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Resumo

FERREIRA, Anna Laura C. T. S. Mercado de cuidados com a pele: O processo
de decisdao de compra do consumidor ‘antenado’ de dermocosméticos. Rio de
Janeiro, 2025. 45 p Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracado. Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

O presente estudo investiga cada etapa do processo de decisdo de compra de
consumidores “antenados” no mercado de dermocosméticos no Brasil, por meio de
entrevistas qualitativas com onze participantes altamente engajados. Os resultados
mostram que a decisao de compra é guiada por critérios como adequagao as necessidades
individuais, composigdo, reputacdo da marca, eficacia, custo-beneficio e valores éticos.
Destaca-se a influéncia de marcas internacionais, sobretudo coreanas, e a valorizagao de
produtos multifuncionais. Os consumidores preferem relatos de outros usuarios comuns,
considerados mais confiaveis do que conteudos de influenciadores patrocinados, e
compartilham experiéncias negativas principalmente em circulos préximos. O estudo aponta
para um perfil critico e racional, sugerindo desafios e oportunidades para marcas nacionais
em um mercado orientado por inovagao, praticidade e transparéncia.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Modelo EBM; Processo de Decisao de
Compra; Dermocosmeéticos; Skincare;



Abstract

FERREIRA, Anna Laura C. T. S. Skincare Market: The Decision-Making Process of
‘Trend-Aware’ Dermocosmetic Consumers. Rio de Janeiro, 2025. 44 p. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administragdo. Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro.

This study investigates each stage of the decision-making process of
“trend-conscious” consumers in the Brazilian dermocosmetics market, through qualitative
interviews with eleven highly engaged participants. The results show that purchasing
decisions are guided by criteria such as suitability to individual needs, product composition,
brand reputation, efficacy, cost-benefit, and ethical values. The influence of international
brands, particularly Korean ones, stands out, as does the appreciation for multifunctional
products. Consumers demonstrate a preference for testimonials from ordinary users, which
are perceived as more trustworthy than sponsored influencer content, and tend to share
negative experiences mainly within close circles. The study highlights a critical and rational
consumer profile, pointing to both challenges and opportunities for domestic brands in a
market driven by innovation, practicality, and transparency.

Key-words: Consumer Behavior; EBM Model; Decision-Making Process; Dermocosmetics;
Skincare;
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1. O tema e o problema de estudo

O mercado global de cosméticos movimenta bilhdes de dodlares anualmente,
consolidando-se como um dos segmentos mais dindmicos e inovadores da economia
mundial. Nesse contexto, o segmento de cuidados com a pele tem apresentado crescimento
notavel, impulsionado por avangos tecnolégicos, mudanc¢as nos padroes de consumo e
maior conscientizagcado sobre saude e bem-estar. No periodo pds-pandémico, o interesse em
produtos que combinassem finalidades estéticas e terapéuticas, denominados
dermocosméticos, cresceu substancialmente, o que impulsionou esse segmento de
produtos (EUROMONITOR, 2024).

No Brasil, o mercado de beleza e cuidados pessoais vem se consolidando como um
dos mais relevantes ao nivel global, se destacando por sua expressiva relevancia
econbmica e ocupando a quarta posigao entre os maiores mercados consumidores do setor
(ABIHPEC, 2021). A receita prevista deste mercado no Brasil € de 28,2 bilhdes de ddlares
para 2025 e com projegdes otimistas de crescimento de aproximadamente 4,86% até 2030
(STATISTA, 2025).

Nesse contexto, o Brasil também se destaca liderando mundialmente a venda de
dermocosméticos em farmacias (IQVIA, 2024). Dentre as principais empresas que
comercializam cosméticos de cuidados com a pele estdo as francesas L'Oréal (com marcas
como a La Roche-Posay, Vichy, Skinceuticals e CeraVe) e Pierre Fabre, a americana
Unilever e as brasileiras Natura e Avon — juntas, essas empresas concentram cerca de
47,8 % das vendas totais no pais (ABIHPEC, 2024), estando o restante diluido entre

diversas empresas.

