local (PIEDRAS, 2009, p.78-80).

As praticas de recepgao, ou seja, o consumo simbolico da publicidade, ndo
sdo necessariamente ligadas as praticas de consumo dos bens. Mesmo entendendo
que a produgdo de sentido realizada na recepgao repercute nas praticas de
consumo, Trindade (2008, apud PIEDRAS, 2009, p.12) indica que “existem vinculos
entre a recepgao e as praticas de consumo ou meeting points, os pontos de contato,
significados ou representagdes singulares de uma dada produgédo de sentido no
ambito do consumo”.

Piedras e Jacks (2006) ainda destacam que:

[...] as légicas de recepcao tem certa autonomia na situagéo da interagéo
cotidiana com os meios e anuncios publicitarios, mas nao pode ser
esquecido que estdo articuladas com a estrutura social condicionante e
com as praticas de producdo das agéncias publicitarias. (PIEDRAS e
JACKS, 2006, p. 6).

Em seu livro “Comunicagcdo e Recepcao”, Nilda Jacks e Ana Carolina
Escosteguy apresentam cinco tradigbes dos estudos sobre o processo de recepgao,
que serao apresentados a seguir. Sendo gerador das primeiras pesquisas sobre
comunicagdo, na década de 1920, a pesquisa dos efeitos surgiu para estudar as
consequéncias da industrializagdo da cultura no que diz respeito a midia, além de
suas repercussdes nos individuos e na sociedade (JACKS e ESCOSTEGUY, 2005,
p. 24-25).

Esta tradigdo mantém-se até hoje, e vem alternando sua visdo sobre a
comunicagdo de massa, pois, conforme explicam as autoras, em alguns momentos
ela é tratada como “suspeita de ter grandes influéncias sobre a sociedade e a cultura
e, em outros, tal poder se vé relativizado” (JACKS e ESCOSTEGUY, 2005, p. 25).
Nesta perspectiva, o receptor, no inicio visto como passivo (haja vista a teoria da
agulha hipodérmica), passa a ser visto como seletivo e ativo frente aos meios.
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Lasswell, importante autor destes estudos, coloca que a comunicagao sempre
tera um efeito sobre o receptor, que é alvo de sua influéncia e persuasao (JACKS e
ESCOSTEGUY, 2005, p. 28).

Outra teoria importante para estudar as praticas de recepcéo é o dos usos e
gratificagdes, que surge com a motivagdo de estudar o que o individuo faz com os
meios. Em seu periodo classico, enfatizava as atividades interpretativas dos
membros da audiéncia, entendendo que cada individuo tem diferentes
necessidades, orientagdes e caracteristicas sociais. Ja em seu periodo moderno,
acaba por negar a fase anterior e reforgar a centralidade da audiéncia que “responde
sobre suas escolhas, decisbes e interpretagdes, independente de qualquer
consideracao sobre o efeito dos meios”.

Ainda, em seu periodo reformulado, a teoria considera que as necessidades
dos individuos sao problemas a serem resolvidos, e eles veem possibilidade de
solugdo nos usos dos meios; confrontam, assim, as gratificagbes esperadas e
obtidas (JACKS e ESCOSTEGUY, 2005, p 31-32).

Os estudos literarios, por sua vez, trazem a nog¢ao do leitor, assumindo a
audiéncia inscrita no texto. Assim como acontece nos estudos dos efeitos, neste tipo
de pesquisa entende-se que o significado é préprio da estrutura da mensagem. E
importante ressaltar que cada leitor vai ter uma reagao individual a um texto, mas a
recepcao “€¢ um fato social, uma medida comum localizada entre essas reagdes
particulares; portanto, nesta perspectiva, a inclusao do contexto passa a ser central”
(JACKS e ESCOSTEGUY, 2005, p 36).

Outra tradigdo importante sdo os estudos culturais, onde a comunicagéo de
massa € considerada integrada as praticas da vida diaria. Neste tipo de pesquisa, o
foco nao esta especialmente nos meios, mas sim no espaco de uma cadeia, que €
composta pela produgao, circulagdo e consumo da cultura midiatica; o interesse esta
também nas relagdes entre os textos, entre os grupos sociais e os contextos, ou
seja, “entre praticas simbolicas e estruturadas de poder” (JACKS e ESCOSTEGUY,
2005, p 39). Destaca-se também a mudancga do foco do texto para a audiéncia e, a
partir da década de 1980, comeca a ser dada importancia ao contexto da recepgao
na construgcéo do sentido da mensagem.

Podendo ser considerada uma perspectiva mais inclusiva, a tradicdo da
analise de recepgéao utiliza um grande numero de técnicas de pesquisa para realizar

um estudo qualitativo da audiéncia. Define-a como composta por agentes de
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producédo de sentido, e entende a mensagem advinda dos meios como formas
culturais abertas para distintas decodificacbes. Ainda admite o receptor como um
individuo ativo, que pode fazer coisas com os meios de comunicagdo. Porém, sua
caracteristica distintiva sdo os procedimentos comparativos entre o discurso dos
meios e os da audiéncia, e entre a estrutura de conteudo e a estrutura de resposta
da audiéncia em relagédo a este conteudo (JENSEN e ROSENGREN, 1990, p. 218
apud JACKS e ESCOSTEGUY, 2005, p. 42).

Como vimos no capitulo anterior, as praticas de consumo também possuem
seus condicionantes, estando divididas em variaveis ambientais e individuais. Assim
como nas praticas de recepcao, o individuo ira construir sua decisao baseando-se
em diversos itens, aos quais atribui uma determinada importancia, unica, e que dira
como ele ira se comportar, seja enquanto consumidor seja como receptor da
publicidade.

Podemos entender, desta forma, que as praticas de recepcdo estédo
fortemente ligadas ao entorno do receptor, e estudam a relagdo deste com os meios
de comunicacdo. Percebemos também que um estudo mais qualificado sobre estas
praticas pode acontecer através da pesquisa empirica, pois seria através destas
comprovacgoes factuais que conseguiriamos chegar a uma definigdo mais exata de
como se da a recepgéo.

Ainda assim, qualquer que seja o estudo, temos que levar em consideragéo o
contexto daquele individuo, que condicionara suas praticas. Desta forma, em
principio, ao estudar praticas de recepg¢do, ndo poderemos generalizar nenhuma

situacao devido as variaveis envolvidas.
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4 A INDUSTRIA COSMETICA NO BRASIL

Para entender como o individuo relaciona consumo e recepgédo, o mercado
cosmetico foi escolhido para o estudo, através de seus produtos anti-idade. Os
diferentes aspectos desse mercado, assim como sua relevancia para o pais, serao
apresentados a segquir.

A industria cosmética no Brasil vem apresentando crescimentos consistentes
ano apos ano, consolidando o pais como um dos lideres mundiais. Segundo dados
da Abihpec (Associagcédo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeética), o setor faturou, em 2011, R$ 29,4 bilhdes em vendas direto de fabrica, o
que representa 1,7% do PIB (Produto Interno Bruto) nacional.

Também, segundo a Associagao, o setor projeta para os proximos 16 anos
um crescimento na média de 10% anual, baseado em fatores do mercado que
contribuem para a ampliagcado da industria cosmética, como o aumento do poder de
consumo das classes C e D; investimento em inovagéo, tecnologia e midia; praticas
de pregos mais acessiveis ao consumidor; aumento da participagdo da mulher
brasileira no mercado de trabalho e suas ascendéncias a postos mais elevados;
langcamentos constantes de novos produtos, atendendo cada vez mais as
necessidades do mercado; e ainda o aumento da expectativa de vida, gerando a
ampliagado de tempo de trabalho e valorizando-se a qualidade de vida, bem-estar e
saude corporal.

Hoje, o Brasil é o terceiro maior mercado consumidor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos do mundo, sendo que no segmento de produtos para pele o
pais aparece como sendo o quarto maior mercado (ANUARIO ABIHPEC, 2012).

Uma pesquisa realizada pela Associagcao de Marketing e Varejo Popai Brasil
verificou que a frequéncia média de compra de cosméticos aumento no pais, sendo
que metade das entrevistadas afirma comprar produtos semanalmente. Nessa
mesma pesquisa, aponta que esse crescimento constante da industria cosmética
pode ser devido ao fato do que conhecemos hoje como culto a beleza, onde se
passou do basico para a constante inovacao.

O produto cosmético é definido pela Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia

Sanitaria) como:
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de uso externo, destinado a protecdo ou ao embelezamento das diferentes
partes do corpo, tais como pés faciais, talcos, cremes de beleza, creme
para as maos e similares, mascaras faciais, logcbes de beleza, solugdes
leitosas, cremosas e adstringentes, logbes para as méos, bases de
maquilagem e 6leos cosméticos, rouges, blushes, batons, lapis labiais,
preparados anti-solares, bronzeadores e simulatérios, rimeis, sombras,
delineadores, tinturas capilares, agentes clareadores de cabelos, fixadores,
laqués, brilhantinas e similares, tbnicos capilares, depilatérios ou
epilatérios, preparados para unhas e outros. (Decreto n° 79.094, de 5 de
janeiro de 1977, que Regulamenta a Lei no 6.360, de 23 de setembro de
1976).

Ja o cosmético anti-idade é aquele que tem como funcéo reduzir as linhas de
expressao e rugas, fazendo a manutengédo de uma pele jovem e saudavel. Os dados
deste segmento de cosméticos também sdo muito positivos, sendo que, numa
escala mundial, o consumo deste tipo de produto cresceu 63% de 2007 até o ano
passado, segundo dados do Euromonitor®.

No Brasil, o crescimento foi ainda maior, ultrapassando a marca de 70%.
Esse desenvolvimento da categoria no pais fez com que se alcangasse o sexto lugar
no ranking dos dez maiores mercados mundiais, atras de reconhecidos gigantes no
consumo desses itens, como Franca, Alemanha, Japao, Estados Unidos e China. O
Euromonitor ainda destaca que, em 2011, foram vendidos globalmente US$ 22
bilhées em produtos desse segmento, sendo que o Brasil contribuiu com pouco mais
de US$ 1 bilhdo desse total.

Em reportagem publicada no site Cosmética News®, representantes de
diferentes 6rgdos da industria cosmética apontam caracteristicas especificas do
consumo de cosmético anti-idade no Brasil, entre eles: a segmentagdo por idade,
que nao acontece internacionalmente, que, segundo a publicagdo, seria devido ao
fato de que as consumidoras mais jovens n&o querem usar 0 mesmo produto que
sua mae ou avo; também a procura por produtos com protecdo solar e nutrigao,
sendo o combate ao envelhecimento uma consequéncia; existe também a tendéncia
de buscar a multifuncionalidade em apenas um produto, ou seja, que reunam
tratamento antirrugas, anti-idade, tratamento e prevengdo de sinais aparentes e
protecdo solar numa s6 formulagao; e, por fim, se a consumidora enfrenta algum
problema especifico, ela recorre a esteticistas e dermatologistas, n&do buscando no

varejo a solugao.

® www.euromonitor.com — empresa independente que acompanha dados e tendéncias do mercado
internacional, em diversos setores.
® www.cusmaneditora.com.br




41

Dentro deste cenario grandioso que €& a industria cosmética no Brasil,
selecionamos as marcas Avon e Natura como representantes desse mercado,
acreditando que tenham uma participagcdo expressiva no mesmo. Além disso, sao
comercializadas da mesma maneira e possuem linhas de cosméticos anti-idade com
caracteristicas semelhantes, como a divisdo dos produtos por faixas etarias.

A marca Avon esta presente no Brasil ha 58 anos, comercializando seus
produtos através de consultoras e contando com a maior forca de vendas do mundo.
A Avon, sendo uma marca mundial, esta presente na lista das 20 marcas de beleza
mais valiosas do mundo, ocupando o sexto lugar, segundo levantamento feito pela
consultoria Brand Finance. Além disso, num panorama nacional, ocupa o terceiro
lugar entre as maiores do Brasil.

O desempenho da empresa vem desacelerando nos ultimos anos no pais,
apresentando uma queda no lucro liquido de quase 70% no ultimo ano. A empresa
atribui esses resultados ao declinio no numero de revendedoras, desaceleracdo da
demanda e aumento da concorréncia. De 2007 a 2012, a empresa foi a unica que
teve queda na sua participacdo de mercado, passando de 9,1% para 8,8%.

No segmento de cosméticos anti-idade, possui a marca Renew, com diversas
linhas com segmentagdes por idade ou por caracteristicas, contando com produtos
como cremes para rosto e olhos, maquiagem, sérum e cremes de limpeza.

Ja a Natura, nascida no pais, possui 44 anos no mercado e exporta seus
produtos para diversos paises da América Latina. Desde 1974, atua com o sistema
de Consultoras Natura, que fazem a revenda de seus produtos, atuando através da
venda direta.

A marca também esta presente entre as 20 marcas mais valiosas do mundo,
estando da vigésima colocagdo. Porém, no Brasil, € a primeira entre as maiores,
apresentando, em 2012, crescimentos em vendas e lucro. Segundo dados mais
atualizados, em 2011, a empresa possuiu 14,5% de participacdo no mercado
nacional.

Sua linha de cosméticos anti-idade tem o nome de Natura Chronos, e também
possui segmentagcdo por idade ou fungbes do produto. Possui produtos de
hidratagdo para rosto e corpo, cremes antissinais para rosto e olhos, sérum e
protetor solar.
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Segundo uma pesquisa realizada pela Sophia Mind, empresa de Pesquisa e
Inteligéncia de Mercado Feminino’, a Natura foi a marca mais lembrada entre as
consumidoras para tratamentos para a pele, com cerca de 25% de lembrancga,
seguida pela Avon, ja que cerca de 16% das consumidoras lembraram da marca.

Como podemos perceber através dos dados apresentados acima, as marcas
escolhidas para a pesquisa sdo de grande importancia para o mercado, tanto
nacional quanto mundial, apresentando um desempenho expressivo nos ultimos
anos, e tendo também uma boa relacdo com a sua consumidora. Além disso, ambas
atuam através do sistema de venda direta, que os detalhes veremos a seguir.

O sistema de venda direta € um sistema de comercializagdo de bens de
consumo e servigos diferenciado, baseado no contato pessoal, entre vendedores e
compradores, fora de um estabelecimento comercial fixo. No segmento de
cosmeticos, a venda direta é realizada pela chamada consultora, comercializando
todas as linhas da marca, disponiveis num catalogo que muda depois de
determinado periodo. Apds a compra, a consumidora deve esperar certo numero de
dias para que os produtos comprados sejam entregues. No pais, segundo dados de
uma pesquisa realizada pela Popai Brasil®, este sistema de vendas diretas
representa 22% do mercado de cosméticos.

As revendedoras da marca Avon sao mais de 6 milhdes no mundo todo,
sendo que nao foram encontrados dados especificos para o Brasil. A Natura
também n&o divulga quantas Consultoras estdo credenciadas, falando apenas de
seus resultados. Ambas as marcas colocam como vantagens de ser revendedora ou
consultora a independéncia financeira, administrar o seu proprio negocio e trabalhar
a quantidade de horas que a pessoa quiser, além da grandiosidade da empresa que
estariam representando.

Entre as tendéncias para a venda direta apontadas pelo site Cosmética
News®, estd a profissionalizagdo deste canal, apostando justamente numa postura
empreendedora. Além disso, as empresas tem se preocupado em capacitar este
profissional credenciado através de seminarios e cursos. As marcas perceberam que

hoje o papel da revendedora ndo se limita a vendas, mas em oferecer uma

" Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/ marketi ng/noticias /consumid oras-estao-satisfeitas-com-
Erodutos-de-beleza>

Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/mercado-de-cosmeticos-cresce-e-
marcas-deve m-investir-em-pdvs?page=2>
° Disponivel em: < http://www.cusm aneditora.com.br/leitura .php?n=venda-direta-matando-dragoes&i
d=4403>



43

verdadeira consultoria para os clientes, mostrando expertise com os produtos e
indicando aquilo que € melhor para sua cliente.

Diante de todos os dados apresentados, verifica-se que este segmento é de
grande relevancia para o mercado, sendo consumido amplamente do Brasil. Desta
forma, partimos para o estudo de seus consumidores, através de pesquisa empirica

que sera apresentada a seguir.
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5 PUBLICIDADE E CONSUMO DE COSMETICOS ANTI-IDADE

Considerando os objetivos propostos pelo presente estudo, chega-se entdo a
etapa empirica, em que as teorias apresentadas até o momento fundamentam a
exploragéo concreta da realidade junto aos informantes. A seguir serdo expostos os
processos de coleta de dados, que posteriormente serdo descritos, analisados e
interpretados conforme a teoria apresentada.

5.1 Coleta e Descri¢cao dos Dados

Nesta etapa, de observacdo ou coleta de dados, a pesquisadora reuniu-se
com dois grupos de informantes distintos para realizar discussées e aplicar as
técnicas projetivas, conforme o roteiro previsto.

