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“E pelo trabalho que a mulher vem diminuindo a distancia que a separava do
homem, somente o trabalho podera garantir-lhe uma independéncia
concreta”. (Simone de Beauvoir)
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Resumo

Bock, Stephanie. O impacto do Feminismo e Empoderamento Feminino no
consumo do mercado erético. Rio de Janeiro, 2021. 68 p. Trabalho de Conclusao
de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catélica do
Rio de Janeiro.

O comportamento do consumidor possui influéncias diferentes dadas por fatores
distintos. Segundo Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do
consumidor é diretamente influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Com isso, espera-se que haja um entendimento quanto a qual fator
as pautas de Feminismo e Empoderamento Feminino pertencem e a forma com a
gual influenciam o consumo de produtos eréticos. Tendo em vista o objetivo deste
estudo, dado pelo interesse em compreender o impacto do Empoderamento
Feminino e Feminismo no consumo de produtos eréticos, foi feita uma pesquisa
guantitativa, onde foram analisados o grau de associacdo de 101 mulheres as
pautas mencionadas e a sua inclinagdo ao consumo de produtos eréticos, bem
como dados quanto ao perfil e formas de se conectar com o mercado. Os
resultados demonstraram que ha uma grande associacéo das mulheres as pautas
aqui estudadas e grande inclinacdo ao consumo de produtos erdéticos, criando
uma associacdo entre o grau de influéncia dado pelas pautas no ambito da

sexualidade e o comportamento de consumidoras deste mercado.
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Abstract

Bock, Stephanie. The impact of Feminism and women empowerment in the Erotic
Market. Rio de Janeiro, 2021. 68 p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administragdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de

Janeiro.

The consumer behavior has different influences given by diferente factors.
According to Kotler and Keller (2006), consumer buying behavior is directly
influenced by cultura, social, personal and psychological factors. By that, it is
expected that there is an understanding to which fator the Feminism and Women
Empowerment guidelines belong and the way in wich They influence the
consumption of erotic products. In view of the objective of this study, given the
interest in undertanding the impacto f Women Empowerment and Feminismo n the
consuption of erotic products, a quantitative survey was carried out Where the
degree os association of 101 women to the mentioned guidelines and their
inclination to consume erotic products, as well as data on the profile and ways to
connect with the Market. The results demonstrate that thera is a Strong association
of women with the topics studied and a Strong inclination to consume erotic
products, creating na association between the degree of influence given by the

guidelines in the contexto os sexuality ante the behavior consumers in this Market.

Key-words

Women, Empowerment, Feminism, Social Agendas, Consumer Behavior, Erotic

Market, Erotic Products.
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1. Introducéo

1.1. Contexto e problema de estudo

O mercado erético e o seu alcance vem mudando bastante desde o seu
surgimento na década de 60. Para o entendimento sobre a visdo atual € necessario
compreender mais a fundo a histéria e o contexto do surgimento deste mercado. O
primeiro dispositivo similar a um vibrador elétrico foi inventado antes mesmo de 1900
para uso em tratamentos médicos. Muitas historias foram criadas ao redor desta
atmosfera e falacias foram sendo propagadas como teorias até ganharem tanta forca
gue hoje chegam a ser levadas como verdade, dentre elas a histéria dos tratamentos
médicos contra histeria de mulheres utilizando vibradores ou estimulos sexuais (BBC
News Brasil, 2019).

O surgimento do primeiro local voltado para mercado erético veio a tona muitos
anos depois com desdobramentos relacionados a novidades no setor e até ao pos
guerra. Ao se deparar com os vibradores, produtos eréticos e brechas neste mercado,
uma alema muito a frente de seu tempo, demonstrou a imensa possibilidade de se criar
um novo e promissor mercado. A mesma utilizou conhecimentos de vida e visdes
pessoais sobre o papel da mulher e sua sexualidade para lapidar suas ideias sobre 0
mercado erdtico. Ao se deparar com necessidades de outras mulheres e seu
conhecimento préprio ela buscou explorar estas possibilidades como forma de
estabelecer uma base para seu sustento, tdo necessario no pés guerra. (BBC News
Brasil, 2019).

O fato é que desde o inicio, o erotismo na historia, sempre esteve mais focado no
universo do prazer masculino, onde era explorado principalmente pelo mercado da
prostituicdo. Vale a pena ressaltar que prostituicdo e mercado de produtos eréticos sé&o
vertentes distintas e com foco em consumidores diferentes e muito mais distantes do
gue se pode imaginar. Esta separagdo se deu em meados de 1960, onde surgiu, de
uma mulher, uma ideia que estava atenta a necessidade de outras mulheres (BBC News
Brasil, 2019).



Desde esta época o mercado foi sendo influenciado pelas mudangas nos
comportamentos sociais, como, por exemplo, o impacto dado pela segunda onda do
feminismo em 1970. Este movimento € de suma importancia para o entendimento dos
desdobramentos na histéria, visto que até hoje os movimentos feministas geram
impactos diretos na forma de visdo dos consumidores quanto aos produtos e no
consumo do mercado adulto. Entende-se desta forma, pois a modificacdo das
necessidades e interesses dados pelas pautas sociais, como a do feminismo, despertam
a modificacdo das necessidades do publico e, com isso, os produtos deste mercado
necessitam acompanhar com maior assiduidade para que incitem o consumo destes

novos nichos (Associacao Brasileira de Empresas do Mercado Erético - ABEME, 2019).

Vale ressaltar que feminismo e empoderamento feminino, embora facam parte do
mesmo universo e estejam presentes dentro do mesmo contexto, séo vistos de formas
razoavelmente diferentes. As caracteristicas de cada um impactam o publico de
maneiras ndo necessariamente iguais 0 que acarreta em respostas diferentes
relacionadas a sociedade e as mulheres caracterizando um aumento da sua adesao ou
resisténcia ao longo da historia. No contexto desta época ocorreu, de encontro aos
movimentos feministas, resisténcia masculina a estes movimentos. Foi neste periodo
gue surgiram ideologias machistas sobre o feminismo, com o intuito de desmerecer e
até coibir o aumento de adeptos ao movimento. Dentro destas ideologias surgiram as
falacias sobre o interesse das mulheres nestes produtos, associando a curiosidade em
produtos erdticos a falta de interesse em homens, seja por frigidez ou
homossexualidade, ou até mesmo ligar o consumo deste mercado a incapacidade de
se estabelecer ou gerar interesse em outros homens, ou seja, as vulgarmente chamadas
de solteironas (BBC News Brasil, 2019).

Avancando um pouco mais nessa rapida passagem pela historia, podera ser
citado a terceira onda do feminismo dada em meados de 1990. O auge desta nova onda
e dos desdobramentos no mercado erético se deu por meio da alta visibilidade de séries
gue propagavam a ideia de empoderamento feminino e aumentaram o debate sobre a
normalidade e interesse da mulher em saber e praticar mais sobre sua sexualidade e,
assim, buscar novas formas de se expressar sexualmente, como através de produtos
erédticos. Em 1998 houve um dispositivo inovador muito comentado, este se tratava de
um vibrador que, ao aparecer em uma série de televisdo, causou furor dentre os
telespectadores e se tornou uma febre. Tanto como produto, quanto como janela para

visibilidade do mercado erotico, o vibrador famoso fez com que o mercado crescesse e



causasse interesse em muitas pessoas para conhecer este e outros produtos eréticos
(ABEME, 2019).

Sob a otica do fortalecimento dos movimentos feministas é possivel compreender
algumas mudangas no setor, tanto na viséo de consumo modificada pela for¢ca desta
pauta social, como pelo aumento de tabu que permeia este mercado. Pois foi através
dos movimentos antifeministas que as falacias sobre os consumidores deste mercado
cresceram e chegaram a proporcdes tdo elevadas que hoje ainda tem forga como forma
de tabu e inibem muitos a consumir ou explorar este setor. Por vezes tais caracteristicas
negativas sao perpetuadas, gerando inibicdo e receio sobre o mercado e criando uma
atmosfera de davida sobre a adeséo ou ndo de seus produtos. Porém a cada ano certos
caminhos séo criados a fim de se encontrar mais liberdade utilizando, em muito, a for¢a
das pautas femininas de empoderamento e feminismo. Outra caracteristica que se
destaca neste setor € a predominéncia feminina, tanto nos cargos ocupados, 80%,
guanto ao publico consumidor que chega a ultrapassar 70% no publico feminino.
(ABEME, 2019).

De acordo com a VEJA (2019), estudos na década de 50 demonstraram que 40%
dos entrevistados acreditavam na superioridade dos homens quando comparados as
mulheres, enquanto que apenas 10% acreditam nesta afirmacé&o nos dias de hoje. Esta
modificacdo da visdo do papel da mulher na sociedade demonstra uma das mais
variadas consequéncias dessas pautas que vem crescendo, se fortalecendo e
ganhando mais adeptos a cada ano. Direta e indiretamente o feminismo gera
consequéncias até para os que nao sao ligados a pauta e toda a robustez que ganhou
ao longo da histéria faz com que se esbarre na liberdade sexual das mulheres, levando-
as a crer que nao s6 podem como devem compreender, fortalecer e exercer a sua
sexualidade da forma como queiram. Este Ultimo é enaltecido pelo fortalecimento do
empoderamento feminino, visto que esta atrelado a capacidade de cada mulher de se
apoderar do seu lugar (seja este na sociedade, no trabalho, na sexualidade ou no &mbito
gue desejar) para exercer sua funcéo de forma livre. Com isso se mostra que ndo so &
possivel, como indispensavel que existam produtos para atender este publico se
baseando no fortalecimento da visao social e do papel exercido pela mulher (ABEME,
2019).

De 2009 a 2011, no Brasil, o mercado ero6tico se modificou de vez e optou por,

finalmente, explorar o publico feminino massivamente. Desde entdo o setor se manteve



em crescimento constante, chegando a alcancar mais de 18% de crescimento, em
alguns anos. Este fato também se deu pela construcéo de fabricas de produtos eroticos
no pais, que anteriormente era caracterizado por se manter a base de produtos

importados, 0 que encarecia e inibia muitos compradores (ABEME, 2019).

Por se tratar de um assunto que, para muitos, ainda € delicado e esta rodeado de
tabus, além de ter um modelo relativamente novo no Brasil quanto a visdo voltada para
0 publico feminino, o setor ainda possui muitos desafios que, para alguns, soam como
grandes oportunidades. As estimativas do mercado assustam quando comparadas a
outros paises com maior conforto e estimulo ao consumo desses produtos. Estima-se
gue, no Brasil, pouco mais de 85% da populacdo nunca tenha experimentado um
produto erdtico, enquanto que nos EUA, por exemplo, pouco mais de 54% afirma ja ter

experimentado produtos eréticos em algum momento da vida (ABEME, 2019).

