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Resumo

O mercado de baixa renda tem apresentado significativo crescimento, embora o
restrito orcamento familiar desses consumidores limite o uso de varios produtos. Mesmo
convivendo com severas limitagdes financeiras, muitas mulheres de baixa renda adquirem
regularmente produtos de beleza, itens que poderiam ser considerados supérfluos.
Historicamente, as mulheres sempre se preocuparam com a beleza e, hoje, sdo responsaveis
por ela. Em uma sociedade, padrdes estéticos estdo ligados a época e a cultura (Eco, 2004;
Bouzon, 2004; Novaes & Vilhena, 2003; Wolf, 1992). De dever social, a beleza tornou-se
dever moral. O fracasso ndo mais estd ligado a uma impossibilidade, mas a incapacidade
individual. Até a pouco, a culpada por ndo ser bela era a natureza. Hoje, ¢ a propria mulher,
por negligéncia (Novaes & Vilhena, 2003), j4 que beleza pode ser comprada e conquistada
(Lipovetsky, 2000). As mulheres sdo compelidas a cuidarem de seus corpos, ja que a luta
diaria para serem belas aumenta sua auto-estima (Novaes & Vilhena, 2003; Fontes, 2009;
Lemes, 2006; Vilhena et al., 2005) e as faz sentirem-se inseridas na sociedade (Novaes &
Vilhena, 2003; Lemes, 2006; Vilhena et al., 2005). Este estudo procurou identificar valores
individuais que motivem essas consumidoras a utilizar produtos de beleza. Valor nao esta
limitado apenas ao aspecto econémico da compra, abrangendo percep¢des e escolhas, sendo
fruto da cultura, da sociedade na qual a consumidora vive, das instituicdes com que tem
contato e de sua personalidade (Veludo-de-Oliveira & lkeda, 2005). Floch (1990) construiu
uma axiologia do consumo a partir da defini¢ao de valor de uso e de valor de base. Gutman
(1982) considerou que o consumidor associa conhecimento sobre atributos do produto a
conhecimento sobre conseqiiéncias de seu uso e, finalmente, a valores, propondo a cadeia
meios-fim. Com base na técnica laddering desenvolvida por Reynold & Gutman (1988),
conduziram-se 17 entrevistas em profundidade com mulheres de baixa renda. Na
interpretacdo das entrevistas, também foram utilizadas andlise de conteido e andlise do
discurso. Os resultados revelados trazem evidéncias de que consumidoras de baixa renda, ao
comprar produtos de beleza, buscam essencialmente elevar sua auto-estima. Adquirir o
respeito de classes sociais hierarquicamente superiores foi o segundo valor revelado pelos
dados, ja que a aparéncia parece ser mais uma ferramenta por elas empregada para diminuir
sua percepcao de inferioridade devida a condi¢ao socio-econdmica desfavoravel, diminuindo
também sua percepcdo de discriminacgao pelo fato de ser pobre. As entrevistadas mostram-se
muito conscientes com gastos com produtos de beleza, comprando apenas aquilo que podem.
A marca pode ser importante, mas apenas como uma garantia de qualidade, ¢ ndo como
garantia de obtencdo de status.
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Introduciao

O mercado de baixa-renda foi, por muitos anos, invisivel aos olhos das empresas e dos
académicos. A partir de 1994, com a implantacdo do Plano Real, apresentou significativo
crescimento em seu potencial de consumo (Barros, 2006), passando a despertar o interesse da
Academia (Pitta, Guesalaga, & Marshall, 2008; Wood, Pitta, & Franzak, 2008; Rocha &
Silva, 2008) e de empresas que queiram atender a esse publico (Guesalaga & Marshall, 2008)
na busca de novas oportunidades (Martinez & Carbonell, 2007).

Aparelhos de televisdo e de DVD (Castilhos & Rossi, 2009) e computadores (Barros,
2009) ja estao presentes no dia-a-dia desse publico que deseja participar dos beneficios da
sociedade do consumo. Nas comunidades de baixa renda, tais bens, além de satisfazer
anseios, ddo status a quem os possui, assim diferenciando seus compradores (Castilhos &
Rossi, 2009). Apesar do poder de consumo de familias de baixa renda estar em ascensdo, seu
restrito or¢amento familiar é real e limitante. Dificuldades financeiras fazem parte da
realidade de suas vidas, fazendo com que, em muitos casos, necessidades bdsicas, como
habitagdo e alimentagdo, ndo sejam plenamente atendidas (Silva & Parente, 2007).

Entretanto, algumas pessoas valorizam tanto a posse de certos bens que preferem
alimentar-se mal a abrir mao de itens por elas considerados tdo importantes (Silva & Parente,
2007). Apesar de conviver com recursos financeiros muito limitados, muitos direcionam
parcela ndo desprezivel de seu orgamento para a compra de produtos que, em uma analise
mais superficial, seriam considerados como supérfluos. Produtos de beleza poderiam ser
considerados como tal, sendo curioso que sejam regularmente adquiridos por consumidoras
com sérias limitagdes financeiras. Tal curiosidade motivou este estudo, que buscou identificar
motivagdes que explicassem a compra de produtos de beleza por mulheres que em cada
decisdo de consumo vivem intensas pressdes ocasionadas pelo restrito orcamento familiar.

Mulher e Beleza

Beleza significa “algo belo, muito agradavel ou muito gostoso” (Ferreira, 1986). Belo
¢ algo que agrada, estd associado ao bom (Eco, 2004; Dion & Berscheid, 1972; Gross &
Crofton, 1977; Eagly, Ashmore, Makhijani, & Longo, 1991), enquanto que o feio ¢ associado
ao fraco, sem objetivo, irresponsdvel com o proprio corpo (Novaes & Vilhena, 2003).
Principes, princesas, fadas e herdis sdo considerados bonitos, verdadeiros e justos, mas
bruxas, feiticeiras e vildes sdo personagens feios e maldosos (Teixeira, 2001).

A aparéncia fisica e a identidade sexual sdo as caracteristicas mais obvias e acessiveis
na interagdo social (Dion & Berscheid, 1972). O mundo ¢é mais prazeroso para os belos, pelas
vantagens sociais que obtém em fungdo de sua beleza, que influencia na interagdo social -
belos tém mais possibilidade de obter sucesso, de fazer com que outros concordem com eles
(Teixeira, 2001) e de influenciar terceiros (Webster & Driskell, 1983).