Paralelamente, a digitalizacdo do consumo transformou a relagdo dos consumidores
com o mercado de dermocosmeéticos, ampliando o acesso a informacao e remodelando os
processos de decisdo de compra. O ambiente digital, especialmente redes sociais como
Instagram, TikTok e YouTube, tornou-se o principal canal de comunica¢ao entre marcas e
consumidores, estimulando o engajamento, a experimentagdo e a formagao de opinido.
Diante disso, as redes sociais assumiram papel fundamental para o surgimento e
consolidagao de novas marcas nacionais, permitindo ndo apenas ampliar a visibilidade
dessas empresas, mas também favorecer a construgdo de comunidades engajadas e a
aproximacao direta com o publico consumidor (DELBAERE; MICHAEL; PHILLIPS, 2020).

Neste novo contexto digital, toma forca um perfil de consumidor particularmente
relevante: o “consumidor antenado” de dermocosméticos. Tal grupo é caracterizado pelo

alto grau de informacao, engajamento e influéncia em comunidades virtuais, atuando nao sé



como compradores de dermocosméticos, mas também como formadores de opinido,
contribuindo para a de reputacdo de marcas, disseminacdo de tendéncias e validacao de
experiéncias no ambiente digital. Tal relevancia se evidéncia nos resultados de um estudo
da Kantar, que aponta que 73% dos internautas brasileiros ja adquiriram produtos a partir de

recomendacdes feitas nessas plataformas (KANTAR, 2023).

Mediante a identificacdo dessa tendéncia, o presente estudo visa levantar
perspectivas ao enderecar a seguinte pergunta: “Como consumidores antenados

vivenciam cada etapa do processo decisério no consumo de dermocosméticos?”

1.1. Delimitagcao do estudo

Este estudo tem como foco individuos considerados consumidores “antenados” ao
mercado de dermocosméticos no Brasil. Para tanto, o foco esta em individuos residentes no
Brasil, selecionados com base no reconhecimento por meio de autoavaliagdo e/ou validagao
de terceiros de um grau elevado de interesse, conhecimento e engajamento com o universo

de cuidados com a pele e dermocosmeéticos.

Este estudo se concentra em consumidores brasileiros altamente engajados com o
mercado de dermocosméticos — denominados “antenados” — com idades entre 18 e 45
anos, que adotam rotinas regulares de skincare. A analise baseia-se em entrevistas
qualitativas realizadas com 11 participantes, e esta fundamentada no modelo de tomada de
decisdo do consumidor proposto por Engel, Blackwell e Miniard (2000), focando nas etapas

cognitivas, afetivas e comportamentais desse processo.

Vale ressaltar que o estudo se propde apenas a retratar a perspectiva desses
consumidores, nao contemplando analises comparativas com outros perfis de publico ou
das empresas. Ademais, nao ¢é foco aspectos técnicos de formulacdo ou de
regulamentacao. As entrevistas foram realizadas ao longo do primeiro semestre do ano de
2025.

1.2 Justificativa e relevancia do estudo

A relevancia deste estudo esta principalmente ligada a representacdo da visao de
um publico com um elevado nivel de engajamento, informagao e potencial de influéncia

direta e indireta sobre as decisdes de consumo de seu entorno social. Por possibilitar a



visualizagdo das diferentes perspectivas e subjetividades desse grupo, o estudo torna-se

relevante principalmente para empresas do setor, investidores e a academia.

Da perspectiva de mercado, entende-se que este estudo contribui com insights
valiosos, visto que a compreensao das etapas do processo decisério de compra de
consumidores antenados, bem como de suas percepg¢des sobre aspectos especificos do
setor, possibilitando uma visao aprofundada sobre como os produtos, marcas e estratégias
de comunicacdo sao interpretados por um publico potencialmente influente. Este
entendimento pode orientar o desenvolvimento de novas estratégias de marketing,
promovendo um maior alinhamento entre a oferta do mercado e as expectativas reais do

consumidor.

Por fim, no ambito académico, este trabalho amplia o conhecimento acerca do
comportamento do consumidor no contexto do mercado de dermocosmeticos. Ao analisar a
atuacdo de consumidores considerados formadores de opinido, o estudo contribui para o
avanco do campo de estudos sobre consumo, marketing e influéncia digital, enriquecendo o
debate tedrico e servindo de referéncia para pesquisas futuras que se debrucam sobre a
intercessao entre comportamento do consumidor tendéncia de mercado e papel da infancia

nas decisdes de compra.