Como forma de exemplificar uma forma de aproveitar o crescimento e abertura de
dialogo sobre sexualidade e prazer feminino dado pelas pautas levantadas neste
trabalho, ha a prépria midia que procura estreitar relagdes com um publico mais
desperto para estas questBes, aproveitando picos nas ondas feministas, de
empoderamento e nas liberdades e nuances que elas proporcionam. Como forma de
trazer mais adeptos ao mercado e abrir novas possibilidades para se conquistar os
consumidores, o setor acompanha de perto ondas de empoderamento quando sao
levantadas questdes relacionadas a liberdade feminina e fenébmenos que despertam o
interesse do publico, como filmes, séries e livros, permanecendo a postos para injetar
produtos inseridos em seus contextos. Um exemplo deste fenbmeno que abriu a visdo
do publico para um nicho que ganhou forca pela liberdade de dissertar sobre o assunto
dentro de empoderamento foi o livro Cinquenta Tons de Cinza (2011), que instigou
muitos leitores a entender e explorar praticas sobre fetichismos e BDSM, se tornando
uma nova categoria a ser explorada dado o aumento do nimero de adeptos a estas
praticas (ABEME, 2019).

Portanto, o questionamento que leva ao inicio da jornada deste trabalho é:

Quais sdo os impactos do Feminismo e Empoderamento Feminino no consumo

do mercado erético?



1.2. Objetivo do estudo

Este trabalho tem como objetivo final identificar as principais caracteristicas do
comportamento do consumidor dentro do mercado er6tico, dadas pela identificacdo do
publico com pautas sociais, no caso 0 Empoderamento Feminino e o Feminismo. Dentro
deste objetivo inclui-se o0 estudo sobre o comportamento de consumo neste mercado
dado pelas especificidades do nicho abordado, entendendo a visdo do consumidor
sobre seu senso de pertencimento ou com o seu nivel de identificagdo e qual o impacto
destes no consumo do mercado. Além destes designios o estudo pretende incluir, em
sua concepcao, esta base de pesquisa para sugerir novas estratégias de marketing para
ser utilizadas neste mercado. Diante destes propdésitos, 0os aspectos que deverdo ser
observados estéo ligados a faixa etaria, género, grau de afinidade com as pautas sociais

abordadas, consumo no mercado erético e estratégias de marketing.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

A fim de se alcancar o objetivo final do estudo é necessario que se passe por
etapas de pesquisas, observacdes, qualificacbes e analises. Portanto os objetivos
intermediarios devem ser esclarecidos e, assim, estdo melhor especificados abaixo:

a) Analisar o perfil social dos consumidores dado pelas pautas sociais, de modo a
compreender quais os perfis de consumidores estdo dentro da analise do estudo.

b) Pesquisar e analisar o comportamento de consumo do nicho que deveré ser
analisado neste trabalho. Esta etapa deve incluir uma andlise dos aspectos do
comportamento de consumo dos usuérios de produtos eréticos. Com este objetivo
intermediario possibilita-se identificar como os consumidores deste mercado se
comportam por meio de autores, resultados de pesquisas e contato direto com
consumidores do publico feminino.

¢) Analisar dados de comportamento de consumo no mercado, como forma de
identificar os fatores que as levam a buscar e consumir estes produtos de acordo com
o0 seu grau de identificacdo, ou ndo, com as pautas. Este objetivo visa estabelecer uma

correlacdo dos dados de consumo com as especificidades deste publico.

d) Propor estratégias de marketing de acordo com o perfil de consumo da
categoria de consumidores levantada nesta pesquisa. Com este propdésito entende-se
gue ao se conhecer mais a fundo as necessidades e especificidades dos consumidores
e observar os fatores e niveis de propensdo ao consumo neste mercado, pode-se

estabelecer novas diretrizes quanto as estratégias de marketing dadas neste setor.



1.4. Delimitacéo e foco do estudo

O presente estudo esta delimitado a identificar os aspectos do comportamento do
consumidor no mercado de produtos eréticos dado por nichos criados com base nas
pautas sociais de empoderamento feminino e feminismo. O critério escolhido para
classificacdo € baseado na histéria do mercado atrelada a dados da Associacédo
Brasileira de Empresas do Mercado Erético (ABEME), ao Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) e ao Instituto de Pesquisas (DataFolha). Baseando-se
nestes 6rgaos, os dados relacionados as mulheres feministas no Brasil, se encontra
com aproximadamente 38% do publico feminino. A segunda delimitacédo esta baseada
na porcentagem de consumo que este nicho, mulheres, representa atualmente dentro
do mercado de produtos eroéticos, alcangando expressivos 70% do consumo total nesse
mercado (ABEME, 2019). Por fim, a terceira delimitagdo esta relacionada a area
geografica a ser estudada, delimitando a andlise para o segundo Estado que mais
consome no Brasil, o Rio de Janeiro, atras apenas de Sao Paulo (Estado de Minas,
2018). Para o seguinte trabalho s&o considerados os residentes destes locais, nascidos
ou ndo na regido e com analise baseada nos comportamentos de consumo deste

publico dentro do mercado erdético.

1.5. Relevancia do estudo

O trabalho é relevante, pois este se trata de um tema pouco explorado pela
perspectiva de analise de mercado. Este fato se da, visto que este tema e este mercado
possuem entraves quanto ao tabu e, em alguns niveis, a sua credibilidade como
mercado. O trabalho podera ser benéfico ao explorar um setor que se demonstra com
grande possibilidade de expanséo, ao favorecer o alcance mais efetivo ao nicho aqui
estudado, além de possibilitar a abertura para o estudo de novos nichos dentro deste
mercado, assim, o proprio mercado poderd encontrar formas de estratégia mais
especificas para que o publico seja melhor explorado e mais alcangado. O
conhecimento dado pela base de pesquisas por nichos especificos, dados pelas pautas
sociais, associado ao comportamento de consumo no mercado erético podera ser
benéfico para as empresas pertencentes a este mercado. Estes beneficios se dao pelo
fato de que esta pesquisa podera ser utlizada pelas lojas, fabricas e demais
organizacdes deste setor como base de andlise para modificagdes estratégicas quanto

ao marketing e até em investimentos futuros. Em suma, o presente trabalho se



demonstra relevante tanto para acrescentar como artigo sobre um tema pouco
explorado pela visdo administrativa, quanto pela melhora do alcance deste mercado ao
seu publico, como também como base de estudo para mudancgas estratégicas e de

investimentos no setor por parte das empresas.



2. Referencial Teérico

2.1. O Mercado Erético

O surgimento do mercado erético ocorreu em 1962, na Alemanha, com a
idealizadora da primeira sexshop do mundo, a qual foi iniciada apenas como uma troca
de ideias e venda produtos de porta em porta com o entédo criado Instituto de Higiene
Conjugal, Beate Uhse, buscou criar um ambiente voltado para falar abertamente sobre
métodos contraceptivos e sexualidade, mesmo que a principio muito voltada para
agradar os maridos, em uma época de maiores pudores e tabus relacionados ao
assunto (Deutsche Welle, 2018). Este fato se deu, pois sua criacéo foi voltada para a
abertura de conhecimento sobre assuntos como os mencionados acima, onde sua mae,
médica, a ensinou abertamente e a influenciou a ter esta liberdade pouco encontrada
na época. Desta forma houve uma influéncia social familiar que a instigou de tal forma
gue ocasionou no inicio de um novo mercado. Estes conhecimentos foram utilizados
para criar uma brochura contendo dicas sobre sexualidade e métodos contraceptivos,
primeiramente muito associados a agradar o universo masculino dentro dos
casamentos. Com o estreitamento da relacdo com as consumidoras, esta alema foi
ampliando o desenvolvimento de sua ideia até alcancar uma visdo mais concreta de
intermédio ao consumo de produtos eréticos, oferecendo-os de porta em porta. Destaca-
se o inicio deste mercado na Europa, onde ja havia a dissemina¢do quanto ao conceito
de Feminismo desde 1791, onde se iniciou.

No contexto historico o Feminismo teve seu inicio de construgdo ideoldgica na
Europa, sendo consequéncia dos ideais de “Liberdade, Igualdade e Fraternidade” da
Revolucdo Francesa, criando, nas mulheres, o sentimento de desejo de mudancas
sociais que as incluissem nesses preceitos. Assim, Olympe Gouges, em 1791, criou um
documento chamado “Declaracéo dos Direitos da Mulher e da Cidada” como critica ao
documento “Declaracdo dos Direitos do Homem e do Cidad&o” escrito no ano da
Revolucdo Francesa (Toda Matéria, 2018). O mercado de produtos eroticos surgiu
apenas muitos anos depois, pois anteriormente o mercado erético era atrelado ao
publico masculino e dado pela prostituicdo. Apenas em 1962, na Alemanha, surgiu o
conceito novo e em fase embrionaria sobre mercado erético e somente em 1974, nos
EUA, foi finalmente criada a primeira sexshop voltada para o publico feminino, apos sua
idealizadora, Dell Williams, ser hostilizada em uma sexshop convencional por tentar



comprar um vibrador. A mesma, que fazia parte de movimentos feministas e tinha ideais
associados ao movimento, construiu a sua empresa, a Eve’s Garden, para diminuir a
represélia dada por possiveis consumidoras aos produtos eroéticos, como para dar as
mulheres maior liberdade tdo predominante no movimento feminista (Boston Globe,
2015). Ja a vertente do feminismo, o Empoderamento Feminino, sé surgiu muitos anos
depois no intuito de agregar ao movimento a ideia de empoderamento que era
predominante em outros movimentos como o racial e o LGBTQIA+ (A empreendedora).

2.2. Feminismo, Empoderamento e o comportamento do consumidor

Segundo Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do consumidor é
diretamente influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Em se
tratando sobre as influéncias sociais, os autores afirmam que estéo inseridos grupos de
referéncia como papéis sociais, status e familia. Os autores ainda determinam que estes
grupos de referéncia sdo dados por aqueles que exercem algum nivel de influéncia
direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamentos de uma pessoa. Em se tratando
de grupos com influéncia direta, também chamados de grupos de associacéo, estao os
grupos primarios, onde prevalecem relacdes com interacdo regular e informal, como
familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Sendo assim, estes grupos teréo
influéncia direta dada pela proximidade dos individuos que pertencam a eles.