A pesquisa empirica realizada teve carater exploratorio e qualitativo que,
conforme ja contextualizado anteriormente, apresenta caracteristicas flexiveis
(MALHOTRA, 2006) e ajuda a interpretar realidades sociais (GLASKELL, 2002). A
técnica escolhida foi a do grupo focal (ou focus group) devido a sua caracteristica
holistica, em que os participantes levam em consideragdo a opinidao do outro para
expressar a sua, onde falam sobre sua experiéncia e comentam a dos outros onde
permite “explorar o espectro de atitudes, opinides e comportamentos” (GLASKELL,
2002, p. 78).

Ainda assim, alguns cuidados devem ser tomados em sua aplicagdo, uma vez

que ela apresenta algumas desvantagens enquanto técnica, sendo elas:

[...] o controle reduzido que o moderador tem sobre os dados gerados; o
fato de que ndo é um ambiente natural e pode refletir ou ndo o
comportamento individual, a possibilidade de circunstancialmente as
opinides serem influenciadas pelo comportamento de um integrante mais
exuberante do grupo, por exemplo (COSTA, 2006, p. 183).

As perguntas para o grupo tiveram uma estrutura semiaberta, com questbes
semiestruturadas. O roteiro para a fase empirica dessa monografia foi elaborado
com a preocupacgdo de cobrir todas as vertentes do objetivo proposto, permitindo
discussbes e uma evolugdo das perguntas que levasse ao entendimento geral da

questao, e de como realmente pensam e se comportam as informantes. Além disso
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foram utilizadas, junto ao grupo focal, técnicas projetivas que foram pensadas para
conseguir visualizar o ponto de vista de cada participante e a sua interpretacéo da
realidade.

Anteriormente a realizagdo da pesquisa, foram buscadas consumidoras de
duas marcas especificas de cosméticos anti-idade, a saber, Avon e Natura. Estas
duas marcas foram selecionadas também como uma espécie de filtro por estarem na
mesma faixa de valor e serem comercializadas da mesma maneira (através de
catalogo e consultora independente).

Para a entrevista, foram delineadas 14 perguntas, variando entre topicos
sobre consumo e publicidade dos cosméticos anti-idade, e ainda duas técnicas
projetivas.

Quadro 1 — Instrumento de coleta de dados observacionais

\ INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS OBSERVACIONAIS

Roteiro para coleta de dados para a pesquisa empirica “Publicidade e Consumo: a articulagdo entre
recepcao e consumo dos cosméticos anti-idade”.

PRE-ENTREVISTA:
- Pergunta filtro: vocé é consumidora de cosméticos anti-idade?
- Vocé é consumidora das marcas Avon ou Natura?

ETAPA 1: CONSUMO

1 - Tu achas que existe uma idade real e outra aparente? Qual a idade que aparentas/sentes que
tens?

2 - Fazes algo para manter uma aparéncia mais jovem? O que?

3 - Ha quanto tempo tu usas cosmético anti-idade? Usou outros antes? Usaria outros hoje?

4 - Por que comegcastes a usar cosmético anti-idade?

5- Qual cosmético anti-idade tu usas? Quando (em que momentos do dia)? Como?

6 - Como este cosmético anti-idade age? Qual e a sua promessa? Onde tivesse acesso a esta
informagao?

7 - Como conheceste o produto/marca que usas hoje? O que achas desta marca?

8 - Por que escolheste esse? Como foi esta decisdo? Quais foram os critérios?

9 - Tu estas satisfeita com este cosmético anti-idade que usas? Por qué? Ele funciona?

10 - Atribua nota de 1 a 10 para a importancia destes aspectos na hora de decidir por um cosmético
anti-idade:

() QUALIDADE DO PRODUTO/MARCA

() PRECO

() FORMA DE VENDA ACESSIVEL

() PROPAGANDA

11 - A compra desse cosmético se da de uma forma um pouco diferenciada, pois uma vendedora vai
ao teu encontro com os catalogos dos produtos. Tu gostas de comprar assim? Vé vantagens?
Gostaria que fosse diferente?

12 — Comprarias cosméticos anti-idade em pontos de venda “normais”? Por qué?

ETAPA 2: PUBLICIDADE

13 - Lembras da propaganda do cosmético que tu usas? Podes me contar? Tem uma modelo na
propaganda? Como ela e? Quantos anos ela aparenta ter?

14 - Sobre esse encarte (¢ mostrado encarte e fica disponivel para manuseio), o0 que mais chama a
atengédo? Tu te identificas com o que esta escrito? E com as imagens? O que tu pensas sobre os
anuncios nesse encarte?
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Figura 2 — Pagina de Catalogo Avon

E, E TECNOLOGIA AVON

AETICA DA AVON

Reducao
garantida

Hals 7 N”f{\
em tamanho, quantidade e pmfundldade

Rugas finas reduzidas
pela metade
em 2 semanas™*

ETAPA 3: TECNICAS PROJETIVAS

- Técnica projetiva 1: sera pedido que as informantes escrevam qual acham que seja a real idade da
modelo de um determinado anuncio (Figura 2) e qual a idade que ela aparenta ter. Da mesma forma,
sera pedido que fagam essa comparagao consigo, devido ao fato de serem usuarias de cosméticos

anti-idade.
Figura 3 — Anuncio Natura

NOVO CHRONOS MULTI PROTEGCAO
MAIS PROTECAQ, MENOS SINAIS

96% BLOQUEIO DO RADICAIS LIVRES

100% VERDADE

TESTADG EM 1500 MILHERES BAASILEIRA

J

- Técnica projetiva 2: sera pedido que produzam um anuncio de cosméticos anti-idade. Apds, sera
feita uma exposi¢ao dos trabalhos e sera pedido as informantes que votem, justificando, naquele que
acreditam que seja convincente.

Seguindo a proposta metodoldgica, as entrevistas foram realizadas com dois
grupos distintos de mulheres, variando na faixa etaria de cada um deles. No total,
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foram entrevistadas 11 mulheres, variando entre 35 e 60 anos, sendo que os grupos
foram divididos em faixas de 35 a 45 anos e outro grupo compreendeu a faixa de 50
a 60 anos de idade.

O critério para a escolha das idades foi na analise dos proprios cosmeéticos
anti-idade e as faixas etarias que sao recomendadas para seu uso. As faixas etarias
mais avangadas foram selecionadas por se acreditar ja serem consumidoras dos
produtos ha mais tempo, tendo assim experiéncia de diferentes marcas e potencial
de apresentar um processo de decisdao de compra mais complexo.

O numero que entrevistadas, totalizando 11, sendo que foram divididas em
dois grupos, sendo o de faixa etaria de 35 a 45 anos composto por cinco mulheres e
o grupo de 50 a 60 anos formado por 6 mulheres, foi determinado por acreditar-se
que com um numero menor seria possivel um controle maior das entrevistadas e
obtencdo das respostas de maneira mais clara. E ainda que, com a soma das
partes, seria possivel chegar-se a conclusdes ou tendéncias mais sdélidas em
relagdo ao objetivo deste trabalho.

A classe social selecionada foi B, tomando por base os critérios de
classificacdo do IBGE, que considera pertencentes a classe B familias com renda
entre 6.780 e 13.560 reais (ou entre 10 e 20 salarios minimos), observando que o
valor do salario-minimo atual € de 678 reais. Para identificar a classe social da
informante, foi aplicado as mesmas um questionario que continha a informacao
relativa a renda familiar aproximada, e sua participacdo relativa a renda total da
familia. Essa classe foi escolhida por ter um poder aquisitivo relativamente alto e
pelo seu potencial de consumo.

Para a escolha das informantes, considerando que no grupo focal a amostra
nao tem representatividade no universo, foi utilizada a selegédo por conveniéncia (ou
acidental), feita a partir da proximidade ou disponibilidade. Dessa maneira, as
entrevistadas foram selecionadas através de indicacbes de pessoas conhecidas ou
membros da familia da pesquisadora.

A primeira aproximagao foi feita através de contato telefénico, e seguida por
um convite formal via e-mail, informando data e local para a realizagdo do grupo. A
realizagdo dos grupos focais foram nos dias 18 e 25 de maio de 2013, em locais
distintos, sendo ambas as casas de uma das participantes do grupo. O audio dos
dois grupos de foco foi gravado para posterior transcri¢do, facilitando a analise e

tornando-a mais precisa.
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Os grupos foram realizados num ambiente informal e descontraido. A
pesquisadora ainda deixou claro para as informantes que n&o existiam respostas
certas ou erradas, e que seria importante que expressassem seus sentimentos e
atitudes como elas sdo, visando que a realidade pudesse ser explorada. E
importante destacar que, atendendo aos preceitos éticos da pesquisa cientifica, o
grupo focal foi realizado apds assinatura de um termo de consentimento para a
utilizacdo dos dados obtidos através desta no presente estudo.

As perguntas e técnicas projetivas utilizadas na etapa empirica da entrevista,
conforme mostra o roteiro previamente apresentado, abrangem o comportamento
das informantes em situagdées de consumo, sua opiniao sobre cosméticos anti-idade
e sua posicao frente a publicidade deste tipo de produto. Sua marca de preferéncia,
sua percepgao sobre o produto, os critérios que utiliza para escolher o produto, sua
opinido sobre a maneira que se da a venda, como ela se vé enquanto consumidora
de cosmético anti-idade s&o questdes que foram abordadas durante os grupos de
foco com as 11 entrevistadas.

A partir dos dados coletados durante a pesquisa de campo, gravados em
audio, foi realizada a etapa de descricdo e analise dos dados que, conforme Lopes
(2005, p. 149), “faz a ponte entre a fase de observagdo dos dados e a fase de
interpretacdo e, por isso, combina igualmente em suas operagbes técnicas e
métodos de analise”.

Ainda de acordo com Lopes (2005), a descricdo deve ser feita em dois
passos, a partir da operacdo de analise descritiva. O primeiro passo envolve
procedimentos técnicos de organizagéo, classificagéo e critica. O segundo passo da
descrigao inclui procedimentos de analise que “visam a construgdo dos ‘objetos
empiricos’ e a reproducao do fendmeno nas condi¢des de sua produgao”.

A descrigdo dos dados coletados foi feita, num primeiro momento, em
arquivos distintos para cada um dos grupos, transcrevendo-se literalmente as falas
de cada uma das informantes. Em seguida, foi montada uma tabela descritiva,
separando os resultados por pergunta e técnica projetiva, facilitando a leitura
flutuante. Tal tabela pode ser encontrada no apéndice C, ao final do presente
trabalho. Para proceder a analise, os dados foram lidos e apontados seus pontos
convergentes e divergentes, entre as respostas das informantes.

ApOs a descricdo e analise dos dados coletados nos grupos de foco, foram
retomados conceitos levantados durante a etapa teorica, buscando realizar a
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interpretacdo dos dados. Segundo Lopes, a explicacdo ou interpretagdo é “a fase
qgue envolve a teorizagdo dos dados empiricos dentro da perspectiva tedrica adotada
no inicio da pesquisa” (2005, p. 151).

Foram relacionadas as percepgcbes das informantes com relagcdo a
cosméticos anti-idade, o consumo destes produtos, no¢gdes de consumo em geral e

publicidade, com as nog¢des apresentadas pelos autores estudados.

5.2 Analise e interpretacao dos dados

Previamente a realizagao das entrevistas, foram questionadas as informantes
se elas eram consumidoras de cosméticos anti-idade e, ainda, se utilizavam os
produtos das marcas Avon ou Natura. Sendo ambas as respostas positivas, as
mulheres foram convidadas a participar do grupo focal. A seguir, descreve-se o
resultado dos grupos em segdes separadas, conforme previsto na montagem do

roteiro.

5.2.1 Consumo

Um dos pontos importantes da presente pesquisa é investigar como se da o
consumo de cosméticos anti-idade e seus condicionantes. Desta forma, entendeu-se
que a investigacdo deveria comecgar de forma sutil, despertando nas informantes
aspectos subjetivos e que necessitassem de uma reflexdo mais profunda. Assim
sendo, os grupos focais comegavam com o questionamento sobre a existéncia de
uma idade real (biologica) e de uma idade aparente.

Todas as informantes concordaram que existe uma discrepancia entre as
duas, sendo que a maioria diz que aparenta ter menos idade do que a real.
Trazendo exemplos de sua vivéncia, muitas mulheres responderam que ja lhe foi
atribuida uma idade menor do que a que realmente possuem, fato que contribui para
sua crenga nessa diferenca, e é visto de forma positiva: “as pessoas sempre me dao
assim 8, 10 anos a menos (Informante 3), “as pessoas sempre me dao a idade
menor do que a que eu tenho” (Informante 4), “as vezes nem acreditam que eu
tenho a idade que eu tenho” (Informante 9).

Algumas entrevistadas pontuam o fato de que aparentar ter uma idade menor

deve-se ao cuidado com a sua aparéncia, ou seja, assumem rotinas para que 0s
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sinais do tempo n&do cheguem tao rapido. Neste sentido, apontam também que as
pessoas que nao tomam estes cuidados acabam aparentando uma idade maior
daquela que realmente tém: “[...] pessoas que ndo se cuidam [...] ndo passam um
creminho, ndo passam protetor solar, ndo passam nada assim na pele. Tu vé que
essas pessoas, a tendéncia delas é envelhecer mais rapido” (Informante 4). Elas
ainda falam que as pessoas também aparentam ter mais idade por questbes
comportamentais, por serem pessoas fechadas, que n&o se divertem, mal-
humoradas e, afinal “n6s somos por fora aquilo que a gente é por dentro”
(Informante 3).

Em seguida, questionadas se elas também concordam que tinham uma idade
aparente menor do que a sua real e se também se sentiam mais jovens,
praticamente todas as informantes afirmam que sim. Um dado importante que foi
obtido é que diversas participantes declaram que se sentem muito mais jovens,
inclusive que a sua idade aparente “eu me considero uma pessoa com 18 anos de
idade” (Informante 4), “[...] é que se for mental [a idade], a minha & assim, uns 13
anos” (informante 6) e “[...] de cabecga...eu acho que eu tenho uns 25 [anos]”
(Informante 8).

Mesmo estando na faixa etaria de 35 a 60 anos, muitas relatam que se
sentem como adolescentes, que tém atitudes imaturas, e dizem ainda “eu nao
cresci” (Informante 2). As duas informantes que ndo concordam que aparentam
menos dizem que acreditam aparentar a idade que possuem, mesmo estando bem
nesta idade.

As participantes que acreditam aparentar menos declaram que acham ter
poucos anos a menos de sua idade real (2 a 5 anos), ainda que muitas pessoas ja
tenham lhes dito que aparentam ter muito menos que a idade real (até 10 anos): “a
maioria das pessoas me da uns 8, 10 anos a menos, nem sei se é tudo isso mesmo”
(Informante 10).

Foi possivel perceber certa descrenca nas declaragbes de amigos e
conhecidos, que sempre |hes dizem ter muitos anos a menos, e ainda uma
informante ressalta que desconfia destas declaragcdes por parecer que “as pessoas
tdo falando sé pra agradar” (Informante 3).

Ja nesta primeira questdo, foi possivel observar que as informantes
espontaneamente citaram os cuidados com a pele como algo importante para que

se aparente ser mais jovem, mas nao é a unica variavel. Todas ja passaram pela
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experiéncia de serem apontadas como sendo mais jovens do que realmente sao,
fato que contribui para sua crenga de parecerem mais jovens.

Este fato pode ser tomado como um motivador do consumo dos cosmeéticos
anti-idade, pois, como foi visto, as necessidades das pessoas sdo muitas e variadas,
existindo inclusive a necessidade de amor e carinho que, conforme Blackwell,
Miniard e Engel (2005), pode ser satisfeita por “produtos que auxiliam as pessoas a
se tornar mais atraentes, como produtos de higiene pessoal, roupas e cirurgia
plastica”. Neste primeiro momento, ndo foi observada nenhuma diferenga nas
respostas obtidas, mesmo entrevistando grupos com faixas etarias distintas.

Num segundo momento, buscou-se que as informantes especificassem quais
eram suas praticas para que aparentassem ser mais jovens. Foi possivel identificar,
entdo, uma diferenga grande entre os dois grupos etarios. Para as participantes da
faixa etaria de 35 a 45 anos, os cuidados com a aparéncia restringem-se ao uso de
cremes para a pele, rosto e um cuidado muito grande com a protegdo do sol.
Apenas uma delas citou que possui uma preocupacdo com a alimentacdo: “Cuidar
pra ndo comer muitas gorduras, coisas que eu sei que vao fazer mal pra minha pele”
(Informante 4).

Ja no grupo em que a faixa etaria € de 50 a 60 anos observou-se o contrario,
onde os cuidados com a pele ficaram em segundo plano, sendo que o estilo de vida
foi o mais lembrado como sendo um fator determinante para se ter uma aparéncia
mais jovem.

As participantes deste grupo citam aspectos como exercicio fisico, ingestao
de grande quantidade de agua, alimentagao saudavel, dormir bem e, ainda, “[...] ndo
levar a vida tdo a sério, cuidar para ndo se estressar, dar bastante risada, se
envolver com pessoas otimistas, que gostam de brincar, de passear” (Informante 7).