A associacdo beleza-feminilidade parece tdo antiga quanto a civilizacdo (Vilhena,
Medeiros, & Novaes, 2005). Historicamente, as mulheres sempre se preocuparam com a
beleza e, hoje, sdo responsaveis por ela. De dever social (se vocé conseguir, melhor), a beleza
tornou-se dever moral (se vocé quiser, consegue). O fracasso ndo mais esta ligado a uma
impossibilidade, mas a incapacidade individual: no passado ndo muito distante, a culpada por
ndo ser bela era a natureza. Hoje, a responsabilidade ¢ da propria mulher, por sua negligéncia
(Novaes & Vilhena, 2003), ja que beleza ndo € mais apenas natural, mas algo que pode ser
comprado e conquistado (Lipovetsky, 2000).

Se para os homens boa aparéncia associa-se a fatores objetivos, como seu papel
perante a sociedade, para as mulheres a aparéncia tem relagdo direta com conquistas
subjetivas, como felicidades amorosa, familiar e sexual. No universo masculino, a falta de
tempo atribuida ao ritmo acelerado da vida profissional funciona como possivel desculpa.

2



EnANPAD XXXV Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ — 4 a 7 de setembro de 2011

Para a mulher, ¢ como se ndo houvesse justificativa plausivel para a falta de beleza,

indelevelmente associada a falta de vaidade, que ¢ uma depreciagio moral. (Novaes &
Vilhena, 2003).

O Padrao Estético

Em uma sociedade, padrdes estéticos estdo ligados a época e a cultura (Eco, 2004;
Bouzoén, 2004; Novaes & Vilhena, 2003; Wolf, 1992). Souza (2004) sintetizou os diferentes
padrdes de beleza feminina, de acordo com o momento historico e a cultura entdo dominante:

e Até entdo considerada como dom divino, no Renascimento (séculos XV ¢ XVI) a
beleza passou a ser vista como producao. A mulher idealizada nas obras de arte era
alta, com pele clara, rosto fino e oval, tracos regulares, testa alta, nariz delicado e boca
pequena. Curvas predominantes, ombros largos, cintura fina, quadris amplos e
redondos e pernas rolicas eram o padrao.

e O século XVII trouxe o desprezo pela “carne”- a magreza passava a ser soberana,
beleza era sobria e solene. Cabelos imponentes e trabalhados dao lugar a coques
baixos.

e Na era Imperial (século XVIII), outra mudanga radical nos padrdes, sendo beleza
relacionada a corpos cheios e rolicos, rostos doces e delicados, ldbios redondos,
queixo pontudo e tez de porcelana.

e No periodo Romantico (século XIX), o ideal de beleza novamente valorizava a
magreza e¢ a palidez - as mulheres faziam regime, eram mal alimentadas e
complementavam esse quadro de fragilidade ingerindo drogas téxicas, como beladona
e atropina.

e Os avangos acelerados do século XX mudaram radicalmente as condi¢des de vida. Na
década de 20, as saias encurtaram e o vestido de cintura baixa incentivava corpos
magros. A magreza a qualquer preco fazia com que as mulheres usassem cintas, maios
elasticos, “achatadores de seios” e bandagens. Nos anos 50, cabelos armados com
laqué, delineador de olhos e unhas vermelhas eram o arquétipo. Nos anos 80, o corpo
definido, abddmen liso e pele bronzeada eram o padrdo a ser perseguido. A cirurgia
plastica (lipoaspiracdo, coldgeno nos labios e silicone dando volume aos seios)
corrigia corpos ¢ rostos fora dos padrdes estéticos.

Nos anos 90 e inicios do século XXI, a ditadura da magreza persiste (Novaes &
Vilhena, 2003). O padrao atual prega a juventude (Goldemberg, 2007), socialmente
valorizada como o estado ideal de ser e condicdo necessaria para a beleza (Vanzellotti, 2007;
Teixeira, 2001). A mulher que nele ndo se enquadra arrisca-se a ser socialmente excluida,
rotulada como negligente, preguicosa e descuidada (Novaes & Vilhena, 2003). A fiscalizagao,
através de olhares minuciosos, compara individuos e influencia sua auto-estima. A
impossibilidade de minimizar diferengas entre o padrdao de beleza imposto e a realidade do
espelho gera desamparo e depressdo e diminui a auto-estima (Lemes, 2006). As mulheres sao
compelidas a cuidarem de seus corpos, ja que a luta didria para serem belas aumenta sua auto-
estima (Novaes & Vilhena, 2003; Fontes, 2009; Lemes, 2006; Vilhena et al., 2005) e as faz
sentirem-se inseridas na sociedade (Novaes & Vilhena, 2003; Lemes, 2006; Vilhena et al.,
2005).

Beleza e Consumo

Os atributos fisicos de um individuo envolvem caracteristicas inatas (como a altura) e
mutaveis (como o peso), sobre as quais o individuo pode exercer maior controle (Bloch &
Richins, 1992). Cuidados com o corpo sd3o uma forma de os individuos enfrentarem
julgamentos e expectativas sociais. A beleza corporal da retorno e, por esta recompensa, as
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pessoas buscam e realizam diferentes tipos de procedimentos. Por mais altos que sejam os
custos emocionais, fisicos e financeiros decorrentes, a relacdo custo-beneficio € positiva, ja
que as recompensas emocionais, sociais e materiais, proporcionadas pela beleza, sdo ainda
maiores (Teixeira, 2001).

Um servico ou produto relacionado a beleza podera exercer quatro diferentes fungdes:
(1) remediar, alterando um atributo mutdvel indesejavel; (ii)) camuflar ou minimizar
caracteristicas inatas ou mutaveis dificeis de eliminar; (iii) real¢ar alguma caracteristica inata
ou mutdvel, como cor dos olhos ou forma fisica; (iv) adornar, como jdias e perfumes.

Produtos de beleza deixaram de ser privilégio de poucas classes sociais (Lipovetsky,
1989), cosméticos deixam de ser “luxo” para se tornarem artigo corrente de consumo. O uso
do cosmético nao mais esta relacionado apenas a auséncia de beleza, mas também a combater
sinais de desgaste fisico (olheiras, ressecamento da pele e bolsa ao redor dos olhos)
(Vanzellotti, 2007). Usar produtos e servigos que tornem as mulheres mais belas ndo s6 ajuda
a construir a feminilidade, mas a propria aceitacdo social (Machado & Pereira, 2010).