Ainda sobre o grupo de referéncia pode-se afirmar que se trata do grupo com o
gual cada pessoa se identifica e serve como ponto de comparacdo — ou referéncia —
para a formacéo especifica ou geral de valores, atitudes ou comportamentos que, por
fim, ocasionam em um padrdo comportamental e, consequentemente, de compras.
Dessa forma, fatores sociais, como os levantados pelas pautas descritas neste trabalho,
influenciam no comportamento de consumidor, pois estdo relacionadas a grupos que
pertencem ou desejam pertencer. Outros fatores que devem ser levantados sao 0s
pessoais visto que esses abordam influéncias relacionadas a idade e estagio de vida,
ocupacao, situacdo econdmica e estilo de vida. Este Gltimo denota que pessoas de uma
mesma subcultura, classe social e ocupacéo podem ter estilos de vida diferentes. Como
estilo de vida ha dimens8es centrais dadas por suas atividades, interesses e opinides.
Como opiniBes entende-se as ideias sobre si mesmo, questdes sociais, produtos e
negécios e da o perfil do padrdo de acdo e sua interagdo com o mundo (Principios de
Marketing, 2007).
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Para fim de esclarecimento sobre o conceito de cada questéo, deve-se descrever
de fato 0 que cada uma representa e significa. De acordo com pesquisa de 2018 feita
por A Empreendedora — revista empresarial eletrénica focada especialmente no publico
empresarial feminino — tem-se como caracteristicas do Empoderamento Feminino o ato
de conceder poder de participacao social as mulheres, para que estas estejam cientes
sobre seus direitos e assumam o seu poder individual. Empoderamento, portanto, é uma
acao dada pelo posicionamento das mulheres como um esfor¢o de poder, para exercer
0 seu papel como mulher, assim, quando cada uma fortalece o seu papel,
consequentemente havera desdobramentos no papel de todas na sociedade. Em se
tratando do Feminismo, o conceito se aprofunda na questdo, pois se trata de um
movimento ideoldgico, politico, social e filoséfico que prega a equidade social, sexual,
trabalhista, politica entre outros. Embora habitem 0 mesmo universo e sejam conceitos
interligados, ha diferencas entre as duas pautas que acarretam em uma adesdo maior
ou menor de uma ou outra de acordo com cada individuo. Porém vale ressaltar que
Empoderamento Feminino faz parte do conceito de Feminismo, sendo consequéncia
deste, e ndo o contrario, sendo 0 empoderamento uma acdo pessoal enquanto o
Feminismo é uma acao social conjunta. Esta associacao se da pelas caracteristicas e
pelos significados entrelagados, porém distintos de cada uma, onde o empoderamento
passa uma visdo do pessoal para o social como um todo e o feminismo faz o caminho
inverso.

De acordo com o Nossa Causa (Organizacéo de sociedade civil que desenvolve
projetos de impacto social, 2016) empoderamento esta associado a enaltecer a si
mesma, enquanto que o feminismo é uma luta pelo coletivo. Associando esta questao
ao comportamento do consumidor descrito acima, pode-se por fim entender a conexao
de cada pauta aos fatores comportamentais determinantes, onde o empoderamento
estd associado a fatores pessoais enquanto o feminismo se adequa melhor aos fatores
sociais. Por terem pequenas assimilagdes distintas que interferem na visdo do
consumidor, ambos englobam o conceito sobre a mulher de forma conjunta, porém com
caracteristicas distintas quando vistas do ponto de vista do comportamento do
consumidor (Nossa Causa, 2016).

2.3. Pauta social como influéncia de consumo

O comportamento do consumidor, ao ser influenciado pelas pautas sociais aqui
descritas, segmenta o publico de acordo com os dois fatores que mais pesam como
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referéncias nos habitos comportamentais e de compras de cada individuo, sendo estas
as referéncias pessoais e sociais (Kotler e Keller, 2006). Estes fatores levam a certeza
de que ao se explorar estas referéncias da maneira adequada e bem estudada cada
pessoa podera ter seus principios base enaltecidos e, assim, levando-o a compra de
produtos e incentivando a demanda no mercado de produtos adultos (ABEME, 2018).

Como principal autora sobre conceitos de consumo neste mercado no Brasil,
pode-se citar Luciana Walther que faz parte da composicdo de autores do
livro langamento do “Handbook of Research on Gender and Marketing”, onde trata
sobre formas de ampliar efetivamente o dialogo sobre pautas como feminismo, género
e suas praticas quanto consumidores. A autora correlaciona pautas como a do
feminismo com estratégias de marketing e praticas empresariais que intensificam a ideia
de que uma pauta social, por se tratar de um fator que correlaciona referéncias culturais
e sociais acaba por explorar diretamente dois dos principais alicerces do comportamento
do consumidor. Vale reforcar que, dentro do presente trabalho ha a inclusédo da andlise
guanto ao empoderamento, sendo este caracterizado por fatores pessoais.

2.4. Feminismo e Empoderamento no Brasil

De acordo com pesquisa do DataFolha em 2019, analisando mulheres acima de
16 anos, 38% se consideram feministas no Brasil, enquanto 56% rejeitam
completamente uma associacdo a esta pauta e os demais 6% nao possuem opiniao
formada sobre o assunto. Porém, ainda de acordo com o estudo, as mulheres mais
jovens se identificam mais com a pauta, 47%, enquanto mulheres de 35 a 44 anos ja se
associam menos, 30%. J& em relagdo quanto aos beneficios do feminismo para as
mulheres e para a sociedade, 45% acreditam que o feminismo traz beneficios ao publico
feminino, enquanto 41% indicam prejuizo as mulheres, nesta pesquisa apenas 3% se
dizem indiferentes a questao e 11% preferiram ndo opinar. Levando em consideragao
0s respondentes mais jovens, de 16 a 24 anos, 60% consideram o feminismo como algo
positivo para as mulheres, ante 42% de 35 a 44 anos e 37% na faixa acima de 60 anos.
Quanto ao resultado final dado pela avaliagdo quanto ao impacto do feminismo sobre a
sociedade demonstrou resultados onde 47% diz que a pauta traz mais beneficios do
gue prejuizos ao publico feminino, 40% consideram o contrario, entendendo que traz
mais prejuizos, enquanto apenas 2% se diz indiferente ao assunto e 11% n&o
responderam. Demonstrando que, por se tratar de um movimento ja consolidado a mais
tempo e caracterizado por um contexto mais profundo e que engloba muitas questdes


https://www.e-elgar.com/shop/handbook-of-research-on-gender-and-marketing
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do universo feminino, o Feminismo j& possui uma carga histérica tanto positiva quanto
negativa a causa que interfere diretamente na percepcao de cada individuo onde pode
ser um facilitador ou limitador dependendo de quem o Vé.

Por outro lado, o empoderamento teve seu inicio no Brasil muitos anos mais tarde
e ganhou forga em meados de 2010 juntamente com a disseminagéo das redes sociais,
trazendo uma visdo muito predominante no ambito profissional e sexual como forma de
encorajar mulheres a exercer sua liberdade e se apoderar do seu papel dentro de cada
guestdo. Como forma de demonstrar a forga, o crescimento da proporcao da pauta de
empoderamento e encorajar o movimento, a ONU Mulheres (Entidade das Nac¢bes
Unidas para a Igualdade de Género e Empoderamento das Mulheres), criou uma lista
com 0s 7 principios basicos do empoderamento feminino no ambito social e,
principalmente, profissional. (Nossa Causa, 2018). N&o foi por acaso que, em meados
de 2010 no Brasil, também houvesse um aprofundamento de estudos dados pelo
mercado erético a fim de alcancar uma modificagdo do setor para, finalmente, explorar

devidamente consumo do publico feminino.
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3. Metodologia

A metodologia é onde sera apresentado o0 universo a ser estudado na pesquisa,
bem como suas variaveis, dados coletados e como estes ser&o relevantes ao estudo. E
neste topico que sao mostradas as formas com que os dados serao recolhidos, podendo
utilizar formularios, questionarios, observacgfes, dentre outras op¢des que viabilizem o
estudo (Marconi e Lakatos, 2021).

3.1. Tipo de pesquisa

Como mencionado ao longo deste trabalho, o objetivo principal dissertados no
mesmo é identificar o impacto do Feminismo e Empoderamento Feminino no consumo

do Mercado Erético.

Com o intuito de manter a qualidade do estudo, a metodologia de pesquisa
acatada foi a exploratéria e descritiva de carater quantitativo. Esta escolha se deu por
compreender que, o estudo exploratério tem como caracteristica proporcionar maior
proximidade com o problema encontrado e, portanto, tem a intencdo de torna-lo mais

claro ou construir hipéteses (GIL, 2008).

Segundo Gil (2008), uma pesquisa descritiva tem como proposito compreender
as variaveis de um determinado grupo populacional e estabelecer as relacées que essas
variaveis possam ter entre si. Sendo assim, este projeto busca utilizar o método
escolhido para destacar como variaveis mais importantes: associagdo ou ndo de
mulheres as pautas aqui levantadas, variaveis importantes quanto a sua fase de vida —
como idade, estado civil dentre outros — nivel de interesse, conhecimento e propensao

a compra de produtos erdticos.

3.2. Coletade dados

O questionario base da pesquisa utilizada foi elaborado através da
plataforma Qualtrics e teve como principal abordagem o impacto de pautas
femininas como empoderamento e Feminismo no consumo de produto. Tal

7

guestionario € constituido por 31 perguntas, divididas em 3 sec¢fes, conteudo
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apresentado no Anexo I.

O objetivo de segmentar o questionario em trés secdes distintas foi delimitar
a pesquisa principalmente para mulheres que se associam as pautas e
consumissem ou tivessem interesse em consumir produtos eroéticos.

Na 1?2 se¢do continham perguntas referentes a relevancia e associagdo das
mulheres ao empoderamento e Feminismo, seu entendimento quanto a liberdade
sexual que possuem, seu interesse em produtos eréticos, o quanto cada questéo —
Empoderamento e Feminismo — seria relevante para a sua propenséo ao consumo
de produtos eréticos além de entender quais fatores — culturais, sociais ou pessoais
— seriam mais relevantes quanto as pautas e os produtos. Na 22 secdo as perguntas
tinham o intuito de entender o comportamento de consumo ou de interesse em
consumo, quais os fatores limitantes quanto ao consumo, O quanto Seu
entendimento quanto ao empoderamento e suas liberdades refletem no consumo e
guais grupos sao mais influentes para as consumidoras de produtos eréticos. Na 32
e Ultima secédo, foram alocadas perguntas quanto ao perfil sociodemografico das
participantes da pesquisa, onde se encontram questdes quanto a idade, estado
civil, zona onde mora no Rio de Janeiro, nivel de escolaridade e vinculo
empregaticio (como forma de analisar visdo quanto ao valor expedido a estes
produtos).

Como mencionado anteriormente, o intuito deste trabalho é realizar uma
pesquisa na qual se possa compreender o impacto do Empoderamento Feminino e
Feminismo no consumo de produtos eréticos e como 0 mercado pode usufruir do
estudo como base analitica para embasar a correlacdo de pautas sociais com o
consumo no mercado e procurar entender e estreitar relagbes com seus
consumidores em potencial através das mesmas. Vale salientar que todas as
perguntas foram elaboradas com base na literatura apresentada no capitulo 2 deste
trabalho como forma de analisar através do referencial proposto.

3.2.1. Limitacdes do método

Um questionario, assim como muitos métodos de pesquisa, de acordo com
Marconi & Lakatos (2003) apresenta certas limitagfes. O metodo de pesquisa limita
guem podera responder ao questionario excluindo, a principio, pessoas nao
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alfabetizadas. Além destas, também foram excluidas pessoas do sexo masculino,
mulheres ndo interessadas em produtos erdticos e ndo residentes no Rio de
Janeiro.

Porém, mesmo com algumas limitacdes o método se mostrou eficaz por
conseguir visualizar com maior precisdo o comportamento de consumidoras de
produtos eréticos na cidade do Rio de Janeiro. Outro beneficio deste método de
pesquisa € o fato de o questionario ser respondido de forma anénima, assim as
respondentes tem um maior conforto e segurancga, principalmente por se tratar de
um mercado rodeado de tabus e, consequentemente, de limitagbes quanto as
possibilidades de captacdo de respostas caso nao fosse an6nimo. Favoraveis a
esta questdo, ha a garantia de proporcionar a confidenciabilidade tdo necessaria
para que aumente a adesédo de respondentes ao questionario.
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4. Apresentacdo e analise de resultados

4.1. Descricédo dos resultados

As primeiras respostas a serem analisadas tém como objetivo entender
a relacdo entre o nivel de associacao as pautas e a propensdo de consumo de
produtos eréticos e, de certa forma, compreender motivos que levam as mulheres
a consumir, 0 quanto julgam que as causas sejam relevantes para esse consumo
e 0 quanto a percepcao sobre liberdade sexual serve de conexao entre a pauta e o
mercado.