O fator psicologico também aparece entre as respostas, no sentido de que o
estresse contribuiria para uma aparéncia ruim e de que a solugdo esta em nio se
preocupar muito com os problemas rotineiros: “Tenho bastante problemas, como
todo mundo tem, mas tento manter a calma” (Informante 8).

E importante destacar que todas as participantes deste grupo citam mais de
um recurso utilizado para a manuteng&o da aparéncia jovem, implicando que néao é
apenas um fator que determina esta condi¢do. Ainda duas das participantes nao
citam os cosméticos anti-idade como um destes fatores, podendo-se entender que

este ndo é importante para suas praticas em busca de parecer mais jovem.
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Apesar desta diferenga maior entre os grupos, em ambos foi possivel
observar que a preocupag¢ao com os cuidados contra o sol € mais importante do que
0 uso de cosmeticos anti-idade, através de seu uso mais frequente e até mesmo
indispensavel “[...] eu procuro passar todos os dias [cosméticos], mas filtro solar eu
uso sempre” (Informante 3).

Observamos assim as variaveis ambientais condicionando o consumo destas
consumidoras, sendo o aspecto cultural o mais visivel, sendo “o conjunto de valores,
ideias e artefatos [...] que constroem seu senso de identidade e compreendem quais
sdo os comportamentos aceitaveis dentro daquela sociedade” (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005, p.326-327). Vemos como foi discutida na teoria a cultura
afetando os produtos consumidos e as tomadas de decisdo, assim como dizendo
aquilo que é necessario para se ter um bom padrao de vida.

Ao explorar habitos de consumo de cosméticos anti-idade, foi discutido ha
guanto tempo essas consumidoras usam esse tipo de produto. Observou-se que o
tempo de uso varia bastante, indo de 2 anos (Informante 1) até cerca de 23 anos
(Informante 3). No grupo de faixa etaria mais jovem, as participantes consomem
cosmetico anti-idade ha mais tempo, proporcionalmente, sendo que a maioria iniciou
esta utilizagdo ainda aos 20 anos. Ja no outro grupo, o consumo deste tipo de
cosmetico deu-se mais tarde, sempre apos a faixa de 35 anos.

Apesar de uma informante de cada grupo afirmar que usa a mesma marca
desde o inicio, a maioria das participantes teve experiéncias com outros produtos e
marcas de cosmeéticos anti-idade “o que aparece no mercado de novidade eu
procuro comprar’ (Informante 6). Mesmo que afirmem que na situagdo atual
comprem produtos de uma marca especifica “eu usava um monte de marca, mas
nos ultimos 4 anos uso so o [cosmético anti-idade] da Natura” (Informante 8).

Quando foi discutido se estariam abertas a experimentarem novas marcas e
produtos, todas as respostas obtidas foram unanimes e positivas. Porém, ficaram
condicionadas a este novo produto, hipotético, ser melhor do que o atual, até mesmo
uma informante, que até hoje foi fiel 8 mesma marca, fala “nunca troquei, mas faria o
teste” (Informante 3). Esta troca também estaria condicionada a comprovacéo da
qualidade do novo produto “se me desse um resultado que realmente fosse o
esperado, eu usaria” (Informante 4), “eu procuro um produto melhor do que o que eu

uso” (Informante 7), “se me mostrarem alguma coisa que vai dar resultado, eu
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compro” (Informante 8) e “eu acho que eu também compraria, mas eu ia querer ver o
resultado antes” (Informante 11).

Segundo o que foi observado, parece que ndo existe uma forte lealdade a
marca, pois o mais importante para as consumidoras seria um produto que lhes
traga o resultado esperado, que cumpra com a sua promessa. Vemos isso inclusive
nas afirmagdes de que ja utilizaram outras marcas e produtos, como se buscassem
aquele ideal, ou o que conseguissem sentir uma diferenga maior, em relagcdo a
melhoria da sua pele.

Nestas discussdes, podemos comprovar uma caracteristica importante da
sociedade do consumo, que € o consumo de moda, que valoriza 0 novo, apesar de
se esperar que este novo seja algo melhor. Além disso, vamos concordancia com a
teoria do hedonismo moderno, onde o individuo cria expectativas e desejos que
precisam ser saciados, e “busca no consumo da vida real a experiéncia que teve na
sua imaginagao” (CAMPBELL, 2000, apud BARBOSA, 2004, p. 52-53). Assim, a
principal atividade do consumo ao comprar ou usar os produtos seria saciar este
prazer criado na imaginagéo, que € o que estas consumidoras procuram.

Ao discutir a motivagdo que levou as consumidoras a comegarem a usar 0s
cosmeticos anti-idade, foi possivel colher informagdes bastante particulares, mas
ainda com algumas similaridades entre as mulheres, como a motivagdo pela
propaganda. Os dados, assim, convergiram para um mesmo ponto, ficando situadas
nas percepgdes que as entrevistadas tiveram em sua pele “Eu vi que tava
aparecendo ruguinhas”.

Além disso, o uso deste tipo de cosmético nao teve relacdo direta com sua
funcdo anti-sinais, mas sim expressou para as mulheres um cuidado com sua pele
‘eu foi em funcdo da prépria pele mesmo, porque ela comegou a me pedir um
creminho”; “eu n&o usava nada no meu rosto, entdo com o frio e o vento minha pele
comecgava a descascar’; “na verdade eu comecei a usar pra me proteger e acabei
gostando do efeito e uso até hoje”.

Também recorrente foi a presenga da publicidade como motivadora da
compra, aparecendo algumas vezes como unica influenciadora para o consumo “a
gente olha a propaganda, a gente escuta a propaganda, vé né e a gente se coloca
no lugar e a gente compra por isso”; “como eu n&o tinha nada, ndo usava nada, a
idade ja tava comegando a se manifestar, eu comecei a usar pelo efeito que ele dizia

fazer pra pele. Entdo eu comecei em fungdo da propaganda, ndo foi indicado por
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ninguém, foi uma coisa que eu vi e resolvi experimentar o produto”; “[...] em fung¢ao
da propaganda que eu troquei [...] passei de um [creme] simples pra um anti-sinais”.
Outra resposta recorrente foi a consulta ao dermatologista como referéncia antes da
compra do cosmético, ou ainda o inicio do uso por orientacdo do mesmo.

Conseguimos perceber, entdo, como foi importante o papel da publicidade no
processo de decisdo de compra, sendo, juntamente com a observagao dos sinais de
idade na pele, o motivador da compra do produto. Como vimos em capitulos
anteriores, a publicidade ndo detém exclusividade na articulagdo com o consumo,
mas, de fato, “é onipresente e hegémonica na disseminagéo da cultura do consumo,
divulgando bens, informando e despertando desejos em consumidores (PIEDRAS,
2009, p.7).

Vemos ainda concordancia da teoria apresentada com as praticas de
consumo, uma vez que no modelo do processo de decisdo de compra a etapa inicial
€ o reconhecimento de necessidades, onde o individuo sente a diferenca entre o
ideal e a situagdo atual (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005), representada
aqui pelo estado da pele das mulheres n&o estar da forma que gostariam. Desta
forma, elas criam, junto aos produtos, uma nog¢do de que estes seriam
solucionadores de seus problemas, valendo o custo da compra.

O grupo focal com mulheres de 50 a 60 apresentou um motivador novo em
relagdo ao grupo anterior, que foi a indicagao do produto por pessoas conhecidas, o
chamado “boca a boca”. Este fator, no entanto, ndo aparece sozinho, ja que as duas
participantes que o citaram colocam este fato junto com “ver na revistinha”, o que
pode ser entendido como um reforgo ou atestado de qualidade do produto, ja que
este foi indicado a ser comprado por uma pessoa de sua confianga “disseram que
era bom” (Informante 10). Porém, esta primeira compra teria sido uma tentativa, ou
uma experiéncia, baseada nos dois fatores anteriores (ver no catalogo e indicagao
por pessoas de confianga) “vi na revistinha, uma amiga fala, a outra fala, dai tu vai
tentar e experimentar também.”.

Os resultados apresentam concordancia com as teorias sobre as praticas de
consumo, apresentadas anteriormente, que indicam que este e o processo de
decisdo de compra sdo individuais e, conforme indicado por Piedras (2009), citando
Brée (2004), s&o “condicionados por desejos, motivagdes, atitudes, personalidade e
estilo de vida”.
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Além disso, como vimos, temos necessidades muito particulares, e 0 que
estimula a sociedade de consumo “n&o € um conjunto fixo, circunscrito e finito de
necessidades, mas o desejo (desire) e agora na época do capitalismo tardio, o
capricho (wish)” (BAUMAN, 2001 apud BARBOSA, 2004, p.46). Também
percebemos que suas relagdes sociais foram influenciadoras para que comegassem
a consumir este produto, fator apontado por Blackwell, Miniard e Engel (2005),
quando falam do grupo atuando como influenciador do comportamento do individuo,
que, neste caso, da-se através da influéncia informacional, que se trata de aceitar a
informagé&o do outro sobre um produto ou marca.

Em seguida, investigou-se a marca (Avon ou Natura) que as mulheres
efetivamente usam, além de buscar descobrir suas rotinas de uso'. No grupo com
mulheres mais jovens, a marca predominante foi Avon, sendo que trés participantes
utilizam os produtos dessa marca. Ja no grupo de 50 a 60 anos, a marca mais
utilizada, pelo contrario, € a Natura, sendo que metade das participantes diz
consumir essa marca. Existem participantes que usam ambas as marcas,
alternando-as sem critérios: “[...] tem gente na familia que vende sabe, tem minha
prima que vende Avon e minha nora que vende Natura” (Informante 5).

Sobre a maneira de consumir, as participantes limitaram-se em responder
sobre os momentos do dia em que utilizam, apresentando respostas pouco
diferenciadas. Todas as participantes dizem que utilizam os cosmeéticos anti-idade
sempre pela manha e a noite, com divergéncias pouco expressivas em suas falas. A
diferenga para o grupo de 50 a 60 anos foi a de que uma de suas participantes
afirma usar apds o seu banho, n&o estando o habito ligado a um momento
especifico do dia.

Percebemos que os condicionantes individuais e ambientais (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005) determinam, de fato, a maneira como os individuos
consomem os produtos, institucionalizando culturalmente a forma (mais) correta de
utilizar o cosmético anti-idade.

A discussdo seguinte exigiu das informantes um pouco mais de
conhecimento, e buscou saber se elas conseguiriam explicar como o cosmético anti-
idade age e qual seria a promessa do produto. No geral, as participantes

relacionaram a agdo do cosmético com o resultado que sentiam na pele, nao

" E importante salientar que as informantes selecionadas para os grupos de foco foram apenas
consumidoras das marcas Avon e Natura, por razdes ja explicadas anteriormente.



56

conseguindo elaborar uma resposta muito afirmativa sobre como se da realmente o
processo de acao desse produto.

Além disso, as informantes utilizaram muitos exemplos da diferenca que
sentiam quando nao utilizavam o produto “se eu nao coloco eu sinto que a minha
pele ta rigida, ndo consigo mexer muito bem, e ta atrapalhando assim, e quando eu
coloco eu sinto uma maciez”; “eu sinto um alivio sabe, parece que alguma coisa tava
faltando”.

Nesta primeira etapa n&o foi observada uma grande diferenga entre as
respostas dos grupos etarios, sendo a forma de acgdo principal hidratar a pele. Entre
outras respostas, encontramos “pele mais lisinha”, “tira manchas”, “pele mais
firmezinha”, “melhorar a pele”, “melhoradinha na aparéncia das linhas, as
ruguinhas”, “bem-estar na pele”, “tonifica”, “amacia”.

Dentre as caracteristicas mais diferenciadas, tivemos a da Informante 7, que
obteve a informag&o do seu médico dermatologista, ndo expressando uma opinido
propria. Neste momento foi possivel notar que as informantes sentem efetivamente
uma diferenca ao utilizar o produto e conseguem perceber que ele faz falta se nado
utilizado. Porém, esta percepc¢ao esta na fungcado de hidratar e ndo no diferencial do
produto, que é combater os sinais do envelhecimento, sendo esta percepcao
posterior a hidratagdo.

Percebemos que, apesar do consumo dos produtos depender do ambiente de
informacdo dos consumidores, composto por suas experiéncias, influéncias de
pessoas, meios de comunicagao e canais de educagao formais (SCHUDSON, 1984
apud PIEDRAS, 2009), para estas mulheres este ambiente de informagéo para este
produto ndo possui todas estas dimensodes, ficando restrito as suas experiéncias.

Em seguida, falou-se sobre a promessa do produto e o local que obtiveram
esta informacdo. Também para esta questdo a resposta mais recorrente foi
hidratagdo, mas as fungdes de anti-sinais foram mais citadas. Novamente a figura do
dermatologista surge como fonte de informacé&o, além da publicidade e do catalogo
do produto, sendo que apenas uma participante destoa: “nas préprias caixinhas dos
produtos ali, eu adoro ler bula [...] no caso da Natura especificamente, através da
consultora né, ela te da toda a explicagdo do produto” (Informante 4).

Dentre as promessas, tivemos a informacédo de que os cosméticos anti-idade
buscam “reduzir as marquinhas”, “suavizar linhas de expressao”, “clareamento da

pele”, “luminosidade” e “atenuar os sinais”. Percebemos que, para a maioria das
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participantes, a fonte de informagdes sobre o produto acaba sendo unica e nao varia
com o tempo. Além disso, essa fonte € a publicidade, na sua forma informacional e
também persuasiva. Observamos também que as promessas divergem daquilo que
as entrevistadas apontaram anteriormente como sendo a agao do produto.

Para falar sobre como o produto agia, elas basearam-se nos resultados que
viram na sua pele, ndo citando muito as acdes anti-idade. Porém, estas acdes de
combater as rugas aparecem nas promessas dos produtos, ou seja, as informantes
percebem que existe uma diferenca entre aquilo que o produto promete e o que ele
efetivamente realiza.

Um ponto importante a ser destacado do grupo focal com mulheres de 50 a
60 anos é que, nas promessas do produto, ndo surgiram questdes relacionadas ao
combate ao envelhecimento. As informantes, neste grupo, entendem que a
promessa do produto é aquilo que ele faz, ndo havendo diferenga entre resultados
pretendidos e obtidos.

Podemos inferir, desta forma, que este grupo n&o busca se informar tanto
sobre os produtos que utiliza, e que a decisdo sobre manter uma marca ou troca-la
vai se dar devido aos resultados obtidos com aquele cosmético. Além disso,
podemos perceber que a agcdo de diminuir as rugas, fungdo dos cosméticos anti-
idade, ndo é percebida como algo fundamental, e acaba ndo sendo decisiva para a
utilizagcdo ou nao do produto pelas entrevistadas.

Nesta fase de avaliagdo pré-compra, vemos que as promessas do produto
foram importantes para a decisdo do consumo, onde as informantes decidiram qual
deles iria melhor satisfazer suas necessidades (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005).

Em seguida, discutiu-se como as informantes conheceram o produto que
usam hoje e o que elas pensam sobre essa marca. Mais uma vez, a publicidade
aparece como grande fonte de informagao entre as participantes: “[...] sempre vejo
ali, tem a propaganda e as vezes eles fazem alguma reportagem também com os
produtos que tem novos no mercado”.

Outras fontes de conhecimento do produto foram citadas do grupo focal com
mulheres de 35 a 45 anos, como a consultora, o catalogo do produto “na revista
[catalogo] tem os produtos que eles ja fazem uma propaganda maior, dai é aquela
coisa de quais sao os beneficios do produto e tal, e dai tu acaba lendo aquilo ali e
ah, deve ser bom e tal, ai tu compra né, pra experimentar’ e o fato de pessoas



58

préximas conhecerem o produto. Ja no grupo com mulheres de 50 a 60 anos, as
fontes de informacao diferentes foram o boca a boca e as reportagens em revistas
femininas.

Corroborando com os resultados da questao anterior, vemos que as fontes de
informacgé&o das participantes acabam sendo um tanto quanto limitadas, restringindo-
se novamente a publicidade, além do peso que esta tem para a decisao de consumir
o produto, aparecendo inclusive como unica referéncia para que as participantes
escolhessem comprar o cosmético que usam hoje.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), a etapa de busca de
informacdes pode se dar de maneira ativa ou passiva, e os resultados da pesquisa
mostram que o que aconteceu com estas participantes foi uma mescla destes dois,
por vezes engajando-se em encontrar informagdes sobre o produto em publicagdes,
prestando atencdo em anuncios e por vezes estando abertas a informacdes
externas.

Todas as participantes afirmam gostar do produto que consomem, nao
havendo nenhuma ressalva negativa a respeito deste, entdo, conforme os autores,
podemos entender que o produto atendeu a suas expectativas, ja que a satisfagcao
ocorre quando o resultado percebido confirma aquilo que se esperava do produto
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Em seguida, investigamos o processo de decisdo de compra, buscando os
motivos pelos quais o produto foi escolhido, quais foram os critérios utilizados para a
decisdo e como ela se sucedeu. Ndo foi encontrada, nos dados obtidos, a
complexidade esperada, uma vez que as participantes deram um ou dois motivos
para a escolha do cosmético. A expectativa, baseada no modelo do processo de
decisdo de compra (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005), era de que fossem
apresentados diversos fatores, levados individualmente em consideracio, para que
entdo se formasse uma opinido a cerca do produto/marca e entao fosse decidido por
sua compra.