2. Revisao de Literatura

Neste tépico, sera feita uma revisdo da literatura relacionada a Comportamento do
Consumidor, dando destaque aos principais conceitos relevantes para realizacido da
analise. Sao abordados em tdpicos os temas de comportamento do consumidor, incluindo o
processo de tomada de decisdo de compra, a digitalizagdo do consumo, atitude do

consumidor e o comportamento de consumo de cosméticos e cuidados com a pele.

2.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor consiste no estudo das atividades e dos processos
mentais, emocionais e comportamentais envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, adquirem, utilizam e descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos (ENGEL et al., 2000; SCHIFFMAN; KANUK, 2010;
SOLOMON, 2016).

Considerando a crescente complexidade dos mercados, a variedade de ofertas
disponiveis e o dinamismo das influéncias culturais, sociais e tecnoldgicas, analisar o
comportamento de consumo torna-se essencial para empresas e pesquisadores
interessados em identificar tendéncias, antecipar demandas e desenvolver estratégias mais
eficazes de relacionamento com o publico (SCHIFFMAN; KANUK, 2010; SOLOMON, 2016).
Para tal, a literatura desenvolveu diferentes modelos capazes de sistematizar e esclarecer
os multiplos fatores que influenciam o comportamento do consumidor, bem como as etapas

que compdem seu processo decisorio.

2.1.1 Processo de tomada de decisao de compra (Modelo EBM)

O processo de tomada de decisdo de compra pode ser compreendido como um
conjunto de etapas inter-relacionadas, que conduzem o individuo desde a conscientizagao
de uma necessidade até as agdes que se seguem ao consumo. Segundo modelo EBM, de
Engel et al. (2000), o processo de tomada de decisao de compra é composto por 5 etapas:
o reconhecimento do problema ou necessidade, a busca por informacdes, a avaliagdo de

alternativas, a decisdo de compra e a avaliagéo pés-compra.

O processo se inicia com o reconhecimento do problema, em que o consumidor
identifica uma necessidade ou desejo que precisa ser satisfeito, motivando a busca por
solugdes, 0 que impulsiona o inicio do processo decisoério. Em seguida, o consumidor inicia

a busca por informagdes (ENGEL et al., 2000), na qual ele utiliza fontes internas, como suas



experiéncias e conhecimentos prévios, e fontes externas, como opinides de familiares,
especialistas, influenciadores digitais e conteudos veiculados na internet (SOLOMON,
2016).

Na avaliagao de alternativas, o consumidor compara opg¢des disponiveis no mercado
com base em critérios como eficacia, composicdo, preco, reputacdo da marca e
recomendacdes de terceiros; nessa etapa, as atitudes do consumidor desempenham papel
fundamental ao orientar preferéncias e estabelecer pardmetros de comparagao (AJZEN;
FISHBEIN, 1975). Como quarta etapa tem-se a decisdo de compra, que emerge da
ponderacao entre as opgdes disponiveis, influenciada por fatores racionais e emocionais,

bem como por elementos situacionais e incentivos do mercado (ENGEL et al., 2000).

Por ultimo, a etapa de avaliagédo pds-compra, englobando a avaliagéo da satisfagéo
com o produto e a probabilidade de recompra ou recomendacao. A experiéncia vivenciada
ap6s o consumo pode levar a lealdade a marca ou a manifestacdo de insatisfacao,
expressa, por exemplo, por meio de avaliagdes negativas em redes sociais ou reclamacgdes
diretas as empresas (SCHIFFMAN; KANUK, 2010). O feedback gerado nessa fase nao
apenas influencia decisbes futuras do proprio consumidor, como pode afetar o
comportamento de outros potenciais compradores, ampliando o ciclo de influéncia social
sobre o processo de decisao de compra (ENGEL et al., 2000; SCHIFFMAN; KANUK, 2010).