A fim de entender primeiramente a relevancia e associagdo ao
Feminismo e Empoderamento para as entrevistadas, foram feitas algumas

perguntas. Os resultados seguem nas tabelas abaixo.

Gréfico 1: Relevancia de Feminismo e Empoderamento

Totalmente

melevante

Levemente

elevante

B Empoderamento Feminino
B Feminismo

Neutro / Sem Opinido

Levemente Relevante

e r

Fonte: Qualtrics, 2021

Tabela 1: Dados sobre relevancia de Feminismo e Empoderamento

Neutro / Sem Levemente Totalmente

Totalmente Le: e
Campo i ~ Total

Irrelevante Opinido Relevante Relevante
1 Empoderamento Feminino 3 2 4 17 78 102
2 Feminismo 3] 14 5 36 39 100

Fonte: Qualtrics, 2021.
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Grafico 2: Associacdo ao Feminismo e Empoderamento
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Fonte: Qualtrics, 2021.

Tabela 2: Associagédo ao Feminismo e Empoderamento

Campo Desconsidero Totalmente Desconsidero Levemente Neutro / Sem Opinigo Considero Levemente Considero Totalmente Total
1 Empederada 2 4 7 44 44 101
2 Feminista 7 35 7 31 22 102

Fonte: Qualtrics, 2021.

As tabelas e graficos 1 e 2 acima mostram que, com relagcdo ao
Feminismo, 36% das mulheres o enxergam como algo levemente relevante e 39%
como totalmente relevante, porém quando perguntadas quanto a escala do quanto
se consideram Feministas, as respostas obtidas foram, 30,39% e 21,57%,
respectivamente. J& com relagdo aos dados sobre Empoderamento, houve um
aumento no comparativo, onde as entrevistadas julgam que este Gltimo seja 16,67%
levemente relevante e 74,51% totalmente relevante, j& com relagdo ao quanto se
consideram dentro desta pauta, os resultados foram de 46,56% tanto para
levemente quanto para totalmente associadas a pauta.



Gréfico 3: Interesse por produtos eréticos
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Fonte: Qualtrics, 2021.

Tabela 3: Interesse por produtos eréticos

1  Totalmente Desinteressada 5,93 7

2 Levemente Desinteressada 5.94 6

3 Meutro / Sem Opinido 4,95% 5

4 Levemente Interessada 54,46 55

5  Totalmente Interessada 2772% 28
101

Fonte: Qualtrics, 2021.

Grafico 4: Nivel de propenséo a compra de produtos eréticos
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Fonte: Qualtrics, 2021.
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Tabela 4: Nivel de propenséo a compra de produtos eréticos

1 Totalments Desinteressada

2 Levemente Desinteressada

3 Meutro / Sem Opinido

4 Levemente Interessada

5 Totalmente Interessada

Fonte: Qualtrics, 2021.
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Os gréficos e tabelas 3 e 4 acima tem como objetivo compreender o

comportamento de compra desse publico com relagdo aos produtos eréticos e o

interesse nos mesmos. Neles foi possivel analisar que, dentre as entrevistadas,

54,46% sao levemente interessadas e 27,72% totalmente interessadas, totalizando

82,18% positivamente interessadas em produtos eréticos. JA quanto a propensao

a compra, 53,47% constam como levemente inclinadas a compra, enquanto

27,72% se mantem como totalmente interessadas na compra destes produtos,

totalizando 81,19% das entrevistadas com interesse na compra de produtos desse

mercado.

Gréfico 5: Influéncia destas pautas no consumo de produtos eréticos
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Fonte: Qualtrics, 2021.
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Tabela 5: Influéncia destas pautas no consumo de produtos eroticos

Desestimula Desestimula Neutro / Sem Estimula Estimula
Campo N _ . Total
Totalmente Levemente Opinido Levemente Totalmente

1 Empoderamento Feminino 3 2 10 19 67 101

2 Feminismo 4 4 22 46 22 98

Fonte: Qualtrics, 2021.

Na tabela e grafico 5 acima o objetivo principal foi entender quanto ao
entendimento das entrevistadas sobre a influéncia que estas pautas tem no
consumo de produtos eréticos. A pesquisa apontou que, com relacdo ao
Feminismo, 46,94% das entrevistadas acreditam que a pauta estimula levemente o
consumo, enquanto 22,94% acreditam que a pauta estimula totalmente ao
consumo nesse mercado. Quanto ao empoderamento, 18,81% acreditam que a
pauta estimula levemente o consumo, enquanto 66,34% acreditam que estimula
totalmente.

Gréfico 6: Quantas experimentaram

24.27%

75.73%

Bsm @ nNaE

Fonte: Qualtrics, 2021.

Gréfico 7: Propensdo a utilizar novamente

7.69%

92.31%

@sim @ nNao

Fonte: Qualtrics, 2021.
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Gréfico 8: Interesse em experimentar

28.00%

72.00%
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Fonte: Qualtrics, 2021.

No gréfico 6 ha a indicacdo de quantas das entrevistadas ja utilizaram
produtos deste mercado, onde 75,73% indicam ja ter utilizado e, como indicado no
gréfico 7, 92,31% alegam ter interesse em reutilizar produtos deste mercado. Como
forma de compreender sobre as mulheres que ndo experimentaram, o grafico 8
buscou analisar o interesse em experimentar, onde 72% se dizem interessadas em
experimentar algum produto do mercado adulto/erético.

Grafico 9: Consumidoras de produtos eréticos

37.86%

62.14%

@sim @Nao
Fonte: Qualtrics, 2021.
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Gréfico 10: Consumidoras inclinadas a comprar novamente

4.69%

95.31%

@sm @ nNo

Fonte: Qualtrics, 2021.

Grafico 11: Interessadas em comprar pela primeira vez

25.64%

74.36%

@sim @ N&o

Fonte: Qualtrics, 2021.

Com relagédo ao nucleo de mulheres que jA compraram estes produtos, no
grafico 9 pode-se encontrar que, dentre as entrevistadas, 62,14% alegam ja tem
comprado e, como indicado no gréfico 10, 95,31% estéo inclinadas a comprar
novamente, demonstrando uma grande taxa de satisfacdo no consumo deste
mercado e inclinacdo a recompra. Com o intuito de analisar respondentes que
nunca compraram produtos eroticos, o grafico 11 mostra que, ao serem
perguntadas quanto a possivel inclinagdo a comprar pela primeira vez, 74,36% das
respondentes alegam que, embora nunca tenham comprado, ha interesse em
comprar produtos eraticos.
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Grafico 12: Ha fatores que inibem a compra?
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Fonte: Qualtrics, 2021.

Tabela 6: Possiveis fatores que inibem compra

12

13

14

Vergonha

Receio de julgamento do(a) parceiro(a)

Receio de julgamento social (loja fisica)

Receio que a familia descubra

Falta de conhecimento sobre produtos

Falta de conhecimento sobre sexualidade

Nio sente suas necessidades atendidas pelo mercado
Nio se sente atraida por produtos desse mercado
N&o sabe onde comprar

Alto preco

Falta de interesse do(a) parceiro(a)

MNio vé& beneficio no uso desses produtos

Sente gue ndo precisa desses produtos

Outro(s)

Fonte: Qualtrics, 2021.

A fim de compreender fatores que possam coibir a atitude de compra, o

grafico 12 busca analisar se ha algum fator que afete esse processo, onde fatores

como receio quanto a familia, vergonha, julgamento social e alto preco demonstram

ser 0s maiores inibidores, sendo trés destes fatores interligados a fatores sociais e,

portanto, demonstrando o peso de sua influéncia dentro deste mercado.
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Tabela 7: Contribuicdo de empoderamento, feminismo e produtos
erdticos na liberdade sexual

Levemente Sem Neutro / Sem Contribui

Campo Contribuicdo Opinido Level Totalmente Total
Empoderamento Feminino 5} 4 3 10 78 101
Feminismo 4 3 10 37 45 101
Produtos Erdticos 9 11 9 38 34 101

Fonte: Qualtrics, 2021.
Tabela 8: Motivos que levam a compra
1 Curiosidade 51
2 Para se conhecer melhor (explorar sua sexualidade e prazer) 52
3 Para usufruir da sua liberdade sexual 41
4 Para usar sozinha 50
5  Para usar acompanhada 42
6 Para apimentar a relacdo esporadicamente 21
7 Para usar frequentemente 15
8  Para datas especiais 24
9 Para dar de presente 29
10 Outro(s) 3
328

Fonte: Qualtrics, 2021.

Quando perguntadas quanto aos motivos que as levam a comprar estes
produtos é interessante analisar na tabela 8 quanto ao motivo “para usufruir da sua
liberdade sexual”, onde houve 41 respondentes associadas a esta questdo, que
pode ser associada a tabela 6, onde ao serem questionadas sobre o quanto julgam
gue cada questdo (empoderamento, feminismo e produtos eréticos) contribui para
a sua liberdade sexual, 37,62% enxergam que contribui levemente e 33,66%
entendem como fator que contribui totalmente.
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Tabela 9: Fontes de informacéo sobre produtos

-~

1 Familiares

2 Amigos 64
3 Parceiro(a) 27
4 Sites de busca 80
5  Redes sociais 72
6  Sexdlogos 27
7 Filmes 24
8 Séries 15
9 Livros 7
10 Cursos 19
11 Sexshop (loja fisica) 21
12 Sexshop (loja virtual) 48
13 Mao busco saber sobre produtos erdticos 12
14 Qutro g
432

Fonte: Qualtrics, 2021.

Tendo como objetivo a andlise quanto as fontes que mulheres utilizam para
obter informac@es sobre produtos eroticos, a tabela 9 busca trazer respostas para
entender esta questao, onde se destacam sites de busca, redes sociais, amigos e
lojas virtuais. Sendo estas opc¢fes diretamente ligadas a fatores sociais e pessoais
guanto ao estilo de vida.

Tabela 10: Pautas predominantes no ambiente social

1 Empederamento e Feminismo 74
3 LGBTQIA+ 45
4 Conservadar 58
5  Racial 33
6 Plus Size 18
7 Nenhuma pauta 10

@
w

Qutra

247

Fonte: Qualtrics, 2021.
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A tabela 10 tem como objetivo analisar sobre a predominancia de pautas no
ambiente social das entrevistadas a fim de compreender a influéncia do meio no
gual se esta inserida. Como resultados destacaram-se a predominancia de
empoderamento e feminismo, seguidos de conservadores e LGBTQIA+. Tal dado
pode ajudar a compreender quanto ao nivel que cada pauta pode influenciar dado
0 comparativo com tabelas anteriores quanto ou interesse, compra e atitude de
compra, demonstrando o quanto cada fator, seja social ou pessoal, pode interferir
no consumo de produtos eréticos.

