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Resumo

Os produtos nutricosméticos, com a principal proposta de promover a beleza de dentro para
fora, vém conquistando cada vez mais relevancia no mercado e no gosto do consumidor, e
embora as perspectivas para esse tipo de produto ainda permanegam mistas, pesquisas sobre o
tema sdo relativamente recentes e em evolucgéo, sobretudo na area de marketing, no que tange
a0 comportamento de compra e de consumo do consumidor de nutricosméticos. A vista disso,
de maneira a contribuir no sentido de somar a literatura de marketing que trata sobre o tema,
este estudo teve como objetivo pesquisar atributos e beneficios explorados e comunicados pela
industria, pelos profissionais da salude e pelos varejistas, que influenciam o processo de escolha
de compra e os significados do consumo para o consumidor de nutricosméticos. Para tanto, a
pesquisa foi construida por meio de uma abordagem multimétodo, contemplando analises
qualitativas e quantitativas, realizada em quatro etapas. Na primeira etapa, a pesquisa do tipo
documental foi realizada, a partir da coleta de materiais, como revistas, panfletos/encartes e
contetdos na Internet que continham andncios sobre nutricosméticos. Na segunda etapa,
informac@es foram coletadas por meio de entrevistas presenciais com nutricionistas, médicos,
sendo eles dermatologistas e cirurgides plasticos, e varejistas. Na terceira etapa, foram
realizados dois grupos de foco com consumidoras de nutricosméticos. Por fim, na quarta etapa
desta pesquisa, foi aplicada uma pesquisa do tipo survey com consumidores desse tipo de
produto. Para as andlises, os dados qualitativos foram submetidos a analise de conteido com o
software ATLAS.ti, ao passo que, para os dados quantitativos, analises de correlacdes de
Pearson e regressoes foram realizadas por meio do software IBM-SPSS 22. Como principais
resultados, desprendeu-se que o consumidor de nutricosméticos reconhece a necessidade de
consumir a partir de uma queixa ou insatisfacdo estética, recorrendo a amigos, familiares, as
redes sociais virtuais, blogs, para se informar sobre este tipo de produto. O consumidor, ento,
avalia as alternativas disponiveis de compra a partir dos beneficios que melhor atendem suas
necessidades, visando a do tipo compensatéria. Para a compra, procuram orientacGes de
nutricionistas, medicos e até de varejistas, que indicam o produto mais adequado por meio de
avaliacOes fisicas e prescricGes. Nesse ambito, selos de qualidade, respaldo cientifico, sabor e
guantidade da embalagem, por exemplo, sdo alguns dos atributos de nutricosméticos percebidos
pelo consumidor, enquanto que a melhora da absor¢éo e producdo do colageno, a reducdo das
linhas de expressao, a melhora da elasticidade da pele e sua a¢do antioxidante sdo alguns dos
beneficios importantes na decisdo de compra. Conforme o consumo do nutricosmético contribui
para a qualidade de vida e para a estética do consumidor, sobretudo percebido pelos resultados
no seu proprio corpo e aparéncia, a satisfacdo geral com o uso deste produto tende a ser
experimentada, instigando seu interesse com relacdo a recompra futura. Logo, como
solucionadores, facilitadores, complementadores ou potencializadores dos resultados
desejados, os nutricosméticos buscam promover a melhoria dos aspectos estéticos que somam
em beleza, saude, bem-estar, sobretudo em qualidade de vida ao seu consumidor.

Palavras-chave: Atributos. Beneficios. Processo de compra. Significados do Consumo.
Nutricosméticos.



Abstract

Nutricosmetics products, with the main propose to promote beauty from inside, have been
conquering increasingly relevance on market and in taste of consumer, throughout perspectives
different perspectives, opinions remain mixed, researches about this theme are relatively recent
and in evolution, especially in marketing’s area, in reference of consumer’s buy and consume
behavior of nutricosmetics. Considering this situation, to contribute in addition to marketing’s
literature of the theme, this study aimed to investigate attributes and benefits explored and
communicated by industry, health professionals e by retailers, who influence the process of buy
choice and meanings of consumption to the nutricosmetic’s consumer. Therefore, the research
was built by means of a multi-method approach, contemplating qualitative and quantitative
analysis, realized in four stages. In the first stage, the documental research comprehended a
collection of materials, such as magazines, flyers and internet content which contained
advertisements about nutricosmetics. In the second stage, information was collected through
face-to-face interviews with nutritionists, doctors-dermatologists and plastic’s surgeons- and
retailers. During the third stage, there were two focus group with nutricosmetic’s consumers.
Finally, in fourth stage, a survey was applied with consumers this type of products. For the
analysis, qualitative data were submitted to content analysis with the ATLAS.ti software, while,
quantitative data used Pearson’s correlations and the regressions was done through IBM-SPSS
22 software. As main results, it emerged that nutricosmetics consumer recognize the need to
consume from an aesthetic dissatisfaction or complaint, resorting to friends, relatives, virtual
social medias, blogs, to inquire about this product. The consumer, then, evaluates the available
alternatives on the market, from the benefits that best meets your needs, aiming the
compensatory type. For the purchase, seek advice from nutritionists, doctors and even retailers,
which indicate the most suitable product by means of physical evaluations and prescriptions. In
this context, quality seals, scientific backing, flavor and quantity of the packaging, for example,
are some of the nutricosmetics’ attributes perceived by the consumer, while the improvement
of the absorption and production of collagen, the reduction of expression lines, the improvement
of skin elasticity and its antioxidant action are some of the important benefits in purchasing
decision. As the nutricosmetic consumption contributes to the quality of life and the aesthetics
of the consumer, especially perceived by the results in their own body and appearance, the
general satisfaction with the use of this product tends to be experienced, instigating their interest
in relation to the future repurchase. Therefore, as solvers, facilitators, complementors or
enhancers of the desired results, nutricosmetics seek to promote the improvement of aesthetic
aspects that add beauty, health, well-being, especially in quality of life to its consumer.

Keywords: Attributes. Benefits. Purchase process. Means of consumption. Nutricosmetics.



Lista de ilustractes

Figura 1. Nutricosméticos, nutracéuticos e cosmecéuticos numa perspectiva integrada entre as

indastrias de cosméticos, medicamentos € AliIMENTOS. .......cuvviciieiiriie i 19
Figura 2. Estrutura cognitiva do CONSUMIAO. .........ccooiiiiieieieie st 34
Figura 3. Tip0oS de atriDULOS. .......ccuviieiicie et sre e 38
Figura 4. Modelo PDC — Estagios do processo de compra do consumidor. .........ccccceeeveevennnne 42
Figura 5. Movimentagao do SIgNIfICAAO. ........cceviiiiiiiiieie e 52
Figura 6. Procedimentos metodolégicos segundo 0s objetivos especificos. .........cccvverevnnennee 56
Figura 7. Coleta de dados segundo as referéncias empiricas. .........cccccevevieeriesieieesesieseennens 58
Figura 8. Revistas impressas utilizadas na pesquisa documental. ..............ccoccvevveviveieiieinenne 59
Figura 9. Perfil dos médicos e nutricionistas entrevistados.............cooeerereierienensese e 62
Figura 10. Perfil dos varejistas entreVviStados. ...........cccovvieieieiine i 64
Figura 11. Perfil das consumidoras de nutricosméticos participantes dos grupos focais......... 66
Figura 12. Classificacdo dos estratos socioeconémicos segundo o Critério Brasil.................. 67

Figura 13. Categorias e subcategorias de analise obtidas das entrevistas com profissionais da

salide (MEdICOS € NUEFICIONISLAS). ... c.vrvirueieierierieieie ettt 70
Figura 14. Categorias e subcategorias de analise obtidas das entrevistas com varejistas. ....... 70
Figura 15. Categorias e subcategorias de analise dos grupos focais. .........cccccevvevveveiiieieenne 71
Figura 16. Categorias de analise dos questionarios da pesquisa SUFVEY. .........ccccevverreeveireennns 74

Figura 17. Gréfico de faixa etaria do consumidor versus consumo de nutricosméticos atual. 78

Figura 18. Gréfico de renda do consumidor versus tempo de consumo de nutricosméticos. ..79

Figura 19. Delineamento da PESQUISA. .......cveireeireeieieesieeiesteesteeee st et ste e ssae e e sresnesreeee s 84
Figura 20. Anuncio em revista impressa de um nutricosmético para cabelos..............c........... 97
Figura 21. Anancio em panfleto de um nutricosmético para pele.........cocoovvoeveiiieieicinennns 100
Figura 22. Anuncio em panfleto de um nutricosmético para 0 emagrecimento.................... 101

Figura 23. Anuncio em tabloide de ofertas de nutricosméticos para diferentes finalidades. . 102
Figura 24. Anuncio em panfleto de um nutricosmético para pele, cabelos e unhas............... 103
Figura 25. Anuncio na Internet de um nutricosmético para cabelos e unhas. .............c..c...... 104
Figura 26. Anuncio na Internet de um colageno hidrolisado com proposta nutricosmética. . 105
Figura 27. Anuncio na Internet de um blend com proposta nutricosmética. ................c......... 106
Figura 28. Atributos de nutricosméticos explorados pela indistria ao consumidor............... 108

Figura 29. Beneficios de nutricosméticos explorados pela inddstria ao consumidor............. 109



Figura 30. Postagem em rede social virtual (Facebook) sobre um nutricosmético para
Dronzeamento da PEIE. ... 118
Figura 31. Estratégias utilizadas pelo varejo para promover os produtos nutricosméticos ao
(o100 W[40 (o] SR TR SO RPN 121
Figura 32. Atributos de nutricosméticos comunicados pelos profissionais da saude e pelos
Varejistas 80 CONSUMIUOL. .....oouiiuiiiiiieieeiei ettt bbbttt nr e 125

Figura 33. Beneficios de nutricosméticos comunicados pelos profissionais da saude e pelos

Varejistas @0 CONSUMITOL. ......eivveiieeieiieesieeiesieeste e e e te e ste et e e e e re e te et e sreesreeseesreesseenaesneenns 127
Figura 34. Atributos de nutricosméticos importantes na decisdo de Compra. .......cc.cceceveuenns 152
Figura 35. Beneficios de nutricosméticos importantes na decisdo de compra. ...........cccceu..e. 153
Figura 36. Atributos de nutricosméticos percebidos pelo consumidor. ...........ccccceevverneenene. 155
Figura 37. Beneficios de nutricosméticos percebidos pelo consumidor. ...........c..ccccovevveneee. 157
Figura 38. Significados dos nutricosméticos para os profissionais da sadde. .............c.c........ 165

Figura 39. Movimento dos significados do consumo de nutricosméticos, baseado no modelo de
o @ = Tod T 200 USSR 168
Figura 40. Significados dos nutricosméticos para as consumidoras. ...........ccceevvevververreennnn 169

Figura 41. Principais resultados da PESQUISA. ..........civririeierierienienie s 176



Lista de Tabelas

Tabela 1. Perfil da @mOStra........cccuoiiiiiiiieie e 77
Tabela 2. Reconhecimento da necessidade por NULFHICOSMELICOS.........ccevverieiiievrerie s 132
Tabela 3. Fontes de informagdes sobre 0s produtos NUtFrICOSMELICOS .........ccovveevreririerieniene 133
Tabela 4. Niveis de importancia dos atributos de nutricosméticos para o consumidor.......... 136

Tabela 5. Niveis de importancia dos beneficios de nutricosméticos para o consumidor ....... 138
Tabela 6. Preferéncia do consumidor sobre local de compra de nutricosméticos.................. 141
Tabela 7. Uso combinado de NUHCOSMELICOS ........cveveieieieriesie e 145
Tabela 8. Principais formas de avaliagdo dos resultados obtidos com o consumo de
NUETTICOSIMIETICOS ...ttt ettt ettt b ettt e et e b e bbb e bt b e e st e s et sae b e benbenne e 150
Tabela 9. Correlacdes entre os atributos de nutricosméticos e as variaveis de intencdo de
compra, satisfagio geral e INteNGA0 A& FECOMPIA .....vvveevieieieiiiite e 159
Tabela 10. Resultados das regressdes entre os atributos e as variaveis de intencdo de compra,
satisfacdo geral € INtENGAO U FECOMPIA .....ccvveiviiieiicie et 160
Tabela 11. CorrelacGes entre os beneficios de nutricosméticos e as variaveis de intencdo de
compra, satisfagio geral € INteNGA0 A& FECOMPIA .....veveeuieieierieite e 161
Tabela 12. Resultados das regressdes entre os beneficios e as variaveis de inten¢do de compra,
satisfagcdo geral € INtENGAO e FECOMPIA .......oiviiviiiiriieiieieieee et 163



Lista de Abreviaturas e Siglas

ABEP — Associacéo Brasileira de Empresas de Pesquisas

ABIA — Associacdo Brasileiras das Industrias de Alimentagao

ABIHPEC — Associacéo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
ANVISA — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria

PDC — Processo de Decisdo do Consumidor

TCLE — Termo de Compromisso Livre e Esclarecido



Sumario

R 1011 0o 1 o Uo PSSR 16
1.1 NULFCOSMEALICOS ..eviviiiieiieieie ettt ettt e e e e s restesreeneeneas 17
111  Tendéncias do mercado e regulamentacao dos NUtricOSMELICoS ............ccevruenees 22

1.2 Problema a8 PESHUISEA. ......ccviiiiiiierieiieite sttt 24
1.3 ODJELIVOS ...ttt bbbt bbb 27
1.3. 1 ODBJELVO GEIal....c.eoiiiiieiieieeeee e 27
1.3.2  ODbjJetivoS €SPECITICOS ....civveiiiieiieie e 27

14 JUSHITICALIVA ..o bttt bbb eneas 27
1.5 EStrutura da diSSEIMTAGED .......ovverierieriirieitisieeieeieie ettt nne e 31

2 FUNaMENLACAOD tEONICA. ... eveveieiieee ettt bttt 32
2.1 Atributos e beneficios de Produto ..o 32
2.1 1 DEFINIGOES ...ttt 33
2.1.2  Fatores importantes na deciSa0 de COMPIa .......ccceevveveeieeiiesieseese e 36

2.2  Comportamento do CONSUMIAON..........cciiieiieieeie it e e sre e 39
2.2.1  Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor ............. 40
2.2.2  Etapas do processo de COMPIaA.......ccceiieiuieieiieieeiieseesieeseesseesteeseeseesreesreenne s 42

2.3 ConsSUMO € SIGNITICAUOS .......couviiiiiiieiiere e 49
2.3.1  Ossignificados dos bens de CONSUMO .........cccoeiiieriiiniiiineeee e 52
2.3.2  Aspectos SimbOlicoS dO CONSUMO.........ceiuiiriiiiiiieiee e 53

3 Procedimentos MetodoIOGICOS .........couveiiiiiiiice et 56
3.1 Delineamento da PESUUISA.........coveeriireeireeieiiiesieeie e e ste e e s e sreesresreesreesteeseesreesre e e 57
3.2 Primeira etapa: pesquisa doCUMENtal...........cccoveieiieiicie e 58
3.2.1  Analise dos dados coletados com a pesquisa documental .............ccccoecereriennne 60

3.3 Segunda etapa: entrevistas PreSENCIAILS .........voviieierierierie e 61
3.4 Terceira etapa: grupoSs A TOCO ......ueiiiiiriiiriiieiie e 64
3.4.1  Analise das informag0es coletadas com as entrevistas e grupos de foco .......... 67
3.4.2  Validade e confiabilidade dos dados qualitativos............ccccccevieiieeiie e, 72

3.5  Quarta etapa: pesquisa dO tIPO SUMVEY.........ccuierieeiieeriee et e et see e 73
3.5.1  Analise dos dados coletados com a pesquisa do tipo SUIVEY ............ccceeevveenene. 74
3.5.2  AMOSLIa 00 ESTUAD .....oveeiieieciee et e 76

3.5.3  Validade e confiabilidade dos dados da pesquisa do tipo SUrvey............c.c....... 79



4 Descricdo € analise doS AAdOS .........c.ccuviieiieiieie et 84

4.1 O que SA0 NULFICOSIMETICOS? ....vviviieiiiieeieeie e e et e te e sre e re et e e sreenreenee e 85
4.1.1  Percepc¢do dos profissionais da salde sobre 0S NUtricOSMEticos. ...........ccccveee. 85
4.1.2  Percepcgdo dos varejistas sobre 0S NULFICOSMALICOS .........ccvevvrereririircnieieeenines 91
4.1.3  Percepgdo do consumidor sobre 0S NULFICOSMELICOS .......ccvevvrververeeirierieeeenienes 93

4.2  Comunicacdo de marketing sobre nutricosméticos feita pela industria..................... 95
4.2.1  EM FeViStas IMPIESSAS ....cveiveeiureiesieesieaieseesteesesaessessaesseessesssesseesssasessesssesseenns 95
4.2.2  Em anuncios de panfletos iMPreSS0S.......cocveiveeieeieeiesee e seese e 99
4.2.3  EmManincios de INTEIMEL ... 104
4.2.4  Atributos e beneficios de nutricosméticos explorados pela indUstria nos meios
de comunICaCa0 AaNAlISAAODS .........cc.eciiiiieiieiie e 107

4.3 O papel dos profissionais da saude e dos varejistas no processo de compra do

conSUMIAOr de NUEFICOSIMETICOS .....vviuieriiriiieie ittt ens 111
4.3.1 O profissional da satde na decisdo de compra de nutricosméticos................. 111
4.3.2 O varejo na decisdo de compra de NULrCOSMALICOS.........ccevrereererierenenieens 117
4.3.3  Atributos e beneficios de nutricosméticos comunicados pelos profissionais da
saude e pelos varejistas a0 CONSUMITON ..........ceieirirerieine et 124

4.4 O processo decisorio de compra do consumidor de nutricoSMeticos ............cc.u..... 128
4.4.1  Reconhecendo a necessidade de consumir NUtriCOSMELICOS.........ccvevvvrvervennnn 128
4.4.2  Buscando informagtes sobre NULFICOSMEALICOS .......ccceevveeieieeieeieceece e 130

4.4.2.1 Analises descritivas dos dados referentes ao reconhecimento da necessidade e
a busca de informacBes sobre NULFICOSMELICOS ........ccoveiieiiieieciece e 132
4.4.3  Avaliando as alternativas de compra de nutricOSmeticos..........c.ccoeeevevernnnnne. 133
4.4.3.1 Analises descritivas dos dados referentes a avaliacdo de alternativas pré-
COMPra de NUEFICOSMELICOS ......ecuviiiecie ettt sae e e 136
4.4.4  Comprando NULFICOSMELICOS. ......everirierieieieiie et 138
4.4.4.1 Analises descritivas dos dados referentes a compra de nutricosméticos ..... 141
4.45  Consumindo NULFICOSMELICOS. ......ccveiveiiriieereieiee e 142

4.45.1 Andlises descritivas dos dados referentes ao consumo de nutricosméticos . 143

4.4.6  Avaliando 0 consumo de NUEFICOSMELICOS ......cveververieiiiiieiieierie e 145
4.4.7  Descartando a embalagem do nutricosmético consumido...........c.ccccceeverneenee. 148
4.4.7.1 Analises descritivas dos dados referentes a avaliagdo pos-consumo e ao
descarte das embalagens consumidas de NUtFiCOSMEALICOS ..........ccvvevveeieciieerieiiesieenens 149

4.5  Caracteristicas de nutricosmeticos importantes e determinantes da decisdo de compra
(o o oTo] g TU T3 1 T (o] TP RTTRPPRN 151
45.1  Atributos de nutricosméticos importantes na decisdo de compra.................... 151

45.2  Beneficios de nutricosméticos importantes na decisdo de compra................ 153



453  Comparagao entre os atributos e beneficios de nutricosméticos explorados pela
industria, comunicados pelos profissionais da salde e varejistas, e importantes na

decis@o de compra do CONSUMIAOL ........cciuiiieiiieie et sre e sra e 154
45.4  Atributos determinantes da compra de NUtricCOSMELICOS .......ccvevereerveeverieenne. 158
455  Beneficios determinantes da compra de nUtriCOSMELICOS.........cccevvvverierererienns 161
4.6  Significados de NULHICOSMELICOS .....cveiveiierieiieieieiee e 164
4.6.1  Na perspectiva dos profissionais da Salde ..........ccceevvvriveieerierenenese e 165
4.6.2  Na perspectiva doS CONSUMIAOIES .........cceeieieiieriinieriesiesieseeeeee e 167
4.6.3 O dia-a-dia do consumidor sem 0 consumo de nutriCOSMEtIiCOS...........cccvruenee. 171

5 CoNSIAEIaCOES FINAIS......eiveeiiieieiiieite et e et sbe e e s e sreeeesreesreeeeas 174
5.1  CONtriDUIGOES tEOTICAS. ... veueviieieiestesieeete sttt et 177
5.2 CoNtriDUIGOES GEIENCIAIS ... ccuveueeietiiteitesii ettt 179
5.3 LimitaGOes 0@ PESOUISA .....ecueeuveieieteriesiesiesiesieee ettt sttt sr e nneeneas 181
5.4 SugestOes para fULUraS PESOUISAS ......c.ververrerierieieieriestestesiesiesiesseeeeee e sne e ssesneas 182
] (L (=] (o L 184

AAPBNTICES ...t b bbb e bbbt 201



16

1 Introducéo

Compra, consumo e representacdes culturais em torno da tematica de consumo estéo
presentes no cotidiano de todas as pessoas, indistintamente (Vieira, Maia & Silva, 2010).
Talvez, ndo necessariamente nessa mesma ordem, mas sdo fenGmenos sociais € econdmicos
que perpassam a vida diaria de individuos e familias, de modo independente do tipo de
ocupacdo que possuem ou da classe social a que pertencem. Isso significa que 0 consumo e as
representacdes sociais que sdo construidas em torno do mesmo tém um carater transversal.

Esta dissertacdo trata do mercado de nutricosméticos, seus atributos e beneficios que
sdo incorporados pela indudstria, bem como os significados da compra e do consumo desse tipo
de produto por parte de seus consumidores. Logo, conceitos sobre comportamento de compra,
atributos e beneficios de produto e significados de consumo serdo abordados, de forma a
compreender como as pessoas compram nutricosméticos, o que a industria e profissionais da
salde e do varejo exploram e os consumidores percebem em termos de atributos e beneficios
e, assim, criam significados de consumo.

O fendmeno da compra tem recebido atencdo crescente no Brasil. Especialmente nos
ultimos anos, estudiosos (Azevedo & Mardegan Jr., 2009) tém procurado compreender
particularidades do consumidor brasileiro de forma mais organizada e sistematica do ponto de
vista académico e de producdo do conhecimento (Limeira, 2008). Em certa medida, a
importancia do estudo do comportamento do consumidor tem recebido mais atencao, uma vez
que o comportamento de compra tem sido associado a atividade econémica e, por conseguinte,
a emprego, destacando o crescimento econémico brasileiro e o aumento da inser¢do do pais no
cenario econdmico mundial.

O comportamento do consumidor, como vertente particular do comportamento humano,
revela as maneiras como um individuo atua em diversos momentos da vida, associadas ao modo
de sentir e pensar, principalmente em situagdes de compra e consumo (Solomon, 2011;
Blackwell, Miniard & Engel, 2005). Dessa forma, estudar as atitudes e as motivacgdes, além dos
fatores que influenciam o consumidor na compra e no consumo de um produto ou servico é
essencial para compreender o seu comportamento e os diversos fatores que o modelam
(Churchill & Peter, 2012), sendo que a auséncia desse entendimento pode interferir nas decisdes
de marketing tomadas pela indudstria (Solomon, 2011).

Os atributos e os beneficios do produto ou do servico adquirido sdo alguns dos estimulos

que influenciam o consumidor no processo de compra, 0s quais sdo avaliados com base nas
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crencas, valores e experiéncias anteriores de compra e consumo (Espartel, 1999). Algumas
caracteristicas como marca, rétulo, formato da embalagem, cor, cheiro, entre outras, devem ser
consideradas no planejamento de um produto, uma vez que estas implicam na definicdo clara e
objetiva dos beneficios que tal produto proporcionara ao consumidor (Kotler & Armstrong,
2008). Logo, torna-se fundamental compreender os atributos e os beneficios do produto e a
influéncia destes no comportamento de compra e consumo (Espartel, 1999).

Além dos atributos, as pessoas adquirem produtos ndo apenas por suas caracteristicas
utilitarias, mas pelo que de fato elas significam (Levy, 1959). Nessa perspectiva, McCracken
(1986/2007) afirma que o consumo assume papel central na concepcdo de significados
simbdlicos de individuos e de grupos. Assim, ao adquirir certo produto, o consumidor busca
satisfazer uma necessidade de qualquer natureza, e essa satisfacdo esta vinculada as suas
expectativas com relacdo ao produto, sua funcionalidade e desempenho percebidos. Porém, tais
expectativas ndo estdo baseadas apenas nos aspectos funcionais do produto, mas também nas
questBes de identidade social construida e nas normas de conduta social que o abarca.

De fato, 0 consumo ndo se resume apenas a uma atividade de compra, uso e descarte de
um produto, encontrando-se associado a um processo de geracdo de informacgfes que integra
significados sociais e relacionais (Cruz, 2008). Como fendmeno social, 0 consumo gera
algumas inquietagdes sobre a maneira como o individuo se relaciona com o produto e as
condigdes sociais e culturais que permitem o surgimento de significados (Cruz, 2008).

Nesse contexto, os simbolos e os significados sdo intrinsecos ao consumidor e 0s
influencia no ato da compra e do consumo, uma vez guiados por diferentes Idgicas, desejos,
sentimentos, motivos e situacdes que justificam sua aquisi¢do (Levy, 1959). Portanto, os bens
de consumo possuem significados que transcendem seu carater utilitario e de valor comercial
(McCracken, 1986/2007), o que torna relevante identificar também os significados do consumo

de determinados produtos, de modo particular dos nutricosméticos, para o consumidor.

1.1 Nutricosméticos

Tendo em vista o panorama da industria brasileira de cosmeticos e de alimentos
funcionais e os fatores responsaveis pelo seu crescimento, nota-se um mercado potencial dos
chamados nutricosméticos (Rossetti, 2015; Mashorca et al., 2016; De Paula, Carvalho, Lima &
Pessoa, 2016). Este produto corresponde a ultima tendéncia da industria da beleza, criado com

0 propoésito de melhorar os aspectos estéticos do consumidor. Também conhecidos pelo
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conceito classico de beleza de dentro para fora (Anunciato, 2011; Pinto & Mejia, 2013; Vieira,
Reis, Moreira, Susin & Varela, 2013; MBG, Meloo, Calixto & Fossa, 2015; Mashorca et al.,
2016), os nutricosméticos vém conquistando cada vez mais espacos no mercado e no gosto da
populacéo preocupada com os cuidados estéticos e com a saude do corpo (Anunciato & Rocha
Filho, 2011).

Criado pelo bioquimico sueco Ake Dahlgren, o primeiro nutricosmético, da marca
Imedeen (Simpson, 2013; Majeed, 2015), foi langado no final da década de 1980 e tinha como
proposta a melhoria da aparéncia exterior da pele (Anunciato & Rocha Filho, 2012), a partir da
absorcdo dos nutrientes contidos no produto pelas células cutdneas. Naquela época, muitas
pessoas eram céticas em relacdo as suas alegacOes, cenario este que foi sendo modificado,
principalmente devido ao avanco das tecnologias de fabricacdo (Parrinha, 2014) e aos
crescentes dados clinicos disponibilizados ao pablico sobre os nutricosméticos, que ajudam a
construir um conjunto de evidéncias para sustentar o desempenho e a eficacia desse produto
(Simpson, 2013; Majeed, 2015).

Conhecidos como “pilulas da beleza” e também como “cosméticos orais” (Anunciato &
Rocha Filho, 2012; Alves, Costa, Calvo & Migliaccio, 2016), a industria de nutricosméticos
combinam as industrias de cosméticos e alimentos (Figura 1), promovendo boa aparéncia por
meio da nutricdo e da saudabilidade do organismo (Ruiz et al., 2014; Associacéo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos [ABIHPEC], 2014; MBG et al., 2015).
Sdo considerados suplementos alimentares que contém componentes [ou principios] ativos,
como vitamina A, vitamina C, zinco, colageno, licopeno, acidos graxos, 6mega 3, coenzima
Q10, resveratrol, acido alfa-lipélico, &cido hialurénico, biotina, entre outros, extraidos de fontes
naturais, como frutas, verduras, legumes, carnes e peixes, e que, por meio de suas funcgdes,
proporcionam beneficios ao organismo do consumidor (Clow, 2016).

Diversas definicdes sdo apresentadas por autores que tratam sobre o assunto na
literatura, como De Paula et al. (2016) e Alves et al. (2016) que definem os nutricosméticos
como suplementos nutricionais com funcdes antioxidantes, capazes de impedir a acdo dos
radicais livres que promovem o envelhecimento da pele, tratando-a de dentro para fora. Além
disso, para Pinto e Mejia (2013) e Peixoto, Borguini, Géuvea, Pacheco e Godoy (2013), sdo
suplementos com a finalidade de nutrir a pele de dentro para fora, promovendo resultados
preventivos ou reativos nas unhas, pele e cabelos, e até mesmo favorecer o emagrecimento.

Os nutricosméticos, facilmente encontrados na forma de cépsulas, pilulas, liquidos ou
pos (Mellage, 2008; De Paula et al., 2016; Pinto e Mejia, 2013), sdo capazes de produzir efeitos
no organismo como acdo antienvelhecimento da pele, antiacne, reducdo da adiposidade
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cutanea, antioxidante, antiqueda capilar, entre muitos outros (Anunciato & Rocha Filho,
2011/2012; Ruiz et al., 2014; Simpson, 2013; MBG et al., 2015). Além disso, seu grande
diferencial, quando comparado aos cosméticos tradicionais, esta na forma como é administrado,
via oral, o que define seu conceito como provedor da beleza de dentro para fora (MBG et al.,
2015).

Cosmeceuticos T, Nutricosmeéticos
Medicamentos Alimentos
Nutraceéuticos

Figura 1. Nutricosméticos, nutracéuticos e cosmecéuticos numa perspectiva integrada entre

as industrias de cosmeticos, medicamentos e alimentos.
Fonte: Mellage, C. (2008). Nutricosmetics — decoding the convergence of beauty and healthcare (pp. 15-17). In
Cosmetics.

Os cosmecéuticos e 0s nutracéuticos sdo mais conhecidos entre os consumidores, pois
esses mercados trazem uma gama de produtos com tais conceitos, apresentados por diferentes
marcas e abordagens (Anunciato & Rocha Filho, 2012). Por um lado, 0s cosmecéuticos s&o
resultados da interacdo entre as inddstrias de cosméticos e farmacéutica, e se referem aos
produtos de aplicacdo topica que oferecem beneficios para a pele, como a prevenc¢édo dos sinais
de envelhecimento da pele, celulites, acnes etc., porém ndo sdo considerados nem
medicamentos e nem cosméticos, exclusivamente (Anunciato & Rocha Filho 2011/2012; Alves
et al., 2016). Por outro lado, os nutracéuticos, resultados da combinacdo das industrias de
alimentos e farmacéutica, sdo considerados alimentos ou parte deles, de consumo oral, que
promove beneficios médicos ou de salde, incluindo a prevencao e o tratamento de doencas
(Anunciato e Rocha Filho, 2011/2012; Peixoto et al., 2013; Gomes, Magnus & Souza, 2017),
mas ndo a sua cura (Gonzalez-Sarrias, Larrosa, Garcia-Conesa, Tomas-Barberan & Espin,
2013).
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E importante ressaltar ainda que muitas definicdes e expressdes sdo usadas por
especialistas e pesquisadores para descrever 0s nutricosmeéticos, pois estes ndo pertencem a uma
categoria de produto bem definida (Peixoto et al., 2013; Alves et al., 2016). Os diferentes
termos, alegacdes e definicdes utilizadas para denotar os nutricosméticos tém confundido os
consumidores quanto as diferencas entre outros tipos de produtos, como os alimentos funcionais
e os nutracéuticos (Gomes et al., 2017; Cavichioli, Abourihan & Passoni, 2017).

Segundo Peixoto et al. (2013), os alimentos funcionais produzem efeitos benéficos a
salde, estes fornecidos pelas propriedades nutricionais que possuem, a0 passo que, 0S
nutracéuticos sdo produtos que oferecem um concentrado de bioativos, nutrientes ou nédo
nutrientes, derivados de alimentos e que fornecem beneficios médicos ou para a salde,
incluindo a prevencdo e o tratamento [mas ndo a cura] de patologias (Gonzéalez-Sarrias et al.,
2013; Alves et al., 2016). Contudo, a diferenca entre os alimentos funcionais e 0s nutracéuticos,
mesmo ndo sendo claramente definida, corresponde a forma na qual séo veiculados, dado que
0s nutracéuticos podem ser consumidos na forma de capsulas, pastilhas, comprimidos, dentre
outras, assim como 0s nutricosméticos, enquanto os alimentos funcionais somente sdo
consumidos como alimentos convencionais (Peixoto et al., 2013).

Nesse ambito, se encontram 0 nutricosmético que, “embora associado a geragdo de
efeitos bioldgicos benéficos, é direcionado aos alvos clinicos da Industria Cosmética, tais como
pele, unhas e cabelo” (Peixoto et al., 2013, p. 250). Para Peixoto et al. (2013),

0s nutricosméticos poderiam ser classificados como uma subcategoria dos nutracéuticos,
pois suas formulacBes tipicas também incluem um grande espectro de compostos
bioativos; no entanto, sua alegacdo de uso vai além da salde e envolve indicacGes como:
reparacao, prevencdo, protecdao solar, firmeza, pigmentacdo e branqueamento da pele;
retencdo, crescimento, restauracdo, nutricdo e aumento de volume dos cabelos e o
fortalecimento das unhas (Peixoto et al., 2013, p. 250).

Além disso, ainda para Peixoto et al. (2013), os nutricosméticos ndo sdo considerados
medicamentos, porém a percepcdo do seu consumidor ainda é dubia, pois “ora, ndo sdo
encarados como medicamentos e por isso gerariam menos efeitos colaterais, ora séo levados a
crer que a qualidade e a produgdo sdo compativeis com as normas seguidas pela Inddstria
Farmacéutica” (p. 250-251). Nesse sentido, 0s nutricosmeéticos agem mais como um
suplemento que como um medicamento, e potencializam os efeitos desejados a partir da
combinacdo do seu consumo com outros produtos [cosméticos] (Cabral, Benatti & Franca,
2010), com uma alimentacdo saudavel e com a préatica de exercicios fisicos regularmente (Alves
etal., 2016).

Apesar de ndo exigir prescricbes para compra, € aconselhado que o consumo de
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nutricosmeticos seja feito sob acompanhamento de médicos ou nutricionistas, de modo a evitar
problemas com a auto suplementacdo (Pinto & Mejia, 2013; Gonzalez-Sarrias et al., 2013).
Com isso, informacoes e orientacdes de profissionais que atuam diretamente na comunicacao
dos produtos nutricosméticos ao consumidor, colaboram para elucidar o uso destes produtos e
dos seus respectivos conceitos (Gomes et al., 2017).

Os padrdes culturais de beleza que sdo destacados pela midia e que influenciam os
individuos a adequarem suas respectivas aparéncias a tais padrdes, possibilitam a ascensdo de
um mercado que ofereca produtos que tenham por finalidade a beleza do corpo (Mashorca et
al., 2016). De acordo com Abdala (2008), produtos com esse prop6sito podem proporcionar a
satisfacdo do consumidor com a prépria aparéncia, reforcando o seu autoconceito, e com 0s
beneficios atrelados a beleza, como aceitacdo e reconhecimento social.

O consumo de nutricosméticos € maior entre as mulheres, pois este é o principal foco
midiatico e, também, da sociedade, uma vez que o padrdo de beleza do corpo normalmente é
vinculado a mensagens de sucesso, aceitacdo, controle e felicidade (Cavichioli et al., 2017;
Montefusco & Lima, 2015). Em vista disso, conforme Cavichioli et al. (2017, p. 93),
“vislumbra-se a necessidade por suplementos nutricionais que possam auxiliar na maior
qualidade de vida e autoestima de pacientes com consciéncia de salde corporal”.

Para Raud (2008) e Missagia, Oliveira e Rezende (2012), uma das mudangas no
consumo dos brasileiros, reflexo do aumento do poder de compra, se refere a maior consciéncia
em relacdo a compra de alimentos, levando em conta a preocupacdo com a salde e com a
praticidade que sdo aspectos determinantes no consumo de alimentos. Ainda, esse aumento do
poder de compra dos consumidores também afetou positivamente o setor de cosméticos,
considerando o posicionamento do pais em termos de conhecimento técnico e de consumo, o
que possibilita um mercado com constantes inovacdes (Anunciato & Rocha Filho, 2011;
Anunciato, 2011; Ruiz et al., 2014).

A mudanca da concepcéo de cuidado com a beleza da pele gera alguns desafios para o
mercado de nutricosméticos, dentre eles a caréncia de comprovacéo cientifica da eficacia desse
tipo de produto, barrando a confianga e a aceitagédo do consumidor (McFarland, 2011; Ruiz et
al., 2014; Mashorca et al., 2016) e a falta de regulacéo dos nutricosméticos, trazendo obstaculos
ao seu desenvolvimento, producéo e marketing (McFarland, 2011; Mashorca et al., 2016). Com
isso, é fundamental que a comunidade cientifica contribua para 0 mercado de nutricosméticos,
bem como o auxilie na consolidacdo de uma regulamentacdo prépria, em vista de aumentar a

confiabilidade desse segmento (Ruiz et al., 2014, Silva e Ferreira, 2014; Mashorca et al., 2016).
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1.1.1 Tendéncias do mercado e regulamentacdo dos nutricosméticos

Diante do cenéario demografico brasileiro acerca do aumento da expectativa de vida, a
longevidade da populacdo exigird maiores cuidados com a satde, com o corpo e, sobretudo,
com a estética, 0 que se apresenta como uma Otima oportunidade para a inddstria de
nutricosméticos (ABIHPEC, 2014/2016). Além disso, existem alguns direcionadores que
podem impulsionar a popularidade desse tipo de produto, como o estabelecimento da
credibilidade cientifica, as historias de uso e as influéncias de terceiros, os atributos sensoriais
de desempenho e de bom gosto, as preocupacfes quanto ao envelhecimento e a maior
integracdo entre as industrias alimentar, farmacéutica e cosmética (Shelke, 2011a; McFarland,
2011; Mellage, 2008; Ruiz et al., 2014; Simpson, 2014).

O mercado global de nutricosméticos ganhou destaque nos paises da Asia, do Jap&o e
da Europa (Anunciato & Rocha Filho, 2011; Lennard, 2011a; Lennard, 2011b; Uhland, 2011,
Baginski, 2011; Stewart & Shelke, 2010; Clarke, 2011; Micallef, 2015; Alves et al., 2016). Em
termos de receitas, a Asia liderou o mercado em 2014, seguida da Europa, devido a incidéncia
da populagdo idosa nas economias desenvolvidas da Europa Ocidental e das altas taxas de
penetracdo desse tipo de produto nos mercados da regido (Global nutricosmetics market, 2015).
Ainda, paises como Africa do Sul, Emirados Arabes Unidos, Taiwan e Brasil, por exemplo,
apresentam potencial de crescimento para os fabricantes do setor (Global nutricosmetics
market, 2015) que ndo deve ser negligenciado (Micallef, 2015).

Contudo, alguns consumidores ainda ndo estdo convencidos da eficacia de seus efeitos
(Baginski, 2011; Runestad, 2011), principalmente porque 0s nutricosméticos, diferentemente
dos cosmeticos de aplicacdo tépica [como cremes, hidratantes, protetores solares, entre outros],
apresentam resultados em um periodo mais longo de tempo. Dessa maneira, Baginski (2011)
acredita que as pesquisas cientificas devem ser feitas para dar suporte a esses produtos,
destacando e comprovando a eficacia de seus resultados. Alem disso, estratégias de marketing
devem ser estabelecidas para incentivar o mercado dos nutricosméticos (Baginski, 2011).

De acordo com Shelke (2011b), a industria de nutricosméticos seleciona os ingredientes
para compor os produtos com base na forca e na eficacia de seus resultados para a estética e
salde do seu consumidor, ao passo que os consumidores escolhem esse produto a partir do
desempenho de seus beneficios (Shelke, 2011b), uma vez que

0s consumidores procuram cada vez mais formas Unicas de lidar com questdes especificas
de saude e beleza, como cuidados com a pele e controle de peso. Isso também se reflete
na crescente demanda de cosméticos formulados naturalmente. Mais importante ainda, 0s
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consumidores estdo se tornando conscientes do fato de que a beleza é um subproduto de
um estilo de vida saudavel, encorajando o envolvimento no exercicio fisico e uma dieta
balanceada (Micallef, 2015, p. 16).

A expectativa do consumidor, como abordam Clarke (2011) e Baginski (2011), se
realiza no resultado répido e visivel, como aqueles oferecidos por alguns produtos de aplicacéo
topica, por exemplo. Além disso, as consumidoras mais jovens de até 35 anos de idade sdo
aquelas que mais confiam nos nutricosméticos e sdo mais receptivas aos novos lancamentos do
setor, apesar da aderéncia ao suplemento ser maior na populacdo feminina com 40 ou mais anos
de idade (Uhland, 2011).

De forma complementar, Moloughney (2016) salienta que 39% das mulheres entre 25 e
34 anos de idade afirmam que o beneficio mais importante que elas buscam em produtos para
o0 cuidado da pele € o da anti-idade, o que representa um salto quando comparado com mulheres
de 18 a 24 anos, das quais apenas 19% consideram esse beneficio importante. No entanto,
apesar do mercado de nutricosméticos ser dirigido em sua maioria por mulheres (Cavichioli et
al., 2017), o publico masculino também tem colaborado para o crescimento dessa nova
categoria de produto (Moloughney, 2016).

No que se refere a legislacdo no Brasil, considerando que os nutricosméticos ndo sdo
nem cosméticos e nem alimentos, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) os
classifica na categoria de alimentos funcionais (Morimoto, Dias, & Higuchi, 2013; Peixoto et
al., 2013; Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria [ANVISA], 2017; Alves et al., 2016),
alegando que esses produtos produzem efeitos metabdlicos ou fisioldgicos por meio da atuacéo
de um nutriente ou de um ndo nutriente na manutencdo do organismo (Morimoto et al., 2013;
Alves et al., 2016).

Todavia, Morimoto et al. (2013) destacam que a legislacdo brasileira ndo define os
alimentos funcionais, e sim esclarece a alegacdo de propriedade funcional e a alegacdo de
propriedade de salde, estabelecendo as diretrizes para a sua utilizacdo e as condi¢des de registro
para os alimentos com tais premissas.

Representacdes que afirmem ou sugiram a existéncia de uma relagéo entre o consumo de
determinado alimento ou seu constituinte e a satde podem ser veiculadas quando forem
atendidas as diretrizes basicas para comprovacao de propriedades funcionais ou de salude
estabelecidas na Resolucdo n. 18, de 30 de abril de 1999. Além da seguranca do alimento,
essas diretrizes visam que as alegacdes sejam comprovadas cientificamente e néo
induzam o consumidor ao engano. As alegacdes podem descrever o papel fisiolégico do
nutriente ou ndo nutriente no crescimento, desenvolvimento e nas fun¢des normais do
organismo. As alegacfes podem, ainda, fazer referéncia a manutencéo geral da saude e &
reducdo do risco de doencas (ANVISA, 2016, p. 1).


http://portal.anvisa.gov.br/legislacao#/visualizar/26339
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Os alimentos de competéncia da ANVISA que veiculem essas alegacdes devem ser
enquadrados e registrados na categoria de alimentos com alegacGes de propriedades
funcionais ou de saide (Resolucdo n. 19, de 30 de abril de 1999) ou na categoria de
substancias bioativas e probidticos isolados (Resolucdo n. 02, de 07 de janeiro de 2002)
(ANVISA, 2016, p. 1).

De acordo com Morimoto et al. (2013, p. 55), “as alega¢des podem fazer referéncias a
manutencdo geral da satde, ao papel fisioldgico dos nutrientes e ndo nutrientes e a reducédo de
risco de doengas”. Além disso, ndo sdo permitidas alegacGes de salde que apelam a cura ou a
prevencdo de doencas (Morimoto et al., 2013; Gonzélez-Sarrias et al., 2013; Alves et al., 2016).

As alegacdes de propriedade funcional sdo aquelas que descrevem o papel metabdlico ou
fisiolégico que o nutriente ou outros constituintes (ex. substancias bioativas e
microrganismos) possuem no crescimento, desenvolvimento, manutengdo e outras
funcGes normais do organismo humano. Ja as alegacdes de propriedades de saude
afirmam, sugerem ou implicam na existéncia de relacdo entre o alimento ou ingrediente
com determinada doenca ou condicdo relacionada a satde (ANVISA, 2016, p. 1).

A vista disso, a ANVISA nomeia uma lista de nutrientes e de ndo nutrientes com suas
respectivas alegacGes padronizadas e seus requisitos especificos para os alimentos funcionais
[http://portal.anvisa.gov.br/alimentos/alegacoes] (ANVISA, 2017). Logo, a luz das
considerac@es propostas pelo 6rgdo regulador, o termo nutricosméticos sera adotado ao longo
do estudo para caracterizar e identificar o objeto de pesquisa, sobretudo, sem interferir ou
prejudicar as alegagdes descritas pela regulacédo vigente.

Em que pese a importancia que o fendmeno de consumo tem desfrutado no mercado
brasileiro, poucas informacGes ainda sdo conhecidas sobre o comportamento de compra e
consumo de nutricosméticos. Estudos como os de Anunciato (2011), Anunciato e Rocha Filho
(2011/2012), Correia (2012), Mashorca et al. (2016), Galotti e Nascimento (2016) ndo s6 tém
procurado contribuir para diminuir essa lacuna, como também tém oferecido bases para ampliar
0 conhecimento sobre o comportamento de compra e de consumo de nutricosméticos,

salientando suas propriedades e atributos atraentes ao mercado de alimentos e cosméticos.

1.2 Problema de pesquisa

Tendo em vista que os apelos aos padrdes estéticos, os cuidados com a beleza e com a
saude do corpo caminham atrelados (Anunciato & Rocha Filho, 2011), os nutricosméticos
ganham forca no mercado, sob a proposta principal de que a beleza vem de dentro, uma vez

gue ao produzir efeitos satisfatorios ao corpo, promovem também ganhos estéticos favoraveis.
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Como ultima tendéncia da indastria da beleza (Rossetti, 2015), os nutricosméticos vém
conquistando espaco e relevancia no mercado e no gosto do consumidor, sobretudo em paises
desenvolvidos e emergentes, como no Brasil. Entdo, o desafio deste estudo foi investigar, a
partir dos tipos e da forma como a industria e os profissionais da satde e do varejo exploram
seus atributos e beneficios, como o consumidor compra nutricosméticos e quais os significados
do seu consumo.

Os atributos de um produto sdo estimulos que influenciam o consumidor numa deciséo
de compra (Espartel, 1999; Blackwell et al., 2005; Smith & Deppa, 2009). Por um lado, como
propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, os atributos podem ser concretos,
visiveis, mensuraveis ou relevantes na escolha do consumidor (Espartel, 1999). Por outro lado,
os beneficios sao “dominios distintos de valores (ou utilidades) derivados da posse ou do
consumo de um produto” (Espartel, 1999, p. 33), sendo considerados pelo consumidor a partir
da escolha entre alternativas ou op¢Oes de compra.

A literatura de marketing apresenta diversos estudos que abordam a temaética dos
atributos de produtos, como aqueles que tratam sobre atributos de vinhos (Lockshin & Cohen,
2011; Viot, 2012), de vestuarios (Jin & Bennur, 2015), de alimentos (Tirelli & Martinez-Ruiz,
2014), de cosméticos (Pinto, 2013), de lojas de varejo (Yip, Chan & Poon, 2012), de alimentos
fast-food (Zanella, 1997), de material jornalistico (Espartel, 1999); de produtos com apelo
“verde” (Gershoff & Frels, 2014; Olson, 2013); de produtos tecnoldgicos (Lee, Ha & Widdows,
2011), entre outros, bem como aqueles que tratam sobre os beneficios funcionais e hedénicos
de produtos (Chandon, Wansink & Laurent, 2000; Kwok & Uncles, 2005; Wang, 2015).

Isto posto, levando em conta a literatura que trabalha com uma gama de atributos e de
beneficios que se apresentam para determinadas categorias de produtos como vestuarios,
alimentos, eletrdnicos, medicamentos, cosmeéticos, entre outros, esta dissertagdo procurou
entender de que forma os atributos e os beneficios se apresentam para essa nova categoria de
produtos nutricosméticos, tanto na perspectiva de mercado, incluindo industria e varejo, como
também na perspectiva da saude, envolvendo médicos e nutricionistas.

Ainda, o consumidor procura satisfazer uma necessidade ou desejo de qualquer
natureza, sendo que essa satisfacdo se relaciona as expectativas quanto ao produto, sua
funcionalidade e desempenho percebidos (Cruz, 2008). Essas expectativas ndo estdo somente
vinculadas aos aspectos funcionais do produto em si, mas também abarcam uma série de
significados criados pelo consumidor (Cruz, 2008), uma vez que este se encontra dentro de um
mundo de significados, no qual suas acgdes e relagdes com outros e com seus bens séo mais

significadas que vivenciadas.
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O ato de consumir assume papel central na concepcdo de significados por parte do
consumidor, fazendo com que este revele os principais motivos que o leva a decidir sua compra
e consumo (Levy, 1959), alem dos atributos e beneficios que também os influencia. Nesse
sentido, os significados atribuidos a um bem de consumo se fundamentam no tipo de
julgamento utilizado pelo consumidor, que leva em conta aspectos racionais e emocionais para
decidir sobre suas escolhas de compra (Allen, 2001; Fournier, 1991). O consumo constitui um
processo ativo, continuo e em constante redefini¢do, por meio do qual os individuos expressam
ndo somente suas necessidades, mas revelam também algo sobre si préprio, sua identidade
(Belk, 1988; Barboza, Silva & Ayrosa, 2011).

Por isso, este estudo também buscou entender, além dos fatores que influenciam o
processo de escolha de compra do consumidor, se a literatura que trata sobre significados do
consumo de determinados produtos, como vestuarios, méveis, artefatos, entre outros, se aplica
aos nutricosméticos, produto este que ap6s o consumo desaparece. Para tanto, algumas questdes
de pesquisa foram propostas: i) como se forma o processo de compra do consumidor de
nutricosméticos? ii) que papel a industria de nutricosméticos e os profissionais da salde e do
varejo exercem na escolha de compra do consumidor? iii) quais os atributos e beneficios de
nutricosméticos explorados pela inddstria e comunicados ao consumidor? iv) qual tipo de
significado é construido por meio do consumo de nutricosméticos? v) que aspectos tedricos
e/ou gerenciais, sob a perspectiva de marketing, podem ser observados por meio desse
fendmeno de consumo?

O problema de pesquisa buscou solucionar uma questdo tedrica, procurando explicar se
a literatura que trata sobre atributos, beneficios e significados do consumo de produtos se aplica
também aos nutricosméticos, sobretudo como forma de suprir a caréncia de informacGes ou
estudos que tratam sobre essa tematica. Além disso, procurou esclarecer também uma questéo
empirica, buscando conhecer a industria de nutricosméticos que se destaca em crescimento de
mercado e relevancia ao consumidor, bem como aspectos do comportamento de compra e
consumo desse tipo de produto ainda escassos de conhecimento.

Para responder as questdes propostas, abordagens sobre o comportamento do
consumidor com énfase no processo de compra, nos atributos e beneficios de produto e nos
significados de consumo foram delineadas na reviséo teorica desta dissertacdo, e a coleta dos
dados envolveu representantes da industria, do varejo, da satde (médicos e nutricionistas) e 0
consumidor de nutricosméticos. Logo, o problema de pesquisa que se delineia é: Quais
atributos e beneficios influenciam o processo de compra, assim como os significados do

consumo de nutricosméticos para o consumidor.
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1.3 Objetivos

Com base no problema de pesquisa, 0s objetivos, geral e especificos, foram

estabelecidos e descritos nos proximos topicos.

1.3.1 Objetivo geral

Pesquisar atributos e beneficios explorados e comunicados pela inddstria, pelos
profissionais da salde e pelos varejistas, que influenciam o processo de compra e 0S

significados do consumo de nutricosméticos para o0 consumidor.

1.3.2 Obijetivos especificos

e ldentificar atributos e beneficios explorados pela industria de nutricosméticos;

e Identificar atributos e beneficios de nutricosméticos comunicados pelos
profissionais da salde e pelos varejistas ao consumidor;

e Descrever o processo de compra do consumidor de nutricosméticos;

e Identificar atributo(s) e beneficio(s) determinante(s) da compra de nutricosméticos
pelo consumidor;

e Compreender os significados do consumo de nutricosméticos para o consumidor.

1.4 Justificativa

No contexto contemporéneo, a preocupacdo com o corpo se justifica sobretudo pela
condicdo do individuo moderno (Castro, 2004), e ocupa lugar de destaque, dentre outros, no
discurso da midia, nas relagdes sociais, no cotidiano (Montefusco & Lima, 2015). A percepc¢ao
dos individuos sobre sua aparéncia e autoestima é influenciada pela ideia de beleza considerada
pela sociedade (Ricciardelli & Clow, 2009). Sob influéncia da midia, da ascensdo da industria
de cosméticos (Castro, 2004; Santos et al., 2013) e da tendéncia de consumo mais saudavel
(Ruiz et al., 2014; Mashorca et al., 2016), homens e mulheres buscam alcangar a perfeicédo e a

beleza do corpo como fatores sociais de aceitagcdo e valorizagdo na sociedade, uma vez que “¢
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por meio do corpo esbelto que se da reconhecimento do mundo” (Santos et al., 2013, p. 135).

O culto ao corpo, segundo Montefusco e Lima (2015), envolve vérios aspectos, como o
uso de cosmeticos, cirurgias plasticas, realizacdo de procedimentos estéeticos, dietas, pratica de
atividade fisica, isto é, tudo o que corresponde a preocupacao em manter ou alcancar um corpo
bonito e saudavel. Nesse sentido, o corpo e o que nele é mostrado torna cada vez mais relevante
na construcdo de identidades, principalmente no caso das mulheres, pois, além dos papéis de
mée, esposa e profissional, ainda precisam estar bem cuidadas e em forma, para que tais papéis
sejam valorizados em meio as suas relagdes sociais (Montefusco & Lima, 2015).

A preocupagdo com a beleza, observada principalmente entre o publico feminino, tem
como uma de suas principais causas a insercdo de mulheres no mercado de trabalho (Edmonds,
2002). A mudanca estrutural das condicGes de trabalho, além da concorréncia e da
discriminacdo feita por colegas no local de trabalho, estimularam a vaidade e o “medo de
envelhecer” das mulheres, que passaram a usar produtos que melhorassem sua beleza e que
promovessem seu sucesso no trabalho e nas relagdes sociais (Edmonds, 2002; Mashorca et al.,
2016). Conforme destaca Montefusco e Lima (2015, p. 27), “a juventude ¢ cada vez mais
valorizada socialmente e aquilo que a ela ndo corresponde ¢ rejeitado e estigmatizado™.

A industria da beleza se caracteriza como um dos fatores estruturantes da pratica do
culto ao corpo, o que inclui também as preocupacgdes com alimentacdo e manutencdo da salde
(Castro, 2004). Nesse ambito, além de a midia ser a responsavel pela mediacdo da beleza,
fazendo-se presente na vida cotidiana e levando até as pessoas as Ultimas tendéncias e
novidades, a industria da beleza garante a materialidade da tendéncia de comportamentos ou
simbolos do mundo contemporaneo, que abarcam um universo de objetos e produtos
consumiveis, vinculados ao mercado de consumo atual (Castro, 2004).

O consumidor de nutricosmético procura a melhora da beleza como um estilo de vida,
combinando o consumo com atitudes e habitos saudaveis (Cabral et al., 2010; Alves et al.,
2016; Cavichioli et al., 2017), a partir de suas diferentes ldgicas, desejos, sentimentos e
motivacOes de bem-estar (Mashorca et al., 2016). Logo, atrelado aos apelos da beleza e aos
cuidados com a aparéncia e com 0 corpo, 0s nutricosméticos podem ser caracterizados como
uma nova categoria de produto com potencial de mercado, uma vez que atende as necessidades
em voga (Mashorca et al., 2016).

Do lado da industria de cosméticos, a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), por meio do Panorama do Mercado Nacional
Brasileiro também tem revelado configuragdes importantes em relacdo a industria de

cosméticos, a qual se apresenta como lider em segmentos especificos do mercado (ABIHPEC,
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2014). Este setor apresentou um crescimento até 2014 mais vigoroso em relagdo aos demais
setores da industria, e no ano de 2015, com o aumento do IPI e com a recessdo econdmica, 0
setor recuou cerca de 9% pela primeira vez em 23 anos (ABIHPEC, 2016). Contudo, conforme
Santos (2016), a previsdo até o ano de 2020 € de que o setor cresca 14,3%, alcancando um
faturamento total de US$ 34,5 bilhes. Ainda, Franco (2016) destaca que essa robustez, apesar
dos decréscimos, é fundamental para suportar as estratégias de recuperacéo, além de minimizar
os efeitos desfavoraveis da retracdo do mercado.

Do lado da industria de alimentos funcionais, nota-se que o consumidor brasileiro esta
cada vez mais preocupado com os aspectos da salde e com a manutencdo de uma vida saudavel
por meio da alimentacé@o, o que colabora com as expectativas do setor que pretende crescer
14,8% mais até 2018 (Consumo de produtos funcionais, 2015). A Associacdo Brasileira das
Industrias da Alimentacdo (ABIA) revelou que o faturamento nominal do setor de alimentos
cresceu 9,3% em relagdo a 2015, fechando o ano com uma arrecadacéo de R$ 614,3 bilhdes,
sendo R$ 550,8 bilhdes representados somente pela industria de alimentos e bebidas
(Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo [ABIA], 2017).

O Brasil possui a quinta maior taxa de crescimento mundial no segmento de alimentos
funcionais (Funke, 2014), sendo que a categoria vem conquistando novos registros pela
ANVISA desde 2012, principalmente nos segmentos das alegacdes de propriedades funcionais
e/lou de saude e das substancias bioativas e probidticos com alegacdes de propriedades
funcionais e/ou de saude. Entretanto, esse mercado poderia alcancar proporc¢des ainda maiores,
caso ndo fosse limitado por alguns termos impostos em relacdo as alegacdes de beneficios desse
tipo de produto, a demora no registro, a caréncia de comprovacdes e ensaios clinicos que alegam
sua aplicabilidade e confiabilidade, entre outros (Funke, 2014).

Em vista do panorama da industria brasileira da beleza, “os nutricosméticos estdo cada
vez mais populares entre os consumidores, representando uma poderosa ferramenta para fins
mercadologicos e, por isso, existe um grande numero de produtos disponiveis no mercado”
(Peixoto et al., 2013, p. 250). Com o conceito de beleza de dentro para fora, essa nova categoria
de produto tem formado um novo potencial de mercado consumidor que a cada dia, vem se
tornando muito desejavel por empresas fabricantes e revendedoras (Vieira et al., 2013).
Entretanto, esse crescimento exponencial faz surgir preocupacfes relacionadas a fraudes e
desvios de qualidade, que devem ser monitoradas para evitar falsas expectativas ao consumidor
(Peixoto et al., 2013).

Nota-se, portanto, uma relacdo bidirecional entre industria e consumidor, uma vez que

nédo sé o consumidor procura por resultados estéticos a partir do consumo de nutricosméticos,
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mas a industria também busca atender a essa necessidade, ofertando uma cesta de produtos
variada e que ofereca os beneficios desejados pelo consumidor. Logo, com base nos estudos de
Anunciato & Rocha Filho (2011), Anunciato (2011), Vieira et al. (2013), Mashorca et al.
(2016), as industrias de cosméticos e de suplementos funcionais tém apresentado uma tendéncia
de crescimento significativa, o que permite e potencializa o surgimento de novas oportunidades
para 0 mercado de nutricosméticos.

Os diferentes periddicos académicos de marketing consultados, aléem daqueles das areas
de salde e estética, apresentam poucos estudos sobre compra e consumo de nutricosméticos.
Além disso, ndo se observa integracdo académica entre pesquisadores dessa tematica no Brasil,
dado que a maioria dos estudos existentes € advinda de producdo cientifica internacional. Por
consequéncia disso, estudos sobre 0 comportamento de compra e significados do consumo de
nutricosméticos se tornam relevantes, sobretudo como forma de contribuir para este campo
tematico e promover a integragdo do marketing com outras areas, como da saude e estética.