Porém, € possivel que as participantes ndo considerem importantes todas as
etapas do processo ou até mesmo nao conseguissem recordar com exatidao, ja que
muitas utilizam o produto ha muitos anos, inclusive a mesma marca. Além disso,
como encontramos em Blackwell, Miniard e Engel (2005), ao citar Ernest Dichter
(1964), “conhecer as motivagdes do individuo € uma das coisas mais dificeis, porque

tentamos racionalizar”.
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Mais uma vez percebemos a publicidade fortemente presente no processo,
sendo citada como referéncia pelas mulheres. Além disso, aparecem novamente os
catalogos dos produtos, o dermatologista e a informagao boca a boca. No primeiro
grupo focal, de 35 a 45 anos, pode-se perceber que a continuidade no uso do
produto, de maneira geral, da-se através da comprovagédo da eficacia do mesmo.
Fica claro nas falas que a primeira aquisicdo do produto foi uma tentativa, um teste
para verificar se aquele cosmético a agradaria. Ainda assim, este “teste” teve como
base alguns critérios ou algumas referéncias, como ja conhecer outros produtos da
marca, a propaganda, o dermatologista e ainda a escolha através do catalogo.

Ja no segundo grupo, de mulheres com mais idade, uma variavel do processo
de decisao diferente apareceu, que é o preco do produto. Metade das informantes
coloca que o valor do produto € levado em consideracdo no momento da escolha:
“[...] achar numa revistinha e ver o pre¢go né, porque ndo pode ser uma coisa

absurda também”;“[...] tem uns que sdo mais carinhos que a gente pensa duas

vezes pra comprar”; “[...] depois eu vejo se eu posso comprar aquele”. Uma resposta
bem diferenciada surgiu na fala da Informante 9, que diz “eu escolhi esse da Natura,
olha s6 que bobagem que eu vou falar (risos) [...] eu achei o potinho muito
bonitinho”. Para esta faixa etaria podemos ver que o processo de decisdo pode se
tornar um pouco mais complexo.

Observamos que, para construir seu ambiente de informagdes e suas
alternativas pré-compra, as informantes utilizaram fontes distintas e diversas,
buscando referenciais que as ajudassem a tomar a decisdo de compra mais
acertada (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Combinadas com seus valores,
necessidades e personalidade (condicionantes individuais), fazem com que o ato de
consumo se torne, efetivamente, uma decis&o individual.

Busca-se entdo saber se as consumidoras estdo satisfeitas com o produto
que utilizam atualmente e se ele funciona. Também nesta discussdo tivemos um
retorno quase que unanime, ja que praticamente todas as informantes dizem que
desejavam que o produto fizesse mais efeito: “eu gostaria que fizesse mais como diz
na revistinha, reduzisse mesmo esses sinais, isso eu nao observei ainda”
(Informante 1), “eu gosto do que eu uso, mas também queria um efeito mais, que
fosse mais rapido e mais eficiente” (Informante 3), “eu gostaria que fizesse mais

efeito no uso do produto” (Informante 11).
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Ainda que queiram mais, as informantes dizem-se satisfeitas com seus
produtos, e nenhuma resposta negativa sobre eles aparece nesta pesquisa. Nesta
questdo, € possivel inferir que, mesmo querendo mais do seu cosmético, as
participantes continuam consumindo o mesmo, talvez por achar que ja utilizam o
melhor, baseadas nos critérios apresentados nas perguntas anteriores.

Aqui, nenhuma entrevistada disse que iria trocar de cosmético anti-idade ou
que desistiia de usar por nao ver efeito. Pelo contrario, todas, sem excecéo,
mostram-se contentes com o produto que usam, mas desejam um resultado mais
visivel e rapido. Além disso, duas as informantes, do grupo de 50 a 60 anos,
mostram-se conscientes de que o produto ndo é a solugdo de seus problemas: “eu
acho que pro que eu precisava ele funciona, o resto €, tem outras coisas que s6 o
bisturi mesmo” (Informante 8), “que fizesse milagre né, mas eu n&o tenho do que
reclamar” (Informante 9).

Diferentemente do que encontramos na teoria, que diz que “a satisfacéo
acontece quando a performance percebida confirma a expectativa dos
consumidores” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p.83), as consumidoras
dizem-se satisfeitas mesmo sem ter suas expectativas concretizadas. Desta forma,
na avaliacao pos-consumo, encontramos dados diferentes do que foi apontado pelos
autores, ou seja, mesmo que as expectativas ndo sejam confirmadas, a satisfacéo
acontece da mesma forma.

Em seguida, foi realizada uma atividade, onde foi pedido que as informantes
atribuissem nota de 1 a 10 (sendo 1 menos importante e 10 mais importante) para a
importancia de alguns aspectos na hora de decidir por um cosmético anti-idade. Os
aspectos apresentados foram os seguintes: qualidade do produto/marca, preco,
forma de venda acessivel e propaganda.

A qualidade do produto/marca foi o critério apontado como o mais importante,
sendo que no grupo focal com informantes mais jovens o critério menos importante
foi o preco do produto, e venda acessivel e propaganda ficaram em segundo e
terceiro lugar, respectivamente. Estas informantes ndo consideram o pre¢co um
problema na hora de comprar, se isso significar que estdo adquirindo um cosmético
que lhes trara resultados bons e que lhes fara bem. A forma de venda e a
propaganda tém sua importancia na decisdo, podendo ser critérios que irdo fazer as
participantes desistir da compra ou até mesmo mudar de produto.
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No grupo focal com mulheres de 50 a 60 anos, o0 preco e a propaganda
ficaram empatados em segundo lugar, sendo a venda acessivel o critério menos
importante. Para elas, a qualidade & importante, desde que esteja combinada com
um prego razoavel e que eu possa me informar sobre o produto através da
propaganda. Além disso, a conveniéncia do modo de venda também €& muito
valorizada, podendo significar o motivo pelo qual a informante compra o seu
cosmeético.

Por mais que os valores sejam condicionantes individuais, vemos que, ao
estarem relacionados com condicionantes ambientais, como demografia e faixa
etaria, fazem com que estes se tornem praticamente os mesmos.

Em seguida, foi discutida a forma como o cosmético anti-idade é
comercializado, sendo que as duas marcas que foram selecionadas para o estudo
sdo vendidas por consultoras autorizadas, através de catalogos da marca. Foi
investigado se as informantes gostam desta forma de venda, se veem vantagens e
ainda se gostariam que algo fosse diferente.

As desvantagens percebidas foram semelhantes, como a existéncia de certa
demora para que o produto chegue “ndo ter o produto imediato € muito ruim, quando
eu quero comprar eu quero comprar ali, ndo quero ficar esperando 20 dias pra
chegar, e as vezes nem chega” (Informante 6).

Foram apontadas mudangas que as informantes gostariam que
acontecessem nesta forma de venda, inclusive sugestdes bastante semelhantes,
como demonstracdo dos produtos e disponibilidade dos mesmos a pronta-entrega
“se a gente tivesse a pronta entrega seria bem melhor” (Informante 4).

Uma diferenca grande que pode ser percebida entre os dois grupos focais foi
a de que no grupo de mulheres de 50 a 60 anos apenas uma delas fala sobre o que
percebe de vantagens na venda por catalogo, enquanto todas as outras
participantes falam apenas daquilo que consideram problematico e ddo sugestbes
de mudanga.

No grupo focal com mulheres mais jovens, as participantes colocam como
vantagens deste modelo de venda a comodidade e a praticidade, ndo precisando
“sair de casa” para realizar a compra. Como principal desvantagem neste grupo, foi
apontado que este tipo de venda, sem orientacdo, pode fazer com que se comprem
produtos que ndo sdo necessarios: “a revistinha te induz a comprar coisas que tu

nao precisa”’. (Informante 3).
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No grupo de 50 a 60 surgiu um aspecto negativo novo, que foi a falta de
demonstragao dos produtos, “sinto falta de ter uma demonstragdo, de ver como é o
produto mesmo” (Informante 11), no sentido de que experimentando os mesmos
elas conseguiriam decidir se determinado produto faria bem para si, se ela gosta de
suas caracteristicas (como textura e cheiro) e se realmente precisa ele.

Podemos ver essa preocupacéo na fala de diversas participantes: “eu gostaria
que fizesse uma demonstragao [...] No fim tu compra do livrinho mas n&o sabe se é
bom pra ti”; “se desse pra experimentar seria muito bom mesmo, sentir como é, ver o
resultado ali, na hora, seria interessante”; “eu tenho um problema porque nao é
todos que eu posso usar, as vezes eu compro € ndo posso usar, entdo teria que
experimentar”.

Ainda que possamos perceber que as participantes, no geral, ttm mais a falar
sobre desvantagens, estas ndo as impedem que continuem comprando através dos
catalogos. Podemos inferir, juntamente com outras respostas que obtivemos até o
momento, que, ao surgir um novo produto, que prometa trazer resultados melhores
para as consumidoras, através de sua publicidade, elas irdo comprar e
experimentar, mesmo sem demonstragcao e tendo que esperar para que o produto
chegue. Como observamos até aqui, se a qualidade do produto compensar as
desvantagens percebidas durante o processo de compra, este n&o sera visto como
um grande problema, mas sim como um obstaculo para se chegar ao resultado
pretendido, que é uma pele mais jovem (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Em seguida, trouxemos a hipotese de que as participantes comprem seu
cosmetico anti-idade em pontos de venda tradicionais, buscando descobrir se fariam
desta forma. Todas as participantes afirmam que comprariam em lojas tradicionais,
ndo impondo nenhuma grande resisténcia a esta forma de venda. Apenas a
Informante 9 ressalta que “eu compraria, mas sé se fosse alguma coisa que eu ja
conhecesse”. Porém, todas as demais informantes sdo positivas em relagdo a esta
forma de venda, apontando inclusive vantagens como “[...] tu vai ali, pega e tu ja ta
com o produto na m&o né, ndo precisa ficar esperando”; “[...] em loja, que eu posso
levar na hora e parcelar no cartao”.

Desta forma, percebemos que o consumo do cosmético anti-idade passa por
um processo relativamente simples entre suas consumidoras, nao existindo
diferencas significativas entre as diferentes faixas etarias. Vemos também que a
qualidade do produto € o fator mais importante para elas, caracteristica essa
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comprovada através da utilizacdo do cosmético. Porém, esta compra nao é feita sem
referéncias, ainda que sejam poucas, sendo elas a publicidade, o dermatologista e
pessoas de confianga. Apesar de satisfeitas, as consumidoras esperam mais dos
produtos anti-idade, nao apresentando fidelidade a marca, e buscando novidades no

mercado que possam satisfazer suas necessidades.

5.2.2 Publicidade

O outro topico de discussao para nossas informantes foi a respeito da
publicidade, que ja se mostrou muito importante para as mesmas até o momento.
Para investigar este assunto, foram elaboradas também técnicas projetivas, com o
objetivo de entender o que as informantes pensam e como agem a cerca da
publicidade.

Iniciamos entdo com a discussao sobre a publicidade dos cosméticos anti-
idade que utilizam, procurando saber se as informantes recordam e se elas
poderiam descrever esta propaganda. Além disso, foi discutido se existe uma
modelo nesta publicidade e como € esta modelo, quantos anos ela aparenta ter.

Podemos observar que as participantes conseguem recordar bem do formato
dos anuncios publicitarios deste segmento: “uma foto grande da pessoa sem rugas
né, e dai sempre do lado tem o produto, dizendo as coisas que ele faz”; “mostra o
produto, a pessoa usando esse produto, experimentando [...] como se fosse pra
gente usar’; “numa pagina a modelo, a foto, na outra o produto, embalagem,
explicagéo, olha, eu acho que é sempre assim”. Porém, no grupo focal com faixa
etaria de 50 a 60 anos, duas informantes dizem ndo recordar da propaganda do
produto que consomem, n&o conseguindo contribuir com as respostas.

Para as participantes, a modelo é entendida como sendo uma pessoa mais
jovem “ela [a modelo] tem uns 20, 20 e poucos, sempre linda e maravilhosa”; “eles
fazem propaganda s6 com jovens”, sendo que ela estaria presente para causar “uma
inducdo que se tu comprar tu vai ficar igual a moga da propaganda”, o que pode criar
uma dificuldade de identificagdo com os consumidores: “eu acho que ela € mais
jovem sim, ndo parece ter a mesma idade que eu” (Informante 5).

Ja no segundo grupo, com mulheres de 50 a 60 anos, devemos destacar que
houve uma sutil diferengca em relacdo a modelo destas propagandas, ja que nem

todas as participantes concordam que ela seja uma pessoa mais jovem: “a pessoa
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[modelo] tem mais idade, mas com uma aparéncia bonita”; “acho que da Natura que
eles colocam umas pessoas com mais idade, quando o produto € pra essa idade”.

Observamos que existe uma boa nog¢do de como s&o as propagandas de
cosmeticos anti-idade, criando inclusive um padrdo, do ponto de vista de suas
consumidoras. O ponto mais critico da publicidade deste segmento seriam as
modelos selecionadas para os anuncios, ja que percebemos que a maioria de suas
consumidoras n&o acredita que a mesma seja efetivamente uma usuaria do produto,
ou que tenha a pele daquela maneira devido ao uso do produto.

Porém, por mais que sejam descrentes em relagdo a propaganda do seu
cosmetico, isso ndo é motivo para que deixem de compra-lo ou troquem de marca.
Podemos inferir, devido a tudo que ja foi mostrado até o momento, que por mais que
a modelo do anuncio seja motivo de descrédito, as consumidoras fazem o uso deste
mais como um meio de se informarem sobre o produto, seus beneficios e modo de
acao, e o fato de néo se identificarem com a imagem ndo causa prejuizo para o
produto/marca.

Vemos entdo concordancia com as teorias que afirmam a defasagem entre
publicidade e consumo, onde “as razbes que as pessoas se apropriam e se
identificam com a publicidade n&o esta diretamente ligada com a compra dos
objetos” (MAHE, 2007; MAFFESOLI, 2007 apud PIEDRAS, 2009, p.9). Nos
resultados, conseguimos perceber também o exercicio da fung&o cultural da
publicidade, uma vez que “constroi representagdes sociais e atualiza o imaginario
contemporaneo, além de contribuir para criar ou reafirmar praticas” (PIEDRAS, 2009,
p.54).

Na sequéncia, foi passado entre as informantes o catalogo da marca Avon
(Anexo B) para que elas comentassem sobre o que mais lhes chama atenc&o, com o
que se identificam e quais sdo seus pensamentos gerais sobre os anuncios. As
respostas foram um tanto variadas e particulares, mas foi possivel perceber e
confirmar que as mulheres utilizam os anuncios como meio de se informarem sobre
o produto.

Observamos que as mulheres mais jovens direcionam sua ateng&o para as
informacdes, e usam o proprio anuncio na etapa de busca de conhecimento sobre o
produto. Porém, com as informantes de mais idade, podemos perceber que o apelo
visual do anuncio se sobressai, e 0 que as conquista sdo as imagens, o produto e

também a modelo.
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No primeiro grupo, com mulheres de 35 a 45 anos, muitas delas declaram que
0 que mais lhe chama atencado sao as informagdes sobre o cosmético “eu sempre
leio 0 que ta escrito, até porque sempre explica um pouco o que faz, e as vezes tem
uma imagem do antes e depois”, “eu leio sempre também as informacgdes, vejo o
que tem de novo”, “eu vejo mais o que tem na revistinha e a diferenga deles, pra
tentar achar o que mais vai me trazer beneficios”. Além disso, uma das participantes
destaca a producgao do catalogo “o catalogo em si, ele e envolvente, porque tu olha e
tu tem vontade de levar todos os produtos”.

Ja no grupo seguinte, com mulheres de 50 a 60 anos, percebemos que a
atenc&o aos anuncios se da de forma mais visual “eu fico olhando mais as imagens,
a embalagem, a modelo”, sendo que o que as informantes declararam que chamam
sua atenc¢do sao as embalagens “a embalagem chama muito a atengao, realmente”,

os espacos de “antes e depois” “eu acho que o antes e depois é que mais chama a
atencado” e também a modelo “a pessoa chama a ateng¢do, a modelo [...] eu olho pro
produto mais logo eu olho pra pessoa, pro rosto dela”.

Percebemos assim a relacdo das informantes com o meio e vemos na pratica
o papel ativo do receptor, seja através de resisténcias frente a publicidade seja da
selegdo daquilo que veem como mais importante. Observamos também que as
praticas de recepgao sédo de fato “permeadas pela subjetividade, podendo ir desde o
interesse pela informagédo ao entretenimento, ou ao consumo dos bens e servigos
anunciados” (PIEDRAS, 2009, p.70-71). E pelos diferentes resultados encontrados
nas diferentes faixas etarias, confirmamos que o individuo faz diferentes usos da
publicidade, que estdo condicionados e sao inseparaveis de sua situacdo socio-
cultural (JACKS e ESCOSTEGUY, 2005).