Gréfico 13: Sexualmente ativa ou ndo como limitacdo de uso

14.00%

86.00%

@sm  @NE

Fonte: Qualtrics, 2021.

A fim de analisar sobre a correlagéo entre sexualidade e consumo de produtos
eroticos, a tabela 10 busca entender se, dentre as respondentes, a questéo sobre
ser sexualmente ativa ou ndo interfere no interesse e na atitude de compra como
fator pessoal de estilo de vida, demonstrando que 86% sao sexualmente ativas e,
este fator podera contar como limitagcdo ao uso, embora o mercado néo se limite
exclusivamente a produtos que atrapalhem a condicdo de ndo sexualmente ativas.

Gréfico 14: Valor destinado a produtos erdticos:

s

13.86%

17.82%

26.73%
34.65%

@ N30 destinaria nenhum valor para esses produtos. @ Até R$100,00. ([ De R$100,00 a R$300,00.
(B De R$300,00 a R$500,00 De R$500,00 a R$700.00 B De R$700,00 a R$1000,00

B Acima de R$1000,00

Fonte: Qualtrics, 2021.
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Por fim, para compreender sobre a atitude de compra e o0 quanto estariam
dispostas a demandar para tais produtos dentro de um periodo de 1 ano, o gréfico
14 demonstra que independente de ter interesse em produtos ou ndo, 17,82% das
entrevistadas ndo estdo dispostas a demandar nenhuma margem de renda para
estes produtos, enquanto 34,65% destinariam até R$100,00, 26,73% de R$100,00
a R$300,00, 13,86% de R$300,00 a R$500,00, 0,99% de R$500,00 a R$700,00,
3,96% de R$700,00 a R$1000,00 e 1,98% afirma que destinaria acima de
R$1000,00. Totalizando 82,18% das entrevistadas afirmando que destinariam
alguma renda para fins de consumo no mercado erético.

4.2. Descricdo da amostra

Através do questionario aplicado por intermédio da plataforma Qualtrics,
conseguiu-se um total de 101 respondentes, com o objetivo de coletar dados para
uma pesquisa quantitativa, onde néo foram aceitas respostas do publico masculino,
repetidas ou de residentes fora do Estado do Rio de Janeiro.

Com a intencdo de compreender melhor as 101 entrevistadas, foram
feitos alguns cruzamentos de resultados com a consolidacdo de dados para que
fossem analisados e para que fosse possivel criar tabelas e graficos que fossem
capazes de exprimir e caracterizar o estudo de forma mais clara.

Tabela 11: Idade

1  Entre 17 e 24 anos 20
2 Entre 25 e 32 anos 52
3 Entre 33 e 40 anos 10
4 Entre 41 e 48 anos 10
5 Entre 49 e 56 anos 4
6 Entre 57 e 64 anos 2
7 Entre 65 e 72 anos 1
8 Acima de 73 anos 2

101

Idade. Fonte: Qualtrics, 2021.
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Baseado nos dados obtidos através da pesquisa, foi possivel constatar
gue houve uma predominancia de respondentes entre 25 e 32 anos, totalizando
51,49% da amostra. Também foi possivel observar que a menor faixa etéria
encontrada foi de 65 a 72 anos (0,99%), seguida de 57 a 64 e acima de 73 anos
com 1,98% cada, como pdde ser observado na tabela 11.

Tabela 12: Estado civil e relacionamento

1 Solteira sem parceiros(as) sexuais 26
2 Solteira sem parceiros(as) sexuais fixos 16
3 Com parceiro(a) sexual fixo ou Namorando(a) 36
4 Unido estavel 6
5 Casada 1
6  Separada 0
7 Divorciada 0
8  VWilva 3
9 Outro 3

101

Fonte: Qualtrics, 2021.

Na tabela 12 acima foi possivel exprimir dados sobre o status de
relacionamento ou estado civil de forma a entender o perfil da amostra. Destaca-se
mulheres com parceiros fixos ou namorando com 35,64% das respondentes e a
auséncia de mulheres separadas ou divorciadas.



Tabela 13: Grau de escolaridade

1 Primeiro Grau Completo
2 Primeiro Grau Incompleto
3  Ensino Médioc Completo
4 Ensino Médio Incompleto
5  Graduagio Completo

6  Graduacdo Incompleto

7 Pos Graduac3o

8  Mestrado

9 Doutorado

Fonte: Qualtrics, 2021.
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Com relacéo ao grau de escolaridade, € possivel destacar, na tabela 13,

respondentes com a graduacdo completa (34,65%), e com menor aparicdo na

amostra h4 a auséncia de mulheres com primeiro grau incompleto e pouca aparicao

com primeiro grau completo e doutorado, ambos com 1,98%.

Tabela 14: Tipo de instituicdo de ensino

1 Escola Privada

2 Escola Puablica

3 Outra instituicdo de ensino

4 Ndo estudou em nenhuma instituicio de ensino

Fonte: Qualtrics, 2021.

83

10

100

Na tabela 14 destacada acima € possivel analisar o perfil de mulheres

guanto ao tipo de instituicdo de ensino, onde foi possivel exprimir dados indicando

uma predominancia de estudantes de escolas privadas, com 83% da amostra,

35

20

24

101
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enguanto apenas 1% néo estudou em nenhuma instituicdo de ensino convencional.

Tabela 15: Ocupacéo

1 Estudante 31

2 Negdcio proprio formal 9

o

3 Negdcio proprio informal

4 Funcionario plblico 1
5  Funcionario em empresa privada 36
6  Funcionario em Organizacdo Ndo Governamental (ONG) 2
7 Nao trabalha 16
8 Outro 1

Fonte: Qualtrics, 2021.

Um dado importante a ser considerado com relacéo ao perfil de mulheres
da amostra € a ocupacao dada pela tabela 15, visto que estabelece uma correlagéo
a obtencédo de renda para destinar ou ndo parte da mesma a obtenc¢éo de produtos
eroticos, também havendo correlacdo com a limitacdo vide preco. Ha portanto, em
destaque, funcionarias de empresas privadas, 35,64% das respondentes, seguida
por 30,69% de estudantes.

Tabela 16: Regido do Rio de Janeiro

1 Zona Oeste 66

2 Zona Sul 25

3 Zona Morte 6

4 Zona Central 4
101

Fonte: Qualtrics, 2021.

Por fim, é possivel analisar na tabela 16 a zona do estado do Rio de
Janeiro onde residem as mulheres da amostra e entender a disposicdo das
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mesmas, onde destacam-se as residentes da zona oeste como grande parcela da
amostra, 65,35%, enquanto que a menor parcela reside na zona central do Rio de
Janeiro, sendo estas 3,96% da amostra.

4.3. Andalise dos resultados

Através da descricdo dos resultados abordados no item 4.1, pode-se
iniciar a analise compreendendo primeiramente a percepg¢ao da amostra quanto a
relevancia e a associacdo as pautas estudadas, entendendo que, embora exista
uma inclinacéo positiva quanto ao entendimento da relevancia, dada pela tabela 1
e grafico 1, onde ha uma associacéo das mulheres ao feminismo de 36% levemente
relevante e 39% totalmente relevante, para 30,39% e 21,57%, respectivamente no
nivel de associacdo a pauta. Enquanto que no Empoderamento ha um expressivo
aumento quanto a visdo da relevancia, demonstrando que 16,67% julgam como
levemente relevante e 74,51% totalmente relevante, porém ha uma associacao de
46,56% tanto para levemente quanto para totalmente, compreendendo que embora
uma pauta esteja inserida na outra, a percepcao das mulheres é consideravelmente
diferente e sua atitude com relacéo a pauta é consideravelmente diferente.

Na tabela e grafico 5 se destaca a importancia no entendimento das
mulheres quanto a correlacdo de produtos e pautas. Nesta tabela foi possivel
compreender que no publico feminino ha uma tendéncia a enxergar o
empoderamento como fator totalmente estimulante no consumo de produtos,
alcancando 66,34%, enquanto 18,81% como levemente estimulante, sendo assim
85,15% da amostra possui uma associagdo positiva do empoderamento como
estimulo ao consumo de produtos eréticos. Enquanto que o Feminismo alcanca
69,39% com inclinagdo positiva a esta associagdo, onde 22,45% é visto como
totalmente estimulante e 46,94% levemente estimulante. Tais dados indicam que,
embora existam percepc¢des diferentes quanto as pautas, ha uma significativa visdo
como estimulante ao consumo por parte das mulheres, entendendo que tais
movimentos podem ser caminhos para a uma atitude de compra positiva dada,
principalmente, pelo fator pessoal de estilo de vida predominantes na pauta de
empoderamento.

Na tabela 8, quando perguntadas quanto aos meios que utilizam para
obter informacdes sobre produtos, a amostra demonstra que h& uma
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predominancia quanto aos fatores pessoais de estilo de vida incluindo respostas de
maior adesdo como sites de busca e redes sociais entendendo que estes fazem
parte de medidas de dimensdes centrais do consumidor, como atividades,
interesses e opinides (Principios de Marketing, 2007), enquanto que, a terceira
maior influéncia é dada por amigos, inferindo a importancia dos fatores sociais no
comportamento de consumo da amostra.

E indispensavel compreender e analisar a fundo dados dos graficos 9, 10
e 11, visto que demonstram o interesse dado por mulheres que ja compraram ou
nunca compraram e associar ao grafico 12 e tabela 6, onde se encontram respostas
relacionadas aos possiveis fatores limitantes, fazendo com que se consiga
esclarecé-los e o mercado tenha base para buscar estratégias que os combatam.
Nesta tabela é exposto que, dentre estes fatores, tanto o de receio familiar, quanto
o de julgamento social, estdo ligados diretamente ao fator social, enaltecendo sua
importancia no comportamento de consumo do mercado. Vale destacar que
vergonha pode ser enquadrado como fator social ou, em algumas exce¢des como
fator pessoal e o alto valor como percepcao dada por fatores psicol6gicos
(Principios de Marketing, 2007).

Quando se analisa a tabela 9, quanto aos meios de informacdo sobre
produtos, pode-se encontrar dados que demonstram que, sites de busca e redes
sociais lideram como fontes, sendo estes pertencentes a estilo de vida dado por
fatores pessoais, porém ha a importancia dada por fatores sociais com relacdo aos
amigos, embora exista uma expressiva diminuicdo de outros membros
pertencentes a fatores sociais, como parceiros(as) e, principalmente, familiares.

Tendo em vista o propdsito de se compreender sobre o ambiente no qual
a amostra esta inserida e as caracteristicas dadas por possiveis pautas com as
guais tenha maior proximidade no seu meio social, 0os resultados demonstram que
h& uma expressiva presenca das pautas de empoderamento e feminismo, seguidas
de conservadores e LGBTQIA+, sendo estes fatores sociais e, em certa instancia,
pessoais e, portanto, limitadores ou estimuladores do comportamento do
consumidor. Estes dados devem ser analisados correlacionando com o nivel de
relevancia e afinidade dados pelas tabelas 1 e 2 e gréaficos 1 e 2, pois demonstram
gue a relevancia ndo € necessariamente fator de estimulo para que se associem
as pautas, poréem h& uma correlacdo entre uma expressiva associagcdo ao
empoderamento e a presenca desta pauta no ambiente social da amostra.
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5. Conclusoes

O estudo buscou analisar o impacto de pautas como Empoderamento
Feminino e Feminismo no comportamento do consumidor de produtos eroéticos,
compreendendo a percepcdo quanto a relevancia e associacdo as pautas,
ambiente social do qual mulheres fazem parte, nivel de interesse no mercado
de produtos eréticos, propensdo a compra e fatores limitantes a ela, com o
proposito de responder:

- Ha relacao entre as pautas de empoderamento e feminismo e consumo
de produtos eréticos?