Mulheres de Baixa Renda

Mulheres representam papel fundamental no consumo de baixa renda (BCG, 2002).
No Brasil, elas s@o 29 milhdes entre 18 e 49 anos. Elas sdo as principais responsaveis pelas
decisdes de como gastar o dinheiro da familia, cabendo-lhes o papel de economizar com
compras, miudezas do dia-a-dia e com a receita de trabalhos extras que consigam (BCG,
2002). Suas principais preocupacdes sdo a estabilidade financeira, a satde, a familia e o
trabalho. Buscam qualidade de vida (63%), bem-estar (59%) e procuram cuidar da beleza e da
estética (57%). Exercitar-se em-academias de ginastica, freqiientar saldes de cabeleireiro e
massagistas e praticar esportes sdo atividades que gostariam de incluir em sua rotina (ABRIL
& IBOPE, 2008).

As mulheres de baixa renda valorizam marcas mais conhecidas, priorizando aquelas
em promog¢ao € com menor preco. Para mostrar certo status e aumentar a auto-estima, também
buscam ter em casa produtos de marcas reconhecidas (Issa Jr., 2004). A marca dos produtos
tem grande importancia para os consumidores pobres, servindo como sinalizador de qualidade
e de hierarquia social (Rocha & Silva, 2008). Entretanto, marca ¢ fundamental apenas para
algumas categorias de produto - para 90%, ¢ fundamental para produtos de higiene pessoal;
para produtos de higiene doméstica e acessoOrios e vestuario, marca ¢ importante para 75%;
para os alimentos e bebidas, para 82%. A categoria onde a marca menos importa ¢ lazer e
cultura, onde apenas 37% a consideraram importante (ABRIL & IBOPE, 2008).

Apesar de as mulheres de baixa renda parecerem formar um grupo homogéneo,
quando observadas detalhadamente podem surgir subgrupos: (1)“Eu me amo” (26% da
amostra): as mulheres desse grupo tém 25 e 34 anos e esbanjam auto-estima e vaidade. Sem
medo de expressar seu desejo pelo novo para serem aceitas socialmente, buscam o prazer sem
culpa, gostam de novidades e de se vestir bem, além de adorar testar novas marcas e produtos;
(i1) “Eu acredito” (23%): sdo vaidosas e agem por impulso na hora de comprar. Tém forte
senso de harmonia, aceitagdo social e estabilidade; (iii) “Eu sobrevivo” (21%): mulheres
acima de 35 anos, casadas e responsaveis pelo sustento da familia. Suas maiores
preocupagdes sdo o crescimento ¢ o sucesso dos filhos. Nao valorizam o cuidado com o
proprio corpo e tém baixa auto-estima; (iv) “Eu vou conseguir” (14%) tém entre 18 e 24 anos,
um dos principais objetivos ¢ o estudo. Valorizam o conhecimento e a leitura, buscando
sucesso profissional para integracdo e aceitagdo social; (v) “Eu ndo aceito” (10% da amostra):
insatisfeitas e sem esperanga na vida. Por desilusdo, desconfiam das instituigdes e da propria
familia. Na hora das compras, agem de forma inconsequente e por impulso (Ibope Solution,
apud Issa Jr., 2004):
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“Eu me amo”, “eu vou conseguir”’ ¢ “eu acredito” sdo os segmentos com maior
potencial de ascensdo, com mulheres satisfeitas com a vida e otimistas quanto ao futuro, além
de ter boa aparéncia e habitos de cuidados com o corpo. Compram mais produtos de primeira
necessidade, ligados a tecnologia e mais supérfluos. Valorizam qualidade e sdo leais as
marcas de que gostam (Issa Jr., 2004). No entanto, as restricdes em fun¢do da sua limitacao
orgamentdria sdo reais. Responsavel pela decisdo de gastos familiares, para ndo perder o
controle do or¢gamento a mulher de baixa renda faz pesquisa prévia de precos, que baseia sua
lista de compras. Consulta folhetos de ofertas e antncios, ou visita pontos de venda,
reduzindo em até 12% os gastos mensais com alimenta¢ao, higiene e limpeza (BCG, 2002).

Aproximadamente, 65% do gasto mensal das familias de baixa renda estdo
previamente comprometidos, relacionados a alimentacdo (48%) e moradia (17%), restando
pouco para educacdo, lazer e satde (BCG, 2002). Apesar da consideravel parcela do
orcamento comprometida com a alimentacdo, em sua maioria estdo insatisfeitas com a
qualidade e com a quantidade de alimentos que consomem (Silva & Parente, 2007). Para
quem convive de perto com a possibilidade da falta de comida, todo alimento ¢ uma bencao,
algo sagrado. Ainda assim, ha insatisfacdo com a repeticdo da rotina alimentar. Quando
questionadas sobre que tipo de comida gostariam de substituir, elas declararam que gostariam
de “coisas boas, de rico” como lasanha e empadao (Casoti, Suarez, & Deliza, 2009).

A maquiagem ¢ um item importante, quando querem se sentir bonitas. Mesmo quando
afirmam ndo gostar de maquiagem, consideram batom, l4pis e base como produtos basicos.
Avon ¢ Natura foram as duas marcas de cosméticos mais citadas, ja que sdo fortes
anunciantes com grande penetracdo no mercado por suas forcas de vendas. Parece ndo haver
lembranga no caso de marcas consagradas, mas nao acessiveis ao padrao de renda (Jordao,
2008).

Valores

Valores humanos podem explicar o comportamento de consumidores (Clawson &
Vinson, 1978). O conceito de valor recebe influéncia de diversas areas do saber, como a
Economia, a Psicologia e a Sociologia (Veludo-de-Oliveira & Ikeda, 2005). Na Economia,
estd inserido no contexto da troca (Richins, 1994), mas, na abordagem de Marketing, valor
ndo esta limitado apenas ao aspecto economico da compra, abrangendo percepgoes e escolhas.
Os valores de um individuo sao fruto de sua cultura, da sociedade onde vive, das institui¢coes
com que tem contato ¢ de sua personalidade (Veludo-de-Oliveira & Ikeda, 2005).

Duas categorias de valores foram definidas por Rokeach (1973): valores terminais,
relacionados a estados finais desejados pelo individuo, verdadeiras metas que buscam em sua
vida; e valores instrumentais, que sdo meios para alcangarem os valores terminais.