Nessa perspectiva, a pesquisa procura contribuir em duas vertentes, sendo uma teorica
e a outra empirica. Do ponto de vista tedrico, a pesquisa busca contribuir no sentido de somar
a literatura de marketing sobre este assunto, buscando identificar convergéncias com as teorias
que tratam do tema de compra, consumo e significados de consumo. Uma vez identificadas
pesquisas que tratam sobre nutricosméticos e comportamento de compra do consumidor
(Anunciato, 2011; Anunciato & Rocha Filho, 2011; Correia, 2012; Mashorca et al., 2016;
Galotti & Nascimento, 2016), esta dissertacdo adotou um recorte envolvendo e agregando a
abordagem quanto aos significados do consumo de nutricosméticos e quanto a possibilidade de
demarcar e relacionar seus atributos e beneficios, estes importantes no mercado e na vida
cotidiana de quem 0s consome.

Do ponto de vista empirico, a pesquisa pode auxiliar a industria, os profissionais da
salide e do varejo a captar as exigéncias estéticas e de regulacdo do setor, além de providenciar
melhorias nas vendas e na comunicac¢do dos produtos ao consumidor, uma vez preocupados
com a beleza, estética e saude corporal que sofrem transformac6es conforme o tempo. Como ja
mencionado, 0s nutricosméticos vém conquistando cada vez mais espaco e atencdo de
pesquisadores das areas farmacéutica e de marketing, e embora as perspectivas para esse tipo
de produto permanecam mistas, “a pesquisa no campo é relativamente recente e em evolugéo,
e isso se fortalecera na medida em que mais players da industria explorarem as oportunidades

de receita no setor” (Micallef, 2015, p. 18).
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1.5  Estrutura da dissertacdo

Esta dissertacdo contemplou cinco capitulos, incluindo desde a introducdo até as
consideracOes finais, a partir dos quais buscou-se explorar o tema de pesquisa segundo o0s
objetivos propostos, articulando-o com o contexto de estudo. No préximo capitulo, foi
apresentada a abordagem tedrica do estudo, contemplando assuntos como: comportamento do
consumidor, processo de compra, fatores que influenciam na deciséo de escolha do consumidor,
bem como a abordagem sobre consumo e seus significados. No terceiro capitulo, os
procedimentos metodoldgicos foram explorados, considerando cada uma das etapas realizadas:
pesquisa documental, entrevistas presenciais, grupos de foco e survey. As descricdes e as
analises qualitativas e quantitativas foram apresentadas no quarto capitulo. Finalmente, no
quinto capitulo, delineou-se as consideracfes finais, incluindo contribui¢fes teoricas e

gerenciais, bem como limitacGes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 Fundamentacéo tedrica

Em vista do problema e dos objetivos (geral e especificos) propostos para a presente
pesquisa, as abordagens sobre atributos e beneficios de produto, comportamento do consumidor
com énfase nos estagios do processo de compra e significados de consumo foram delineadas,

nessa ordem, nos proximos topicos dessa secao.

2.1  Atributos e beneficios de produto

Os atributos, segundo Lee et al. (2011) colaboram para o sucesso do marketing de um
produto, dado que os consumidores avaliam suas funcionalidades de diferentes maneiras, e,
assim, apresentam também diferentes atitudes e comportamentos de resposta no momento da
compra. Estes fatores sdo um dos principais estimulos que influenciam o consumidor no seu
processo de decisdo de compra, e sdo avaliados a partir de suas préprias crencas, valores e
experiéncias anteriores de compra e consumo (Espartel, 1999).

Estes atributos ou critérios podem ser considerados como caracteristicas ou
propriedades intrinsecas ao mesmo, sendo concretos, mensuraveis, passiveis de observacdo e
de importancia relevante na escolha entre alternativas de compra (Wu, Day & MacKay, 1988;
Espartel, 1999; Schiffman e Kanuk, 2009) ou caracteristicas tangiveis e intangiveis dos
produtos usadas para avaliar certa experiéncia de consumo (Lee et al., 2011; Smith & Deppa,
2009; Pinto, 2013). Assim, quando um vendedor descreve um produto segundo suas
caracteristicas fisicas, detalhes e aspectos de desempenho, informacg6es sobre atributos estdo
sendo concedidas, ao passo que, quando descreve o produto em termos de sua beleza,
conveniéncia e economia, informacdes sobre beneficios estdo sendo fornecidas ao consumidor
(Wu et al.,1988).

Com base nisso, Espartel (1999, p. 33) destaca que, diferentemente dos atributos, os
beneficios de produto sdo “dominios distintos de valores (ou utilidades) derivados da posse ou
do consumo de um produto, sendo considerados quando da escolha entre alternativas”. Nesse
contexto, quando um individuo compra um determinado produto, ndo o faz guiado por seus
atributos fisicos a priori, mas pelos beneficios que estes critérios ou atributos Ihes
proporcionardo no consumo (Espartel, 1999; Wu et al., 1988). Em resumo, enquanto 0s
atributos sdo caracteristicas fisicas de um produto, os beneficios séo as func¢des ou utilidades

resultantes da posse ou consumo desse produto (Espartel, 1999; Wu et al., 1988; Yen, Liu, Chen
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& Lee, 2014; Wann, Yang & Huang, 2016).

Os estudos de Luiz (2011), Tamashiro, Merlo e Silveira (2011), Pimenta, Piato, Vilas
Boas e Moriguchi (2012), Butier e Levrini (2013), Fontana (2013), Aguilar, Castillo e Gutowski
(2014), Isabella, Barros e Mazzon (2015), Xiao (2016), entre outros, também abordam o tema
dos atributos e dos beneficios de produto ou de servigo e suas influéncias no comportamento

do consumidor.

2.1.1 DefinigOes

Os atributos de produto possuem uma influéncia crucial no valor percebido pelo
consumidor e podem ser classificados como intrinsecos e extrinsecos (Wu et al., 1988; Espartel,
1999; Edward & Wang, 2016). Os atributos intrinsecos, por um lado, sdo inerentes ao produto,
isto &, estdo relacionados a sua composicéao fisica, que podem incluir sabor, cor e textura do
produto (Espartel, 1999; Edward & Wang, 2016). Esses atributos ndo podem ser alterados ou
manipulados sem alterar o produto fisico e podem ser usados para medir a sua funcionalidade
ou desempenho (Edward & Wang, 2016). Em seus estudos, Edward e Wang (2016)
subdividiram os atributos intrinsecos em dois grupos, sendo eles os atributos sensoriais de
conteddo, como sabor e homogeneidade, e os atributos funcionais de conteddo, como
ingredientes e teor calérico do produto, por exemplo.

Os atributos extrinsecos, por outro lado, estdo associados aos produtos fisicos, mas ndo
incluem suas propriedades, tais como preco, marca, nivel de propaganda, cor da embalagem,
entre outros (Zeithaml, 1988; Espartel, 1999; Edward & Wang, 2016). Nesse contexto, Edward
e Wang (2016) destacam que os consumidores tendem a considerar ambos 0s tipos de atributos
ao avaliarem a qualidade do produto, porém reconhecem e interpretam mais facilmente os
atributos extrinsecos do produto. Sendo assim, os consumidores dependem fortemente de sinais
extrinsecos para avaliar a qualidade de um determinado produto e, com isso, decidirem a
compra, uma vez que esses atributos influenciam o risco percebido, a satisfacdo, a confianca,
bem como a marca e as intengdes futuras de compra do consumidor (Edward & Wang, 2016).

Noutra abordagem, Lee e Nguyen (2017) classificam os atributos de produto em trés
grupos: sociais, funcionais e simbdlicos. De acordo com os autores, 0s atributos sociais estao
relacionados as necessidades sociais acerca do comportamento do consumidor perante 0s
demais da sociedade, como de aprovacgéo social, por exemplo. Os atributos funcionais referem-

se as caracteristicas dos produtos que motivam a compra e solucionam as necessidades de
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consumo geradas externamente, como conforto, qualidade, cor, cuidado, estilo, durabilidade,
versatilidade, entre outras. J4, os atributos simbolicos relacionam-se as necessidades simbolicas
do ser, como de auto aperfeicoamento, identificacdo do ego, de funcdo, entre outras.

Além disso, os atributos funcionais, na maioria das vezes usados para justificar os
julgamentos e as escolhas dos consumidores (Brakus, Schmitt & Zhang, 2014), s&o aqueles que
realcam a intencdo de recompra futura (Lee & Nguyen, 2017), ao passo que as necessidades
simbolicas sdo como desejos despertados por determinados produtos e que atendem as
necessidades geradas internamente, realcando o ser, a associagdo com 0S grupos e a
identificacdo do ego do consumidor (Lee & Nguyen, 2017). Os atributos e beneficios de um
produto avaliados subjetivamente sdo reconhecidos como formas alternativas de fornecer
informac@es sobre suas caracteristicas (Wu et al., 1988). Dentre as inUmeras tipologias sobre
as caracteristicas dos produtos sugeridas por diversos pesquisadores, Wu et al. (1988) destacam
aquela na qual as caracteristicas do produto podem ser classificadas em trés categorias, sendo
elas psicoldgica, social e econémica.

Para eles, tal tipologia pode permitir tantos atributos observaveis objetivamente como
beneficios avaliados subjetivamente. Além dessa, 0s autores também evidenciam outras
tipologias que distinguem atributos e beneficios quando descrevem determinadas marcas como
um conjunto de atributos, apontando que, ao adquirirem um produto, os consumidores estao
comprando um pacote de beneficios e ndo de atributos (Wu et al., 1988). Para reforcar, 0s
autores sugerem um modelo estrutural cognitivo, como ilustra a Figura 2, que destaca como

atributos, beneficios e valores estdo dispostos na mente sdo reconhecidos pelo consumidor.

Atributos Atributos Beneficios Beneficios Valores Valores
concretos abstratos funcionais psicologicos instrumentais terminais

Figura 2. Estrutura cognitiva do consumidor.

Fonte: Adaptada de Wu, T. W., Day, R. L., & MacKay, D. B. (1988). Consumer Benefits Versus Product
Attributes: An Experimental Test (p.90). Quarterly Journal of Business & Economics, 27, p. 88-113. Recuperado
de: http://www.jstor.org/stable/40472929?seq=1&cid=pdf-reference#page_scan_tab_contents.

Para este modelo, Peter e Olson (2009) apresentam os niveis de abstragcdo cognitiva do
consumidor e seus significados. Os atributos concretos correspondem a representacéo cognitiva
das caracteristicas fisicas do produto (prego), ao passo que o0s atributos abstratos dizem respeito
a representacdo subjetiva dos atributos concretos (boa qualidade). Os beneficios funcionais sdo
as consequéncias tangiveis decorrentes do uso do produto (objeto de facil manuseio), e os

psicoldgicos referem-se as consequéncias sociais e psicolégicas do consumo (ser visto como
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especial por outros). J4, os valores instrumentais sdo as consequéncias abstratas (ser o centro
das atencdes) e, por fim, os valores terminais correspondem as consequéncias mais abstratas
decorrentes do uso do produto (autoestima) (Peter e Olson, 2009; Espartel, 1999; Tamashiro,
Martins, Giraldi, & Carvalho, 2009; Pinto, 2013).

Quando se estabelece um planejamento de produto, é preciso considerar diversos
fatores, como o produto em si, marca, rotulo, design da embalagem, além de outras
caracteristicas agregadas. Além disso, a elaboracdo e o desenvolvimento de um produto
implicam na definicdo dos beneficios que este ira proporcionar ao consumidor, uma vez que “o
significado de um atributo é entendido a partir dos beneficios percebidos” (Espartel, 1999, p.
34). Nesse sentido, autores como Brakus et al. (2014) reforcam a necessidade de valorizar
experiéncias atraentes de compra ao consumidor por meio da énfase nas caracteristicas
experienciais de um determinado produto, e ndo somente por meio daquelas funcionais.

Segundo Brakus et al. (2014), alguns produtos e/ou marcas de destaque no mercado nas
ultimas décadas tém apostado em ofertas que proporcionam ao consumidor experiéncias
atraentes de compra e de consumo. Por meio do design do produto, algumas marcas tém focado
em explorar atributos experienciais (sensoriais e afetivos) de produto, os quais sdo processados
pelo consumidor com mais espontaneidade, quando comparados com seus atributos funcionais
(Brakus et al., 2014). Conforme Mishra (2016), os consumidores preferem algumas marcas
devido ao design e a qualidade das experiéncias proporcionadas por seus produtos, uma vez
que “os atributos representam os meios pelos quais uma experiéncia de consumo € 0s seus
beneficios estdo ligados” (Smith & Deppa, 2009, p. 30).

Antes de consumir algum produto ou servigo, 0 consumidor ndo possui conhecimento
da capacidade de um atributo em fornecer os beneficios desejados e, sendo assim, suas escolhas
se baseiam em inferéncias de que este ird proporciona-lo resultados, talvez por meio de
expectativas que podem ser validas ou ndo, porém Unicas hum cenario de pré-compra (Smith
& Deppa, 2009). Nesse &mbito, a maior quantidade de atributos explorados ao consumidor pode
beneficia-lo em sua avaliagdo e decisdo de compra, tendo em vista que a importancia dada por
ele para cada atributo pode variar de acordo com diferentes condi¢es (Dominique-Ferreira,
2017). Em um cenério p6s-compra, todavia, o novo tipo de informagéao torna as expectativas
anteriores obsoletas e a experiéncia se torna a inferéncia mais concreta (Smith & Deppa, 2009).

Sobre os beneficios, estes podem ser de carater utilitario (extrinseco) ou hedénico
(intrinseco) (Chandon, Wansink & Laurent, 2000; Kwok & Uncles, 2005; Yen et al., 2014;
Wang, 2015). Para Chandon et al. (2000), os beneficios utilitdrios sdo primariamente

instrumentais, funcionais e cognitivos, os quais fornecem valor ao consumidor, ao passo que 0s
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beneficios heddnicos sdo ndo-instrumentais, experienciais e afetivos, apreciados sem considerar
seus propositos praticos. Em outras palavras, os beneficios utilitdrios sdo funcionais e
relativamente tangiveis, permitindo ao consumidor maximizar sua utilidade, eficiéncia e
economia de compra, enquanto os beneficios heddnicos sdo experienciais e relativamente
intangiveis, relacionados a estimulagdo intrinseca, diversao e prazer decorrente da experiéncia
de compra (Kwok & Uncles, 2005; Wang, 2015).

2.1.2 Fatores importantes na decisdo de compra

A literatura traz diversos autores que trabalham com atributos importantes para a
escolha de compra do consumidor, dentre eles, Zanella (1997), Lockshin e Cohen (2011), Viot
(2012), Yip, Chan e Poon (2012), Jin e Bennur (2015), Tirelli e Martinez-Ruiz (2014) etc. Nesse
contexto, 0 uso de atributos de produto e de propriedades de comunicacdo no varejo pode
resultar em uma segmentacao de mercado mais clara e util, delimitando os estilos de tomada de
decisdo em cada segmento (Lockshin & Cohen, 2011).

Um dos aspectos importantes em torno das pesquisas de comportamento do consumidor
é encontrar os motivos que decidem a compra de determinados produtos (Zanella, 1997). Nesse
sentido, apenas identificar os atributos considerados importantes ndo permite conhecer aqueles
qgue determinam a compra e a preferéncia por um determinado produto ou uma marca
especifica. Assim, alguns atributos, dentro daqueles considerados importantes, possuem um
potencial maior de influéncia no momento da escolha (Zanella, 1997).

Nessa perspectiva, Zanella (1997) apresenta um glossario em que classifica os atributos
em salientes, importantes e determinantes. Para o autor, os atributos salientes sdo todos aqueles
percebidos pelo consumidor em um determinado produto ou marca. Por sua vez, os atributos
importantes séo aqueles relevantes para os consumidores no momento da escolha de um produto
e podem ser considerados como um subgrupo dos atributos salientes, mas que ainda néo
decidem a compra do produto. J&, os atributos determinantes sdo aqueles que o consumidor
avalia como potenciais influenciadores da compra, e que se apresentam como a melhor resposta
na satisfac@o de seus desejos com relagdo a um determinado produto ou marca (Zanella, 1997).

Blackwell et al. (2005) tambem classificam os atributos como salientes e determinantes,
sendo os primeiros considerados importantes no processo decisorio de compra, e 0s segundos
aqueles que geralmente determinam a escolha do consumidor. Solomon (2011) destaca ainda

que os atributos determinantes sdo as caracteristicas que realmente sdo utilizadas pelo
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consumidor para diferenciar as alternativas de escolha. Em vista disso, Zanella (1997) salienta
que os atributos sdo determinantes quando aparecem com frequéncia relacionados como razéo
ou motivo para compra ou quando apresentam médias mais altas de importancia dentro de um
conjunto de atributos importantes.

Os atributos sdo dinamicos e geralmente seguem um ciclo de vida em que cada atributo
comeca como indiferente, passa a ser considerado atraente, sendo depois visto como um
atributo de desempenho (Jin & Bennur, 2015). Dessa forma, quando um determinado produto
é lancado no mercado, os consumidores ndo se atentam a todos 0s seus aspectos, sendo
indiferentes a alguns. Todavia, conforme esses atributos se tornam gradualmente aceitos,
passam a ser considerados atraentes e, entdo, tidos como de desempenho, contribuem para a
satisfacdo do cliente, ao passo que, uma vez ausentes, a satisfacdo do consumidor pode ser
prejudicada (Jin & Bennur, 2015).

Apesar de considerarem outros tipos na avaliacdo de um produto, Edward e Wang
(2016) afirmam que os consumidores tendem a identificar mais facilmente os atributos
concretos, tangiveis e passiveis de observacdo imediata. Nesse ambito, conforme estudos de
Pinto (2013), os atributos mais facilmente identificados e valorizados por consumidores na
compra de cosméticos, por exemplo, sdo a qualidade, o design da embalagem, a marca e a
durabilidade do produto, dado que o consumo de produtos de beleza relaciona-se a perspectiva
de melhora e aprimoramento da aparéncia do consumidor, que proporciona beneficios em
varios aspectos de sua vida (Pinto, 2013).

Por outro lado, Tirelli e Martinez-Ruiz (2014) destacam que frescor, origem, nutricao,
preco, conveniéncia, seguranga, aparéncia, naturalidade e gosto séo alguns dos atributos que
influenciam a compra de alimentos, por exemplo. Logo, cada atributo gera beneficios e € a
partir deles que os consumidores sdo capazes de julgar e avaliar determinado produto ou servico
(Pinto, 2013). A Figura 3 sintetiza os tipos de atributos de produto, a partir da perspectiva de
diversos autores, classificando-os de acordo com o nivel de importancia, o grau de
concretividade e de correlacdo e a capacidade de comparacéo.

Esta pesquisa seguiu para os atributos, a classificacdo proposta por Blackwell et al.
(2005) que identifica atributos importantes e determinantes na decisao de compra do
consumidor, e para os beneficios, aquela destacada por Chandon, Wansink e Laurent (2000),
Kwok e Uncles (2005), Yen et al. (2014) e Wang (2015) que classifica os beneficios em

utilitarios ou funcionais e heddnicos.
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CLASSIFICACAO TIPO DESCRICAO

S40 aqueles que estdo presentes nos
Salientes produtos e sdo reconhecidos pelos
consumidores.

Quanto ao nivel de importancia Sdo considerados importantes pelos
(Zanella, 1997; Espartel, 1999; consumidores na tomada de decisdo, mas
Blackwell et al., 2005; Oliveira, 2007; também podem ndo determinar a compra
Solomon, 2011; Teixeira, 2012). final.

Importantes

Sdo aqueles que melhor satisfazem as
Determinantes necessidades dos consumidores e que
decidem a compra final.

Consistem nos aspectos fisicos e tangiveis

Quanto ao grau de concretividade Concretos do produto que sdo facilmente
(Peter & Olson, 2009; Livramento identificaveis pelos consumidores.

Hor-Meyll, & Pessoa, 2013; Pinto, S&o aqueles reconhecidos por suas
2013). Abstratos caracteristicas  intangiveis, como a

percepg¢do de qualidade e a marca.

Sd0 as propriedades fisicas e as
caracteristicas de funcionamento do

Quanto a0 grau de correlacdo Intrinsecos produto (de desempenho), e ndo podem ser
(Bernués, Olaizola, & Corcoran, 2003: alterados sem que a natureza do mesmo
Mai et al., 2011: Méndez, Oubifia & também seja, como o sabor, a textura, a cor
Rubio, 2011; Chamhuri & Batt, 2015; efc.

Kelley et al., 2015 Arboretti & N&o dizem respeito aos aspectos fisicos do
Bordignon, 2016). produto e podem ser alterados sem

Extrinsecos . .
necessariamente alterar o produto em si,

€omo 0 preco, a imagem da marca etc.

Sdo atributos com 0s quais 0S
Comparaveis consumidores fazem comparagdes entre

Quanto a capacidade de produtos, como o preco, por exemplo.

comparagao (Nowlis, Dhar, & S&o atributos mais dificeis de fazer
Simonson, 1997; Espartel, 1999). o comparacdes, mas sdo mais significativos
Enriquecidos :
quando analisados separadamente do
produto, como a marca, por exemplo.

Figura 3. Tipos de atributos.

Fonte: Adaptado de Tamashiro, H. R. S., Martins, I. P., Giraldi, J. M. E., & Carvalho, D. T. (2009). Processo de
compra e os atributos de loja valorizados pelos consumidores: um estudo comparativo com consumidores paulistas
(p.169). S&do Paulo: Revista Brasileira de Marketing, 8(2), p.160-187. Recuperado de:
http://www.revistabrasileiramarketing.org/ojs-2.2.4/index.php/remark/article/view/2138. DOI:
10.5585/remark.v8i2.2138.

Considerando as abordagens dos diferentes autores sobre atributos e beneficios de
produto, cabe, entdo, compreender também os fatores que influenciam o comportamento de
compra do consumidor, bem como as etapas deste processo que engloba a escolha de compra
com base em diferentes fatores, inclusive atributos e beneficios. No préximo tdpico, aspectos
sobre 0 comportamento do consumidor, os fatores que influenciam o comportamento de compra

e as etapas do processo de compra sao apresentados.
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2.2  Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor pode ser caracterizado por meio das atividades
mentais e emocionais que ocorrem no processo de escolha, compra e uso de determinados
produtos e servigos por parte dos individuos, tendo em vista a satisfagdo de suas necessidades
e desejos, e os fatores emocionais, racionais, sociais, de estilos de vida, de status, entre outros,
que os influenciam nesse processo (Luiz & Silva, 2017). Dessa forma, a medida em que o
comportamento do consumidor corresponde ao “estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos e servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (Solomon, 2011, p. 33), diferentes campos
de conhecimento podem contribuir para este tema (Luiz & Silva, 2017).

Segundo Blackwell et al. (2005, p. 7), o0 comportamento do consumidor se define
também como um “campo de estudo que foca nas atividades do consumidor”. Conforme os
autores, essas atividades correspondem a obtencdo (compra) do produto, ao consumo que
envolve como, onde e sob quais situacBes os consumidores usufruem dos produtos, e ao
descarte, ou seja, a forma como os consumidores dispdem dos produtos e embalagens
(Blackwell et al., 2005; Solomon, 2011).

Diferentes pessoas podem estar envolvidas no processo, sendo que o comprador e 0
usuario de um produto podem ndo ser a mesma pessoa, ou quando uma age apenas como
influenciadora, fazendo recomendacBes sobre o produto, porém sem compra-los ou usa-los
efetivamente, ou ainda quando os consumidores sdo organizagbes ou grupos que tomam
decisbes conjuntas (Solomon, 2011). Em uma transacdo de mercado, por exemplo, o cliente
pode assumir trés papéis: o comprador, 0 pagante e 0 usuario ou consumidor (Seth, Mittal e
Newman, 2001). O comprador € aquele que participa da aquisicdo do produto; o pagante é a
pessoa que financia a compra; e o usuério € aquele que efetivamente usufrui do produto ou
recebe os beneficios de um servico (Seth et al., 2001).

O comportamento humano sempre foi assunto de muitos estudos, principalmente no
sentido de entender suas a¢fes em determinados contextos e 0s motivos que os levam a pratica-
las, bem como as alteracdes que o meio e as relagdes sociais proporcionam para o individuo ao
longo de sua vida (Secco, Oliveira, & Amorim, 2014). Nesse ambito, compreender o
comportamento humano ligado ao consumo, além dos fatores que determinam a compra é
fundamental para o éxito das organizagdes (Sheth et al., 2001; Secco et al., 2014).

A visdo expandida do comportamento do consumidor abrange mais do que o estudo do
que e por que compramos; ela também se concentra em como os profissionais de
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marketing influenciam os consumidores e em como o0s consumidores usam o0s produtos e
servigos que os profissionais de marketing vendem (Blackwell et al., 2005, p. 33).

As pessoas sdo levadas a tomar decisOes diariamente, estando-as, em sua maioria,
relacionadas ao varejo, sendo que a compra, 0 consumo e as representacdes culturais e sociais
estdo presentes no cotidiano delas, sem distingdes de qualquer natureza (Vieira et al., 2010).
Nesse contexto, é interessante notar os diferentes tipos de comportamentos praticados, 0s
diferentes fatores ou razdes que levam os consumidores a comprarem certos produtos, bem
como as estratégias de marketing que emergem dessas acOes e que estdo focadas na satisfacao
desses consumidores (Secco et al., 2014).

Para a maioria dos profissionais de marketing, 0 comportamento do consumidor é um
processo continuo, ndo se restringindo a0 momento da transacdo comercial, mas abrangendo
também o consumo. Assim, embora a troca ainda seja uma parte importante do comportamento,
sua perspectiva mais abrangente envolve o processo de consumo, que inclui fatores que
influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra (Blackwell et al., 2005).

Nesse ambito, empresas de todos os tipos e tamanhos estéo a cada dia reconhecendo a
importancia de entender tal comportamento como a chave para o seu sucesso (Seth et al., 2001).
Contudo, para serem bem-sucedidas no ambiente competitivo do mercado, essas empresas
devem compreender como os consumidores tomam suas decisdes de selecdo e de compra de
um produto (Blackwell et al., 2005). Assim, realizar o propdésito do negécio, alcancar a
satisfacdo do cliente, adotar o conceito de marketing e orientar-se para 0 mercado séo alguns
dos motivos para se entender o comportamento do consumidor e obter sucesso nos negocios
(Seth et al., 2001; Blackwell et al., 2005).

2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor

O comportamento do consumidor é influenciado por diversos fatores que abrangem
desde aqueles intrinsecos aos individuos, relacionados a sua personalidade, estilo de vida,
valores, motivacéo, influéncias da cultura em que estdo inseridos, pressfes sociais e acdes de
marketing realizadas pelas empresas (Popadiuk, 1993; Solomon, 2011). De um modo geral, as
caracteristicas individuais como a percepcao, os valores, as atitudes e a personalidade, além das
influéncias dos grupos de referéncia, de renda, de classe social, de subculturas étnicas, raciais,
religiosas e etarias, de culturas locais e globais, por exemplo, sdo alguns dos fatores que

influenciam a dindmica do comportamento do consumidor e definem, sobretudo, a maneira
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como este decide suas compras (Solomon, 2011).

Segundo Luiz e Silva (2017), o comportamento dos individuos pode ser explicado pelas
suas atitudes diante de um objeto, de uma situacéo, evento ou ideia, uma vez que, ao longo de
sua vida, o ser humano aprende a ter atitudes que direcionam suas respostas a certos estimulos.
Essa atitude ou predisposicdo envolve 0 que as pessoas pensam, sentem e como gostariam de
agir em relacdo a uma determinada coisa ou situacdo, podendo estar associada a sua percepgao
e ao envolvimento com a compra (Wei, Donthu & Bernhardt, 2013; Moraes & Ventura, 2014).
Dessa forma, no que se refere ao comportamento do consumidor, essas atitudes estdo atreladas
as situacBes de compra e consumo (Solomon, 2011; Blackwell et al., 2005).

O processo de decisédo do consumidor pode ser considerado complexo (Luiz & Silva,
2017), uma vez afetado por fatores sociais, de marketing e situacionais (Churchill & Peter,
2012). Esses fatores estdo associados, respectivamente, a influéncia da cultura, isto €, das
categorias de classe social, dos grupos de referéncia e da familia; as caracteristicas do produto,
como prego, canais de distribui¢do e de comunicacdo; ao ambiente fisico, social e as atividades
e condi¢cbes momentaneas (Churchill & Peter, 2012; Seth et al., 2001; Williams, 2002).

Além disso, as diferencas individuais também podem afetar a decisdo do consumidor,
uma vez que os critérios que influenciam uma pessoa podem ser diferentes daqueles que
motivam outras (Muraro, 2007) a satisfazerem suas necessidades e desejos de compra. Entéo,
rodeados por diversos fatores internos e externos (Popadiuk, 1993; Blackwell et al., 2005;
Schiffman & Kanuk, 2009; Rahman & Reynolds, 2015), os consumidores formam suas atitudes
de compra sobre determinados produtos ou servi¢os (Mattar, 2012; Churchill & Peter, 2012;
Williams, 2002; Seth et al., 2001; Nayeem & Casidy, 2015; Luiz & Silva, 2017).

Dessa forma, acompanhar o comportamento de compra do consumidor e suas
particularidades se torna imprescindivel para uma organizacao que deseja destaque no mercado
e para com seus clientes (Seth et al., 2001; Blackwell et al., 2005; Medeiros & Cruz, 2006).
Nessa perspectiva, Blackwell et al. (2005) reforca a necessidade de conhecer as variaveis que
influenciam o comportamento de compra do individuo e/ou dos grupos, de modo que 0s
fabricantes possam qualificar os produtos ou servicos de acordo com os desejos e as
necessidades do consumidor, orientando suas ofertas para 0 mercado.

Outros estudiosos como Gilly e Gelb (1982), Cuperschmid e Tavares (2002), Assad e
Arruda (2006), Oliveira (2007), Giglio (2005), Anunciato (2011), Abdalla e Pena (2013),
Isabella, Barros e Mazzon (2015), Lachi (2016), Ferraz, Romero, Reboucas e Costa (2016),
Gbmez-Diaz (2016) também trabalham com a perspectiva do comportamento do consumidor e

suas influéncias individuais e ambientais.
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2.2.2 Etapas do processo de compra

Compreender o comportamento do consumidor exige a avaliacdo de como as pessoas
tomam suas decisdes de compra e consumo, 0 que, logo, envolve compreender o processo de
decisdo de compra do consumidor (Blackwell et al., 2005). De acordo com Blackwell et al.
(2005), o “Processo de Decisdao do Consumidor”, 0 modelo PDC, consiste em um esquema
mental que direciona os consumidores em suas decisdes de compra, e que pode ser usado por
profissionais de marketing e gerentes como um guia no desenvolvimento de seus mixes de
produtos, de suas estratégias de comunicacdo e de vendas. Esse esquema contempla as
atividades que sdo realizadas pelo consumidor no momento da decisdo de compra, bem como
abrange também as diferentes influéncias internas e externas que afetam a maneira como 0s
consumidores interagem, pensam, avaliam e decidem (Blackwell et al., 2005).

No modelo PDC, ilustrado na Figura 4, os consumidores passam por sete estagios:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas pré-compra,
compra, consumo, avaliacdes pos-consumo e descarte (Blackwell et al., 2005, p. 73). A
compreensdo de cada estagio permite que os profissionais de marketing e os gestores descubram
quais 0s motivos que levam as pessoas comprarem ou ndo determinados produtos, e o que fazer

para que essas pessoas comprem de diferentes fornecedores (Blackwell et al., 2005).

| Eeconhecimento da Necessidade |

4

| Busea de Informagdes |

¥

| Avaliacio de Alternativas Pré-compra |
nd
| Compra |
+

| Consumo |

¥

Avaliagio Pos-consumo

4

| Descarte |

Figura 4. Modelo PDC — Estagios do processo de compra do consumidor.
Fonte: Blackwell, R. D., Miniard, P. W., Engel, J. F. (2005). Comportamento do consumidor (9a ed.) (p. 84). Sdo
Paulo: Cengage Learning.
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Outros autores como Seth et al. (2001), Kotler e Keller (2006), Solomon (2011), Moraes
e Ventura (2014), Tarigo et al. (2016), também apresentam alguns modelos de decisdo do
consumidor, abordando que tal processo contempla as etapas de reconhecimento do problema,
de busca de informac6es, de avaliacdo de alternativas, de compra e de experiéncia pos-compra.
J4, Schiffman e Kanuk (2009) destacam que a decisdo de compra consiste em apenas trés
estagios: o reconhecimento da necessidade, a busca pré-compra e a avaliacdo das alternativas.

Nota-se que 0s pesquisadores abordam a tomada de decisdo de compra a partir de uma
perspectiva racional, envolvendo a busca exaustiva por informac6es que levem a uma deciséo
mais satisfatdria por parte do consumidor (Solomon, 2011). Contudo, outros fatores também
podem ser relevantes como os impulsos iniciais no momento da compra (Muraro, 2007), o estilo
do processo cognitivo do consumidor, a perspectiva de influéncia de comportamento (Solomon,
2011) e também a perspectiva experiencial utilitaria versus hedonica de compra (Arnould &
Price, 1993; Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012; Townsend & Sood, 2013).

Além disso, a atencdo que o consumidor dispende em cada estagio do seu processo de
compra pode variar de uma situagdo para outra, sendo que a “sua analise vai depender do
tamanho relativo de seu problema” (Popadiuk, 1993, p. 84). De modo geral, as decisdes de
compra podem ser complexas (solugédo ampla), exigindo a avaliagcdo de diversos fatores de
forma simultanea ou pode ser simples (solucdo limitada), gastando menos tempo e esforcgo
mental (Schiffman & Kanuk, 2009; Popadiuk, 1993; Solomon, 2011). Nesse ultimo caso, 0
impulso (Costa, 2002) aparece como fator influente, sendo que qualquer estimulo adicional ao
conjunto limitado de informacdes pode instigar o comprador e leva-lo a compra (Popadiuk,
1993; Costa, 2002; Dias, Santos, Martins & Isabella, 2014).

De modo geral, a compra quer dizer a “tomada de decisdo pela qual o consumidor opta
por adquirir ou ndo um produto ou servico, levando em consideragdo as diversas variaveis e
percepcdes” (Secco, Oliveira, & Amorim, 2014, p. 2). Seu processo comeca a partir da
necessidade do consumidor de ter algo (Muraro, 2007) e compreende mais alguns estagios pelos
quais ele passard antes, durante e depois de adquirir um determinado produto, sendo
influenciado por diferentes fatores internos e externos (Secco, Oliveira, & Amorim, 2014;
Muraro, 2007). Assim, a vista das abordagens dos diferentes autores acerca do processo
decisorio de compra do consumidor, este trabalho seguiu 0 modelo PDC de Blackwell et al.
(2005) para descrever o processo de compra do consumidor de nutricosméticos, tendo em vista
0s estagios que o compde e as influéncias que envolve cada um deles.

O processo de tomada de decisdo de compra se inicia a partir da necessidade do

consumidor, que é despertada por estimulos internos, como sede, fome, desconforto, entre
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outros, e por estimulos externos, como influéncias sociais, ambientais etc. (Muraro, 2007,
Teixeira, 2012; Moraes & Ventura, 2014; Araujo, 2016; Tarigo et al., 2016). Esse primeiro
estagio de reconhecimento da necessidade pode ser definido como a percepc¢éo da diferenca do
estado desejado das coisas e 0 estado real, caso este suficiente para provocar os estimulos e
iniciar o processo de decisdo (Solomon, 2011; Blackwell et al., 2005).

Um problema pode surgir do reconhecimento da necessidade ou do reconhecimento da
oportunidade (Muraro, 2007; Solomon, 2011). No primeiro caso, a condi¢ao do estado real da
pessoa pode ser diminuida quando da falta de um produto, ou quando a compra néo satisfaz as
necessidades de consumo, ou ainda quando novas necessidades sdo criadas (Muraro, 2007;
Solomon, 2011). No segundo caso, o reconhecimento da oportunidade pode ocorrer quando é
apresentado ao consumidor uma ampla gama de produtos diferentes ou de qualidade superior
(Muraro, 2007).

Embora o processo de tomada de deciséo suponha a solucéo de um problema, nem todos
0s produtos parecem ser uma solucdo para alguns consumidores, isto €, um produto que
solucione a necessidade de um consumidor em particular, pode ndo solucionar a necessidade
de outro (Rahman & Reynolds, 2015; Gémez-Diaz, 2016), pois a percepcdo em relacdo aos
critérios de compra pode variar entre eles (Muraro, 2007; Wei et al., 2013; Moraes & Ventura,
2014). Em vista disso, os profissionais do mercado devem se atentar para as tendéncias
dindmicas de percep¢do dos consumidores, uma vez influenciados por estimulos internos
(motivacdo, atitudes, personalidade, valores, estilos de vida) e externos (familia, cultura,
informacBes de mercado, situacfes) para o reconhecimento de um problema (Seth et al., 2001;
Blackwell et al., 2005; Muraro, 2007; Rahman & Reynolds, 2015).

Logo, para entender o comportamento do consumidor, em especial o seu processo de
compra e consumo, faz sentido compreender as diferencas entre as situacdes reais e ideais do
consumidor nesse primeiro estagio (Assad & Arruda, 2006; Muraro, 2007; Gomez-Diaz, 2016).
Dessa forma, a partir do reconhecimento do problema, o consumidor parte em busca de
informacdes, 0 que envolve uma pesquisa pre-compra e uma pesquisa do tipo continua que o
auxilie numa tomada de decisao razoavel (Solomon, 2011).

Tendo reconhecido a necessidade, o segundo estagio do processo de decisao de compra
consiste na busca por informacGes e solugdes que satisfazem suas necessidades néo atendidas
(Blackwell et al., 2005; Muraro, 2007; Solomon, 2011; Seth et al., 2001; Araujo, 2016). Essa
busca por informacBes pode ser interna, com base na memoria, nas lembrangas ou nas
experiéncias que o consumidor possui, ou externa, coletando informacfes entre amigos,

familiares e no mercado (Seth et al., 2001; Muraro, 2007; Teixeira, 2012; Moraes & Ventura,
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2014; Araujo, 2016; Tarigo et al., 2016).

Para Muraro (2007), esse estagio contempla quatro fontes de informacéo, sendo elas:
pessoais (familia, amigos, conhecidos), comerciais (propagandas, vendedores, embalagens),
publicas (meios de comunicacdo de massa) e experimentais (manuseio, uso do produto). Essas
fontes também sdo conhecidas como empresariais ou dominadas por fabricantes e varejistas, e
ndo empresariais ou dominadas por outros profissionais ndo mercadologicos (Solomon, 2011,
Seth et al., 2001).

Sobretudo, € nesse estagio em que os consumidores consideram o risco percebido
(Outreville & Desrochers, 2016), ou seja, 0 grau de perda quando o consumidor faz uma escolha
errada (Seth et al., 2001; Solomon, 2011; Outreville & Desrochers, 2016). Conforme Lambin
(2000), a procura por informacGes ajuda a minimizar o risco percebido na compra, de modo
que a escolha feita pelo consumidor seja mais assertiva. Nesse caso, a pesquisa prévia de
informacdes pode reduzir a incerteza quanto as opg6es disponiveis, porém raramente essa busca
por informagdes inclui todas as marcas existentes, sendo que os clientes consideram apenas um
conjunto seleto delas (Seth et al., 2001; Muraro, 2007).

E nessa fase também que o consumidor comeca a perceber os estimulos de marketing
das empresas, reforcando que os fatores ambientais e as diferencgas pessoais influenciam o
processo como um todo (Muraro, 2007; Teixeira, 2012). Grande parte das decis6es de compra
ocorre no proprio local de venda ou no momento em que se efetua a compra, uma vez
impulsionada por esforcos de marketing como imagens, rotulos de embalagens, precos
promocionais, entre outros (Teixeira, 2012). Vale destacar também o impacto da Internet no
processo de busca por informagoes, o que tem levado muitas empresas a atuarem tanto no ramo
fisico como também no virtual, uma vez que desejam atender também os consumidores mais
adeptos a rede on-line (Oliveira, 2007; Gomez-Diaz, 2016).

Praticamente insepardvel do anterior, o terceiro estadgio do processo de decisdo de
compra do consumidor corresponde a avaliacdo prévia de opcdes ou alternativas identificadas
durante o processo de busca (Blackwell et al., 2005; Muraro, 2007; Moraes & Ventura, 2014;
Araujo, 2016; Tarigo et al., 2016). Nessa etapa, 0s consumidores comegam a comparar,
contrastar e selecionar algumas opcdes de compra a partir de varios produtos ou servicos,
levando em conta alguns critérios de avaliacdo que servem para comparar diferentes produtos
e marcas disponiveis como potenciais no mercado (Blackwell et al., 2005).

Nesse estagio, “os consumidores estardo procurando a equagdo que determine o maior
valor final de acordo com as suas necessidades e percep¢des” (Muraro, 2007, p. 29). O

consumidor processa as informacdes obtidas de modo a julgar os pontos fortes e fracos das
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alternativas com potencial de solucionar ou satisfazer suas necessidades (Oliveira, 2007). Além
disso, os niveis de envolvimento (Popadiuk, 1993; Moraes & Ventura, 2014), suas experiéncias
e influéncias comportamentais afetam o modo como as opc¢des de compra se apresentam e sdo
avaliadas pelo consumidor (Oliveira, 2007).

De acordo com Seth et al. (2001), existem dois grandes modelos de escolha: o
compensatorio, no qual o cliente escolhe um produto levando em conta os atributos (e
beneficios) que este oferece, compensando os pontos fortes e fracos entre eles, e 0 ndo
compensatério, em que o cliente delimita os atributos importantes, estabelece compensacdes
entre um e outro, ordenam e classificam os atributos em termos de importancia e define valores
de eliminacéo entre eles (Seth et al., 2001).

Os critérios de avaliacdo das alternativas de compra consistem em dimensdes ou
atributos particulares (Teixeira, 2012), dado que os consumidores podem levar em conta fatores
de percepcdo intrinsecos como segurancga, confiabilidade, preco, origem, nome da marca, bem
como critérios hedonicos. Isto €, diferentes consumidores levam em conta diferentes atributos
(e beneficios) de escolha (Teixeira, 2012; Rahman & Reynolds, 2015). Dessa forma, a atencao
dos profissionais de marketing para com os estagios de busca de informacdo e avaliacdo de
alternativas se torna imprescindivel, uma vez que sdo nestes que os esforcos de marketing
prevalecem, gerando valor ao produto e instigando o consumidor a compra (Teixeira, 2012).

O quarto estagio corresponde a compra propriamente dita, no qual as opcoes de escolha,
a marca e o fornecedor transformam-se em uma transacdo comercial efetiva (Blackwell et al.,
2005). Conforme Solomon (2011), a compra ndo se traduz em um simples ato rotineiro, como
ir a uma loja ou escolher algo para comprar. Esse processo, além dos elementos evidenciados
nos estagios anteriores, é influenciado por diversos fatores pessoais, sobretudo aqueles
relacionados ao estado de espirito do consumidor, as pressées no momento da compra e as
situacbes ou contextos especificos de compra (Solomon, 2011; Blackwell et al., 2005;
Schiffman & Kanuk, 2009; Teixeira, 2012; Churchill & Peter, 2012; Rahman & Reynolds,
2015; Nayeem & Casidy, 2015).

Nesse estagio, a decisdo de compra pode ocorrer de trés maneiras distintas: a compra
totalmente planejada, que acontece quando um produto ou uma marca Sao previamente
escolhidos; a compra parcialmente planejada, quando o produto é escolhido antes, mas a marca
é determinada apenas no local da compra; e a compra nao planejada, quando o produto e a
marca desejada sdo totalmente decididos no local da venda (Blackwell et al., 2005). Além disso,
0 momento e as condi¢cbes de compra dependem de alguns fatores como o tempo, a

disponibilidade de recursos financeiros, as formas de pagamento, entre outros, que podem
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influenciar as decis6es dos consumidores (Blackwell et al., 2005; Popadiuk, 1993).

No &mbito da Internet, Gomez-Diaz (2016) evidencia que, em geral, para a maioria das
empresas e dos profissionais de marketing, a compra costuma ser 0 estagio mais importante do
processo de decisdo. Isso porque nao apenas implica em uma simples acdo de troca comercial,
mas envolve outros determinantes que sdo considerados quando o consumidor realiza uma
transacdo comercial on-line, tais como: disposi¢do da pagina de acesso (cor, interatividade,
navegabilidade), desempenho e funcionalidade do website, processo de compra e forma de
pagamento, seguranca etc. (Gomez-Diaz, 2016).

Na deciséo de compra, as caracteristicas individuais e as de compra também influenciam
os consumidores ao definirem critérios de avaliacdo dos varejistas em que desejam realizar a
compra (Blackwell et al., 2005), tais como localizagdo, variedade de produtos disponivel, preco,
imagem, leiaute dos pontos de vendas, ambiente da loja, servicos pds-compra etc. Ainda, as
decisdes de como realizar o pagamento das compras também devem ser consideradas, dado que
tal processo contempla ndo apenas o dinheiro, mas o tempo, a disposicdo e a atencdo gastos
pelo consumidor (Blackwell et al., 2005).

O consumo corresponde ao uso do produto comprado pelo consumidor e envolve alguns
pontos de atencdo, como 0 momento da compra, o local, como ocorre e qual a quantidade
consumida (Blackwell et al., 2005). Além desses fatores, a frequéncia, o impacto no processo
de decisédo e o propdésito de consumo também sdo elementos fundamentais para compreender
como as empresas devem agir de modo a atender as necessidades de seus consumidores, em
vista de potencializar o sucesso de seus produtos frente as concorrentes no mercado (Blackwell
et al., 2005; Oliveira, 2007; Araujo, 2016; Tarigo et al., 2016).

De acordo com Seth et al. (2001), € interessante que os profissionais de marketing
saibam a forma como os clientes consomem os produtos adquiridos, isto €, se de modo rotineiro,
frequente, ou se, ao consumi-lo, o avaliam de maneira consciente, uma vez que isso depende
do nivel de envolvimento deles (Popadiuk, 1993; Wei et al., 2013; Moraes & Ventura, 2014)
com o produto ou servico e da finalidade com que este foi escolhido. Para Blackwell et al.
(2005), algumas questdes relacionadas ao consumo podem incluir: como se usa o produto?
Como o guarda? Quanto é consumido? A experiéncia do consumo do produto é prazerosa ou
somente funcional? Costumam utilizar os produtos conforme as instrugdes ou encontram
maneiras diferentes de usa-lo? Entre outras.

Assim sendo, é por meio do consumo que o consumidor adquire subsidios para julgar
0s produtos comprados, sendo que a satisfacdo ou ndo de suas expectativas pode gerar

fidelizagdo ao produto e a marca, bem como pode influenciar os processos de decisdo
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subsequentes (Blackwell et al, 2005). Além disso, 0 uso inadequado do produto adquirido pode
gerar frustracbes ao consumidor e até mesmo processos judiciais quando este uso gera
consequéncias negativas ou prejudiciais ao mesmo (Oliveira, 2007).

Conforme Blackwell et al. (2005), a avalia¢do pds-consumo corresponde ao julgamento
que o consumidor faz durante e ap6s o0 consumo da opc¢éo escolhida de compra. Nesse estagio,
0s consumidores experimentam algum grau de satisfagdo ou insatisfacdo com relacdo ao
produto, sendo que a aprovacéao ocorre quando o desempenho deste percebido pelo consumidor
confirma suas expectativas, ao passo que quando seu desempenho frustra as expectativas do
consumidor, leva-o a insatisfacdo (Blackwell et al., 2005; Moraes & Ventura, 2014; Araujo,
2016; Tarigo et al., 2016; Luiz & Silva, 2017).

Entretanto, mesmo que o produto funcione bem, os consumidores costumam questionar
suas decisbes de compra, principalmente quando elas correspondem as aquisicdes de itens de
alto valor (Blackwell et al., 2005). Nesse contexto, Blackwell et al. (2005) e Giglio (2005)
salientam que é no estagio de avaliacdo pos-consumo que a dissonancia cognitiva do
consumidor pode se manifestar, ou seja, “o sentimento de que seu julgamento ao decidir pela
compra esteve equivocado devido a oferta adquirida ndo parecer mais tao satisfatoria quanto no
momento da compra” (Oliveira, 2007, p. 47). Além disso, é nessa etapa que o consumidor avalia
se 0 produto satisfaz ou ndo suas expectativas, respondendo aos estimulos das proximas
compras e influenciando outras pessoas em suas respectivas decisdes (Teixeira, 2012; Oliveira,
2007; Muraro, 2007; Gilly & Gelb, 1982; Moraes &Ventura, 2014; Luiz & Silva, 2017).

A relacdo entre as expectativas do cliente e 0 desempenho dos produtos ou servicos
representa o resultado de sua percep¢do no que se refere ao consumo (Teixeira, 2012; Moraes
& Ventura, 2014; Wei et al., 2013). Nessa perspectiva, uma resposta positiva a expectativa leva
o0 consumidor a se sentir satisfeito com sua aquisi¢do, ao passo que uma confirmacao negativa
0 leva a insatisfacdo (Teixeira, 2012; Gilly & Gelb, 1982). Quando a expectativa for neutra,
isto é, seja simplesmente alcancada e ndo superada, os consumidores tendem a ser imparciais
ao uso do produto, podendo repetir a compra ou recomenda-lo a alguém (Teixeira, 2012).

Posto isso, os profissionais de marketing precisam se atentar as formas como 0s
produtos sdo consumidos e devem verificar se estes refletem o que era esperado, tanto pelos
proprios profissionais como também pelos seus fornecedores.

Assim, como os individuos comparam precos e avaliam quédo favoravel foi a troca no
estagio de avaliacao de alternativas, eles voltam a essas questdes durante a avaliacdo pos-
compra. Algumas pesquisas indicam que a forma como os consumidores veem quéo
favoravel foi a transacdo ao longo do tempo afeta 0 comportamento de uso corrente e
futuro (Blackwell et al., 2005, p. 85).
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O sétimo e ultimo estdgio do processo de decisdo de compra diz respeito ao descarte do
produto consumido, que pode ocorrer ao joga-lo fora diretamente, ou através da pratica de troca,
doacdo, reciclagem ou revenda (Blackwell et al., 2005; Jacoby, Berning & Dietvorst, 1977;
Coulter e Ligas, 2003; Lastovicka & Fernandez, 2005). Ainda, o aluguel ou o empréstimo
também podem ser considerados como tipos de descarte temporarios (Solomon, 2011). O
descarte de produtos se tornou de grande preocupacdo publica, principalmente no que diz
respeito ao controle de desperdicios e ao excesso de lixo produzido diariamente pela sociedade
contemporanea (Solomon, 2011; Blackwell et al., 2005).

Nesse estagio, os consumidores dispdem (ou descartam) os produtos que foram
comprados e consumidos. Os analistas de consumo geralmente avaliam o comportamento do
consumidor a partir do ponto de vista ecoldgico, da reutilizacdo de alguns produtos, da revenda
para lojas de produtos usados, da troca pela Internet ou dos anuncios publicados nas midias de
massa, ou ainda da negociagdo com outras lojas e/ou compradores individuais (Blackwell et al.,
2005). Para Solomon (2011), a reciclagem de produtos € uma préatica aconselhada, uma vez que
demonstra a preocupacdo com os danos ambientais causados pelo grande volume de lixo
produzido diariamente.

Os estudos de Jacoby, Berning e Dietvorst (1977), Coulter e Ligas (2003), Lastovicka e
Fernandez (2005), dentre outros, colaboram para a literatura de marketing no que diz respeito
ao tema sobre o descarte de produtos, apontando contribuicdes e propostas sobre praticas e
comportamentos de disposicdo voluntario e/ou ndo intencional, contemplando ndo apenas o
ambito individual, mas também o interpessoal e o social.

Considerando os aspectos mencionados sobre o comportamento do consumidor, cabe
ressaltar que o consumo ndo se resume apenas a uma atividade de compra, uso e descarte, mas
engloba também uma série de simbolos e significados que, intrinsecos ao consumidor,
influenciam sua compra e consumo de determinado produto. No préximo tépico, aspectos sobre

0 consumo, seus simbolos e significados foram trabalhados.

2.3  Consumo e significados

De acordo com Luiz e Silva (2017, p. 2), “o consumo esta no centro € na esséncia da
sociedade contemporanea”, o qual tornou-se um fator fundamental na formagéo da cultura, da
economia e dos valores dos individuos que dela fazem parte. Nessa sociedade de consumo, 0

bem-estar pessoal depende do nivel de consumo, particularmente no que se refere a compra de
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certos produtos, uma vez que para compreendé-lo, é preciso buscar entendé-lo como um
processo social que se inicia antes da compra e termina com o descarte dos produtos (Luiz &
Silva, 2017).

O fenbmeno social do consumo gera inquieta¢fes sobre como o individuo se relaciona
com o produto que adquire e quais condigdes sociais e culturais permitem o surgimento de
significados atribuidos a a¢do de consumir (Cruz, 2008). Por isso, é importante considerar o
conteudo e o processo de criacdo dos significados de consumo a partir da l6gica do consumidor,
de modo que seja possivel entender como este assume determinadas alternativas de compra e a
que este confere a escolha de um determinado produto (Cruz, 2008).

Como dimensdo do relacionamento social, 0 consumo ndo se resume apenas a uma
atividade de compra, uso e descarte, mas também esta associado ao processo de geracao de
informac@es por parte do consumidor, que integra significados socio-relacionais (Cruz, 2008).
Ao adquirir um produto, o consumidor busca satisfazer uma necessidade de qualquer natureza,
e essa satisfacdo se encontra vinculada as suas expectativas com relagdo a funcionalidade e
desempenho desse produto. Contudo, tais expectativas ndo estdo baseadas apenas em seus
aspectos e caracteristicas funcionais, mas também nas questdes de identidade social construida
e nas normas de conduta social que o envolve (Cruz, 2008).

Nessa perspectiva, Levy (1959) evidencia que os simbolos e os significados sdo
intrinsecos ao consumidor e os influencia em suas decisdes de compra e consumo, uma vez que
0 ato de consumir assume papel central na concepcéo de significados simbdlicos de individuos
e de grupos como um todo. Ao justificarem suas compras, os individuos costumam apresentar
uma série de ldgicas, desejos, necessidades, conveniéncia, sentimentos, circunstancias, entre
outras razdes, uma vez que adquirem as coisas ndo apenas por suas funcionalidades, mas pelo
que elas significam (Levy, 1959). Portanto, nota-se que os bens ndo sdo apenas objetos
funcionais, mas simbolo da personificacdo de papéis, parte de uma identidade construida e de
realizacdo pessoal a ele intrinseca (Cruz, Augusto, Vieira, & Natt, 2012).

Os consumidores tém desejos e sdo ativos no processo de constituicdo de sua propria
identidade e realidade social, exercendo esta autonomia dentro dos limites sociais estabelecidos
e determinando seus gostos e preferéncias, além de distinguir-se dos demais (Sassateli, 2007).
Desse modo, Cruz (2008) destaca que o fendmeno do consumo provoca mudangas na forma
como o individuo se relaciona com o bem adquirido, além das condigdes sociais e culturais que
permitem o surgimento de significados atribuidos ao consumir.

A relacdo entre cultura e consumo € bastante estudada, principalmente com o objetivo

de compreender e avaliar seus significados (Cruz et al., 2012). A cultura permitiu ao homem
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direcionar seu comportamento e organizar suas experiéncias por meio de simbolos dotados de
significados (Cruz et al., 2012). Assim, a forma como o consumidor atribui significados aos
produtos que adquire é relevante para entender seu comportamento de compra, bem como sua
escolha por atributos heddnicos que agregam valor ao consumo mesmo para produtos de carater
utilitario (Allen, 2001; Gill, 2008).

Os atributos hedbnicos no comportamento do consumidor estdo relacionados aos
aspectos multissensoriais e emotivos das experiéncias de consumo dos individuos (Hoyer &
Stokburger-Sauer, 2012). Os produtos heddnicos sdo aqueles que oferecem ao consumidor um
valor mais experiencial e/ou emocional de consumo, ao passo que os produtos utilitarios sdo
instrumentais e oferecem valores funcionais de consumo (Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012).
Nesse ambito, as caracteristicas funcionais de um produto sdo vistas como meios extrinsecos
para um determinado fim, enquanto os critérios heddnicos de um produto estdo vinculados aos
seus fatores intrinsecos (Grewal, Mehta & Kardes, 2004):

Nos mercados de hoje, muitas vezes é dificil diferenciar produtos e servi¢os por seu valor
funcional e, para criar diferenciais, os comerciantes estdo se voltando cada vez mais para
os valores afetivos, hedbnicos e simbdlicos que as ofertas oferecem aos consumidores
(Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012, p. 167, tradugdo nossa).

O significado incorporado ao bem pelo mundo culturalmente constituido (McCracken,
2007) influencia os individuos a usarem os produtos como instrumentos para expor seus desejos
mais intrinsecos, tornando o consumo um modo de estabelecer e esclarecer suas relacdes sociais
(Cruz et al., 2012). Dessa forma, conferir significados a um bem depende da concepcdo do
consumidor, levando em conta os elementos racionais (funcionais ou utilitarios) e emocionais
(intuitivos ou holisticos), com énfase em um deles, que direcionam suas escolhas e decisbes de
compra (Allen, 2001; Fournier, 1991). Além disso, Miranda e Pépece (2000) acrescentam que
o significado de um bem material provém das caracteristicas de desempenho percebidos por
consumidores, ndo sendo completamente particulares ao objeto, mas frutos da interacdo com o
mesmo e com 0 seu contexto.

Posto isso, McCracken (2007) revela que o ato de consumo assume papel central na
concepcao de significados simbolicos de grupos e individuos, uma vez que o significado
cultural perpassa 0 mundo culturalmente constituido, o bem de consumo e o consumidor
individual, movendo-se de um para outro. Dessa forma, marcado pela necessidade de incluir-
se no meio social, o consumidor traz a mente memarias sobre determinados grupos e sobre 0s

produtos associados a eles, de modo a decidir o seu consumo (Cruz, 2008).
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2.3.1 Os significados dos bens de consumo

Para McCracken (2007), os bens de consumo possuem significados que transcendem
seu carater utilitario e de valor comercial. Como significado cultural, hd uma limitagdo nas
abordagens sobre o comportamento do consumidor e esta, por sua vez, decorre da néo
observacdo do movimento constante do significado (McCracken, 2007). Segundo o autor, 0
significado criado pela cultura caminha naturalmente entre duas diversas localidades no mundo
social, auxiliado pelos esforcos coletivos e individuais. Esse movimento, por sua vez, segue
uma trajetoria na qual o significado cultural € absorvido do mundo culturalmente estabelecido
e transferido para um bem de consumo, e deste ao consumidor individual (McCracken,
1986/2007; Cruz et al., 2012).

O significado cultural se localiza em trés locais, respectivamente “no mundo
culturalmente constituido, no bem de consumo e no consumidor individual” (McCracken, 2007,
p. 100), e se move do mundo para 0 bem e do bem para o individuo. Além disso, a transferéncia
de significado do mundo para o bem de consumo envolve meios como a publicidade, por
exemplo, e 0 movimento do bem para o individuo ocorre via rituais, sejam eles de posse, de

troca, de arrumacéo ou de despojamento, como mostrado na Figura 5 (McCracken, 1986/2007).

Mundo culturalmente constituido

Publicidade / Sist q d
Sistema de moda Istema de moda
! )

Bens de consumo

Ritualde Ritual de Ritual de
Ritual de troca cuidados L.
posse . desapropriacdo
pessoais
! ! ! !
Consumidor individual
Legenda: Localizagdo de significado

— Instrumento de transferéncia de significado

Figura 5. Movimentacéao do significado.

Fonte: McCracken, G. (2007) Cultura e consumo: uma explicacdo tedrica da estrutura e do movimento do
significado cultural dos bens de consumo (p. 100). Revista de Administracdo de Empresas, 47(1), pp.99-115.
Recuperado de: http://rae.fgv.br/rae/vol47-num1-2007/cultura-consumo-explicacao-teorica-estrutura-
movimento-significado-cultural-bens. DOI: http://dx.doi.org/10.1590/S0034-75902007000100008.