Com a finalidade de obter respostas para tal pesquisa, foram analisadas
101 mulheres a partir de 17 anos, residentes do Rio de Janeiro, que tinham
niveis de associacdo as pautas de empoderamento e feminismo e niveis de

interesse em produtos eroticos.

Em conseguinte foram analisados dados onde foi possivel obter
correlagBes quanto ao nivel de relevancia e associacdo as pautas, nivel de
interesse no mercado dado por compradoras e mulheres que hunca compraram
associado as limitacbes ao consumo e correlacionar com fatores que
influenciam o comportamento de consumo, além de compreender a faixa etéria,
grau de escolaridade, ocupacdo e estado civil ou status de relacionamento dado
pelas respondentes.

Dentro destas premissas foi possivel compreender quais fatores do
comportamento do consumidor mais influenciam a amostra e quais limitam o
comportamento de consumo de produtos eréticos. Como destaque ha amigos
como membros influentes mais presentes dos fatores sociais, além do papel
social associado as pautas de empoderamento e feminismo, porém ha
limitacdes quanto aos familiares, enquanto os fatores pessoais se demonstram
importantes quanto ao estilo de vida como influéncia ao consumo, porém ha
limitacdes relacionadas ao alto preco, podendo ser exploradas no ambito da
percepcdo em fatores psicologicos.

Houve uma predominancia de respondentes de 17 a 32, onde ha
correlacbes com o seu status de relacionamento e estado civil, além de
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ocupacao e grau de escolaridade.

Dentro da faixa etaria em destaque também h& uma correlacdo com o
nivel de associacdo e percep¢ao quanto a relevancia das pautas onde ha uma
nao correlagéo direta entre empoderamento e feminismo. Mesmo que o primeiro
esteja inserido no contexto do segundo, a amostra expde uma tendéncia a
aderir o empoderamento feminino, parte do movimento feminista — partindo da
premissa de que empoderamento € uma parte do feminismo — porém ha
ressalvas quanto a questdes que distinguem uma pauta da outra, fazendo com
gque sejam percebidas como pautas, em parte, distintas.

Como forma de aplicar o estudo na préatica ha a proposicao de estratégias
gue favorecam a adesdo de consumidoras, principalmente a fim de explorar o
interesse mencionado tanto por recompra, quanto para novas consumidoras.
Deve-se considerar primeiramente o destague quanto ao perfil dado por faixa
etaria, de 17 a 24 e 25 a 32 alcancando 71,29% da amostra e correlacionar com
a taxa de adesédo as pautas sendo 87,12% (leve e totalmente) associadas ao
empoderamento e 51,96% (leve e totalmente) associadas ao feminismo. Ainda
fazendo mencéo a estes dados, h4 a necessidade de associar a percepcéo
guanto a influéncia de empoderamento no consumo de produtos eroticos
alcancando 85,15% (leve e totalmente influente) enquanto o feminismo alcanca
69,39% de influéncia no consumo destes produtos. Vale ressaltar a taxa de
adesdo aos produtos, onde o empoderamento alcanca 87,12% (leve e
totalmente) da amostra, enquanto o feminismo alcanca 51,96% (leve e
totalmente). A partir destes dados pode-se inferir a predominancia de
associadas principalmente ao empoderamento, nas faixas etarias destacadas e
a compreensdo de como entendem quanto a influéncia deste como influéncia
ao consumo. Portanto, o mercado poderd explorar estratégias que visem
estreitar relagbes com as consumidoras a partir, principalmente, da pauta de
empoderamento dada a afinidade, associacdo e predominancia de mulheres
nesta faixa etaria com interesse em produtos eréticos e na pauta.

Outra questéo a ser analisada na tomada de decisdo quanto a estratégia
escolhida pelo mercado é a correlagéo do interesse de compra e recompra com
a presenca de fatores que inibem o consumo. O interesse nos produtos, se
destaca alcancando 82,18% (leve e totalmente interessadas) enquanto a
propensdo a compra alcanca 81,19% (leve e totalmente), entendendo que a
expressiva parcela interessada em produtos esti propensa a consumir neste
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mercado. Dentre elas, ha o interesse em experimentar alcangando 72%, ainda
uma margem expressiva inclinada a ndo s6 conhecer sobre estes produtos,
porém a experimenta-los, passando de processo de busca de informacdes para
uma propensao a atitude de compra. Ao mercado € proposto que explore essa
caracteristica de propensdo a compra adotando estratégias a fim de inibir
comportamentos dissonantes, tendo em vista o grau de envolvimento exigido
na compra de produtos eroticos.

Ja quanto a parcela da amostra que ja consumiu (62,14%), 95,31%
demonstra propensao a recompra, favorecendo a taxa de satisfacdo apds a
guebra da barreira pré compra, a partir destes dados. Portanto, é possivel
propor ao mercado estratégias baseadas em comportamento pdés compra,
podendo diminuir a dissonancia cognitiva e se beneficiando da expressiva
parcela de clientes satisfeitos e, portanto, propensos a consumir novamente,
além de ter um custo menor quando comparado com o de captar novos clientes.
Porém vale destacar o indice de mulheres interessadas em comprar pela
primeira vez, onde 74,36% demonstram propensao a primeira compra, a estes
individuos devera ser oferecido um maior investimento que desempenhe de
forma clara fatores que favorecam e influenciem no reconhecimento da
necessidade e estimulo a busca por informacdes, entendendo que havera uma
avaliacdo de alternativas e, consequentemente, o mercado devera favorecer
estes processos de forma a convencer as interessadas na escolha da marca
gue alcance a melhor estratégia que incluam e explorem estas questdes.

Além das questbes anteriores, para fim de captar mulheres interessadas
em experimentar e comprar produtos eréticos, devem ser considerados 0s
fatores que as inibem a compra. O estudo destaca que, na amostra, 66,02%
alega ter fatores que inibem a compra, dentro dos possiveis causadores de
inibicdo ha como fator principal o receio quanto a descoberta da familia sobre o
uso (16,55%), seguido de vergonha (14,53%), ambos relacionados a fatores
sociais de influéncia no comportamento do consumidor, além do fator preco
(14,53%) como fator psicolégico e, julgamento social (13,51%) novamente um
fator social. Com estes dados compreende-se pautas sociais influenciam
mulheres com fatores sociais e que, para elas, estes fatores esbarram em sua
percep¢do quanto a liberdade sexual (tabela 7) e alcangam o mercado erotico
através de seus produtos, portanto ha a necessidade de se estabelecer
estratégias que reconhecam os fatores sociais como grande inibidores e
compreendam que tais fatores sdo determinantes para que mulheres
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aumentem o consumo neste mercado.

Para as demais mulheres ndo associadas a empoderamento e feminismo,
bem como pertencentes as demais faixas etarias, de 33 para cima (28,71%) é
sugerido um novo estudo para que se entenda quais questdes podem
influenciar seu comportamento dentro do mercado erético e,
consequentemente, possibilitar uma propensdo a compra e adesao de produtos

eroticos.
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Anexo |

Questionario:

Q1

Antes de mais nada gostaria de deixar claro algumas questes sobre este questionario:

- Essa pesquisa e destinada ao publico feminino residente no Rio de Janeiro.

- Tem o objetivo de coletar informagdes para o meu Trabalho de Conclusdo de Curso na
Puc-Rio.

-Todas as respostas sdo confidenciais.

- Nao tem o intuito de vender nenhum produto.

- Por favor, usem apenas sua opinido como resposta.

- Certifique-se de fechar a pesquisa apenas apods a confirmagéo de que suas respostas
foram registradas.

Desde ja agradeco pelo tempo destinado a respondé-lo!

Q2 - Marque na escala abaixo, 0 quanto cada questao é relevante para voceé:

Totalmente
Irelevante

Levemente

Irelevante

Neutro / Sem Opinigo B Empoderamento Feminino

B Feminismo

Levemente Relevante

Totalmente Relevante

v} 10 20 30 40 50 (v T0 a0
# Field Minimo Maximo Média Desv~|o Variancia Contagem
padréo
1 Empoderamento g 500 458  0.89 0.79 102
Feminino

2 Feminismo 1.00 500 3.88 1.24 1.53 100



#

1

2

Neutr

Totalme Leveme o/ Leveme Totalme
nte nte nte nte
Pergunta Irrelevan Irrelevan C?;m Relevan Relevan
te te ~ te te
ao

Empoderam 3.92 1

.er.1to 2.94% 3 1.96% 2 ’ % 4 16.67% 7 74.51%
Feminino

Femini 1 5.00 3

eminismo 6.00% 6 14.00% 2 % 5 36.00% 6 39.00%

Q3 - Marque na escala abaixo, 0 quanto vocé se considera:

N

=

2

Desconsidero
Totalmente

Desconsidero

Levemente

Meutro / Sem
Opinido

e —

M Empoderada
M Feminista

Considera
Totalmente

Field Minimo Maximo Média Desv~|o

padrao
Empoderada 1.00 5.00 4.23 0.89 0.79
Feminista 1.00 5.00 3.25 1.31 1.72

Neut . .
Descons Descons Consid Consid
. . ro/
Pergunt idero idero ero ero
Sem
a Totalme Leveme . Levem Totalm
Opin
nte nte Y ente ente
iao
Empod 6.93 4356 4 4356
0 0 ) ) .
erada 1.98% 2 3.96% 4 % 7 % 4 %
Feminis 3 6.86 30.39 3 2157
0 0 ) ) )
ta 6.86% 7 34.31% 5 % 7 % 1 %

ow o~

NN BB
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Tot
al

102

100

Variancia Contagem

101
102

To
tal

10
1
10
2

Q4 - Marque na escala abaixo, 0 quanto vocé se sente sexualmente livre:



gaa h W N B

6.93%
4.95%

32.67%

55,450

B Totalmente sem Liberdade ([l Levemente sem Liberdade ([l Neutro / Sem Opinido

. Levemente Livre Totalmente Livre
Field Minimo Méaximo Média Desv~|o Variancia
padréo
Nivel de
liberdade 2.00 5.00 414 0.80 0.63
sexual
Resposta %
Totalmente sem Liberdade 0.00%
Levemente sem Liberdade 6.93%
Neutro / Sem Opinido 4.95%
Levemente Livre 55.45%
Totalmente Livre 32.67%

Total 100%

43

Contagem

101

Contagem

0

7

5
56
33
101
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Q5 - Marque na escala abaixo, 0 quanto vocé se interessa por produtos
do mercado adulto/erético (lingerie, fantasias, acessérios, cosméticos
do ramo, etc):

6.93%
5.940%

27.72% 4.95%

54.46%

B Totalmente Desinteressada B Levemente Desinteressada B Neutro / Sem Opinido

@ Levemente Interessada Totalmente Interessada

# Resposta % Contagem
1 Totalmente Desinteressada 6.93% 7
2 Levemente Desinteressada 5.94% 6
3 Neutro / Sem Opinido 4.95% 5
4 Levemente Interessada 54.46% 55
5 Totalmente Interessada 27.72% 28
Total 100% 101

Q6 - Marque na escala abaixo, o0 quanto vocé se sente inclinada a
comprar um produto erético:

4.95%
6.93%

27.72% v 6.03%
53.47%

B Totalmente Desinteressada B Levemente Desinteressada B Neutro / Sem Opinido

B Levemente Interessada Totalmente Interessada



. L L. . Desvio
# Field Minimo Maximo Média padrio
Nivel de
1 interesse de 1.00 5.00 3.92 1.03
compra
# Resposta %
1 Totalmente Desinteressada 4.95%
2 Levemente Desinteressada 6.93%
3 Neutro / Sem Opiniédo 6.93%
4 Levemente Interessada 53.47%
5 Totalmente Interessada 27.72%
Total 100%

45

Variancia Contagem

1.06 101

Contagem

54
28
101

Q7 - Marque na escala abaixo, o quanto vocé julga que cada questéo

pode estimular no seu consumo de produtos eroéticos.