Ao investigar os fatores que orientam a decisdo de compra, Lancaster (1971)
desenvolveu um modelo que sugere que o consumo ¢é direcionado pelos atributos
relacionados aos produtos, € ndo pelo produto em si. Segundo essa perspectiva, 0s
consumidores avaliam e escolhem opg¢bes a partir do conjunto de caracteristicas que
consideram mais relevantes para atender suas necessidades e desejos, com substancias
especificas em sua composicao, alinhamento a filosofias como a valorizagao da producao
nacional, naturalismo, veganismo e minimalismo, por exemplo. Assim, a decisao de compra
reflete ndo apenas uma busca por funcionalidade, mas uma tentativa de alinhar o produto

aos valores pessoais, expectativas de desempenho e contexto de uso.

Nessa mesma perspectiva, Alpert (1971) sugere que os atributos podem ser
classificados em trés categorias: determinantes, importantes e salientes. Os atributos
determinantes distinguem as marcas e estdo diretamente associados a satisfagdo de um
desejo especifico do consumidor. Ja os atributos importantes sdo considerados essenciais,
mas nao diferenciam os produtos, uma vez que tendem a ser comuns a todas as opgodes de
uma mesma categoria. Por ultimo, os atributos salientes referem-se as caracteristicas
valorizadas por determinados grupos de consumidores, sendo reconhecidos em alguns

produtos ou marcas por segmentos especificos do mercado.



Outra variavel relevante para compreenséo da decisdo de compra e comportamento
de consumo € o risco percebido. A percepgéo de risco se refere a avaliagdo subjetiva feita
pelo consumidor sobre as incertezas e possiveis consequéncias negativas associadas a
aquisicao e uso de um produto ou servico, levando em consideracao a incerteza em relacéo
a desempenho/eficacia, seguranga, custo, dentre outros impactos que ele pode ter (MILAN
et al., 2017). O risco percebido abrange diferentes dimensdes, contemplando aspectos
financeiros, funcionais, psicoldgicos, temporais e social, 0s quais podem impactar a

intencdo de compra e a satisfagao do consumidor (MILAN et al., 2017).

Estudos indicam que a percepg¢ao de risco esta diretamente ligada a decisdo de
compra, por influenciar a atitude e comportamento de consumo (DOHMEN et al., 2011; LI et
al., 2020) e ao envolvimento do consumidor no processo de busca por informagdes,
comparagao entre alternativas e adogao de estratégias de mitigagédo de riscos (SOLOMON,
2016; SCHIFFMAN; KANUK, 2010; DOHMEN et al., 2011; LI et al. 2020;). Kulmeier e Knight
(2005) relatam que a experiéncia prévia dos consumidores e a comunicagao de riscos pelas
marcas é capaz de influenciar suas avaliagcoes e percepgdes. Nesse sentido, marcas que
sdo capazes de compreender os riscos associados e gerencia-los sdo mais propensas a
afetar positivamente a percepcgao e atitude dos consumidores em relagao ao que oferecem.
Vale apontar que a percepgao de risco também pode afetar a lealdade do cliente, sendo

mais fiéis as marcas quando percebem menos risco, segundo Lima et al. (2017).

2.1.2 Tomada de decisao de compra no contexto digital

Vale ressaltar que com a digitalizacdo do consumo, a experiéncia de compra do
consumidor passou por profundas transformagdes, ampliando significativamente as
possibilidades de interagdo entre consumidores e marca, afetando todas as etapas do
processo de tomada de decisdo de compra, como destacado por Koetz (2019). Nesse
sentido, o meio digital atua tanto como um meio de influéncia que desperta o sentimento de
desejo, quanto um meio para informacao, para a efetivacdo de compra e para a emissao de
feedbacks pds-consumo (KOETZ, 2019). Nessa perspectiva, as redes sociais representam
um ambiente estratégico para a disseminagdo de avaliagbes e resenhas positivas ou
negativas, que atuam como importantes impulsionadores ou redutores das decisdes de
compra e do desempenho das empresas no mercado (CHEVALIER; MAYZLIN, 2016 apud
NIKOLINAKOU; PHUA, 2019).

Adicionalmente, nesse contexto surge a figura dos influenciadores digitais,

individuos com numero expressivo de seguidores nessas midias sociais, com o poder de



repercutir sua atitude em relagéo a diferentes ideias, afetando grandes grupos (DELBAERE
et al., 2020). A confianga e a sensacgdo de proximidade estabelecidas entre influenciadores
digitais e seus seguidores |hes atribuem um papel central na formagado de percepcdes e
atitudes de amplos segmentos de consumidores. Com isso, esses agentes assumem
importancia estratégica na difusdo de tendéncias, no fortalecimento da reputagdo das
marcas e no estimulo ao engajamento e as vendas em plataformas digitais, sendo capazes
de impactar a intengao de compra (DELBAERE et al., 2020; RIBEIRO, 2020).