53

O consumo esté conectado a diversos fatores, tais como a renda, a historia familiar do
consumidor, seu pais de origem, a profissdo que exerce, a regido em que habita, ao estilo de
vida que segue em uma rede de relacionamentos sociais, entre outros (Cruz, 2008). Porém, as
relacBes mantidas entre sujeito e objeto ndo se atém somente a esses ambitos, perpassando
também a identidade social construida entre ambos (Cruz, 2008). Conforme Barboza, Silva e
Ayrosa (2011), o consumo constitui um processo ativo e continuo, sendo constantemente
redefinido, acerca do qual os individuos destacam ndo somente necessidades de consumo, mas
revelam também algo sobre si proprio, sobre seus familiares ou sobre o local onde vive.

Como McCracken (2003, p. 11) afirma, “sem os bens de consumo, as sociedades
modernas desenvolvidas perderiam instrumentos-chave para a reproducdo, representacdo e
manipulacdo de suas culturas”. Sendo assim, o consumo pode ser visto como um sistema que
integra os individuos em sociedade e que permite a comunicacdo entre eles por meio dos
significados e dos valores inseridos nos bens (Barboza et al., 2011), que podem ser utilizados
no contexto social para evidenciar principios, categorias e ideias, além de manter estilos de vida
e distingdo social (Luiz & Silva, 2017). De fato, a acdo do consumo transcende a compra,
envolvendo uma trajetéria complexa que abarca a vivéncia coletiva e individual do consumidor
(Nogueira, Silva, Lima, Almeida & Cordeiro, 2014).

2.3.2 Aspectos simbdlicos do consumo

As discussdes sobre os aspectos simbdlicos do consumo iniciaram-se em meados de
1950, acerca do fato de que os individuos compram produtos ndo somente pelo que oferecem
em termos utilitarios, mas também devido aos significados atribuidos aos mesmos (Levy,
1959). Nesse contexto, Rocha e Barros (2006) afirmam que a abordagem antropoldgica do
consumo traz a perspectiva de que nem sempre a condic¢do financeira, a razdo pratica e a ldgica
econdmica explicam os diversos significados de consumo (Bertuol, 2011).

Um simbolo pode ser qualquer objeto tangivel que represente algo intangivel (Miranda
& Pépece, 2000), sendo aquele que representa a construgdo social do significado, influencia a
atitude de compra de um determinado produto e define como o individuo deseja ser percebido
pelo outro. Entretanto, os significados dos objetos se movimentam de uma sociedade para outra,
conforme o contexto social, dado que os significados expressados pelos consumidores refletem

aspectos culturais por meio dos quais sao influenciados (Nogueira et al., 2014).
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O simbolismo representa mais do que atributos funcionais do produto (Hoyer &
Stokburger-Sauer, 2012; Nogueira et al., 2014), uma vez que 0s consumidores associam seus
bens a identidade que possui ou aquela que deseja transmitir para a sociedade em que estéo
inseridos. Nesse sentido, o valor simbdlico é agregado ao valor utilitario dos objetos,
evidenciando que o consumo simbdlico pode estar atrelado a construcdo da identidade de uma
sociedade como um todo, e ndo apenas de um unico individuo. Assim, o consumo € mais do
que uma simples pratica individual, mas se constitui como uma rica fonte de acédo coletiva e de
interpretacdo de significados compartilhados (Nogueira et al., 2014).

O carater ativo do consumo no cotidiano das pessoas e o0 seu papel central como
estruturador de valores que constroem identidades, ajusta as relacGes entre os individuos e
definem seus aspectos culturais mais intrinsecos (Cruz et al., 2012). Assim sendo, Ferla e
Silveira (2008) e Morel, Macedo, Sette e Rezende (2015) consideram que 0 consumo passou a
ser entendido como um meio de comunicacao e identificagdo simbolica que expressa status e
distincBes entre individuos, substituindo o conceito puramente voltado a necessidade por um
mais amplo, abrangendo sentimentos, motivacdes, desejos e aspira¢des do consumidor.

De significacdo que vai além do seu carater funcional e valor comercial, os bens de
consumo tém a capacidade de transportar e comunicar significado, de modo a expressar
principios culturais tipicos de determinados contextos sociais, cultivar ideias, além de criar e
sustentar estilos de vida (Douglas & Isherwood, 2006; Cruz et al., 2012). O produto “funciona
como marca identitaria que situa o consumidor em certos grupos” (Cruz et al., 2012, p.150),
destacando sua influéncia na formacao social do individuo e na construcao de sua identidade.

Conforme Richins (1994), os bens atuam como sinais a serem decifrados subjetivamente
pelos individuos em um contexto e o seu significado € um construto composto por maltiplas
dimensGes das quais derivam algumas fontes, como os valores utilitarios, os hedénicos, as
representacdes de lagos interpessoais, a identidade e a expressao do eu. Contudo, um objeto
pode assumir diferentes significados ou variagfes simbdlicas, a depender do contexto no qual
se insere (Morel et al., 2015; Miranda & Pépece, 2000). Assim, os atributos simbdlicos de um
produto podem definir a realidade social do consumidor e garantir-lhe condutas adequadas, de
modo a manter suas relag0es sociais (Morel et al., 2015).

Cabe ressaltar, sobretudo, o que McCracken (2007) evidencia como a constante
movimentacao dos significados, momento no qual, para Morel et al. (2015), as identidades do
individuo e do objeto se fundem, tornando-o como extensdo do seu self. A posse revela aspectos
gue definem a identidade do individuo, a partir das quais procuram, expressam e confirmam a

sensacdo de ser por meio do possuir (Belk, 1988). O entendimento sobre o self estendido, na
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medida em que os objetos passam a suportar uma carga de significados, memorias e sentimentos
construidos pelo individuo e que d&o sentido a sua vida, passa a ser essencial para a definigdo
de sua identidade (Belk, 1988).

Segundo Morel et al. (2015), o self estendido representa tudo o que é considerado pelo
individuo como seu, ampliando sua identidade para as coisas que possui (Morel et al., 2015;
Belk, 1988), sendo que todo bem, seja ele material ou imaterial, que possui um significado
emocional envolvido representa o seu extended self, podendo ser qualquer uma das categorias:
partes do préprio corpo, experiéncias, outras pessoas, animais de estimacao, lugares e coisas
com as quais os individuos se sentem ligados (Belk, 1988). Além disso, ha diversas razbes pelas
quais as posses se tornam extensdo, podendo ser memorias, sentimentos, representacdes e
relacBes, além de objetos novos e antigos (Altaf et al., 2016).

Tendo em vista que a escolha de um produto também é influenciada pelo senso do self
do consumidor, os estudos sobre a personalidade mostram que a estética tem sido identificada
como um valor pessoal fundamental, uma vez que, enquanto a relativa importancia de outros
valores, como sociais, politicos, econdmicos ou religiosos, se difere entre os individuos, a
estética é um valor comum a todos (Townsend & Sood, 2012). No &mbito do comportamento
do consumidor, a estética possui relevancia em trés aspectos, sendo eles: é inatamente
apreciada, apresenta beneficios evolutivos e é aplicavel diretamente no contexto do produto,
ndo precisando ser entendida por tras de um simbolo (Townsend & Sood, 2012).

Os consumidores escolhem produtos que refletem o que eles sdo e o que ndo sdo,
principalmente por influéncia de algumas marcas, a partir das quais constroem e mantém seu
autoconceito (Townsend & Sood, 2012). A escolha de um produto ou de uma marca pode
influenciar diretamente o senso de si proprio e estimular a autoestima do consumidor (Belk,
1988; Bacha & Schaun, 2011; Townsend & Sood, 2012). Nesse sentido, as funcdes de posse,
como ter, ser e fazer estdo fortemente associadas, o que reforca o sentido de auto definicdo do
individuo, uma vez que os bens de consumo assumem um significado substancial para ele.

Logo, o consumo consiste em um processo continuo e dinamico, no qual os bens sdo
passiveis de significacdo, podendo refletir estruturas de valor pessoal e social, bem como serem
bases para a construcdo e expressdo de identidades pessoais (Belk, 1988; Bacha & Schaun,
2011). Os individuos comunicam sua personalidade por meio da conexdo de significados
pessoais e de crencas culturais aos valores de suas posses (Solomon, 2011; Townsend & Sood,
2012), e, dessa forma, compreender os significados atribuidos aos produtos e a forma com que
eles se tornam parte do individuo, pode ajudar a explicar suas decisdes de compra e consumo

de determinados produtos, em particular, de nutricosméticos.
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3 Procedimentos Metodologicos

Os procedimentos metodologicos desta dissertacao sdo apresentados na sequéncia. Nos
préximos topicos, o delineamento da pesquisa e os procedimentos de coleta e anélise dos dados
utilizados foram descritos, tendo em vista o problema de pesquisa e 0s seus objetivos. A Figura
6 apresenta o problema de pesquisa, o0 objetivo geral, seguidos dos procedimentos utilizados

para alcancar cada um dos objetivos especificos estabelecidos nesta dissertacao.

PROBLEMA Quais atributos e beneficios influenciam o processo de compra, assim como 0s
significados do consumo de nutricosméticos para o consumidor
OBJETIVO Pesquisar atributos e beneficios explorados e comunicados pela indUstria, pelos
GERAL profissionais da sadde e pelos varejistas, que influenciam o processo de compra e 0s
significados do consumo de nutricosméticos para o consumidor.
OBJETIVOS DESCRICAO PROCEDIMENTO IIDNIES-CI;I(Q)EII\E/I'II'E,L\]-[;(; TRATAMENTO
ESPECIFICOS METODOLOGICO DADOS DOS DADOS
Identificar atributos e
beneficios L Check-list de Anélise
1° explorados pela Fontes secundérias x
indistria de observacéo documental
nutricosméticos
Identificar atributos e
beneficios de
nutricosméticos Roteiro de
2 comunicados pelos Entrevistas entrevista Andlise de
profissionais da presenciais semiestruturado de contetdo
salde e pelos perguntas
varejistas ao
consumidor
Descrever 0 processo semieth(rJLtJ?lIJrr(; do de Anélises de
30 de compra do Grupo focal erquntas e contetdo e
consumidor de Survey puegtionério estatisticas
nutricosméticos %strutura do descritivas
Idenétl;g:r?gf?ggb(tgo(s) Roteiro Anélises de
determinante(s) da Grupo focal semiestruturado de cont,e u_d "
40 compra de Surve perguntas e estatisticas
nutricosm%ticos elo y questionario descritivas e
consumi dorp estruturado bivariadas
Compreender os
significados do Roteiro Andlise de
50 consumo de Grupo focal semiestruturado de contetdo
nutricosméticos para perguntas
0 consumidor

Figura 6. Procedimentos metodoldgicos segundo os objetivos especificos.
Fonte: Elaborado pela autora.
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3.1 Delineamento da pesquisa

O uso de diferentes métodos de pesquisa qualitativa e quantitativa permite certa
flexibilidade para a coleta dos dados, e ajuda 0 pesquisador na busca por informagdes para
iniciar o desenvolvimento tedrico de um determinado assunto (Creswell, 2010). Dessa maneira,
0 acumulo de conhecimento pode sugerir pesquisas descritivas e causais, guiadas também por
procedimentos de entrevistas presenciais e de grupos focais (focus group), além das pesquisas
do tipo survey, alternativas importantes para suprir a necessidade de conhecimento acerca do
fendmeno estudado.

A vista disso, a presente pesquisa se caracterizou como exploratoria descritiva que
utilizou uma estratégia de métodos multiplos, envolvendo procedimentos qualitativos e
quantitativos. A estratégia multimétodo escolhida foi a exploratdria sequencial que, segundo
Creswell (2010), envolve uma primeira fase de coleta e anélise de dados qualitativos e, em
seguida, uma segunda etapa de coleta e analise de dados quantitativos, esta desenvolvida com
base na primeira etapa qualitativa. Para o autor, essa estratégia de pesquisa envolve trés etapas:
na fase 1, o pesquisador coleta e analisa os dados qualitativos e, na fase 2, utiliza a anélise para
desenvolver o instrumento da pesquisa survey, sendo este, na fase 3, administrado a uma
amostra de uma populacédo (Creswell, 2010).

A pesquisa qualitativa exploratéria é utilizada quando se procura investigar a natureza
geral de um problema que ainda é pouco estudado. Apesar dos setores de cosméticos e de
alimentos funcionais serem lucrativos no Brasil, ainda ¢ pequeno o nimero de estudos
académicos que séo conduzidos com o objetivo de avaliar o comportamento do consumidor de
nutricosméticos. Além de recente, tal tipo de produto ainda € pouco divulgado, tanto na
perspectiva clinica ou no processo de desenvolvimento de novos produtos e de comportamento
do consumidor (Anunciato, 2011), quanto nos meios de comunicacdo de massa, COmMo
comerciais de televisédo, radio, jornais, revistas, entre outros. Justificou-se, portanto, o carater
exploratério da pesquisa, pois além de agregar a perspectiva de marketing a indudstria de
alimentos funcionais e de cosméticos, vinculou-se também a cultura e ao consumo,
particularmente no que diz respeito a compreensdo dos significados do consumo de
nutricosmeticos.

Além disso, o estudo também se caracterizou como descritivo, pois procurou em uma
das etapas, identificar e descrever de forma quantitativa fendmenos da area de marketing

(Samara & Barros, 2002). Nesse tipo de pesquisa € realizado um levantamento de dados com
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base em uma amostra, tendo como propdsito a generalizacdo dos resultados para uma
populagéo. Ainda, a pesquisa do tipo descritiva permite o estabelecimento de relacGes entre
varidveis, dimensbes e constructos que podem ser utilizados para realizar comparacdes,
descricdes e inferir resultados. Alem disso, Vieira (2003) afirma que esse tipo de pesquisa é
firmado pelo método quantitativo, com perguntas objetivas, claras e rapidas, apresentando
escalas intervalares e de razdo, as quais permitem o escalonamento das varidveis de estudo.

A partir dessas consideragdes, definiu-se, portanto, o recorte temporal, sendo que a
presente pesquisa se tratou de um estudo seccional, uma vez que ndo ha intencao de acompanhar
o fenémeno por meio do tempo. Segundo Vieira (2004), esse tipo de recorte é utilizado em
pesquisas que tém como foco o fendmeno e a maneira como este se caracteriza no momento da
coleta, baseando-se em dados e informacbes de periodos presentes para explicar a sua
configuracao atual.

Ademais, Vieira (2004) aborda que o delineamento da pesquisa deve abranger, além do
tipo de recorte, o nivel e as unidades de andlise, as quais podem incluir tipologias diferentes
entre elas. O nivel de andlise foi considerado de dois tipos: o nivel individual e o nivel grupal.
As unidades de andlise referem-se as unidades de observacao (Vieira, 2004), a partir das quais
foram obtidas inferéncias para o andamento da pesquisa, estas representativas no nivel de
analise definido (Vieira, 2004).

Logo, o nivel individual envolveu os consumidores de nutricosméticos como unidades
de anélise e o nivel grupal compreendeu a industria, o varejo e os profissionais da saldde, sendo
eles dermatologistas, cirurgides plasticos e nutricionistas, como unidades de analise. Nesse

sentido, a pesquisa envolveu as referéncias empiricas indicadas pelo Figura 7.

- < ~ INSTRUMENTOS DE COLETA
REFERENCIA EMPIRICA DESCRICAO DE DADOS
12 ordem Indistria Documentos
22 ordem Profissionais da salide e varejistas Entrevistas presenciais
32 ordem Consumidores Grupo focal e survey

Figura 7. Coleta de dados segundo as referéncias empiricas.
Fonte: Elaborado pela autora.

3.2 Primeira etapa: pesquisa documental

A pesquisa documental ocorre a partir de documentos cientificos, retrospectivos ou
contemporaneos, realizada em fontes como tabelas estatisticas, cartas, fotografias, imagens,

relatorios, pinturas, esculturas, mapas, testamentos, oficios, informativos, depoimentos orais ou
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escritos, certiddes, dentre diversas outras (Santos, 2000). Como um processo de garimpagem,
as categorias de analise a serem extraidas para a anélise documental dependem dos documentos
selecionados, 0s quais passam por um tratamento orientado pelo problema de pesquisa
(Pimentel, 2011; Corsetti, 2006).

A primeira etapa empirica desta dissertacdo consistiu em realizar a pesquisa do tipo
documental com revistas, panfletos e anuncios feitos na Internet que tratavam sobre o0s
nutricosméticos, em vista de caracterizar a comunicacao desse tipo de produto pela industria ao
consumidor. A coleta das informaces foi realizada com base em um check-list de observacéo
(Apéndice D, p. 208), contendo algumas categorias, como: informagdes divulgadas sobre
nutricosméticos, atributos e beneficios, e imagens ou simbolos comumente associados ao
produto anunciado.

As revistas listadas na Figura 8 foram escolhidas por conter anuncios e conteddos
relacionados aos produtos nutricosméticos, bem como pela ampla disseminagdo que possuem
entre o publico feminino. Das 14 edi¢des analisadas, lancadas ao longo do ano de 2017, foram
encontrados 7 anuncios de produtos nutricosméticos, sendo a maioria destes voltados para 0s

cuidados com a pele, cabelos e unhas.

NOME DA REVISTA DATA DA EDI(;AO
Maxima Novembro/2017
Corpo a Corpo Dezembro/2017
Caras Agosto/2017, Setembro/2017 e Outubro/2017
Glamour Outubro/2017
Saude Setembro/2017
Ana Maria Outubro/2017
Claudia Margo/2017 e Junho/2017
Boa Forma Julho/2017
Estilo Julho/2017
Elle Janeiro/2017 e Agosto/2017

Figura 8. Revistas impressas utilizadas na pesquisa documental.
Fonte: Elaborado pela autora.

Os panfletos foram obtidos com os profissionais da saude entrevistados que
disponibilizaram os documentos e, também a partir das visitas aos estabelecimentos de vendas,
como farmacias, drogarias, farmécias de manipulacédo, lojas de produtos naturais, bem como
com representantes de marcas. Foram coletados e analisados 26 panfletos e/ou encartes sobre
nutricosméticos, dentre eles 5 tabloides de ofertas distribuidos por farmacias e drogarias, nos
quais foram encontrados 15 andncios diferentes de produtos nutricosméticos.

Além disso, no que diz respeito aos anuncios da Internet, estes foram obtidos por meio

da consulta de sites especificos de laboratérios ou de marcas de nutricosméticos, incluindo os
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nomes daqueles encontrados nos anuncios feitos em panfletos e em revistas. Foram coletados
e analisados 16 anancios feitos na Internet, por diferentes laboratérios e marcas. De um modo
geral, portanto, foram coletados um total de 38 anuncios de diferentes produtos nutricosméticos
anunciados pela inddstria ao consumidor, e analisados com base nas categorias estabelecidas

no check-list de observacéo.

3.2.1 Analise dos dados coletados com a pesquisa documental

A anélise de documentos tem como proposta produzir ou elaborar novos conhecimentos
e criar maneiras de entender um determinado fendmeno de pesquisa (Sa-Silva, Almeida &
Guindani, 2009). O pesquisador deve interpretar os fatos, sintetizar informacdes, determinar
tendéncias e, quando possivel, elaborar inferéncias. Ademais, 0s documentos ndo existem de
forma isolada, necessitando ser situados em uma estrutura teérica para um estudo mais
aprofundado.

O processo de analise documental possui um desenvolvimento construido (Sa-Silva et
al., 2009). Sendo assim, apds a selecdo dos documentos a serem analisados, 0 pesquisador
conduz a analise propriamente dita, a qual “¢ desenvolvida através da discussao que os temas e
os dados suscitam e inclui geralmente o corpus da pesquisa, as referéncias bibliograficas e o
modelo tedrico” (Sa-Silva et al., 2009, p. 11). A proposta da andlise foi seguir um check-list de
observacao que contemplou trés categorias de analise, sendo elas: i) informacdes divulgadas
sobre o nutricosmético (por exemplo, informagdes nutricionais, descricdo dos ativos ou
componentes do produto, quantidade da embalagem, descri¢cdo do fabricante, data e local de
fabricacdo, prazo de validade, preco e teste em animais), ii) imagem ou simbolo vinculado ao
produto anunciado e iii) atributos e beneficios de nutricosméticos.

A primeira categoria buscou verificar a presenca ou ndo de informacbes do tipo
nutricionais, descricdo dos componentes do produto (ou os ativos da férmula), quantidade da
embalagem, descrigéo do fabricante, data e local de fabricacédo, prazo de validade, preco, dentre
outras. A segunda procurou averiguar a existéncia ou ndo de alguma imagem ou simbolo
atrelado ao produto anunciado, buscando identificar o tipo da imagem utilizada e se esta reflete
de forma adequada o conceito de nutricosméticos. Por fim, a terceira categoria visou identificar
quais atributos e beneficios explorados pela industria ao consumidor, a forma como sao
anunciados e com que énfase sdo apresentados, isto €, se focam a comunicacao nos atributos

ou nos bheneficios.
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Nesse sentido, uma vez definidas as categorias de analise, 0 processo seguinte envolve
algumas estratégias para o enriquecimento do material a ser analisado: o aprofundamento, a
ligacdo e a ampliacdo (Sa-Silva et al., 2009). Com base naquilo que ja foi examinado, 0
pesquisador busca avaliar o material com o propoésito de aumentar o conhecimento, descobrir
outros pontos de vista e aprofundar a perspectiva considerada previamente. Para tanto, “pode
também explorar as ligagdes existentes entre os varios itens, tentando estabelecer relacGes e
associacOes e passando entdo a combina-los, separd-los ou reorganiza-los” (Sa-Silva et al.,
2009, p. 11). Por fim, o investigador busca ampliar o campo de informagdes que possui, a partir

da identificacdo dos elementos que precisam de uma andlise mais aprofundada.

3.3  Segunda etapa: entrevistas presenciais

A referéncia empirica de segunda ordem envolveu os profissionais da salde e os
varejistas de nutricosméticos, com os quais foram realizadas entrevistas presenciais baseadas
em roteiro semiestruturado de perguntas. A proposta desse segundo momento da pesquisa foi
identificar atributos e beneficios de nutricosméticos que sdo comunicados pelos profissionais
da saude, dentre eles médicos e nutricionistas, e pelo varejo ao consumidor, uma vez que as
informacdes coletadas serviram para ampliar o conhecimento acerca do universo da pesquisa e
para definir as varidveis a serem usadas na elaboracdo do questionario estruturado da pesquisa
do tipo survey.

A investigagdo centralizada sobre um tema, combinada com a exigéncia de
aprofundamento dos fatores relacionados ao objeto pesquisado, caracteriza um acontecimento
frequente na pesquisa social e humana de carater qualitativo (Godoi & Mattos, 2006). As
entrevistas abertas, nesse contexto, podem proporcionar uma ampla gama de informacdes
relevantes sobre o fendmeno pesquisado (Godoi & Mattos, 2006; Denzin & Lincoln, 2006), isto
¢, 0S nutricosméticos, seus usos e restricbes, bem como os fatores determinantes para sua
escolha (ou ndo), compra e consumo.

As entrevistas realizadas com os profissionais da satde (Apéndice E, p. 209) tém como
propdésito compreender os atributos e beneficios de nutricosméticos comunicados por eles ao
consumidor, alem de identificar informacgdes mais especificas como, por exemplo, restricdes
ou indicacdes de uso, o tempo recomendado e a idade adequada para o consumo. A selecéo dos
profissionais da saude foi realizada com base em um arcabouco amostral (Malhotra, 2001) que

contemplou a pesquisa convencional em sites na Internet, manuais de planos de saude, revistas
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da area da saude, indicacdes de outros profissionais da &rea e outras pessoas.

Como forma de ampliar o universo da pesquisa e identificar informacdes relevantes
acerca dos nutricosméticos, 15 profissionais da saude, dentre eles 10 nutricionistas e 5 médicos
(sendo 3 dermatologistas e 2 cirurgides plasticos) foram contatados. A Figura 9 identifica os
profissionais entrevistados, bem como sua especialidade, tempo de profissdo e a data em que a
entrevista foi realizada. Cada entrevista teve, em média, uma dura¢do de 28 minutos e 43
segundos. Em geral, os profissionais entrevistados atendem na cidade de Maringa-PR e, em
média, possuem cerca de 7 a 9 anos de atuacdo profissional como nutricionista ou médico em
sua respectiva especialidade. Dentre os nutricionistas, o tempo de profissdo variou de 5 até 17
anos, e dentre os médicos, esse tempo foi de 3 a 19 anos de profisséo.

1D PROFISSAO ESPECIALIDADE Jggﬂ;;gsglé DATA

N1 Nutricionista Clinica 6,5 anos 14/09/2017
N2 Nutricionista Esportiva 7 anos 14/09/2017
N3 Nutricionista Clinica 7 anos 15/09/2017
N4 Nutricionista Clinica funcional e esportiva 11 anos 20/09/2017
N5 Nutricionista Clinica 6 anos 20/09/2017
N6 Nutricionista Clinica funcional e esportiva 7 anos 20/09/2017
N7 Nutricionista Clinica funcional e esportiva 12 anos 25/09/2017
N8 Nutricionista Clinica 17 anos 29/09/2017
N9 Nutricionista Clinica 12 anos 03/10/2017
N10 Nutricionista Clinica e frequencial quantico 5 anos 04/10/2017
M1 Médica Dermatologista 3 anos 02/10/2017
M2 Médica Dermatologista 13 anos 26/10/2017
M3 Médico Cirurgido plastico 4 anos 07/11/2017
M4 Médico Dermatologista 19 anos 07/11/2017
M5 Médico Cirurgido plastico 4 anos 07/11/2017

Figura 9. Perfil dos médicos e nutricionistas entrevistados.
Fonte: Elaborado pela autora.

Por outro lado, a selecdo dos varejistas entrevistados ocorreu a partir de visitas aos
estabelecimentos, sem agendamento prévio. Como forma de verificar a influéncia do varejo na
decisdo de compra do consumidor de nutricosmeticos, 21 varejistas foram contatados para as
entrevistas presencias guiadas por roteiro semiestruturado de perguntas (Apéndice F, p. 210).
Conforme abordado por Fontana e Frey (2005) e Gaskell (2002), o processo de entrevista

consiste em uma troca mutua de experiéncias e conhecimentos entre entrevistador e
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entrevistado. Para Godoi e Mattos (2006), existem trés modalidades principais de entrevista
qualitativa: a entrevista convencional livre, a entrevista padronizada aberta e a entrevista com
base em roteiro, esta Gltima utilizada na coleta de dados desta dissertacao.

Foram entrevistados estabelecimentos como farmaécias, farmacias de manipulacéo, lojas
de produtos naturais e, tambem um representante de marca da cidade de Maringa-PR. No geral
das empresas entrevistadas, o0 numero médio de funcionarios apresentado foi de 13, variando
entre empresas que possuiam apenas 3 funcionarios e outras que apresentavam 25, sendo a
média de 3 a quantidade de funcionarios farmacéuticos nesses locais, o qual variou de 1 até 6
farmacéuticos que atendiam ao publico nesses estabelecimentos.

Com relagdo ao numero de unidades das empresas, este variou muito. Todas atendem
na cidade de Maringa-PR, sendo que boa parte possuia entre 1 e 4 unidades apenas na cidade.
Porém, também foram entrevistadas farméacias que fazem parte de uma rede de empresas, que
possuem estabelecimentos em Maringa-PR e atendem outras cidades e regiGes do pais. Em
média, as empresas entrevistadas atuam no mercado ha cerca de 18 anos, e como a grande
maioria atua em redes, sdo empresas consideradas renomadas e que possuem boa reputacdo no
ramo farmacéutico e cosmético. Cada entrevista realizada teve, em média, uma duracéo de 19

minutos e 27 segundos. A Figura 10 caracteriza os participantes do varejo.

ID | TIPODEEMPRESA | N FINCIO- Ul\ultz)l\A/lDEiS ATUAGAG DATA
MARINGA
V1 Manipulagdo 25 1 10 anos 25/09/2017
V2 Manipulagdo 25 1 25 anos 25/09/2017
V3 Manipulagdo 14 1 38 anos 25/09/2017
V4 Manipulagdo 6 2 26 anos 25/09/2017
V5 Manipulagdo 4 1 20 anos 26/09/2017
V6 Farmécia/drogaria 8 3 13 anos 26/09/2017
V7 Loja de produto natural 6 1 17 anos 26/09/2017
V8 Manipulagdo 8 1 16 anos 26/09/2017
V9 Manipulagdo 4 1 27 anos 26/09/2017
V10 Farmécia/drogaria 3 Né&o informado 15 anos 28/09/2017
V11 Manipulagdo 8 22 24 anos 28/09/2017
V12 Farmécia/drogaria 25 11 10 anos 28/09/2017
V13 Loja de produto natural 23 1 20 anos 28/09/2017
V14 Farmacia/drogaria 20 4 60 anos 29/09/2017
V15 Farmacia/drogaria 8 3 1%ano 29/09/2017
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V16 Manipulagéo 7 1 4 meses 29/09/2017
V17 Farmécia/drogaria 21 Né&o informado 112 anos 04/10/2017
V18 Farmécia/drogaria 19 2 7 anos 05/10/2017
V19 Farmécia/drogaria 16 3 4 anos 06/10/2017
V20 Farmécia/drogaria 6 Né&o informado 10 anos 06/10/2017
V21 Representante de marca N&o informado | N&o informado 1;22558 08/12/2017

Figura 10. Perfil dos varejistas entrevistados.
Fonte: Elaborado pela autora. Nota: Os blocos com a descrigédo “ndo informado” correspondem as informagdes
gue ndo foram concedidas pelos entrevistados.

Como apresentado nas Figuras anteriores, a coleta foi realizada com profissionais da
salide e varejistas da cidade de Maringa-PR, num periodo que se iniciou no més de setembro
de 2017 e se estendeu até o més de dezembro do mesmo ano. Além disso, todas as entrevistas
com profissionais da saude foram gravadas e transcritas, totalizando 7 horas, 10 minutos e 57
segundos de gravacdo e 130 paginas de transcricdes [espacamento 1,5, fonte Times, tamanho
12], ao passo que 17 das 21 entrevistas com varejistas foram gravadas e transcritas, totalizando
5 horas, 30 minutos e 43 segundos de gravacao e 147 paginas de transcri¢cdes [espacamento 1,5,
fonte Times, tamanho 12]. Anotagdes manuscritas das 4 entrevistas desprovidas de autorizagdo
para gravar foram feitas pela pesquisadora e utilizadas para analise. Portanto, nessa etapa, as
entrevistas com profissionais da salde e do varejo totalizaram 12 horas, 41 minutos e 40

segundos de duracgdo e 277 paginas de transcrigdes.

3.4  Terceira etapa: grupos de foco

A referéncia empirica de terceira ordem corresponde aos consumidores de
nutricosméticos, com os quais foram realizados os grupos focais. O objetivo do grupo focal é
estimular os participantes a compartilnarem experiéncias e opiniGes sobre determinado
fendmeno (Gaskell, 2002; Malhotra & Birks, 2007), neste caso, a compra e 0 consumo de
nutricosméticos. Além disso, os grupos focais envolvem a troca de emocdes, humor,
espontaneidade e intui¢Oes criativas, sendo que o envolvimento no processo proporciona
informagdes compartilhadas que podem resultar em novas pesquisas e gerar conhecimentos
mais apurados sobre o assunto estudado (Gaskell, 2002; Malhotra & Birks, 2007).

No grupo focal, o entrevistador também é conhecido como moderador, o qual atua como

catalisador da interagdo social e da comunicacdo entre os entrevistados. No momento da
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entrevista, 0 moderador possui um roteiro guia que simplifica as questdes e 0s assuntos que
serdo discutidos com o grupo focal (Gaskell, 2002), encorajando os entrevistados a falar e a
responder 0s comentarios e as observacdes feitas pelas outras pessoas envolvidas no grupo.
Ambos os grupos realizados foram baseados em um roteiro guia semiestruturado de perguntas
(Apéndice G, p. 211). Para tanto, 0 moderador pode usar de diversas ferramentas para auxiliar
as discussoes levantadas, como a associacao livre, quando lanca-se uma pergunta e orienta a
discussao a partir dos primeiros pontos de vista sobre o assunto; a escolha de uma figura ou de
um assunto, por meio de estimulos a discussdo; a escolha de fotografias, para suscitar crencgas
pessoais e a reflexdo grupal; e a dramatizacdo (Gaskell, 2002, p. 79), sendo a primeira escolhida
para este trabalho de dissertagéo.

E importante o entrevistador considerar tudo aquilo que for compartilhado durante a
conversa, ou seja, significados, opinides, expressoes, experiéncias de diversos tipos e modos
que estdo relacionados ao objeto de pesquisa (Morgan, 1998). Justificou-se, portanto, a
realizacdo de grupo focal com os consumidores de nutricosméticos, em vista de observar a
convergéncia entre as suas expectativas e o real funcionamento dos produtos na melhoria dos
aspectos estéticos, de salde e bem-estar do consumidor.

Nesta dissertagdo, foram realizados dois grupos focais com consumidoras de
nutricosméticos. A proposta foi descrever os estagios de decisdo de compra desse tipo de
produto, abordando desde o reconhecimento de sua necessidade até a forma como descartam o
produto consumido, além de identificar as influéncias que permeiam todo o0 processo de compra
e o0s significados do consumo de nutricosméticos para o0 seu consumidor. Essa etapa também
visou esclarecer a relevancia da regulamentacao dos produtos nutricosméticos no mercado, em
vista de compreender se a falta desta impacta ou ndo a decisdo de compra por parte do
consumidor desse tipo de produto. Ambos os grupos foram gravados em som e imagem de
video e transcritos integralmente.

Os participantes dos grupos focais foram selecionados com base em dois critérios
principais: serem do género feminino e consumirem nutricosméticos. Apesar do interesse de
consumo por parte do publico masculino ter apresentado crescimento (Moloughney, 2016;
Mashorca et al., 2016) estes produtos ainda sdo adquiridos em maior parte pelas mulheres
(Cavichioli et al., 2017). A Figura 11 apresenta o perfil das participantes de cada um dos grupos

focais realizados.
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GRUPO FOCAL 1 (GF1)
Data: 28/11/2017 — Duracéo: 1h 37m 58s

Ha quanto tempo

Pratica exercicios

supply chain

ID Idade Profissdo Hobby faz uso de fisicos
nutricosméticos? diariamente?

C1 | 24 anos Bancaria Crossfit Ha 3 anos Sim

C2 | 25anos Administradora Praticar esportes Ha 5 anos Sim

Professora de inglés . ) .
C3 34 anos e executiva Sair Ha 2 anos Sim
C4 | 26 anos Psicdloga Comer,e_ assistir Ha 3 anos Né&o
séries
C5 25 anos Administradora Assistir Netflix Ha 5 anos Sim
C6 | 32anos | Funcionéaria pablica Viajar Ha 2 anos Néo
GRUPO FOCAL 2 (GF2)
Data: 05/12/2017 — Duragéo: 1h 35m 57s

Ha quanto tempo Pratica exercicios

ID Idade Profissédo Hobby faz uso de . S

. o fisicos diariamente

nutricosméticos

Cc7 23 anos Contadora Ler hlstquas ém Ha 4 anos Sim

quadrinhos
Professora particular Comer e ouvir
C8 | 35anos de inglése . Ha 1 ano e 8 meses Sim
mdsicas
empreendedora
C9 | 27 anos Empresaria Pesquisar sobre Ha 7 anos Néo
moda

C10 | 24 anos Administradora Ler e assistir séries Ha 2 anos Néo

C11 | 37 anos Escrevente Pratlc?irs?égndade H& 7 anos Sim

C12 | 38 anos Coordenadora de Praticar triatlo Hé& 3 anos Sim

Figura 11. Perfil das consumidoras de nutricosméticos participantes dos grupos focais.
Fonte: Elaborado pela autora. Nota: 0 moderador 1 corresponde ao entrevistador principal da secéo.

Como mencionado, foram realizados 2 grupos focais, sendo que cada um deles

contemplou uma quantidade de 6 participantes que obedeciam aos critérios de selecdo

previamente estabelecidos. O primeiro grupo focal, realizado em 28/11/2017, foi composto por

8 pessoas, sendo 2 moderadores e 6 participantes, e teve duracdo de 1 hora, 37 minutos e 58

segundos, totalizando 20 péginas de transcricbes [em espacamento simples, fonte Times,

tamanho 11]. O segundo grupo focal, realizado em 05/12/2017, também foi composto por 8

pessoas, sendo 2 moderadores (0s mesmos do primeiro grupo) e 6 consumidoras, com duracdo

de 1 hora, 35 minutos e 57 segundos, totalizando 27 paginas de transcri¢cdes [em espacamento

simples, fonte Times, tamanho 11]. Essa etapa, portanto, contemplou uma quantidade de 2
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grupos focais com 12 consumidoras de nutricosméticos, que resultou em 3 horas, 13 minutos e
55 segundos de gravacdo de som e video e 47 paginas de transcri¢des.

Para a melhor compreensdo das discussfes dos resultados, os trechos das entrevistas
foram transcritos e identificados com uma notacdo, como por exemplo: (E2, p. 15; L. 10-12)
que quer dizer, transcri¢do da entrevista 2, na pagina 15, entre as linhas 10 e 12. No caso do
grupo focal, o codigo GF1 (grupo focal 1) ou GF2 (grupo focal 2) foi descrito antes da notagéo,
de forma a identificar a qual grupo de foco o trecho da fala se refere, como por exemplo: (GF1.:
p. 12, L. 15-20). A todos os entrevistados, inclusive consumidores, foi apresentado o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) para coleta dos dados, conforme exigido pela
Plataforma Brasil (Apéndices A, p. 202; B, p. 204; C, p. 206).

Além disso, o Critério de Classificacdo Econémica do Brasil (2016), realizado pela
Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), foi utilizado como base para
classificar os estratos socioecondmicos dos participantes deste estudo, de acordo com a faixa
de renda apresentada por eles. A Figura 12 ilustra essa classificacao.

Classe social Renda media domiciliar
A R$ 20.888,00
Bl R$ 9.254,00
B2 R$ 4.852,00
C1 R$ 2.705,00
c2 R$ 1.625,00
D-E R$ 768,00

Figura 12. Classificacdo dos estratos socioecondémicos segundo o Critério Brasil.
Fonte: Critério de Classificagdo Econdmica do Brasil. (2016). Critério Brasil 2015 e atualizacdo da distribuicao
de classes para 2016. Recuperado de: http://www.abep.org/criterio-brasil.

3.4.1 Anadlise das informacdes coletadas com as entrevistas e grupos de foco

A andlise de conteudo, como técnica de tratamento dos dados, aplica-se na diversidade
de materiais, como textos escritos, depoimentos, voz, imagem, gestos, postura, vestuarios,
discussbes em grupo, entre outros, que resultam da comunicacdo verbal que permeia as
interacOes na vida diaria e nos ambientes institucionais (Colbari, 2014). Por isso, pesquisadores
brasileiros tém se dedicado a pesquisa qualitativa (Dellagnelo & Silva, 2004), uma vez
considerada como um conjunto de praticas interpretativas que nao privilegia uma metodologia

Unica, e a sua utilizacdo se mostra fundamental, dado que constitui uma técnica de analise de
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dados capaz de alcancar credibilidade académica entre os pares (Colbari, 2014).

As informagOes qualitativas foram submetidas a andlise de conteddo por meio da
reconstrucdo de representacdes referenciadas de imagens, artes, simbolos, postagens, dentre
outros, ndo se limitando a analise ao material transcrito. Além disso, as fontes de dados e o
publico pesquisados constituem o contexto e o foco das inferéncias para a pesquisa. Sobretudo,
Bardin (1979) aponta que a anélise de contetdo se caracteriza como um

conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢es
de producéo/recepcdo [variaveis inferidas] destas mensagens (Bardin, 1979, p. 42).

Tendo isso em vista, Colbari (2014) afirma que a técnica possibilita entender e explicar
opinides, condutas, acbes em determinado contexto, sejam eles simbdlicos ou textuais. Dessa
forma, Bardin (1979), Colbari (2014) e Dellagnelo e Silva (2004) evidenciam que 0 processo
de anélise de contetido ocorre em trés etapas: a primeira corresponde a pré-analise, a segunda a
exploracdo e o tratamento dos resultados e a terceira a inferéncia e a interpretacdo dos dados.

A primeira etapa, segundo Dellagnelo e Silva (2004), é o momento em que 0
pesquisador organiza o material a ser estudado. Corresponde a fase em que ocorre uma leitura
geral em busca de conhecimentos, tendo como objetivo sistematizar suas ideias iniciais para
conduzir o plano de analise. Além disso, Bardin (1979) destaca que nessa etapa se procede a
leitura flutuante, a escolha dos documentos e a formulacéo dos objetivos de pesquisa.

Conforme Colbari (2014), € na pré-andlise que o corpus de andlise, que corresponde ao
conjunto de material a ser submetido a avaliacdo, € definido, sendo que a sua construcao
envolve procedimentos sistematicos de escolha e selecdo dos textos a partir de critérios
qualitativos e quantitativos. Nesta dissertacdo, os documentos (andncios) foram previamente
coletados e organizados, as entrevistas presenciais, incluindo os grupos focais, integralmente
transcritas e os questionarios tabulados para analise.

Na segunda etapa, de exploracdo do material, Bardin (1979) aponta que tratar o material
consiste em codifica-lo. A autora evidencia que o processo de codificagdo corresponde a uma
transformacdo dos dados brutos do texto que, por sua vez, permite uma descricdo das
caracteristicas pertinentes ao conteudo trabalhado. Nesse sentido, & no processo de codificacdo
que os objetivos da pesquisa e seus resultados sdo ligados, podendo estabelecer relagdes,
verificar contradigdes e compreender os fendmenos envolvidos no estudo (Colbari, 2014).

Alguns codigos foram estabelecidos a partir do referencial teorico deste trabalho, tendo

em vista as defini¢des constitutivas e operacionais definidas, abarcando o tema como unidade
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de registro (Bardin, 1979). Outros, por sua vez, emergiram das entrevistas realizadas com as
respectivas referéncias empiricas tomadas para o estudo. Cada segmento do material transcrito
foi demarcado por cddigos, sendo eles agrupados em subcategorias e, finalmente,
transformados em categorias de analise (Saldafa, 2009).

Essas categorias proporcionaram maior delimitacdo do tema e auxiliaram na anélise de
contedo feita a posteriori. Segundo as defini¢des, cada conceito relacionado ao tema
corresponde a um método de coleta de dados, suas respectivas questdes e procedimentos
tomados para atingir os objetivos propostos. A Figura 13 traz as categorias e subcategorias
obtidas no processo de codificacdo e categorizacdo dos dados coletados com as entrevistas

presenciais junto aos profissionais da sade, incluindo médicos e nutricionistas.

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS

Especialidade na nutricdo ou na medicina

PERFIL DO PROFISSIONAL DA | Materiais/informativos recebidos de representantes de vendas
SAUDE Tempo de profissao

Trabalha com amostras gratis

Processo de indicacdo do nutricosmético ao paciente

Avaliacéo e prescri¢do do nutricosmético ao paciente

Contraindicaces, cuidados e riscos no consumo

Idade recomendada para uso

Indicagdo do nutricionista/médico vs da demanda do paciente

INDICACAO E DEMANDA DE Nutricosméticos mais indicados pelos profissionais aos pacientes

NUTRICOSMETICOS Nutricosméticos mais procurados pelos pacientes

Consumo para prevengao vs consumo para tratamento

Preferéncia por produtos da inddstria vs por produtos manipulados

Perfil de paciente para o qual é mais indicado nutricosméticos

Perfil de paciente que mais procura nutricosméticos

Uso combinado com outros produtos

ATRIBUTOS E BENEFICIOS DE | Atributos comunicados ao consumidor

NUTRICOSMETICOS
COMUNICADOS Beneficios comunicados ao consumidor

Nutricosméticos para os consumidores

Nutricosméticos para os profissionais da salde

PERCEPCAO DOS Conceito de nutricosméticos
PROFISSIONAIS DA SAUDE - — —
SOBRE NUTRICOSMETICOS Funcdo dos nutricosméticos para o corpo e para a estética

Significado do consumo de nutricosméticos para os profissionais

Significado do consumo de nutricosméticos para os pacientes
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PERSPECTIVA SOBRE O Capacidade da industria de suprir demanda

MERCADO ATUAL DE Importéncia do registro ANVISA
NUTRICOSMETICOS

Opinido sobre o mercado/industria atual de nutricosméticos

Figura 13. Categorias e subcategorias de analise obtidas das entrevistas com profissionais da

salide (médicos e nutricionistas).
Fonte: Elaborado pela autora.

A Figura 14, por sua vez, apresenta as categorias e subcategorias obtidas com a
codificacdo e categorizacdo dos dados coletados das entrevistas junto aos varejistas, incluindo

drogarias, farmacias de manipulacéo, lojas de produtos naturais e representante de marca.

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS
NUmero de funcionérios
CARACTERISTICAS DA Namero de unidades
EMPRESA Tempo de atuacio no mercado

Trabalha com representantes de vendas

Processo de venda de nutricosméticos aos clientes

Estratégias de vendas de nutricosméticos praticadas

Marcas de nutricosméticos mais vendidas

| Motivos da venda de nutricosméticos pela empresa
VENDA DE NUTRICOSMETICOS

Tipos de nutricosméticos mais vendidos

Orientacgdo de venda de nutricosméticos ao vendedor

Plblico-alvo de nutricosméticos

Rentabilidade com a venda de nutricosmético

ATRIBUTOS E BENEFICIOS DE | Atributos comunicados ao consumidor

NUTRICOSMETICOS
COMUNICADOS Beneficios comunicados ao consumidor

Conceito de nutricosméticos

PERCEPCAO DO VENDEDOR DE Diferencial do consumidor de nutricosméticos
NUTRICOSMETICOS Medicamento vs suplemento

Nutricosmético e qualidade de vida

FORMAS DE DIVULGAGCAO DOS | Forma de divulgagéo ao publico

PRODUTOS
NUTRICOSMETICOS Materiais/informativos recebidos de representantes de vendas
Demanda de nutricosméticos pelos clientes
COMPRA DE Compra por conta propria vs compra sob prescricao
NUTRICOSMETICOS Motivo da compra de nutricosméticos

Periodicidade comum de compra de nutricosméticos

Figura 14. Categorias e subcategorias de analise obtidas das entrevistas com varejistas.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Os dados coletados com os grupos focais também foram submetidos a anélise de
contetido, como feito com as entrevistas realizadas com profissionais da saude e varejistas. A
Figura 15, portanto, apresenta as categorias e subcategorias obtidas dos grupos focais realizados

com consumidoras de nutricosméticos.

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS

Inicio de consumo (idade) de nutricosméticos

O QUE CONHECEM SOBRE

NUTRICOSMETICOS? Conceito de nutricosméticos para 0s consumidores

Tipos mais usados e principais motivos de uso

RECONHECIMENTO DA

NECESSIDADE Reconhecimento da necessidade de consumo de nutricosméticos

BUSCA POR INFORMACOES | Busca de informagdes sobre nutricosméticos

Compra de nutricosméticos pela Internet

AVALIACAO DE Local de compra de nutricosméticos
ALTERNATIVAS PRE-COMPRA | preferancia entre marcas de nutricosméticos

Preferéncia entre produto manipulado vs produto da indudstria

Atencao aos registros ou regulamentagdo da ANVISA

Processo de compra de nutricosméticos

COMPRA - — -
Fatores internos e externos de influéncia ao consumidor
Frequéncia de compra e uso de nutricosméticos
Uso combinado com outros produtos
CONSUMO

Consumo para estética vs consumo para salde

Formas de avaliacdo de resultados

AVALIACAO POS-CONSUMO - — —
Compartilhamento de indica¢Bes/experiéncias de consumo

DESCARTE DO PRODUTO Descarte do produto é considerado

ATRIBUTOS E BENEFICIOS DE
NUTRICOSMETICOS B
IMPORTANTES NA DECISAO

Atributos importantes na decisdo de compra

DE COMPRA Beneficios importantes na deciséo de compra
SIGNIFICADOS DE Dia-a-dia sem o consumo de nutricosméticos
NUTRICOSMETICOS Significados de nutricosméticos

Figura 15. Categorias e subcategorias de analise dos grupos focais.
Fonte: Elaborado pela autora.

A terceira e ultima etapa correspondeu ao processo de interpretacdo e inferéncia. Este
corresponde a passagem do nivel descritivo para o nivel de interpretacdo dos dados (Colbari,
2014). Conforme Dellagnelo e Silva (2004), esse momento é marcado pela reflexdo, pela
intuicdo baseada nos materiais empiricos e no referencial tedrico, no qual o pesquisador busca

estabelecer relagdes, verificar contradigdes e compreender, profundamente, os fendmenos que
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se propuseram estudar. Sobretudo, a interpretacdo foi realizada por meio da analise textual,
buscando identificar as nuances que compdem o comportamento dos agentes envolvidos no
processo de compra e na formacéo de significados do consumo de nutricosméticos.

Para realizar este processo, todo o material transcrito foi organizado e submetido ao
software ATLAS.ti, versdo 7. Os passos sugeridos por Bardin (1979) foram seguidos e os dados
codificados e classificados a luz das defini¢cGes constitutivas e operacionais pré-estabelecidas
nesta dissertacdo, a partir da literatura utilizada neste estudo. Logo, a validacdo da analise

envolveu a especificacdo de critérios codificados, buscando alcancar maior rigor de pesquisa.

3.4.2 Validade e confiabilidade dos dados qualitativos

No campo da pesquisa qualitativa, existem diversas possibilidades de defini¢des e
critérios de validade que podem ser adotados. Nesse sentido, é preciso ter cautela e conhecer
com clareza o contexto no qual se esta investigando para definir critérios consistentes de
validade e confiabilidade Uteis, uma vez que a pesquisa é valida se as evidéncias coletadas
fornecem suporte as conclus@es alcangadas (Ollaik & Ziller, 2012).

Esta dissertagdo procurou utilizar distintas fontes de coleta de informagdes (Creswell,
2010), como a industria, por meio dos documentos e anuncios, os profissionais da salde e
varejistas, a partir das entrevistas presenciais e os consumidores, por meio dos grupos de foco
e da pesquisa do tipo survey, os quais somaram a compreensdo do tema estudado. Além disso,
também foi utilizado mais de um pesquisador no processo de coleta de informagfes, mais
especificamente nos grupos de foco (moderadores), assim como sugere Creswell (2010), no
sentido de colaborar e somar ao processo e as conclusdes da pesquisa.

Além disso, a pesquisa se caracterizou como um estudo de métodos multiplos,
contemplando analises qualitativas e quantitativas que se complementaram (Jick, 1979) e
enriqueceram a compreensao do tema abordado. No que diz respeito a perspectiva tedrica, a
dissertacdo utilizou-se de abordagens do comportamento do consumidor e, também, de teorias

relacionadas a cultura e ao consumo, enfatizando significados de determinados produtos.
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3.5 Quarta etapa: pesquisa do tipo survey

Tendo realizada a etapa qualitativa do trabalho por meio das entrevistas presenciais e
dos grupos de foco, as informac6es analisadas deram suporte para a elabora¢do do questionario
estruturado (Apéndice H, p. 213), o qual foi aplicado para uma amostra ndo-probabilistica, a
partir da pesquisa survey, no ambiente da web. A pesquisa do tipo survey consiste em uma
abordagem de coleta de dados a partir de um interrogatorio sobre um determinado problema de
pesquisa (Barquette & Chaoubah, 2007).

Nessa etapa, as perguntas foram apresentadas aos respondentes na forma de um
questionario estruturado, com perguntas fechadas, dicotdmicas e intervalares, com escala, de
modo formal e seguindo uma sequéncia ja estabelecida (Malhotra, 2001; Richardson, 1999). A
amostra final por meio dessa técnica foi ndo probabilistica (Malhotra, 2001).

Para o presente estudo, em vista de alcancar uma amostra mais abrangente de pessoas
gue consomem nutricosméticos, de modo a complementar as entrevistas analisadas a priori,
questionarios estruturados com perguntas fechadas foram disponibilizados, via web, aos
consumidores de nutricosméticos selecionados por conveniéncia. Os questionarios
contemplaram as seguintes categorias de andlise: i) conhecimento sobre nutricosméticos,
abrangendo a concepcdo do termo, do conceito e dos produtos; ii) fatores que influenciam a
compra de nutricosméticos, incluindo atributos e beneficios; iii) processo de compra,
contemplando os 7 estagios propostos por Blackwell et al. (2005); e iv) perfil do consumidor
de nutricosméticos, envolvendo caracteristicas socioeconémicas, demogréaficas, psicograficas e
comportamentais.

A pesquisa do tipo survey foi realizada por meio da Plataforma Online Qualtrics, sendo
o link do questionario encaminhado aos participantes por meio do aplicativo WhatsApp, do
chat do Facebook e do E-mail (do Gmail). Este link pode ser acessado pelo computador,
notebook, tablets e até mesmo pelo proprio celular smartphone do respondente. No total, foram
coletados 190 questionarios validos, num periodo de 20 dias, de 9 de marco de 2018 até 29 de

mar¢o do mesmo ano. A Figura 16 contempla as categorias de anlise utilizadas.
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BLOCO CATEGORIAS SUBCATEGORIAS
- Conhecimento do termo;
1 CONHECIMENTO SOBRE - Meios pelos quais conheceu os produtos e o seu conceito;
NUTRICOSMETICOS - Consumo e periodo de uso de nutricosméticos;
- Motivos de uso.
- Local de compra;
FATORES QUE - Fontes de informag6es sobre os produtos.
2 INFLUENCIAM A COMPRA ib . )
DE NUTRICOSMETICOS - Atributos importantes na compra;
- Beneficios importantes na compra.
- Reconhecimento da necessidade;
- Influéncias de compra;
- Escolha entre op¢Bes de compra;
- Uso combinado com outros produtos
3 PROCESSO DE COMPRA DE . - . .
NUTRICOSMETICOS - Nutricosméticos e qualidade de vida;
- Descarte da embalagem;
- Avaliacéo de resultados;
- Interesse/ satisfacdo/ intengdo de compra e recompra de
nutricosmeticos.
- Uso de rede social virtual;
4 PERFIL DO(A) - Interesses e estilo de vida;
CONSUMIDOR(A) - Escolaridade/profissio;
- Renda/ faixa etéria/ género/ estado civil.

Figura 16. Categorias de analise dos questionarios da pesquisa survey.
Fonte: Elaborado pela autora.

Portanto, o uso de uma combinacdo de métodos distintos é fundamental para a
compreensdo em maior profundidade do fendémeno em estudo (Vieira, 2004). Além disso, €
importante analisar a variedade de métodos que podem ser utilizados para conduzir uma boa
entrevista, de modo a néo prejudicar a coleta das informacgdes e a posterior construcdo do

conhecimento.

3.5.1 Andlise dos dados coletados com a pesquisa do tipo survey

Além das etapas de andlise qualitativa, esta dissertacdo também envolveu a andlise
guantitativa dos dados, a partir da pesquisa survey realizada com os consumidores de
nutricosméticos, tendo em vista o levantamento de informacdes mais objetivas acerca da
compra e do consumo de nutricosmeticos. Nessa etapa, a proposta foi realizar, em um primeiro
momento, analises do tipo descritiva, e em um segundo, analises mais aprofundadas, do tipo

bivariada (correlacdo e regressao).
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Por um lado, a analise estatistica descritiva de um modo geral, utiliza-se de medidas
como tendéncia central, média, mediana e moda, que caracterizam o que € comum em um
determinado grupo de analise, bem como daquelas medidas de dispersdo, como amplitude,
desvio medio e desvio-padrdo para indicar a variabilidade dos individuos na amostra
(Richardson, 1999). Nesta dissertacdo, esse tipo de analise foi realizada para identificar o perfil
da amostra, além de levantar informacgGes mais gerais, como frequéncia e local de compra,
forma de aquisicdo de nutricosméticos, fontes de informacdo sobre os produtos, principais
motivos de uso, intencdo de recompra, nivel de satisfacdo, frequéncia de consumo etc.

De acordo com Field (2013), modelos estatisticos visam compreender, explicar e prever
os fendmenos que acontecem no mundo real e, nesse caso, € necessario buscar um modelo que
melhor se adequa, ou seja, que melhor represente os dados coletados. Esses modelos podem ser
lineares ou ndo lineares e sdo compostos por variaveis, que sdo medidas que representam a
amostra do estudo, e parametros, que sdo estimativas para representar alguma relacdo das ou
entre as variaveis, como a media, os coeficientes de correlacdo e regressdo etc. (Field, 2013).

Para adequar tal modelo, ¢ ideal que o desvio padrdo seja 0 menor possivel, e para
verifica-lo, é possivel realizar alguns testes denominados teste t, realizado para garantir a
adequacdo de cada variavel ao modelo, e o teste F ou teste qui quadrado, feito para garantir a
adequacdo do modelo como um todo (Field, 2013; Hair, Babin, Money, & Samouel 2005).
Nesse sentido, quanto maior o efeito sobre o erro nestes testes, melhor e mais adequado o
modelo &, ou seja, explica melhor a realidade dos fatos em estudo.

Dentre os modelos conceituais existentes, 0 mais comum ¢é representado pela relacédo
direta entre uma variavel dependente (ou de saida) e uma variavel independente (ou preditora),
em um intervalo de confianca dos dados geralmente de 95% (Field, 2013). Além disso, para se
verificar como 0s modelos podem explicar a realidade dos fatos, isto é, ajudar a testar as
previsdes do estudo, o chamado teste de significancia da hipdtese nula é recomendado (Field,
2013; Hair, Black, Babin, & Anderson, 2009; Pallant, 2007), no qual assume-se a hipétese nula
(HO) como verdadeira, isto é, ndo apresenta efeito, e calcula-se o p-valor, de Fisher (Field,
2013) que corresponde a probabilidade de o dado ndo ser ao acaso. Nesse caso, se p <= 0,05,
entdo HO é pouco provavel, suportando a hipétese alternativa (H1) que prevé efeito, dado que
quanto menor o nimero de significancia, maior o efeito.

Segundo Pallant (2007) e Field (2013), a correlagdo é comumente usada para descrever
a forca e a direcéo da relacédo linear entre duas variaveis. Nesse tipo de analise, o efeito entre as
variaveis continuas é medido pelo calculo do coeficiente de correlagdo de Pearson (r), que € a

covariancia padronizada, podendo assumir valores de -1 a +1, sendo que o sinal indica se ha
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uma correlacdo positiva ou negativa entre elas (Field, 2013). Para interpretar os valores que
indicam esse efeito, Cohen (1977, p. 79-81) sugere algumas diretrizes: r =0,10 a 0,29 (efeito
pequeno); r = 0,30 a 0,49 (efeito médio) e r = 0,50 a 1,0 (efeito grande). Portanto, a analise de
correlacdo procura verificar se ha alguma relacdo entre duas variaveis continuas de interesse.

O modelo de regresséo, segundo Field (2013), se diferencia dos demais modelos, pois
adiciona um parametro para informar o valor do resultado quando a variavel preditora (ou
independente) for zero (b0), resultando em uma equacéo linear. Os valores de “b0” (coeficiente
de intercepto) e “b1” (coeficiente angular que determina a inclinagao da reta) sio denominados
coeficientes de regressdo (Field, 2013).

Existem dois tipos de regressao: a regressdo simples, quando se tém apenas uma variavel
preditora, e a regressdo multipla, quando ha varias variaveis preditoras num unico modelo
(Field, 2013). A anélise de regressdo pode ser realizada quando se tem por intuito adequar um
modelo linear aos dados para prever valores da variavel dependente (ou de saida), a partir de
uma ou de mais varidveis independentes (ou preditoras). Ou seja, na regressdo simples, por
exemplo, a proposta é verificar se a variavel independente é capaz de prever o valor da variavel
dependente. No que diz respeito ao efeito da regressao (r?), que representa a porcentagem da
variagdo no resultado que pode ser explicada pelo modelo, ou seja, a quantidade de
variabilidade em uma variavel que é compartilhada pela outra, quanto maior a amostra, mais
provavel de se conseguir alcancar a significancia dos dados (Field, 2013).

Nesta dissertacdo, as analises estatisticas descritivas, sobretudo de média e frequéncia,
e as analises estatisticas bivariadas, como a correlacdo (Pearson) e a regressdo foram realizadas,
tendo em vista complementar e somar as analises qualitativas descritas a priori. A técnica de
andlise bivariada foi realizada em busca de compreender a relacdo entre as variaveis tomadas
para estudo, como a compra e 0 consumo de nutricosméticos, tendo em vista o objetivo geral
que as correspondem em termos metodologicos. Para realizar as andlises de correlacdo, 0s
passos sugeridos por Pallant (2007, p. 127-130) foram seguidos, a medida em que para a
regresséo, o processo geral de analise sugerido por Field (2013) foi seguido. A tabulacdo dos

dados estatisticos e posteriores analises foram feitas por meio do software IBM-SPSS 22.