Desestimula
Totalmente

Meutro f Sem
Opinido

Estimula Levemente

Estimula Totalmente

# Field Minimo Méximo Média DESVio
padréo
1 Empoderamento ) o, 500 4.44  0.96

Feminino
2 Feminismo 1.00 5.00 3.80 0.97

B Empoderamento Feminino
B Feminismo

Variancia Contagem

0.92 101

0.94 98
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Desesti Desesti Nfou} Estimu Estimu
mula mula la la To
#| Pergunta Totalm Levem cs)eﬂ Levem Totalm tal
ente ente P! ente ente
ido
Empodera
1 meno 297% 3 198% 2 9% 1 1881 1 6634 6 10
Feminino 0 0 0
Feminism 0 0 224 2 4694 4 2245 2
2 o 408% 4 4.08% 4 506 2 % 6 % 2 98

Q8 - Marque na escala abaixo, o quanto vocé julga que cada questao
contribui para a sua liberdade sexual.

Totalmente Sem
Contribuigdo

Levemente Sem
Contribuigdo

B Empoderamento Feminino
B Feminismo
M Produtos Erdticos

MNewutro [ Sem
Opinido

Contribui Levemente

Caontribui
Totalmente

Desvio

# Field Minimo Maximo Média = Variancia Contagem
padrao
1 Empoderamento ., 0 50 449 112 1.26 101
Feminino
2 Feminismo 1.00 5.00 4.13 1.04 1.08 101
3 Produtos ) 4 500 376  1.27 1.61 101

Eréticos



Totalm Levem Neut

ente ente ro/

# Pergunta Sem Sem Sem

Contrib Contrib Opin

uicédo uicédo ido

Empoder 2 97

1 amento 594% 6 3.96% 4 ' %
Feminino

o Feminism 29606 4 4950 5 9%

o] %0

Produtos 1 891

3 Er6ticos 8.91% 9 10.89% 1 %

[EEN

Con
b
Leve
en

9.90

tri
ui
m
te

%

36.63

%

37.62

%
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Contri
bui To
Totalm tal
ente
1 7723 7 10
0 % 8 1
3 4455 4 10
7 % 5 1
3 3366 3 10
8 % 4 1

Q9 - Marque na escala abaixo, o quanto vocé se sente confortavel em
falar sobre empoderamento e/ou feminismo com:

Totalmente
Desconfortéwel

Levemente

Desconfortavel

Levemente

Neutro / Sem Opinido
Confortavel

Totalmente
Confortéwel

B Familiares
B Amigos(as)
M Parceiros(as)

[ | | | | | | |
0 10 Z0 30 40 50 ] 70 &0

# Field Minimo Maximo Média [E):dsr\gg Variancia Contagem
1 Familiares 1.00 500 3.83 1.18 1.39 101
2 Amigos(as) 1.00 5,00 4.59 0.83 0.70 101
3 Parceiros(as) 1.00 500 4.32 0.91 0.83 101



Pergunt
a

#

Familiar
es
Amigos
(as)
Parceir
os(as)

=

N

Totalme
nte
Desconf
ortavel
2.97%
0.99%

0.99%

3

1

1

Leveme
nte
Desconf
ortavel
18.81%
4.95%

6.93%

Neu
tro/
Sem
Opi
niao
1 4.95
%
1.98
%
3.96
%

Levem
ente
Confor
tavel

38.61
%
17.82
%
35.64
%

5

2

4

3
9
1
8
3
6

Totalm
ente
Confor
tavel

34.65
%
74.26
%
52.48
%

W ol o1N 01w

48

To
tal

10
1
10
1
10
1

Q10 - Marque na escala abaixo, 0 quanto vocé se sente confortavel em
falar sobre produtos eréticos com:

Totalmente
Desconfortéwel

Levemente

Desconfortawel

Neutra / Sem Opinido

Levemente

Confortawel

Totalmente
Confortéwel

0 10 20 30
# Field Minimo Maximo
1 Familiares 1.00 5.00
2 Amigos(as) 1.00 5.00
3 Parceiros(as) 1.00 5.00

2.25
4.33
4.08

M Familiares
B Amigos(as)
B Parceiros(as)

Variancia Contagem

1.67
1.43
1.48

101
101
101



Pergunt

#
a

Familiar
es
Amigos
(as)
Parceir
os(as)

=

N

Totalme
nte
Desconf
ortavel
34.65%
7.92%

5.94%

Leveme
nte
Desconf
ortavel

38.61%

(62 OV)

(o]

2.97%

6 9.90%

Neu
tro/
Sem
Opi
niao
0.99
%
3.96
%
4,95
%

Or W Oow

Levem
ente
Confor
tavel

18.81
%
18.81
%
28.71
%

1

4

5

Q11 - Ja EXPERIMENTOU algum produto erotico?

Field

Ja

EXPERIMENTO

U algum produto
eroético?

24.27%

75.73%

Bsim @ N0

Minim Maxim Médi DSSVio

o o a padra

0

1.00 2.00 1.24 0.43
Resposta %
Sim 75.73%
Nao 24.27%
Total 100%

49

Totalm
ente To
Confor tal
tavel
1 o 10
9 6.93% 7 1
1 6634 6 10
9 % 7 1
2 5050 5 10
9 % 1 1
Varianci  Contage
a m
0.18 103
Contagem
78
25
103
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Q12 - Se sim, utilizaria novamente?

7.69%
92.31%
Bsim @ Nao
# Field Minimo Maximo Média Desv~|o Variancia Contagem
padrao
Se sim,
1 utilizaria 1.00 2.00 1.08 0.27 0.07 78
novamente?
# Resposta % Contagem
1 Sim 92.31% 72
2 Nao 7.69% 6
Total 100% 78
Q13 - Qual(is) produto(s) ja experimentou?
2.68%
11.26% 19.11%
3.93%
10.73% 9.95%
3.40%
3.66%
4.10% 17.80%
11.26%

B Lingerie @ Fantasia [ Oleo, Gel, Lubrificante e afins [l Bolinhas de Gel
Bolinhas de Pompoar [ Sugador [ Bullet ([ Vibrador ou Dildo ([l Plug Anal

@ Algemas, Amarras ou semelhantes [l Strapon [l Outros
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Contagem

73
38
68
43
16
14
13
41
15
43

8
10
382

Variancia Contagem

# Resposta %
1 Lingerie 19.11%
2 Fantasia 9.95%
3 Oleo, Gel, Lubrificante e afins 17.80%
4 Bolinhas de Gel 11.26%
5 Bolinhas de Pompoar 4.19%
6 Sugador 3.66%
7 Bullet 3.40%
8 Vibrador ou Dildo 10.73%
9 Plug Anal 3.93%
10 Algemas, Amarras ou semelhantes 11.26%
11 Strapon 2.09%
12 Qutros 2.62%
Total 100%
Q14 - Se nédo, tem interesse de experimentar?
28.00%
72.00%%
Bsim @ Nao
# Field Minimo Maximo Média Ccov©
padréo
Se ndo, tem
1 interesse de 1.00 200 1.28 0.45 0.20
experimentar?
# Resposta %

1 Sim 72.00%

25

Contagem

18
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2 Nao 28.00% 7
Total 100% 25

Q15 - Qual(is) produto(s) tem interesse de experimentar?

4.26%

4.26% | 14.89%
10.64% ~
426% - e
11.70%
17.02%
6.38% | ‘ g 7.45%
g
B Lingerie Fantasia Gleo, Gel, Lubrificante e afins Bolinhas de Gel
B Bolinhas de Pompoar Sugador [ Bullet [ Vibrador ou Dildo [l Plug Anal
@ 2lgemas, Amarras ou semelhantes [ Strapon Outras
# Resposta % Contagem
1 Lingerie 14.89% 14
2 Fantasia 7.45% 7
3 Oleo, Gel, Lubrificante e afins 11.70% 11
4 Bolinhas de Gel 7.45% 7
5 Bolinhas de Pompoar 4.26% 4
6 Sugador 7.45% 7
7 Bullet 6.38% 6
8 Vibrador ou Dildo 17.02% 16
9 Plug Anal 4.26% 4
10 Algemas, Amarras ou semelhantes 10.64% 10
11 Strapon 4.26% 4
12 Outros 4.26% 4

Total 100% 94



Q16 - Vocé jA COMPROU algum produto erético?

37.86%

62.14%

@sim @Nao
. . L. - Desvio
# Field Minimo Maximo Média padrio
Vocé ja
COMPROU 4 5y 200 1.38  0.49
algum produto
erético?
# Resposta %
1 Sim 62.14%
2 Nao 37.86%

Total 100%

Q17 - Se sim, compraria novamente?

4.69%

95.31%

@sim @ Nao

53

Variancia Contagem

0.24 103

Contagem
64

39
103
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. " i .- Desvio A

# Field Minimo Maximo Média padrio Variancia Contagem
Se sim,

1 compraria 1.00 2.00 1.05 0.21 0.04 64
novamente?

# Resposta % Contagem

1 Sim 95.31% 61

2 N&o 4.69% 3

Total 100% 64

Q18 - Qual(is) motivo(s) te leva(m) a COMPRAR produtos eroticos?

Curiosidade

Para se conhecer
melhor (explorar
sua sexualidade e
prazer)

Para usufruir da
sua liberdade
sexual

Para usar sozinha

Para usar
acompanhada

Para apimentar &
relagdo
esporadicamente

Para usar
frequentemente

Para datas
especiais

Para dar de
presente

Dutrofs)
V] % 10 15 ZID ZIS 30 35 40 45 :ID 'SIS
# Resposta % Contagem
1 Curiosidade 15.55% 51
5 Para se conhecer melhor (explorar sua sexuallg?;izee re) 15.85% 57

3 Para usufruir da sua liberdade sexual 12.50% 41
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4 Para usar sozinha 15.24% 50
5 Para usar acompanhada 12.80% 42
6 Para apimentar a relacdo esporadicamente  6.40% 21
7 Para usar frequentemente  4.57% 15
8 Para datas especiais  7.32% 24
9 Para dar de presente  8.84% 29
10 Outro(s) 0.91% 3

Total 100% 328

Q19 - Se ndo, compraria?
74.368%
@sim @ nNao
# Field Minimo Maximo Média Desv~|o Variancia Contagem
padréo
1 Sendao. 100 200 1.26 0.44 0.19 39
compraria”

# Resposta % Contagem
1 Sim 74.36% 29
2 Nao 25.64% 10

Total 100% 39



Q20 - Algo te inibe na compra de produtos erdticos?