Os valores sdo padrdes que orientam as pessoas a como agir em diferentes situacdes e
momentos da vida, direcionando grande parte do comportamento do consumidor (Rosério,
2006). Através de estudos deste comportamento, busca-se compreender as relagdes entre os
valores dos individuos e a forma como valorizam produtos que adquirem e consomem
(Veludo-de-Oliveira & lkeda, 2005). Diversos autores relacionaram valores a produtos ou
servicos. Sheth, Newman e Gross (1991) os classificam como funcionais quando o produto ou
servigo satisfaz seu proposito fisico ou funcional, como sociais quando satisfazem a
necessidade social através da associagdo a determinados segmentos demograficos,
socioecondomicos ou etnograficos de uma sociedade; emocionais quando satisfazem a
necessidade de criar emocdes e sentimentos adequados; epistémicos quando o produto ou
servico satisfaz a necessidade humana de aprender ou conhecer algo novo; e como
situacionais, quando satisfazem necessidades situacionais ou contingentes em determinado
lugar ou tempo.
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Holbrook (1999) definiu trés dimensdes para valor: (i) o valor intrinseco ou
extrinseco: o primeiro tem um fim em si proprio, relativo as experiéncias do produto em si; o
valor extrinseco estd associado a funcionalidade e utilidade, relacionado a experiéncia
proporcionada; (i1) valor auto-orientado, ou orientado para outros: o valor € auto-orientado
quando o consumidor usufrui o produto em beneficio proprio, enquanto que o valor orientado
para outros depende da influéncia que o uso de um produto gera em terceiros; (iii) valor ativo
ou valor reativo: o valor é ativo quando proporciona a manipulagdo fisica ou mental de um
objeto pelo consumidor, sendo reativo quando a interagdo do consumidor com o objeto ¢
limitada.

Na perspectiva da semiotica discursiva de linha francesa (ou greimasiana), Floch
(1990) construiu uma axiologia do consumo a partir da defini¢do de valor de uso e de valor
de base (Greimas, 1983) Valor de base seria um dos valores que correspondem ao plano das
preocupagdes fundamentais do ser e cuja busca sustenta a vida, dando sentido a multiplos
programas secunddrios de acdo, mais superficiais ou mais praticos. Na propaganda de
automoveis franceses na década de 80, por exemplo, Floch (1990) observou que, quando o
carro representa a identidade de seu condutor, seu estatuto social ou sua virilidade, ou quando
¢ a propria figuragdo da vida ou da beleza, estaria investido de um valor de base. Quando a
propaganda exalta a dirigibilidade ou a confiabilidade, valorizando como meio de transporte,
o veiculo estara investido de valores de uso. Esses conceitos aproximam-se das defini¢des de
valores terminais e instrumentais de Rokeach (1973).

Floch (1990) constatou que, nas campanhas publicitarias, a dupla funcionalidade do
automodvel, apesar de implicita, dd-se constantemente por oposicdo, como se 0 sujeito
precisasse, a priori, escolher entre a “utilizacdo” (no sentido de valor de uso), que
corresponde as necessidades, e a “fruicdo” (no sentido de valor de base), relacionada a
desejos. Para a teoria semiotica, o programa de uso ¢ apenas um pressuposto para a realiza¢ao
do programa de base (Greimas & Courtés, 2008). Entretanto, nas situagdes cotidianas, grande
parte das acdes e dos estados de alma de um sujeito, bem como seu comportamento de
consumo, vém “dessa transformacao de uma implicacdo entre valores de uso e valores de base
em uma contrariedade, ¢ da procura mais ou menos sistematica de uma conciliagdo mitica
entre esses valores, entendidos, a partir dai, como contrarios” (Floch, 1990, p. 128).

Floch (1990) propds entdo um quadrado semiotico (Greimas & Courtés, 2008),
baseado em quatro tipos de valorizacao (Figura 1):

Valorizacao Valorizacao
pratica utopica
A A
Valorizacao Valorizacao
critica Iudica

Figura 1. Tipos de valorizacao (adaptado de Floch 1990).

A valorizacao pratica (valores utilitarios) corresponde aos valores de uso concebidos
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como contrarios dos valores de base; a valorizagdo utopica (valores existenciais) corresponde
aos valores de base concebidos como contrarios dos valores de uso (nesse contexto, o termo
utdpico ndo € aplicado no sentido de “ilusério”, mas como “visdo de um objetivo” ou daquilo
que ¢ desejado); a valorizacdo ludica (valores ludicos) corresponde a negacdo dos valores
utilitarios (o termo “ludico”, aqui, tem o sentido de “atividade livre por exceléncia”); e a
valorizagdo critica (valores criticos), correspondendo a negag¢do dos valores existenciais,
utopicos. A valorizagdo critica refere-se, portanto, a loégica do exame, da distancia (que
permite a objetividade) e do calculo econdmico ou técnico, a partir, por exemplo, da avaliacao
das relagdes qualidade/prego e custo/beneficio.

As relacdes entre os valores que definem o quadrado semidtico da axiologia do
consumo de Floch (1990) ora sdo exclusivas, ora compativeis. Na analise do discurso, deve-se
observar, portanto, que o quadrado semiotico ndo ¢ apenas um modelo que indica as posi¢des
relativas dos termos em relagdo aos outros, mas cumpre também a fungdo dinamica de
apresentar a passagem de uma posicao a outra (Bertrand, 2003).

Woodruff (1997) definiu valor para o cliente como a preferéncia e a avaliacdo dos
atributos dos produtos, de seu desempenho e das conseqiiéncias obtidas com seu uso, que
facilitam (ou dificultam) o alcance pelo consumidor de seus objetivos e propdsitos. O valor
para o cliente vincularia atributos de produtos e seu desempenho as conseqiiéncias e objetivos
(valores pessoais) pretendidos com seu uso. A associacdo desses trés fatores (atributos,
conseqiliéncias e valores pessoais), representando a relacdo entre o comportamento do
consumidor e o consumo de produtos e servicos, e seus valores pessoais, serviu de base para o
modelo de Gutman (1982) da cadeia meios-fim.