3.5.2 Amostra do estudo

De acordo com as estatisticas descritivas realizadas a partir dos dados coletados, o

publico participante desta etapa da dissertacdo foi constituido por mulheres solteiras,
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pertencentes a uma faixa etéaria de até 35 anos de idade, que possuem ensino superior completo
ou pds-graduacdo e que apresentam uma renda que varia de até 2 salarios minimos (25,3%), de
2 a 4 salarios minimos (36,3%) e de 4 a 10 salarios minimos (29,5%). A Tabela 1 mostra
algumas das informacdes referidas.

A maioria dos entrevistados utiliza redes sociais virtuais, como Facebook, Instagram e
YouTube, estando mais de 2 horas conectadas a estas redes, por dia, 0s quais se apresentam
como potenciais instrumentos de informacdo sobre diversos produtos, inclusive de
nutricosméticos. Além disso, corresponde a um publico com interesses diversos, porém que
prioriza alguns, como alimentacdo saudavel, reforcado pelo consumo de nutricosméticos,

trabalho, educagdo, cultura, culinéria, familia e viagens.

Tabela 1.
Perfil da amostra
CARACTERISTICAS FREQUENCIA (%)
GENERO
Feminino 97,4
Masculino 2,6
ESTADO CIVIL
Solteiro 67,4
Casado 27,9
Divorciado 3,7
Viavo 0,5
Outro 0,5
IDADE
Até 25 anos 30,5
De 25 a 35 anos 50,0
De 36 a 45 anos 6,8
De 46 a 60 anos 111
Acima dos 60 anos 1,6
RENDA
Até 2 SM 25,3
De2a4SM 36,3
De 4a 10 SM 29,5
De 10220 SM 6,3
Acima de 20 SM 2,6

Nota: N=190. Fonte: Pesquisa survey.
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E importante ressaltar que, apesar do formulario ter sido voltado ao publico feminino,
2,6% foram provenientes do publico masculino, o que reforca a perspectiva de Mashorca et al.
(2016) e Moloughney (2016) de que este publico vem se interessando cada vez mais pelo
consumo de nutricosméticos, somando a perspectiva de vendas desse tipo de produto. De
acordo com o Figura 17, a maioria dos respondentes consome nutricosméticos atualmente e

possui de 25 a 35 anos de idade, respectivamente.

60
50
40 mAté 25 anos
EDe 25 a 35 anos
30
EDe 36 a 45 anos
20 De 46 a 60 anos
Acima dos 60 anos
10
; - -
Sim Nio

Figura 17. Gréafico de faixa etaria do consumidor versus consumo de nutricosméticos atual.
Fonte: Pesquisa survey.

De acordo com as analises, observou-se que 50% dos respondentes possuem de 25 a 35
anos, sendo que 35,9% destes apresentam uma renda de 2 a 4 salarios minimos e 31,6% de 4 a
10 salarios minimos. Foi notado também que a maioria dos respondentes que consome
nutricosméticos ha mais de 2 anos, apresenta uma renda de 4 a 10 salarios minimos, o que
reforca a proposta de que o mercado atende & necessidade do consumidor para 0s produtos

nutricosméticos na medida de sua condicédo financeira. A Figura 18 ilustra tal cenario.
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Figura 18. Grafico de renda do consumidor versus tempo de consumo de nutricosméticos.
Fonte: Pesquisa survey.
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Isso porque, como ja é sabido, o consumo de nutricosméticos exige certa disciplina,
tanto de uso como financeira, e este consumo, indicado ou ndo por um profissional da salde,
pode durar de 3 a 6 meses, normalmente, ou por um periodo mais longo, exigindo um

investimento financeiro continuo para esse tipo de produto.

3.5.3 Validade e confiabilidade dos dados da pesquisa do tipo survey

De acordo com Field (2013), a validade dos dados refere-se a saber se um instrumento
mede o que foi estabelecido para ser medido, ao passo que a confiabilidade corresponde a
capacidade de a mensuracdo produzir 0os mesmos resultados nas mesmas situagdes. O
questionario estruturado formado por perguntas fechadas foi construido a partir das
informagdes coletadas com os grupos de foco realizados com consumidoras de nutricosméticos,
além das entrevistas realizadas com profissionais da salde e varejistas. Todas as entrevistas
foram feitas de forma presencial, sendo as gravadas em &udio transcritas integralmente. Os
questionarios, por sua vez, foram encaminhados por meio de um link de acesso na web para
consumidores de nutricosméticos, sendo que os critérios para o preenchimento foram prévia e
devidamente esclarecidos, de forma a garantir a confiabilidade das observacdes obtidas.

Por um lado, de acordo com De Andrade Martins (2006), a confiabilidade de um
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questionario diz respeito ao grau em que a sua repetida aplicacdo, a mesma amostra, produz
resultados iguais, isto &, refere-se a consisténcia ou estabilidade de uma medida. O teste de
escalas pelo coeficiente alfa de Cronbach foi realizado para testar se as escalas mensuram aquilo
que se propuseram medir. Este coeficiente, segundo Field (2013), avalia 0 grau em que 0s itens
de uma matriz de dados estéo correlacionados entre si, podendo este valor variar de 0 a 1.
Assim, quando alfa é maior que 0,7 ou 70%, diz-se que ha confiabilidade das medidas da escala
(De Andrade Martins, 2006). Nesta pesquisa, os indices de confiabilidade medidos pelo alfa de
Cronbach foram: 0,795 para as escalas de atributos e de beneficios; 0,780 para as escalas de
local de compra, fontes de informag&o sobre os nutricosméticos, processo de compra e formas
de avaliacdo pds-compra; e 0,862 para as escalas de interesse de compra, satisfacdo geral e
intencdo de recompra de nutricosméticos.

Por outro lado, a validade “se refere ao grau em que um instrumento mede a variavel
que pretende medir” (De Andrade Martins, 2006, p. 5), isto €, o questionario ¢ valido na medida
em que é capaz de medir o que se propde. A validade externa, segundo Freitas, Oliveira, Saccol
e Moscarola (2000), diz respeito as condicdes de aplicacdo do questionario. No caso desta
pesquisa, o link do questionario encaminhado aos participantes pdde ser acessado por meio do
computador, notebook, tablets e até mesmo pelo préprio celular smartphone, o que facilitou o
acesso e a disperséo do instrumento de coleta para outros consumidores deste produto. Foram
utilizados o aplicativo WhatsApp, o chat do Facebook e o E-mail (do Gmail) para encaminhar
os links dos questionarios aos participantes. E vélido ressaltar que algumas mudancas no
conteldo das perguntas foram feitas durante a aplicacdo do questionario, porém todas as
variaveis foram mantidas até se encerrar a aplicacdo da pesquisa como um todo, sem prejudicar
a validade dos dados. A validade interna, por sua vez, refere-se as condi¢des de generalizagéo,
isto €, “a representatividade da amostra e a correspondéncia entre os respondentes e a unidade
de analise” (Freitas et al., 2000, p. 109).

Em geral, a validade na pesquisa quantitativa possui diferentes tipos de evidéncias:
validade aparente, de contetdo, de critério e de constructo (De Andrade Martins, 2006).
Envolvendo uma avaliacdo mais subjetiva, a validade do tipo aparente geralmente € avaliada
por um juiz ou grupo de juizes, que examinam uma técnica de medida e decidem se as escalas
medem o0 que 0 seu nome sugere (Hair et al., 2009). No entanto, para embasar a validade de
conteudo, isto é, o dominio especifico de contetdo do que se pretendeu medir (De Andrade
Martins, 2006), os grupos de foco contribuiram no sentido de definir termos adequados para
expressar 0s comportamentos observados pelo consumidor de nutricosméticos. A validade de

critério, por sua vez, “‘estabelece a validade de um instrumento de medig¢ao, comparando-0 com
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algum critério externo” (De Andrade Martins, 2006, p. 6-7), que envolve as validades do tipo:
convergente, preditiva, discriminante, empirica e simultanea. Como esta pesquisa contemplou
apenas variaveis independentes de andlise, este tipo de validade néo se aplicou.

Finalmente, conforme De Andrade Martins (2006), a validade de constructo relaciona-
se “ao grau em que um instrumento de medidas se relacione consistentemente com outras
medi¢des assemelhadas derivadas da mesma teoria e conceitos que estdo sendo medidos” (De
Andrade Martins, 2006, p. 7). De outra forma, a validade de um constructo vincula-se ao
dominio dos conceitos teoricos utilizados para explicar determinado fendmeno estudado, o que
pode ser alcangado nesta dissertagdo por meio da descri¢do das defini¢des constitutivas (DCs)
e operacionais (DOs) apresentadas na sequéncia.

Conforme Vieira (2004), no delineamento de uma pesquisa, as defini¢bes constitutivas
e operacionais de determinados termos representam um dos principais elementos que ajudam a
avaliar o rigor da pesquisa qualitativa. Por um lado, a definigéo constitutiva (DC) diz respeito
ao conceito dado por autores ao termo que sera usado, o qual deverd emergir da fundamentacéao
teorica delineada para o estudo (Vieira, 2004). Por outro lado, a defini¢cdo operacional (DO) se
refere a maneira como esse termo sera identificado, verificado ou medido, a partir da realidade
que esta sendo estudada. Em termos gerais, a definicdo operacional representa a
operacionalizacdo da defini¢do constitutiva (Vieira, 2004).

Nesta dissertacdo, as definicbes propiciaram melhor compreensdo dos principais
conceitos trabalhados (atributos de produto, beneficios de produto, processo de compra e
significados de consumo), bem como dos contextos aos quais se referem, servindo de base para

estabelecer as categorias de analise dos dados coletados com a pesquisa do tipo survey.

Atributos de produto

Definicdo constitutiva (DC): Os atributos ou critérios de produto sdo alguns dos
estimulos que influenciam o consumidor no processo de decisdo de compra e podem ser
considerados como caracteristicas ou propriedades intrinsecas de um produto, concretas,
observaveis, mensuraveis de forma objetiva e relevantes para a escolha entre as opgdes de
compra (Wu et al., 1988; Espartel, 1999). Além disso, podem ser intrinsecos, quando inerentes
ao produto, e extrinsecos, quando associados aos produtos fisicos, mas ndo incluindo suas
propriedades (Zeithaml, 1988; Edward & Wang, 2016).

Definicdo operacional (DO): Neste trabalho, os atributos de nutricosméticos foram

classificados como intrinsecos e extrinsecos, quando explorados pela industria e comunicados
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pelos profissionais da salde e do varejo, e importantes (todos os atributos que foram citados
com mais frequéncia pelo consumidor) e determinantes (dentre os importantes, aqueles que

definem a compra), quando mencionados pelo consumidor.

Beneficios de produto

Definicdo constitutiva (DC): Os beneficios de produto sdo as funcbes ou utilidades
resultantes da posse ou do consumo de um determinado produto (Espartel, 1999). Além disso,
0s beneficios podem ser caracterizados como utilitarios, quando séo primariamente
instrumentais, funcionais e cognitivos, e como hedbnicos, quando n&o-instrumentais,
experienciais e afetivos (Peter e Olson, 2009; Espartel, 1999; Tamashiro, Martins, Giraldi, &
Carvalho, 2009; Chandon, Wansink & Laurent, 2000; Kwok & Uncles, 2005; Wang, 2015).

Definigdo operacional (DO): Neste estudo, os beneficios dos nutricosméticos foram

classificados em utilitarios e heddnicos.

Processo de compra do consumidor

Definigéo constitutiva (DC): O processo de decisdo de compra do consumidor (modelo
PDC) contempla as atividades que sdo realizadas pelo consumidor no momento da decisdo de
compra (Blackwell et al., 2005). No modelo PDC, os consumidores passam por sete estagios:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas pré-compra,
compra, consumo, avaliagdes pds-consumo e descarte (Blackwell et al., 2005), e, em cada um
deles, sdo influenciados por fatores intrinsecos e ambientais (Popadiuk, 1993; Solomon, 2011).

Definicdo operacional (DO): Nesta pesquisa, 0 modelo PDC foi descrito a partir das
informac@es coletadas com os grupos focais realizados, que buscaram explorar desde quando o
consumidor de nutricosméticos reconhece a necessidade de comprar e consumir o produto, até

a forma como eles descartam 0 mesmo ja consumido.

Significados de consumo

Definicdo constitutiva (DC): Os simbolos e os significados s&o intrinsecos ao
consumidor, influenciando-os em suas decisdes de compra e consumo, uma vez que o ato de
consumir assume papel central na concepcao de significados simbolicos de individuos e de

grupos como um todo (Levy, 1959). Assim, conferir significados a um bem depende da
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concepgdo do consumidor, levando em conta os elementos racionais e emocionais que
direcionam suas escolhas e decisdes de compra (Allen, 2001; Fournier, 1991).

Definicdo operacional (DO): Neste trabalho, os significados do consumo de
nutricosméticos foram identificados por meio das discuss@es realizadas nos grupos focais. A
proposta foi identificar os significados a partir do consumo e das expectativas do consumidor
quanto aos atributos de nutricosméticos mais valorizados, e principalmente quanto ao
desempenho esperado de seus beneficios, levando em conta também os fatores intrinsecos e

extrinsecos aos quais estdo sujeitos.
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4 Descricéo e andlise dos dados

Esta etapa da dissertacdo corresponde as descricdes e analises acerca dos resultados
obtidos com a coleta dos dados qualitativos, a luz da base tedrica delineada a priori. O capitulo
foi organizado em seis partes, sendo que quatro delas atendem aos objetivos especificos
propostos e duas os complementam. A Figura 19 apresenta uma visdo geral dos objetivos

propostos e dos topicos derivados dos resultados obtidos com a coleta dos dados.
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Figura 19. Delineamento da pesquisa.
Fonte: Elaborado pela autora.

Para introduzir a analise dos dados, o entendimento sobre o conceito de nutricosméticos
para as partes entrevistadas foi delineado, sobretudo como forma de observar a convergéncia
entre suas percepg¢des. Visando cumprir com os dois primeiros objetivos especificos, os topicos
sobre atributos e beneficios explorados pela industria ao consumidor, seguido da descricdo do
processo decisério de compra de nutricosméticos, suas principais influéncias e atividades,
foram delineados. Nesse meio, 0 papel dos profissionais da saude e dos varejistas na formacao
da escolha de compra do consumidor também foi descrito, marcando suas influéncias neste
processo. Na sequéncia, atributos e beneficios percebidos pelo consumidor a partir da
comunicacdo dos profissionais da saiude e dos varejistas foram relacionados. Por fim, os

significados dos nutricosméticos para seus consumidores foram apresentados.
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4.1 O que sdo nutricosméticos?

Em vista de caracterizar o processo decisorio de compra do consumidor de
nutricosméticos, torna-se fundamental esclarecer os conceitos usados para denotar esse tipo de
produto a priori, tanto pelos profissionais da satde e do varejo como também pelos préprios
consumidores. Conforme identificado na literatura, diversos termos, alegactes e definicGes
utilizadas para denotar os nutricosmeéticos tém confundido os consumidores quanto as
diferencas entre outros tipos de produtos, como os alimentos funcionais e os nutracéuticos
(Gomes et al., 2017). Com isso, informacOes e orientacfes de profissionais que atuam
diretamente na comunicacdo dos produtos nutricosméticos ao consumidor, colaboram para

elucidar o uso destes produtos e dos seus respectivos conceitos (Gomes et al., 2017).

4.1.1 Percepcao dos profissionais da satde sobre os nutricosméticos

Nesse topico, a proposta foi apresentar uma discussdo acerca das percep¢des dos
profissionais da salde sobre os nutricosméticos, principalmente no que se refere a natureza dos
nutricosméticos, ao conceito apreendido sobre esse tipo de produto, a sua funcao para o corpo
e estética do consumidor, e a industria e ao mercado atual de nutricosméticos, aspectos estes
gue sdo comunicados ao consumidor na indicacdo. Tal proposta, sobretudo, foi estabelecida
com o intuito de identificar se as concepg¢des acerca dos nutricosméticos por parte dos
profissionais da salde se convergem com aquelas adotadas pelo consumidor.

O proposito inicial foi entender, na perspectiva dos médicos e nutricionistas
entrevistados, como os consumidores consideram 0s nutricosméticos, se como medicamentos
ou como suplementos, além de averiguar como tal concepgao é comunicada aos mesmos. Logo,
foi possivel notar que, na perspectiva desses profissionais, 0os consumidores percebem o0s
nutricosméticos mais como medicamentos, contrario & proposi¢do de Cabral et al. (2010). Os
médicos/ nutricionistas afirmam que o consumidor ndo possui uma defini¢do clara sobre os
nutricosméticos, seus efeitos e compostos, ficando a cargo do profissional informa-los. Os
trechos das falas de alguns dos entrevistados demonstram tal defini¢éo:

“A maioria das vezes, eles aceitam ainda como medicacdo. A gente quer que eles

entendam que a suplementacdo, todo mundo tem que tomar” (N1, p. 1; L. 50-51).

“Mas assim, a maioria percebe como medicamento e procura 0 médico para a prescricao,
né, ou medico ou nutricionista, e eles percebem como alguma coisa que vai ajudar nesse
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problema deles. Eu acho que eles ndo tém muita ideia da composi¢do daquilo, mas é uma
capsula, normalmente uma capsula que vai ajudar no cabelo ou vai ajudar na unha” (M1,
p. 7; L. 218-222).

No entanto, foi possivel perceber também que essa conotacdo adotada pelos
profissionais é comunicada por eles ao consumidor, no sentido de instigar a disciplina de
consumo do produto, uma vez que o0 uso de algum nutricosmético compreende um tratamento
estético que pode se estender por meses, até por anos, € que exige uma sequéncia de uso
continua para o alcance dos resultados almejados:

“Eu ja falo assim, se vocé entende que... as vezes ndao € um remédio, mas se VOcé, como
um remédio, vai tomar certinho, entdo faz de conta que é um remédio, como se fosse um
antibidtico, porque se fosse s6 um remedinho normal, hoje eu tomo e amanha ndo. Nao!
Faz de conta que é como um antibiotico, que vocé tem horario para tomar, sendo vocé vai
deixar de tomar. Entdo trate como se fosse um remédio” (N3, p. 6; L. 196-202).

“Olha, o beneficio vai muito de encontro com a indica¢do desse nutracéutico, né? Quando
é um nutracéutico que vai beneficiar unhas e cabelos, eu normalmente falo para o
paciente: ‘olha, eu to passando esse, né’. Na verdade, eu falo que ¢ um medicamento, né,
para ele, porque ele ndo entende muito bem. Paciente normalmente ndo entende muito
bem o que é um nutracéutico tal, entdo eu falo: ‘olha, entdo é um medicamento que vai
ajudar na fragilidade das suas unhas, vai melhorar a dureza das suas unhas ou vai melhorar

a estruturacao do seu fio de cabelo, ou vai melhorar o crescimento do seu cabelo” (M1,
3; L. 94-100).

Como notado na fala de M1, o profissional utiliza o termo nutracéutico, em destaque
[sublinhado], ao falar sobre nutricosmético. Isso foi percebido em varios momentos nas
entrevistas, tanto com profissionais da salde como também com varejistas, corroborando os
apontamentos de Gomes et al. (2017) que trata sobre a confusdo no uso do termo correto para
designar os nutricosméticos, em vista das diversas nomenclaturas utilizadas.

N&o obstante, a percepcao dos profissionais entrevistados sobre os nutricosméticos ndo
corresponde aquela comunicada aos consumidores, pois, em sua maioria, consideram 0s
produtos como um suplemento que busca reparar, tratar, resolver uma insatisfacdo estética do
consumidor, conforme a proposicao de Cabral et al. (2010). A confusdo causada pelo uso de
diversas nomenclaturas e defini¢des para classificar os nutricosmeéticos pode se apresentar ainda
mais extensa, incluindo produtos de natureza fitoterapica e polivitaminicos que também foram
mencionados pelos entrevistados. Logo, os profissionais da saude reforcam a necessidade de
orientar o consumidor de maneira adequada, bem como incentiva-lo ao consumo a partir do
acompanhamento médico ou nutricional (De Paula et al., 2016; Gomes et al., 2017).

Os profissionais da satde normalmente definem os nutricosméticos como um tipo de
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produto inovador da industria que surgiu com o propdsito de suplementar o organismo,
promovendo melhoras estéticas a partir da nutri¢do, correspondendo as abordagens de alguns
autores, como Anunciato (2011), MBG et al. (2015) e Mashorca et al. (2016) que tratam sobre
0 assunto na literatura. Em sintese, para esses profissionais, nutricosmético é uma forma de
nutricdo concentrada de ativos que visa a melhora da beleza e da saude, da aparéncia fisica e
organica do consumidor, e atua de forma coadjuvante na busca por uma vida mais saudavel e
equilibrada, corroborando De Paula et al. (2016). Alguns trechos das falas dos entrevistados
remetem aos aspectos mencionados:

“Nutricosméticos para mim € algo que vai nutrir o paciente na dificuldade que ele tem
para estar absorvendo isso. [...], mas acho que definicdo hoje para mim € nutrir, nutri¢do
¢ estar dentro de uma suplementacdo chamada nutricosméticos que foi a inovacdo da
indUstria ai [...]. Nutricosmético, existem alguns e alguma classificacdo dentro do que eu
recebo, que € especifico para a nutricdo em si, a nutricdo por dentro, que ele ndo chega a
fazer essa nutrigdo por fora” (N1, p. 2; L. 37-38; 40-43; 58-60).

“Bom, para mim, € a nutricdo em concentracéo, né? E como vocé pegar um concentrado
de um azeite, por exemplo, o [menciona 0 home da marca do produto] e trabalhar para a
pessoa ter um controle ou melhora de mancha de pele, melasma. Ou vocé pegar uma
alcachofra e ajudar no controle do colesterol da pessoa, na concentracao em capsula, se
ela fosse consumir o proprio alimento alcachofra, ela ia ter que consumir quilos, por
exemplo” (N8, p. 2; L. 37-41).

“Meu conceito? Entdo, na verdade, o nutricosmético ele ndo fica classificado nem em
nutracéutico e nem medicamento, ele fica ali num meio termo, né? Entdo ele ¢é indicado
principalmente para aqueles casos, bom, dentro da dermatologia, principalmente para os
casos de unhas frageis, queda de cabelo, efluviotel6geno, as vezes para alguns casos de
alopecia, androgenética feminina e masculina, né? Alguns nutracéuticos mais voltados
agora para a parte de rejuvenescimento, de sintese de colageno, entdo, basicamente essas
indicagdes” (M1, p. 1; L. 30-35).

Os nutricosméticos sdo capazes de produzir diversos efeitos no organismo, sendo que
muitos deles sdo comunicados pelos profissionais da saude ao consumidor, como: previne a
queda de cabelo; diminui a gordura localizada; melhora a sensacdo de bem-estar; auxilia no
crescimento dos cabelos; auxilia no processo de emagrecimento; estimula a producdo de
coldgeno; previne o envelhecimento; promove a hidratagdo da pele, oferece protecdo solar
interna; previne rugas, fortalece as unhas, entre outros, de acordo com que apontam Anunciato
e Rocha Filho (2011/2012), Simpson (2013), Ruiz et al. (2014), Mashorca et al. (2016) e Alves
et al. (2016). As falas de alguns profissionais demonstram alguns dos efeitos citados:

“E fazer uma ago interna sobre a estrutura da célula, estrutura da pele, sobre inflamacao,
colageno, producéo de coldgeno, prevencao de envelhecimento, hidratagdo da pele” (N6,
p.1; L. 32-33).
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“Existem n tipos de nutricosméticos, mas muitos visam o combate aos radicais livres, o
estimulo de substancias que fazem com que 0 organismo rejuvenesca, como 0 acido
hialurdnico, colageno, elastina, esse tipo de coisa. E 0 combate ao envelhecimento
precoce, e, também, a questdo solar, né? Nutricosméticos que visam a protecdo solar,
protecdo de DNA, de lesdo de DNA, esse tipo de coisa” (M4, p. 2; L. 44-48).

Os efeitos externos do nutricosmético no corpo ndo aparecem logo de imediato ap6s o
consumo, mas podem ser percebidos pelo consumidor dentro de um curto periodo que varia de
1 a 6 meses. No entanto, pela demora em perceber resultados e pelos investimentos financeiros
necessarios para continuar o tratamento por um tempo mais prolongado, alguns consumidores
se mostram desconfiantes ou desacreditados da eficacia dos nutricosméticos, como afirmado
por Baginski (2011) e Runestad (2011). Em virtude disso, acabam interrompendo o0 uso antes
do prazo indicado pelos profissionais:

“Nutricosméticos especificos para celulites, para inflamacdo, para estrias, para flacidez,
para pele oleosa, para acne, acho que ele te demora a fazer efeito, acho que vocé vai sentir
com trés, quatro meses. E ai 0 que a gente tem quanto a isso? Ou a gente fideliza muito o
paciente, por mais que ele ndo esteja vendo os beneficios, fazer ele tomar, ou dai tem
alguns que abandonam no meio do caminho, que ¢ o que tem acontecido muito” (N1, p.
4;L.116-121).

“O nutricosmético vocé tem que comegar a utilizar e ele ndo da resultado visivel em 20
dias, ele é prolongado. E as pessoas ndo tém a paciéncia de chegar na questdo de vocé
esperar chegar o resultado vir. Entdo eles acham que eu vou fazer uma formula para eles
em 30 dias, e em 30 dias a pele vai ficar linda e maravilhosa, e ele ndo vai ter problema
nenhum. E ndo ¢ assim que funciona” (N4, p. 5; L. 142-146).

Os padrdes culturais de beleza destacados pela midia, como programas de televisdo que
reforcam esta preocupacgdo e redes sociais virtuais que evidenciam o culto ao corpo por
exemplo, influenciam os individuos a moldarem suas aparéncias a tais padrdes, possibilitando
0 crescimento a nivel exponencial do mercado de nutricosméticos que atende as necessidades
do consumidor nesse ambito (Mashorca et al., 2016). Na perspectiva dos profissionais da salde,
que atendem uma ampla gama de pacientes [dispostos] e interessados em consumir
nutricosméticos, a indastria atual desse tipo de produto esta em constante crescimento,
consoante a concepgdo de Vieira et al. (2013).

Os avancos tecnoldgicos, que também possibilitam o langamento de novos produtos,
facilitam a realizacdo de pesquisas e de testes cientificos que viabilizem a producdo de
nutricosméticos de forma mais expansiva para atender ao publico consumidor, conforme
corrobora Parrinha (2014). Além disso, a comunicacdo midiatica responsavel por divulgar os
produtos também colaboram para o crescimento e visibilidade da industria. Os trechos das falas

de alguns profissionais reforcam os aspectos citados:
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“Hoje a midia estd falando muito sobre alimentacdo saudavel e muito sobre o
envelhecimento com qualidade. E a midia sempre impds a ditadura da beleza muito
grande. No Brasil, vocé sabe que é um dos que mais se preocupam, os melhores cirurgides
plasticos estdo vindo de fora para fazer cirurgias plasticas aqui” (N4, p. 8-9; L. 272-275).

“Tem muita coisa, cada vez as empresas, as industrias perseguem algo novo para lancar,
né? E cada vez mais investindo nisso, porque eu também acredito que a questdo
econdmica disso gere muitos e muitos milhdes de dblares, mas para nds que estamos
trabalhando na outra linha, quanto mais coisas interessantes, desde que interessantes,
melhor. Quanto mais se desenvolva tecnologias, nanotecnologias também para isso, mais
interessante vai ficando para o povo, apesar de ainda esse tipo de produto ser muito caro,
ao meu ver” (M4, p. 6; L. 182-187).

H& uma tendéncia de crescimento cada vez maior do mercado de nutricosméticos no
Brasil, principalmente motivado pelo interesse da populacdo feminina do pais preocupada em
melhorar continuamente a aparéncia estética, consoante a Baginski (2011). N&o obstante, os
profissionais reforcam a necessidade de cautela ao indicar nutricosméticos, pois apesar da
ampla variedade de produtos disponiveis no mercado e dos langamentos que surgem a cada dia,
fatores como qualidade e preco devem ser levados em conta, conforme Peixoto et al. (2013),
em vista das condicdes fisicas e financeiras do consumidor:

“Ah, é um mercado muito grande e esta expandindo muito, e tem muito que expandir
ainda, e as pessoas cada vez mais querem fazer uso desse tipo de produto [...]. Cada dia a
gente recebe um representante com uma novidade. E, ai, a gente tem que ficar de olho
também, né? Tem que olhar esses estudos com calma, ver o que que tem realmente
embasamento cientifico, porque tem muita coisa que da para jogar fora” (M1; p. 7; 8; L.
237-239; 259-261).

“E uma Vis&o que tende a crescer mais. Todo o congresso que eu vou, cada vez mais eles
falam, eles mostram em nameros isso, vem crescendo. Isso é o que eu falo na area de
cirurgia plastica. Porque cada cirurgia plastica é uma area cirurgica, essencialmente
cirtrgica, entdo é diferente da dermatologia, como eu te disse. A dermatologia ela é mais
essencialmente em usar produtos e ndo em fazer cirurgia. A gente é mais fazer cirurgia,
tratamento cirdrgico, e ai agora vem crescendo, dentro da cirurgia plastica, a gente fazer
uso desses nutricosméticos. Entdo, eu vejo que realmente € um crescimento e um futuro
de crescimento cada vez maior” (M5, p. 7; L. 216-224).

Os profissionais também enfatizam a necessidade da industria de priorizar os avancos
[nos estudos] cientificos obtidos nas areas médica e de nutricdo, bem como valorizar a
individualidade humana no desenvolvimento e producdo dos nutricosméticos. Ainda,
apresentam uma critica a industria acerca da ndo obrigatoriedade de prescrigdes para a compra
de nutricosméticos, uma vez que a venda sem a receita facilita o uso indiscriminado por parte
do consumidor, conforme alertado por Gomes et al. (2017).

“E qual o problema do nutricosmético hoje, ele ndo precisa de receita. E o publico leigo
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compra, porque, na maioria das vezes, ele tem um apelo muito grande ao emagrecimento.
Ent&o eu estou |4, num determinado lugar, entro numa loja de produto natural ou até na
estética, que hoje até as esteticistas tem na estética para vender, né? Entdo, eu tenho um
pouco de receio, essa € a desvantagem. Ele devia ser prescrito com receita. Deveria se ter
a prescrigdo mesmo” (N1, p. 10; L. 313-318).

A respeito da demanda do consumidor de nutricosméticos, os medicos e nutricionistas
entrevistados afirmaram que a inddstria é capaz de supri-la de uma maneira inovadora,
buscando satisfazer as necessidades dos consumidores e oferecendo produtos que os auxiliam
na solucéo de seus problemas. Todavia, € importante ponderar alguns fatores e dosar 0 consumo
e as indicacgdes, partindo dos embasamentos cientificos necessarios. Para eles, a industria busca
inovar, oferecendo alternativas menos invasivas ao corpo e que fornecam resultados
importantes ao consumidor:

“Tem varios cursos, varias novidades que saem fora, SP, RJ, e eu vejo o pessoal das
farmacias que eu trabalho, que eles procuram muito para oferecer. Entdo, eu vejo, sim,
bastante novidade, interesse neles em trazer sempre coisas novas pelo interesse do
publico, porque as pessoas estdo mais cientes mesmo. Entdo, eu vejo que é um puablico, é
um mercado que caminha, assim, junto, com o que espera ali” (N5, p. 8; L. 242-247).

“O que que as pessoas querem cada vez mais? Por exemplo, eu vejo em cirurgia, as
pessoas querem ter uma recuperacdo cada vez mais rapida, voltar ao trabalho mais rapido
e ter um ganho rapido. Todo mundo quer isso. Entdo, e assim, coisas que ddo menos dor,
coisas que, por exemplo, ficam menos roxo, que d& menos reacdo, entdo € isso que a
industria procura cada vez mais. Tenta fazer coisa menos invasiva e que da um resultado
melhor, entdo eles véo cada vez aperfeicoando mais 0s produtos para conseguir chegar
nisso, e ¢ 0 que a gente vé mesmo, essa evolugdo ano a ano” (M5, p. 7; L. 228-236).

A falta de legislacdo para esse tipo de produto, como afirmado por Morimoto et al.,
(2013), também foi mencionada pelos profissionais, porém como uma forma de apelo, devido
a necessidade de manutencdo da seguranca das indicagfes ao consumidor. Além disso, de
acordo com os profissionais entrevistados, 0 mercado de nutricosméticos, apesar da grande
expansdo, ainda oferece produtos caros que dispendem um volume de investimento alto para o
poder aquisitivo do consumidor brasileiro. Nesse caso, a questdo financeira é um fator
importante a ser ponderado, que pode impedir 0 mercado de atender a uma gama maior de
consumidores que, porventura, tenha algum interesse em consumir nutricosméticos, mas que
seja desprovida de renda suficiente para adquiri-los regularmente:

“Eu acho que tem a necessidade de mais variedade de produtos de valor mais acessivel,
porque realmente sdo caros. Os melhores sdo caros. Mas eu acredito que tém bastante
coisa, ha demanda demais” (N6, p. 5; L. 149-151).

“Eu acho que atende na medida da sua condi¢@o financeira” (N9, p. 7; L. 239).
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Em resumo, mesmo tendo a concepcdo de nutricosméticos como um suplemento
nutricional, os profissionais da salde o apresentam ao consumidor como um medicamento, de
forma a incentiva-lo ao consumo disciplinado. Além disso, em decorréncia das diferentes
nomenclaturas utilizadas, o uso do termo nutricosméticos ainda é confundido pelos préprios
profissionais da saude e, também, pelos consumidores que, por vezes, o desconhece. Na
indicacdo ao paciente, 0 médico ou nutricionista procura enfatizar o seu conceito, normalmente
definindo-o como um produto inovador da industria que visa suplementar o organismo e
promover melhorias estéticas. Devido a relevancia da demanda por parte da populacéo,
especialmente feminina, os profissionais destacam o crescimento da indlstria de

nutricosmeticos, porém enfatizam o bom senso na compra e cautela no seu consumo.

4.1.2 Percepcao dos varejistas sobre os nutricosméticos

Como feito para os profissionais da saude (médicos e nutricionistas), o propdsito deste
topico de analise consistiu em entender como 0s varejistas consideram 0s nutricosméticos, se
como medicamentos ou como suplementos, além de averiguar como tal concepcdo é
comunicada na venda ao consumidor. Logo, notou-se que 0s varejistas entendem o0s
nutricosméticos como medicamentos e para eles, a concep¢do de nutricosmético como
medicamento consiste em algo compartilhado por todos os seus consumidores, como citado
pelos entrevistados nos trechos que seguem:

“Como uma medicacdo, eles ainda entendem. O Brasil ainda entende como dessa forma,
né? E medicamento, a pessoa estad tomando remédio desde que ele vem em capsula, em
comprimido, em gotas, ndo importa” (V16, p. 6; L. 176-178).

“E um medicamento voltado para a estética e para a beleza” (V18, p. 2; L. 36).

A concepcao acerca do conceito de nutricosméticos para os varejistas aparentemente se
convergem com as visGes apresentadas pelos profissionais da saude, e é consoante as
abordagens de Anunciato (2011), Rossetti (2015), Mashorca et al. (2016), entre outros autores
que tratam sobre o assunto na literatura. Para os profissionais, atender ao bem-estar do
consumidor, propiciando beleza de dentro para fora (Vieiraet al., 2013; Anunciato, 2011; MBG
et al., 2015; Mashorca et al., 2016), promover a manutencdo da aparéncia e a nutricdo do
organismo, e contribuir para a vaidade, satisfacdo e autoestima do consumidor, por meio da
reposicdo de nutrientes que reflete em beneficios a salude e ao bem-estar sdo algumas das

principais propostas dos produtos nutricosméticos mencionadas pelos varejistas.



92

A principal caracteristica que o consumidor de nutricosméticos apresenta como
diferencial perante os demais, segundo os varejistas, € o foco na melhoria estética que almejam,
pois ele busca no consumo de nutricosméticos conquistar beleza e bem-estar, além de prolongar
a vida e retardar os sinais do envelhecimento (Shelke, 2011a; McFarland, 2011; Mellage, 2008;
Simpson, 2014, Ruiz et al., 2014). Além disso, sdo motivados, questionadores e apresentam
uma pré-disposicdo, tanto fisica como financeira, para investir em um tratamento mais
prolongado com o uso de nutricosméticos.

Os nutricosméticos podem favorecer a qualidade de vida do consumidor, sobretudo por
meio da melhora da sua autoestima. Com atuagé@o na causa do problema, visa promover o bem-
estar e a satisfacdo do consumidor por meio dos efeitos benéficos a sua saude e estética. Ainda,
guando combinado com uma rotina de vida mais saudavel, que envolve uma boa alimentacéo,
a pratica de exercicios fisicos e o equilibrio do corpo e da mente, consoante a Micallef (2015)
e Alves et al. (2016), o consumo de nutricosméticos pode agregar valor e potencializar o0s
resultados de dentro para fora ao consumidor:

“Ah, automaticamente quando a pessoa melhorando a parte estética dela, melhorando o
seu grau de beleza, ela vai se sentir melhor ao olhar no espelho todos os dias, ndo tenha
duvida. E vai usando o produto, chega um amigo e faz um elogio, ganha mais elogios, e
ai a vida fica melhor para esse cliente, né?” (V10, p. 7; L. 229-232).

“O mercado de nutricosméticos esta sempre em inovacao, sempre mostrando novidades
para o consumidor. Entdo, faz com que ele tenha mais opc¢des para escolher e no caso
buscar o objetivo que ele pretende, de melhoria da beleza e da estética. Entdo, o consumo
desses produtos pode melhorar; a ideia dele de melhorar a beleza, autoestima, enfim, e
melhorar, a qualidade de vida deles” (V18, p. 4; L. 121-125).

“Igual eu te falei, a gente se preocupa muito em resolver um problema da outra pessoa e
acaba vendo que quando ela resolve aquele problema, por ela estar se sentindo melhor,
com saude, com beleza, com a vida dela em si, tudo acaba melhorando. Eu vi que quando
uma pessoa esta com uma autoestima boa, ela produz melhor no trabalho, ela se relaciona
melhor com as pessoas, ela acaba sendo uma pessoa melhor para 0 mundo, né? Entéo eu
percebi muito isso que, o nutricosmético ele ndo s6 vé o tangivel, como ele vé a parte
intangivel, de toda a vida, de todo o contexto da pessoa” (V21, p. 14; L. 460-466).

Semelhante aos médicos e nutricionistas, 0s varejistas também apresentam ao
consumidor os nutricosméticos como medicamentos, salientando o seu conceito acerca da
busca da beleza, da vaidade e da qualidade de vida, por meio da suplementacdo do organismo.
Além disso, o nutricosmético pode favorecer a qualidade de vida e promover a satisfacdo do
consumidor, uma vez focado na melhoria dos aspectos estéticos que podem ser proporcionados
e potencializados com o seu consumo, sobretudo quando combinado com uma rotina de vida

saudavel.
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4.1.3 Percepcdo do consumidor sobre os nutricosméticos

Em vista das consideracfes feitas até entdo, que contemplam as concep¢fes dos
profissionais da salde e do varejo sobre o mercado e os produtos nutricosméticos, tornou-se
relevante investigar a percep¢do dos proprios consumidores acerca disto. Nesse contexto, é
importante salientar que o processo de escolha de compra e o consumo propriamente dito,
dependem do nivel de envolvimento do consumidor com o produto (Popadiuk, 1993; Wei et
al., 2013; Moraes & Ventura, 2014), no caso o0 nutricosmético, que pode ser intensificado a
partir da convergéncia entre aquilo que se é comunicado ao consumidor em termos de conceito
de produto e o seu préprio entendimento sobre o mesmo.

As evidéncias utilizadas para delinear este topico foram provenientes dos dois grupos
focais realizados com consumidoras de nutricosméticos. No que se refere a percepcao delas, foi
notado que a maioria tinha o conhecimento acerca deste, ou pelo menos uma ideia do que o
produto representa, porém muitas afirmaram desconhecer o termo nutricosméticos, assim como
observado no estudo de Anunciato (2011).

Isso pode ser reflexo das muitas [e confusas] nomenclaturas e definicdes que tém sido
utilizadas por especialistas e, também, por pesquisadores para definir esse tipo de produto
(Gomes et al. 2017), pois 0s nutricosméticos pertencem a uma categoria de produto pouco
definida (Cavichioli, Abourihan & Passoni, 2017) e que ainda carece de regulamentacdo
(McFarland, 2011; Mashorca et al., 2016). Os trechos das falas das entrevistadas, oriundas dos
grupos focais, demonstram os aspectos mencionados:

C1: Eu imaginei que fosse alguma coisa relacionada a estética, mas eu nunca tinha
escutado o termo nutricosméticos. Entdo eu falei, nossa, mas que que é isso? Ela deu
alguns exemplos, mas, assim, eu acho que qualquer e todo produto que seja vendido para
cuidado de, as vezes, mesmo da salde, para prevencdo, nao para cura, mas para prevencao
e para a estética, beleza, nesse sentido (GF1: p. 1; L. 31-35).

C5: Eu também ndo sabia do termo (GF1: p. 1; L. 36).

C6: Eu também nunca tinha escutado o termo, mas a hora que ela falou eu pensei também
em alguma coisa relacionada a parte de beleza e tal, e saude, né? No caso, os dois termos
(GF1:p.1; L. 37-38).

C2: Eu também conheco o termo ha pouco tempo, mas eu nao sei exatamente 0 que que
é, mas também, tenho essa mesma opinido que as meninas. Que, ndo é... deve ser um
medicamento, alguma coisa que ndo cura, mas que ajuda no bem-estar, talvez qualidade
de vida também, algo assim (GF1: p. 1; L. 39-41).

C3: Eu ja tinha escutado, ja conhecia porque minha mée é dermatologista e eu tenho
varias amigas que sao nutricionistas, e ja frequentei algumas nutricionistas, entdo desde
sempre elas ja prescreviam algumas coisas. Eu acho que agora esta mais em voga, ne?
Tem mais gente falando sobre o0 prego que antes era bem caro, agora esta mais acessivel.
Entdo, eu acho que esta sendo mais divulgado, assim, 0 acesso a nutricosmeéticos esta
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mais amplo (GF1: p. 1-2; L. 42-46).
C4: Eu também ja conhecia pelas nutricionistas. A minha ultima nutricionista passou
bastante, é dai s6 que eu conheco (GF1: p. 2; L. 47-50).

C10: Bom, esse termo para mim eu nunca tinha parado para pensar 0 que Se encaixaria
dentro ou ndo de nutricosméticos [...]. Entdo, assim, depois que eu tive curiosidade, o que
que Se encaixa ou nao, ai eu Vi que eu me encaixava com 0s que eu tomo, e, assim, acho
que muita gente tem uma ideia errada. Acho que é muito geral falar... “ah, entra tudo,
melhorou estética, ganhou massa, ndo sei que, entra” (GF2: p. 1; L. 15; 19-22).

C8: E, eu entendo o nutricosmético como cuidado, porque a gente separa, nutri: nutricao,
nutrir; cosmético: cuidado com a beleza, com o cabelo, pele, unhas, enfim, com celulite,
aquela coisa. Entdo, eu entendo, até por ter uma irma nutricionista, que no nutricosmético
engloba um produto, por exemplo, seria uma espécie diferente de cuidado com a sua
beleza. Vocé ndo cuida o externo, vocé cuida do interno [...]. Para mim sempre foi, a vida
inteira, foi o cuidado com a beleza, mas agora eu cuido do meu interno, e assim vai (GF2:
p. 1; L. 27-31; 37-38).

C12: E, para mim também. E nutricosméticos é aquilo que vocé ingere, que é com
resultado na estética, na aparéncia fisica (GF2: p. 1; L. 39-40).

C7: Eu penso da mesma forma que elas duas. Tanto que minha mée e minha tia, quando
elas foram para os Estados Unidos, elas trouxeram de Miami um monte de coisa para
tomar: dmega 3, 6-12, um monte de coisa, e eu nunca parei para me atentar em qual grupo
que eles se encaixavam. Fui parar hoje, falei “sera que o que eu tomo ¢? Vai na pesquisa
dela ou ndo vai?” [risos] (GF2: p. 1; L. 41-44).

Para as consumidoras entrevistadas, o conceito de nutricosméticos estd diretamente
relacionado ao efeito estético que ele vai proporcionar, como a prevencdo e melhora dos
aspectos da beleza, emagrecimento, reparacdo dos danos na pele causados pelo tempo, queda
de cabelo, unhas fragilizadas, flacidez da pele, entre outros, a partir da nutricdo do corpo de
dentro para fora. 1sso, como observado anteriormente, é convergente com as concepcdes de
médicos, nutricionistas e varejistas sobre os nutricosméticos.

Os conceitos utilizados pelas consumidoras de nutricosméticos concordam com aqueles
mencionados pelos profissionais da saude e pelo varejo, bem como com as definicdes dos
autores na literatura (Anunciato, 2011; MGB et al., 2015; Mashorca et al., 2016; Vieira et al.,
2013; Ruiz et al, 2014), trazendo concepcdes vinculadas a proposta de promogao da beleza de
dentro para fora, por meio da nutri¢cdo do organismo. No entanto, quanto a natureza do produto,
as opinides dos profissionais e das consumidoras se divergem, uma vez que para elas, o
nutricosmético ndo é um medicamento ou um produto voltado para a cura, mas um auxiliar na
conquista dos objetivos desejados, consoante as abordagens de Peixoto et al. (2013).

Esta falta de alinhamento na comunicacdo entre profissionais da saude, varejistas e
consumidores quanto a natureza dos produtos pode prejudicar o crescimento do mercado de

nutricosméticos em nichos especificos, sobretudo naqueles focados em suplementacdo para a
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conquista da beleza, como lojas de produtos naturais, de suplementos nutricionais, fitoterapicos,
por exemplo. Como visto, a comunicacdo destes profissionais parece estar mais direcionada as
pessoas que compram nutricosméticos apenas sob prescricao, e que, por consequéncia, realiza
a maioria de suas compras em farmacias ou drogarias, ndo priorizando consumidores que
buscam no consumo a pratica do culto ao corpo, a beleza tdo somente. Isso, por sua vez, pode
incentivar a venda de nutricosméticos nas farmécias, reforcando, de um lado, sua conotacédo de
medicamento e, de outro, desestimulando a venda em nichos que priorizam o consumo focado

na conquista dos aspectos estéticos desejados.

4.2  Comunicacdo de marketing sobre nutricosméticos feita pela industria

Tendo delineado as percepcdes dos profissionais e do consumidor sobre o conceito de
nutricosméticos, a pesquisa do tipo documental foi realizada com o intuito de perceber como a
industria anuncia esse tipo de produto e explora suas caracteristicas para o consumidor,
principalmente seus atributos e beneficios. A partir dos andncios encontrados, sua proposta
consistiu em identificar, num primeiro momento, quais os principais fabricantes existentes no
mercado e quais os tipos de nutricosméticos produzidos por eles, e num segundo momento, a
partir da selecdo das comunicacfes de marketing feitas nos meios escolhidos para analise, de

que forma exploram os atributos e beneficios de nutricosméticos aos consumidores.

4.2.1 Em revistas impressas

Os documentos coletados foram analisados a partir de trés categorias principais, sendo
elas: 1. InformacGes divulgadas sobre o nutricosmético (informacgfes nutricionais, descricdo
dos ativos ou componentes do produto, quantidade da embalagem, descricao do fabricante, data
e local de fabricacdo, prazo de validade, preco, teste em animais); 2. Imagem ou simbolo
vinculado ao nutricosmético anunciado e 3. Atributos e beneficios do nutricosmético. As
revistas foram escolhidas por conter anuncios e contetudos relacionados aos produtos
nutricosméticos, bem como pela ampla disseminagdo que possuem entre o publico feminino [e
potencial] consumidor.

Com relacdo a primeira categoria de andlise, as principais informagdes contidas nos

anuncios foram: informacgdes nutricionais, como o0s principais ativos da formula do
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nutricosmético; descri¢do dos ativos ou componentes do produto, como vitaminas, minerais,
entre outros; quantidade da embalagem, como nimero de cépsulas ou comprimidos ou ainda
sachés, por exemplo; nome do fabricante ou da marca e preco. Além disso, informacdes sobre
recomendacdes de uso, contraindicacbes e origem da industria também puderam ser
identificadas com frequéncia. No entanto, data e local de fabricacdo, prazos de validade e testes
em animais ndo foram encontrados nas comunicacdes analisadas.

Sobre a segunda categoria de analise, foi notado duas situacdes em particular. A
primeira diz respeito a veiculacdo de imagens de mulheres famosas associadas aos
nutricosméticos anunciados, e a segunda refere-se a divulgacdo de imagens de mulheres ndo
famosas relacionadas aos produtos publicados, mostradas adiante. No caso das revistas, foi
observado que os fabricantes costumam publicar imagens de mulheres famosas associadas aos
produtos nutricosméticos nos anuncios, e o faz também nas publicacdes na Internet.

Em vista das considerac@es feitas anteriormente, foi possivel notar aqui que médicos,
nutricionistas e varejistas indicam os produtos nutricosméticos como medicamentos ao
consumidor, ao passo que a industria os associa a imagem de celebridades mulheres como culto
ao corpo. Isso mostra, sobretudo, que mesmo sendo consumido sob receita ou prescricao, ha
uma demanda, indicada pela industria, que busca no consumo uma forma de alcancar o corpo
esbelto, atribuindo a compra um carater mais que apenas funcional, de alcance da beleza, do
“corpo perfeito”.

Levando em conta sua ampla disseminacdo, as revistas trazem propagandas que
enfatizam a beleza das celebridades, suas caracteristicas de sucesso, dicas de como ser jovem,
bonita, bem-sucedida, além de algumas orientacfes de como fazer para alcancar o padrdo de
aparéncia semelhante ao delas, de forma a conquistar o gosto e a preferéncia do consumidor
para os produtos divulgados, como enfatizado por Montefusco e Lima (2015). Nas revistas, foi
notado que as imagens das celebridades geralmente demonstram algumas dessas caracteristicas

e realcam a proposta do nutricosmético que esta sendo divulgado, como mostra a Figura 20.
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Figura 20. Anancio em revista impressa de um nutricosmético para cabelos.
Fonte: Pesquisa documental (Revista Ana Maria, N° 1095, 2017).

Nela, o0 andncio publicado em revista do nutricosmético, cuja funcdo é prevenir a queda
de cabelo, esta associado a imagem de uma atriz famosa, e 0s seus cabelos, além do produto,
aparecem em destaque. A publicacdo na Internet do mesmo produto foi feita de maneira
semelhante pelo fabricante. E nesse sentido que Montefusco e Lima (2015) observam que
publicar figuras de mulheres famosas associadas aos produtos também os tornam atrativos aos
olhos dos consumidores, pois, quando de sua aquisicdo e consumo, a eles também séo
associadas qualidades que as celebridades possuem, como beleza, sucesso, visibilidade etc.

E interessante notar na figura anterior que o principal produto nutricosmético anunciado,

de consumo oral, acompanha outro produto da linha, de uso tdpico, este ultimo podendo
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potencializar ou maximizar os resultados do primeiro. Isso pode corresponder a uma estratégia
utilizada pelo fabricante para promover e divulgar seus produtos. Em uma perspectiva mais
critica, corroborando Montefusco e Lima (2015), é como uma tentativa do mercado de criar um
complexo sistema de necessidades. Em outras palavras, a compra de um produto requer a de
um outro para maior eficiéncia do tratamento, uma vez que o consumidor ndo compra mais
somente 0 que precisa, mas também produtos que podem agregar qualidades que deseja possuir.

A respeito da terceira categoria de andlise, os atributos intrinsecos e extrinsecos
(Zeithmal, 1988; Espartel, 1999; Edward & Wang, 2016), e os beneficios funcionais e
heddnicos (Chandon et al., 2005; Yen et al., 2014; Wang, 2015) de nutricosméticos também
puderam ser identificados nos anuncios feitos pelos fabricantes. Os beneficios funcionais de
nutricosméticos foram identificados com maior frequéncia quando comparados aos seus
atributos, pois para os consumidores a sua funcdo € relevante, e consequentemente seus
beneficios, consoante aos apontamentos de Pinto (2013). No entanto, alguns atributos de
nutricosméticos identificados foram: quantidade, cor e peso da embalagem, nome da marca e
preco, como atributos extrinsecos, e descricdo do produto, forma de apresentacdo ou veiculo,
cor e composicdo da férmula (principais ativos), como atributos intrinsecos.

O consumo de produtos de beleza relaciona-se a perspectiva de melhora e de
aprimoramento da aparéncia por parte dos consumidores, que proporciona beneficios em
diversos aspectos de suas vidas. Como notado nos demais documentos analisados, o0s
fabricantes buscam enfatizar os beneficios do nutricosmético em suas comunicages, tanto nas
embalagens como no conteldo dos anincios postados na Internet, pois, como explica Espartel
(1999) e Wu et al. (1988), quando um individuo compra um determinado produto, ndo o faz
orientado por seus atributos a principio, mas pelos beneficios que estes Ihes proporcionardo no
consumo. Nesse sentido, alguns beneficios de nutricosméticos identificados foram: estimula o
crescimento dos cabelos; contribui para o0 rejuvenescimento capilar; combate ao
enfraquecimento e diminui a descamacéo das unhas; previne linhas de expressao e melhora a
hidratagdo da pele; promove energia e auxilia na perda de medidas, entre outros.

Portanto, nos anincios em revistas impressas, os atributos de nutricosméticos aparecem
subentendidos e podem ser identificados por meio das imagens a eles associadas. Em outras
palavras, os atributos se encontram implicitos nos andncios feitos pelos fabricantes, ao contrario
dos beneficios que, na maioria deles, se apresentam descritos e em destaque, 0 que pode
representar a tentativa da inddstria de mostrar ao consumidor para qual finalidade aquele
produto é direcionado e o que ele oferece para solucionar o seu problema ou insatisfagdo, visto

que grande parte dos beneficios citados sao de carater funcional.
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4.2.2 Em anuncios de panfletos impressos

Os panfletos e encartes impressos sobre produtos nutricosméticos analisados foram
disponibilizados pelos prdprios profissionais da salde e pelos varejistas entrevistados. No que
se refere as informacdes divulgadas pelos fabricantes nos anincios em panfletos ou encartes,
estas foram semelhantes aquelas encontradas nas revistas, como informac@es nutricionais,
descricdo dos ativos ou dos componentes do produto anunciado, quantidade da embalagem,
nome da marca e/ou do fabricante e preco. Além disso, orientagdes ou sugestes de uso,
indicacdes de dosagem diaria para 0 consumo, isencao de registro sanitario também estiveram
presentes nas propagandas impressas analisadas.

Os anuncios que continham informacBes mais detalhadas sobre o nutricosmético foram
encontrados em panfletos que tratavam sobre um determinado produto em especifico. Para fins
de exemplo, a Figura 21 mostra o encarte de um nutricosmético, cuja proposta volta-se para 0s
cuidados com a pele, o que reforca o apelo da industria sobre a divulgacdo de aspectos
relacionados a beleza. Nela, diversas informacgdes sobre os beneficios, a formula do produto e
dosagens sugeridas foram divulgadas. Inclusive, a capa desse panfleto apresenta a imagem de
uma mulher (ndo famosa), supostamente consumidora do produto, que destaca o antes e 0

depois de usar o nutricosmético.



izl
0 PEELING EM
CAPSULAS®

PARA QUEM AMA
CUIDAR DE SI

Quando 0 assunto é
uniforme ¢ uma aparéncia renovada, & resposta
éuma sb . Um extmo 100% natural

nspirado na natureza, produzido no rec

LTA pele Macta, com cod

Lboratdro lrancks, com a mais .m (N} ]
pele deve refietir como vocé se seale, ponm
ela deve ser bem culdada e hidratada.

@ suneh 1 removacio celular com eleito poeling

3 Cootribul paza umifermizar o toim da pele

9 Profecio contra mAacho ultravioleta

é Colaboea para estimudar » produ¢do de colidgeno
e vlastina

@ Potente antioxidante

‘{& Prote¢do contra radiacho wliravioleta

estéticos
& Pode ser ulilizado en

@ Polentializa os resultados de muitas fdemotas

| lodos os tipos de pele

& Favoreco a diminuigdo da irritagdo pos-tratamentos

0 exdacks vl
8 = mou-cw
Couming A. w
PAAA UM EFERD R I\ WALIZADD 8O REANVEM SCAINTO
04 PILE
Renda-ve a efledela, ao podet
o Poterte ighe dtavduiy Ghedela, P
e + D anliocidante ¢ toda a

100

COMBINA COM
0. PRINCIPALMENTE COM
PELE BEM CUIDADA. UNIFORME
£ SEM ESPINHASH

iiva: + Antioglicina®
L .&.Jl Wi our
PARA LIM EFES (‘ OIENCIALITADO N0
CLEOADS DA ACH

« Faverooe & x30 svtewcrobana
« Previne ¢ contried poch 3 Pedogio e
MOOPQTEROCN) (i i

e, nmoun
LUMISACAD WE (
PARA O Ic vnmwmk LADO WA LS CRIMLZACAD DO
FOM DA PELE

« Potente acho antatnodante Com 2%s CoNCootagles
00 Hadroudronsd
* Contrno joc esdemtin 3 NnOvagsa Ot

|

i B9 I, see rosto vai gankar em beleza e 0

24 COrpo em saede
* Mctiory 3 Badats O peke procoovends maciey Al P

» Suavidade
* vomove mdlorrecacio do tom & pee
* Contrlbul para proteger 2 peké Conia 06 danos

£ UM b extremenents versadd & guo
oussnbuluz diversas assoclagbes
0 em diferentes 10noula

o Comtribat para entrmular COLAQENg ¢ eRLing
* Promove cxidecls, femess ¢ elaticidade § pele
» Favorece & enonizacic 03 1o da pele

atiellificneiornaly J.; de de

Figura 21. Anancio em panfleto de um nutricosmético para pele.
Fonte: Pesquisa documental.

A respeito dos simbolos ou imagens associadas aos produtos nos anincios coletados,
foi notado que, diferentemente das revistas, os fabricantes procuram veicular a figura de
mulheres ndo famosas associadas aos nutricosméticos. Isso pode ocorrer, pois, como enfatizado
por Montefusco e Lima (2015), tal relacdo se aproxima das pessoas comuns, facilitando a
identificacdo do consumidor com a modelo da foto que supostamente consome o produto
anunciado. Essa relagcdo é reforcada pelos nutricosméticos, sobretudo pela proposta de
promover a beleza, uma vez que produtos com tal alegacdo podem proporcionar satisfacéo ao
consumidor com a propria aparéncia, reforgcando seu autoconceito, e beneficios, como aceitacdo
e reconhecimento social, conforme apontado por Abdala (2008).

As figuras que aparecem na maioria dos anuncios sdo as de mulheres ndo famosas,
jovens, que se apresentam como seguras de si, que buscam o bem-estar e sdo capazes de chamar
atencdo, atrair olhares e se manterem bonitas recorrendo aos produtos e tratamentos disponiveis
no mercado. Logo, “ndo ¢ preciso ser uma supermodelo ou uma atriz famosa para ser bonita e
nem de produtos ou tratamentos exorbitantemente caros” (Montefusco & Lima, 2015, p. 25),
como destacado pela Figura 22 que traz o andncio de um nutricosmético com propdsito de
emagrecimento. Nela, a sombra (em branco) mostra o antes, e o corpo da modelo em destaque
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exibe a silhueta supostamente ap6s o consumo do produto nutricosmético anunciado, o que

pode induzir o consumidor que objetiva ou deseja o “corpo perfeito” da modelo a consumi-lo.

Ajuda vocé a
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tao sonhado
CORPO PERFEITO

Dosagem usual: 0,5 a 2 g ao dia

e Ativo natural do
cacto Opuntia
ficus-indica

¢ Composicao tnica de
vitaminas, minerais
e lipideos

Colabora com efeito
diurético sem perda
de minerais

e Auxilia na reducao
do acumulo
de gordura

Contribui para
afihar a silhueta

e Ajuda a perder peso
significativo em
apenas 28 dias”

esiudo reabrada oara
na reducao das medidas do quadnl

Figura 22. Anancio em panfleto de um nutricosmético para 0 emagrecimento.
Fonte: Pesquisa documental.
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Com relagdo aos atributos dos nutricosméticos, estes também puderam ser identificados
a partir das imagens do produto anunciado, uma vez implicitos nas propagandas, ao contrario
dos beneficios que foram descritos explicitamente pelos fabricantes. A Figura 23 corresponde
a imagem de um tabloide de ofertas distribuido por um dos varejistas entrevistados e destaca
algumas caracteristicas dos diferentes tipos de nutricosméticos, como atributos de cor, formato
e quantidade da embalagem, forma de apresentacdo ou veiculo, formato e cor da capsula, preco
e alguns dos principais beneficios de cada tipo de produto. Ainda, cada tipo de nutricosmético
divulgado na propaganda esta associado a imagem de uma mulher, esta que destaca a funcao

para a qual cada nutricosmético esté voltado, sempre elucidando aspectos de beleza.