Em seguida, partimos para a primeira técnica projetiva que envolveu a modelo
dos anuncios e as proprias informantes. Foi-lhes apresentado o anuncio da marca
Natura (Anexo A), e foi pedido que estipulassem a idade aparente da modelo, ja que
na prépria peca temos a informagdo de que ela teria 36 anos. Junto com esta
informacédo, foi pedido que as participantes informassem sua idade real, além de
dizer quanto acham que aparentam.

Observa-se que nao houve uma diferenca significativa entre os grupos,
também nao estando relacionados a atribuicdo de idades entre a pessoa e a
modelo, ou seja, entende que a modelo aparente ser muito mais jovem e também se

percebe muito mais jovem.
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O grupo de 35 a 45 anos foi o que atribuiu uma idade aparente menor a
modelo (26 anos, 10 a menos). Quanto a idade das informantes, foi apresentada
uma meédia de 4,5 anos a menos do que a sua idade real. No grupo de 50 a 60 anos,
as diferencas entre idade aparente e real foram levemente maiores. Para a modelo,
a menor idade atribuida foi de 28 anos. Para as proprias informantes, a média de
anos a menos foi de exatos 5, sendo a menor diferenca 3 anos e a maior de 8 anos.

A técnica projetiva que encerrou os grupos de discussdo pedia que as
informantes produzissem um anuncio para um cosmeético anti-idade, podendo ser o
que elas usam ou qualquer outro, a sua escolha. Todos 0os anuncios contam com
uma chamada e pelo menos uma imagem, sendo de uma modelo ou de um produto
que simule o cosmético. Nos anuncios, em geral, ndo ha explicagdo de como o
produto age, nenhum texto com mais detalhes sobre o produto, sua férmula, preco
ou referéncia a qualquer desconto ou promogé&o.

Com as producdes dos anuncios, € possivel inferir que as informantes
produziram aquilo que gostariam de encontrar em seus catalogos e na midia em
geral, que seria um anuncio mais sincero e direto, além de um produto que fosse
mais eficiente (0 que ndo depende da publicidade).

Em suas produgdes, expressaram um pouco daquilo que veem (uma estrutura
composta pela foto da modelo, foto do(s) produto(s) e chamada) e um pouco daquilo
que gostariam que fosse o mercado dos cosmeéticos anti-idade. Por mais que
tenham discutido a publicidade dos cosméticos como sua fonte de informagao, na

producéo das participantes vemos o lado persuasivo da propaganda.

Figura 4: Anuncio produzido pela Informante 3.
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A principal diferenga entre os dois grupos foi a de que, naquele com mulheres
de 35 a 45 anos, todas se preocuparam em colocar trés elementos nos anuncios,
que foram uma imagem de uma modelo (em destaque, grande), uma imagem de
uma embalagem do produto e também formularam chamadas para os seus
cosméticos.

Ja no grupo com participantes de 50 a 60 anos, isso n&o ocorre, sendo que
em metade dos anuncios ndo foi utilizada a foto da modelo. Foi possivel também
perceber nesse grupo que, no texto, que existe um convite para que o consumidor
comprove a eficiéncia do produto como “use e comprove” (Informante 7) e
“‘experimente e aprove vocé também” (Informante 10).

Apos o término das produgdes, foi pedido que as participantes
compartilhassem o seu trabalho e que votassem naquele anuncio que julgavam ser
o0 mais convincente. Em ambos os grupos, o anuncio escolhido foi aquele que tinha
uma chamada mais honesta e direta, sendo que no grupo de informantes de 35 a 45
anos foi o da Informante 1, com a frase “Nao faz magica, mas resolve grande parte
das suas marcas do tempo”; e no grupo de 50 a 60 anos foi o da Informante 6, com
a frase “Cirurgia plastica facial é coisa do passado”.

Figura 5: Anuncio produzido pela informante 6. Figura 6: Anuncio produzido pela informante 1.
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Podemos relacionar este resultado com a teoria dos usos e gratificagbes, que

considera que as necessidades dos individuos sao problemas a serem resolvidos, e
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a possibilidade de solugdo encontra-se nos usos dos meios, ja que as produgdes
que se destacaram colocam o produto como a solugdo para um problema (JACKS e
ESCOSTEGUY, 2005). Vemos ainda que, ao longo do tempo, as participantes
construiram sua experiéncia do consumo destas mensagens, onde cada consumidor
desenvolveu sua prépria compreensdo das logicas de troca de informagao e
linguagens da comunicagao (PIEDRAS, 2008).

Percebemos assim que as consumidoras possuem algumas ressalvas frente
aos anuncios de cosméticos anti-idade, apesar dos pontos de discordancia nao se
converterem numa atitude negativa frente ao produto. Além disso, vemos que a
publicidade é recebida pelas consumidoras de maneiras diferentes, onde cada uma
destaca aquilo que acha mais importante, ndo levando em consideracédo o restante
do anuncio.

Sendo uma referéncia tdo importante no processo de decisdo de compra,
vemos que as consumidoras percebem um padrdo nos anuncios de cosmeéticos anti-
idade e o reproduzem, com percepgdes unicas daquilo que veem hoje e do que
esperam também.

Desta forma, aquilo que foi apresentado em suas praticas de consumo, como
a constante busca por um produto melhor, que ira satisfazer sua necessidade, esta
refletida nas praticas de recepg¢ao, uma vez que as mulheres prestam atencao aquilo
que consideram mais importante nos anuncios, que esta relacionado com o que

esperam do produto.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Considera-se que os resultados obtidos ao longo deste estudo foram
extremamente positivos, fazendo balango com as dificuldades encontradas, como a
de localizar e reunir informantes para a pesquisa empirica, e os ganhos percebidos
em diferentes aspectos, apresentados a seguir.

Pessoalmente, foi muito gratificante e enriquecedor o contato com as
entrevistadas e entender o que elas pensam sobre o universo dos cosméticos e,
principalmente, como lidam com a publicidade. Académica e profissionalmente, foi
uma experiéncia que agregou muito conhecimento e proporcionou a pratica do que
foi estudado ao longo dos anos.

Ir a campo para estudar empiricamente as teorias € algo que mostra ao
estudante a realidade do publico-alvo da publicidade, o que no mercado vem sendo
muito valorizado, ou seja, entender o ponto de vista do cliente. Esta vivéncia me fez
perceber o caminho que quero seguir como profissional de publicidade e
propaganda, o de entender como as pessoas se sentem e se relacionam com a
comunicagao.

O presente trabalho teve como objetivo compreender como é a recepgao dos
anuncios do segmento cosmético anti-idade pelas suas consumidoras, e relaciona-
las com as suas praticas de consumo. Apds revisao tedrica e a realizagdo da
pesquisa empirica através de grupos focais, nos quais foram ouvidas 11 mulheres,
foi possivel chegar a algumas conclusdes a respeito do tema.

Foi possivel perceber que as mulheres encontram nelas mesmas e na
sociedade as maiores motivagdes para buscarem a eterna juventude. Por mais que
nao tenham citado nenhuma regra de beleza vigente, vemos que elas gostam de
parecer mais jovens e sentirem que os anos nao estao passando. Porém, o principal
motivador para iniciar o uso de cosméticos anti-idade foi a situagdo da sua propria
pele, que nao Ihes agradava mais. Assim, exatamente como no modelo do processo
de decisdo de compra, elas vao atras de produtos ou técnicas que possam resolver
este problema que encontraram, principalmente na publicidade.

Vemos, entdo, que a publicidade desempenha um papel muito importante

para as consumidoras, sendo referida em diversos momentos durante o processo de
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decisdo de compra, seja como fonte de informacado, para analisar as possibilidades
de compra, seja ainda para entender como funciona o produto.

Percebemos também que a publicidade foi um importante meio pelo qual
muitas consumidoras conheceram o cosmeético que usam até hoje. Este dado ja era
esperado, ja que sabemos do papel fundamental que a publicidade desempenha
hoje em nossa sociedade, mas o que surge de novidade é o fato que ela &€ muitas
vezes a unica fonte de referéncia para as mulheres, possuindo total credibilidade.

Nesse sentido, notamos que as entrevistadas acreditam que nem tudo aquilo
que as pegas publicitarias mostram seja (completamente) verdadeiro e ndo sentem
de forma significativa, a ponto de ser destacado, os resultados que o produto
promete. Ainda assim, estes aspectos, que poderiam ser negativos, ndo afetam o
consumo do produto, parecendo que elas ja esperam que nem tudo aquilo que esta
na publicidade se concretize, mas mantém o voto de confianga com o produto de
qualquer maneira. Vemos isso também com relagdo as modelos destes anuncios,
que n&o geram identificagdo com as consumidoras, mas que nao prejudicam a
imagem do produto/marca.

Outro ponto com muitos aspectos negativos foi a forma de venda dos
produtos, através de catalogos, que ndo permite demonstragdo ou orientagéo, além
da demora para que o produto chegue em suas maos, aspectos para os quais foram
sugeridas melhorias. Apesar de algumas poucas vantagens percebidas sobre essa
forma de venda, percebemos que o produto € mais importante do que isso, quando
as informantes indicam que o comprariam em um ponto de venda convencional.

Destacam-se, ainda, as diferentes leituras feitas a partir dos anuncios, ja que
vemos uma significante variagdo devido a faixa etaria. Ainda que as pecas deste
segmento sejam percebidas como tendo um padrao, independente do anunciante,
nem todos os elementos s&o aproveitados pelas mulheres, sendo que algumas se
atém mais as informagdes técnicas e outras as imagens. Entendemos, assim, que os
valores e as necessidades acabam sendo os guias das leituras que estas
consumidoras vao fazer dos anuncios, buscando aquilo que ira solucionar os seus
problemas.

Nesse sentido, em suas produgcdes, vemos anuncios mais diretos, com
poucas informagdes, onde aqueles que apresentaram slogans mais honestos foram

os escolhidos como os mais convincentes. Mesmo sem possuir um carater
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informativo ou persuasivo marcantes, as produgbes conseguiram impactar as
consumidoras de maneira positiva.

Desta forma, em concordancia com os objetivos propostos, vemos que a
publicidade de cosméticos anti-idade tem uma papel fundamental para suas
consumidoras. Dos cosmeéticos estudados, particularmente, este papel é ainda
maior, uma vez que o local de compra é também uma forma de publicidade. Por
mais que desejem que estes anuncios fossem mais realistas, entendem a maneira
como a publicidade funciona e conseguem racionalizar aquilo que acreditam n&o ser
verdadeiro, sendo que seus pontos de identificacdo sdo ambos visuais e
informacionais, variando com aquilo que elas buscam no produto.

Além disso, a publicidade esta presente em diversas fases, as vezes distintas,
do processo de decisdo de compra, sendo consultada conforme o estagio de cada
consumidora. De forma geral, por mais que observem alguns pontos negativos na
publicidade dos cosméticos anti-idade dos produtos que consomem, as mulheres
confiam neles e, como ja foi dito, usam suas informagdes para definir suas praticas
de consumo.

Avaliando os diversos pontos apresentados até aqui, pode-se dizer que o
estudo contribui para a sociedade em geral, para a profissédo de publicidade, para a
academia e para o mercado. Considerando o crescimento que este segmento de
produtos tem apresentado no mercado brasileiro, é importante que os profissionais
de comunicagao entendam a melhor maneira de falar com seus consumidores, de
forma eficiente e eficaz.

Para a academia, € importante que sejam realizados estudos empiricos sobre
essa relacdo, para que se possa comprovar as diversas teorias existentes, tanto de
recepcao quanto de consumo. Desta forma, espera-se que o presente trabalho de
conclusao contribua para estudos posteriores a respeito da articulacdo entre

consumo e publicidade, relacionados com importantes segmentos do mercado.
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APENDICE A — DADOS SOBRE O PERFIL DOS INFORMANTES

INFORMANTE 1: Tem trinta de cinco anos de idade e possui ensino superior. E
divorciada e ndo possui familiares na sua propria residéncia e tem uma renda
mensal aproximada de 10 salarios minimos.

INFORMANTE 2: Tem quarenta e quatro anos de idade e possui mestrado. Possui
familia composta por duas pessoas (ela e o namorado), cuja renda mensal
aproximada de 13 salarios minimos.

INFORMANTE 3: Tem quarenta e cinco anos de idade e possui ensino superior
incompleto. E casada e possui familia composta por trés pessoas (ela, marido e
enteada), cuja renda mensal aproximada é de 18 salarios minimos.

INFORMANTE 4: Tem quarenta e trés anos de idade e possui ensino meédio
completo. E casada e possui familia composta por duas pessoas (ela e o marido),
cuja renda mensal aproximada € de 10 salarios minimos.

INFORMANTE 5: Tem quarenta e cinco anos de idade e possui ensino superior. E
viuva e possui familia composta por duas pessoas (ela e o filho), cuja renda mensal
aproximada € de 12 salarios minimos.

INFORMANTE 6: Tem cinquenta e dois anos de idade e possui ensino superior. E
casada e possui familia composta por quatro pessoas (ela, marido e dois filhos), cuja
renda mensal aproximada é de 20 salarios minimos.

INFORMANTE 7: Tem cinquenta e oito anos de idade e possui ensino médio
completo. E casada e possui familia composta por duas pessoas (ela e o marido),
cuja renda mensal aproximada € de 10 salarios minimos.

INFORMANTE 8: Tem cinquenta anos de idade e possui ensino médio completo. E
casada e possui familia composta por cinco pessoas (ela, marido e trés filhos), cuja
renda mensal aproximada é de 15 salarios minimos.

INFORMANTE 9: Tem cinquenta anos de idade e possui ensino médio completo. E
casada e possui familia composta por quatro pessoas (ela, marido e dois filhos), cuja
renda mensal aproximada é de 12 salarios minimos.

INFORMANTE 10: Tem cinquenta e quatro anos de idade e possui ensino médio
completo. E casada e possui familia composta por quatro pessoas (ela, marido, filho
e mae), cuja renda média mensal € de 18 salarios minimos.

INFORMANTE 11: Tem cinquenta anos de idade e possui ensino superior. E casada
e possui familia composta por trés pessoas (ela, marido e filho), cuja renda média
mensal é de 16 salarios minimos.
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Pergunta

Informante 1

Informante 2

Informante 3

Informante 4

Informante 5

1 - Tu achas que existe uma idade real e outra aparente? Qual a idade que
aparentas/sentes que tens?

Sim // Eu, eu
acredito que eu
aparento uns 10
anos mais
nova...e sinto
isso também,
hoje em dia eu
sinto isso,
quando eu era
mais nova eu
achava que era
mais.

Eu acho também que sim./ Mas eu
acho que isso é uma coisa que mudou
um pouco assim, (...) eu lembro do meu
tempo de crianga que a gente parece
que olhava pra uma pessoa de 40 anos
e era uma pessoa ja velha, idosa, a
gente achava que era muito velha./Hoje
uma mulher de 40 anos... E...Hoje uma
mulher de 40 anos ela é como se
tivesse 20. // eu acho que eu aparento
a idade que eu tenho. Que é os meus
44. Eu acho que eu aparento os meus
44 sim. Mas eu n&o me sinto com 44.
Assim, no meu trabalho eu sou bem
responsavel, assim, mas no restante
das coisas que sou bem adolescente. /
eu ndo cresci (risos). Com a minha vida
assim, eu acho que eu nao
cresci...conforme a idade né. Mass
assim eu acho que de aparéncia eu
acho que eu aparento ter a idade que
eu tenho. As pessoas também me déo
menos, mas eu, eu, eu , eu assim, eu
me acho com a idade que eu...eu acho
que eu t6...t6 bem na idade que eu
tenho, que é 44, né? T6 bem na idade
que eu tenho, as pessoas acham que
eu tenho menos...dai as vezes a gente
n&o acredita assim...eu acredito muito
nos papos, mas.../eu sinto a minha
idade quando eu tenho que correr,
subir uma escada....ai a idade vem.

Ja me deram menos idade./A pessoa
quando tem um
temperamento...quando tem aquela
coisa assim, que a pessoa & muito
triste, ou muito fechada...ta sempre de
mal com a vida né...ela tem uma...Nao
tem um espago pra ela assim, pra fazer
uma coisa que ela gosta, né, ndo...ndo
tem uma outra coisa, dai eu acho que
ela acaba trazendo pra ela
mesmo...aquilo é um reflexo na
verdade né, que nés somos né, que
noés somos por fora aquilo que a gente
é por dentro, entéo, se tu ndo te cuida,
n&o faz nada, e ainda tem isso, com
certeza tu vai aparentar muito mais né,
do que....// e tem isso também. As
vezes a agente acha que as pessoas
téo falando s6 pra agradar né/ eu
também ndo me sinto com a idade que
eu tenho. Acho que ja passei por
bastante coisa também, mas...eu acho
que o meu espirito também é bem
parecido com o dela...eu néo sinto
assim que eu tenho a idade que eu
tenho né...as pessoas sempre me dao
assim 8, 10 anos a menos, né, eu néo
que eu aparento tudo isso, eu acho
que, sei la, uns 2, 3 anos a menos né.
Mas...assim, é....eu procuro me cuidar,
os cuidados basicos, assim, mas &
isso, eu acho que o meu espirito ele é
mais jovem que a idade que eu tenho.