A cadeia meios-fim

Baseados em Rokeach (1973), Vinson, Scott ¢ Lamont (1977) analisaram o sistema
atitude-valor do consumidor, através de uma estrutura hierdrquica que associa a avaliagdo que
fazem do produto (seus atributos) aos valores de dominio especifico e, em seguida, aos
valores globais (Veludo-de-Oliveira & lkeda, 2005). A cadeia de beneficios foi analisada
como uma associacdo de beneficios emocionais e psicologicos a produtos, ou atributos de
produtos. Uma cadeia de beneficios comega com a descricdo de um produto, incluindo seus
atributos especificos. O consumidor fornece dois beneficios (funcionais) associados a esses
atributos e outros dois (praticos) associados aos iniciais. Esses beneficios sdo, entdo,
associados a aspectos emocionais que representam as conseqiiéncias obtidas com o uso do
produto (Young & Feigin, 1975)

Gutman (1982) propds, entdo, que meios seriam objetos (produtos) ou atividades
(correr, ler) nas quais as pessoas se engajam e fins seriam estados valorados de existéncia
(felicidade, seguranca e realizagdo). O modelo de cadeia meios-fim explicaria como a escolha
de um produto ou servigo facilita alcancar o estado final desejado (Gutman, 1982), baseada na
seqiiéncia atributo-consequéncia-valor - o consumidor associa conhecimento sobre atributos
do produto a conhecimento sobre conseqiiéncias de seu uso e, finalmente, a valores.

As conseqiiéncias representam o nivel intermediario da cadeia meios — fim, a ponte
entre atributos dos produtos e valores do consumidor. Gutman (1982) as definiu como o
resultado fisioldgico ou psicologico esperado do consumo de produtos ou servigos, podendo
ser desejaveis (beneficios) ou indesejaveis.

Os consumidores aprendem a desejar determinadas conseqiiéncias, de acordo com as
possibilidades de que estas os ajudem a atingir seu objetivo final (Woodruff, 1997). Para
Gutman (1982), o aspecto central do modelo da cadeia meios-fim ¢ o fato de que os
consumidores tomam decisdes que produzem conseqiiéncias desejadas e minimizam
conseqiiéncias indesejaveis. Para isso, devem escolher quais produtos tém os atributos
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necessarios para atingir as conseqliéncias buscadas.

Conseqiiéncias podem ser de natureza fisioldgica (saciar a fome, sede ou qualquer
outra necessidade fisioldgica), psicoldgica (auto-estima, por exemplo) ou socioldgica
(interacdo individuo - sociedade). Podem, também, ser diretas, quando vém diretamente do
produto consumido ou do ato do consumo, ou indiretas, quando outras pessoas reagem,
favoravel ou desfavoravelmente, ao consumo. Podem ocorrer durante ou apds o consumo.
(Gutman, 1982). O sistema de valores do consumidor estrutura sua busca por conseqiiéncias
que venham a suprir suas necessidades e determina se as conseqiiéncias sdo desejaveis ou
indesejaveis (Kaminski, 2004).

Método

Reynolds e Gutman (1988) foram os responsaveis por introduzir a técnica de
laddering nas pesquisas de marketing, considerando-a uma técnica de entrevista em
profundidade, individual, usada para compreender como os consumidores traduzem os
atributos dos produtos em associagdes com significados a respeito de si mesmos, seguindo a
teoria das cadeias meios-fim. A técnica permite identificar a rede de significados pela
investigacdo dos motivos psicologicos e emocionais que afetam decisdes de compra, seguindo
uma linha de questionamento que passa desde as caracteristicas do produto (atributos) até as
caracteristicas do usudrio (valores pessoais) (Malhotra, 2006).

Laddering envolve duas etapas: a coleta de dados e sua andlise e interpretacdo
(Veludo-de-Oliveira & lkeda, 2004). Inicialmente, as entrevistas levam os consumidores a
mencionar os principais atributos que percebem nos produtos. Reynolds e Gutman (1988)
sugerem trés técnicas diferentes: (i) Escolha entre trés (7riadic Sorting): apresentam-se trés
marcas distintas e solicita-se que o entrevistado enumere as semelhancas e diferencas de duas
marcas em relacdo a terceira; (ii) Diferencas de preferéncia de consumo (Preference-
Consumption Differences): inicialmente, solicita-se ao entrevistado que ordene as marcas de
acordo com sua preferéncia e inaga-se-se a razao de uma marca ser a preferida em relagdo as
outras; (3) Diferengas de ocasido (Differences by Occasion): insere-se o entrevistado em um
contexto de consumo, para que descreva as caracteristicas do consumo. A partir da descoberta
dos principais atributos, constréem-se as conexdes entre atributos, conseqiiéncias e valores
(hierarquia de valor) (Gutman, 1982; Valette-Florence & Rapacchi, 1991; Woodruff &
Gardial, 1996), levantando-se questdes como “Por que isso ¢ importante?”, “O que isso
significa para vocé€?” e “Qual ¢ o significado de o produto ter ou ndo este atributo?”. Estas
perguntas sdo realizadas repetidas vezes, até se conseguir encadear os atributos, as
conseqiiéncias e, finalmente, os valores (Veludo-de-Oliveira & Ikeda, 2004), identificando a
percepcao do consumidor de como os niveis se relacionam (Ledo, 2001). A partir de cada
entrevista, diferentes sequéncias A-C-V (ladders) sao identificadas, quantificando-se seus
elementos e relagdes, permitindo a construgdo da representacdo grafica das conexdes no mapa
hierarquico de valores.

A amostra foi definida por satura¢do, sendo entrevistadas 17 mulheres, com renda
domiciliar mensal inferior a quatro salarios minimos, consumidoras de produtos de beleza e
residentes na Grande Rio de Janeiro, em onze entrevistas individuais e um grupo de foco com
seis mulheres, para reduzir o tempo das entrevistas. Todas as entrevistas foram gravadas e
posteriormente transcritas, sendo submetidas a anélise de contetido.