LEVE 3 E PAGUE sua oferta‘
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H:-"H r.: 5 aIil :J =
oo ossAss A
Figura 23. Anancio em tabloide de o ofertas de nutricosméticos para dlferentes finalidades.
Fonte: Pesquisa documental.
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Da mesma forma como notado nas comunicag0es das revistas, os fabricantes procuram
enfatizar os beneficios dos nutricosméticos que produzem, destacando aqueles de carater
funcional. A Figura 24 mostra os andncios de um nutricosmético que visa a melhora da pele,
cabelos e unhas, destacando os beneficios do produto nessas trés vertentes, respectivamente.
Além disso, apresentam informacbes adicionais, como dosagem diéria recomendada,
comprovacao cientifica de seus efeitos, origem da formula e especificagdes da capsula para o

publico vegetariano e vegano.
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Figura 24. Anuncio em panfleto de um nutricosmético para pele, cabelos e unhas.
Fonte: Pesquisa documental.
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4.2.3 Em anuncios de Internet

Quando se trata de andncios sobre nutricosméticos presentes na Internet, a inddstria
procura enfatizar, por exemplo, informagdes nutricionais, principais componentes da formula
do nutricosmético anunciado, seguidos de suas funcbes e beneficios, além da quantidade da
embalagem, o nome da marca ou do fabricante e precos. Busca também enfatizar
recomendacdes de uso do produto, indicacdo para gestantes, criancas e nutrizes sob orientacéo
de médico ou nutricionista, origem da férmula e comprovacdo cientifica dos resultados.
Sobretudo, notas de isencdo ou dispensa de registro sanitario, o que se apresenta como um
obstaculo ao desenvolvimento, producdo e marketing de produtos nutricosméticos, afirmado
por McFarland (2011) e Mashorca et al. (2016), também foram identificados em algumas
propagandas analisadas.

Isto posto, foi possivel perceber que os anuncios feitos por fabricantes na Internet,
especificamente em sites proprios, sdo mais detalhados que aqueles analisados nas
comunicacgdes impressas. A proposta do nutricosmético, seus beneficios e algumas informacoes
nutricionais sdo apresentadas pelo fabricante de uma forma mais explicita, descritiva, como

mostrado na Figura 25, que traz o anincio de um nutricosmético para cabelos e unhas.

'
;¥ TO CONTEUDO D
BIOTINA £ ACIDD
PANTOTENICOD
OQUEE?
UELATQOS
. COMO OS MINERAIS
| v QUELATOS ATUAM?

Figura 25. Anancio na Internet de um nutricosmético para cabelos e unhas.
Fonte: Pesquisa documental.
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Na descri¢do sobre o nutricosmético na Figura anterior, o fabricante explica o que é o
produto, apresenta os beneficios que este oferece e, também, alguns dos principais ativos que
compdem a formula do nutricosmético. Além disso, destaca a forma de apresentacdo ou veiculo
do nutricosmético [capsulas], disponibiliza ao consumidor a tabela nutricional do produto,
contendo informagdes sobre sua composicdo, porcdes e calorias, e, também oferece uma
explicacdo acerca da atuacdo de um ativo especifico do produto [minerais quelados] no
organismo do consumidor, seguida de seus efeitos.

Da mesma forma, o anuncio da Figura 26 ilustra um exemplo semelhante, em que o
fabricante destaca a fungdo produto, sua caracteristica nutricosmética, alguns dos principais
elementos que o compdem, além de salientar atributos de sabor e nome da marca que aparecem
com destaque, tanto na descricdo como na propria imagem do produto (a direita). Ainda,

apresenta também alguns beneficios heddnicos e sugestdes de consumo do produto.

Figura 26. Anancio na Internet de um colageno hidrolisado com proposta nutricosmética.
Fonte: Pesquisa documental.

Em um outro exemplo do mesmo fabricante, porém de um tipo diferente de
nutricosmético ofertado por este, informagdes como fungdo, quantidade da embalagem (30
doses), forma de apresentacdo (pé de arroz), algumas sugestes de uso, entre outras, foram
apresentadas. O fabricante ainda destaca, como ilustra a Figura 27, que o produto néo se trata
de um remedio, e por meio de sua imagem, foi possivel identifica-lo como um suplemento
alimentar. E importante destacar que essa informacao ao consumidor ndo foi identificada ou

ndo estava explicita nos anuncios publicados por outras marcas.
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Figura 27. Anancio na Internet de um blend com proposta nutricosmética.
Fonte: Pesquisa documental.

No que diz respeito as imagens ou simbolos associados aos nutricosméticos, foi possivel
observar que a maioria dos anuncios feitos na Internet, em sites especificos de determinadas
marcas ou dos préprios fabricantes, apresenta apenas a imagem [da embalagem] do produto,
ndo sendo veiculado a figura de qualquer personalidade. Contudo, quando o nutricosmético era
comunicado com alguma imagem associada, esta era a de uma mulher ndo famosa.

Sobre os atributos e beneficios, como ja& mencionado, os fabricantes priorizam a
apresentacdo dos beneficios funcionais dos nutricosméticos divulgados também na Internet,
estando seus atributos implicitos nos andncios. Alguns dos principais atributos identificados
foram: formato da embalagem, preco, simbolos de comprovacao cientifica e selos de qualidade,
como atributos extrinsecos, forma de apresentacdo ou veiculo, cor, sabor, principais ativos,
aroma e origem da férmula, como atributos intrinsecos. Além disso, beneficios funcionais
voltados para manutencdo da salde e renovacdo dos fios capilares, resisténcia e equilibrio
saudavel das unhas, longevidade e combate as rugas, imunidade do organismo e combate aos
radicais livres, entre outros, também foram alguns daqueles identificados nas comunicacfes de
marketing da industria ao consumidor. Todos os atributos e beneficios de nutricosméticos

identificados nos meios analisados foram descritos nas Figuras 28 e 29.
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4.2.4 Atributos e beneficios de nutricosméticos explorados pela industria nos meios de
comunicacgao analisados

Para o consumidor, a proposta intrinseca ao consumo desse tipo de produto aparece
muitas vezes imbricada na solucdo de uma insatisfacdo, problema ou incémodo por parte do
consumidor, conforme corrobora Montefusco e Lima (2015). Nesse sentido, 0 consumo de
nutricosmeticos ndo ocorre essencialmente pela sua funcionalidade, mas também por motivos
que vao além do seu carater funcional e de valor comercial, como afirma McCracken (2007),
uma vez que 0 mesmo passa a ser sinénimo de melhora, de satisfacao e de solucéo de problemas.

De forma ampla, os fabricantes priorizam a descri¢do dos beneficios de nutricosméticos,
em especial daqueles funcionais, uma vez que é por razéo deles que 0s consumidores compram
determinados produtos (Espartel, 1999; Wu et al., 1988), inclusive nutricosméticos. Porém,
percebeu-se ainda que a principal finalidade que a industria deseja abordar, ressaltando estes
beneficios, é especialmente simbdlica, ou seja, a conquista da beleza. O fabricante procura
descrever, por meio dos beneficios, qual necessidade ou queixa do consumidor que o
nutricosmético busca atender, se para uma queda de cabelo, ou unhas quebradicas, ou ainda
manchas na pele, entre outras, como sugerem Anunciato e Rocha Filho (2011/2012). Por isso,
como fator primeiro percebido pelo consumidor em andncios impressos e da Internet, 0s
beneficios apresentados pelos fabricantes podem ser considerados como impulsionadores da
compra de nutricosméticos (Espartel, 1999; Wu et al., 1988).

Contudo, informagdes sobre os atributos de nutricosméticos também foram
identificados com frequéncia nos documentos impressos e disponiveis na Internet, como
guantidade da embalagem, forma de apresentacdo do produto ou veiculo, principais ativos
componentes de suas formulas, nome da marca e/ou do fabricante, por exemplo. A vista disso,
com o intuito de cumprir com o primeiro objetivo especifico proposto para esta dissertacdo, a
Figura 28 lista os principais atributos extrinsecos e intrinsecos de nutricosméticos explorados
pela indastria ao consumidor, identificados conforme a analise documental realizada nos

diferentes meios de comunicagéo, impressos e on-line.



108

ATRIBUTOS REVISTAS | PANFLETOS | INTERNET | INDUSTRIA

Quantidade da embalagem X X X X

Formato/Design da embalagem X X

Cor da embalagem X X X X
& | Peso da embalagem X
é Nome da marca e/ou do fabricante X X X X
E Preco (cheio e promocional) X X X X
; Selos de autenticidade/naturalidade
W1 (100% organico e natural, por exemplo) X

S_imbro_los de (_:omprovagéo X

cientifica/registro

Selos de qualidade X

Descrigéo do produto X

Forma de apresentagao/veiculo X X X X

Cor do produto (cor da capsula) X X X X
§ ;?\T);S)osmao da férmula/principais X X X X
% Peso do produto (miligramagem da
\5 capsula, por exemplo) X
'é Textura (capsula gelatinosa ou dura, por X X

exemplo)

Sabor X X

Origem da formula X X

Aroma/cheiro X

Figura 28. Atributos de nutricosméticos explorados pela industria ao consumidor.
Fonte: Pesquisa empirica. Nota: Os campos hachurados correspondem aos atributos comumente encontrados em
todos 0s meios analisados.

Por sua vez, a Figura 29 apresenta os beneficios de nutricosméticos que sdo explorados

em comum pela industria nos diferentes meios de comunicacéo analisados.

BENEFICIOS REVISTAS | PANFLETOS | INTERNET | INDUSTRIA
Evita a queda dos cabelos X X X X
Auxilia na manutencéo dos cabelos
. X X
saudaveis
wn
O | Ajuda na nutri¢do e hidratacéo dos
— X X
i | cabelos
o)
5 Estimula o crescimento dos cabelos X X X X
Renova e contribui para a vitalidade dos X X
cabelos
Promove rejuvenescimento capilar X X
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Proporciona resisténcia e forca aos
cabelos o o ¢ N
Melhora a textura, elasticidade e brilho
dos cabelos o o ¢ N
Repara e fortalece as unhas X X X X
Promove equilibrio, salde e vitalidade X X X X
2 as unhas
% Melhora a aparéncia e integridade das X X
O | unhas
Estimula o crescimento e uniformidade X X
das unhas
Possui acdo antioxidante X X X X
Promove uma pele mais firme e X X X X
hidratada
Suaviza e previne as linhas de expressdo X X X X
e celulites
ﬂ Estimula a producéo do colageno X X X X
w
8- | Promove a renovacdo celular (agdo anti-
aging) X X X X
Melhora a elasticidade e controla a
flacidez da pele X X X 2
Repara as rugas e melhora a aparéncia X X
da pele
Melhora a imunidade X X
Auxilia na formacédo de ossos e X X
cartilagens
Ajuda no emagrecimento e controle do X X
apetite
*
% Reduz o acimulo de toxinas e gorduras X X
% Evita processos inflamatérios e irritagao X X
8 pos-tratamentos estéticos
'5 Melhora a circulagdo sanguinea e X X
O | equilibrio do organismo
Colabora com o efeito diurético X
Oferece prote¢do contra radiacdo X
ultravioleta (UV)
Fortalece os tecidos e promove energia X
8 Promove a beleza de dentro para fora X X
©)
(% Proporciona uma sadde redefinida X X
B Ajuda a conquistar o tdo sonhado X
I | “corpo perfeito”

Figura 29. Beneficios de nutricosméticos explorados pela industria ao consumidor.

Fonte: Pesquisa empirica. Notas: A fungdo denominada Outros fins, contempla os beneficios de emagrecimento,
melhora do sistema imunoldgico, diminuicdo do estresse, protecdo solar, entre outros/ Os campos hachurados
correspondem aos beneficios comumente encontrados em todos os meios analisados.



110

Conforme o check-list de observagédo, as informacGes mais encontradas nos meios
analisados foram: informacdes nutricionais, descri¢do dos principais ativos ou componentes do
nutricosmético, quantidade da embalagem, nome da marca e/ou do fabricante, sendo que, em
alguns anuncios, o preco também foi mencionado. Outras informaces como data e local de
fabricacédo, prazo de validade, lote de fabricacdo e testes em animais ndo foram identificadas
nas comunicagdes analisadas. Além disso, os fabricantes procuram veicular a figura de modelos
femininas ndo famosas associadas aos nutricosméticos, uma vez que, tidas como pessoas
comuns, estabelecem uma identificagdo mais real com o(a) consumidor(a) que deseja comprar
0 produto e alcancar os objetivos estéticos desejados.

De modo geral, notou-se que a comunicacao dos profissionais da saude e dos varejistas
diverge daguela realizada pela industria, sobretudo pelo fato de que esta Gltima prioriza o apelo
a beleza em suas publicacBes, a medida em que os primeiros valorizam a apresentacdo dos
produtos nutricosméticos ao consumidor como um tipo de medicamento. Esta divergéncia,
neste caso, provoca ruidos e pode prejudicar o didlogo entre industria e consumidor, pois
guando se trata de producdo, comercializacdo e consumo de nutricosméticos, a convergéncia
entre 0 que € explorado pela industria e percebido pelo consumidor se mostra fundamental,
especialmente quando se trata de seu comportamento de compra e consumo deste produto.

Sobre os beneficios de nutricosméticos, os fabricantes procuram descrever em suas
comunicages os do tipo funcional, dado que os consumidores escolhem os nutricosméticos a
partir do desempenho de seus beneficios, consoante a Shelke (2011b). Porém, ao destacar estes
beneficios, a inddstria evidencia a simbologia com relacdo a busca da beleza, especialmente.
Mesmo aqueles classificados na categoria outros fins, os quais alguns aparecem relacionados
aos aspectos de saude, voltam-se aos resultados estéticos do consumidor. Ndo obstante, 0s
beneficios heddnicos também apareceram nos andncios analisados, o que pode corresponder a
uma tentativa da indudstria de oferecer uma experiéncia atraente ao consumidor, instigando-o a
compra que transcende o aspecto funcional, corroborando Brakus et al. (2014). Com relagéo

aos atributos, estes apareceram de forma implicita nos anincios.
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4.3 O papel dos profissionais da salde e dos varejistas no processo de compra do
consumidor de nutricosméticos

Antes de avancar para 0 processo decisorio de compra do consumidor, € importante
entender o papel dos profissionais da salde e do varejo nesse processo, suas caracteristicas e
influéncias. Por um lado, destacando como os profissionais da salde se atualizam sobre os
produtos disponiveis e langados no mercado, como acontece a indicagdo e o que € comunicado
ao consumidor em termos de atributos, beneficios, recomendagdes de uso, entre outros. Além
de identificar como é a demanda para esse tipo de produto, para qual perfil de consumidor é
mais indicado e como é sugerido o seu consumo, sobretudo no que se refere ao uso de
nutricosméticos combinado com outros produtos e atividades. Por outro lado, enfatizando como
o varejo divulga os produtos nutricosméticos que vendem, como se configura o processo de
venda, quais os atributos e beneficios comunicados, o publico-alvo atendido e como acontece

a compra por parte do consumidor.

4.3.1 O profissional da satude na decisdo de compra de nutricosméticos

Para delinear o processo decisorio de compra do consumidor de nutricosméticos, torna-
se fundamental contextualizar, a priori, o papel dos profissionais da salide nesse processo, tendo
em vista suas orientacGes, bem como os atributos e beneficios por eles comunicados. Outras
informacBes como recomendagfes de uso, cuidados e riscos de consumo, indicacdes sob
receita, publico que mais demanda etc., marcam a influéncia dos profissionais da salde como
orientadores da decisé@o de escolha de compra do consumidor.

Segundo as evidéncias, os médicos e 0s nutricionistas indicam nutricosméticos para 0s
seus pacientes, em média, ha 6 anos, sendo que a maioria prescreve esse tipo de produto desde
o0 inicio de sua pratica clinica. Os profissionais que atuam na area e indicam nutricosméticos
aos seus pacientes ha mais tempo, por exemplo, ha 8, 10 ou 12 anos afirmaram que essa
demanda ou necessidade nédo era téo evidente como hoje, e, devido a isso, passaram a indica-
los com mais frequéncia.

Com um setor inovador e que apresenta vendas que crescem a cada ano, conforme Clow
(2016), médicos e nutricionistas estdo cada vez mais interessados nos nutricosmeticos,
buscando entender o publico consumidor desse tipo de produto e se informar sobre as novidades

e lancamentos deste mercado. Nesse &mbito, as visitas de representantes da industria e de
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laboratérios, por exemplo, e os materiais trazidos por eles sdo importantes no processo de
informacao e atualizacdo desses profissionais.

Os profissionais recebem visitas de representantes da industria e de laboratorios que
apresentam as novidades sobre os nutricosméticos disponiveis no mercado. Nessas visitas,
recebem alguns materiais informativos, como artigos cientificos, estudos e testes de
laboratérios, laminas explicativas sobre formulas e composicGes, amostras e panfletos, entre
outros. Além disso, participam de palestras, cursos, treinamentos e workshops para
aprimorarem seus conhecimentos e se manterem atualizados sobre os produtos. Os trechos das
falas de alguns profissionais destacam os tipos de materiais mencionados:

“Na verdade, as farméacias vém e traz as amostras para a gente. Eu costumo trabalhar
comigo as amostras gréatis, uma coisa ou outra, um paciente ou outro eu acabo dando, né?
Quando eu utilizo um, vejo que é bacana, que eu gosto, acabo dando, mas néo é a maioria
ndo” (N5, p. 1; L. 23-25).

“Trazem artigos, trabalhos realizados com os produtos cada um, l6gico visando o seu
laboratdrio, a sua marca e o produto em questdo que eles industrializam, né? E é mais
artigos, trabalhos, testes, testes in vitro, testes de exames anatopatologicos, enfim” (M4,
p. 1; L. 27-29).

A prescricdo do nutricosmético é feita a partir de uma queixa proveniente do paciente,
isto é, do reconhecimento da necessidade de consumir um nutricosmético, que é estimulada por
uma insatisfacdo estética do consumidor, como afirmam Blackwell et al. (2005) e Solomon
(2011). Na indicacdo, o profissional costuma indicar um produto adequado para atender a
necessidade do consumidor, explicando os componentes da férmula, o modo como deve ser
consumido e quais os resultados que podem ser alcancados com o consumo, geralmente
apresentando seus principais beneficios:

“Entdo a gente s6 orienta o que é, e quando tomar e o que que pode acontecer com 0 COrpo
da pessoa [...]. Entdo, a pessoa vem para mim: ‘ai, eu to muito inchada, to me sentindo
mal’, entdo a gente prescreve, né? Pode ser sé a cactinia ou pode ser junto com algum
outro principio ativo, e dai vocé vai explicar: ‘9, ela vem em forma de ampola, tem uma
cor especifica, ela € um pouco acida, tal, tal e tal, ela vai ser tipo um diurético, vai te
ajudar a eliminar um pouco desse liquido que vocé esta reclamando’ (N2, p. 2; L. 49-
50; 62-66).

Né&o obstante, antes de realizarem qualquer prescricao, os profissionais costumam fazer
uma avaliacdo denominada anamnese, para avaliar o perfil e as condi¢Ges de saude do paciente,
de forma a identificar se a queixa ou a necessidade apresentada por ele é importante ou ndo e
decidir qual nutricosmético € mais adequado para 0 seu caso. Nessa avaliacdo, buscam

investigar as condicdes de salde de cada paciente, a partir de uma série de perguntas sobre sua
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rotina, alimentacgdo, atividades diarias, entre outras. Os trechos das falas a seguir marcam os
aspectos mencionados acima:

“As nutricionistas, a maioria usa esse software, uma anamnese bem parecida com a do
médico. Hoje, so de sinal e sintoma a gente ja sabe qual é o tipo de nutriente que ele
precisa, mas como o software foi evoluindo e hoje, gracas a Deus, a gente tem um
software bom para calcular por vocé, ndo deixar escapar nada, a gente usa enquanto
nutricionista, o rastreio metabdlico. A gente pergunta, ele € super extenso, assim, e a gente
vai perguntando numa conversa bem informal, ali na consulta mesmo com o paciente,
determinando, por exemplo, perguntas, como se ele tem dor de cabeca todos os dias, se 0
intestino dele funciona, se ndo funciona, se ele tem energia, se ele acorda cansado, se ele
acha que ele dorme muito, ou se ele dorme muito mal. E ai na avaliaco fisica, porque a
gente acaba fazendo, a gente olha o olho, cabelo, lubrificacdo dos olhos, a pele a unha,
tudo. Assim, algumas coisas s6 da gente olhar, a gente ja sabe, mas é feito uma anamnese
mesmo, um rastreio metabolico” (N1, p. 8; L. 242-252).

“E, ndo da para prescrever sem vocé estar conhecendo o problema do paciente e
examinando, pelo menos para nés dermatologistas aqui € a pele, mas vocé tem que saber
se 0 paciente tem outras co-morbidades, diabetes, insuficiéncia renal, hepética [...]. Pela
anamnese a gente vai conseguir chegar proximo do que aquele paciente possa precisar”
(M4, p. 5; L. 142-144; 147-148).

Outro fator importante tratado nas consultas entre médicos e/ou nutricionistas e
pacientes é o preco dos nutricosméticos. Os profissionais costumam levar em conta o poder
aquisitivo dos consumidores ao prescrever alguns produtos, buscando indicar aqueles que
cabem no bolso do paciente de modo a incentiva-los ao consumo continuo, uma vez que 0
tratamento com nutricosméticos pode variar entre 3 a 6 meses. Para isso, alguns profissionais
adaptam formulas e composi¢des, de modo a baratear o produto, porém sem prejudicar sua
principal funcéo voltada para atender a necessidade ou queixa do paciente.

Na maioria dos casos, 0 paciente participa de consultas ja com a intencdo de solicitar
algum tipo de nutricosmético para o seu consumo, reforcando, mais uma vez, que a estética é
prioridade frente os aspectos de saude. Isso, segundo os profissionais, ocorre principalmente
pela influéncia da Internet e dos meios midiaticos de comunicacdo que servem como fontes de
informacdes sobre esses produtos, permitindo-os, de forma irrestrita, conhecer melhor sobre 0s
nutricosméticos que desejam adquirir.

Contudo, nas situagdes em que o paciente ndo apresenta qualquer demanda, a indicagao
parte do préprio profissional. O papel dos nutricionistas e médicos nesse sentido € conferir, por
meio da avaliacdo fisica e nutricional do paciente, se ele realmente precisa do nutricosmético
e, se caso positivo, indica-lo. Além disso, a maioria das prescri¢es sdo individualizadas, de
acordo com a queixa ou necessidade que o paciente apresenta:

“Eu sempre analiso um paciente como um individuo particular. Entdo assim, cada
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individuo, conforme ele vem a mim, com os exames laboratoriais, com histdrico de vida
dele, com as queixas que ele tem, ai eu vou fazer um principio ativo desses
nutricosméticos. Eu ndo tenho receitas prontas, t4? Eu nao gravo receitas, tipo: Ah, isso
aqui € bom para queda de cabelo, isso aqui € bom. Entdo, conforme a pessoa vem e ela
relata suas queixas, vem com o0s exames, eu faco e calculo esse cardapio posteriormente
também vou atras das formulas especificas para esse paciente” (N4, p. 6; L. 173-179).

Tendo em vista que a indicacdo de qualquer nutricosmético parte da concepgao de que
0 paciente esteja saudavel, isto é, possua uma rotina equilibrada de vida, combinada com uma
alimentacdo saudavel e a pratica de atividade fisica, e esteja livre de qualquer tipo patologia
que possa interferir no seu tratamento estético, os profissionais buscam realcar algumas
contraindicacBes de consumo, além de cuidados que precisam ser tomados na ingestdo e no uso
diério do nutricosmético.

Em termos de idade, os profissionais ja prescrevem nutricosméticos para pacientes a
partir dos 20 anos. O consumo de nutricosméticos como forma de prevencéo é prevalecente nas
falas dos profissionais. De acordo com eles, as pessoas estdo cada vez mais conscientes do
efeito do envelhecimento no corpo e principalmente na estética, e em virtude disso, procuram
trata-lo ou retarda-lo com antecedéncia para evitar seus sinais, como rugas, linhas de expressao,
manchas na pele, entre outros, num periodo futuro.

A maioria consumidora dos produtos nutricosméticos é composta por mulheres, sendo
gue as mais jovens buscam no consumo uma forma de prevenir os sinais do tempo, e as mais
adultas uma maneira de tratar os sinais ja aparentes. E importante acrescentar que, apesar da
esmagadora maioria de consumidores ser composta por mulheres, 0s homens também estéo
demonstrando interesse nos nutricosméticos, conforme ABIHPEC (2016), Mashorca et al.
(2016) e Moloughney (2016), tanto para prevengdo como para tratamento dos sinais do tempo.
Os trechos das falas de alguns profissionais remetem aos aspectos mencionados:

“Pela consciéncia do envelhecimento propriamente dito, pela questdo de conseguir ver,
observar o0 seu corpo, a mudanca corporal que esta acontecendo. As mais jovens nao se
preocupam tanto, mas as mais de idade tém essa consciéncia de que eu tenho que
melhorar. Entdo, a qualidade de pele vai mudando ¢ elas tém essa preocupagao” (N4, p.
4; L; 124-127).

“E até porque interessante e prevencdo [...]. As pessoas buscam para estar ajudando em
busca da beleza permanente ou mais prolongada, né? E assim, existem também pacientes
de idade que também se beneficiam com esse tipo de tratamento, e homens cada vez mais.
Os homens tém procurado se cuidar também” (M4, p. 3; L. 92; 94-97).

O perfil para o qual costuma-se indicar nutricosméticos é composto por mulheres, de

faixa etaria que varia entre jovens de 25 a 35 anos, pessoas de meia-idade com 40 a 55 anos e
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idosas com 60 anos ou mais, e que pertencem a uma faixa de renda entre A e B em sua maioria.
Nesse ambito, mulheres de idade entre 30 e 40 anos possuem maior adesdo ao consumo desse
tipo de produto. De acordo com os profissionais, as pessoas que compdem esse perfil,
normalmente ja fazem tratamentos estéticos ha mais tempo, possuem um poder aquisitivo
suficiente para adquirir os produtos de forma continua, sdo disciplinadas no consumo, bem
como levam uma vida equilibrada e saudavel:

“Normalmente jovens, mulheres de 20-22 anos até 50-60 anos, com certeza. A maioria
dessas pessoas precisa, porque estd naquela vida de trabalho muito agitada, ndo tem
tempo, ndo tem tempo de preparar o alimento e precisam de muito mais coisas, porque o
estresse da vida € mais evidente, né? Entdo, nessas pessoas a gente costuma usar mais”
(N8, p. 3; L. 97-100).

“Ah, normalmente mais mulheres, porque mulheres ali da faixa dos 30 em diante, dos 30
aos 60 anos, que € quando acontece a maior parte dos eflGviotelogenos, quando acontece
também a maior parte das unhas frageis. Com 30 anos, a mulher normalmente comeca a
se preocupar também com um rejuvenescimento, ela comeca a querer cuidar dessas
questdes de tentar retardar o envelhecimento” (M1, p. 4; L. 117-121).

Complementar a isso, 0s nutricosméticos que sdo mais indicados pelos nutricionistas e
médicos, além daqueles que sdo mais solicitados pelos pacientes em suas consultas também
puderam ser identificados. Dentre os tipos mais indicados e demandados pelos pacientes
encontram-se 0s colagenos e suplés, os polivitaminicos, os inibidores de apetite, os diuréticos
e queimadores de gordura que auxiliam no emagrecimento, os minerais [quelados] como o
silicio organico que ajudam no tratamento de cabelos, unhas e pele, e outros suplementos para
cuidados da pele, controle da celulite, melhora da flacidez e combate ao envelhecimento.

Nesse contexto, a indicacdo de nutricosméticos manipulados ou provenientes da
indUstria varia de acordo com os profissionais. Alguns deles preferem indicar férmulas para
manipulag&o, principalmente pelo fato de considerar a individualidade do paciente e indicar um
produto proprio para sua queixa, personalizando-o:

“Qual é a minha dificuldade para pronto, de fabrica? E mais caro. Por que eu prefiro
manipulacdo? Porque ndo consigo no nutricosmético tudo o que eu queria nele, ta? E as
concentragdes sdo diferentes. Por exemplo, posso trabalhar com picolinato de cromo de
10 microgramas a 400 microgramas dia. Entdo, vai depender muito de como eu vou
trabalhar com esse paciente, peso, estatura, exames laboratoriais, para saber qual a
quantidade que eu tenho que colocar para ele. Entdo é particular, e dai a gente manipula
isso” (N4, p. 8; L. 242-247).

“Eu mando para a manipulagdo, na maioria das vezes. Porque dai eu coloco a
concentracgéo individualizada para cada pessoa” (N8, p. 4; L. 116-117).
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Outros, por sua vez, prescrevem nutricosméticos provenientes da industria, tendo em
vista a praticidade e a confiabilidade em termos de composi¢do do produto, férmulas
comprovadas e testadas cientificamente:

“A farmacia ndo se responsabiliza por nada, mas 70% eu indico a indUstria, que é mais
forte. Eu tenho certeza que esta la dentro. A manipulacdo sdo ativos diferentes, te traz o
extrato do cacto, extrato da alcachofra verde, extrato da alcachofra roxa e uma tentativa.
A industria tem ativos que foram testados a vida inteira, que o0s pacientes tomaram a vida
inteira, e eu acho que o que a manipulagéo traz hoje sdo coisas novas, que tém que ser
testadas, a industria traz aquilo que ja esta ai ha muito tempo. Eu sempre brinco que em
time que esta dando certo, ndo se troca atacante. Entdo eu gosto muito da inddstria, eu
ainda acho que séo os melhores” (N1, p. 6; L. 202-209).

Os profissionais geralmente aconselham o paciente, no momento em que prescreve um
nutricosmético, a combinar o consumo deste com outros produtos, sejam eles de uso oral ou
topico, e com habitos de vida saudaveis, consoante aos apontamentos de Cabral et al. (2010) e
Micallef (2015), de modo a potencializar ou somar aos resultados desejados. As indicagdes
podem ser combinadas de diferentes formas, mas que se complementam, para a obtencéo de
resultados mais efetivos. Nesse caso, alguns profissionais:

a) indicam nutricosméticos de consumo oral, juntamente com produtos de aplicacao
topica como hidratantes, cremes, protetores solares, conhecidos como dermocosméticos ou
cosmeceéuticos (Mellage, 2008; Cabral et al., 2010; Anunciato, 2011; Anunciato & Rocha Filho,
2012; Silva, 2015; Alves et al., 2016);

“[...]. S6 que sozinho também € complicado vocé dar um produto desse para o paciente e
achar que vai resolver, que vai ser o protetor solar interno. Entéo, geralmente associado
com produto topico, que é o protetor” (M4, p. 3; L. 76-78).

b) e priorizam também, além da associacao do nutricosmético com outro produto tépico,
sobretudo a prética de exercicios fisicos e alimentacéo saudavel associados (Micallef, 2015).

“Na&o adianta nada eu usar um nutricosmético bom e potente e ndo passar o filtro solar e
ficar no sol. N&o adianta nada eu querer usar um nutricosmético maravilhoso e eu nao ir
para a academia, fazer um nivel de atividade fisica, ficar paradinha” (N4, p. 7; 226-229).

“S0 nutricosmeticos ndo vai ajudar, né? Se a pessoa ndo faz uma atividade fisica, se a
pessoa ndo realiza uma alimentacdo adequada, infelizmente eles ndo véo auxiliar, ndo vao
potencializar. Vocé precisa ter uma soma, uma coisa que interliga a outra e vai te
ajudando. Diferente, por exemplo, do colageno, né? Colageno é um nutricosmético que
vai sim ajudar a questdo das unhas, até se a pessoa é meio fraca na alimentacdo, a gente
ja nota a diferenga. Mas a maioria precisa dessa ligacdo, desses trés fatores, mas
principalmente da alimenta¢do com os nutricosméticos” (N5, p. 2; L. 45-51).
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A prética de exercicios fisicos, uma dieta saudavel e o consumo de produtos de uso
topico, por exemplo, ajudam a potencializar os resultados desejados com o0 uso de
nutricosméticos, sobretudo tendo em vista que a indicacdo desse tipo de produto parte do
pressuposto que de o paciente esteja saudavel. Em outras palavras, o consumo de
nutricosméticos contempla uma combinacéo de fatores que ajudam seu consumidor a atingir o
objetivo estético pretendido, porém, deve ser seguido e acompanhado com cautela, evitando o
uso em excesso que pode prejudicar o organismo como um todo. Essas orientacdes, de acordo
com os profissionais, promovem salde e bem-estar ao consumidor, e ndo deixam de estar

vinculadas ao proprio conceito de nutricosméticos.

4.3.2 O varejo na decisdo de compra de nutricosméticos

Para delinear o processo decisorio de compra do consumidor de nutricosméticos, torna-
se fundamental esclarecer também o papel dos profissionais do varejo na decisdo de compra do
consumidor, tendo em vista algumas orientacdes, atributos e beneficios que sdo comunicados
por eles. Informacdes sobre a venda por parte do varejo e a compra por parte do consumidor de
nutricosméticos, além das percep¢des acerca de seu consumo, marcam a influéncia dos
varejistas na escolha de compra do consumidor.

De acordo com as evidéncias, o varejo utiliza as redes sociais virtuais, como o Facebook,
Instagram, WhatsApp, entre outros, além de realizarem propagandas em revistas, panfletos e
até em televisdo para divulgar os produtos ao publico. Os anuncios publicados nesses meios
contemplam breves descri¢fes acerca dos beneficios do nutricosmético divulgado, porém néo
apresentam informagdes sobre precos ou formas de pagamento.

A divulgacdo na pagina do Facebook pelo varejista é feita da seguinte forma: uma foto
do produto é postada na pagina, juntamente com algumas explica¢fes acerca das funcbes do
nutricosmético, seus beneficios e alguns atributos, porém o preco ou formas de pagamento nao
sdo divulgados, como uma maneira de instigar o consumidor a se dirigir até o estabelecimento
e adquirir o produto. Para fins de exemplo, a Figura 30 mostra um andncio de um nutricosmético
para bronzeamento da pele, postado em uma rede social virtual por uma das farmécias [de
manipulagéo] participantes deste estudo. Além disso, a ferramenta WhatsApp também é
utilizada, sobretudo por farmécias de manipulacdo, para realizar atendimentos e enviar

orcamentos de produtos solicitados pelos clientes, somente.
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O Bronzeamento em capsulas € composto pelo
Exsynutriment, Bio Arct, Betacaroteno, Vitamina C e
Licopeno que auxiliam no bronzeamento natural da
pele.

O Exsynutriment € um composto & base de silicio
orgénico que promete reduzir a flacidez e promover
a firmeza da pele, retardar o envelhecimento,
fortificar os cabelos e unhas, e estimular a producéo
de colageno e elastina no corpo. E um antioxidante
potente, e quando formulado em conjunto com o Bio
Arct, tem seu efeito multiplicado, prevenindo contra
o envelhecimento.

Bronzeamento em
capsulas

O Betacaroteno é uma pré-vitamina A, um precursor

Quer um bronzeamento \ A s da vitamina A. Auxilia no processo de
T A » by f" bronzeamento, por estimular a formacio da
rapido, saudavel, sem ' melanina.

manc}las’ elplgy A Vitamina C participa de diversas funcées

duradoura. | fisiologicas: Sintese do Colageno,
(rejuvenescimento da pele), antioxidante. Combate
os radicais livres produzidos pelo organismo.

AN = lai tem
O Licopeno € um carotendide com acéo

d.lspomvel pra voce. antioxidante, que contribui para a protecéo da pele,

evitando os danos causados as células pelos
radicais livres e junto com o betacaroteno auxilia no
bronzeamento.

Write a comment 0O®

Figura 30. Postagem em rede social virtual (Facebook) sobre um nutricosmético para

bronzeamento da pele.
Fonte: Pesquisa empirica.

Ainda, alguns varejistas divulgam seus produtos nutricosméticos apenas para
profissionais da saide, como médicos e nutricionistas, por meio da representacao de vendas, e,
também, fazem a divulgacdo dos nutricosméticos no proprio estabelecimento, a partir da
alocacgéo de cartazes, da distribuicdo de panfletos, revistas de ofertas e encartes informativos,
bem como da realizagdo de degustacdes/demonstracGes dos produtos, entre outras formas.
Outros, ainda, possuem uma loja online [e-commerce] por meio da qual realizam a venda de
diversos produtos da loja, inclusive dos produtos nutricosméticos:

“Disponibilizamos as nossas propagandistas, fizemos um coffee fit, com péo integral com
ricota, um bolo totalmente funcional e disponibilizamos a nossa propagandista la. Ai Ia,
para aqueles pacientes, ela explicou capsulas, explicou insipiente, explicou a diferenca de
um creme, explicou os beneficios dos nutricosméticos ainda citando como medicamento,
mas ela esteve l& presente, que € um jeito da gente atingir um publico que ndo seja o
prescritor, mas ele esta dentro do prescritor” (V16, p. 7; L. 225-231).

“Eles fazem o atendimento na propria loja e tém sites que realizam a venda. A indicacéo
dos médicos, eles fazem a representacdo de vendas para 0s médicos também, ou no balcéo
da loja, por meio do WhatsApp, Facebook e Instagram, também que eles possuem. O
WhatsApp para o orgamento dos produtos” (V4, p. 2; L. 43-46).

Os varejistas costumam receber, e até disponibilizar aos clientes, materiais de
representantes da industria e de laboratorios que trazem informacdes sobre os nutricosméticos
em termos de formulagdes, indicacdes, beneficios, entre outras, e que auxiliam vendedores e

farmacéuticos no atendimento ao consumidor. Materiais como encartes sobre os produtos,



119

amostras gratis, estudos cientificos, almanaques/tabloides de ofertas/informativos recebidos da
indUstria, além de cursos e de treinamentos para os atendentes sdo alguns dos exemplos
disponibilizados aos varejistas pelos representantes externos, e destes ao consumidor.

O processo da venda de um nutricosmético se inicia no momento em que o cliente entra
no estabelecimento e entrega sua prescri¢do ao vendedor, que geralmente é um farmacéutico, o
qual tem como papel verificar a receita, mostrar o produto e explicar suas caracteristicas ao
cliente. Além disso, os vendedores sdo orientados a perguntar sobre o consumo de outros
suplementos ou medicamentos que podem ter interacdo com o nutricosmético indicado, de
forma a evitar problemas ou excessos na absorcdo pelo organismo. Na maior parte das vezes,
eles recebem receitas de médicos e nutricionistas para produtos nutricosméticos, mesmo nao
sendo obrigatorio apresenta-las na compra:

“A venda é por meio de receita. O paciente chega com uma receita, o vendedor, no caso,
o farmacéutico ou alguém que tiver na recep¢do atendendo esse consumidor, eles
verificam os ativos que foram prescritos, passa o valor para o consumidor, realiza o
atendimento, tiram as dividas caso o consumidor tenha alguma duvida, e ai realiza o
orgamento, passa o valor e nesse caso fecha a venda ou ndo” (V2, p. 2; L. 46-51).

“Primeiramente, vocé comega a conversar com a pessoa, Vocé ja comeca a identificar.
Geralmente também a pessoa ja chega te falando também o que que €é e dai é onde vocé
parte ja para o dermato, para os nutricosméticos, né? Geralmente a gente anda com a
pessoa na loja, a pessoa chega, a gente leva até o produto, mostra realmente o que é o
produto, deixa ele bem esclarecido” (V6, p. 3; L. 93-97).

“Normalmente as vendas dos nutricosméticos vao vir perante prescricdo médica,
nutricionista até farmacéutica, estética também, dessa forma que a gente faz a venda geral
dos nutricosméticos. Eu gosto muito de salientar, porque que assim, eu fico bastante aqui
na frente, qual que é a importancia daquele produto que a pessoa esta tomando, ou esta
aplicando, ou esta utilizando? Explico para ela as vezes de onde vem, como € que tem
que usar” (V16, p. 2;4; L. 59-61; 132-134).

No entanto, assim como notado com profissionais da salde, alguns clientes chegam a
loja sem apresentar qualquer prescricdo, e nesse caso, a indicacdo parte do préprio vendedor,
por meio de uma prescri¢do farmacéutica. Nesse caso, partindo de uma avaliagéo fisica prévia
para verificar as condi¢Ges do consumidor, o vendedor decide sobre a indicagdo de um
nutricosmético especifico para sua necessidade. Alguns trechos das falas de alguns varejistas
entrevistados mencionam os aspectos comentados:

“Olha, na abordagem vocé vai ter que identificar se foi algum nutricionista que
prescreveu, se alguéem indicou. Entéo, dependendo de como a pessoa vem preparada para
vocé, vocé vai também que ter que fazer o trabalho do farmacéutico, do atendente que
nos fazemos com todas as prescri¢fes. Informar sobre o produto, verificar se ele ja toma
algum outro medicamento para ver sendo tem interacdo, faz toda aquela abordagem
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farmacéutica mesmo. E dai verificar se realmente é aquilo, porque o que acontece hoje,
as vezes o cliente vé alguma coisa em algum lugar e fala assim: ‘Ah, queria tomar isso
pra aquilo’. Entdo vocé tem que informar o seu produto para ver se realmente € aquilo
que ele esta querendo tomar, se ele estd precisando, né? Porque hoje a midia d& muita
informacao, entdo, as vezes, o cliente vem aqui com uma informacéo que talvez néo seja
aquilo que é real, e assim, as pessoas recebem informacg6es de varios lugares. Entdo vocé
tem que ter todo esse cuidado” (V1, p. 2-3; L. 63-73).

“Entdo, tem uns que vem por consulta médica e alguns a gente acaba indicando. Entéo, o
cliente vem, ‘Ah, to com um problema de queda de cabelo, to com uma mancha na pele,
quero rejuvenescer’. Entdo ai a gente da aquela atencdo farmacéutica, a gente explica, a
gente mostra para o cliente o que a gente poderia ter para o tratamento [...]. O cliente vem,
a gente faz la uma fichinha de assisténcia farmacéutica, a gente pergunta se tem alergia,
se ndo tem, 0 que que ja usou, a gente v& o que que vai poder dar resultado para essa
pessoa” (V9, p. 2;3; L. 55-58; 98-100).

Os produtos nutricosméticos, na maioria dos estabelecimentos visitados, sdo dispostos
em prateleiras com acesso irrestrito ao cliente, isto é, podem ser adquiridos sem receita, sendo
que qualquer estimulo adicional pode instigar o consumidor a uma compra por impulso, como
afirmam Costa (2002) e Dias et al. (2014). Isso corrobora o fato da ndo obrigatoriedade da
apresentacdo de receitas ou prescricdes na aquisicdo dos produtos nutricosméticos, por parte
dos 6rgdos de vigilancia sanitaria responsaveis pela regularizacdo e registro desse tipo de
produto. Como destacado, tal situacdo € alvo de criticas por parte dos profissionais da saude
que procuram, por meio das prescri¢des, evitar a auto suplementacdo do consumidor.

A respeito da compra por impulso, esta pode ocorrer com frequéncia, pois a proposta do
nutricosmético pode ser instigante ao consumidor que procura melhorar, a cada dia, aspectos
de sua beleza, satde e bem-estar, conforme as tendéncias de consumo desse tipo de produto,
sobretudo por mulheres (Anunciato, 2011; ABIHPEC, 2014/2016; Micallef, 2015). Logo, como
0s nutricosméticos estdo disponiveis para o autoatendimento do cliente, isso pode favorecer a
compra por impulso, grande parte das vezes munido de informagGes adquiridas de terceiros
sobre os produtos, como de amigos, conhecidos, familiares e até mesmo informacGes
pesquisadas na Internet, em blogs, redes sociais virtuais etc.:

“Olha, a gente tem grande parte deles no autoatendimento, entdo o préprio cliente tem
acesso, na verdade livre e restrito a eles, podendo ser no caso, auto atendido. Mas a gente
também esta sempre disposta, inclusive, a intencdo na verdade € essa, de acompanhar em
si essa compra, para a gente poder dar orientagdes ou mesmo fazer algum tipo de venda
adicional, mas mais mesmo garantir que o cliente esteja satisfeito ali com 0 nosso
atendimento” (V12, p. 2; L. 61-65).

“Olha, geralmente ele chega aqui, pede para eu apresentar um colageno, e ele pede
informacao desse colageno: ‘ah, eu ouvi falar...”, geralmente eles ja chegam, ‘ah, eu ouvi
falar, € isso mesmo?” Que ele é bom para a pele, para o cabelo, ai geralmente a gente vai
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mostrar para ele as opc¢des que eu tenho aqui, geralmente eu tenho ele em pd. Enfim, todas
as opcdes que eu tenho e ai ele decide como que ele quer fazer, como ele quer levar e tal”
(V13, p. 2; L. 60-64).

Dado que, em média, as empresas entrevistadas vendem produtos nutricosméticos ha
pelo menos 10 anos, algumas estratégias de vendas foram desenvolvidas e costumam ser
praticadas por elas. As mais comuns consistem em divulgacdes feitas no proprio ambiente da
loja, na forma de encartes, banners, degustacées/demonstracdes, no préprio atendimento feito
ao cliente no momento da venda, estratégias de precificacdo, formas de pagamento facilitadas
e promogdes, além de publicacbes em sites e redes sociais virtuais:

“Olha, como ele é um produto que fica no autoatendimento ja, o que a gente procura fazer
para de repente promover essa venda e buscar uma exposi¢do mais atrativa, ou mesmo a
estratégia de precificacdo que chame mais atencdo, seja, mais atraente. Porque muitas
vezes acaba sendo um produto de consumo por impulso, e as vezes 0 proprio
posicionamento do produto ou mesmo igual eu disse no atendimento, se o atendente
entende logo a necessidade, ele consegue ali oferecer e de repente finalizar a venda” (V12,
p. 5; L. 146-151).

Essas e outras estratégias de vendas mencionadas pelos varejistas para vender os
nutricosméticos foram listadas na Figura 31.

Sites/ blogs/
rede social

Sistema de virtual
fidelizacdo (Facebook., Panfletos/
por cadastro Instagram, anfincios
do CPF WhatsApp)

) l Degustacdes/
Parcerias com demonstragde
laboratorios s/amostras

ESTRATEGIAS
/ precificacio e

DO VAREJO
Brindes leiaute de
exposicao
‘ atrativo

Estratégias de

Atendimento/ . - Promocdes do
venda no Divulgacao tipo: "Leve 2,
balcao para pague 1"
profissionais
da sainde

Figura 31. Estrateégias utilizadas pelo varejo para promover 0s produtos nutricosméticos ao

consumidor.
Fonte: Pesquisa empirica.
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Da mesma maneira que o poder aquisitivo se mostra como um fator importante para a
compra de nutricosméticos, a forma de pagamento oferecida para esse tipo de produto também
é relevante na escolha de compra do consumidor. Normalmente, pagamento em dinheiro, cartdo
de débito ou de crédito (para parcelamento), cheques, convénios e boletos sdo algumas das
formas mais comuns oferecidas pelo varejista ao cliente. Dentre elas, 0 pagamento com cartéo
de crédito para o parcelamento da compra € a forma mais escolhida pelos clientes que compram
nutricosméticos, em vista dos pregos dos produtos.

No momento da venda, o farmacéutico ou vendedor faz uma abordagem geral para
vender produtos nutricosméticos, valida também para os demais produtos da loja. N&o obstante,
orientagdes sobre o ato de dispensar ou consumir, como dosagens, local de armazenamento,
periodo de uso, o tipo do produto, sua fungdo, contraindicacdes, entre outras informacoes séo
repassadas ao cliente na venda:

“Nao existe um vendedor de nutricosmético, né? Porque a abordagem é geral. Entdo
assim, eles abordam todo tipo de paciente com todo tipo de prescricdo, e qualquer
prescricdo que chega para vocé, vocé tem que fazer uma analise de toda aquela prescricéo,
abordagem normal, vé se ele estad tomando algum outro medicamento para ver se ndo tem
interacdo, verificar se é isso mesmo que ele esta precisando tomar, entdo € normal. Mas
isso é ndo s6 pra nutricosméticos, mas para todo tipo, suplementacdo, medicamento que
vem sob prescri¢dao” (V1, p. 3; L. 77-82).

Quando se trata de vendas pela Internet, as redes de farmécias e de drogarias possuem
seus respectivos e-commerces e realizam a venda de diversos produtos ao cliente, inclusive de
nutricosméticos. Contudo, quando se trata de farmacias de manipulacdo ou lojas de produtos
naturais, por exemplo, a venda pela Internet ndo é comum. Para 0s varejistas, a venda dos
nutricosméticos por parte de suas respectivas lojas foi motivada por diversas razdes, como a
demanda do cliente por produtos com proposito de beleza, a concorréncia frente aos outros
estabelecimentos, a demanda de prescricdes de médicos e nutricionistas, a relevancia no
mercado em termos de vendas e langamentos, e na midia, em anincios de TV, banners, cartazes,
panfletos, as divulga¢Ges em congressos farmacéuticos, entre outros.

Também na perspectiva do varejo, os tipos de nutricosméticos mais demandados pelo
consumidor correspondem aqueles mais indicados pelos profissionais da saude, 0 que se pode
desprender que, mesmo sem a exigéncia de receitas ou de prescricbes para a compra de
nutricosméticos, o consumidor procura consumi-los sob a orientacdo de um profissional da
salde, seja ele médico ou nutricionista. Alguns tipos mais procurados pelo consumidor foram
identificados, como colagenos e suplés, polivitaminicos, [chas] diuréticos, antioxidantes,

protetores solares de consumo oral, além de outros suplementos para cuidados da pele, anti-
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aging, controle da queda de cabelo, fortalecimento das unhas e para 0 emagrecimento.

Apesar do interesse por nutricosméticos pelo homem estar crescendo, consoante aos
apontamentos de Moloughney (2016), o varejo considera que a compra de nutricosméticos por
parte das mulheres é superior. No caso da renda, as lojas costumam atender, para este tipo de
produto, pessoas que pertencem as classes A e B, normalmente. Algumas pertencentes a classe
C também foram mencionadas, mas, até por ser considerado um produto caro, o publico que
mais compra nutricosméticos pertence as classes de renda média e alta, respectivamente.

No que se refere a idade, o varejo costuma atender pessoas de diferentes faixas etarias,
que variam entre 20 e 70 anos, com prevaléncia de pessoas acima dos 30. Ainda, boa parte das
consumidoras jovens, entre 20 e 30 anos, procuram no consumo de nutricosméticos uma forma
de prevencao dos sinais do tempo, ao contrario das consumidoras mais maduras, com 40 a 60
anos de idade, e as mais idosas, a partir dos 60 anos, que buscam no consumo de nutricosméticos
uma forma de atenuar ou diminuir os sinais de envelhecimento que ja sdo mais aparentes, como
forma de tratamento. Nesse sentido, € importante notar que o perfil de consumidor mencionado
pelo varejo condiz com aquele citado pelos profissionais da saude: mulheres, de faixa etaria
que varia entre jovens de 25 a 35 anos, pessoas de meia-idade com 40 a 55 anos e idosas com
60 anos ou mais, pertencentes a uma faixa de renda prevalecente entre A e B.

A demanda por nutricosméticos pelo consumidor no varejo pode ser considerada
significativa, e que cresce a cada dia, principalmente impulsionada pelo interesse da populagéo
feminina interessada em produtos com propositos de beleza. Segundo os varejistas, 0s motivos
mais comuns da procura por nutricosméticos relacionam-se diretamente com 0s aspectos da
estética do consumidor, incluindo, por exemplo, a preocupa¢do e manutencao da aparéncia da
pele, cabelos e unhas, a prevencgéo e reducdo das rugas, manchas na pele, linhas de expressao,
0 rejuvenescimento, a reducéo do estresse fisico e mental, 0 emagrecimento, entre outras razdes.
Os trechos das falas de alguns varejistas entrevistados reforcam os aspectos citados:

“[...] E no caso do consumidor, em termos de visual, se sentir bem com a aparéncia, uma
pessoa que € preocupada com a aparéncia, esse € 0 maior motivo da busca por
nutricosméticos na empresa” (V3, p. 3; L. 100-102).

“O motivo mais comum € a estética. Ah, eu quero... geralmente eles chegam assim: ‘Ah,
moca eu quero para ficar com a pele mais bonita’ ou para 0 emagrecimento, entendeu?
Entdo eles ja vém mais por isso” (V13, p. 6; L. 184-191).

De forma complementar, o consumidor busca adquirir nutricosméticos mensalmente,
porém respeitando o periodo completo de tratamento recomendado pelo médico ou pelo

nutricionista ou ainda pelo farmacéutico, que costuma ser de 3 a 6 meses. Em alguns casos,
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segundo os varejistas, a compra ¢ feita em combos, isto é, quando o cliente adquire produtos
para um periodo de tratamento maior, o que ocorre com frequéncia quando a loja oferece
alguma promocao ou desconto na compra de mais de um produto, ou quando possibilita o

pagamento parcelado no cartdo de crédito livre de juros.

4.3.3 Atributos e beneficios de nutricosméticos comunicados pelos profissionais da satde
e pelos varejistas ao consumidor

Tendo caracterizado o papel dos profissionais da salde e dos varejistas na decisdo de
compra, coube entdo descrever os principais atributos e beneficios comunicados por estes ao
consumidor. No momento da indicacdo e/ou venda de um nutricosmético, mesmo focada na
comunicacdo dos beneficios que este pode oferecer ao paciente, os profissionais da saude e 0s
varejistas também procuram citar e explicar de forma adequada as principais caracteristicas que
compdem o nutricosmético indicado, para que o consumidor fique bem informado e apto a fazer
sua escolha de compra. Os principais atributos extrinsecos e intrinsecos mencionados pelos

profissionais entrevistados foram listados na Figura 32.

ATRIBUTOS INDUSTRIA SAUDE VAREJO

Selos de qualidade

Missdo da empresa/historia da marca

X|X|X]| <

Qualidade da matéria-prima

Laudo de viabilidade do produto (porcentagem de
pureza da composi¢éo)

X
X

Nome da marca e/ou do fabricante X

Preco X

Rétulo da embalagem

X | X | X[X

Design da embalagem

EXTRINSECOS

Posologia (bula)

Respaldo cientifico

X | X|X|X]|X]|X]|X

Durabilidade do produto

Prazo de validade

Apelo de marketing da marca

Quantidade da embalagem X

Dosagem usual diaria

X[ X[ X[ X|X][|X

Lacre da embalagem
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Cor da embalagem X X

Forma de apresentacdo/veiculo X X

Caracteristica da capsula (para alérgicos, veganos,
vegetarianos, intolerantes ao gliten ou lactose, por
exemplo)

Sabor

X

Aroma/cheiro

Cor do produto X

Textura do produto

X | X[ X[ X|X
X | X | X | X

Acidez do produto

INTRINSECOS

Tamanho do produto (capsula pequena, média ou
grande, por exemplo)

X

Quantidade de ativo na férmula (porcentagem natural
extraida)

Composi¢éo nutricional/principais ativos da formula X X X

Peso do produto (miligramagem da capsula, por

X
exemplo)

Origem da formula/procedéncia/laboratorio fabricante X

Figura 32. Atributos de nutricosméticos comunicados pelos profissionais da saide e pelos

varejistas ao consumidor.
Fonte: Pesquisa empirica. Nota: Os campos hachurados correspondem aos atributos comumente encontrados em
todos os meios analisados.

Os beneficios comunicados pelos profissionais da salde sdo aqueles derivados de
estudos cientificos, que sdo pesquisados pelos préoprios profissionais ou recebidos de
representantes de laboratorio ou da industria. Em geral, o beneficio informado parte da queixa
que € apresentada pelo paciente, como, por exemplo, quando o paciente reclama sobre uma
queda de cabelo, o profissional indica um nutricosmético para tratar a causa desse problema e
comunica os beneficios que o produto traré para atender aquela queixa em especial. Além disso,
em alguns casos, 0s beneficios sdo comunicados ao paciente a partir dos ativos que compdem
0 produto nutricosmético indicado.

E importante observar que os beneficios propostos pelos nutricosméticos [e
comunicados pelos profissionais em questéo] nédo se limitam aos aspectos estéticos, envolvendo
também aspectos relacionados ao bem-estar e a saude do consumidor. Nesse contexto, 0s
consumidores estdo se tornando cada vez mais conscientes de que a beleza é um subproduto de
uma vida mais saudavel, como corrobora Micallef (2015), e em virtude disso, procuram no
consumo de nutricosméticos uma forma de preservar a saude, incluindo também em sua rotina
uma alimentagdo mais balanceada e a préatica de atividades fisicas.

No entanto, os beneficios sdo comunicados pelos varejistas ao cliente a partir da queixa
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gque 0 mesmo apresenta no momento da compra de um nutricosmético, sendo que a maioria
deles sdo de carater funcional [ou utilitario]. Isto posto, salientar os tracos funcionais do
nutricosmético pode ser uma tentativa do varejista em concretizar a venda ao cliente, dado que
o0s aspectos funcionais dos produtos sao utilizados pelo consumidor para justificar suas escolhas
de compra (Brakus et al., 2014), além de realgarem sua intencdo de compra futura (Lee &
Nguyen, 2017).

Interessados em prevenir 0s aspectos estéticos que sofrem consequéncias com o tempo,
0s consumidores se apresentam mais conscientes e dispostos a consumir nutricosméticos, além
de combinad-lo com habitos de vida mais saudaveis. Com isso, a Figura 33 apresenta 0s
principais beneficios funcionais e heddnicos comunicados [em comum] pela inddstria, pelos

profissionais da salde e pelo varejo ao consumidor.

BENEFICIOS INDUSTRIA SAUDE VAREJO
" Controle da queda capilar X X X
9 Auxilia na estruturacdo dos fios X
é Auxilia no fortalecimento dos cabelos X X X
© Promove o crescimento dos cabelos X X X
o | Promove o fortalecimento e resisténcia das unhas X X X
; Promove o crescimento das unhas X
- |Evitaa descamacéo das unhas X
Promove o rejuvenescimento celular (agéo anti-
aging) o o 2
Pos_sui_ ag_élo antioxidante e previne a acdo dos X X X
radicais livres
W | previne flacidez e manchas na pele X X
lCJLJ Previne as rugas e celulites X X X
Auxilia no bronzeamento da pele X
Melhora a disposicéo de absor¢do do coldgeno X X
Melhora a hidratag&o e textura da pele X X
Melhora a imunidade X X X
Ajuda no emagrecimento e na perda de medidas X X X
% Reduz o estresse fisico e mental X X
i Oferece protecéo solar interna X
g A_ux!li_a na diminuicdo da retencéo liquida (efeito X X
O | diurético)
© Auxilia na reconstrucdo de 0ssos e cartilagens X X
Ajuda na reducéo da avidez por doces X
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Reduz o colesterol e o peso corporal X
-~ Promove beleza e bem-estar
Z wn
‘8 8 Nutri e melhora o corpo de dentro para fora X
L
I Melhora a autoestima do consumidor X

Figura 33. Beneficios de nutricosméticos comunicados pelos profissionais da saide e pelos

varejistas ao consumidor.

Fonte: Pesquisa empirica. Notas: A funcdo denominada Outros fins, contempla os beneficios de emagrecimento,
melhora do sistema imunolégico, diminuicdo do estresse, protecdo solar, entre outros/ Os campos hachurados
correspondem aos beneficios comumente encontrados em todos os meios analisados.

Conforme o exposto anteriormente, os beneficios funcionais citados em comum pelas
referéncias empiricas do estudo buscam atender ao aspecto da beleza do consumidor
relacionado aos cuidados com a sua pele, unhas e cabelos. Prevenir o envelhecimento, estimular
a producdo do colageno, prevenir a acdo dos radicais livres (antioxidante) sdo alguns dos
beneficios mais enfatizados pela industria, pelo varejo e pelos profissionais da saude ao
consumidor. O conceito de beleza, ndo consiste em apenas atingir um padréo ideal ou resolver
uma queixa aparente, mas também conquistar a vitalidade com cuidados diarios de saude e
bem-estar, que sdo refletidos na aparéncia da pele, como abordam Pinto e Mejia (2013). Isto
posto, como sindnimo de vigor e beleza, a pele demanda maiores medidas preventivas que
podem ser tomadas para amenizar 0s inevitaveis sinais do tempo.