Eu acho que sim./Porque, um exemplo assim, no meu
caso, as pessoas sempre me ddo, dh, a idade menor do
que a que eu tenho.Eu fico bem feliz./Sé que dai eu
também discordo de algumas coisas, eu acho que uma
mulher cuidada de 40 anos ela aparenta né, muito bem...E
uma mal cuidada de 20 pode aparentar até 60 anos./ Se
uma pessoa que teve problemas na vida, ahm, se
incomodou muito, ou até essas pessoas que trabalham
direto na lavoura, séo pessoas que sao muito judiadas
pelo sol e isso envelhece muito. Ah, outra coisa que eu
vejo assim sdo pessoas que ndo cuidam também dhm, de
si, né, falar de beleza né? Nao passam um creminho, ndo
passam protetor solar, e, ndo passam nunca nada assim
na pele né. Tu vé que essas pessoas, a tendéncia delas é
envelhecer mais rapido porque elas ndo cuidam da pele e
também porque elas adquirem varias manchas na pele em
fungdo de néo proteger do sol, das intempéries do tempo,
enfim, né.// bom, se tu for falar de espirito eu me
considero uma pessoa com 18 anos de idade, assim.
Eu...eu tenho...tenho vivéncia de vida, mas assim 6, eu
tenho o espirito jovem, entende? Eu t6 sempre brincando,
eu t6 alegra, eu t0...n&o sei...eu me considero bem jovem
por isso, pelo meu espirito./Uhum (concordando). Pelo
menos uns 5 anos a menos. Uns 5 anos a menos. Que é
mais ou menos....as pessoas até as vezes me ddo 10 a
menos, mas eu sou bem realista assim, eu acho que uns 5
anos a menos. Uns 38, 37, por ai. / a gente vé que nédo
tem mais 18, fecha a boca, tenta emagrecer uma semana
e ndo acontece nada.

Eu também ./Ja passei por
namorada do meu filho umas 5
vezes no minimo. Isso é bom, eu
até ndo acho que, assim, eu até
nao acho que, eu acho que eu
aparento a idade que eu tenho
sabe, mas./Eu também acredito que
tenha alguma coisa com a genética,
porque tem pessoas que vivem
fechadas e,nossa, tem ruga por
tudo né, tem o rosto todo cheio de
pé de galinha. Acho que a genética
também ta forte nisso ai. E, a nossa
geragao € uma geragao que ja ta
aproveitando melhor a vida, que se
tu for ver as nossas mées e as
nossas avos, pelo menos da nossa
familia ali, que era lavoura direto, é,
elas sdo bem mais judiadas, nao
cuidavam delas né. Elas tinham
aquele compromisso com a familia,
com os filhos e ponto final. Ponto. A
nossa geragao ja € uma geragao
que querendo ser mais feliz.//Eu
talvez s6 nao tenha cabega mais
jovem por causa de alguns tombos
que eu ja levei na vida, mas assim,
que eu dai tive que assumir
compromissos, como mae e pai
junto né, mas eu ndo me sinto
assim, com a idade que eu tenho,
sabe?/ levanta com olheira até o fim
da buchecha (risos) ai € um ponto
que né.

? O que?

aparéncia mais jovem

2 - Fazes algo para manter uma

Ah, eu cuido
com cremes,
assim. Como a
minha pele é
muito ressecada
eu cuido isso
assim, de ta
sempre
hidratando ela.

Os creminhos./E eu assim, eu
tenho...como a minha pele é muito
oleosa, eu tenho que limpar, tenho que
fazer limpeza com gel, é um gelzinho
de limpeza e ai hidrato também com
hidratante dia e hidratante noite. Bem
basico assim, mas...fago./eu.. filtro
solar tem no préprio produto...dai eu
uso o produto né, que tem fator, acho
que 30.

Também fago diariamente, minha pele
é bem oleosa também...procuro usar
produtos adequados né...mas é aquela
coisa assim, eu procuro usar todo dia,
mas assim, se eu disser que eu passo
todo dia também eu taria mentindo.
Ent&o...eu procuro passar todos os dias
né, mas filtro solar eu uso sempre
também, na praia eu também, eu
ndo...eu uso chapéu e éculos, eu td
sempre de 6culos de sol também, uso
sempre filtro solar, independente de ta
na praia ou néo...entdo...me cuido um
pouco também.

Eu assim, desde os meus 20 anos que eu cuido da minha
pele, entdo eu fago todo aquele procedimento de ai, limpo
ela, tonifico, ah, passo o creme do dia, passo o creme da
noite, passo o creme da area dos olhos,quando posso
eventualmente fago uma limpeza de pele, até vai fazer um
tempinho que eu néo fago, mas fazia mais
frequentemente. E outra coisa eu procuro, dentro dessa
vida louca que a gente vive assim, ter uma alimentagao
mais saudavel, assim sabe? Cuidar pra ndo comer muitas
gorduras, ah, coisas que eu sei que vao fazer mal pra
minha pele, porque a minha pele é uma pele mista, entao
eu tenho que cuidar, determinadas coisas que eu como
ela fica muito oleosa, entdo, eu procuro cuidar assim.
Outra coisa que eu costumo fazer é,no verao....andar
sempre com protetor solar dh...chapéu e 6culos quando
eu vou pra praia, né, ndo pego de maneira nenhuma sol

Eu ja ndo sou tao regrada que nem
ela de passar tonificante todo dia,
ba, b3, b3, isso eu ndo fago, mas eu
passo assim depois de lavar o rosto
de manh3, passo um hidratante dia
€ a noite eu passo um da noite né.
E...também né, quando eu vou pro
sol protetor, principalmente no
rosto...ja compro tudo com fator de
protegéo junto né, geralmente ja
vem né, base...
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no rosto, nunca, sé assim né, ta caminhando, de vez em
quando./E, mas assim expor, tipo, ai, td tomando um sol e
coloco o rosto no sol. Isso eu ndo fago mais porque,
quando eu era jovem, mas bem mais jovem eu fazia direto
isso e eu comecei a ver que eu comecei a ficar com
manchas no rosto e, processo de envelhecimento, entao
eu ndo fago mais isso. E isso tem me ajudado bastante
assim, a manter minha pele melhor, do rosto.

3 -Ha quanto tempo tu usas cosmético anti-idade? Usou outros antes? Usaria outros

hoje?

Ah, eu faz pouco
tempo, faz uns
dois anos.//E,
eu, hoje né, hoje
eu uso uma
especifica, mas
eu comecei
usando da
Natura
mesmo.//Eu
acho que eu
usaria sim, nao
tem problema.

eu faz um pouquinho mais, eu acho.
Acho que, sei |3, tipo, desde os 25, 26
anos. / é que a minha pele ela é oleosa
mas aqui nas magas em cima ela é
seca./ e ai aqui no inverno ela escama
tanto que chega a ficar, parece que fica
umas feridinhas assim. E ai se néo
usar um hidratante nao tem condigo.//
Eu ja usei outras marcas também, mas
hoje eu compro de uma marca
especifica. // ah, eu por mim, ndo tem
problema./Vai do resultado né, que a
gente tem.

ah, eu acho que faz uns 10 anos, mais
ou menos.// Eu sempre usei 0 mesmo.
Quando eu comecei a usar, uso o
mesmo./E, eu como uso ha pouco
tempo, comecei com uma marca e
sempre usei a mesma marca, no rosto
assim, né, principalmente. Mas, sempre
a mesma.//Eu também, eu usaria.
Nunca troquei mas, faria o teste pra ver
se./E, cresceu muito essa area na, pra
conseguir atender uma demanda maior,
mesmo tendo aquele problema
especifico ja existe algum produto no
mercado que alguém ja teve aquele
mesmo problema, entéo ta bem
diversificado né. E o nimero de marcas
que tem no mercado também é muito
grande, tu pode escolher né, coisa que
no passado a gente néo tinha.

Mas eu posso explicar porque eu comecei a usar? Eu
comecei a usar pelo seguinte, como eu sou de origem
alema, principalmente no inverno, eu ndo usava nada no
meu rosto, entdo com o frio e vento a minha pele
comegava a descamar e ficava um vermelhdo, assim,
sabe, eu sentia uma ardéncia na pele. Ai um dia, eu fui
falar com uma dermatologista e ela disse pra mim, nao, tu
tem que usar algum creme pra proteger a tua pele, que tu
tem uma pele muito sensivel, entdo eu sugiro que tu
comece ja a usar dh, um creme hidratante né, até pra
futuramente tu ter uma pele melhor. E ai foi por isso que
eu comecei a usar e desde que eu comecei a usar esse
creme hidratante pro rosto, comecei a limpar, tonificar e
cuidar assim, eu percebi que no inverno eu nao tinha mais
aquele problema de vermelhidao e ardéncia e
descamacgao na minha pele, porque ela tava hidratada
entende? Antes eu ndo passava nadal/entdo eu na
verdade comecei a usar pra me proteger e acabei
gostando do efeito e uso até hoje. /J4, eu usei varias. Eu
usei produto manipulado, ah, por dermatologista, eu usei
ah, produtos de marcas conhecidas né e hoje eu uso o do
dia eu uso de uma marca conhecida que a minha dermato
deu, mas o da noite € manipulado, € uma manipulagéo
que ela achou que fosse melhor pra minha pele.//eu
usaria. Se me desse um resultado que, que realmente
fosse o esperado eu usaria./tu pode escolher até pelo
valor, né, porque tem pessoas que, que, que querem se
tratar e que ndo tem condi¢des de usar da marca, porque
realmente é mais caro, porque se tu for comprar uma linha
completa...né... tu vai gastar um monte né, mesmo que tu
fique dois ou trés meses usando, porque as vezes demora
pra acabar, mas é caro hoje tu manter isso, entdo as
vezes tem que optar por uma marca mais barata
que...também sao boas né, dependendo, elas sdo boas
também

E, eu também por ai . Antes nao
tinha essa preocupagéo assim,
mesmo porque nao tinha toda essa
divulgagao ai, que o sol faz mal
e.../leu troquei também, é./ é que
também Natura surgiu agora né, é
mais recente né//Hoje a gente vé
também que a, o pessoal que
trabalha com cosméticos tem essa
preocupagdo né, com a, com
desenvolver coisas que tem coisas
naturais dentro...né...organicos.
N&o é sé quimica, quimica, ta bem
adiantado né essa area de
cosméticos.

4 - Por que

comegastes a usar
cosmético anti-idade?

Pra mim foi
porque eu
comecei a notar
uns, umas, como
é que se chama,
pezinho de
galinha (risos),
dai ficou mais
aparente.

Foi em fungéo da propria pele mesmo,
porque ela comegou a me pedir, né, um
creminho. Ent&o eu fui usar em fungao
dos problemas que ela apresentava né,
dai eu fui em busca de algo que
pudesse resolver o problema, né. (...)
principalmente assim, no inverno a
minha pele sofre muito.

Eu comecei, eu comecei a usar ha
pouco tempo mas foi pela propaganda
do produto. Muito pela propaganda do
produto, dos beneficios que ele dizia
fazer né. Como eu néo tinha, ndo
usava nada e...ja tava né, a idade ja
tava comegando a se manifestar, eu
comecei a usar pelo efeito que ele dizia
fazer para a pele. Entdo eu comecei em

Respondido na pergunta anterior

Eu foi em fungdo de propaganda
porque, creminho eu lembro assim
que a minha mae comprava e eu ja
usava quando eu era crianga, eu
lembro que eu achava interessante,
sabe, usar um creminho, mas
assim, foi mais em fungéo da
propaganda, do anti-sinais...e ai
agora ja tem por idade né, que tem
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fungdo da propaganda, néo foi indicado
por ninguém, foi uma coisa que eu vi e
resolvi experimentar o produto pra ver
se realmente ele, né...acredito que
tenha feito algum efeito porque eu me
sinto bem.

que usar tal e tal conforme idade,
mas ai até em fungéo da
propaganda mais que eu troquei,
né, de um tipo de creme, passei de
um simples pra um anti-sinais
assim.

5 - Qual cosmético anti-idade

tu usas? Quando (em que
momentos do dia)? Como?

Também
Avon.//[sempre
de manhde a
noite

Eu uso o Avon./E, alguma coisa da
Natura e Avon.//ao sair de casa e ao
dormir, eu fago

Eu também uso o Avon.//Sempre de
manha e a noite/Ah, eu passo filtro
independente de, eu levanto e ja passo
o produto que ja tem né, que dai ja.

Eu uso Natura. // Sempre de manha e a noite.

Eu uso Avon e natura/Mesmo
porque tem gente da familia que
vende sabe, tem a minha prima que
vende Avon e tem a minha nora que
vende natura. //Sempre de manha e
a noite. /E se eu for me expor ao sol
eu passo protetor dai durante o dia,
claro. Se eu vou fazer alguma coisa
narua, plantar flor, cortar a grama,
dai eu me entupo de.../E que eu
passo no corpo também né, que dai
eu deixo brago, perna...

tivesse acesso a esta informagao?

ah, se eu ndo
coloco, eu sinto
que a minha
pele assim, ta
rigida assim
sabe, ndo
consigo mexer
muito bem e ta
atrapalhando
assim, entado
quando eu
coloco eu sinto
uma maciez
assim...// é, de
reduzir as
marquinhas
assim, de
hidratar também,
que é o que
funciona bem. //
eu vejo na
prépria
revistinha assim,
quando fui
comprar mesmo
ja dizia.

ela fica mais lisinha né?/ é, eu fiquei
alguns dias sem usar, porque eu tava
sem creme e logo que eu voltei a usar
assim, foi poucos dias que isso
aconteceu, mas tu sente a pele bem
diferente assim, ela muda
completamente. / tira manchas né,
pequenas manchas/ tu nota assim a
pele mais firmezinha, né, depende do
produto que tu tiver usando, mas o anti
sinal, eu percebi pelo menos quando eu
comecei a usar, que aquelas ruguinhas
mais, aqueles sinaizinhos mais
pequenininhos assim, com o uso
continuado foi comegando a parece
que ficar preenchido ali, ndo sei,
sumiram // isso...é...suavizar as linhas
de expressao// nos catalogos né, do
produto

E, eu acho que suaviza mesmo, acho
que é isso de, de melhorar a pele
assim./Ah, mas o anti sinais ele
também da uma melhoradinha na
aparéncia assim, das linhas, as
ruguinhas, eu percebi, com o uso
continuado, se a gente usar direitinho,
porque as vezes a gente ndo usa né,
mas usando direitinho tu percebe assim
que a area do teu olho fica mais firme,
que até parece, que a aparéncia que
da, parece que que aquela, que sumiu
alguma coisa dali, fica mais clara, eu
percebi isso na minha.//Clareamento da
pele, luminosidade, geralmente
promete luminosidade.//O meu assim
foi mais pela propaganda também, nao
teve ninguém me orientando de, foi
assim, ai, achei que, sei la, uma marca
jade tantos anos né, dai resolvi apostar
no produto, mas néo tive assim
orientagao de ninguém assim, foi pela
propaganda mesmo que eu resolvi
comprar aquele produto e usar.

Olha, eu especificamente eu ndo sei, mas eu sinto um
bem-estar na minha pele, eu sinto a minha pele mais
hidratada, mais macia./E, e ela fica, ndo sei, se tu passar
a, depois que tu passar um creme né, se tu passar tua
ma&o no rosto assim, parece que ta mais macia, suave
assim, te da uma sensagao de hidratagédo né, porque se tu
nao passa, vou te dar um exemplo ta, sabado de manha
se eu nao saio de casa eu acordo e vou fazer um monte
de coisa que eu tenho que fazer em casa entédo eu ndo
passo nada, eu passo depois quando eu tomar meu
banho, quando eu for sair, e ai assim, as vezes eu passo
a mao no rosto e parece que ta sabe, aspera, parece que
falta alguma coisa. Eu acho que tu ja ta tdo acostumada a
hidratar o teu rosto que, e ai depois do banho, e coisa e
tal, né, fiz tudo aquilo, ai eu passo o creme e ai parece
assim que nossa, que deu uma hidratada assim, n&o sei,
eu sinto um alivio sabe, parece que alguma coisa tava
faltando.//Hidratagdo também.//E nas proprias caixinhas
dos produtos ali, eu adoro ler bula né, entdo, quando eu
compro alguma coisa e t6 sempre olhando na caixinha o
que que diz, o que que néo diz, os pros e os contras né,
sempre, sempre olho. E as vezes, no caso da Natura
especificamente, através da consultora né, que ela te da
todo o, te da toda a explicagédo do produto né, ah, pra que
que serve, quando que tu vai usar, quais sdo os
beneficios né, e algumas coisas assim, que foram
passadas pela dermatologista ela ja te explica né, 6, vou
te dar esse creme por isso e por isso, né.