33.98%

66.02%

Bsim @ nN&o
. _ L. Ly Desvio
# Field Minimo Maximo Média padrio
Algo te inibe na
1 comprade 4 5, 2.00 1.34 0.47
produtos
eréticos?
# Resposta %
1 Sim 66.02%
2 Nao 33.98%

Total 100%

Variancia

0.22

56

Contagem

103

Contagem

68
35
103



Q21 - Se sim, qual(is) o(s) motivo(s)?

Vergonha

Receio de
julgamento dola)
parceirofa) _
Receio de
julgamento social
(loja fisica) _
Receio que a
familia descubra

Falta de
conhecimento
sobre produtos |

Falta de
conhecimento

sobre sexualidade
%En EEnte sUas —

necessidades

atendidas pelo
N&o BerEThe —

atraida por

produtos desse
mercado —

N30 sabe onde

comprar

Alto prego

Falta de

interesse do(a)
parceirofa) _

MNEo vé beneficio

no uso desses
produtos _|

Sente gque ndo

precisa desses

produtos _
Outro(s)
0 5 10 15 20 25 30

# Resposta
1 Vergonha
2 Receio de julgamento do(a) parceiro(a)
3 Receio de julgamento social (loja fisica)
4 Receio que a familia descubra
5 Falta de conhecimento sobre produtos
6 Falta de conhecimento sobre sexualidade
7  Nao sente suas necessidades atendidas pelo mercado
8 N&o se sente atraida por produtos desse mercado
9 N&o sabe onde comprar
10 Alto preco

35

%

14.53%
7.09%
13.51%
16.55%
11.49%
2.03%
2.03%
2.03%
8.11%
14.53%

57

|
45

Contagem

43
21
40
49
34

43
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11 Falta de interesse do(a) parceiro(a) 3.72% 11
12 N&o vé beneficio no uso desses produtos  1.01% 3
13 Sente que néo precisa desses produtos 1.69% 5
14 Outro(s) 1.69% 5
Total 100% 296
Q22 - Qual(is) fonte(s) vocé utiliza para obter informagdes sobre
produtos eréticos?
Familiares _-
s _-
e
o reaser v N
o ].ID 2ID 3|I.".I 4ID SID 6|I.".I "‘ICI BID
# Resposta % Contagem
1 Familiares 1.62% 7
2 Amigos  14.81% 64
3 Parceiro(a) 6.25% 27
4 Sites de busca  18.52% 80
5 Redes sociais  16.67% 72
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6 Sexologos 6.25% 27
7 Filmes 5.56% 24
8 Séries 3.47% 15
9 Livros 1.62% 7
10 Cursos 4.40% 19
11 Sexshop (loja fisica) 4.86% 21
12 Sexshop (loja virtual) 11.11% 48
13 N&o busco saber sobre produtos eréticos 2.78% 12
14 Outro 2.08% 9

Total 100% 432

Q23 - Qual pauta vocé mais encontra dentro do seu circulo social?
MNenhuma pauta -
o
o lll.‘.l 2II.‘.I ,:.II.‘.I 4ID ':ICI E-ID "‘ICI SID

# Resposta % Contagem
1 Empoderamento e Feminismo 29.96% 74
3 LGBTQIA+ 18.22% 45
4 Conservador 23.48% 58
5 Racial 13.36% 33
6 Plus Size 7.29% 18
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7 Nenhuma pauta 4.05% 10
8 Outra 3.64% 9
Total 100% 247

Q24 - Sexualmente ativo?

14.00%

86.00%

@sm @ Nio
# Field Minimo Maximo Média Desv~|o Variancia Contagem
padrao
p Sexualmente 55 500 114 0.35 0.12 100
ativo?
# Resposta % Contagem
1 Sim 86.00% 86
2 Nao 14.00% 14
Total 100% 100

Q25 - No periodo de 1 ano, o quanto vocé destinaria a compra de
produtos eroéticos?

17.82%

26.73%
34.65%

@ Nao destinaria nenhum valor para esses produtos. [l At¢ R$100,00. (@ De R$100,00 a R$300,00.
. De R$300,00 a RE500,00. De R$500,00 a RE700,00. . De R$700,00 a RE1000,00.

B Acima de RE1000,00.
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. . i o Desvio A
# Field Minimo Méaximo Média padriio Variancia Contagem
No periodo de 1
ano, o quanto
vocé destinaria
1 a compra de 1.00 7.00 2.65 1.34 1.79 101
produtos
eréticos?
# Resposta % Contagem
1 N&o destinaria nenhum valor para esses produtos. 17.82% 18
2 Até R$100,00. 34.65% 35
3 De R$100,00 a R$300,00. 26.73% 27
4 De R$300,00 a R$500,00. 13.86% 14
5 De R$500,00 a R$700,00. 0.99% 1
6 De R$700,00 a R$1000,00. 3.96% 4
7 Acima de R$1000,00. 1.98% 2
Total 100% 101

Q26 - Vocé se identifica como:

4.95%
5.04%

18.81%

70.30%

@ Heterossexual [ Bissexual [ Homossexual (i) Outro

# Field Minimo Maximo Média Desv~|o Variancia Contagem
padréo
Vocé se
1 identifica 1.00 400 1.46 0.81 0.66 101

comao:
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# Resposta % Contagem
1 Heterossexual 70.30% 71
2 Bissexual 18.81% 19
3 Homossexual 5.94% 6
4 Outro 4.95% 5

Total 100% 101

Q27 - Atualmente vocé se encontra:

2.97%
2.97%

10.89% 25.74%

‘1

5.04%

15.84%

35.64%

B Solteira sem parceiros(as) sexuais [ Solteira sem parceiros(as) sexuais fixos

B Com parceiro(a) sexual fixo ou Namorando(a) B Unizo estavel Casada B Separada
@ Divorciada [l Viova Outro
# Field Minimo Maximo Média Desv~|o Variancia Contagem
padréo
Atualmente
1 VOCé se 1.00 9.00 293 1.87 3.49 101
encontra:
# Resposta % Contagem
1 Solteira sem parceiros(as) sexuais  25.74% 26
2 Solteira sem parceiros(as) sexuais fixos  15.84% 16
3 Com parceiro(a) sexual fixo ou Namorando(a) 35.64% 36
4 Unido estavel 5.94% 6
5 Casada 10.89% 11
6 Separada 0.00% 0



Q28 - Indique sua idade:

H*

o N W ~ 01 O N

190

9.90%

9.90%

@centre 17e24anos [ Entre 25e 32 ancs [ Entre 33 e 40 anos

Divorciada
Viava
Outro

Total

0.00%
2.97%
2.97%

100%

19.80%

51.49%

Entre 40 e 56 anos [ Entre 57 e 64 anos [ Entre 65 e 72 anos

Campo Minimo Méaximo Média

Indigue sua

idade: 1.00 8.00 247

Resposta

Entre 65 e 72 anos
Entre 57 e 64 anos
Entre 49 e 56 anos
Entre 41 e 48 anos
Entre 33 e 40 anos
Entre 25 e 32 anos
Entre 17 e 24 anos

Acima de 73 anos

Total

Desvio
padrao

1.45

%

0.99%
1.98%
3.96%
9.90%
9.90%
51.49%
19.80%
1.98%
100%

63

101

) Entre 41 e 48 anos

Acima de 73 anos

2.11

Variancia Contagem

101

Contagem

10
10
52
20

101



Q29 - Qual o seu Grau de Escolaridade?

H*

© 00 N oo 0o~ W N P

B Frimeiro Grau Completo

Qual o seu

Escolaridade?

38884

23.76% ‘

19.80%

B Mestrado Doutorado

Field Minimo Méaximo Média

1.00 9.00 5.57

Resposta

Primeiro Grau Completo
Primeiro Grau Incompleto
Ensino Médio Completo
Ensino Médio Incompleto
Graduacgédo Completo
Graduacgéo Incompleto
P6s Graduagéo

Mestrado

Doutorado

Total

@ Frimeiro Grau Incompleto

3.9884
5.94%

34.65%

64

B Ensine Médio Completo

B Ensino Médio Incompleto Graduacao Completo B Graduagao Incompleto

Desvio
padréo

1.48

%

1.98%
0.00%
7.92%
5.94%
34.65%
19.80%
23.76%
3.96%
1.98%
100%

B Fos Graduacao

Variancia Contagem

2.19 101

Contagem

D 0 O DN

35
20
24

101



Q30 - Vocé estudou em:

£:60%

10.00%

83.00%

@ Escola Privada [l Escola Publica [l Outra instituico de ensino

B N3o estudou em nenhuma instituicdo de ensino

# Field Minimo Méaximo Média  2EVI0 \arancia
padrao
Voc& 100 400 1.25 0.61 0.37
estudou em:
# Resposta %

Escola Privada 83.00%
Escola Publica 10.00%

Outra instituicdo de ensino 6.00%

A W N P

N&o estudou em nenhuma instituicdo de ensino 1.00%

Total 100%
Q31 - Ocupacéo atual:

0.99%

15.84% |
30.69%

1.98% ’

a5 64% 8.919%
6:93%

@ Estudante [l Megocio proprio formal ([l Negdcio proprio informal [l Funcionério pablico
Funcionario em empresa privada [l Funcionario em OrganizagZo Nao Governamental {(ONG)

B Nzo trabalha Outro

65

Contagem

100

Contagem

83
10
6

1
100



Desvio

# Field Minimo Méaximo Média padrio
1 oecupagdo 55 g0 376 2.27
atual:

# Resposta
1 Estudante
2 Negadcio proprio formal
3 Negdcio proprio informal
4 Funcionario publico
5 Funcionario em empresa privada
6 Funcionario em Organizacdo Nao Governamental

(ONG)

7 Nao trabalha
8 Outro
Total

Q32 - Em qual regido do Rio de Janeiro vocé mora?

4.96%

24.75%

65.35%

Variancia

5.13

%

30.69%
8.91%
4.95%
0.99%

35.64%
1.98%

15.84%
0.99%

100%

B onaOeste @ ZonaSul [ ZonaMNorte ([l Zona Central

# Field Minimo Méximo Média DPESVio
padréo

Em qual regido
1 doRiode ) 400 1.49 0.78

Janeiro vocé
mora?

66

Contagem

101

Contagem

31
9
5
1

36

2

16
1
101

Variancia Contagem

0.61

101



A W N P

Resposta

Zona Oeste
Zona Sul
Zona Norte
Zona Central

Total

%

65.35%
24.75%
5.94%
3.96%
100%

67

Contagem

66
25
6

4
101