Os beneficios classificados como outros fins, na maior parte das vezes, referiram-se aos
cuidados relacionados a protecdo UV, formacdo de ossos e cartilagens, controle do estresse
fisico, entre outros, mas principalmente ao emagrecimento, reducao de gordura e liquidos etc.
Preocupadas em conquistar o tdo desejado “corpo ideal”, boa parte das mulheres, conscientes
em preservar a saude corporal e interessadas em reduzir peso, procuram no consumo de
suplementos nutricionais, como 0s nutricosméticos, alcancar maior qualidade de vida e
autoestima, como afirmado por Cavichioli et al. (2017).

A promessa da beleza, do cuidado de dentro para fora, da melhora da autoestima e da
conquista do corpo ideal sdo alguns dos aspectos enfatizados pelos beneficios hedénicos de
nutricosméticos explorados e comunicados ao consumidor. Esse tipo de beneficio, consoante
as abordagens de Allen (2001) e Gill (2008), relaciona-se ao modo como os consumidores
atribuem significados aos produtos que adquirem, e oferecem um valor mais experiencial e
emocional de consumo, isto é, de conquistar algo além do tangivel, do funcional. Assim, notou-
se que os beneficios heddnicos estdo sendo cada vez mais explorados pelo mercado de
nutricosméticos, uma vez vinculados aos valores afetivos e simbdlicos que esse tipo de produto

carrega e proporciona ao consumidor, como corrobora Hoyer e Stokburger-Sauer (2012).
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Em suma, a industria, os varejistas e os profissionais da salde costumam apostar na
comunicacdo dos beneficios de carater funcional ao consumidor, em especial aqueles voltados
para os cuidados estéticos, incluindo também os cuidados com a salde e emagrecimento.
Alguns atributos também sdo comunicados, porém com menor frequéncia. No que tange aos
beneficios heddnicos, estes estdo sendo cada vez mais explorados pela industria, pelos varejistas
e pelos profissionais da satde, uma vez interessados em oferecer valor, afetivo e simbolico, ao

consumidor, tornando sua compra nao somente utilitaria.

4.4 O processo decisorio de compra do consumidor de nutricosmeéticos

Para entender o comportamento do consumidor, é preciso avaliar de que forma as
pessoas tomam suas decisdes de compra e consumo, compreendendo desde 0 momento em que
reconhecem a necessidade de consumir um determinado produto, até o seu descarte (Blackwell
et al., 2005). Isso envolve entender o processo de decisdo de compra do consumidor (PDC),
proposto por Blackwell et al. (2005), que envolve as atividades que sdo realizadas pelo
consumidor no momento da deciséo de compra, abrangendo influéncias internas e externas que
afetam a forma como ele decide suas compras.

As proximas secOes deste capitulo abrangem os estagios de compra do modelo PDC
para produtos nutricosméticos e os fatores internos e externos que interferem no processo como
um todo e influenciam o consumidor, desde o reconhecimento da necessidade de comprar um
nutricosmético até o descarte de sua embalagem. As informacdes utilizadas foram coletadas a
partir dos grupos focais realizados com consumidoras do produto e da pesquisa do tipo survey.

4.4.1 Reconhecendo a necessidade de consumir nutricosméticos

Para delinear esse topico, algumas informagdes do tipo: o que sabem sobre
nutricosméticos, como buscam informacfes sobre eles, como decidem sobre o produto que
deseja comprar e consumir, bem como avaliam seus efeitos no corpo e na estética foram feitas
as entrevistadas. Os cuidados com a beleza associados ao uso de nutricosméticos, iniciaram
tardiamente segundo algumas consumidoras, quando ja estavam com 30 ou mais anos de idade,
ou quando comecaram a perceber algumas mudangas no corpo causadas sobretudo pelo passar

dos anos. No entanto, aquelas com menos de 30 anos de idade comegaram a consumir



129

nutricosméticos a partir de uma queixa ou insatisfacdo percebida, como uma queda de cabelo,
unhas fracas, pele flacida ou pelo desejo de prevenir os sinais do envelhecimento.

Mudancas nos habitos de vida, idade, cultura da prevencéo dos sinais do tempo, fatores
psicoldgicos e sociais, mudancgas no corpo, aspectos da estética e da saude afetados com o
tempo, como queda dos cabelos, unhas fracas, baixa imunidade, retencéo de liquido, qualidade
de vida diminuida, foram alguns dos fatores citados pelas consumidoras e que as levam a
reconhecer a necessidade de consumir nutricosméticos. Além disso, tal reconhecimento é
marcado também pela influéncia de amigos, familiares, bem como das redes sociais do tipo
Facebook, Instagram, e dos chamados digital influencers (ou blogueiras).

Dessa forma, torna-se fundamental entender a compra também como um processo
social, como afirmam Luiz e Silva (2017), que se inicia antes da compra e perpassa por todo o
processo de decisdo do consumidor, sobretudo por meio das influéncias sociais que a envolve.
Os trechos das falas retirados dos grupos focais, se referem aos aspectos mencionados:

Moderador 1: Sempre vocés avaliam, reconhecem [a necessidade] a partir de um
disparador ou simplesmente ‘nao, eu estou bem, mas eu quero continuar bem’, ou nao, é
sempre em relacdo ao disparador? (GF1: p. 14; L. 589-591).

C3: Acho que tem que ser, né? Acho que talvez é a idade, sdo os habitos que mudam, mas
eu nunca tive me preocupado com esse tipo de coisa (GF1: p. 14; L. 592-593).

C4: Acho que além da cultura que a gente vive também, a gente ndo vive muito ensinado
a prevenir, a cuidar, e como a gente mencionou, a idade da muita diferenca, eu senti muita
diferenga, quando eu fiz 24. Falei ‘Meu Deus, o que que esta acontecendo?’. Quando eu
fiz 25, falei ‘Jesus, o que que estd acontecendo?’. E muito diferente, ai o cabelo comeca
a cair, a unha nunca mais cresceu, quebra, ai vocé fala ‘Cara, o que esta... ndo sou eu’,
vocé ndo se reconhece. Por isso que eu acho que € um processo psicoldgico e social (GF1.:
p. 14; L. 594-599).

Moderador 1: E como vocés ficaram sabendo sobre nutricosméticos? (GF2: p. 6; L. 230).
C10: No meu caso, o primeiro que eu comecei a tomar foi coldgeno e quem indicou foi a
minha esteticista, que ela fazia massagem e dai ela falou: ‘9, tua pele realmente nao esta
legal, ai voc€ comeca a tomar esse’. Ai, automaticamente, voc€ vai na Internet procurar
coisas para ajudar e vocé encontra (GF2: p. 6; L. 236-239).

C7: E eu, foi depois que entrei no mestrado, que eu comecei a ter pouca energia, que eu
comecei a me sentir muito mal, meu cabelo comecou a cair, minhas sobrancelhas, minha
unha quebrar, dai eu falei para a minha mae: ‘mae, pelo amor de Deus, eu preciso de
alguma coisa’ (GF2: p. 8; L. 307-309).

O reconhecimento da necessidade de consumir nutricosméticos parte de uma
insatisfacdo ou queixa sobre algum aspecto da beleza, salde ou bem-estar das consumidoras.
Como percebido, esse reconhecimento € despertado por algum estimulo interno ou externo a
elas, como queda de cabelo, unhas quebradicas, pele desidratada, sensacéo de inchaco, entre
outros, o que corresponde aos apontamentos de autores como Blackwell et al. (2005), Moraes
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e Ventura (2014), Araujo (2016) e Tarigo et al. (2016), que tratam sobre o assunto na literatura.

Consoante as observaces feitas junto aos profissionais da salde e do varejo, o interesse
pelo consumo de nutricosméticos se inicia a partir de uma queixa ou de uma insatisfacdo
estética que parte do consumidor, e que o leva a contatar um médico, um nutricionista, ou um
farmacéutico para pedir orientacdes de uso sobre os produtos. Logo, o profissional tem como
papel: avaliar as condicdes fisicas do consumidor, bem como o seu poder aquisitivo, decidir
sobre qual produto nutricosmético melhor se adequa a sua necessidade e apresentar-lhe algumas
alternativas de compra, deixando-os a cargo de escolher o produto que deseja.

Tendo a necessidade reconhecida, o préximo passo seguido pelas consumidoras consiste
em procurar informagdes sobre 0s produtos nutricosméticos que desejam consumir, conforme
corrobora Solomon (2011), o que envolve pesquisar sobre os produtos potenciais, efeitos e

beneficios que podem solucionar suas queixas, de forma a auxilia-las na tomada de decis&o.

4.4.2 Buscando informacdes sobre nutricosméticos

Impulsionadas por uma necessidade ou queixa estética, as consumidoras partem em
busca de informacBes sobre os nutricosméticos que podem atender as suas necessidades.
Comumente, costumam realizar uma pesquisa do tipo externa, conforme Seth et al. (2001), e
buscam informacdes em algumas fontes (Muraro, 2007), como familiares (pai, mae, irmaos,
tios, entre outros), amigos, nutricionistas, médicos, esteticistas etc. Além disso, realizam
também pesquisas na Internet, em sites especificos de uma determinada marca, em redes sociais
virtuais, blogs, panfletos e revistas que oferecem informacdes sobre o produto:

C3: Eu pesquiso com mamis [risos]. Mas eu sempre pesquiso. Nunca compro nada na
louca [...]. Normalmente eu leio, porque eles explicam tudo, né? Eles explicam o que que
é, para que que serve e tal, e ai eu comego a consumir, mas antes de consumir eu pergunto
para minha mae [que é dermatologista], pergunto para umas duas, trés outras pessoas e
tal, para as nutricionistas para ver se € (GF1: p. 12; 3; p. 491; 104-106).

C11: Ah, eu fico sabendo muito em papo de amiga, ‘ah, eu tomo isso, ah, eu tomo aquilo’,
mais, no meu caso, mais do que médico, dermato, esteticista, e vou meio na onda assim...
‘ah, ta bom, eu tomo’ (GF2: p. 7; L. 273-274).

C8: [...] eu fui meio que forgada pelo meu trabalho, s6 que dai eu falei com a minha irma:
‘eu quero que vocé me ajude com esses termos que eu ndo entendo nada’. Ai ela foi me
explicando, entre outras pessoas da area (GF2: p. 8; L. 300-304).

Depois de feitas as avaliac@es e indicado o nutricosmético ao consumidor, a funcdo dos

profissionais da saude e do varejo se torna fundamental nesse estagio do processo, pois é o
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momento em que eles apresentam sobre os produtos ao consumidor, informando sobre
orientacbes de uso, atributos, beneficios, contraindicagdes, cuidados no consumo e na
conservacao do produto, entre outros, e os auxiliando na tomada de decisdo de compra. Nesse
contexto, as visitas realizadas pelos representantes da industria/ de laboratérios e os materiais
disponibilizados por eles sdo essenciais para que os profissionais da salde e 0s varejistas se
mantenham atualizados sobre os produtos nutricosméticos que comunicam ao consumidor.

A busca por informacdes € bastante diversificada. As consumidoras procuram sobre 0s
nutricosméticos de diferentes formas, por exemplo, consultam na Internet, por meio da pagina
do Google, o0 nome do produto, ou da marca ou ainda dos compostos que fazem parte do
nutricosmético que deseja comprar ou daquele que ja consome; questionam familiares,
profissionais da area, do trabalho, do circulo de amigos; seguem recomendac6es de familiares
ou de pessoas de sua confianga que ja experimentaram alguns produtos e comprovaram seus
resultados; ainda, procuram por bulas, tabelas nutricionais e informativos cientificos etc.:

Moderador 2: Vocés geralmente buscam o que na Internet? Uma informacdo mais
cientifica, um blog ou alguém que falou alguma coisa, ou um site da prépria inddstria. O
que? (GF2: p. 18; L. 694-695).

C12: E, eu busco mais a prova concreta [...] colageno, 6mega-3 (GF2: p. 18; L. 707-711).
C9: Ah, eu busco pela marca. Eu vou ver o antes e depois, tal e tal, o que que tem em um,
por exemplo, 0 que que tem no [menciona a marca de um nutricosmético] que ndo tem
no outro, entendeu? (GF2: p. 18; L. 713-714).

C10: A primeira coisa, por exemplo, quando eu estou com queda de cabelo, eu néo
conhego, ai que que eu faco? Eu pego e coloco 1a: ‘queda de cabelo’ [ai, outras meninas
dao sugestoes de termos] ‘como tratar queda de cabelo?’ Ai vai estar 14, por exemplo, ‘M
de mulher: 25 produtos mais comprados que fazem...” Ai eu pego, que la geralmente tem
uma tabela de preco, pego alguns e vou la digitar esses alguns. Ai vamos la: [menciona o
nome do produto], ai vocé entra no site, ai vocé fala ‘me convenga, né?’. “Vou colocar
uma informacdo cientifica s6 pra enganar’, ‘ele age nio sei aonde, ndo sei das quantas’,
aqueles termos cientificos que vocé nunca vai entender, mas vocé fala, esta a ciéncia ali,
entendeu? E ai vocé escolhe um, mas primeiramente vocé coloca o problema, ai vai estar
la alguns produtos, ai eu vou la pelos produtos, vou la qual que é o menos caro, que se
ajusta e ai eu pego para mim (GF2: p. 18; L. 715-723).

C7: Eu escrevo no Google também e vou abrindo os sites que vao aparecendo, geralmente
uns 3, 4. Dai eu vejo o que tem de informag&o em um que ndo tem no outro, e geralmente
peco ajuda também (GF2: p. 18; L. 724-725).

As consumidoras buscam se informar também por meio de publicacdes feitas pelas
blogueiras nas redes sociais virtuais e conteddos patrocinados por marcas e propagandas na
Internet. Isso é corroborado por Oliveira (2007) e Gomez-Diaz (2016) ao enfatizarem o impacto
da Internet na busca de informacdes sobre diferentes tipos de produtos, neste caso, 0s

nutricosméticos.
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4.4.2.1 Analises descritivas dos dados referentes ao reconhecimento da necessidade e a busca
de informages sobre nutricosméticos

Considerando que o reconhecimento da necessidade e a busca por informagdes sobre
determinados produtos ocorrem de forma simultanea durante o processo de compra, como
corrobora Blackwell et al. (2005), ambos os estagios foram analisados juntos neste topico.
Sobre o processo de compra de nutricosméticos, as andlises descritivas caracterizaram 0s
estagios do processo de compra propostos por Blackwell et al. (2005), refor¢cando algumas
perspectivas vistas nas analises qualitativas delineadas. A Tabela 2 contempla algumas

informacdes iniciais.

Tabela 2.
Reconhecimento da necessidade por nutricosméticos

Média* Desvio padréo %**

A necessidade de consumir
nutricosméticos sempre parte de uma 3,72 1,118 25,8
gueixa estética a qual estou insatisfeita

Compro nutricosméticos sempre sob
orientacdo de um médico ou 3,22 1,397 23,2
nutricionista

Fui influenciado a consumir
nutricosméticos pelos meus amigos, 3,10 1,382 14,2
familiares ou outras pessoas

Nota: N = 190. *Na escala de 5 pontos utilizada, o minimo (1) corresponde a afirmacdo de discordo
completamente, ao passo que o0 maximo (5) corresponde & afirmagéo de concordo completamente, sendo a média
da escala indicada na tabela. **Este percentual corresponde ao total de pessoas que concordaram completamente
com as afirmaces descritas na tabela. Fonte: Pesquisa survey.

Conforme os dados analisados, verificou-se que o reconhecimento da necessidade de
consumir nutricosméticos sempre parte de uma queixa estética com a qual o consumidor esta
insatisfeito (M = 3,72; DP = 1,118), a medida em que 14,2% dos respondentes afirmaram sobre
o fato de terem sido influenciados por outras pessoas, como amigos, familiares e/ou conhecidos
a iniciarem o consumo (M = 3,10; DP = 1,382). Ainda, antes de comprarem nutricosméticos,
o0s consumidores costumam pedir orientacdes para os profissionais da saude, mas apenas 23,2%
dos respondentes realizam esse consumo somente apds uma consulta com um médico ou
nutricionista (M = 3,22; DP = 1,397). Nesse caso, a compra hdo é somente orientada por um
profissional da saude, podendo ser realizada por vontade prépria ou impulso do consumidor,
posto que nem sempre 0s consumidores costumam apresentar prescri¢des ou receitas (M = 2,84;

DP = 1,376) ao farmacéutico ou ao vendedor no momento da compra de nutricosméticos.
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No que diz respeito a busca por informages, os consumidores costumam realizar uma
pesquisa do tipo externa, como corrobora Seth et al. (2001). Para isso, consultam diversas fontes
de informacdo sobre os nutricosméticos, como familiares, amigos, nutricionistas, meédicos,
esteticistas, além de realizarem pesquisas na Internet (Oliveira, 2007; Gémez-Diaz, 2016), em

sites de determinadas marcas, redes sociais virtuais, blogs etc., segundo a Tabela 3.

Tabela 3.
Fontes de informacdes sobre os produtos nutricosméticos

Média* Desvio padrao %**
Profissionais da saude 4,44 ,962 64,7
Amigos, familiares,
conhecidos. 3,83 1,087 26,8
Redes sociais virtuais
(Facebook, Instagram, 3,54 1,211 22,1
blogs etc.)
Revistas 2,74 1,314 8,4
Propagandas de TV 2,50 1,229 3,7
I_Danfletos/encartes 2.48 1,238 3.7
impressos
Radio 2,03 1,110 1,1

Nota: N = 190. *Na escala de 5 pontos utilizada, o minimo (1) corresponde a afirmacdo de discordo
completamente, ao passo que o0 maximo (5) corresponde a afirmagéo de concordo completamente, sendo a média
da escala indicada na tabela. **Este percentual corresponde ao total de pessoas que concordaram completamente
com o uso das fontes de informacdes descritas na tabela. Fonte: Pesquisa survey.

De acordo com as andlises, notou-se que 0s respondentes priorizam informacgdes sobre
0s nutricosméticos advindas de redes sociais virtuais, como Facebook, Instagram, YouTube,
por exemplo (M = 3,54; DP = 1,211), de amigos, familiares ou conhecidos (M = 3,83; DP =
1,087) e, sobretudo de profissionais da saude (M = 4,44; DP = ,962), como médicos e
nutricionistas, estes Ultimos apontados como a principal fonte de informacdo sobre os
nutricosméticos, corroborando as perspectivas dos autores apresentados. Além disso, poucos

utilizam revistas, panfletos ou propagandas no radio como fontes de informacoes.

4.4.3 Avaliando as alternativas de compra de nutricosméticos

Nesse estagio, as consumidoras procuram ponderar algumas opcdes de produtos, a fim

de tomar uma deciséo de compra razoavel. De forma habitual, os consumidores procuram nos
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atributos e nos beneficios de produto, avaliar suas alternativas de compra, ponderando aqueles
que melhor satisfazem sua necessidade ou solucionem sua queixa. Por um lado, os atributos de
nutricosméticos que sao percebidos pelas consumidoras e que as auxiliam na avaliacdo das
alternativas de compra séo, por exemplo, a composicdo nutricional do produto, o prego e a
quantidade da embalagem. Nesta ordem, os atributos sdo avaliados como importantes na
decisdo de compra e ajudam as consumidoras a decidirem por qual nutricosmético optar.

Por outro lado, os beneficios de nutricosméticos apontados como importantes e que
auxiliam as consumidoras no processo de decisdo de compra estdo diretamente associados a
queixa ou insatisfacdo que o consumidor busca solucionar. Logo, os beneficios apontados por
elas ndo necessariamente sdo relevantes para todas as consumidoras, porém apenas comuns em
termos de importancia, pois cada uma pode apresentar uma queixa diferente e demandar
atributos e beneficios que a satisfaca de modo particular, conforme corroboram Teixeira (2012)
e Rahman e Reynolds (2015). Alguns exemplos desses beneficios, como: promove resisténcia
as unhas, estimula o crescimento e o fortalecimento dos cabelos, estimula a produgdo do
colageno, controla a flacidez e a celulite, repara o equilibrio do organismo, possui acdo oxidante
e auxilia no emagrecimento, entre outros, foram mencionados pelas consumidoras.

Além da avaliacdo dos atributos e dos beneficios, outros fatores também sdo importantes
e foram destacados por elas, como o local onde realizam a compra, as marcas preferiveis e 0
tipo de nutricosmético a ser adquirido (se manipulado ou da industria). Notou-se que as
entrevistadas costumam comprar seus produtos tanto em farmécias ou drogarias como também
em farmacias de manipulacdo, mas afirmam preferir os produtos provenientes da industria.

Para as consumidoras, a compra de nutricosméticos em farmacias ou drogarias oferece
maior praticidade, rapidez e confiabilidade acerca de suas formulagdes, principalmente por
virem respaldadas de estudos e testes feitos pela industria. A disponibilidade de tempo foi
mencionada como fator limitador para a compra, devido a rotina didria de trabalho que as
consumidoras levam, o que faz com que a rapidez e a praticidade sejam fatores cruciais nesse
processo. Além disso, a maioria das consumidoras ndo compra nutricosméticos pela Internet,
sobretudo por receio de adquirir produtos falsificados.

Moderador 2: Quando a [C1] comentou que ela confia em algumas farmécias de
manipulagdo, vocé [se referindo a C1 e, também, as demais] compra mais em farmacias
de manipulacdo ou compra mais o produto da industria mesmo? (GF1: p. 3; L. 129-131).
C1:[...]. Entéo, tudo aquilo que ndo é personalizado, que eu consigo comprar em qualquer
lugar, eu prefiro comprar no mercado, mesmo porque na grande maioria das vezes € mais
barato (GF1: p. 4; L. 140-142).

C5: Eu ndo gosto de manipulado. Porque, assim, as substancias que eles usam no
manipulado, eu acho que sdo muito fraquinhas (GF1: p. 4; L. 148-149).
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Moderador 1: Vocés preferem o produto manipulado ou da inddstria? (GF2: p. 15; L.
610).

C12: O da industria. O colageno na inddstria. Eu nunca tomei o do manipulado. Nem me
atrevo a tomar (GF2: p. 16; L. 618-619).

Moderador 1: Mas, por que? (GF2: p. 16; L. 620).

C12: Ah, porque eu acho que os que eu tomo foram indicados pelo médico, entdo eu
acredito na composicao. E os manipulados, a quantidade de colageno é muito pouco na
composicao deles (GF2: p. 16; L. 621-622).

C11: Eu sou mais de industrializado. Até porgue parece que tem médico que parece que...
‘ndo, vai la naquela’, tem gente que fala que tem comissdo [todas concordam]. Entdo
assim, tira um pouco da credibilidade, eu acho (GF2: p. 16; L. 641-643).

C10: Eu também prefiro. O que eu estou tomando agora é manipulado, porque se eu fosse
comprar na industria, eu ia ter que comprar muitos produtos, e eu tenho preguica de tomar
trinta capsulas. Mas eu confio mais na industria (GF2: p. 16; L. 644-646).

A respeito da preferéncia entre as marcas, as consumidoras preferem consumir
nutricosméticos sempre da mesma marca. Porém, quando ocorre de o nutricosmético nao
entregar mais os beneficios ou os resultados esperados por elas, ou se é lan¢ado algum outro
semelhante no mercado de menor prego, elas costumam arriscar e trocar por outra marca. Logo,
h& uma evidéncia de que o preco é um fator importante na escolha de compra de nutricosmético,
podendo até determinar a marca do produto que o consumidor pretende adquirir:

Moderador 1: Otimo. Vocés costumam comprar da mesma marca? (GF2: p. 17; L. 649).
C12: Eu sempre da mesma marca (GF2: p. 17; L. 650).

C11: Eu faco bololo, né? [risos] (GF2: p. 17; L. 651).

C9: Eu fico um tempo na mesma. A hora que para de dar resultado, parece que muda, dai
eu troco, mas costumo ficar bastante tempo na mesma (GF2: p. 17; L. 652-653).
Moderador 2: O que faz vocés trocarem? (GF2: p. 17; L. 654).

C9: O meu € isso, Se eu vejo se eu ndo estou vendo mais resultado (GF2: p. 17; L. 655).
C10: Ou se de repente vocé achou um produto muito mais barato e estdo falando muito
bem. No caso, 0 da nossa amiga estava muito caro, dai eu falei: ‘vamos procurar um
paralelo’. Entendeu? Por isso que a gente teve que trocar (GF2: p. 17; L. 656-658).

Com isso, dentro da classificagdo de Seth et al. (2001), as consumidoras de
nutricosméticos procuram realizar uma escolha de compra compensatoria, isto €, buscam
avaliar diversos atributos e beneficios relevantes do produto que deseja adquirir. Essa avaliagéo,
inclusive, contempla também outros fatores, como local de compra, marcas e tipos de produtos,

para entdo decidir sobre qual nutricosmético comprar.
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4.4.3.1 Analises descritivas dos dados referentes a avaliacdo de alternativas pré-compra de
nutricosmeticos

Com relacdo a avaliacdo das alternativas de compra a partir dos atributos ou dos
beneficios de nutricosméticos avaliados pelos consumidores, verificou-se que 27,9% dos
respondentes avaliam as op¢des de compra mais pelos atributos dos nutricosméticos que pelos
seus beneficios (M = 3,86; DP =,990), ao passo que 49,5% valorizam mais os beneficios que
estes oferecem (M =4,35; DP =,761). A quantidade de pessoas que concordam totalmente com
a compra voltada para os beneficios é relativamente maior quando comparada as que valorizam
mais seus atributos. Ainda, a propor¢éo de respondentes que se mostraram indiferentes sobre
essa preferéncia € relativamente maior na avaliacdo de alternativas de compra pelos atributos
que pelos beneficios, com 22,1% na primeira e 9,5% na segunda variavel.

Isso, portanto, mostra que os consumidores avaliam suas alternativas de compra de
nutricosméticos tendo em vista, sobretudo, os seus beneficios, corroborando Shelke (2011b) e
a Wu et al. (1988). Sobre os atributos importantes na decisdo de compra do consumidor, a
Tabela 4 contempla algumas informacdes iniciais.

Tabela 4.
Niveis de importancia dos atributos de nutricosméticos para o consumidor
L Desvio Pouco importante Indiferente Importante
Média* ~
Padrao (1-2)** (3)** (4-5)**
Composicao
nutricional/principais ativos 4,43 ,751 - 2,6 7,9 33,7 55,8
da formula
Registro ANVISA 4,39 ,941 2,1 3,2 10,0 22,6 62,1
Preco 4,30 712 - 2,6 6,8 48,4 421
Selos de qualidade 4,29 ,936 1,6 4,2 111 29,5 53,7
Quantidade da embalagem 4,11 ,920 3,2 3,7 7,4 51,1 34,7
Nome da marca 3,59 ,931 2,6 9,5 27,9 46,3 13,7
Sabor 3,33 1,038 7.9 8,9 35,8 37,4 10,0
Aroma/cheiro 3,27 1,057 10,0 79 35,3 38,9 7,9
Total 100 100 100

Nota: N = 190. *Na escala de 5 pontos utilizada, o minimo (1) corresponde a afirmacdo de discordo
completamente, ao passo que 0 maximo (5) corresponde a afirmagéo de concordo completamente, sendo a média
da escala indicada na tabela. **Valores apresentados em porcentagem. Fonte: Pesquisa survey.

De acordo com os dados apresentados, verificou-se que o registro ANVISA, selos de

qualidade e composi¢édo nutricional ou principais ativos da formula foram considerados como
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muito importantes na decisdo de compra do consumidor, ao passo que a quantidade da
embalagem, o preco e o nome da marca foram apontados como importantes nesse processo.
Além disso, notou-se que, apesar da maioria considerar os atributos de sabor e de aroma ou
cheiro como importantes na decisdo de compra, uma parcela significativa de respondentes
apontou esses atributos como indiferentes.

Complementar ao levantamento realizado a partir das analises qualitativas, atributos
como registro ANVISA e selos de qualidade, por exemplo, ndo costumam ser explorados pela
industria em suas comunicacGes de marketing, bem como ndo sdo comunicados pelos
profissionais varejistas aos clientes no momento da venda, porém séo relevantes na escolha de
compra do consumidor de nutricosméticos. Ainda, a quantidade da embalagem do produto
nutricosmético também ndo costuma ser evidenciada pelos profissionais da salude ao
consumidor, quando de suas prescricdes. A vista disso, a apresentacdo de notas de isencéo ou
dispensa de registro sanitario, bem como de selos de qualidade do produto e a comunicagdo de
informacdes sobre a quantidade da embalagem podem ser cruciais para a decisdo de compra do
consumidor, corroborando McFarland (2011) e Mashorca et al. (2016).

No entanto, notou-se que a importancia conferida aos beneficios, quando comparada
com aquela verificada aos atributos, € maior, independente da funcdo para o qual o produto esta
voltado, seja para os cabelos, unhas, pele, entre outros. Esta evidéncia corrobora a valorizagéo
dos aspectos estéticos como simbologia indicada pela apresentacdo dos beneficios funcionais,
0S quais voltam-se para a proposta hedénica de conquista da beleza, especialmente. Para o
consumidor, a proposta intrinseca ao consumo desse tipo de produto aparece muitas vezes
imbricada na solucdo de uma insatisfagéo por parte do consumidor, preocupado em melhorar
sua aparéncia, consoante a Montefusco e Lima (2015). A Tabela 5 traz algumas informacdes

sobre a importancia dos beneficios de nutricosméticos atribuida pelo consumidor.
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Tabela 5.
Niveis de importancia dos beneficios de nutricosméticos para o consumidor

L Desvio Pouco importante Indiferente Importante

Média* ~
Padrao (1-2)** (3)** (4-5)**

Prop9r0|ona uma pele bonita e 4,44 766 16 5 5.8 36.3 5.8
saudavel
Estimula a producéo do colageno 4,42 197 2,1 6,8 - 36,3 54,7
Controla a flacidez e a celulite 4,38 787 1,1 1,1 9,5 35,3 53,2
Repara o equilibrio do organismo 4,34 ,752 5 1,1 10,5 39,5 48,4
Possui acdo antioxidante 4,31 ,758 5 1,6 10,0 42,1 45,8
Estlmulg 0 crescimento e 0 4,15 097 3.7 26 132 36.3 442
fortalecimento dos cabelos
Combate o enfraquecimento das 3,94 1,035 42 5.8 137 44.2 321
unhas
Promove e auxilia o
emagrecimento 3,89 1,114 5,8 4,2 20,5 34,2 35,3
Total 100 100 100

Nota: N = 190. *Na escala de 5 pontos utilizada, o minimo (1) corresponde a afirmacdo de discordo
completamente, ao passo que o maximo (5) corresponde & afirmacéo de concordo completamente, sendo a média
da escala indicada na tabela. **Valores apresentados em porcentagem. Fonte: Pesquisa survey.

Conforme os dados apresentados na Tabela anterior, verificou-se que todos (exceto o
combate ao enfraquecimento das unhas) os beneficios sdo considerados como muito
importantes na decisdo de compra do consumidor de nutricosméticos. Percebeu-se, ainda, que
a maioria deles corresponde a fatores de carater funcional, voltados para os cuidados com a pele
e cabelos, porém que trazem uma significacdo imbricada nos valores estéticos, em especial. Os
fabricantes procuram destacar em suas comunicacdes os do tipo funcional, dado que os
consumidores escolhem os nutricosméticos a partir do desempenho de seus beneficios,
consoante a Shelke (2011b) e a Wu et al. (1988).

4.4.4 Comprando nutricosméticos

O processo de compra de nutricosméticos se inicia com o reconhecimento da
necessidade de consumir por parte do consumidor, isto €, a partir de uma queixa ou insatisfacéo
com algum aspecto de sua beleza. Quando ainda nao faz uso do produto que deseja adquirir,
este consumidor busca informagGes na Internet ou diretamente com profissionais da saude e/ou
do varejo. Se ja o consome, entra em contato com uma farmacia ou com qualquer outro local

que vende nutricosméticos e faz o pedido, ou ainda se dirige até o local e realiza a compra
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presencialmente. A compra pela Internet ndo é frequente e foi mencionada apenas por uma das
consumidoras participantes do grupo focal 2 (GF2).

De acordo com a classificacdo de Blackwell et al. (2005), a decisdo de compra do
consumidor de nutricosméticos pode ocorrer de duas maneiras distintas, sendo elas a compra
parcialmente planejada e a ndo planejada. A primeira ocorre quando o produto é escolhido antes
em uma consulta com um profissional da satde, por exemplo, e a marca do nutricosmético é
determinada no local da compra. A segunda, por sua vez, acontece quando o produto e sua
marca sdo decididos no local da compra, como nos casos em que 0s proprios farmacéuticos
realizam prescricGes a partir do pedido do consumidor, ou em que a compra é feita por impulso.
Os trechos das falas retiradas de um dos grupos focais marcam 0s aspectos mencionados:

Moderador 1: Como vocés compram nutricosméticos? Eu gostaria que vocés me
dissessem o processo, desde o inicio (GF2: p. 14; L. 542-544).

C10: Na verdade, quando eu ndo conheco um produto, assim, por exemplo, quando eu
sinto uma necessidade de produtos que eu ndo tenho ainda, entdo eu ndo tenho em casa,
ai o processo é procurar na Internet, como as meninas. Agora eu estou tomando bastante,
entdo a gente conversa: ‘ah, vocé ja tomou tal, tal, tal?’ ai eu vou pesquisar e ja pego. Mas
como agora eu ja mandei fazer nessa farmacia especifica e ela ja tem meu cadastro tudo
certinho na formula, ai é sé ligar 1a, tal e tal, ‘eu preciso de mais isso, estou sentindo que
ainda esta caindo cabelo’. Ela: ‘ah, vou colocar um pouco mais de tal coisa’, e ajusta e ja
manda. E assim, como eu tenho esse cadastro, e essa ligacdo com a farmacia, entdo é s
ligar, comprar e busca ja esta pronto. Bem mais facil (GF2: p. 14; L. 553-560).

C8: Eu compro na minha loja virtual, entdo todo més ja tem um dia que eu deixei
especifico, na verdade, eu deixei no automatico isso. Entdo eu escolhi essa opcdo, roda e
ai quando eu quero, quando tem, as vezes acontece de eu querer pedir mais [...] Entdo as
vezes eu falo, ‘ah, vou dar uma turbinada’, vou 14 e acrescento produto, sendo todo dia
quinze rodam meus pedidos e chega. Entdo, para mim, é automatico ja, ja esta até o meu
cartdo cadastrado. Eu escolhi essa opcao porque eu gosto de praticidade. Entdo, chego na
minha casa e tomo, e eu tomo todos os dias (GF2: p. 15; L. 576-582).

C7: Ai gente, eu acho que ja perdi mais de uma hora e meia com um vendedor. Ele chegou
na minha casa, eu sabia que ele vendia, foi abrir, mostrar os produtos, falar para que servia
um, para gue servia o outro, 0 outro, o outro, 0 outro, e eu ja sabia o que eu queria. Entdo
assim, eu comprei um, mas eu tinha uma outra necessidade, dai ele me deu um brinde
(GF2: p. 15; L. 598-602).

Moderador 2: Mas esse tempo em que vendeu, ndo foi para comprar, na verdade, foi para
se informar (GF2: p. 15; L. 603-604).

C7: Ah, foram os dois, na verdade, porque, ‘ah, eu tenho esse, eu tenho aquele’, ‘ah, mas
vocé esta precisando do que?’ ‘Seu problema ¢ onde?’ ‘“Vocé quer para tal’. ‘Isso daqui
tem 1isso € 1sso0, esse tem isso € isso’. Entdo assim, eu acho que foi os dois, falando dos
beneficios e 0 que eu precisava (GF2: p. 15; L. 605-607).

C10: Ai, claro, ela manda um WhatsApp para a amiga, e fala ‘6, tem isso daqui vocé vai
querer?’. Ai eu mando ‘claro, pega ai pra mim’. Entendeu? (GF2: p. 15; L. 608-609).

Além do processo de compra, o préprio consumidor também é influenciado por alguns

fatores internos e externos, como seu poder aquisitivo, interesse pessoal e disciplina de uso,
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disponibilidade de tempo, indicagfes de familiares, amigos e terceiros, pela percepcdo da
necessidade, entre outros. Ainda, outros fatores como prego, marca, design da embalagem,
ambiente da compra (disposicao e leiaute dos produtos) e quantidade também s&o atributos que
influenciam o consumidor na compra. Fatores estes que motivam a compra dos nutricosméticos
e que se encontram relacionados aos interesses do consumidor, as pressdes no momento da
compra e, também as situacdes ou contextos especificos de que fazem parte (Popadiuk, 1993;
Blackwell et al., 2005; Schiffman & Kanuk, 2009; Solomon, 2011). Os atributos e beneficios
de nutricosmeéticos sdo tratados na proxima secao deste trabalho. Os trechos das falas retiradas
de um grupo focal reforcam os aspectos anteriormente mencionados.

C2: [...]. E o que ja aconteceu bastante comigo foi de eu ir na loja de produtos naturais
para comprar alguma coisa assim, e ai vé um produto 14 e me interessar porque a
embalagem é bonita, vocé olha e fala: ‘nooossa, meu Deus, vai resolver 0s meus
problemas’ (GF1: p. 4; L. 160-163).

C1: Ai tem uma placa do lado, um antes e um depois [risos de todas] (GF1: p. 4; L. 164).
C2: E ai vocé compra por impulso, vocé compra! (GF1: p. 4; L. 165).

C5: Aguela barriguinha sequinha assim... Ai, tristeza [sob risos] (GF1: p. 4; L. 166).

C1: Que até brilha, né? [risos] (GF1: p. 4; L. 167).

C2: E [risos] (GF1: p. 4; L. 168).

C1: Quero brilhar desse jeito!!! (GF1: p. 4; L. 169).

C6: [riso alto]. Muito bom. Purpurina!!! (GF1: p. 4; L. 170).

C1: E nesse nivel (GF1: p. 4; L. 171).

C4: Nunca aconteceu, né? Mas a gente tenta [risos] (GF1: p. 4; L. 172).

Como ja mencionado, o tempo é um fator limitador do processo de compra para as
consumidoras, devido a rotina diéria de trabalho ou de estudos que elas possuem. Nesse caso,
preferem a praticidade, escolhendo lugares proximos de onde residem ou trabalham para a
compra, ou ainda escolhendo estabelecimentos que fazem entregas a domicilio, a partir do
pedido por telefone ou por meio do WhatsApp.

C1: Eu ndo gosto de perder tempo. Eu tenho dois trabalhos, tenho um monte de coisa para
fazer. Entdo 0 meu negdcio € o seguinte, se a minha nutricionista fala, vai na [cita 0 nome
da farmacia] que é onde ela tem parceria, eu ja vou na [menciona o nome da farmacia] e
jafalo é isso, é do lado do meu trabalho, eu busco. Coisa rapida (GF1: p. 13; L. 522-525).

Moderador 2: Quanto esforco e tempo vocés estdo dispostas a gastar, a dispender para
adquirir o produto que vocés gostam? (GF2: p. 15; L. 583-584).

C9: Ah, eu ndo estou tdo disposta. O que € mais pratico € melhor (GF2: p. 15; L. 585).
C12: A [menciona o nome da farmécia] € do lado da minha casa, né? (GF2: p. 15; L. 586).
C11: S6 que as farméacias de manipulacéo eles mandam até assim, tipo, vocé comprou
uma vez, ai eles te mandam WhatsApp ja. Entdo assim, eu acho que a praticidade hoje
em dia, eu gosto (GF2: p. 15; L. 587-588).

C10: Eu tenho tempo nenhum também. Ah, tanta coisa préatica por ai (GF2: p. 15; L. 595).
C8: As pessoas compram até verdura nas feirinhas pela Internet hoje, né? [todas
concordam]. Entdo eu vou pela praticidade também (GF2: p. 15; L. 596-597).
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Com relagdo a frequéncia de compra e consumo de nutricosméticos, as consumidoras
costumam comprar com frequéncia os produtos, principalmente quando h& poucas unidades do
produto na embalagem, pois o consomem diariamente e com disciplina, de acordo com as
orientacdes recebidas de profissionais. Assim, sempre quando o nutricosmético esta acabando
ou jé tenha acabado, elas providenciam outro, e quando ficam sem, sentem falta.

Por conseguinte, torna-se importante que os profissionais de marketing compreendam
os fatores que envolvem o processo de compra de nutricosméticos, principalmente como forma
de enfatizar em suas comunicacdes, aspectos que reforcam o nivel de envolvimento do
consumidor com o produto e a finalidade com que este foi escolhido, 0 que aumenta a
possibilidade da compra vir a se repetir em momentos posteriores, como corroboram Seth et al.
(2001), Popadiuk (1993), Wei et al. (2013) e Moraes e Ventura (2014).

4.4.4.1 Analises descritivas dos dados referentes a compra de nutricosméticos

De acordo com os dados, algumas andlises referentes a compra de nutricosmeéticos por
parte do consumidor foram obtidas. Dos locais de compra de nutricosméticos apresentados, 0s
respondentes costumam comprar em farmécias ou drogarias (M = 4,04; DP = 1,227) e em

farmacias de manipulacdo (M = 3,92; DP =1,301). A Tabela 6 contempla algumas informacoes.

Tabela 6.
Preferéncia do consumidor sobre local de compra de nutricosméticos

Média* Desvio Padrao Yo**
Farmacias ou drogarias 4,04 1,227 47,9
Farmécias de manipulacéo 3,92 1,301 43,7
Lojas de produtos naturais 3,45 1,359 26,8
Lojas de suplementos alimentares 2,93 1,460 15,8
Internet 2,88 1,457 16,8

Nota: N = 190. *Na escala de 5 pontos utilizada, o minimo (1) corresponde a afirmacdo de discordo
completamente, ao passo que 0 maximo (5) corresponde a afirmagéo de concordo completamente, sendo a média
da escala indicada na tabela. **Este percentual corresponde ao total de pessoas que concordaram completamente
com a compra de nutricosméticos em cada um dos locais indicados. Fonte: Pesquisa survey.

A compra de nutricosméticos em lojas de suplementos alimentares e na Internet € menos
recorrente entre eles, principalmente no que diz respeito a compra pela Internet. Considerando

a escala de 5 pontos utilizada (sendo 1 para discordo completamente e 5 para concordo
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completamente), 27,9% dos respondentes discordaram completamente sobre a compra de
produtos por meio da Internet, o que pode reforcar o receio destes & compra de produtos
falsificados, comportamento este também observado nos grupos focais realizados.

Como Blackwell et al. (2005) classifica, a decisdo de compra do consumidor de
nutricosmeticos pode ocorrer de duas maneiras distintas, sendo elas a compra parcialmente
planejada, quando o produto e escolhido antes em uma consulta com um profissional da saude,
por exemplo, e a ndo planejada, quando o produto e sua marca sao decididos no local da compra,
COmMO Nos casos em que os proprios farmacéuticos realizam prescri¢des a partir do pedido do
consumidor, ou em que a compra é feita por impulso. Essas perspectivas, portanto, sdo
sustentadas pelas andlises realizadas. Além disso, os respondentes se mostraram indiferentes
sobre a compra de produtos da mesma marca (M = 2,71; DP = 1,185) e a preferéncia por

produtos provenientes da inddstria aos manipulados (M = 2,81; DP = 1,159).

4.45 Consumindo nutricosméticos

Com relagdo ao consumo de nutricosméticos, de acordo com as entrevistadas, este
geralmente é combinado com uma alimentacgéo balanceada e com a préatica de exercicios fisicos
diarios, assim como indicado por profissionais da salde e varejistas, de forma a potencializar
seus efeitos para o corpo para a estética. Os trechos das falas corroboram os aspectos citados:

C2: Eu normalmente faco junto, assim, eu faco atividade fisica regular e uso
nutricosméticos para 0 mesmo objetivo (GF1: p. 8; L. 298-299).

C8: Mas eu acho que é um habito, né? Eu acho que todo cuidado com saude, com beleza
é hébito, assim como escovar dente, tomar banho, é habito, ir para o trabalho, estudar, ler.
Porque, assim, eu, por exemplo, tomo de manha dois e antes. E, as vezes, dependendo de
como esta o meu dia, eu tomo um antioxidante também antes de dormir, mas pela manha
em jejum e depois o outro no café da manha [...]. Porque eu vejo isso, é um habito que
vocé desenvolve, e vocé comeca a ter resultado, por isso que alguns deles precisa de um
tempo mesmo, precisa se comunicar com o organismo (GF2: p. 6; L. 201-205; 213-216).
C11: Eu faco, umas 5x na semana eu faco exercicio, bem feito. Entdo eu faco bastante e
acho que é bem importante, muito importante (GF2: p. 13; L. 521-522).

C7: Eu também sou assim, 0 [menciona 0 nome do produto] geralmente eu uso quando
eu vou para a academia, e 0 [menciona 0 nome de outro produto] também apos as
refeicOes, antes de malhar, para potencializar o efeito, porque sei também que, como a
[C10] disse, ndo faz milagre, né? (GF2: p. 14; L. 525-527).

As consumidoras costumam frequentar academias, seguem uma rotina de alimentagéo

equilibrada, fazem dietas e, as vezes, consomem 0s nutricosméticos em conjunto com outro
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produto, de aplicagdo tdpica por exemplo, para avivar o efeito obtido com o nutricosmético
(Alves et al., 2016). Além disso, a frequéncia com que 0s nutricosméticos sdo consumidos é
estabelecida conforme as prescri¢des feitas por médicos ou nutricionistas, ou também por meio
de prescri¢des feitas por farmacéuticos. O motivo mais comum de consumo de nutricosméticos
entre as consumidoras € o estético, reforcando a proposta simbdlica para o qual estdo voltados.

Complementar a isso, foi possivel identificar também que o consumo de nutricosméticos
geralmente é feito para prevenir os problemas que aparecem com a idade, principalmente
aqueles voltados para precaver linhas de expressao, rugas, celulites, flacidez da pele, queda de
cabelo, unhas frageis, entre outros. Além disso, o consumo também é feito como uma forma de
alcancar alguns objetivos, como emagrecer, acelerar 0 metabolismo, ganhar energia, amenizar
aretencdo de liquido corporal etc. Ainda, as consumidoras afirmaram consumir nutricosméticos
em capsulas, liquidos [ou chas] ou em pos.

Logo, é por meio do consumo que o consumidor obtém recursos para julgar os produtos
comprados, sendo que a satisfacdo ou ndo de suas expectativas pode influenciar os processos
decisorios subsequentes, corroborando Blackwell et al. (2005). No caso dos nutricosméticos,
uma vez que tais expectativas estdo ligadas as motivacoes e desejos de melhora estética, esta
inatamente apreciada pelas pessoas (Townsend & Sood, 2012), o consumo passa a ser
compreendido como um meio de comunicagdo e de significacdo que expressa caracteristicas
pessoais dos individuos, o que substitui o conceito de puramente voltado a necessidade, como
explicam Ferla e Silveira (2008) e Morel et al. (2015). Dessa forma, como um processo
continuo e dindmico, o consumo de nutricosméticos pode refletir elementos pessoais e sociais
do consumidor e reforcar aspectos de sua propria identidade (Belk, 1988), como a valorizacado
da beleza e da qualidade de vida.

4.45.1 Analises descritivas dos dados referentes ao consumo de nutricosméticos

Segundo as andlises descritivas dos dados, identificou-se que 67,4% do total de
respondentes conhecem o termo “nutricosméticos”, ao passo que 32,6% admitiu ndo conhecer.
Por pertencerem a uma categoria de produto ainda pouco definida, como corroboram
Cavichioli, Abourihan e Passoni (2017), e que ainda carece de regulamentacdo (McFarland,
2011; Mashorca et al., 2016), este termo ainda é confundido ou desconhecido por uma parcela
significativa de consumidores, reflexo das muitas nomenclaturas e defini¢des que séo utilizadas

por especialistas e, também por pesquisadores para definir esse tipo de produto. Com isso,
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informac0es e orientagOes de profissionais que atuam diretamente na comunicacao dos produtos
nutricosméticos ao consumidor, colaboram para elucidar o uso destes produtos e dos seus
respectivos conceitos (Gomes et al., 2017).

Como a pesquisa foi aplicada para uma amostra selecionada por conveniéncia, a partir
do critério de consumo de nutricosméticos, isto €, direcionada para pessoas que consomem ou
ja consumiram esse tipo de produto, identificou-se 60% dos respondentes consomem o produto,
a medida que 40% nao o faz uso atualmente, mas ja o consumiu. Da maioria consumidora,
20,2% faz uso de nutricosméticos ha pelo menos 1 ano, ao passo que 31,6% o consome ha mais
de 2 anos, independente do motivo de uso apresentado, o que reforga a perspectiva de consumo
prolongado desse tipo de produto, uma vez que seus efeitos no corpo e na estética ndo sdo
observados de imediato.

Dos principais motivos relacionados, o uso de produtos nutricosméticos para a pele e
para os cabelos, nessa ordem, foram apontados com maior frequéncia entre o total de
respondentes, sobretudo por aqueles pertencentes a uma faixa etaria de 25 a 35 anos. Isso
reforca a perspectiva de que o conceito de beleza ndo consiste em apenas atingir um padréo
ideal ou resolver uma queixa aparente, mas também conquistar a vitalidade com cuidados
diérios de satde e bem-estar, que sdo refletidos na aparéncia da pele, consoante a Pinto e Mejia
(2013). O uso desse tipo de produto esta diretamente relacionado aos cuidados com a pele,
sobretudo pelo fato de estar vinculado ao conceito de rejuvenescimento, longevidade, beleza e
qualidade de vida prolongados.

Além disso, tal evidéncia suporta também a tentativa da industria de divulgar os
beneficios dos produtos nutricosméticos, em especial aqueles voltados para o cuidado com a
pele, como observado pelos dados qualitativos analisados. Dentre outros motivos, 0 uso de
nutricosméticos para 0ssos, cartilagens e articulac6es também foi apontado pelos respondentes.

A Tabela 7 contempla algumas informacdes sobre o consumo deste produto.
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Tabela 7.
Uso combinado de nutricosméticos

Média* Desvio Padréo Op**

Uso combinado com produtos de
aplicacao topica (cremes, hidratantes, 4,33 ,909 54,2
protetores solares etc.)

Uso combinado com habitos de vida
saudavel, como alimentacéo

e . 4,18 ,965 44,7
balanceada e prética de exercicios
fisicos
Uso combinado com intervencdes 2,00 1,285 47

cirtrgicas (cirurgias plasticas)

Nota: N = 190. *Na escala de 5 pontos utilizada, o minimo (1) corresponde & afirmacdo de discordo
completamente, ao passo que o0 maximo (5) corresponde & afirmagéo de concordo completamente, sendo a média
da escala indicada na tabela. **Este percentual corresponde ao total de pessoas que concordaram completamente
com o uso das fontes de informacdes descritas na tabela. Fonte: Pesquisa survey.

A respeito do consumo combinado de nutricosméticos, notou-se que 54,2% combinam
0 uso desse tipo de produto com aqgueles de aplicacdo tdpica, como hidratantes, protetores
solares, entre outros dermocosmeéticos (M = 4,33; DP = ,909), e 44,7% o combina com uma
alimentacdo mais regrada, balanceada, e com a pratica de exercicios fisicos regularmente (M =
4,18; DP = ,965). Nesse sentido, o consumo de nutricosméticos, quando combinado com uma
rotina saudavel que envolve uma boa alimentacéo, a pratica de exercicios fisicos regularmente
e o0 equilibrio do corpo e da mente, pode agregar e potencializar os resultados almejados pelo
consumidor, como corrobora Micallef (2015) e a Alves et al. (2016). No entanto, apenas 4,7%

combinam esse uso com algum tipo de intervencdo médica, como cirurgias plasticas.

4.4.6 Avaliando o consumo de nutricosméticos

Nesse estagio de compra, 0s consumidores experimentam a satisfacdo ou a insatisfacéo
com relacéo ao nutricosmeético adquirido e consumido (Blackwell et al., 2005). Estes procuram
satisfazer uma necessidade ou desejo por meio do consumo de um determinado produto, e a
satisfacdo proporcionada esta vinculada as expectativas deste consumidor quanto aos seus
resultados (Cruz, 2008). Sendo assim, foi notado que as consumidoras avaliam a compra do
produto a partir da satisfagdo obtida com o seu resultado, isto é, avalia se 0 consumo do
nutricosmético satisfaz ou ndo suas expectativas (Teixeira, 2012; Moraes & Ventura, 2014).
Caso nédo tenham um retorno favoravel, dentro de um determinado periodo, as consumidoras

cessam a compra e, consequentemente, 0 consumo ou trocam o tipo do produto ou a sua marca.
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Todavia, avaliam o consumo de diferentes formas, por exemplo: por meio de fotos que
mostram o antes e 0 depois do consumo; de outras pessoas (por meio dos elogios); de exames
médicos (como os de sangue, fisico); de avaliacOes fisicas feitas em academias ou em consultas
com profissionais da saude; das vestimentas quando o objetivo € o emagrecimento (por meio
de roupas que ndo serviam antes e que passaram a servir ap6s um periodo de consumo); da
balanga; da propria percepcdo de mudanca no corpo, entre outras formas, como mostram 0s
trechos a sequir:

Moderador 1: E o resultado que vocé avalia fisicamente, na balanga, na estética, no corpo,
no visual? (GF1: p. 13; L. 530-531).

C1: Eu s6 faco avaliacdo por foto. Eu ndo peso, porque eu sou uma pessoa pesada, eu
tenho depressdo quando eu subo na balanca, entdo eu vou tirando foto assim. Eu tiro uma
foto por més, todo dia 20, eu tiro a foto, ai eu fagco uma montagem com o més anterior e
vejo o0 que que deu de resultado (GF1: p. 13; L. 532-534).

C4: Eu avalio da forma ébvia, que é a forma fisica e na avaliacdo da nutricionista que ela
mede, né? (GF1: p. 15; L. 604-605).

C5: E eu avalio por avaliacdo fisica que eu fago na academia a cada trés meses, entéo,
para ver o resultado. Eu tenho uma balanca que eu me peso todo santo dia, de varias
maneiras e em Vvarios horarios. E eu tenho uma fita métrica também que eu gosto de ficar
medindo e roupa também, eu vejo que estad servindo uma roupa, um jeans... Parabéns!
Esté servindo (GF1: p. 16; L. 647-650).

Moderador 2: E como vocés medem esse resultado? (GF2: p. 20; L. 779).

C9: Ah, 0 meu é tipo na pratica mesmo. Percepcdo (GF2: p. 20; L. 780).

C10: Percepcdo, percepcdo fisica (GF2: p. 20; L. 781).

C12: Realmente nao tém pesquisas que comprovam a eficacia. Ndo existe, mesmo porque
até ninguém comecou a pesquisar, porque vai ter que pesquisar, né? Mas eu vejo em mim,
eu vejo o resultado na minha pele (GF2: p. 18; L. 691-693).

Além disso, outra forma de reconhecer os resultados dos nutricosméticos no corpo e na
estética é por meio de pessoas proximas, como familiares e amigos, que usam ou usaram 0
produto e que ja tiveram ou apresentam resultados significativamente positivos. Por exemplo,
pessoas de mais idade que usaram ou ainda usam e que apresentam resultados visiveis acerca
da estéetica, como nas falas das entrevistadas:

C6: Eu tenho uma tia que é assim, mas também minha tia tem 40 [anos], tem cara assim,
de 20. Ela toma e passa... E nossa! [risos]. Se eu te mostrar a foto dela vocé vai falar
(GF1: p. 16; L. 645-646).

C7: [...]. E o resto dos cuidados foi com a tia lracema, porque ela tem quase 70 anos e
tem cara de 50 e ela sempre usou colageno, 6mega 3, ela sempre esté se cuidando (GF2:
p. 8; L. 310-311).

N&o obstante, as consumidoras também se mostram conscientes de que é preciso ter

paciéncia e disciplina de consumo, uma vez que os resultados ndo aparecem de forma
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milagrosa, em um curto periodo, apesar de desejarem isso. Nesse sentido, valorizam o consumo
por prevencgéo:

Moderador 2: E ai como que vocés percebem o valor disso para vocés? Nao so6 em relacao
ao resultado fisico, que algumas comentaram, mas que vocés podem de novo reforcar
1SS0, mas o valor disso. Como assim o valor? O valor seria, como que vocés avaliam,
pesam de um lado os beneficios que esses produtos trouxeram para VOCES versus o tempo
e esforgo gastos e o dinheiro que vocés dispenderam para poder ter esse produto? Como
vocés avaliam isso? (GF2: p. 18; L. 727-732).

C8: Eu acredito numa coisa, quando a gente comeca a usar um produto e alguém fala para
vocé, como alguns dermatologistas falam: ‘ah, pra uma pele ter algum resultado, demora
uns trés meses’, porque isso é de um organismo. Entéo eu falo assim, bom, se é possivel
e 1SS0 ndo € uma coisa bacana, porque cada organismo responde de uma forma, mas eu
falo que se até dentro isso é possivel, tem uns trés meses, mas pode ser em 40 dias, entdo
eu comeco a usar um produto, como foi com o colageno, eu tive uma melhora em 15 dias.
Entdo quando € rapido e ai eu vejo se ele mantém isso, porque se eu parar de ter resultado,
a vontade é trocar, e infelizmente eu avalio pela rapidez do negocio, que é péssimo isso,
mas eu sou assim (GF2: p. 19; L. 733-742).

Moderador 2: E, entéo se for rapido, independe o esforco e dinheiro que vocé vai gastar?
(GF2: p. 19; L. 743).

C8: E. E se entregar resultado. Eu s trocaria se tivesse, porque eu ndo tenho a condi¢ao
de investir eu tivesse que trocar obrigada, senéo eu investiria sim (GF2: p. 19; L. 744).
C10: Eu acho que eu concordo com ela na questdo da rapidez. Isso eu reparo muito na
questdo da unha. As vezes, vocé esta tomando um negdcio para melhorar a sua unha, vai
la quebra, semana que vem quebra, ai vOcé ndo vai esperar quatro meses para ver se da
efeito na tua unha, para ficar um pouco melhor. Dai vocé fala quatro meses eu coloco
uma unha postica. Eu acho que a rapidez para vocé comegar a ver resultado, ai vocé fala
ndo, esta tendo beneficio, entdo vamos 14 (GF2: p. 19; L. 763-767).

C11: O valor para mim, apesar de ndo ter uma regularidade, uma fidelidade, mas sempre
estar tomando, para mim é um valor na minha cabeca, ¢ igual a fazer exercicio. Tipo, esta
associado ndo sé ao fisico, para mim, na minha cabeca, é meio salde também, entdo ja
mescla tudo. Dai ja fala assim, ndo, j& faco exercicio, se eu tomar mais isso, vai ser melhor
ainda. Entdo para mim ja entra nesse ciclo de satde também, além do fisico e além do
psicoldgico, porque se vocé esta sentindo bem, vocé fica melhor e eu acho que € uma
coisa que sO tende a crescer, porque a mulherada ndo tem. Igual a [C12] falou, se vocé
for atras, ndo tem fim (GF2: p. 19-20; L. 772-778).

Ap6s o0 consumo, as consumidoras costumam trocar informacgdes sobre os
nutricosméticos em diversas situacbes, como nas conversas entre amigas, nos elogios ou
comentarios espontaneos recebidos por outras pessoas e pelos préprios amigos, nas
reclamacgdes de outras pessoas etc. Nessa troca de informagGes, as consumidoras também
acabam indicando nutricosméticos e se informando sobre novos, o que reforca a perspectiva do
consumo como um processo social, como afirmam Luiz e Silva (2017). Os trechos das falas de
algumas consumidoras reforgam essa perspectiva:

Moderador 1: De que forma vocés indicam nutricosmeéticos, como que VOCc&s comunicam
para as pessoas suas experiéncias? (GF2: p. 23-24; L. 940-941).
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C9: E, através de conversas (GF2: p. 24; L. 942).

C10: E, porque € assim, quando surge o assunto, por exemplo, alguém as vezes comenta:
‘nossa, sua unha ta linda’. Ah, entdo, vocé fala: ‘ah, estou tomando isso, iSso, iSso € 1SS0’
(GF2: p. 24; L. 943-944).

C9: Ah, e de repente eu tenho uma amiga minha que gosta também, entdo se eu estou
tomando e esta dando resultado, dai eu falo: ‘6, amiga, estou tomando tal, estou gostando’
(GF2: p. 24; L. 945-946).

C11: Ou o contrario. A unha da sua amiga esta ruim, vocé tomou, ai vocé fala: ‘ai, eu
tomei isso aqui’ (GF2: p. 24; L. 947).

C10: E, dai vai reclamar, ou quando, as vezes, a pessoa toca nNo assunto ou, as vezes,
reclamando: ‘nossa, eu ando tdo para baixo’. Ai eu falo: ‘nossa, tem tal remédio 1a que
deixa tal, tal e tal’ (GF2: p. 24; L. 948-949).