Tu ja sai do banho com a pele
esticada né (risos). Dai ali eu ja
sinto necessidade de passar...no
corpo também.//Atenuar os sinais &
uma//E, na televisdo também é um
meio de propaganda sabe, bastante
propaganda. A Avon mesmo,
Natura...se tu for ver tem sempre
propaganda na TV né.

CUTTTO

conheceste o
produto/marca |6 - Como este cosmético anti-idade age? Qual e a sua promessa? Onde

que usas hoje?

T

O que achas

A

n

+

E, eu foi conheci
o produto
através de uma
consultora
também .

Ah, o meu acho que foi assim, também,
olhando a revistinha assim, e ai eu
olhei, achei interessante, ja conhecia
algumas pessoas que usavam e ai
comprei e passei a usar né. Passei a
usar dessa forma, por uma propaganda

Foi na propaganda, foi mais na
propaganda mesmo, na TV e no
catalogo, que sempre tem alguém que
vende né, dai a pessoa vem, ai eu
vendo Avon, vou deixar arevistinha
contigo da uma olhada, dai tu vai

Mas eu ja vou te dizer o seguinte, qualquer, pelo menos
que eu tenho notado assim, qualquer saldo de cabelereiro
que tu vai tem revistinha da Avon e tem revistinha da
Natura./Na verdade existe ainda né, existe ainda as
consultoras, é que nessa correria, pelo menos no meu
Caso que eu nunca paro em casa, eu ndo consigo ter uma

A minha mée tinha uma consultora
da Avon, que ia la uma vez por
més, na minha casa quando eu era
menor assim, e por isso que eu
digo, eu achava interessante
porque ela levava as amostrinhas,
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na proépria revista assim, numa
revistinha de venda.

olhando a revista, na revista tem os
produtos que eles ja fazem uma
propaganda maior, dai é aquela coisa
de quais sao os beneficios do produto e
tal, e dai tu acaba lendo aquilo ali, &
que nem ela falou de ler a bula, tu
acaba lendo e ah, deve ser bom e tal e
ai tu compra né, pra experimentar, mas
meu caso foi bem assim, pela
propaganda do produto mesmo./E, hoje
tu ter uma consultora tu vai ta
comprando o produto que tu precisa né,
porque muitas vezes naquela de
economizar a gente acaba gastando
mais, porque tu acaba comprando
coisa que tu néo precisa./Quando tu
tem uma consultora, tu tem que
comprar, né produtos assim,
principalmente os anti sinais eles nao
séo baratos né, entdo, se tu compra
assim um que tu acha que é pra ti,
corre o risco de errar, e com uma
consultoria né, tu fica mais segura pelo
menos de comprar né.

consultora que vai na minha casa, porque é mais facil eu
procurar ela ou ligar e dizer, olha, eu quero tal coisa do
que ela vir na minha casa, porque eu nunca t6 em casa,
entdo...é dificil./Eu, nos ultimos anos, sempre na
dermatologista. E através da orientagdo dela que eu
compro meus produtos.

até de perfume, e ai as vezes dava
de brinde assim, pra gente provar
né (...) e hoje se tu for pensar, acho
que tu que tem que procurar né,
mas na época que eu era crianga
ela vinha todo més.../S6 que é
diferente de tu ter uma consultora,
por dai ela vem, ela mesmo diz, ah,
teu tipo de pele é tal entdo pra i
seria bom usar esse ou aquele
determinado produto. Isso eu
lembro assim, eu gostava tanto de
ver a tiazinha aquela em casa
(risos), e hoje é assim, € em
casa.../E assim, as vezes tu vai
pelo, ah, pra te vender, pode ser
que pra mim nao faga, pro meu tipo
de pele ja é mais seco, entao
depende da...

8 - Por que escolheste esse? Como foi esta

decisdo? Quais foram os critérios?

Eu, assim, eu ja
foi pro acreditar
na marcas né.
Eu ja conhecia
outros produtos
da marca que
séo de qualidade
e tudo, e dai
apostei nesse
anti-idade.

E, eu da mesma forma também,
comprei, usei, gostei, acho que fez um
efeito bom né, embora eu consulte
volta e meia uma dermatologista, mas
ndo é sempre assim, entdo eu passei a
utilizar ele. Fez efeito, pra mim, me
sinto bem...tornei a comprar.

Eu fiz pela propaganda e ai depois
como eu achei que ele fez né, néo to6
dizendo todos que diz que faz, senti
minha pele melhor e tal, continuo
usando.

Os sinais vao aparecer né, a idade € inevitavel. Uns antes,
outros depois. Mas...eu, como eu disse, vou no
dermatologista né, pra sempre pegar indicagéo e ver o
que é melhor pra mim, no meu caso.

Eu fui ja em dermatologista, eu vou
né, volta e meia tiro as manchinhas
que eu tenho e segundo ele, né, ele
diz que assim, que essa coisa de
anti sinais, mais 45, mais 55, mais
35 isso ai, ndo tem porqué, que tu
tem que usar um bom hidratante,
inclusive eu usei um que eu
manipulei que ele me deu a receita,
na ocasido né, e passar todo dia.
Mas ele disse que ndo ha
necessidade de ser marca tal, com
mais de tanto, isso...pelo que o
dermatologista colocou é importante
tu ter um bom hidratante e deu, e
um fator de protegdo. Mas eu
escolhi vendo a revistinha também
né, li o que dizia ali e achei que e
faria bem né...e tem feito entdo...

9 - Tu estas satisfeita
com este cosmético
anti-idade que usas?

Por qué? Ele

funciona?

é, eu gostaria
que fizesse mais
como diz na
revistinha,
reduzisse
mesmo esses
sinais, isso eu
nao observei
ainda. Esta

é...eu acho que ele faz o efeito que diz
que faz, mas se ele pudesse melhorar
um pouquinho (risos) nao seria mal.
Esta satisfeita.

E, com certeza. Concordo com elas, eu
gosto do que eu uso, mas também que
ria um efeito mais, &, que fosse mais
rapido e mais eficiente. Esta satisfeita.

Eu gostaria que ele fizesse mais efeito (risos). Esta
satisfeita.

Eu vejo que hidrata sabe, mas
reduzir também acho que néo é
muito. Esté satisfeita.
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11 - A compra desse cosmético se da de uma forma um pouco

catalogos dos produtos. Tu gostas de comprar assim? Vé

vantagens? Gostaria que fosse diferente?

Eu s6 acho...ele
é muito bom, s6
que as vezes a
gente precisa do
produto logo e
tem que
aguardar chegar.

E, o bom de comprar assim é a
comodidade, né, ta ali, tu precisa...a
compra € rapida, ela ja te diz o dia que
vai chegar o pedido, o dia que ela vai te
entregar né...entédo eu acho pratico. Tu
n&o sai de casa...né

E, é isso também, o bom de tu ter essa
coisa da venda com a consultora é se
tivesse a pronta entrega né./E, ai tu
tem aquela comodidade, a pessoa vai
na tua casa, ela te indica o que é bom
pra ti e ja te entrega o produto. E a
mesma coisa tu ir numa loja pra
comprar uma roupa, por exemplo, ndo
vai esperar o vestido chegar na loja né,
tu ja vai levar o vestido, vai
experimentar e vai levar pra casa, acho
que essa coisa de ter a pronta entrega
seria muito bom.Claro que a revistinha
também né, tem a comodidade tu fica
ali, escolhe com calma e tal, mas tem
aquilo que a gente falou também, a
revistinha as vezes te induz a comprar
coisas que tu ndo precisa, e aquilo que
tu precisa talvez tu nem compre, entéo
assim, com uma orientagao eu acho
que fica uma coisa mais direcionada
né, fica mais focada para aquilo que tu
precisa e também essa questao de tu
ter a pronta entrega também é bem
bacana.

Sim, eu concordo. Até porque as vezes a gente néo presta
atencdo que o produto ta terminando e quando tu vé, meu
deus, daqui uma semana nao tem mais produto, ai tu liga
e as vezes, ah, como a gente sabe que alguns produtos,
principalmente os da Natura tu tem que somar um niumero
de pontos pra fechar um pedido, né...entdo...se a pessoa
ndo tem o numero de pontos as vezes ela demora pra
fazer o pedido, ent&o tu pode ficar sem o produto né,
entdo se a gente tivesse a pronta entrega seria bem
melhor, né.

E a comodidade, bem isso que ela
falou.

[eTTr

idad

e em| diferenciada, pois uma vendedora vai ao teu encontro com os

pont
os
Al

Compraria sim,
sem problema.

E se ao invés dela ter, tivesse uma
lojinha, ficaria bem mais facil.

E, eu compraria também.

Sim, sim./Até preferiria, porque tu vai ali, pega e tu ja ta
com o produto na mao né, tu ndo precisa ficar esperando.

Sim

E, eu acho que é
sempre assim,
uma foto grande
da pessoa sem
rugas né, e dai
sempre do lado,

E, mostra o produto, a pessoa usando
esse produto, experimentando,

Geralmente o anti sinais eles
colocam uma pessoa bem mais
jovem que nao tem nenhum
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passei por isso,
de comprar
produtos da cor
errada. Até
porque as vezes
a consultora
mesmo entende
errado, que tu ja
comprou aquele
produto e ja
conhece...mas
no meu caso
nao foi, dai eu
fiquei com a cor
errada.//sim, eu
vejo também o
fator de protegéo
solar e os textos
que tem no
anuncio.

faz, as vezes tem uma imagem de
antes e depois e tal.

anuncios, as embalagens dos produtos.

bonitas, bem maquiadas, &h...entdo assim 6, o catalogo
em si, ele é envolvente, porque tu olha e tu tem vontade
de levar todos os produtos. Ai porque esse gloss ficou
bonito, essa cor ficou linda, esse perfume tem jeito de ser
cheiroso né, enfim, mas ah...sé que o que acontece no
catalogo né, eu pelo menos assim, que eu vejo, catalogo
da Avon, eu adoro os produtos da Avon, principalmente os
batons, s6 que eu nunca consigo comprar uma cor que eu
goste, porque no catalogo ta uma cor e quando ele chega
na tua mao ta outra cor. Entao, a figura que ta no catalogo
ela nunca é igual ao produto que chega nas tuas méaos./ja
eu, N0 meu caso né, eu vejo mais quais que tem na
revistinha e qual a diferenga deles, pra tentar acha assim
né, ah...o que mais vai me trazer beneficios.

Técnica

projetiva 1 -

Idade real e
idade

aparente

Idade aparente
modelo - 32
anos; ldade real
- 35; Idade
aparente - 32.

Idade aparente modelo - 32 anos;
Idade real - 44; Idade aparente - 42.

Idade aparente modelo - 34 anos;
Idade real - 45; Idade aparente - 42.

Idade aparente modelo - 28 anos; Idade real - 43; Idade
aparente - 35.

Idade aparente modelo - 26 anos;
Idade real - 45; Idade aparente - 40.

Tecnica Projetiva 2 - produgédo de anuncio

de cosmético anti-idade

Chamada: Anti-
idade — Nao faz
magica, mas
resolve grande
parte das suas
marcas do
tempo.

Imagem de um
cosmeético,
simulando
produto anti-
idade.

Foto grande de
modelo feminina,
apenas o rosto.

Chamada: Ai, t6 perdida. Minha pele
precisa de cuidado! Vocé tem um

minutinho para vocé? Anti-idade, cuide-

se, nutricdo profunda.

Desenho de um cosmético, simulando
produto anti-idade.

Foto de modelo feminina.

Chamada: permita-se, renovar-se!
Duas imagens de cosméticos,
simulando produto anti-idade.
Imagem grande de modelo feminina
com produtos no rosto.

Chamada: esteja de bem com vocé mesma.

Duas imagens de cosméticos, simulando produto anti-
idade.

Imagem grande de modelo feminina.

Chamada: vocé quer ter essa pele
de porcelana? Use Noreva e teras!!!
Imagem de cosmético, simulando
produto anti-idade.

Imagem grande de modelo
feminina.
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Pergunta

Informante 6

Informante 7

Informante 8

Informante 9

Informante 10

Informante 11

1 - Tu achas que existe uma idade real e outra
aparente? Qual a idade que aparentas/sentes
que tens?

N&o, o nosso grupo,
por exemplo, ndo tem
aidade real, é
aparente./Todas nés
nos encaixamos nesse
critério (risos)//E que
se for, tipo, mental, a
minha é assim, uns 13
anos(risos). Nao mas,
eu penso que eu tenho
45, vai.

E, tem pessoas que nao
aparentam ter a idade que
tem//Eu acho que eu
aparento a idade que eu
tenho, eu aparento a
minha idade mesmo.

E, eu também acho que tem gente
que nao aparenta que tem tal idade,
assim, parece que é bem mais
jovem.//E, eu também, de aparéncia
eu acho que eu tenho uns 45, e de
cabega...eu acho que eu tenho uns
25,

Eu concordo. Também,
tem vezes que pra mim
mesmo, as vezes nem
acreditam que eu tenho a
idade que eu tenho
(risos). Mas de verdade,
me ddo a menos mesmo,
entdo né, eu acho que
tem essa diferenga.//Eu
acho que eu aparento
menos, mas quanto eu
nao sei.

Dizem né./E, eu acho que
tem essa diferenca
exatamente por isso,
porque as vezes, a gente
mesmo né, uma pessoa

chega e diz que tem 50 mas

tu dava 40 pra ela...acho
que € isso. //lsso é dificil
né.../E, eu acho que assim,
eu ja ouvi que eu tenho
menos, mas varia um
pouco. A maioria das
pessoas me da uns 8, 10
anos a menos, nem sei se é
tudo isso mesmo, mas eu
acho que é isso mesmo, eu
ndo aparento a minha
idade.

Tem sim./E, dizem né, que a gente nao
aparenta a idade que tem. A maioria de
nos.../A gente tem duas idades né. //Ah, nao
sei quanto...acho que uns 5 anos a

menos...talvez.

? O que?

aparéncia mais jovem

2 - Fazes algo para manter uma

E, eu é assim,
exercicio fisico,
procurar sempre dar
risada e, comer, &,
comidas saudaveis,
comer muitos gréo e
coisas integrais assim
e de vez em quando
passar um protetor
solar assim, e também
0s cremes pro rosto.

E, isso ai, pra manter a
pele, é exercicio, é
alimentagao, é creme no
rosto, é levar, ndo levar a
vida tao a sério né, cuidar
pra ndo se estressar, dar
bastante risada, se
envolver com pessoas
otimistas né, que gostam
de brincar, de passear, de,
essas coisas né, acho que
tudo leva né, uma pele
boa, uma vida melhor.

Eu acho que pra gente ta bem tem
que ter uma cabega boa. Levar a vida
mais leve, mais despreocupada,
menos estressante, é o que vai...se tu
balancear tua cabega tu vai conseguir
balancear teu corpo. Tenho bastante
problema como todo mundo tem, mas
tento manter calma, a calma...eu pra
mim é isso./Uma noite bem dormida,
né. Uma pessoa que nao dorme bem
de noite tu vé que ta com uma pele
cansada,né,com um olhar bem.

Ah, eu acabo ndo me
preocupando muito com
isso, mas no verao, mais
no ver&ao que eu uso
protetor solar, os cremes,
0s cosméticos eu
compro.

Bom, eu acho...eu tento
tomar muita agua...e o resto
eu acho que todo mundo ja
disse alguma coisa...&
como vocés disseram, é um
pouquinho de cada coisa,
eu acho que ajuda.

Eu acho que tem um pouco de cada coisa né,
acho que alimentagdo, um exercicio, um
creminho também ajuda bastante né, uma
magquiagem bem feita entdo acho que tudo
ajuda, mas acho que o importante mesmo,
com certeza, é ter um espirito alegre né, nao
se preocupar tanto...porque problema todo

mundo tem né.

3 -Ha quanto tempo tu usas
cosmeético anti-idade? Usou
hoje?

outros antes? Usaria outros

Desde os 30//0 que
aparece no mercado
de novidade eu
procuro comprar//Eu
com certeza.

Ah, eu uso ha muito
tempo...acho que desde os
40//Eu ja usei o Avon
antes, mas agora n&o uso
mais. //Eu com certeza
também, porque o produto,
porque eu procuro um
produto melhor do que o
que eu uso.

Eu...faz...ah, eu acho que jafaz uns 7,
6 anos que eu compro//Eu usava um
monte de marca, mas ai nos ultimos 4
anos eu uso s6 o da Natura.//Se me
mostrarem alguma coisa que vai dar
resultado, eu compro.

Eu também, por ai, uns 5
anos.//[Eu compro
também desses
dois...Mas nunca usei
outra. Assim...é, acho
que sempre compro ou
da Natura ou do
Avon.//Eu mudaria, mudo
ja, né, fico trocando entre
Avon e Natura.

Eu acho que eu peguei dali,
duns 45, por ali.//Eu, por
exemplo, agora tem o da
propaganda da Avon, um
novo, anti-rugas 1a, nao sei
0 que, eu ja comprei. Via
propaganda e liguei pra
minha cunhada, ela ja
tem...s6 tem queir la
buscar. Eu fico na Natura e
no Avon.//[Eu também, se
surgir alguma coisa.