As entrevistadas eram solicitadas a debater sobre o consumo de produtos de beleza
(técnica de diferencas de ocasido) e estimuladas a descrever os atributos desses produtos. A
partir dai, perguntas da forma “por que isso ¢ importante” e “o que isso significa para voce”
foram formuladas.
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Analise dos Resultados

A interpretacdo dos dados dividiu-se em quatro etapas (Reynolds & Gutman, 1988):
(i) Analise de conteudo, por meio de leitura minuciosa, identificando oragdo ou palavra-
chave. Aquelas com o mesmo sentido sdo alocadas sob a mesma ora¢do ou palavra-chave, e,
entdo, classificam-se esses elementos em atributos (A), conseqiiéncias (C) ou valores (V).
Com isso, sdo geradas seqliencias A—C—V. e seus elementos codificados em numeros
crescentes, representando atributos, conseqiiéncias e valores; (ii) Desenvolvimento da matriz
de implicacdo, onde os elementos numerados na andlise de conteudo sdo dispostos através de
seus codigos em linhas e colunas. Pela andlise das ladders das entrevistas de cada
entrevistada, verificou-se quantas vezes um elemento levava a outro e o tipo de relacdo entre
eles (diretas, quando adjacentes, ou indiretas, quando existessem outros elementos entre eles).
(1i1) Construgdo do mapa hierarquico de valor, cujo objetivo foi inter-relacionar as cadeias
significativas, facilitando a interpretacdo. Apenas as relagdes relevantes entre atributos,
conseqiiéncias e valores sdo identificadas, a partir de um ponto de corte, que ¢ o minimo de
vezes em que as relagdes diretas e indiretas aparecem; (iv) determinagdo das orientagdes de
percepcao dominantes, a partir do mapa hierarquico de valor, identificando-se quais cadeias
meios-fim mais contribuiram para o resultado final (cadeias dominantes).

Atributos, consequéncias e valores foram codificados a partir do modelo A-C-V
ampliado, com seis niveis: atributos concretos e abstratos, conseqiiéncias funcionais e
psicologicas e valores instrumentais e terminais (Reynolds & Gutman, 1988). Os elementos
encontrados estdo apresentados na Tabela 1. Cinco atributos foram identificados, trés
concretos e dois abstratos. Antes das entrevistas, acreditava-se poder captar nimero maior de
atributos, no entanto a diversidade de produtos de beleza (capilares, faciais, corporais, outros)
pode ter dificultado sua identificacdo pelas entrevistadas.

Preco baixo estava relacionado a produtos com preco de acordo com as possibilidades
financeiras das entrevistadas, ndo exigindo sacrificios para adquiri-los. A maioria era da
marca Avon. Foram considerados com prego alto produtos que forgariam as comparadoras a
adaptar sua forma de pagamento ao orgamento ou rever gastos mensais. Eram, em sua
maioria, da marca Natura e identificados como um sonho de consumo das entrevistadas. A
quantidade na embalagem foi o ultimo atributo concreto identificado.

ATRIBUTOS
Cadi A tril C Cadi A tril N
1 Preco baixo 4 Qualidade
2 Preco alto 5 Nao d4 alergia
3 Grande quantidade (embalagem) - -
CONSEQUENCIAS
Codigo Conseqiiéncias Funcionais  Cddigo Consequéncias Psicoldgicas
6 Evita desperdicio 8  Sentir-se mais bonita
7  Dé mais resultado 9 Status
- - 10 Sentir-se desejada pelos homens
- - 11 Sentir-se desejada pelo parceiro
- - 12 Ser notada
- - 13 Diferenciar-se das mulheres do sua classe
- - 14 Diminuir a percepcao da diferenga social
VALORES
Codigo Valor Instrumental — Cdédigo Valor Terminal
15 Reconhecimento social 16 Auto-estima

= - 17 Ser respeitada

Tabela 1:Sumario de codigos
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Os atributos abstratos resumiram-se a qualidade percebida e ao fato de ndo provocar
alergia. Qualidade ¢ um atributo que merece atengdo especial, pois todas as entrevistadas,
independentemente do preco do produto, buscavam produtos com qualidade.

A avaliagdo de qualidade envolvia caracteristicas da embalagem, durabilidade e
facilidade e praticidade de uso. Como a maioria das compras ¢ através de consultoras (marcas
Avon e Natura), o tempo de entrega também foi avaliado como fazendo parte de qualidade. A
relacdo custo-beneficio mostrou-se muito forte no consumo de produtos de beleza. Algumas
consumidoras relataram ter reagdes alérgicas a determinados produtos, no entanto ndo foi
possivel relacionar alergia a qualquer marca especifica ou ao pre¢o do produto.

As conseqiiéncias funcionais identificadas foram evitar desperdicio e dar mais
resultado. Quando as entrevistadas relatavam a necessidade de comprar sempre um produto de
qualidade, ja que suas limitagdes financeiras impediam a compra de um novo produto no caso
de suas expectativas ndo serem atendidas, sempre se referiam a evitar desperdicio. Dar mais
resultado seria o uso do produto atender a expectativa da consumidora, gerada por
comunicagdo promocional do préprio produto, pela marca ou através de indicagdo de
terceiros.

Sentir-se mais bonita foi a primeira conseqiiéncia psicoldgica identificada. Quando
perguntadas sobre sua preocupagdo com beleza, na maioria das vezes essa conseqiiéncia foi a
primeira a surgir, quando as entrevistadas diziam que, ao olhar-se no espelho, sentiam-se
confiantes em si proprias. Status foi interpretado como o prestigio social obtido através do uso
do produto, seja pelo uso de marcas consideradas de prestigio, seja pelo efeito alcangado pela
utilizagao de algum produto de beleza.

Sentir-se desejada pelos homens, para elas, seria despertar o olhar e a atracdo de
homens fora de casa. Sentir-se desejada pelo marido, ou pelo namorado, seria despertar o
olhar e a atragdo de seu parceiro. As duas conseqiiéncias foram consideradas em separado, ja
que ficou evidente que mesmo as comprometidas gostariam de despertar a atengdo de outros
homens que ndo seus parceiros.

Ser vista parece estar relacionado a ser percebida por terceiros, principalmente por
outras mulheres. Esta conseqiiéncia ndo surgiu de forma espontanea nas primeiras etapas das
entrevistas. Entretanto quando as entrevistadas passaram a estar mais relaxadas, diversas
afirmaram que “a maioria das mulheres se arruma para serem percebidas por outras
mulheres”.

Diferenciar-se pela beleza de mulheres da mesma classe socio-econdmica parece
relacionado ao uso de marcas consideradas caras, ou pelo resultado estético obtido com seu
uso. A percep¢do de diferenca entre classes sociais entre as mulheres, segundo as
entrevistadas, estaria diretamente relacionada a aparéncia. A beleza advinda do uso de
produtos de beleza, portanto, diminuiria possiveis preconceitos, existentes ou percebidos,
relacionados a status social.