C12: Ai, o colageno eu até indico, meninas. E que vocés sdo novas ainda, né? Dizem que
tem que ser depois dos 30 (GF2: p. 24; L. 950-951).

Em resumo, € nesse estagio de compra em que as consumidoras experimentam a
satisfacdo ou a insatisfacdo com o consumo de nutricosméticos, o qual é avaliado de diferentes
formas, como por meio de fotos, de outras pessoas, de avaliacGes fisicas, entre outras. No
entanto, afirmam que para conquistar os resultados desejados, é necessario ter paciéncia e
consumir o produto com disciplina, de preferéncia combinando o consumo com habitos
saudaveis de vida. Depois de consumir os produtos, costumam trocar informacdes sobre 0s
produtos consumidos com amigos e conhecidos, passando a conhecer também outros

nutricosméticos gque até entdo desconheciam.

4.4.7 Descartando a embalagem do nutricosmético consumido

Segundo as evidéncias, a facilidade de disposicdo e a preocupacdo com o descarte
consciente das embalagens dos nutricosméticos consumidos néo sdo fatores determinantes para
a compra das consumidoras entrevistadas. Isso contraria as abordagens de Solomon (2011) que
destaca a importancia de se preocupar com a forma de descarte dos produtos ja consumidos,
em vista dos danos ambientais que podem ser acarretados. Ainda, tal fato consiste em uma
grande preocupacédo para os profissionais de marketing e para 0s 0rgaos responsaveis pelas
politicas publicas. Os trechos das falas das entrevistadas se remetem aos aspectos comentados:

Moderador 1: A facilidade de descarte, se o produto € reciclavel, ou se a empresa tem
uma preocupagdo com essas coisas, isso de alguma forma vocés levam em consideragdo
em algum momento na compra? (GF1: p. 17; L. 725-727)

C6: Eu acho legal. Eu sou bidloga, né? Entdo... (GF1: p. 17; L. 729)

C3: Eu sempre olho, ndo so pra nutricosméticos, para tudo (GF1: p. 17; L. 730).

C4: Nunca tinha pensando (GF1: p. 17; L. 732).
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Moderador 2: E de que forma que, exemplo, a embalagem do produto, ela ser descartavel
ou n&o, isso de alguma forma impacta vocés? (GF2: p. 24; L. 975-976).

C10: Para mim ndo (GF2: p. 24; L. 977).

C9: Para mim ndo (GF2: p. 24; L. 978).

C7: Nunca pensei nisso (GF2: p. 25; L. 979).

Moderador 2: A preocupacdo da industria e da marca impacta? (GF2: p. 25; L. 980)
C12: N&o (GF2: p. 25; L. 981).

C9: Para mim deveria, mas ndo (GF2: p. 25; L. 982).

Moderador 2: A facilidade de descartar? (GF2: p. 25; L. 983).

C10: Desculpa ambiente, mas ndo! (GF2: p. 25; L. 984).

C9: Deveria, ne? Mas ndo (GF2: p. 25; L. 985).

C7: A gente sempre é protetora, mas ndo tinha pensando nisso (GF2: p. 25; L. 986).

C8: Agora que eu sou consumidora assidua e a empresa tem isso, entdo eu ja tenho isso,
dai. E uma coisa muito positiva para quem é ligado, mas me impactou porque eu nunca
tinha parado para pensar em nada (GF2: p. 25; L. 987-989).

C11: Para mim também ndo (GF2: p. 25; L. 990).

Como visto, o processo de decisdo de compra do consumidor de nutricosmeéticos ocorre
a partir de diferentes influéncias que o instiga a determinadas escolhas, abrangendo desde o
reconhecimento da necessidade de consumir, até o descarte da embalagem do produto
consumido (Blackwell et al., 2005). Nesse contexto, € possivel desprender que o consumo
constitui um processo continuo e em constante redefinicéo, consoante a Barboza et al. (2011),
a partir do qual o consumidor exp@e diferentes necessidades e revela algo de si, seu estilo de
vida ou desejos que almejam. Sobretudo estando influenciado pela interacdo com o produto,
sua relevancia e significacdo, e pelo contexto no qual se insere, 0 qual pode representar ou
revelar o modo como este consumidor deseja ser visto pelos outros, como afirmam Miranda e
Pépece (2000).

4.4.7.1 Analises descritivas dos dados referentes a avaliacdo pds-consumo e ao descarte das
embalagens consumidas de nutricosméticos

Com relagdo a contribuicdo dos resultados provenientes do consumo dos produtos
nutricosméticos a estética e qualidade de vida do consumidor, 42,6% dos respondentes
afirmaram que o uso de nutricosméticos contribui para a melhora de sua estética, e 45,3%
disseram que os resultados somam a sua qualidade de vida. Nesse sentido, pode-se desprender
que os produtos nutricosméticos, como forma de nutricdo concentrada de ativos que objetiva a
melhora da beleza e da satde do consumidor, atua de forma coadjuvante na busca por uma vida
mais saudavel e equilibrada, consoante a De Paula et al. (2016) e Gomes et al. (2017). Além

disso, como afirmam Cavichioli et al. (2017), preocupadas em conquistar o tdo desejado “corpo
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ideal”, as mulheres, conscientes em preservar a salde corporal, buscam com o consumo de
suplementos nutricionais alcancar maior qualidade de vida e autoestima.

A percepcéo dos resultados do consumo de nutricosméticos também se configura como
uma etapa importante no processo de compra do consumidor, uma vez que tal percepcao pode
interferir na sua intengdo de recompra futura, como afirmam Teixeira (2012) e Moraes e
Ventura (2014). A Tabela 8 traz algumas informacdes sobre as formas de como os

consumidores avaliam os resultados do consumo de nutricosméticos.

Tabela 8.
Principais formas de avaliacdo dos resultados obtidos com o consumo de
nutricosméticos

Média* Desvio Padrao %o**
Per’c.epgao no proprio corpo e na 4,49 657 55.8
estética
Comentarios gspontaneos de outras 3,02 1,090 326
pessoas (elogios)
Avaliac0es fisicas 3,73 1,224 28,9
Exames clinicos 3,57 1,310 27,4
Fotos de “antes e depois” 3,08 1,327 13,7

Nota: N = 190. *Na escala de 5 pontos utilizada, o minimo (1) corresponde a afirmacdo de discordo
completamente, ao passo que o0 maximo (5) corresponde & afirmacéo de concordo completamente, sendo a média
da escala indicada na tabela. **Este percentual corresponde ao total de pessoas que concordaram completamente
com o uso das fontes de informacdes descritas na tabela. Fonte: Pesquisa survey.

Conforme os dados, os consumidores costumam avaliar os resultados do consumo de
nutricosméticos por meio de avaliagdes fisicas feitas com médicos ou nutricionistas (M = 3,73;
DP = 1,224), de comentarios espontaneos recebidos de outras pessoas, como elogios por
exemplo (M = 3,92; DP = 1,090) e da percepcéo dos resultados no proprio corpo e na estética
(M = 4,49; DP = ,657), nesta ordem. Outras maneiras como exames médicos e fotos de “antes
e o depois” do consumo também sdo foram mencionadas, porém com menor relevancia.

Nesse ambito, além de consultarem fontes externas para buscar informac@es sobre o0s
produtos nutricosméticos que desejam adquirir, 0s consumidores também as utilizam para
indicar ou compartilhar suas experiéncias de compra e consumo dos produtos. Sobre isso, 79%
dos respondentes disseram indicar os produtos nutricosméticos que consome para amigos,
familiares, conhecidos, entre outros, e 83,6% disseram compartilhar suas experiéncias de

compra e de consumo com essas e outras pessoas tambem.
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Da mesma forma como observado nas anélises qualitativas, a facilidade de descarte das
embalagens dos produtos nutricosméticos ja consumidos como fator de decisdo de compra ndo
se mostra relevante aos consumidores, uma vez que a maioria se mostrou indiferente sobre esta
questdo (M = 3,08; DP = 1,261). Ainda, os respondentes se mostraram indecisos (M = 3,52; DP
=1,356) sobre o fato de ficarem sem o consumo de nutricosméticos por um longo periodo, sem

sentir falta ou vontade de consumi-lo.

4.5  Caracteristicas de nutricosméticos importantes e determinantes da decisdo de
compra do consumidor

Levando em conta as consideracdes feitas sobre o processo de compra do consumidor,
cabe salientar os atributos e beneficios de nutricosméticos que sdo considerados importantes
para eles no momento da escolha de compra. Em um primeiro momento, os atributos,
extrinsecos e intrinsecos, dos nutricosméticos foram apresentados, ao passo que, em um
segundo momento, seus beneficios, funcionais e heddnicos, foram delineados.

Além disso, num terceiro momento, foi estabelecida uma comparacao entre os atributos
e beneficios de nutricosméticos explorados pela industria, os comunicados pelos profissionais
da saude e pelos varejistas e aqueles percebidos pelo consumidor, sobretudo com o intuito de
compreender se 0 que estd sendo comunicado ao consumidor em termos de atributos e
beneficios de nutricosméticos pelo mercado e pela salde, esta sendo percebido por eles e

considerado importante no momento da compra.

4.5.1 Atributos de nutricosméticos importantes na deciséo de compra

Em entrevista com consumidoras de nutricosméticos, alguns atributos importantes na
decisdo de compra foram identificados. Para cada entrevistada, foi entregue um encarte
(Apéndice I, p. 221) que continha alguns atributos intrinsecos e extrinsecos de nutricosméticos
descritos, estes levantados a partir da analise documental realizada a priori. Dentre eles, 0s
atributos apontados com maior frequéncia e que sdo considerados importantes na decisdo de
compra de nutricosméticos foram: composicao nutricional do produto ou seus principais ativos,
preco, quantidade da embalagem e nota de presenca/isencao do registro ANVISA.

Entretanto, foi possivel notar que, no decorrer do grupo focal, quando questionadas
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sobre a observacdo da presenca ou auséncia do registro ANVISA nos produtos nutricosméticos
que adquirem, as consumidoras disseram ndo se atentar para essa informacdo no momento da
compra. Nesse sentido, apesar de ser considerado um fator importante para a compra de
nutricosméticos, o registro ndo é relevante e ndo determina a compra por parte das
consumidoras. A Figura 34 apresenta os principais atributos que foram apontados pelas
entrevistadas como importantes na decisdo de compra de nutricosmeticos, destacando a

frequéncia com que cada um foi citado por elas.

ATRIBUTOS FREQUENCIA

Preco

Quantidade da embalagem
Registro ANVISA

EXTRINSECOS

Selos de qualidade

Nome da marca

Composigdo nutricional

Aroma/cheiro
Sabor

Tamanho

INTRINSECOS

Textura

Formato de apresentagdo/veiculo
Cor

Figura 34. Atributos de nutricosméticos importantes na decisdo de compra.
Fonte: Pesquisa empirica.
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A vista disso, foi observado que a maioria dos atributos citados como importantes sdo
de carater extrinseco, reforcando a perspectiva de Edward e Wang (2016) ao apontar que 0s
consumidores consideram ambos o0s tipos de atributos para avaliar um produto, mas
reconhecem mais facilmente os atributos extrinsecos do produto. Outros atributos também
foram apontados como importantes na decisdo de compra, porém em menor proporcao que
aqueles ja citados, como sabor, aroma/cheiro, selos de qualidade e nome da marca.

Entdo, embora discretamente explorados pela inddstria e comunicados pelos
profissionais da salde e varejistas, o0s atributos sdo percebidos pelo consumidor como fatores
importantes na decisdo de compra e devem ser considerados no desenvolvimento e na
comunicacgdo dos produtos, especialmente dos nutricosméticos, pois, conforme Smith e Deppa
(2009) representam meios pelos quais 0 consumo e 0s seus beneficios estdo relacionados e que

podem contribuir para a satisfacdo do consumidor, como reforga Jin e Bennur (2014).
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4.5.2 Beneficios de nutricosméticos importantes na decisdo de compra

No grupo focal, também foi entregue para as entrevistadas um encarte (Apéndice J, p.
222) contendo alguns beneficios de nutricosméticos descritos, os quais foram identificados na
andlise documental realizada a priori. Os principais beneficios mencionados como importantes
na decisdo de compra foram, nessa ordem: combate o enfraquecimento das unhas, estimula o
crescimento e o fortalecimento dos cabelos, estimula a producdo do colageno, controla a
flacidez e a celulite, repara o equilibrio do organismo, possui agdo antioxidante, promove e
auxilia o emagrecimento. A Figura 35 apresenta os beneficios funcionais identificados, segundo

a frequéncia com que cada um foi citado pelas consumidoras.

BENEFICIOS FREQUENCIA

CABELOS | Estimula o crescimento e o fortalecimento dos cabelos 5

UNHAS Combate o enfraquecimento das unhas

Estimula a producéo do colageno

Controla flacidez e a celulite

Possui acao antioxidante

Proporciona uma pele bonita e saudavel

Melhora firmeza e elasticidade da pele
PELE

Previne rugas

Diminui manchas na pele

Reduz o surgimento de linhas de expresséo

Previne o envelhecimento precoce

Possui acéo anti-aging

OUTROS Repara o equilibrio do organismo

* e o
FINS Promove e auxilia 0 emagrecimento

. Promove a salde
HEDONICOS

WIwWw PP ININOWOWLB ™|

Promove o bem-estar ao consumidor

Figura 35. Beneficios de nutricosméticos importantes na decisdao de compra.
Fonte: Pesquisa empirica. Nota: a funcdo denominada Outros fins, contempla os beneficios de emagrecimento,
melhora do sistema imunoldgico, diminuigdo do estresse, protecdo solar, entre outros.

Com isso, foi possivel observar durante o grupo focal que, ao adquirem um produto
nutricosmético, as consumidoras priorizam a compra de um conjunto de beneficios que desejam
obter com os produtos, e ndo de atributos, o que corresponde a abordagem de Wu et al. (1988).
A maioria das consumidoras focaram em expressar 0s beneficios funcionais dos produtos,

sempre enfatizando uma insatisfacdo com algum aspecto estético, voltado para a melhoria da
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aparéncia e conquista da beleza. Por isso, sempre buscam nos produtos, por meio dos beneficios
que eles oferecem, uma forma de solucionar um problema, uma insatisfacéo estética, buscando
um objetivo maior, que transcende a simples funcionalidade do produto.

Os beneficios hedbénicos também foram citados, porém de uma forma mais discreta,
como, por exemplo, o beneficio de promover saude e bem-estar, atrelado & melhora da
qualidade de vida do consumidor. Tal proposta se mostrou imbricada nos proprios beneficios
utilitarios evidenciados, os quais estavam voltados especialmente a proposta de beleza, de
estética. 1sso mostra que, por estarem relacionados a uma perspectiva mais sensorial ou
experiencial de consumo (Brakus et al., 2014), é a partir dos atributos heddnicos que o
consumidor se torna capaz de julgar e avaliar a compra de um produto de modo mais intrinseco
ou pessoal (Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012), o que permite o surgimento de significados

atrelados ao produto consumido, nesse caso, aos nutricosméticos.

4.5.3 Comparacdo entre os atributos e beneficios de nutricosméticos explorados pela
indastria, comunicados pelos profissionais da saude e varejistas, e importantes na decisdo de
compra do consumidor

A proposta desse tdpico consistiu em realizar um comparativo acerca dos atributos e dos
beneficios de nutricosméticos explorados pela industria, comunicados pelos profissionais da
salde e pelos varejistas, e percebidos pelos consumidores. A Figura 36 mostra a relacdo dos
atributos explorados e comunicados pela induastria, pelos profissionais da saude e pelo varejo,
respectivamente, e aqueles percebidos pelos consumidores de nutricosméticos, salientando os

que sdo apresentados em comum nessa relacao.
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ATRIBUTOS INDUSTRIA | SAUDE | VAREJO | CONSUMIDOR

Selos de qualidade X X

Misséo da empresa/historia da marca X

Qualidade da matéria-prima X X

Laudo de viabilidade do produto
(porcentagem de pureza da composicao)

X
X

Nome da marca e/ou do fabricante X

Preco X

Rétulo da embalagem

X | X | X | X

Design da embalagem

Posologia (bula)

Respaldo cientifico/registro ANVISA

EXTRINSECOS

XX | X|X|X|X|X

Durabilidade do produto

Prazo de validade

Apelo de marketing da marca

Quantidade da embalagem X

Dosagem usual diaria

Lacre da embalagem

Cor da embalagem X

X|X|X|X|X|X|X|X

Forma de apresentagao/veiculo X X

Caracteristica da capsula (para alérgicos,
veganos, vegetarianos, intolerantes ao gliten
ou lactose, por exemplo)

X

Sabor

Aroma/cheiro

Cor do produto X

X | X | X | X
X | X | X | X

Textura do produto

X | X[ X|X|X

Acidez do produto

INTRINSECOS

Tamanho do produto (capsula pequena,
média ou grande, por exemplo)

X
X

Quantidade de ativo na formula
(porcentagem natural extraida)

Composic¢do nutricional/principais ativos da
féormula

Peso do produto (miligramagem da cépsula,
por exemplo)

Origem da férmula/procedéncia/laboratério
fabricante

Figura 36. Atributos de nutricosméticos percebidos pelo consumidor.
Fonte: Pesquisa empirica. Nota: Os campos hachurados correspondem aos atributos comumente encontrados em
todos os meios analisados.
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Atributos extrinsecos como quantidade da embalagem, respaldo cientifico, preco e selos
de qualidade s&o considerados importantes na decisdo de compra do consumidor, da mesma
forma que os atributos intrinsecos de sabor, aroma/cheiro e composicdo nutricional dos
produtos, incluindo ativos e formulag@es, também os s&o. E importante destacar que os atributos
intrinsecos de sabor e aroma do produto estdo relacionados principalmente aos nutricosméticos
consumidos em po6, como alguns colagenos, e em liquidos ou pds, como os chas. Contudo,
segundo as consumidoras, 0 maior consumo ainda consiste em produtos encapsulados.

Dos atributos extrinsecos, selos de qualidade e respaldo cientifico/registro ANVISA nédo
foram identificados nas comunicacdes de marketing feitas pela industria nos meios de
comunicagdo impressos e on-line analisados. Da mesma forma, o atributo quantidade da
embalagem também ndo foi identificado na comunicacdo dos profissionais da salde ao
consumidor, porém é valido salientar que este também pode ser considerado como importante
na sua decisdo de compra, principalmente devido ao custo-beneficio avaliado e que esta
vinculado a quantidade da embalagem. O consumidor, normalmente, procura avaliar o
nutricosmético que deseja comprar por meio da quantidade do produto, isto €, avaliando quantas
capsulas contém a embalagem, por exemplo, e do preco, escolhendo pela op¢do mais
compensatéria. Contudo, atributos de preco e nome da marca foram mencionados por todas as
referéncias consultadas, em destaque para o fator preco dos nutricosméticos.

Dos atributos intrinsecos importantes na decisdo de compra do consumidor, por sua vez,
sabor, aroma/cheiro e textura da capsula, por exemplo, ndo foram identificados nas
comunicacgdes feitas pela inddstria. Além disso, o tamanho da cépsula ndo é um fator de
nutricosmetico explicitamente explorado pela industria e comunicado pelo varejo, e a origem
da formula/procedéncia ou laboratério fabricante também ndo foram identificados nas
comunicacdes da industria e nas indicacdes de profissionais da salde.

Entretanto, a forma de apresentacdo/veiculo do produto e a composicao
nutricional/principais ativos da formula foram mencionados pelas referéncias do estudo. 1sso
indica, sobretudo, que alguns fatores de nutricosméticos considerados importantes pelos
consumidores ndo estdo sendo explorados ou comunicados pela industria e pelos profissionais
de referéncia, 0 que requer atencdo e cautela dos mesmos para com suas comunicacdes de
marketing, de modo que atendam ao apelo do consumidor para esse tipo de produto.

No que diz respeito aos beneficios, a Figura 37 também mostra a relacdo daqueles
citados pelos profissionais da satde e pelo varejo, bem como os considerados importantes pelos

consumidores no momento da compra, de acordo com o objetivo pretendido com o consumo.
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BENEFICIOS INDUSTRIA | SAUDE | VAREJO | CONSUMIDOR
. Controle da queda capilar X X X
9 Auxilia na estruturacéo dos fios X
é Auxilia no fortalecimento dos cabelos X X X X
© Promove o crescimento dos cabelos X X X X
" Promove o fortalecimento e resisténcia das X X X X
% unhas
% Promove o crescimento das unhas X
Evita a descamacdo das unhas X
z;(t)irg;\ﬁg(; rejuvenescimento celular (agdo X X X X
cFj’(c)):srtélid izg;: I;’;Ulteigxidante e previne a acéo X X X X
Previne flacidez e manchas na pele X X X X
W | Previne as rugas e celulites X X X X
o Auxilia no bronzeamento da pele X
Melhora a absor¢do e produgdo do colageno X X X
Melhora a hidratacao e textura da pele X X
Reduz as linhas de expressao X X
Promove firmeza e elasticidade da pele X X
Melhora a imunidade X X X
Ajud_a no emagrecimento e na perda de X X X X
medidas
¥, | Reduz o estresse fisico e mental X X
E Oferece protegéo solar interna X
8 Auxilia na diminuicdo da retencdo liquida
E (efeito diurético) X X
@) Aux_ilia na reconstrugdo de 0ssos e X X
cartilagens
Ajuda na reducéo da avidez por doces X
Reduz o colesterol e o peso corporal X X
8 Repara o equilibrio do organismo X
% Promove beleza, saiide e hem-estar X X X
‘8 Nutri e melhora o corpo de dentro para fora X
% Melhora a autoestima do consumidor

Figura 37. Beneficios de nutricosméticos percebidos pelo consumidor.
Fonte: Pesquisa empirica. Nota: a funcdo denominada Outros fins, contempla os beneficios de emagrecimento,
melhora do sistema imunolégico, diminuicdo do estresse, prote¢do solar, entre outros/ Os campos hachurados
correspondem aos beneficios comumente encontrados em todos os meios analisados.
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Como indicado na Figura anterior, alguns dos beneficios funcionais comunicados ao
consumidor sdo percebidos pelo mesmo e considerados como importante na sua decisdo de
compra de nutricosméticos. Como ja mencionado, os consumidores possuem necessidades
diferentes uns dos outros (Muraro, 2007), e, por isso, a proposta de apresentar os beneficios
conforme suas funcdes, por exemplo, voltados para a melhora dos cabelos, das unhas, da pele
e de outros fins, serviu para mostrar aqueles mais comuns nas comunicagdes ao consumidor.

Os beneficios voltados a melhora da absorcdo e producdo de colageno, a reparacao do
equilibrio do organismo e a promocéo da beleza, saide e bem-estar ndo foram identificados nas
comunicac0es feitas pelos varejistas e pela industria, respectivamente. Além disso, redugdo das
linhas de expressao, promocao da firmeza e elasticidade da pele e reparagdo do equilibrio do
organismo foram outros beneficios ndo identificados nas indicacdes de profissionais da saude
e varejistas, mas que sdo considerados importantes na decisdo de compra do consumidor.
Todavia, aqueles voltados para o fortalecimento e crescimento dos cabelos, resisténcia das
unhas, rejuvenescimento celular, acdo antioxidante, prevencao de rugas e celulites e auxiliador
do emagrecimento foram beneficios mencionados como importantes por todos os participantes.

Diante o exposto, € importante destacar que o consumo, por vezes vinculado a uma série
de fatores, principalmente relacionados ao processo de escolha e de compra, revela aspectos
sobre como os individuos interagem com o produto que adquire. Nesse sentido, torna-se
fundamental, além das caracteristicas funcionais identificadas, considerar os significados que
permeiam essa interacdo, a partir da logica do consumidor, sobretudo como forma de justificar
e entender como tal assume certas opcGes de compra e a que, de forma intrinseca, este confere

a escolha de um determinado produto, conforme salientado por Cruz (2008).

4.5.4 Atributos determinantes da compra de nutricosméticos

Em vista de identificar atributo(s) e beneficio(s) determinante(s) da compra de
nutricosméticos por parte do consumidor, anélises de correlacéo e regresséo foram realizadas.
A principio, a analise de correlagio contemplou as variaveis de atributos de nutricosméticos e
as variaveis de intencdo de compra, satisfagdo com os nutricosméticos e intencdo de recompra
desse tipo de produto. Tal analise teve como proposta verificar possiveis relacdes entre essas
variaveis, sobretudo entre os atributos e a intencdo de compra de nutricosméticos, para
identificar agueles que apresentam impacto na compra do consumidor. A Tabela 9 apresenta as

seguintes correlacOes entre as variaveis mencionadas.
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Tabela 9.
Correlagdes entre os atributos de nutricosméticos e as variaveis de intencdo de compra,
satisfacdo geral e intencéo de recompra

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1 Quantidade da embalagem 1

2 Registro ANVISA A727 1

3 Preco 3717 -036 1

4 Selos de qualidade 234" 630 017 1

5 Nome da marca 014 174" -021 255" 1

6 Composicdo nutricional , 203" ,405™ -,003 ,385"™ ,161° 1

7 Sabor ,047 187" ,053 ,069 ,024 ,180" 1

8 Aroma/cheiro ,047 239" 040 ,160" ,139 ,195™ 739" 1

9 Intencéo de compra 242" -044 033 -025 ,021 ,109 -025 ,013 1

10 Satisfacéo geral 171" -015 -045 ,051 -017 ,174* ,053 ,015 571" 1

11 Intenc&o de recompra 144 045 -087 ,061 ,073 ,246™ ,010 ,004 ,656™ ,801™ 1

Nota: *A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades). **A correlaco é significativa no nivel 0,01 (2
extremidades). Fonte: Pesquisa survey.

Conforme a matriz de correlacdo entre as variaveis, verificou-se que existem alguns
relacionamentos entre as variaveis de atributos entre si, e entre estas e as variaveis de intengdo
de compra, satisfacdo geral com os nutricosméticos e intencdo de recompra. A correlagdo de
Pearson mostrou que ha uma relacdo positiva e de efeito pequeno entre o atributo quantidade
da embalagem e a intencdo de compra do consumidor (r = ,242; p < 0,01), porém néo foi
observado relagdes entre 0s outros atributos considerados com a intengdo de compra.

Observou-se também que ha uma relacdo positiva e de efeito pequeno entre a quantidade
da embalagem e a satisfacdo de compra (r =,171; p < 0,05), bem como entre o atributo de
composigdo nutricional e a satisfagdo de compra (r =,174; p < 0,05). A matriz de correlagéo de
Pearson ainda mostrou que existe uma relagdo positiva e de efeito pequeno entre quantidade da
embalagem e a intencdo de recompra (r =,144; p < 0,05) e entre a composic¢ao nutricional e a
intencdo de recompra do nutricosmético (r =,246; p < 0,01).

A Tabela 10 de regressdo, mostra o impacto dos atributos nas variaveis de compra,
satisfacdo geral e intencdo de compra. De acordo com os dados, a quantidade da embalagem
demonstrou um impacto positivo e significativo na intengdo de compra ( =,282, p < 0,01), na
satisfagdo geral com os nutricosméticos (p =,192, p < 0,05) e na intencdo de recompra (p =
,170, p < 0,01). Por sua vez, o atributo de composicdo nutricional apresentou um impacto
positivo e significativo na satisfacdo de compra (f =,178; p < 0,05) e na intencéo de recompra
de nutricosméticos (p =,250, p < 0,01).
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Tabela 10.
Resultados das regressdes entre os atributos e as variaveis de intengdo de compra,
satisfacdo geral e intencéo de recompra

Intencdo de compra Satisfacdo geral Intencdo de recompra
p* t p p* t p p* t p

(Constante) 3,847 ,000 4,317 ,000 3,554 ,000
S#}gg::;aedni da 282 3532 001 196 2446 015 170 2,142 (034
Registro ANVISA -,093 -,975 331 -151  -1575 117 -,069 -, 731 ,466
Preco -,070 -,914 ,362 -127  -1,633 104 -149  -1,941 054
Selos de qualidade -092  -955 341 ,044 ,456 649  -037 -384 701
Nome da marca ,027 ,364 ,716 -031  -412 ,681 ,053 ,718 474
Composigéo nutricional 121 1,500 ,135 178 2,204 ,029 ,250 3,123 ,002
Sabor -,094 -880  ,380 ,083 774 ,440 ,005 ,049 ,961
Aroma/cheiro ,082 ,759 ,449 -053  -483 ,630 -036  -,332 ,740

R2=,090 R2=,079 R2=,097
Nota: N = 190. *Valor de p-padronizado. Fonte: Pesquisa survey.

Com isso, segundo os dados coletados com a pesquisa survey, notou-se que dentre 0s
atributos de nutricosméticos considerados importantes na escolha, aquele que determina a
compra de nutricosmético é a quantidade da embalagem, pois apresentou maior impacto na
intencdo de compra do consumidor. Este tipo de atributo se apresenta como fator determinante
da compra de nutricosméticos, sobretudo no que diz respeito a compra do tipo compensatdria,
consoante a Seth et al. (2001), realizada pelo consumidor desse tipo de produto.

O atributo de composicdo nutricional demonstrou efeito significativo na satisfacdo de
compra e na intencdo de recompra, apesar de ndo apresentar impacto na intencdo de compra de
nutricosméticos. Nesse caso, 17,8% da variacdo na satisfacdo de compra é explicado pela
importancia atribuida pelo consumidor ao atributo de composicao nutricional, ao passo que
25,0% da variacdo na intencdo de recompra é explicada por este atributo. Mesmo néo sendo
determinante de compra a primeira vista, a composicao nutricional exerce impacto significante
na satisfacdo geral do consumidor, bem como na sua intengdo de recompra de nutricosméticos,

sobretudo na medida em que estes atendem suas necessidades estéticas.
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4.5.5 Beneficios determinantes da compra de nutricosméticos

Num segundo momento, as mesmas analises de correlacao e regressao foram feitas para
os beneficios de nutricosméticos. Neste topico, a anélise de correlacdo contemplou as variaveis
de beneficios e as variaveis de intengdo de compra, satisfacdo geral com os nutricosméticos e
intencdo de recompra desse tipo de produto. Esta analise teve como intuito verificar relagdes
entre essas variaveis, sobretudo entre os beneficios e o impacto que estas apresentam na
intencdo de compra de nutricosméticos por parte do consumidor. A Tabela 11 apresenta as

seguintes correlacdes entre as varidveis mencionadas.

Tabela 11.
Correlaces entre os beneficios de nutricosméticos e as variaveis de intencédo de compra,
satisfacdo geral e intencéo de recompra

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1 Estimula o crescimento e 0
fortalecimento dos cabelos

2 Combate o -
enfraguecimento das unhas 116 1

3 Estimula a producéo do - .
colageno 3757 414 1

4 Proporciona uma pele - » N
bonita e saudével ;3657 ,306™ ,720 1

5 Controla a flacidez e a - - ” N
celulite 3527 294 604 ,604 1

6 Possui acdo antioxidante 261 273" 520" 455" 473" 1

7 Repara o equilibrio do

organismo 236" 208" 424" 398" 358" 648" 1

8 Promove e auxilia o N N ,

emagrecimento 120 086 ,028 033 ,236™ ,191™ 203" 1

9 Intencéo de compra 062 069 125 154" 250" 262~ 061 182" 1

10 Satisfacdo geral 095 071 033 ,069 ,030 ,113 -087 ,037 571" 1

11 Intengdo de recompra 126 102 012 063 090 174" ,018 007 ,656™ 801" 1

Nota: *A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades). **A correlacao é significativa no nivel 0,01 (2
extremidades). Fonte: Pesquisa survey.

Conforme mostra a matriz de correlacdo entre as variaveis, verificou-se que existem
alguns relacionamentos entre as variaveis de beneficios entre si, e entre estas e as variaveis de
intencdo de compra, satisfacdo geral com os nutricosméticos e intengdo de recompra. Segundo

o0s dados, a correlagcdo de Pearson mostrou que ha uma relagdo positiva e de efeito pequeno
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entre o beneficio de nutricosméticos relacionado a promocéao de uma pele bonita e saudavel e a
intengdo de compra do consumidor (r = 0,154; p < 0,05), bem como evidenciou também uma
relacdo da mesma magnitude entre o beneficio de controle da flacidez e da celulite e a intencéo
de compra (r =,250; p < 0,01), entre o beneficio de acdo antioxidante e a compra (r =,262; p <
0,01) e entre o beneficio de promocdo e auxilio ao emagrecimento e a compra de
nutricosméticos (r =,182; p < 0,05).

Além dessas observacoes, as correlagdes de Pearson mostraram também que existem
relaces entre alguns beneficios e as variaveis de intencdo de recompra de nutricosméticos,
porém ndo apresentou correlacdes significativas com a satisfacdo de compra. Notou-se que ha
uma relacdo positiva e de efeito pequeno entre o beneficio de agdo antioxidante e a intencdo de
recompra por parte do consumidor (r =,174; p < 0,05).

Embora o processo de escolha de compra suponha a solucéo de um problema, consoante
a Rahman e Reynolds (2015), nem todos os produtos parecem ser uma solucdo para alguns
consumidores, o que, de fato, pode ocorrer também para os beneficios que estes produtos
oferecem. Isto é, um beneficio que se apresenta relevante para um consumidor em particular,
pode ndo parecer para 0 outro, pois a percep¢do em relacdo aos critérios de compra pode variar
entre eles. Por isso, a satisfacdo de compra pode ndo ser determinada por um Unico beneficio,
mas por varios, na medida em que estes atendem as necessidades estéticas de seu consumidor
e, no caso, solucionem sua queixa ou insatisfagao.

Tendo identificado as correlac6es entre os beneficios e as variaveis de compra, recompra
e satisfacdo, a Tabela 12 mostra os resultados obtidos com as regressfes entre estas variaveis,
de forma a identificar o efeito das varidveis preditoras consideradas na intencdo de compra, na
satisfacdo geral e na intencdo de recompra de nutricosméticos.



163

Tabela 12.
Resultados das regressdes entre os beneficios e as variaveis de intencdo de compra,
satisfacdo geral e intencéo de recompra

Intencdo de compra Satisfacdo geral Intencdo de recompra

p* t p p* t p p* t p
(Constante) 3,017 003 5,767  ,000 4,720 000
1 Estimula o
crescimento e 0
fortalecimento -,079 -,765 445 ,058 549 ,583 ,080 157 ,450
dos cabelos
2 Combate o

enfraquecimento (63 608 544 ,053 ,498 ,619 ,066 ,614 ,540
das unhas

3 Estimula a
producdo do -107  -951 343 -076  -,656 513 212 071
colageno 1,817

4 Proporciona
uma pele bonita ,069 645 520 ,115 1,037 ,301 ,058 ,522 ,602
e saudavel

5 Controla a
flacidez e a 178 1,839 067 -,070 -,694 ,489 ,060 ,596 ,552
celulite

6 Possui acdo
i dan‘ie 324 3262 001 291 2835 005 305 2974 003

7 Repara o i
equilibrio do -220 1020 -,303  -3,124 ,002 -,164  -1,693 ,092
organismo 2,354

8 Promove e
auxiliao 128 1,735 ,085 ,046 ,609 ,544 -,043 -,564 ,573
emagrecimento

R2=,136 R2=,074 R2=,073
Nota: N = 190. *Valor de B-padronizado. Fonte: Pesquisa survey.

A partir dos dados apresentados na Tabela anterior, verificou-se que os beneficios
voltados a acdo antioxidante e a reparacdo do equilibrio do organismo apresentaram impacto
significativos, porém em diferentes dire¢cGes. Por um lado, o beneficio de agdo antioxidante
demonstrou um impacto positivo e significativo na intencdo de compra do consumidor (B =
,324, p = 0,001), na satisfacdo geral com os nutricosméticos (p =,291, p < 0,01) e na intencéo
de recompra desse tipo de produto ( =,305, p < 0,01). Isto significa que, o beneficio de acdo
antioxidante pode explicar a compra, a satisfacdo e a recompra de nutricosméticos.

Por outro lado, o beneficio relacionado a reparacdo do equilibrio do organismo
apresentou um efeito significativo, porém negativo na intencdo de compra (p = -,220, p < 0,05)

e na satisfacéo geral com os nutricosméticos (p = -,303, p < 0,01). Nesse caso, quanto maior a
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importancia atribuida para esse tipo de beneficio, menor tende a ser a intencdo de compra e, por
consequéncia, a satisfagdo geral com os nutricosméticos.

Isto pode ser explicado pelo fato de que este beneficio seja relacionado mais diretamente
aos aspectos gerais de cuidados com a saude, e menos especificamente a melhora estética
almejada pelo seu consumidor. Ou também pode ser explicado pelo fato de que, considerando
que a pesquisa contempla o consumo de nutricosméticos pelo consumidor em tempos
diferentes, isto é, aborda pessoas que ja consumiram o produto, mas que ndo o consome
atualmente, e aquelas que consomem no presente, este beneficio pode nao ser tao valorizado na
compra de nutricosméticos no momento atual, como foi considerado numa primeira compra ou
num momento anterior, por exemplo. Uma vez que ao responder o formulario, o consumidor
tende a direcionar suas opinides para 0 momento presente em que se encontra.

Portanto, conforme os dados coletados com a pesquisa survey, dentre os beneficios
considerados importantes na decisdo de compra de nutricosméticos, aquele referente a acao
antioxidante impacta na intengdo de compra do consumidor. Preocupados em manter uma
aparéncia saudavel, sobretudo levando em conta que o conceito de beleza esta diretamente
relacionado aos cuidados que refletem na salde da pele, corroborando Pinto e Mejia (2013), 0s
consumidores optam pela compra de produtos nutricosméticos que apresentam uma proposta
antioxidante, de combate a acdo de radicais livres responsaveis pelos sinais de envelhecimento
aparentes na pele. Além disso, este beneficio também impacta na decisdo de recompra do

nutricosmético, apresentando-se como fator determinante também na recompra do produto.

4.6  Significados de nutricosméticos

O consumidor busca satisfazer uma necessidade ou desejo por meio do consumo de um
determinado produto, e a satisfacdo proporcionada pelo mesmo esta vinculada as expectativas
deste consumidor quanto aos seus resultados. Entretanto, essas expectativas estao relacionadas
ndo somente aos aspectos funcionais, discutidos até agora, mas também revelam uma série de
significados que sdo criados pelo consumidor, os quais influenciam suas escolhas de compra.

Em vista disso, torna-se fundamental, além dos fatores delineados a priori, considerar e
entender também os significados de consumo dos nutricosmeéticos para os seus consumidores.
Num primeiro momento, os significados foram delineados a partir da perspectiva dos
profissionais da satde e, num momento seguinte, os significados por parte do consumidor foram

compreendidos, a partir de todas as consideragdes pontuadas até ent&o.
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4.6.1 Na perspectiva dos profissionais da saude

Em vista de entender o que 0s nutricosméticos representam para os profissionais da
salde, responsaveis por orientar os consumidores em suas decis6es de compra, tal categoria foi
estabelecida, sobretudo porque os significados atribuidos por esses profissionais ao produto
pode interferir no modo como este é comunicado ao consumidor no que se refere aos seus
atributos e beneficios e a confianca de sua eficacia. E valido salientar que foram priorizadas as
percepgdes dos profissionais da saide, sobretudo por estarem mais diretamente relacionadas ao
processo de interagdo do consumidor com o nutricosmético, exercendo o papel de orientadores.

No caso do varejo, essa relacdo nao é ausente, até porque, como percebido em alguns
casos, os profissionais responsaveis pelo atendimento e venda ao consumidor também podem
realizar indicacOes. Porém, tal situacdo acontece com menor frequéncia quando comparado as
indicacBes que partem de um médico ou nutricionista para um consumidor de nutricosméticos.
Nesse contexto, os profissionais atribuiram alguns termos para manifestar o que 0s

nutricosméticos representam para eles, como mostra a Figura 38.

Nutricdo
Magica/ cosmetica Suplementa-
milagre dor/ agregador

Auxiliador \ / Potencializa-
\ dor
NUTRICOSMETICOS

Conquista da

Longevidade autoestima por
/ \ meio da beleza
Qualidade de Provedor de Autossatis-
vida bem-estar e de facao
satisfacdo ao
consumidor

Figura 38. Significados dos nutricosmeéticos para os profissionais da saude.
Fonte: Pesquisa empirica.
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Com isso, foi possivel perceber que alguns dos termos utilizados [e destacados em
colorido] para definir o significado de nutricosméticos também foram identificados nas falas
das préprias consumidoras entrevistadas, o que demonstra uma coeréncia entre as percepcoes
dos profissionais da satde e dos consumidores quando se trata daquilo que o nutricosmético
representa, o que é melhor trabalhado no tépico seguinte.

A proposta de suplementar, auxiliar ou potencializar os resultados estéticos consiste em
significados recorrentes entre os consumidores de nutricosmeéticos, que utilizam o produto
como um algo mais em sua rotina diaria e estilo de vida saudavel que procuram manter. Além
disso, segundo os profissionais, como provedor de bem-estar, autossatisfagdo, nutricdo e
longevidade, o consumo de nutricosmeéticos significa também aos seus consumidores uma
forma de alcancar qualidade de vida.

Noutra perspectiva, a proposta foi de entender o que os profissionais da salide presumem
em termos de significados atribuidos aos nutricosméticos pelos consumidores. Para eles, 0s
significados de nutricosméticos para os consumidores estdo atrelados a:

a) solucdo de problemas ou de insatisfacdes;

“A pessoa trata como um medicamento especifico para tratar um... alguns chamam de
suplementos, outros de medicamentos mesmo e falam assim: ‘isso vai melhorar 0 meu
problema, a minha insatisfagdo’. Alguns até tomam como, ndo é como um remédio, mas
que vai melhorar a insatisfagdo dela” (N3, p. 6; L. 193-196).

b) um milagre ou a uma magica;

“Eu acho que elas veem como um caminho mais rapido, sei 14, um ‘mini milagre’ [...] Por
isso essa necessidade tdo grande de estar assim: ‘nossa, preciso tomar alguma coisa’”
(N2, p. 5; L. 156-158).

“As vezes, as mulheres gostam tanto disso dai que quando elas ficam com uma pele, a
pele é uma coisa mais dificil de ser visivel em termos de sustentacdo, de elasticidade,
principalmente depois de uma certa idade, mas as rugas, elas dizem assim: ‘ai, [N7], me
da aquele negocinho milagroso pra mim’. Entendeu?” (N7, p. 9; L. 301-304).

“Bom, eu acho que eles acham que é uma férmula magica, de resolver o problema de
salide ou de estética deles, né? Acha que vai tomar aquela capsula e tudo vai se resolver
num toque de magica” (N8, p. 6; L. 202-204).

c) potencializar um resultado estético desejado;

“Elas ficam bem animadas. A questdo psicoldgica atinge muito também. Pode ser que
aquele produto, por exemplo, [cita 0 nome do ativo], ele é muito relativo, tem gente que
ndo sente nenhuma diferenca, agora tem gente que esta no segundo dia. Em dois dias ndo
funciona... ‘Nossa, [N5], no segundo dia eu nem tinha mais vontade de comer doce...’
Ok! Vocé super anima com ela, mas é mais essa questao de dar um up, saber que tem algo
a mais ali que elas acabam se animando” (N5, p. 7; L. 217-221).
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d) juventude ou a longevidade;

“Bom, a percepcdo das pessoas é que aquilo realmente vai ajudar. Muitas delas chegam
aqui e falam para mim: ‘ah, doutor, minha amiga estd tomando uma pilula la que esta
ajudando ela, a pele dele esta ficando bem melhor’. E essa é a percepcéo. A percepc¢éo de
juventude, se fosse para dar a palavra para vocé, assim, que expressaria hoje, as pessoas
querem a juventude. [...]. Ou tem outros que: ‘ah, para mim esta bom, eu estou tomando,
acho que é para isso mesmo, ndo estou sentindo grandes diferengas, mas se for para

prolongar ai, melhorar minha qualidade de vida no futuro, vou continuar tomando’. N¢é?”
(M4, p. 6;7; L. 172-175; 208-211).

e) conquista da autoestima por meio da beleza.

“Elas acham que significam uma coisa que vai ajuda-las bastante. Em geral, elas tém
realmente essa recompensa, entendeu? Assim de ter um ganho mesmo, como eu te disse,
de se sentir melhor, de ter melhorado a autoestima. Muitas vezes ela nem tem um ganho
tdo grande, mas é uma coisa suficiente para ela se sentir melhor, uma coisa para ela se
sentir mais aceitavel, conseguir até chegar perto das pessoas e, sabe, estar se sentindo
mais bonita, entdo é muito bem aceitavel” (M5, p. 6-7; L. 201-206).

Foi possivel observar que o significado do nutricosmético como potencializador do
processo de alcance da beleza e do bem-estar € comum entre os profissionais da salde, assim
como é compartilhado entre os consumidores. Empenhados em conquistar uma qualidade de
vida satisfatéria, os consumidores buscam no consumo uma forma de expressar suas
necessidades, sobretudo, seus desejos, 0s quais estdo relacionados aos significados atribuidos
aos produtos, nesse caso aos nutricosméticos. Tendo isso em vista, conforme Cruz (2008)
destaca, é importante considerar os significados de consumo de nutricosméticos, a partir da
I6gica do consumidor, pois estes os influenciam diretamente na escolha de um nutricosmético
dentre uma gama ampla de alternativas de compra voltadas para 0 mesmo fim, de estética,

beleza, salde e bem-estar.

4.6.2 Na perspectiva dos consumidores

O consumidor, ao comprar um nutricosmético, procura satisfazer uma necessidade de
qualquer natureza ou solucionar uma queixa, e a satisfacdo vinculada a isso esta diretamente
relacionada as expectativas do consumidor com rela¢do ao produto, seus beneficios e resultados
prometidos, conforme os apontamentos de Cruz (2008). Essas expectativas, contudo, nao sao
baseadas apenas nos aspectos funcionais do produto, mas também estdo relacionados aos
aspectos sociais e de identidade pessoal do consumidor, que busca com o consumo de

nutricosmético melhorar aspectos que vao além da aparéncia estética visivel, funcional.
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Como significado cultural, o movimento do produto nutricosmético segue a trajetoria
abordada por McCracken (2007), na qual seu significado perpassa 0 mundo culturalmente
constituido, por meio da publicidade e de fatores externos, o produto em si e chega ao
consumidor individual. Para o autor, sem a percep¢do deste movimento, os individuos
perderiam uma forma de reproduzir e compartilhar significados com outras pessoas e culturas
(McCracken, 2007). A Figura 39 ilustra a movimentacgdo dos significados dos nutricosméticos

no contexto de consumo.
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Figura 39. Movimento dos significados do consumo de nutricosméticos, baseado no modelo

de McCracken (2007).
Fonte: Pesquisa empirica.

No caso dos nutricosméticos, como ilustra a Figura 40, os principais instrumentos de
transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido para o produto sdo as
propagandas e as relacdes pessoais mantidas pelos consumidores, entre amigos, familiares,
conhecidos etc. Sobretudo por meio do ritual de cuidados pessoais, o consumo de
nutricosméticos representa um estagio diferente de um processo mais geral pelo qual o
significado se move do bem de consumo para o consumidor individual.

Nesse contexto, quando questionadas sobre os significados de nutricosméticos, alguns
termos e expressdes [utilizadas como sindnimos] foram citados para denotar o que esse tipo de

produto representa para as entrevistadas, como mostra a Figura 39.
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Figura 40. Significados dos nutricosméticos para as consumidoras.
Fonte: Pesquisa empirica.

De carater intrinseco, os significados de nutricosméticos influenciam diretamente as
decisbes de compra e consumo das consumidoras, uma vez que elas adquirem os produtos ndo
somente por suas funcionalidades, mas pelo que realmente significam para elas, o que é
consoante a abordagem de Levy (1959):

Moderador 1: Ok. E ai, a gente esta indo para o fechamento do nosso bate-papo, e dai eu
gostaria de perguntar para vocés, assim, deixar uma frase e pedir que vocés falem:
nutricosméticos para voceés é ou sdo? (GF1: p. 18; L. 749-751).

C4: No meu caso acho que é sindnimo de emagrecimento (GF1: p. 18; L. 752-753).

C5: Para mim também (GF1: p. 18; L. 754).

C1: Entdo, o que veio na minha cabeca para mim é complemento. Complementa todo o
resto. (GF1: p. 18; L. 755).

C6: Eu acho que é cuidado. Cuidado com a satde, com a vida (GF1: p. 18; L. 756).

C3: Eu acho que é saude, porque eu acho que € uma preocupagdo com satde, com o corpo
que vocé ingere, com seus habitos (GF1: p. 18; L. 757-758).

C2: Eu acho que eu colocaria bem-estar [C3 e C5 concordam] (GF1: p. 18; L. 759).

Moderador 1: Eu queria que vocés definissem para mim em uma palavra, uma frase ou
uma expressdo: nutricosmeticos para vocés é ou sdo? (GF2: p. 26; L. 1028-1030).

C7: Emagrecimento [risos] (GF2: p. 26; L. 1031).

C10: Uma forma de melhorar (GF2: p. 26; L. 1032).

C12: Essencial, para mim € essencial (GF2: p. 26; L. 1033).

C8: Eu penso em protecdo, proteger o corpo (GF2: p. 26; L. 1034).
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C11: E, veio na minha cabeca satde e bem-estar (GF2: p. 26; L. 1035).
C9: Ah, para mim é necessidade, eu acho (GF2: p. 26; L. 1036).

Os significados do consumo de nutricosméticos, conforme os termos mencionados,
podem assumir diferentes vertentes. Em uma delas, por exemplo, este significado esta atrelado
a ideia de solucionar problemas ou resolver uma insatisfacdo estética do consumidor. Nas
entrevistas, a maioria das consumidoras afirmou reconhecer a necessidade de consumir um
nutricosmético a partir de uma queixa do tipo queda de cabelo, pele flacida, sinais de
envelhecimento, unhas quebradicas, desejo de emagrecer ou perder medidas, entre outras.
Quando essa queixa nédo é evidente, elas ndo veem ou percebem a necessidade de consumir o
produto, mencionando serem capazes de viver sem 0 nutricosmetico.

Em outra vertente, o significado do consumo de nutricosméticos estd vinculado a
proposta de facilitar o processo de conquista da beleza. Este significado, quando atribuido ao
produto, sobretudo por interferéncias internas e externas, como vontades proprias, amigos,
Internet etc., influencia o consumidor a utilizé-lo como forma de expor seus desejos mais
intrinsecos, fazendo do consumo um modo de estabelecer suas relages sociais e alcancar a
beleza tdo desejada, assim como afirmam Cruz et al. (2012). Dessa forma, combinados com a
pratica de atividades fisicas, alimentacdo balanceada e saudavel, e, também com produtos do
tipo dermocosméticos (Anunciato e Rocha Filho, 2011/2012; Silva, 2015), os nutricosméticos
podem facilitar e promover o embelezamento do consumidor, dado que sem eles, esse processo
seria atrapalhado e o objetivo estético alcancado com mais custo.

Tal concepcdo, sobretudo, é compartilhada e reforcada pelas relagdes sociais mantidas
pelos consumidores, principalmente por amigos, familiares e profissionais que indicam e
participam ativamente do processo de escolha de compra das consumidoras. Importante
destacar que essa interacdo foi percebida em vérias situacdes que se repetiram em ambos 0s
grupos focais realizados. Na conversa sobre o consumo de nutricosméticos, a partir do
direcionamento dos moderadores, as consumidoras citavam, por meio de nomes ou de marcas,
0s nutricosméticos de que faziam ou fazem uso, sendo que enquanto uma falava, as demais
anotavam os produtos que poderiam utilizar e, ainda, questionavam sobre seus resultados e
eficacia. Isso mostra que a troca de informag6es ndo se limita ao contato com pessoas proximas
as consumidoras, mas também influéncias indiretas que motivam o consumo.

Além disso, os significados relacionados ao nutricosmético como complementador ou
potencializador reforcam o sentido da busca pela melhora estética e de bem-estar por meio do

seu consumo, o qual proporciona autoestima, melhora continua do organismo, manutencéo da
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salde fisica, estética e mental, de forma a somar ao consumidor em qualidade de vida. Nesse
caso, é possivel desprender que o nutricosmético ndo é sinbnimo de autoestima, de melhora
estética ou de bem-estar, mas um meio por meio do qual se torna possivel alcanga-los.

Como enfatizado por Luiz e Silva (2017), para entender os significados de determinados
produtos € preciso buscar entendé-lo como um processo social que perpassa por toda a deciséo
de compra, uma vez que, como afirmado por Allen (2001) e Fournier (1991), conferir
significados a um determinado produto depende da concepcdo do consumidor e de sua
observacao acerca dos fatores funcionais e hedénicos que direcionam suas escolhas de compra.
Por ser um valor comum a todos, a estética é inatamente apreciada pelas consumidoras,
corroborando Townsend e Sood (2012), o que justifica 0 consumo por prevencdo e ndo somente
por necessidade de produtos que trazem a proposta de beleza, saide e bem-estar.

Com isso, foi possivel notar que os significados mencionados sdo provenientes de
diferentes fontes, isto é, dos atributos e beneficios importantes na decisdo de compra, das
influéncias sociais e ambientais que interferem neste processo, das motivacoes internas dos
consumidores que nao deixam de estar ligadas as suas preferéncias, modos de vida e identidade
pessoal, consoante a Richins (1994). De significacdo que vai além do carater funcional, os
nutricosméticos representam e reforcam sobretudo os interesses e o estilo de vida que seus

consumidores prezam (Douglas & Isherwood; 2006; Cruz et al., 2012).

4.6.3 O dia-a-dia do consumidor sem o consumo de nutricosméticos

Como forma de identificar vinculos entre as consumidoras e 0s nutricosméticos que
utilizam, isto €, entender se esses produtos contribuem e definem seus estilos de vida ou
aspectos de sua propria identidade, esse topico foi desenvolvido. Dessa forma, ao serem
questionadas sobre como seria o0 dia-a-dia sem 0 consumo de nutricosméticos, dois tipos de
comportamentos diferentes foram apresentados pelas consumidoras.

No primeiro grupo entrevistado, a maioria das consumidoras disseram que o dia-a-dia
sem 0 consumo de nutricosméticos seria mais custoso, uma vez que ele é um facilitador na vida
delas. A busca por alternativas, como o consumo de chas, de produtos naturais ou de alimentos
que contenham nutrientes capazes de melhorar suas insatisfacdes estéticas, seria uma opc¢ao
para elas suprirem a falta dos nutricosméticos, caso ndo pudessem mais consumi-los por algum
motivo (por exemplo, por falta de dinheiro, pela legislacdo, entre outros). Portanto, como

facilitador, o nutricosmético ndo é algo essencial, pois, segundo elas, é possivel viver sem,
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porém, com seu consumo os resultados podem ser potencializados e 0s objetivos alcan¢ados
com mais rapidez e efetividade. Os trechos a seguir corroboram os aspectos citados.

Moderador 1: E como vocés se veem sem nutricosméticos. Acabou o nutricosméticos,
como voceés se veem sem? (GF1: p. 18; L. 762-763).

C5: Gorda. Imeeensa [com énfase] (GF1: p. 18; L. 765).

C4: Para sempre? Definitivo. Nao mudou nada na minha vida (GF1: p. 18; L. 768).

C6: Na minha também ndo (GF1: p. 18; L. 769).

C5: Nossa! [expressao de espanto] (GF1: p. 18; L. 770).

C3: Eu acho que ia procurar alternativas [...] Ah, tipo, alguma coisa natural. Porque eu
também gosto bastante dessas coisas naturais, chas (GF1: p. 18; L. 771-773).

C5: Para mim me da motivagdo. Por exemplo, com academia eu consigo perder trés quilos
no més, com alguma coisa eu consigo perder cinco. Entdo, jd que eu vou sofrer na
academia, ja que eu ja vou ter que passar esse perrengue, entdo vamos potencializar isso
dai. Entdo, eu acho que ele me motiva bem mais (GF1: p. 19; L. 796-800).

Por outro lado, no segundo grupo focal, as entrevistadas expressaram um sentido maior
de perda quando do ndo consumo de nutricosméticos. O dia-a-dia sem o consumo do produto
Ihes trariam preocupac0es, pois elas contam com seus resultados dia ap6s dia. Tal evidéncia
corrobora o fato do produto, como um meio provedor da beleza, fazer parte do estilo de vida
do consumidor, o que também define sua identidade, a partir do qual busca, expressa e confirma
a sensacdo do ser [bonita, jovem] por meio do possuir, corroborando Belk (1988).

Isso pode ser decorrente do fato de que o segundo grupo focal foi composto por uma
quantidade maior de mulheres com 35 ou mais anos de idade, que demonstram maiores niveis
de preocupacdo com a beleza e estética que as mais jovens, com menos de 30 anos. Devido a
isso, a falta do nutricosmético para elas pode representar uma diminuicdo da qualidade de vida
e, sobretudo, prejudicar sua beleza, o que lhes causam preocupacéo:

Moderador 1: Como que vocés se imaginam no dia a dia sem 0 uso de nutricosméticos?
(GF2: p. 26; L. 1037).

C7: Eu ndo me imagino (GF2: p. 26; L. 1038).

C8: Nossa, sem uma perna, sem um brago. Eu fico preocupada (GF2: p. 26; L. 1041).
C12: Eu ia me preocupar também. Especialmente por causa da questdo do esporte hoje
em dia, que eu treino pesado, e na alimentacao eu nao consigo repor tudo isso GF2: p. 26;
L. 1042-1044).

C9: Ah, eu acho que no meu caso eu ia sentir falta, mas ndo ia ser uma coisa, tipo, o fim
do mundo, porque eu ja usei muito mais, ja tomei muito mais, eu ja fui diminuindo muito.
Entdo, hoje, realmente eu uso mais por necessidade, tirando o [menciona o nome do ativo]
gue ndo é necessidade, mas se for para ficar sem, eu fico (GF2: p. 26; L. 1045-1050).
C11: E, eu também. Eu acho que eu ia ficar meio mals, mas ok! (GF2: p. 26; L. 1051).
C9: Tipo, eu ndo me vejo em nenhum momento da vida sem ter nenhuma necessidade,
entendeu? Tipo, ‘ah, meu cabelo esta ok, mas minha pele ndo esta tanto’. E eu acho que
sempre vou estar com uma necessidade (GF2: p. 27; L. 1052-1054).

C10: Como se fosse cair a qualidade de vida [todas concordam]. Porque assim, a gente
consegue viver sem. A gente sobrevive. S0 que ndo vai ter o cabelo, a pele boa, vai
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atrapalhar! (GF2: p. 27; L. 1057-1058).

C8: Eu fiz um teste, fiquei trinta dias sem nenhum nutricosmético (GF2: p. 27; L. 1060)
[...] ai, eu me sentia seca por dentro, desidratada, e ai eu ia para o suco de fruta, é muita
agua, é muito cha gelado porque eu fazia em casa mesmo, eu falava gente, ndo vai, eu
preciso! E quando eu voltei a tomar, nossa, foi uma mudanca, até 0 meu sono melhorou.
Olha que loucura! (GF2: p. 27; L. 1062-1064).

Assim sendo, os sentimentos ligados a perda dessa posse, no caso, ao impedimento ou
a impossibilidade de consumo diario do produto, se apresentam de forma mais intensificada,
uma vez que o nutricosmético passa a suportar uma carga de significados construidos pelo
individuo que déo sentido a sua vida, suportam seus estilos de vida e sdo essenciais para a
definicéo e refor¢o de sua identidade, como abordado por Belk (1988) e corroborado por Morel
et al. (2015) e Altaf et al. (2016). No entanto, da mesma forma como no primeiro grupo,
algumas mencionaram a opcao de buscar alternativas para solucionar suas insatisfacdes, como
por meio de dietas, do uso de protetor solar regularmente, dos cuidados basicos com a pele,
entre outras. Segundo elas, ndo seria o fim do mundo, mas ia atrapalhar sua qualidade de vida,
sua rotina diaria, pois 0s aspectos da beleza, da estética e de saude importantes seriam afetados.
Mesmo aquelas que mencionaram viver sem o consumo de nutricosméticos, acreditam que
sempre terdo uma necessidade diferente que pode ser melhorada com seu uso.

Portanto, assim como Bertuol (2011) pontua, nem sempre a condicao financeira, a razao
prética e a l6gica econdmica explicam os significados de consumo de determinados produtos.
Como simbolo de conquista da beleza, os nutricosméticos representam ao consumidor mais que
apenas atributos e beneficios funcionais, uma vez associado a busca por aspectos que reforcam
seu modo de ser e viver (Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012; Nogueira et al., 2014). O
consumidor busca no consumo de nutricosméticos alcancar objetivos e melhorar aspectos que
vao além da aparéncia fisica e estética visivel, como uma forma de ficar mais belo(a), de se
sentir melhor, de melhorar a qualidade de vida. Por meio de um facilitador, procuram alcancar
os beneficios estéticos que refletem na sua salde e no seu bem-estar.