De uns cinco anos pra ca.//Eu usei mais Avon,
nunca usei nada de Natura...né...o pouco que
eu usei foi sempre da Avon.//Eu acho que eu
também compraria, mas eu ia querer ver o
resultado antes. Por que né, dizer que faz é

facil (risos).
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4 - Por que comegastes a usar cosmético

anti-idade?

Mas eu foi porque eu
vi que tava
aparecendo as
ruguinhas...mais por
isso, pra tentar
resolver isso.

Eu comecei a
usar...também...vi na
revistinha, uma amiga fala,
a outra fala...dai tu vai
tentar e experimentar
também.

Por causa do sol...eu/E, porque
disseram que ia suavizar as linhas de
expresséo.

E, e tu comeca a olhar
nas revistas né, vé ali, 30
mais, nao o qué mais.

Porque disseram que era
bom. /A propaganda. A
propaganda.

A gente olha a propaganda, a gente escuta a
propaganda, vé né e a gente se coloca no
lugar e a gente compra por isso. Porque
geralmente eles colocam uma menina mais
nova.

5-Qual
cosmético anti-

idade tu usas?
Quando (em que

momentos do
dia)? Como?

Natura. E
Natura.//Manha. Parte
da manha

Eu uso Natura também.
/[Passo no rosto de
manh3, pela manha e de
tarde também, de tarde eu
passo de novo, e de noite
nao, de noite eu ndo
passo.

Natura. //Eu é sempre depois do
banho, ndo importa a hora do dia que
for, de manha, de noite. De noite é
sempre, mas de manha se eu tomo
banho eu passo de novo.

Eu também, sempre
esses dois (Avon e
Natura)//Eu é se eu
lembrar...mas é mais de
manha.

Eu varia...entre Natura e
Avon, um tempo
um...//Manha e noite.

Eu uso Avon. //Eu passo de manha e a noite.

6 - Como este cosmético anti-idade

tivesse acesso a esta informagao?

Eu também, eu acho
que ele tonifica a
pele.//La diz tanta
coisa (risos). Mas eu
acho que seria
tonificar, hidratar, isso
eles que dizem, mas a
gente sente também,
quando passa...

O meu médico disse que é
hidratar bem a pele, que
na verdade esses cremes
nao funcionam nada, que é
s6 hidratar a pele...é o que
eles fazem.//Eu foi através
do meu médico, o
dermatologista né, que me
indicou o produto e disse o
que que ele fazia.

Olha, eu ndo consigo explicar...mas
eu acho que ele firma assim.../Eu
acho que ele amacia, pra mim, ele é
um hidratante, amacia a pele.//E, foi
usando.

E o protetor solar
diario./Eu ndo sei, eu
acho que hidrata sim,
mas a pele fica melhor,
sabe? N&o seise isso é
s6 do hidratante. Acho
que tem essa questao de
tonificar e tal.//E, eu acho
que foi no usar mesmo,
que tu sente né, ali,
quando tu passa, o que
acontece com a pele, foi
assim que, que eu fiquei
sabendo né, como que o
produto age e tal.

Eu acho que ele age mais
como hidratante, porque,
por exemplo, se tu lava o
rosto s6 com sabonete e tu
sai assim, tu pele fica
repuxada...eu acho que ele
hidrata mesmo./E, se for
seguir o que diz na
revistinha (risos). Mas é la
que dizem, na propaganda
da Tv também né.

Eu sinto a pele mais macia também...acho que
é assim que ele funciona...hidrata né, mas
também tem a questdo de ajudar nas linhas,
nas ruguinhas...tem essas duas coisas.//Ta
escrito na revistinha que ele faz isso.

7 - Como conheceste o
produto/marca que usas hoje? O| age? Qual e a sua promessa? Onde

que achas desta marca?

Eu foi olhando em
revistas...eu assino
revista, a Claudia...e
sempre vejo ali, tem a
propaganda e as
vezes eles fazem
alguma reportagem
também com as
coisas, os produtos
que tem novos no
mercado.//Eu gosto
assim, acho bom e
tudo mais, ndo tenho o

E a base da propaganda
né./Olha, eu gosto
também, mas como eu
disse antes né, se surgisse
um outro produto que
fosse melhor eu até
trocaria. Eu gosto
mas...ndo é nada assim
que eu ache maravilhoso,
sabe.

Propaganda./Propaganda e no boca a
boca né...a minha nora, a irméa dela
vendia né, disse que era bom, vai la e
compra.//Eu gosto, acho muito
boa...compro outros produtos da
Natura também, nédo so6 esse.

Eu conheci na revistinha
mesmo...minhas duas
irmas vendem, dai elas
mesmo que me
mostraram.//Eu gosto,
sim, eu gosto mais da
Natura do que do Avon.
Em termos de, de
resultados. Usei os dois
e...& que tem varios né.

Propaganda.//Eu também,
eu também...a Natura
parece que dura mais 0s
efeitos, né.

Sempre tem uma amiga que vende./Eu foi na
propaganda da revistinha.//Ah, eu gosto
também. Melhor que néo fazer nada.
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que reclamar nédo
(risos).

esta decisdo? Quais foram os

critérios?

Ah, a gente pensa
assim né, ai, que
produto legal, novo e
tal, tem tudo isso aqui,
deve melhorar a pele
mesmo. Isso que eu
falo é na propaganda
né, mas é isso, é ver o
que eles te dizem ali,
né, e depois achar
numa revistinha e ver
0 prego, né, porque
ndo pode ser uma
coisa absurda
também.

Eu compro pela idade
mesmo, pela minha
idade...o que eu t6 usando
foi por causa da
propaganda, do livrinho, a
pessoa que me vendeu né,
ela disse que era bom, que
era pra minha idade.

Propaganda na revistinha né./E, nem
sempre...raro né, mas nem sempre eu
vi, e fui na revistinha e comprei,
porque...assim, tem uns que sdo mais
carinhos que a gente pensa duas
vezes pra comprar.

Eu escolhi esse da
Natura...olha s6 que
bobgem que eu vou falar
(risos), porque tem
aquele 35 mais, 45 mais
e ai eu achei o potinho
muito bonitinho (risos).

Tu vé na revistinha, o boca
a boca, tu acha que é
bom...

Propaganda...é...propaganda./E verdade, é
verdade...a gente vé na propaganda, né, e
depois eu vejo se eu posso comprar aquele
(risos).

9 - Tu estas

Ele funciona?

E, que fosse mais
rapido...eu gosto e
tudo, mas queria que
agisse mais rapido.

Sim./E, eu gostaria de ter
uma coisa melhor...&, que
eu visse resultado assim,
que eu visse melhor assim,
mais, mais rapido.

Todas com carinha de 20, ent&o tudo
satisfeitas./Eu acho que pro que eu

precisava ele funciona, o resto é, tem
outras coisas né, s6 o bisturi mesmo
(risos), que o creme n&o vai resolver.

Eu também, que usasse
uma vez duas e ja fizesse
alguma coisa. Eu gosto,
acho bom, acho que me
faz bem, mas queria que
fizesse mais.

Que fizesse milagre
né...mas eu néo tenho do
que reclamar, eu acho que
o produto faz sim bastante
coisa, mas a gente tem que
se cuidar também...eu
assim, no geral, t6
satisfeita.

Sim, eu t6 satisfeita, mas assim como as
meninas eu gostaria que fizesse mais efeito no
uso do produto...todas gostariamos.

importanc| satisfeita com este 8 - Por que escolheste esse? Como foi

ia destes [cosmético anti-idade|
aspectos |que usas? Por qué?

11 - A compra desse cosmético se da de uma forma um

pouco diferenciada, pois uma vendedora vai ao teu
encontro com os catalogos dos produtos. Tu gostas de

comprar assim? Vé vantagens? Gostaria que fosse

por exemplo, é bom,
n&o é bom, vocé nao
pode sentir o cheiro,
entdo...€ que nem a
informante 7 falou,
vocé poder
experimentar, passar,
fazer um teste antes,
acho que é muito
importante.

vai comprar o Avon e vai
demorar tanto, sera que tu
precisa disso? Néo ta
precisando, porque.

hora...seria interessante.

eu...€ o que eu ndo
gosto.

experimentar.

o -5 Qualidade do produto - | Qualidade do produto - 10; . . . | Qualidade do produto - 8; | Qualidade do produto - 10;
e - - ;
g © 29 9; Prego - 9; Forma de | Prego - 8; Forma de Venda Sgr?‘::gaddee\?gnz':iitgss:vzl I?I;(_;o 10; Prego - 10; Forma de Pregco - 9; Forma de Venda | Qualidade do produto - 10; Prego - 8; Forma
= © 9 Venda Acessivel - 8; Acessivel - 8; Propaganda ’ Venda Acessivel - 8; Acessivel - 10; Propaganda | de Venda Acessivel - 9; Propaganda - 8
I~ c g Propaganda - 10
®© o Propaganda - 8 -9 Propaganda - 9 -10
Assim também, eu
acho que essa forma
de vocé comprar e ndo
ter o produto imediato
é muito ruim./Quando
eu quero comprar eu E, eu gostaria que alguém
quero comprar ali, ndo fizesse uma
gg%‘;;‘lcarraishr;er::io demonstraggo, que te E, eu ia falar a mesma
pra chegar, mostrasse como o produto . s . ) Eu tenho um problema =
«~. | asvezes néochegae funci . ) Ah é, demonstragao é a melhor coisa./A informante 6 s Eu gosto, acho que tem essa questao de ser
N LY unciona né. No fim tu o . : porque n&o é todos que eu L ; P
= | tal./E outra assim, é i maneira./E, eu também, se desse pra | tirou as palavras da pratico né...porque tu, ta ali, em casa e tal.
c X compra do livrinho mas tu . . . . . pOSSsO usar, as vezes eu L
© | vocé poder...tem um e . . experimentar seria bom mesmo, sentir | minha boca, fica = Mas eu também sinto falta de ter uma
) . ndo sabe se é bom pra ti, . ) compro e ndo posso - .
« | frasco la de perfume, ) L " como que &, ver o resultado ali, na esperando pelo produto = . demonstragao, de ver como que é produto
S se tu vai usar direito né./tu usar...entdo...teria que

mesmo.
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E, talvez até tivesse mais

(0]
®© .
ko) [ R X .
83 29 Eu vou, eu iria. Se eu t6 Eu acho que eu variedade, mais novidades
cx %o Com certeza...com N ’ . Eu n&o sei...eu acho que sim também, 4 . ra gente escolher. Acho Sim, acho que tem isso de ser na hora...mas
SE 7 = recisando de um lapis de compraria...mas assim
58538 certeza. Eu até ia glho oU vou 14 e comp ro acho que compraria assim, t6 6 32 foss.é.um creme ’ou que seria por ter numa loja | também né, tem aquela questéo de ja ter a
Ewo.- preferir em loja, que eu ~ compro, passando na loja, t6 precisando e ) P assim, dessas de vendedora que vai na tua casa, que deixa o
3 Q0w entdo se eu precisasse de = alguma coisa que eu ja ”» . L : .
OS8E® posso levar na hora, h AN compro, mas néo que fosse comprar cosméticos né,acho que livrinho contigo, que tu pode olhar deitada no
) = algumacoisaeuialaeia ! conhecesse, em . . P
a € arcelar no cartéo. né, sempre. gy . teria mais marcas e a gente | sofé (risos).
NE =5 f
SEgS comprar. armacia, essas coisas. conseguiria, poderia
Q @ = ’
o escolher melhor.
o o0& . E, é bem assim...numa
O 0= Eu vou la no . - .
=9 . agina a modelo, a foto, e | E, sempre tem, isso sempre
Z2E2 08 |y pag , ; , p , p
© = outube...é,
S g 3 8 % 2 «{ verdade...eles tem la. na outra o produto, tem: A gente tem esperanca | g, vejo...o0 que eu lembro é do livrinho né...eu
208 gO Q4 O meu produto...eu nem embalagem, de ficar um pouquinho . : .
© o O € 4 Sempre tem uma = . 2 L . = vejo assim, que tem o produto ali, a
S ol Ea @ ; lembro se faz, se tem Eu nado lembro também...//A pessoa explicagdo...olha, acho daquele jeito (risos).//Nao, . .
2 8« 58 ¢ -8 modelo, de pele linda, . . . = ! embalagem né, e explicam o que faz e tal...e a
E9% B o9 . propaganda.//Eles fazem tem mais idade, mas com uma que é sempre assim.//Eu | ndo...acho que é da Natura . . -
¢ ® @ £ € < g maravilhosa, bem . . A . ! modelo.//Ah é, sempre jovem, linda...a gente
Lhoodtc o o propaganda s6 com jovens | aparéncia bonita, sabe. acho também, que que eles colocam umas . X o L2
S5 S & cuidada...//Ela tem uns né parece ser mais jovem pessoas com mais idade quer ficar igual ela...sé uns 30% igual ja tava
PMo2< 20 920,20e : x ’ ’ bom
F 8% 892 ’ . eu acho que n&o é da uando o produto é ’
) SE oG |poucos..semprelinda idade qug aquele produto gra pra er)sa idade
5°8¢g e maravilhosa. ) . :
diz que é.
Cnl 1)
Saosg 0 . .
® ® 5 5 © 3 |E, realmente assim
[o8 - o -— =’ .
o E ~ o % o |0..a embalagem E h tenca Eu nem olho muito o prego,
38020 h : u a pessoa chama a atencéo, a E h . fi Ihand .
> 2@ £ Z | chama muito a E i R - , 0 que chama mais mas fico olhando mais as
ET%sWo ). , isso eu olho também. E, | modelo. Uma pele bonita, uma pele ~ N . s
Sococ atengao, realmente./O = . . ateng&o pra mim € o imagens, a embalagem, a Eu acho o antes e o depois € que me chama
8,0 o que chama a ateng&o é o | jovem, a pessoa...eu olho pro produto A . . = ~
o T &= @ |que mechama depoi | h prego...e a embalagem. modelo...acho que é mais mais ateng&o...a embalagem n&o.
LO0® QT o = . antes e o depois. mas logo eu olho pra pessoa, pro = ; . . PR
SPaog@g atengdo mesmo é a rosto dela Acho que sé&o esses dois. | isso. Ai se ta muito caro eu
) 2 g € $ g propaganda na ' viro a pagina (risos).
—_ (0] b v~
8 T a5y — | televisdo.
LELS~T 0
4= [S}
oo @ | [dade aparente modelo
ScTSootr p 1 Idade aparente modelo - . Idade aparente modelo - | Idade aparente modelo - 30 .
g S 529" 31 anos; Idade real - 30 anos- Idade real - 58: Idade aparente modelo - 30 anos; 30 anos- Idade real - 50 | anos: Idade real - 54- Idade Idade aparente modelo - 28 anos; Idade real -
8 07 © T & |50; Idade aparente - ' ’ Idade real - 50; Idade aparente - 45. ' ’ ' ’ 50; Idade aparente - 45.
F&Ecs "7 §s5 Idade aparente - 55. Idade aparente - 42. aparente - 50.
. . Chamada: Para uma pele
Chamada: Cirurgia . . .
ol \astica facial & 2oisa Chamada: Aproveite os prazeres da jovem e saudavel use o
S 50 2553d0 Chamada: Este creme vida, curta o ver&o e o sol, mas n&o creme hidr. e firmador da
B 8 P ’ ajuda sua pele a esquega de proteger o seu corpo e pele Redken. Chamada: Experimente e
SE= ” rejuvenescer. Use e principalmente o seu rosto, use aprove vocé também. A A
0 Imagem de cosmético, " Chamada: Cuide-se, vocé merece!
~ E . comprove. protetor solar. Imagem de cosmético,
@ simulando produto . . -
© Q L simulando produto anti- Imagem de cosmético, - - .
> O anti-idade. - . . . . Imagem de vérios cosméticos, simulando
g o Imagem de cosmético, Imagem de cosmético. idade. simulando produto anti- produtos anti-idade
o0 simulando produto anti- idade.
&2 Imagem de modelo )
© e idade. Imagem de modelo Imagem grande de
© feminina, apenas o -
= Feminina. modelo
£ E o rosto. L
Sco feminina, apenas o rosto.
o008
|l o N
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APENDICE C — ANUNCIOS PRODUZIDOS PELAS INFORMANTES DURANTE
TECNICA PROJETIVA
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ANEXO A — ANUNCIO NATURA

NOVO CHRONOS MULTI PROTEGAO
MAIS PROTECAO, MENOS SINAIS

D rene Chrnca M8 Prosnshs mgeners 1 e

e e VOCE SEMPRE PODE
O o RESTAGRARAG O ret i MUDAR MUITA COISA.
' y ' ATE A SUA PELE.
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ANEXO B — CATALOGO AVON — COSMETICOS ANTI-IDADE

NAO E MILAGRE, E TECNOLOGIA AVON
NOVA LINHA DERMOCOSMETICA DA AVON

Reducao
gdrant tica

nas rugas
em tamanho, quantidade & pmfundldade

s rugas*®

CREME NOITE

Rugas finas reduzidas
pela metade

em 2 semanas*"*
Firma e hldntn a érea dos
olhos & malhora o8 pﬂs. B

galinha am 1 semana®
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