Apesar de reconhecimento social (crenga da mulher de baixa renda sobre a percepgao
positiva que as pessoas tém em relagdo a ela) poder ser considerado como uma conseqiiéncia
psicoldgica, aqui foi interpretado como um valor instrumental, assim como o fizeram Veludo-
de-Oliveira e Ikeda (2006b).

Os valores terminais identificados foram auto-estima e sentir-se respeitada. A auto-
estima € o sentimento positivo da mulher em relagdo a si propria. A consumidora de produtos
de beleza aprecia-se como mulher e se sente bem com sua auto-imagem. Ser respeitada esta
relacionado a busca pela admiracdo dos outros.

Uma vez identificadas as oragdes representativas dos elementos da cadeia meios-fim,
elas foram numeradas em ordem crescente, a partir dos atributos. Uma tabela, montada com
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todos os ladders de cada entrevistada, serviu como base para a construgdao da matriz de
implicagdo, passando os dados de sua forma qualitativa para uma forma quantitativa (Ledo,
2001). A seguir, foi construido o mapa hierarquico de valor (Figura 2).

Serrespeitada Auto-estima o

social

A B
/' \ ™ Reconhedmento

Sentirse desejada +—— ——+ Sentir-se desejada
pelo marido/namorado pelos homens

Sente-se mais bonita

Diminuir a percepgac Status —— Sernotada —— Diferenciar-se das demais
da diferenca social mulheres do préprio meio

- -

Qualidade

Evita desperdicio Déd mais resultado

Quantidade +«——— Pregobaixo Preco alto

Figura 2. Mapa Hierarquico de Valor

A auto-estima surgiu como o valor mais buscado através do uso de produtos de beleza.

Os atributos abstratos e as conseqiliéncias sugerem que o aumento da auto-estima se da a partir
de trés motivos:

a mulher fica satisfeita com a sua imagem. De fato, a diferenca entre como o
individuo ¢ (seu “eu” real) e como gostaria de ser (o ideal definido pela sociedade)
gera insatisfacdo e conseqiiente reducao da auto-estima (Bizman & Yinon, 2004). A
importancia da beleza ¢ tao significativa na vida de uma mulher que a insatisfagao em
relagdo a auto-imagem pode ter forte efeito negativo sobre a auto-estima (Queiroz &
Otta, 2000). Portanto, o uso de um produto que a aproxime do ideal poderda aumentar a
auto-estima.

a mulher se sente desejada pelo parceiro e pelos homens. A atracdo dos olhares
masculinos parece aumentar a auto-estima (“Quando eu faco aquela maquiagem, ndo
tem para ninguém... todos os homens no trem me olham... E assim que eu gosto de me
sentir...¢ assim que meu dia come¢a bem...” - Ana Paula). Beleza e atragdo estdo
relacionadas, o preconceito e a discriminagdo sofridos por mulheres consideradas feias
sao causados pela auséncia de desejo dos homens (Vilhena et al., 2005);

a mulher é notada por outras mulheres e reconhecida socialmente. Individuos mais
pobres estdo sujeitos a uma posicdo dominada na composicdo de classes sociais,
construindo uma visdo predominantemente hierarquica da sociedade (Barros, 2006).
Nesta hierarquia, a submissao das classes mais baixas frente as superiores, juntamente
com barreiras sociais muitas vezes intransponiveis, faz com que cres¢ca o desejo de
distingdo intra-classe (Castilhos & Rossi, 2009). A aparéncia e a imagem dos
individuos parecem ser importantes formas de diferenciacao dentro da propria classe.
A aparéncia e a beleza de uma mulher, muitas vezes obtidas a base de maquiagem e

produtos para cabelo, ¢ uma forma de diferencia-las em seu proprio meio (“Eu me
11
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arrumo para mim e pros homens também... mas na verdade, eu quero mais é chamar
atengdo das outras mulheres! Quero que todas me olhem e me invejem!” - Valéria).
Despertar a atengdo de outras mulheres e o consequente reconhecimento social sdo
alcangados a partir do resultado obtido com o uso do produto, independentemente de
seu preco ou marca.

O sentimento de tratamento diferenciado, resultado de sua posicdo social, esta
presente no dia-a-dia das mulheres de baixa renda. Esta percepcao de desigualdade e o
desejo de se ter o respeito da sociedade foram observados também por Chauvel e
Suarez (2009). Muitas vezes, tal sentimento de discriminagdo e de falta de respeito
dita o comportamento das consumidoras (“Quando a farmacia vai receber visita de
gente importante, eu sempre me arrumo mais... capricho mais na maquiagem e no
cabelo... porque vocé sabe... quando a gente ta com uniforme, com uma bandeja na
mado servindo cafezinho, as pessoas costumam olhar diferente para gente...”). O bom
atendimento e a aten¢do dada sdo fatores avaliados na escolha do local das compras,
seja em supermercado (Parente, Barki, & Kato, 2005), seja em lojas de produtos
eletronicos (Barros & Rocha, 2009) Parece que cuidados com a beleza sdo estratégia
utilizada para disfargar a posi¢ao social para obter respeito da sociedade.

Relac¢ao Preco x Qualidade

N a seqiiéncia de /adders, um ponto chama a atengdo: das 61 ladders, 43 comegam
com o atributo concreto 1 (preco baixo) e 18 comegam com o atributo concreto 2 (prego alto),
0 que sugere o quanto o preco pode ser significativo na compra de produtos de beleza por
consumidoras de baixa renda. Das 43 iniciadas com o atributo prego baixo, oito tém ligagao
indireta e 35 tém ligacdo direta com o atributo abstrato 4 (qualidade), podendo-se supor que
as consumidoras entrevistadas buscam equilibrio entre preco e qualidade na hora da compra
de produtos de beleza. Esse equilibrio ndo se limita apenas a produtos de beleza. No caso de
produtos alimenticios, o peso dado a qualidade pode representar 62% do total e, para produtos
de limpeza e higiene pessoal, chegaria a 69% (BCG, 2002).

O comentario da Nilce (“E...tem que usar o barato mas com bom resultado... porque
se eu for comprar o barato sem ter resultado, ndo adianta... e o caro também ndo, porque vou
acabar me endividando toda...”) ilustra com clareza a busca pelo bindmio preco-qualidade.
Quando compram produtos de beleza caros, o orcamento mensal pode ser afetado,
comprometendo itens basicos para a familia, como a alimentacdo. Por isso, elas se mostraram
muito conscientes em relacdo a pregos que podem ou nao pagar por produtos de beleza.