Cercado por influéncias que interferem em sua decisdo de compra, como amigos,
familiares, profissionais, entre outros ja citados, o consumidor expBe seus desejos mais
intrinsecos (Cruz et al., 2012) ao utilizarem nutricosméticos, frutos de sua interacdo com o0s
atributos no consumo, o que possibilita o surgimento dos significados, e com o contexto no qual
se insere e por meio do qual é influenciado (Miranda & Pépece, 2000). Mediante a ligagdo dos
significados pessoais atribuidos ao consumo e do valor conferido ao nutricosmético, o
consumidor comunica e reforca aspectos de sua propria personalidade e de seu estilo de vida,

conforme salientam Solomon (2011) e Townsend e Sood (2012).
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5 Consideracoes finais

Segundo os resultados obtidos nesta dissertacao, verificou-se que 0s nutricosmeticos se
apresentam como uma nova categoria de produto no mercado e que vem conquistando a cada
dia o gosto do consumidor, sobretudo por sua proposta central de promover a beleza de dentro.
Sobre esse aspecto, meédicos e nutricionistas, bem como varejistas estdo conscientes da
tendéncia crescente que este setor apresenta, principalmente em termos de receitas de vendas.
Entretanto, como orientadores do processo de escolha de compra desse tipo de produto, estes
profissionais frisam a necessidade de cautela ao avaliar as alternativas de compra, como forma
de assegurar uma compra satisfatoria e um consumo que satisfaca ou solucione as queixas ou
insatisfacOes estéticas e de salde apresentadas pelo consumidor.

Como estimulos que influenciam a decisdo de compra do consumidor, alguns atributos
de nutricosméticos explorados pela industria, pelos profissionais da salde e pelos varejistas
foram identificados neste trabalho, sobretudo destacando aqueles tidos como importantes (e
determinantes) na decisdo de compra desse produto por parte do consumidor. Também como
fatores que podem instigar a compra, os beneficios de nutricosméticos explorados e
comunicados ao consumidor foram apontados, uma vez considerados pelo consumidor a partir
da escolha entre alternativas de compra, tendo em vista solucionar uma queixa estética aparente.

O processo de compra foi delineado a partir dos estagios propostos por Blackwell et al.
(2005), o qual contempla as atividades que o consumidor realiza desde o reconhecimento da
necessidade até o descarte da embalagem ja consumida. No caso da compra de nutricosméticos,
o0 reconhecimento da necessidade de consumi-lo manifesta-se, na maior parte das vezes, a partir
de uma insatisfacdo ou queixa com relacdo aos aspectos estéticos apresentada pelo consumidor.
Tendo essa necessidade reconhecida, os consumidores partem em busca de informacdes sobre
0s potenciais produtos que podem solucionar suas queixas, consultando fontes externas, como
amigos, familiares, médicos, nutricionistas, e conteudos disponiveis na Internet, blogs, redes
sociais virtuais, entre outros.

Conhecendo os produtos, avaliam as alternativas de compra disponiveis do mercado por
meio de suas caracteristicas, sobretudo pelos beneficios que estes nutricosméticos oferecem
com o uso. No momento da compra, 0s consumidores apresentam prescricbes ou receitas,
guando o consumo é indicado por médicos ou nutricionistas, porém praticam também a compra
ndo planejada, por impulso, feita no proprio ambiente de compra, que pode ser em farmacias

ou drogarias, lojas de produtos naturais ou ainda em farmacias de manipulacao.
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O ato de consumir, por sua vez, pode ser entendido numa perspectiva mais ampla,
abrangendo ndo somente o consumo propriamente dito do nutricosmético, o uso combinado
com outros produtos, com uma vida saudavel e com outros procedimentos, mas também
abarcando uma série de significados, os quais sdo construidos pelo consumidor a partir das suas
expectativas quanto aos resultados esperados com o consumo e das suas caracteristicas proprias
que revelam algo sobre si, seu estilo de vida, interesses acerca do seu corpo e da estética. Nesse
ambito, como facilitador, complementador ou potencializador dos resultados estéticos
almejados, os nutricosméticos séo vistos pelo consumidor como um meio potencial de alcancar
autoestima, beleza e bem-estar.

Tendo a satisfacdo alcangada com o consumo, sobretudo percebida pelos resultados no
préprio corpo e na estética, o consumidor tende a compartilhar suas experiéncias de compra e
de consumo com outras pessoas, ndo necessariamente conhecidas, bem como a fazer indicacdes
dos nutricosméticos que consomem, quando questionado sobre eles. Preocupacdes com a
facilidade de descarte das embalagens dos produtos ja consumidos sdo aspectos secundarios na
decisdo de compra e consumo de nutricosméticos por parte do seu consumidor. Em resumo,
como forma de responder as questdes de pesquisa propostas no inicio desta dissertacdo, a Figura
41 relaciona os principais resultados proporcionados pela abordagem multimétodo realizada
neste estudo.

Neste sentido, a pesquisa buscou solucionar uma questdo tedrica, procurando explicar
como os atributos, beneficios e significados dos nutricosméticos que se apresentam para essa
nova categoria de produto se encaixam na literatura existente sobre esses fatores, sobretudo
como forma de suprir a caréncia de informagfes ou estudos que tratam sobre essa tematica.
Além disso, procurou esclarecer também uma questdo empirica, buscando conhecer a industria
de nutricosméticos que se destaca em crescimento de mercado e relevancia ao consumidor, bem
como aspectos do comportamento de compra e consumo desse tipo de produto ainda escassos

de conhecimento.
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- Os termos utilizadas para denotar produtos com propostas de salde e beleza, como os nutracéuticos, 0s
dermocosméticos e, sobretudo os nutricosméticos, confundem os profissionais responsaveis pela indicacdo e/ou
venda ao consumidor, 0s quais tratam estes termos, por vezes, como sindnimos.

- Ao consumidor, 0s nutricosmeéticos sao apresentados como medicamentos, mesmo classificado como alimento
funcional pela ANVISA, em vista de incentivar o consumo continuo e disciplinado.

- A concepgao sobre o conceito de nutricosméticos é compartilhada entre as referéncias empiricas entrevistadas,
entendidos como provedores da beleza de dentro para fora. Isso refor¢a o envolvimento do consumidor na
compra e no consumo desse tipo de produto.

- Principais informages da industria nos andncios sobre nutricosméticos: informages nutricionais, descri¢éo
dos principais ativos da férmula e preco. Os fabricantes veiculam a figura de mulheres comuns aos produtos
anunciados, como forma de estabelecer uma proximidade com o consumidor. Ainda, priorizam a divulgacdo
dos beneficios dos produtos em suas comunicacdes, deixando os atributos implicitos nos anincios.

- Principais atributos explorados pela indastria: quantidade e cor da embalagem, nome da marca ou do
fabricante, preco, veiculo de dispensa, cor da capsula e principais ativos da formula.

- Principais beneficios explorados pela indUstria: controle da queda e estimulo ao crescimento dos cabelos,
reparacéo e fortalecimento das unhas, acdo antioxidante, estimulo a producdo do coléageno, renovacdo celular
(anti-aging), entre outros.

- Ao indicar e/ou vender um nutricosmético, médicos, nutricionistas e varejistas costumam enfatizar os
beneficios dos produtos ao consumidor, buscando estimular o consumo de nutricosméticos aliado a alimentacdo
saudavel, atividade fisica regular e, quando possivel, ao uso de produtos de aplicagdo tdpica, em vista de
potencializar os resultados desejados.

- Conscientes do efeito do envelhecimento no corpo e, sobretudo na estética, o publico feminino, em sua maioria
entre 25 e 40 anos de idade, buscam no consumo de nutricosméticos uma forma de prevenir os sinais do tempo,
melhorar sua qualidade de vida e obter salide e bem-estar prolongados.

- Fontes de informagdes: amigos, familiares, conhecidos, redes sociais virtuais, blogs, entre outros.

- O consumidor procura avaliar suas alternativas de compra a partir dos beneficios que melhor atendem suas
necessidades ou solucionem sua queixa, visando uma compra do tipo compensatoria.

- O uso de nutricosméticos feito pelo consumidor costumeiramente € aliado a uma alimentacdo regrada, a pratica
de exercicios fisicos e ao uso de produtos tépicos.

- Os consumidores avaliam o consumo de diversas formas, sobretudo pela propria percep¢do no corpo e na
estética, 0 que impacta na satisfagdo do consumidor, bem como a sua intengdo de recompra.

- Atributos percebidos pelo consumidor: selos de qualidade, respaldo cientifico, registro ANVISA, tamanho da
capsula, origem da férmula, sabor, aroma/cheiro, textura e quantidade da embalagem. Segundo anélises
estatisticas, este ultimo é um fator determinante na compra desse tipo de produto.

- Beneficios percebidos pelo consumidor: melhora a absorcdo e produgdo do coldgeno, reduz linhas de
expressdo, promove a firmeza e a elasticidade da pele, repara o equilibrio do organismo e promove a beleza,
salde e bem-estar. De acordo com as anélises estatisticas, a acdo antioxidante como beneficio & um aspecto
determinante na compra de nutricosméticos.

- Conforme o consumo do nutricosmético contribui para a qualidade de vida do consumidor, sobretudo para sua
estética, a satisfacdo geral com o uso deste produto tende a ser experimentada por ele com mais frequéncia,
instigando seu interesse com relagéo a recompra futura.

- Significados de nutricosméticos: solucionadores de suas queixas estéticas; facilitadores do processo de
conquista da beleza e do bem-estar; complementadores ou potencializadores dos resultados na salde, beleza e
bem-estar que somam ao consumidor em qualidade de vida.

Figura 41. Principais resultados da pesquisa.
Fonte: Elaborada pela autora.
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5.1  Contribuicdes tedricas

Alguns aspectos tedricos, sob a perspectiva de marketing, puderam ser observados por
meio do fendmeno estudado nesta dissertacdo. Como contribuicdes tedricas, a abordagem
multimétodo realizada permitiu alcancar amplos resultados, ainda pouco encontrados na
literatura, sobre o comportamento de compra e consumo de nutricosméticos, estes que se
apresentam como uma nova e ascendente categoria de produto no mercado.

Com a pesquisa documental, contemplando a andlise de andncios e propagandas
contidos em revistas, panfletos e contetdos da Internet sobre os produtos nutricosméticos, esta
dissertacdo visou contribuir no sentido de compreender como a comunicacdo de marketing
sobre esse tipo de produto € comumente elaborada/ realizada pela inddstria, uma vez
responsavel por colocar o produto no mercado, levando em conta as diferentes informagoes/
mensagens, imagens ou simbolos e os fatores que influenciam a escolha de compra do
consumidor. Tal abordagem ndo foi encontrada em estudos sobre comportamento de
consumidor na area de marketing, sobretudo quando se trata de produtos nutricosméticos.

Com as entrevistas presenciais, esta dissertacdo procurou evidenciar diferentes
perspectivas sobre 0s produtos nutricosméticos, a partir das visdes de médicos, nutricionistas e
varejistas. A principal proposta foi verificar se as concep¢des sobre o conceito de
nutricosméticos se convergem entre as referéncias entrevistadas e quais as implicacdes
decorrentes dessa convergéncia nas orientacdes/ indicagdes ao consumidor, levando em conta
0 processo de compra e as influéncias aos quais esta sujeito.

De modo geral, notou-se que a comunicacdo dos profissionais da salde e dos varejistas
diverge daguela realizada pela industria, sobretudo pelo fato de que esta Gltima prioriza o apelo
a beleza em suas publicacBes, a medida em que os primeiros valorizam a apresentacdo dos
produtos nutricosméticos ao consumidor como um tipo de medicamento. Esta divergéncia,
neste caso, provoca ruidos e pode prejudicar o dialogo entre industria e consumidor, pois
quando se trata de producdo, comercializagdo e consumo de nutricosmeticos, a convergéncia
entre 0 que é explorado pela industria e percebido pelo consumidor se mostra fundamental,
especialmente quando se trata de seu comportamento de compra e consumo deste produto. N&o
foram encontrados estudos que evidenciam a influéncia desses profissionais, sobretudo
comparando-as aquelas dos proprios consumidores de nutricosméticos, o que se apresenta como
contribuicdo para pesquisas que tratam sobre o assunto na area de marketing.

Com a realizacdo dos grupos focais, complementando os achados da pesquisa
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documental e das entrevistas presenciais, foi possivel identificar e compreender pontos de
convergéncia e divergéncia entre as comunicacdes da industria, dos profissionais da saide e
dos varejistas, e a percepcdo do consumidor sobre os nutricosméticos, incluindo atributos e
beneficios do produto percebidos por ele. Além disso, quanto as contribuicdes relacionadas aos
significados de nutricosméticos, este estudo, a partir dos grupos focais, colaborou no sentido de
mostrar relacdes heddnicas entre o consumidor e os produtos nutricosméticos que, suscitadas
principalmente pelos seus beneficios, se revelam como potenciais fatores que conectam o
consumidor aos aspectos de sua propria identidade, como seu estilo de vida, seu corpo e
aparéncia. Uma vez atrelado aos seus aspectos intrinsecos, os significados constituidos pelo
consumidor podem instiga-lo ao consumo continuo, ante o desejo e a preocupagdo com seus
aspectos estéticos que refletem a sua saude e bem-estar.

Com a pesquisa do tipo survey, realizada a partir da etapa qualitativa, aspectos sobre
atributos e beneficios, etapas do processo de compra e perfil do consumidor de nutricosméticos
foram corroborados por meio de anélises estatisticas. Além disso, a satisfacdo com o consumo
de nutricosméticos proporcionada ao consumidor, sobretudo com base nas expectativas com
relacdo aos seus resultados também contribuiram para as perspectivas tedricas sobre o tema,
ainda escassos de estudos.

Portanto, o estudo multimétodo pode colaborar no sentido de fornecer uma compreensao
mais aprofundada sobre o fendmeno de estudo, considerando as diferentes perspectivas que
englobam o comportamento do consumidor, em especial de nutricosméticos. O recorte sobre
atributos e beneficios explorados por diferentes referéncias empiricas, os estagios do processo
de compra e os significados dos nutricosméticos para o consumidor enriqueceram as
perspectivas delineadas, fornecendo espacos para novas pesquisas sobre 0 assunto no campo da
Administracdo, sobretudo nos estudos de Marketing relacionados a cultura de consumo, vendas,
segmentacdo e posicionamento de mercado, entre outros. A pesquisa ainda proporcionou uma
visdo ampla acerca do mercado de nutricosméticos e das percepc¢des do consumidor quanto as
comunicacdes feitas pelos seus representantes, permitindo aos mesmos identificar pontos de
melhoria essenciais nos contetudos e informacBes direcionadas ao consumidor final dos
produtos, enfatizando aqueles que séo realmente percebidos, considerados importantes e que

determinam a deciséo de compra final.
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5.2  Contribuicdes gerenciais

Com relacao as contribuicdes empiricas, este trabalho buscou conhecer a inddstria de
nutricosméticos, enfatizando seu crescimento no mercado de alimentos funcionais, segundo a
classificacdo da ANVISA, voltados para a melhora dos aspectos estéticos. Além disso, buscou
destacar fatores relevantes na decis@o de compra e de consumo desse tipo de produto por parte
do consumidor, os quais, por vezes, sao negligenciados nas comunicacOes realizadas por
fabricantes, varejistas e até mesmo por médicos e nutricionistas que indicam tais produtos aos
seus pacientes. Outros aspectos relacionados ao comportamento de compra e de consumo ainda
escassos de conhecimento e de estudos, também foram delineados nesta presente pesquisa, no
sentido de somar a literatura de marketing sobre esse tema.

Este estudo pode ser utilizado pelas diversas referéncias empiricas aqui pesquisadas,
principalmente em vista de melhorar suas comunicagdes acerca dos fatores que influenciam o
consumidor na decisao de compra e de consumo de nutricosméticos. No nivel da industria, foi
percebido que muitas das comunicac@es analisadas, anincios ou conteddos publicados sobre 0s
produtos contemplam diferentes tipos de informacdes, porém outras que poderiam impactar na
escolha do consumidor ndo sdo exploradas pelos fabricantes nestes materiais, como local de
fabricacdo, testes em animais, descricbes mais detalhadas acerca dos ativos componentes dos
produtos anunciados e suas a¢des no organismo do consumidor, entre outras. Estas informac6es
que séo apresentadas de forma superficial ou até mesmo implicitas, como é o caso dos atributos
de nutricosméticos, identificados, na maioria dos casos, pelas imagens veiculadas nos anincios,
mas que, por vezes, influenciam a escolha de compra por parte do consumidor.

Por parte dos profissionais da salde e do varejo, algumas implicacBes puderam ser
delineadas com base nos resultados alcangcados com a pesquisa. No que se refere as indicacdes
feitas pelos médicos e nutricionistas, também pelos varejistas, a apresentacdo dos produtos
nutricosméticos como medicamentos, mesmo sob a intencdo de motivar o consumo continuo e
adequado, de forma que o consumidor alcance os resultados almejados, se apresenta como
adversa a classificacdo proposta pela ANVISA, 6rgdo responsavel pela regulamentacéo desse
tipo de produto, que o define como alimento funcional. Com isso, a énfase na divulga¢do como
alimento funcional ou suplemento, bem como as fungdes para os quais estdo voltados, se mostra
mais adequada, sobretudo como forma esclarecer ao consumidor sobre seu real funcionamento.

Com relacdo aos varejistas, a contribuicdo deste trabalho refere-se principalmente a

comunicacéo dos atributos e dos beneficios de nutricosméticos que é feita no momento da venda
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ao consumidor. Atributos como selos de qualidade, respaldo cientifico ou registros ANVISA e
tamanho do produto, por exemplo, sdo alguns dos atributos apontados como importantes para
0 consumidor na compra, mas que ndo foram identificados na comunicacdo feita pelos
varejistas. Da mesma forma que beneficios relacionados a melhora da absor¢édo e producédo do
colageno, a reducdo das linhas de expressao, & promocao da firmeza e elasticidade da pele e a
reparacdo do equilibrio do organismo também ndo foram apresentados. Logo, os varejistas
podem utilizar dos estudos para, além de melhorar suas comunicacdes com relacdo a essas
caracteristicas ao consumidor, conhecer o publico-alvo desse tipo de produto, seus interesses e
0 que mais valorizam em termos de nutricosméticos, sobretudo como forma de orientar suas
estratégias e conquistar a venda desta parcela de consumidores.

Assim como para profissionais da salde e varejistas, este estudo também pode ser
direcionado para os proprios representantes dos 6rgdos de vigilancia sanitaria responsaveis pela
regulamentacdo dos produtos nutricosméticos. A falta de legislacdo para esse tipo de produto,
como afirmado por Morimoto et al. (2013), também foi mencionada pelos profissionais,
principalmente por nutricionistas, porém como uma forma de apelo, devido a necessidade de
manutencdo da seguranca das indicacdes ao consumidor, uma vez que, para a compra, a
apresentacdo de receitas ou prescricbes advindas desses profissionais ndo € obrigatdria,
podendo influenciar a auto suplementacéo e apresentar riscos ao organismo do consumidor.

Além disso, por ndo pertencerem a uma categoria de produto pouco definida
(Cavichioli, Abourihan & Passoni, 2017) e que ainda carece de regulamentacdo (McFarland,
2011; Mashorca et al., 2016), diversos termos, alegacdes e defini¢cdes utilizadas para denotar
0s nutricosméticos tém confundido especialistas, pesquisadores e 0s préprios consumidores
quanto as diferencas entre outros tipos de produtos, como os alimentos funcionais e 0s
nutracéuticos (Gomes et al., 2017). Em vista disso, a falta de regulamentacéo que certifique a
apresentacdo de prescricdes na compra de nutricosméticos nos diversos estabelecimentos de
compra, bem como a definicdo de uma categoria prépria para esse tipo de produto, levando em
conta sua participacdo mercadologica crescente, carecem de atencéo e reclamam ser revistas.

Diante do exposto, mais do que produzir, indicar ou vender nutricosméticos, 0s
representantes da industria, da saude e do varejo podem desfrutar destes estudos como forma
de entender melhor como se configura o processo de compra de nutricosmeticos, identificar
suas principais influéncias, significados construidos e caracteristicas do publico consumidor,
ante a proposta de melhorar suas indicagdes ou estratégias, levando em conta as particularidades

e os fatores que abarcam todo o processo e, sobretudo, o consumidor.
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5.3  Limitacgdes da pesquisa

Algumas limitacGes deste estudo foram apontadas. Uma delas é referente a pesquisa do
tipo quantitativa, mais precisamente relacionada & quantidade de observagdes obtidas na coleta
de dados que ndo permitiu realizar analises mais generalizadas, restringindo as observacGes
para o publico respondente. A intencdo primeira consistiu em delinear um estudo que
contemplasse analises multivariadas do tipo fatorial e de regressdo, porém a quantidade de 190
observagdes nao foi suficiente para delinear tais analises. Conforme recomendado por Hair et
al. (2009), a quantidade de respondentes necessarios para submeter os dados & uma analise
fatorial corresponde a 5 (cinco) respondentes para cada item (variavel) do questionario, o que
exigiria para esta dissertacdo uma amostra maior de 250 respondentes.

Outra limitacdo tida neste estudo diz respeito a quantidade de representantes de vendas
e de varejistas de lojas de produtos naturais entrevistados, bem como a limitacdo com relacéo
ao tempo das entrevistas com o0s varejistas como um todo, uma vez realizadas em horéario
comercial, no proprio ambiente da loja. Além disso, algumas entrevistas nao tiveram permissao
para serem gravadas, sendo as informacdes oferecidas pelo entrevistado foram anotadas e
depois gravadas pela prépria pesquisadora em &audio, como forma de expressar suas
observacdes, 0 que se apresenta como outra limitacdo deste estudo.

Mais uma restricdo apresentada corresponde a entrevistas com os profissionais da salde,
as quais ocorreram apenas com nutricionistas e médicos, sendo eles cirurgides plasticos ou
dermatologistas. Por serem mais focados em tratamentos de intervengdo cirdrgica, como
cirurgias pléasticas, por exemplo, as informacdes obtidas com médicos cirurgiGes foram mais
limitadas em termos de conteudo, quando comparadas aquelas fornecidas por dermatologistas
que trabalham mais diretamente com produtos orais e de aplicacdo tdpica. No entanto, ndo
ofereceram prejuizos para as analises.

Por fim, uma ultima limitacdo deste estudo contemplou a quantidade e a diversidade de
documentos coletados para a analise documental. Como forma de delimitar o escopo desta
pesquisa, outros tipos de materiais como documentos cientificos distribuidos por laboratérios,
revistas ou almanaques de saude, outras revistas de circulacdo publica, diferente daquelas

analisadas, entre outros tipos deixaram de ser abordados nesta dissertacao.



182

5.4  Sugestdes para futuras pesquisas

Em face das consideracdes delineadas neste estudo, algumas sugestdes para futuras
pesquisas foram apontadas, sobretudo como forma de suprir as limitacGes apresentadas
anteriormente. A primeira vista, outras pesquisas podem explorar de forma mais aprofundada
a influéncia dos profissionais da saude na orientacdo e escolha de compra do consumidor,
contemplando, além de nutricionistas, dermatologistas e cirurgides plasticos, informacdes e
opinides acerca do mercado e do consumidor de nutricosméticos por parte de profissionais,
como esteticistas, médicos ortomoleculares, endocrinologistas, farmacéuticos, entre outros.

Outra sugestdo de pesquisa corresponde a uma abordagem mais incrementada sobre as
influéncias por parte dos varejistas, ampliando o escopo de profissionais entrevistados, como
representantes de marca, de laboratérios, de farmécias, de lojas de produtos naturais, entre
outros, uma vez conhecida a venda de nutricosméticos em diversos canais de distribuigdo, como
supermercados, lojas de suplementos e até mesmo em maquinas (vending machine) dispostas
em centros comerciais publicos (shoppings). Ainda, estudos neste &mbito podem contemplar
também aspectos relacionado a compra de nutricosméticos por impulso, sobretudo valorizando
a percep¢cdo do consumidor, a praticidade prezada por ele e outras caracteristicas que o
influencia neste tipo de compra.

Diferentes estudos também poderiam desenvolver uma pesquisa documental mais
robusta, contemplando outros tipos de materiais, impressos e virtuais, com documentos
cientificos distribuidos por laboratérios, revistas ou almanaques de saude, outras revistas de
circulacdo publica, diferentes daquelas analisadas, entre outros tipos, em vista de ampliar as
analises relacionadas aos atributos e beneficios explorados pela industria ao consumidor, bem
como outras informacdes relevantes que contribuem para a escolha de compra do consumidor.
No que se refere a indUstria, estudos deste &mbito que contemplem entrevistas com os préprios
fabricantes podem enriquecer ainda mais os estudos relacionados ao comportamento de compra
e consumo no contexto mercadoldgico.

Em vista da confusdo de nomenclaturas e defini¢Ges utilizadas para denotar os
nutricosméticos, observada por este estudo, um estudo exploratdrio e comparativo entre os tipos
de produtos nutricosmeticos, nutracéuticos e dermocosmeéticos, tendo em vista delinear um
conceito mais claro que permita diferencia-los mais claramente em termos de suas respectivas
nomenclaturas, se configura como uma opc¢ao de pesquisa futura importante para a continuidade

dos estudos sobre este tema. Além disso, recomenda-se também um estudo setorial sélido para
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compreender com maior profundidade o cenario do mercado atual dos nutricosméticos no
Brasil, o perfil nacional do publico consumidor, suas tendéncias e relevancia para o setor de
alimentos funcionais, no qual se encontra classificado pela ANVISA.

Por fim, outras pesquisas podem também aprofundar a abordagem dos significados de
nutricosméticos, ndo somente identificando-os, mas procurando compreendé-los como e quais
as principais referéncias a partir dos quais sdo formados. Além disso, como forma de entender
0 consumo atrelado a satisfacdo de compra e intencdo de recompra de nutricosméticos, um
experimento quantitativo se apresenta como uma alternativa de pesquisa futura para os estudos
sobre este tema no ambito do marketing, que pode oferecer subsidios relevantes acerca do

comportamento de compra e consumo de nutricosméticos.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE
REPRESENTANTES DO MERCADO

Gostariamos de convida-lo a participar da pesquisa intitulada Atributos, beneficios, processo
de compra e significados do consumo de nutricosméticos, realizada por Gabriela Porfirio
Jacomino, mestranda em Administracdo pelo Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo
— PPA/UEM, orientada pelo professor Dr. Francisco Giovanni David Vieira, do Programa de
Pds-Graduacdo em Administracdo, da Universidade Estadual de Maringa.

O objetivo do estudo é pesquisar os atributos e os beneficios de nutricosméticos que séo
explorados pela inddstria, por profissionais da satde e percebidos pelos consumidores, bem
como o0 processo de compra e os significados de consumo desses produtos por parte dos
consumidores brasileiros. Para isto, a sua participacdo é muito importante, e ela se daria por
meio de entrevista presencial, respondendo as perguntas, de forma oral, e quando autorizado,
com a gravacdo do audio.

Informamos que o Unico risco identificado diz respeito ao receio de que as informacdes sejam
divulgadas, porém garantimos desde sempre que as informacdes prestadas nao serdo
divulgadas, nem os respectivos nomes dos participantes. Os dados coletados servirdo somente
para atender ao objetivo desta pesquisa.

Gostariamos de esclarecer que sua participacdo € totalmente voluntéria, podendo vocé: recusar-
se a participar, ou mesmo desistir a qualquer momento sem que isto acarrete qualquer 6nus ou
prejuizo a sua pessoa. Informamos ainda que as informacdes serdo utilizadas somente para 0s
fins desta pesquisa e, também, destinadas com objetivos cientificos (trabalhos académicos,
artigos para congressos e para revistas cientificas na area de administracéo, entre outros), e
serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de modo a preservar a sua
identidade e a de qualquer outra pessoa e local que vier a ser mencionado durante a entrevista.
Em relacdo aos beneficios esperados, acredita-se que a pesquisa podera proporcionar
contribuicGes em nivel de mercado, auxiliando a indUstria a direcionar melhor suas estratégias
de comunicacdo e de segmentacdo, buscando atender as necessidades dos consumidores de
nutricosméticos. Entre outros beneficios, destaca-se que o estudo proposto, por meio do alcance
de seus objetivos estabelecidos, apresentara contribuicbes para a agenda de pesquisa dos
estudos de Comportamento do Consumidor, abrangendo os atributos e beneficios de
nutricosméticos que sdo explorados pela industria e percebidos pelos consumidores, 0 processo
de compra desse tipo de produto por parte de seu consumidor e os significados criados a partir
do seu consumo.

Caso vocé tenha mais davidas ou necessite de maiores esclarecimentos, pode nos contatar nos
enderecos abaixo ou procurar o Comité de Etica em Pesquisa da UEM, cujo endereco consta
neste documento. Este termo devera ser preenchido em duas vias de igual teor, sendo uma delas,
devidamente preenchida e assinada entregue a voceé.

Além da assinatura nos campos especificos pelo pesquisador e por vocé, solicitamos que sejam
rubricadas todas as folhas deste documento. Isto deve ser feito por ambos (pelo pesquisador e
por vocé, como sujeito ou responsavel pelo sujeito de pesquisa) de tal forma a garantir 0 acesso
ao documento completo.

EU, oo (nome por extenso do sujeito de pesquisa)
declaro que fui devidamente esclarecido e concordo em participar VOLUNTARIAMENTE da
pesquisa coordenada pelo Professor Dr. Francisco Giovanni David Vieira.

Data:

Assinatura
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Eu, Gabriela Porfirio Jacomino, declaro que forneci todas as informacdes referentes ao projeto
de pesquisa supra nominado.

Data:

Assinatura do pesquisador

Qualquer davida com relagdo a pesquisa podera ser esclarecida com o pesquisador, conforme
0 endereco abaixo:

Nome: Gabriela Porfirio Jacomino

Endereco: Rua Professor Guido Inacio Bersch, 144. Apto 32 — Maringa-PR

449 9819-9213 — gpjacomino@gmail.com

Qualquer davida com relacdo aos aspectos éticos da pesquisa podera ser esclarecida com o
Comité Permanente de Etica em Pesquisa (COPEP) envolvendo Seres Humanos da UEM, no
endereco abaixo:

COPEP/UEM

Universidade Estadual de Maringa.

Av. Colombo, 5790. UEM-PPG-sala 4.

CEP 87020-900. Maringa-Pr. Tel.: (44) 3011-4444

E-mail: copep@uem.br
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE
REPRESENTANTES DA SAUDE

Gostariamos de convida-lo a participar da pesquisa Atributos, beneficios, processo de compra
e significados do consumo de nutricosméticos, realizada por Gabriela Porfirio Jacomino,
mestranda em Administracdo pelo Programa de PoOs-Graduacdo em Administracdo —
PPA/UEM, orientada pelo professor Dr. Francisco Giovanni David Vieira, do Programa de Pos-
Graduacao em Administracao, da Universidade Estadual de Maringa.

O objetivo do estudo é pesquisar os atributos e os beneficios de nutricosméticos que séo
explorados pela inddstria, por profissionais da satde e percebidos pelos consumidores, bem
como 0 processo de compra e os significados de consumo desses produtos por parte dos
consumidores brasileiros. Para isto, a sua participacdo é muito importante, e ela se daria por
meio de entrevista presencial, respondendo as perguntas, de forma oral, e quando autorizado,
com a gravacdo do audio.

Informamos que o Unico risco identificado diz respeito ao receio de que as informacdes sejam
divulgadas, porém garantimos desde sempre que as informacdes prestadas nao serdo
divulgadas, nem os respectivos nomes dos participantes. Os dados coletados servirdo somente
para atender ao objetivo desta pesquisa.

Gostariamos de esclarecer que sua participacdo € totalmente voluntéria, podendo vocé: recusar-
se a participar, ou mesmo desistir a qualquer momento sem que isto acarrete qualquer énus ou
prejuizo a sua pessoa. Informamos ainda que as informagdes serdo utilizadas somente para 0s
fins desta pesquisa e, também, destinadas com objetivos cientificos (trabalhos académicos,
artigos para congressos e para revistas cientificas na &rea de administracéo, entre outros), e
serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de modo a preservar a sua
identidade e a de qualquer outra pessoa e local que vier a ser mencionado durante a entrevista.
Em relacdo aos beneficios esperados, acredita-se que a pesquisa podera proporcionar
contribuicGes em nivel de mercado, auxiliando a indUstria a direcionar melhor suas estratégias
de comunicacdo e de segmentacdo, buscando atender as necessidades dos consumidores de
nutricosméticos. Entre outros beneficios, destaca-se que o estudo proposto, por meio do alcance
de seus objetivos estabelecidos, apresentara contribuicbes para a agenda de pesquisa dos
estudos de Comportamento do Consumidor, abrangendo os atributos e beneficios de
nutricosméticos que sdo explorados pela industria e percebidos pelos consumidores, 0 processo
de compra desse tipo de produto por parte de seu consumidor e os significados criados a partir
do seu consumo.

Caso vocé tenha mais ddvidas ou necessite de maiores esclarecimentos, pode nos contatar nos
enderecos abaixo ou procurar o Comité de Etica em Pesquisa da UEM, cujo endereco consta
neste documento. Este termo devera ser preenchido em duas vias de igual teor, sendo uma delas,
devidamente preenchida e assinada entregue a vocé.

Além da assinatura nos campos especificos pelo pesquisador e por vocé, solicitamos que sejam
rubricadas todas as folhas deste documento. Isto deve ser feito por ambos (pelo pesquisador e
por vocé, como sujeito ou responsavel pelo sujeito de pesquisa) de tal forma a garantir 0 acesso
ao documento completo.

EU, oo (nome por extenso do sujeito de pesquisa)
declaro que fui devidamente esclarecido e concordo em participar VOLUNTARIAMENTE da
pesquisa coordenada pelo Professor Dr. Francisco Giovanni David Vieira.

Data:

Assinatura
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Eu, Gabriela Porfirio Jacomino, declaro que forneci todas as informacdes referentes ao projeto
de pesquisa supra nominado.

Data:

Assinatura do pesquisador

Qualquer davida com relacéo a pesquisa podera ser esclarecida com o pesquisador, conforme
0 endereco abaixo:

Nome: Gabriela Porfirio Jacomino

Endereco: Rua Professor Guido Inécio Bersch, 144. Apto 32 — Maringa-PR

44 9 9819-9213 — gpjacomino@gmail.com

Qualquer davida com relacdo aos aspectos éticos da pesquisa poderé ser esclarecida com o
Comité Permanente de Etica em Pesquisa (COPEP) envolvendo Seres Humanos da UEM, no
endereco abaixo:

COPEP/UEM

Universidade Estadual de Maringa.

Av. Colombo, 5790. UEM-PPG-sala 4.

CEP 87020-900. Maringa-Pr. Tel.: (44) 3011-4444

E-mail: copep@uem.br
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APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE
CONSUMIDORES

Gostariamos de convida-lo a participar da pesquisa intitulada Atributos, beneficios, processo
de compra e significados do consumo de nutricosméticos, realizada por Gabriela Porfirio
Jacomino, mestranda em Administracdo pelo Programa de Pds-Graduagdo em Administracéo
— PPA/UEM, orientada pelo professor Dr. Francisco Giovanni David Vieira, do Programa de
Pds-Graduacdo em Administracdo, da Universidade Estadual de Maringa.

O objetivo do estudo é pesquisar os atributos e os beneficios de nutricosméticos que séo
explorados pela inddstria, por profissionais da satde e percebidos pelos consumidores, bem
como o0 processo de compra e os significados de consumo desses produtos por parte dos
consumidores brasileiros. Para isto, a sua participacdo é muito importante, e ela se daria por
meio do grupo focal, que sera guiado por perguntas feitas pelo moderador, com a gravacédo de
audio e video.

Informamos que o Unico risco identificado diz respeito ao receio de que as informacdes e as
imagens gravadas sejam divulgadas, porém garantimos desde sempre que as informacdes
prestadas ndo serdo divulgadas, nem 0s respectivos nomes dos participantes. Os dados
coletados servirdo somente para atender ao objetivo desta pesquisa.

Gostariamos de esclarecer que sua participacdo € totalmente voluntaria, podendo vocé: recusar-
se a participar, ou mesmo desistir a qualquer momento sem que isto acarrete qualquer 6nus ou
prejuizo a sua pessoa. Informamos ainda que as informagdes serdo utilizadas somente para 0s
fins desta pesquisa e, também, destinadas com objetivos cientificos (trabalhos académicos,
artigos para congressos e para revistas cientificas na area de administracéo, entre outros), e
serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de modo a preservar a sua
identidade e a de qualquer outra pessoa e local que vier a ser mencionado durante o grupo focal.
Em relacdo aos beneficios esperados, acredita-se que a pesquisa podera proporcionar
contribuicGes em nivel de mercado, auxiliando a indUstria a direcionar melhor suas estratégias
de comunicacdo e de segmentacdo, buscando atender as necessidades dos consumidores de
nutricosméticos. Entre outros beneficios, destaca-se que o estudo proposto, por meio do alcance
de seus objetivos estabelecidos, apresentard contribui¢bes para a agenda de pesquisa dos
estudos de Comportamento do Consumidor, abrangendo os atributos e beneficios de
nutricosméticos que sdo explorados pela industria e percebidos pelos consumidores, 0 processo
de compra desse tipo de produto por parte de seu consumidor e os significados criados a partir
do seu consumo.

Caso vocé tenha mais davidas ou necessite de maiores esclarecimentos, pode nos contatar nos
enderecos abaixo ou procurar o Comité de Etica em Pesquisa da UEM, cujo endereco consta
neste documento. Este termo devera ser preenchido em duas vias de igual teor, sendo uma delas,
devidamente preenchida e assinada entregue a voceé.

Além da assinatura nos campos especificos pelo pesquisador e por vocé, solicitamos que sejam
rubricadas todas as folhas deste documento. Isto deve ser feito por ambos (pelo pesquisador e
por vocé, como sujeito ou responsavel pelo sujeito de pesquisa) de tal forma a garantir 0 acesso
ao documento completo.

EU, oo (nome por extenso do sujeito de pesquisa)
declaro que fui devidamente esclarecido e concordo em participar VOLUNTARIAMENTE da
pesquisa coordenada pelo Professor Dr. Francisco Giovanni David Vieira.

Data:

Assinatura
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Eu, Gabriela Porfirio Jacomino, declaro que forneci todas as informagdes referentes ao projeto
de pesquisa supra nominado.

Data:

Assinatura do pesquisador

Qualquer davida com relacéo a pesquisa podera ser esclarecida com o pesquisador, conforme
0 endereco abaixo:

Nome: Gabriela Porfirio Jacomino

Endereco: Rua Professor Guido Inécio Bersch, 144. Apto 32 — Maringa-PR

44 9 9819-9213 — gpjacomino@gmail.com

Qualquer davida com relacdo aos aspectos éticos da pesquisa poderé ser esclarecida com o
Comité Permanente de Etica em Pesquisa (COPEP) envolvendo Seres Humanos da UEM, no
endereco abaixo:

COPEP/UEM

Universidade Estadual de Maringa.

Av. Colombo, 5790. UEM-PPG-sala 4.

CEP 87020-900. Maringa-Pr. Tel.: (44) 3011-4444

E-mail: copep@uem.br
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APENDICE D - CHECK-LIST PARA ANALISE DOCUMENTAL

Parte 1: InformacGes divulgadas sobre 0s nutricosméticos

0 informagdes nutricionais

0 descri¢do dos componentes do produto (quais os compostos que contém no produto)
O quantidade da embalagem

0 descri¢ao do fabricante

0 data e local de fabricagédo

0 prazo de validade do produto e numero do lote de fabricacao

O preco

O testado em animais

Parte 2: Imagem ou simbolo vinculado aos nutricosméticos

Héa alguma imagem ou simbolo vinculado a apresentacdo dos nutricosméticos?
oS oN

(Imagem)

Parte 3: Atributos e beneficios de nutricosméticos

Os atributos dos nutricosméticos sdo anunciados? oS oN
Os beneficios dos nutricosméticos sdo anunciados? oS oN

Quais os atributos mais destacados? o Intrinsecos o Extrinsecos
Quais os beneficios mais destacados? o Funcionais o Hedonicos

Descric¢do dos atributos e dos beneficios apresentados nos anincios:

Atributos

Beneficios

Parte 4: Parecer geral do documento analisado

Empresa:
Produto:
Anélise:
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APENDICE E - ROTEIRO DE ENTREVISTA PRESENCIAL COM MEDICOS E
NUTRICIONISTAS

Parte 1: Perfil do entrevistado

Nome/Profisséo

Tempo em exercicio da profissdo

Ha quanto tempo indica nutricosméticos? Trabalha com amostras gratis?
Qual o seu conceito de nutricosméticos?

NS

Parte 2: Atributos e beneficios de nutricosméticos indicados por médicos e nutricionistas

5. Qual a funcdo dos nutricosméticos para 0 corpo e para a estética?

6. Quiais os atributos mais indicados de nutricosméticos? Como vocé os recomenda aos
seus pacientes?

7. Quais os beneficios comunicados na hora da recomendacéo/indicacdo ao paciente?

8. Qual é o perfil de paciente para o qual vocé costuma indicar os nutricosméticos?

9 Qual é o perfil que mais demanda esse tipo de produto?

10.  Qual ¢é a idade recomendada para o consumo de nutricosméticos?

11.  Ha contraindicacdes para os nutricosmeéticos? De que tipo?

12.  Quais os cuidados que precisam ser tomados no consumo de nutricosméticos? Ha
riscos? De que tipo?

13.  Em que situagdes o uso de nutricosméticos ndo é permitido? E em que situacdes esse
uso deve ser suspenso?

14. A indicacdo dos nutricosméticos parte da demanda do paciente ou de uma indicacdo
sua?

15.  Costuma-se realizar alguma prescri¢cdo médica para o uso dos nutricosméticos aos seus
pacientes? Se sim, essa prescricdo é feita apos algum tipo de avaliacdo médica ou nutricional?
16.  Quais os nutricosméticos mais procurados por seus pacientes? E aqueles que sdo mais
indicados por vocé? Por que?

17.  Em sua percepcdo, como as pessoas percebem os nutricosméticos? Ou seja, 0 que esse
produto representa para a pessoa que 0 consome?

18.  Qual o significado de nutricosméticos para vocé? O que ele representa?

19.  Qual a sua visdo sobre o mercado de nutricosméticos atualmente?

20.  Vocé acredita que o mercado esta conseguindo acompanhar as tendéncias do mercado
de nutricosméticos, as demandas do consumidor e as mudancas nos habitos de consumo? Por
que?

21.  Tem algo a mais sobre o0 assunto a acrescentar?
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APENDICE F - ROTEIRO DE ENTREVISTA PRESENCIAL COM VAREJISTAS

Parte 1: Perfil e historico da empresa

1. H& quantos anos a empresa atua no mercado? Possui quantos funcionarios?

2. A empresa possui mais de uma unidade? Quantas? E possui unidade em outro pais?
Qual pais?

3. Ha quanto tempo vendem nutricosméticos?

4. Quais os motivos que levaram a empresa a vender esse produto?

Parte 2: Atributos e beneficios de nutricosméticos comunicados pelos varejistas

5. Qual o conceito de nutricosméticos que a empresa adota?

6. De que maneira a empresa divulga os nutricosméticos ao publico?

7. Como é realizada a venda dos nutricosméticos aos consumidores? H& alguma orientagéo
especial ao vendedor para esse tipo de produto?

8. Quais os atributos comunicados ao consumidor? Como a empresa comunica esses
atributos?

9. Quais os beneficios? Como a empresa comunica esses beneficios?

10.  Quais marcas de nutricosméticos a empresa vende? Por que vendem essas marcas?

11.  Qual o publico-alvo dos nutricosméticos que a empresa vende?

12. O que o consumidor de nutricosméticos apresenta de diferente em relacdo aos outros
consumidores?

13. A empresa trabalha com representantes de venda de nutricosméticos?

14.  Quais estratégias de vendas de nutricosméticos sdo praticadas pela empresa?

15.  Os consumidores costumam comprar nutricosméticos por conta prépria ou sob
prescricdo ou receita médica?

16. A empresa realiza a venda de nutricosméticos por meio da internet?

17.  Qual o motivo mais comum da busca por nutricosméticos na empresa?

18.  Como os nutricosméticos podem melhorar a qualidade de vida de seus consumidores?
19.  Avenda de nutricosméticos é rentavel para a empresa? Quanto do faturamento anual da
empresa é proveniente das vendas de nutricosméticos?

20.  Quais os nutricosméticos mais vendidos? E quais as suas finalidades?

21.  Qual a forma de pagamento oferecida para esse tipo de produto? Qual a forma mais
adotada pelos consumidores de nutricosméticos?

22.  Qual a periodicidade de compra dos nutricosméticos?
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APENDICE G - ROTEIRO DE ENTREVISTA DO GRUPO FOCAL COM
CONSUMIDORAS DE NUTRICOSMETICOS

Moderador 1.
Moderador 2.
Participantes.
Data/horario/local/duracéo.

Parte 1: Apresentagdo

Em primeiro lugar eu gostaria de agradecer a presenca de todas vocés, por terem disponibilizado
esse tempo para participar da nossa pesquisa. Muito obrigada! E espero que seja um bom
momento para vocés também, onde podemos conversar, trocar ideias, expressar nossas opinides
sobre um assunto que é de interesse de todas que aqui estdo reunidas.

Para intermediar nossas discussdes, nds temos algumas regrinhas basicas para apresentar antes
de comecarmos, tudo bem?

1- Uma pessoa deve falar por vez. Aguardem a pessoa que esta com a palavra terminar
para depois fazer suas interferéncias.

2- Respeitar a opinido dos outros. NO0s ndo estamos aqui para rejeitar, para criticar 0s
demais participantes. Nds estamos aqui para ouvi-los.

3- Todos terdo a mesma oportunidade de participacdo nas discussfes. Entdo, a cada
situacdo demandada/ cada pergunta feita, nés gostariamos que, na medida do possivel, todas
expressassem sua opinido, seu ponto de vista.

Alguém tem alguma ddvida quanto as regrinhas?

Sé explicar para vocés, o audio que esta sendo gravado, como vocés podem perceber, a gente
ndo vai divulgar em lugar nenhum, ele so sera utilizado para nossa andlise posteriormente, para
ndo perdermos nenhuma informag&o. Tudo bem? Todos estéo de acordo?

Como ja conversamos, estou realizando uma pesquisa sobre compra e consumo de
nutricosméticos, e esse grupo tem como objetivo levantar algumas informacGes sobre esse
assunto. Os dados serdo coletados e analisados juntamente com as informagfes de outras
entrevistas realizadas anteriormente, abrangendo profissionais da salde e do varejo.
Reforcando, a participacdo de vocés nesta pesquisa terd um carater sigiloso, e nada do que foi
discutido aqui saird em termos de "fulano disse isso, sicrano aquilo”. E é de extrema
importancia para nds, sem a qual, ndo poderiamos realizar a pesquisa.

Entdo, para iniciar eu tenho uma questdo mais ampla para colocar para vocés, para podermos
contextualizar e depois nos aprofundarmos melhor nas discussoes:
1- O que vocés conhecem sobre nutricosméticos?

Parte 2: Compra de nutricosméticos

2- Como vocés compram nutricosméticos? Conte-me sobre o processo.
3- Como vocés reconheceram a necessidade de consumir nutricosméticos?
4- Como vocés se informam sobre os nutricosméticos, e quais informacgdes sdo importantes

de saber antes de adquiri-lo?
5- Dentre as opg¢des de nutricosmeéticos que existem no mercado, como vocés avaliam e
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escolhem os nutricosméticos que compram para consumir?

6- Quais os fatores que determinam a compra de nutricosméticos? [Aqui podemos
apresentar as figuras para as participantes, para que elas apontem os atributos e os beneficios
que sdo importantes na compra de nutricosméticos].

7- Como vocés consomem nutricosmeéticos?
8- De que forma vocés indicam os nutricosméticos para outras pessoas?
9- Como vocés descartam as embalagens dos nutricosméticos ja usados?

Parte 3: Significados de consumo

10-  Nutricosméticos para vocés é/sdo...?

11-  De que maneira os nutricosméticos contribuem para a qualidade ou estilo de vida que
vocés levam?

12-  Como voceés se imaginam no dia-a-dia sem o uso de nutricosméticos?
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APENDICE H - QUESTIONARIO ESTRUTURADO APLICADO AOS
CONSUMIDORES DE NUTRICOSMETICOS

BLOCO 1 - CONHECIMENTO SOBRE NUTRICOSMETICOS

Trata-se de uma pesquisa realizada por Gabriela Porfirio Jacomino, mestranda em
Administracdo, orientada pelo professor Pds-Dr. Francisco Vieira, ambos do Programa de P6s-
Graduacdo em Administracdo-PPA, da Universidade Estadual de Maringa-UEM, e co-
orientada pela professora Dra. Juliana Medeiros, da Pontificia Universidade Catdlica do Parana-
PUC PR Campus Maringa. Esse estudo visa compreender a compra e 0 consumo de
nutricosméticos por parte dos consumidores desses produtos. Sua participagdo como
consumidor(a) é muito importante para o sucesso da pesquisa e para gerar maior compreensao
sobre 0 assunto pesquisado. Suas respostas serdo tratadas de modo confidencial e estatistico.
Desde ja agradecemos imensamente a sua colaboracdo. Qualquer duvida, comentario ou
sugestdo encaminhe um e-mail para 0s pesquisadores Gabriela Jacomino
(gpjacomino@gmail.com) ou Francisco Vieira (fgdvieira@uem.br). Observacéo: E importante
responder até o final para validar sua resposta. Muito obrigada.

1. Conhece o termo "nutricosméticos™?
0 1.1 Sim
0 1.2 Ndo

2. Como conheceu o termo [e os produtos] nutricosméticos (suplementos orais voltados para
fins estéticos, como colagenos, suplés, vitaminas para os cabelos e unhas, para pele,
emagrecimento etc.)? (\Vocé pode assinalar mais de uma alternativa)

2.1 Farmécias (drogarias/manipulacéo)

2.2 Lojas de produtos naturais/lojas de suplementos alimentares
2.3 TV/radio

2.4 Revistas

2.5 Panfletos/encartes impressos

2.6 Redes sociais virtuais (Facebook, Instagram, Youtube etc.)
2.7 Digital influencers (blogueiras, youtubers etc.)

0O 0O 0O0O00Ooo0o

2.8 Indicacdo de amigos
2.9 Qutro:

O

3. Consome nutricosméticos atualmente?
0 3.1Sim
0 3.2 Ndo
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4. Ha quanto tempo consome nutricosméticos?

0 4.1 Ha pelo menos 1 més

0 4.2 Ha pelo menos 6 meses
0 4.3 Ha pelo menos 1 ano

0 4.4 Ha pelo menos 2 anos
0 4.5 H& mais de 2 anos

5. Qual o principal motivo de uso dos nutricosméticos? (VVocé pode assinalar mais de uma
alternativa)

5.1 Para cabelos

5.2 Para unhas

5.3 Para pele

5.4 Para emagrecimento
5.5 Para imunidade

5.6 Outro

0O 00O0oao0o

BLOCO 2 - FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPRA DE NUTRICOSMETICOS

6. Costumo realizar a compra do(s) nutricosmético(s) que eu utilizo:

Nem
Discordo Discordo discordo Concordo Concordo
completamente  parcialmente Nem parcialmente completamente
concordo
6.1 Em farmacias ou
drogarias 0 0 0] 0] 0
6.2 Em lojas de produtos
naturais 0 0 0] 0] 0
6.3 Em lojas de
suplementos alimentares 0 0 0 0 0
6.4 Em farmécias de
manipulacéo 0 0] 0] 0 0]
6.5 Pela Internet 0 0 0 0 0

7. Busco me informar sobre nutricosméticos:
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Nem
Discordo Discordo discordo Concordo Concordo
completamente  parcialmente Nem parcialmente  completamente
concordo
7.1 Em revistas 0 0 0 0 0
7.2 Em panfletos/encartes
impressos 0 0 0 0 0
7.3 Em propagandas na
TV 0 0 0 0 0
7.4 Na Internet 0 0 0 0 0
7.5 No radio 0 0 0 0 0
7.6 Por amigos,
famlllare_s elou 0 0 0 0 0
conhecidos
7.7 Em consultas com
médicos e/ou 0 0 0 0 0

nutricionistas

8. Dos atributos listados, qual o grau de importancia (numa escala de 1 a 5) que vocé atribui
para cada um no momento de decidir a compra de nutricosméticos?

Nada Pouco . Muito
. . Indiferente Importante .
importante importante importante
8.1 Quantidade da
embalagem (por exemplo: n° 0 0 0 0 0
de cépsulas)
8.2 Registro ANVISA 0 0 0 0 0
8.3 Preco 0 0 0 0 0
8.4 Selos de qualidade 0 0 0 0 0
8.5 Nome da marca 0 0 0 0 0
8.6 Composicgao
nutricional/p,rincipais ativos 0 0 0 0 0
da formula
8.7 Sabor 0 0 0 0 0
8.8 Aroma/cheiro 0 0 0 0 0

9. Dos beneficios listados, qual o grau de importancia (numa escala de 1 a 5) que vocé atribui
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para cada um no momento de decidir a compra de nutricosmeéticos?

Nada Pouco . Muito
. . Indiferente Importante .
importante importante importante
9.1 Estimula o crescimento
e o fortalecimento dos 0 0 0 0 0
cabelos
9.2 Combate 0
enfraquecimento das unhas 0 0 0 0 0
9.3 Estimula a producéo do
colageno 0 0 0 0 0
9.4 Proporciona uma pele
bonita e saudavel 0 0] 0] 0 0
9.5 Controla a flacidez e a
celulite 0 0 0 0 0
9.6 Possui acdo antioxidante 0 0 0 0 0
9.7 Repara o equilibrio do
organismo 0 0 0 0 0
9.8 Promove e auxilia o
emagrecimento 0 0 0 0 0

BLOCO 3 - PROCESSO DE COMPRA DE NUTRICOSMETICOS

10. Considerando a compra de nutricosméticos...

Nem
Discordo Discordo discordo Concordo Concordo
completamente  parcialmente Nem parcialmente  completamente
concordo
10.1 A necessidade de
consumir nutricosméticos
sempre parte de uma queixa 0 0 0 0 0
estética com a qual estou
insatisfeita

10.2 Fui influenciada a
consumir nutricosmeticos
pelos meus amigos, 0 0 0 0 Y
familiares ou outras pessoas

10.3 Compro
nutricosméticos somente sob
orientacdo de um médico ou 0 0 0 0 0

nutricionista

10.4 Compro
nutricosméticos sempre da 0 0 0 0 0
mesma marca

10.5 Prefiro comprar
nutricosmeticos provenientes 0 0 0 0 0
da industria do que




manipulados

10.6 Apresento prescri¢do ou
receita no momento da
compra de nutricosméticos

10.7 Avalio as opcoes de
compra mais
pelos atributos do
nutricosmético que desejo
comprar

10.8 Avalio as opc¢oes de
compra mais
pelos beneficios do
nutricosmético que desejo
comprar

10.9 Indico nutricosméticos
gue eu consumo para outras
pessoas

10.10 Combino o uso de
nutricosméticos com
produtos de uso topico, como
hidratantes, cremes, protetor
solar etc.

10.11 Combino o uso de
nutricosméticos com habitos
de vida saudavel, como
alimentacédo balanceada e
prética de exercicios fisicos

10.12 Combino o uso de
nutricosméticos com
intervencdes cirdrgicas
(cirurgias plasticas)

10.13 Compartilho minhas

experiéncias de consumo de

nutricosméticos com outras
pessoas

10.14 O nutricosmético que
eu consumo contribui para
melhorar a minha estética

10.15 O nutricosmético que

eu consumo contribui para

melhorar a minha qualidade
de vida

10.16 O nutricosmético que
eu utilizo combina com o
estilo de vida que eu levo

10.17 A facilidade com que a
embalagem do
nutricosmético pode ser
descartavel ou reciclavel
impacta na minha deciséo de
compra
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10.18 Consigo ficar sem
nutricosméticos por um
longo periodo de tempo sem 0 0 0 0 0
sentir falta de consumi-lo

11. Avalio o resultado do consumo dos nutricosméticos por meio:

Nem
Discordo Discordo discordo Concordo Concordo
completamente  parcialmente Nem parcialmente  completamente
concordo
11.1 De fotos, mostrando "o
antes e o depois" do 0 0 0 0 0
consumo
11.2 De exames clinicos 0 0 0 0 0
11.3 De avaliagdes fisicas 0 0 0 0 0
11.4 Da propria percepcao
Nno corpo e na estética 0 0 0 0 0
11.5 De comentarios
espontaneos de outras 0 0 0 0 0
pessoas (elogios)

12. Numa escala de 0 a 10, responda:
12.1 Se fosse para vocé comprar um nutricosmético _
hoje, qual a sua intencdo de compra?
nutricosméticos?
nutricosméticos que vocé j utiliza?

o
=
o

o
=
o

o
=
o

BLOCO 4 - PERFIL DO(A) CONSUMIDOR(A)

13. Utiliza qual tipo de rede social virtual? (Vocé pode marcar mais de uma alternativa)
13.1 Facebook

13.2 Instagram

13.3 Twitter

13.4 Youtube

13.5 Outra

13.6 N&o utilizo redes sociais virtuais

0O 00OO0oao

14. Quanto tempo (em média) é destinado ao uso de redes sociais virtuais?



14.1 Até 10 minutos por dia
14.2 Até 15 minutos por dia
14.3 Até 30 minutos por dia
14.4 Até 1 hora por dia

14.5 Até 2 horas por dia
14.6 Mais de 2 horas por dia

O O O O O o
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15. Numa escala de 0 (nenhum interesse) a 10 (muito interesse), classifique o seu nivel de

interesse para cada uma das dimens@es descritas a seguir:

15.1|v|oda] 012345678910
15.2 Alimentacdo saudavel ‘ 012345678910
15.3 Trabalho | 0123456780910
15.4 Midia | 012345678910
15.5 Entretenimento ‘ 012345678910
15.6 Politica | 0123456780910
15.7 Negécios | 012345678910
15.8 Economia | 012345678910
15.9 Educagéo | 0123456780910
15.10 Familia | 012345678910
15.11 Cultura | 012345678910
15.12 Esportes | 012345678910
15.13 Viagens | 012345678910
15.14 Culinéria | 012345678910
15.15 Artes | 012345678910
16. Escolaridade:
0 16.1 Ensino fundamental completo

16.2 Ensino médio completo
16.3 Ensino superior completo

o O O

16.4 Pés-graduacéo

17. Profissdo/Ocupacao:

18. Renda:

0 18.1 Ateé 2 salarios minimos

0 18.2 De 2 a 4 salarios minimos

0 18.3 De 5 a 10 salarios minimos

0 18.4 De 11 a 20 sal&rios minimos
0 18.5 Acima de 20 salarios minimos

19. Faixa etaria;
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0 19.1 Até 25 anos

0 19.2 De 26 a 35 anos

0 19.3 De 36 a 45 anos

0 19.4 De 46 a 60 anos

0 19.5 Acima dos 60 anos
20. Género:

0 20.1 Feminino

0 20.2 Masculino

21. Estado civil:

0 21.1 Solteiro
21.2 Casado
21.3 Divorciado
21.4 Viavo
21.5 Outro:

o O O o

Muito obrigada pela sua participacao!
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APE!\IDICE I -MODELO DO ENCARTE DE ATRIBUTOS DE
NUTRICOSMETICOS DISTRIBUIDO PARA AS PARTICIPANTES DOS GRUPQOS
FOCAIS
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APENDICE J - MODELO DO ENCARTE DE BENEFICIOS DE
NUTRICOSMETICOS DISTRIBUIDOS PARA AS PARTICIPANTES DOS GRUPOS
FOCAIS

Estimula o crescimento Melhora a firmeza e
dos cabelos elasticidade da pele

. Promove o emagrecimento
Previne rugas

Previne o envelhecimento
Combate o enfraquecimento precoce

das unhas
Possui acdo anti-aging

Diminui manchas na pele

Proporciona uma pele
bonita e sauddvel
Estimula a producio de
colageno Promove saiide e bem-estar
Acdo antioxidante
Controla a flacidez e a celulite
Red surgimento
d: ]ji-gs de = Repara o equilibrio do

eXpressao Iy LY