Produtos mais baratos também podem se tornar fontes de problemas: como as
mulheres de baixa renda ndo tém recursos para refazer compras equivocadas, caso o resultado
obtido com o uso de um produto fique aquém do esperado, ficardo insatisfeitas ja que
utilizardao o produto até o fim.

Importancia de Marcas

Os consumidores de baixa renda sdo muito conscientes em relacdo a marcas, ja que
podem ser sinalizadoras de qualidade e de hierarquia social (Rocha & Silva, 2008). Duas
marcas, Avon ¢ Natura, foram as mais citadas pelas entrevistadas, confirmando a descoberta
de Jordao (2008). Ambas foram consideradas como tradicionais, algo positivo, ja que as
entrevistadas revelaram aversdo a experimentacdo de novas marcas, que talvez nao satisfacam
suas necessidades (Rangan, Quelch, Herrero, & Barton, 2007). Avon foi considerada como
tendo preco acessivel, dentro das possibilidades financeiras das entrevistadas e, por isso, a
mais comprada. Natura foi percebida como marca cara, que poucas poderiam adquirir.

A maioria das entrevistadas declarou utilizar produtos da marca Avon, estando
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satisfeitas com o resultado. No entanto, quando questionadas sobre a preferéncia de compra
entre as duas marcas, caso seu poder aquisitivo assim o permitisse, a maioria preferiria
comprar Natura. Parece que percebem Avon como “marca de pertencimento” (que permite
que se sintam inseridas no consumo) (Barros & Rocha, 2009), sendo Nafura uma marca de
desejo, um meio de distingdo social (Ledo & Mello, 2008). No entanto, as entrevistadas
mostraram-se bastante conscientes quanto a sua realidade financeira, preferindo manter sob
controle o orgamento a buscar destaque comprando marca de prestigio. Tal comportamento
consciente ndo parece ocorrer para todas as categorias de produtos (Barros & Rocha, 2009).
Entretanto, no caso de produtos de beleza, a marca parece ser importante como garantia de
qualidade, mas, ndo necessariamente, como fonte de status.

Uma Leitura Semidtica

As entrevistas também foram analisadas sob o prisma do sistema de valores de Floch
(1990). Em respeito aos principios metodoldgicos da andlise do discurso por meio da
semidtica discursiva de linha francesa, nessa etapa ndo foram consideradas as sequéncias A—
C-V.

Surgiram indicios da presenca de valores praticos (qualidade, quantidade e “nao da
alergia”), criticos (custo/beneficio) e utopicos (auto-estima, ser respeitada) no discurso das
entrevistadas. Sobre a auséncia dos valores ludicos, poder-se-ia argumentar que o0s
depoimentos, marcados pela motivacdo de despertar o desejo dos homens, ou a inveja de
outras mulheres, indicariam uma valoriza¢do ludica. Entretanto, a analise das entrevistas
confirma os resultados obtidos com a aplicacdo da técnica de laddering, reforgando a
interpretacao de que tal motivacdo estaria ligada a busca de respeito e de auto-estima. Dessa
forma, perde-se o sentido de “atividade livre por exceléncia” que caracteriza a valorizagdo
ludica.

Da andlise do discurso das entrevistadas, depreende-se o percurso apresentado na
Figura 3, verificando-se uma conciliagao mitica entre valores praticos e utdpicos.

Valorizagdo Valorizagdo
pratica A utdpica
Valorizagdo

critica

Figura 3. Percurso de valorizacao

Conclusao

O mercado de baixa renda tem apresentado crescimento significativo no seu potencial
de consumo (Barros, 2006). No entanto, o restrito or¢amento familiar deste mercado ainda ¢
limitante, levando a que necessidades basicas, como alimentagdo e moradia, ndo sejam
plenamente satisfeitas em muitas familias (Silva & Parente, 2007). Entretanto, mesmo
convivendo com tais restricdes, muitas mulheres consomem produtos de beleza que, a
primeira vista, poderiam ser considerados supérfluos.
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Os resultados aqui obtidos trazem evidéncias de que essas consumidoras, ao comprar
produtos de beleza, buscam auto-estima e serem socialmente respeitadas. A auto-estima, que
surgiu como o valor mais importante, pode ser aumentada através da beleza, quando as
mulheres se sentem desejadas, seja por seus parceiros ou por outros homens, e quando faz
com que se diferenciem de mulheres do seu estrato, assim obtendo reconhecimento social.
Estas possibilidades estimulam-nas a adquirir e usar produtos de beleza (Fontes, 2009). Mais
bonitas, ficam satisfeitas com sua imagem. Quando se sentem admiradas pelos homens, sua
auto-estima aumenta. Seu “eu” real aproxima-se de “eu” ideal (Bizman & Yinon, 2004). Estar
bela, portanto, torna-se uma obrigacao (Vilhena et al., 2005).

Adquirir o respeito de classes sociais hierarquicamente superiores foi o segundo valor
revelado pelos dados. A aparéncia parece ser mais uma ferramenta para diminuir a percepcao
de inferioridade causada pela condig¢do sdcio-econdmica, diminuindo também a percepcao de
discriminacdo pelo fato de ser pobre. Elas querem ser respeitadas no seu dia-a-dia, no
ambiente de trabalho, nos supermercados (Parente et al., 2005) e nas lojas onde compram
(Barros & Rocha, 2009; Chauvel & Suarez, 2009).

A percepgdo de valor (preco x qualidade) surgiu como importante fator influenciando
a decisdo de compra de produtos de beleza. O prego parece ser um fator eliminatorio, ja que a
compra de produtos caros desequilibraria o orcamento familiar, comprometendo a satisfagdao
de necessidades basicas. A qualidade percebida, entretanto, também parece ser crucial, ja que,
uma vez comprado o produto, seja ele barato ou caro, devera ser totalmente utilizado, pois a
recompra seria proibitiva. As entrevistadas mostram-se muito conscientes com gastos com
produtos de beleza, comprando aquilo que podem. Marca pode ser importante, mas como
garantia de qualidade e ndo como garantia de obtengao de status.

Existe limitacdo da aplicacdo da técnica /addering em amostras maiores, um processo
caro que despendendo muito tempo. Para buscar representatividade, estudos futuros poderao
utilizar abordagem quantitativa, como a APT (Association Pattern Technique), para coletar
dados da cadeia meios-fim (Neto & Silveira, 2007).
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