2.1.3 Atitude do consumidor

No campo de estudos em comportamento do consumidor, entende-se por Atitude
uma predisposi¢ao psicoldgica assimilada por um individuo ao longo da vida, que o leva a
reagir de forma favoravel ou desfavoravel a algo; desde marcas, pessoas, produtos,
servicos ou questdes (SOLOMON, 2016; KOTLER; KELLER, 2016). Segundo Kotler e
Keller (2016), as atitudes influenciam diretamente o processo decisorio, sendo
determinantes na preferéncia e escolha dos consumidores, sendo passiveis de mudanca
em fungdo de influéncias externas. Segundo Schiffman e Kanuk (2010), essa inclinagao
psicolégica é aprendida por meio de experiéncias diretas e indiretas, sendo expressa por
meio de avaliacbes, sentimentos e tendéncias de agéo a respeito de um objeto ou ideia,
servindo para expressar valores pessoais, facilitar a tomada de decisdo e preservar a
autoimagem do consumidor. Nesse sentido, elas atuam n&o s6 como meio para explicar e
prever o comportamento de compra, como para identificar fatores determinantes, segmentar
mercados, formular e mensurar o impacto de estratégias de marketing (SOLOMON, 2016;
KOTLER; KELLER, 2016).

A avaliacdo da atitude é frequentemente feita por meio do Modelo Tripartite das
Atitudes de Rosenberg e Hovland (1960), também chamado de Modelo ABC da Atitude
(ROSENBERG; HOVLAND, 1960 apud SOLOMON, 2016). Tal modelo sugere que a atitude
€ composta por trés componentes que se relacionam entre si: o Afetivo (A - Afective),
Comportamental (B - Behavioral) e o Cognitivo (C - Cognitive). O componente afetivo
abrange os sentimentos e emog¢des em relagéo ao objeto de atitude. O comportamental, por
sua vez, diz respeito a intengéo e/ou predisposicao a agir de certa forma diante dele. Ja o
cognitivo se refere as crengas e ao conhecimento que o individuo possui sobre esse objeto
(SOLOMON, 2016; KOTLER; KELLER,2016; SCHIFFMAN;KANUK, 2010).

Adicionalmente, vale ressaltar que as atitudes desempenham um papel central na

formacdo da lealdade a uma marca, uma vez que quando os consumidores desenvolvem



um relacionamento favoravel com relagdo a uma marca tendem a apresentar intencao e
comportamentos de recompra, recomendacao para terceiros e de defesa de uma marca, tal
como observado por Milan et. al (2017) e Boueri et al. (2021). Tais pesquisas apontam ainda
para a importancia das experiéncias oferecidas por marcas para a criagcado e manutencgao de
um bom relacionamento com o consumidor, indicando que a criacdo de experiéncias
positivas e memoraveis para os consumidores resulta no ganho de defensores e

promotores da marca, tanto no meio offline quanto na internet (MILAN et al., 2021).

2.2 Comportamento do consumidor de cosméticos de cuidado com a pele

O consumo de cosméticos voltados para o cuidado com a pele, conhecido como
skincare, tornou-se um fendmeno global e multidimensional, acompanhando transformacgdes
sociais, culturais e tecnoldgicas nas ultimas décadas (LEE et al., 2020). Nesse contexto, o
que antes era um habito restrito principalmente a adultos e pessoas preocupadas com
marcas de envelhecimento, passou a integrar rotinas cotidianas de adolescentes e até
mesmo de criangas. Tal fendmeno € intensificado pela intensa presencga das redes sociais,
onde sao disseminados conteudos virais sobre produtos, rotinas e resultados, contribuindo
para despertar o interesse precoce pelo cuidado com a pele e consolidar o skincare como
pratica associada a autoestima, pertencimento e posi¢cao social (WELLS et al., 2018;
JIOTSA et al., 2021).

A atencio a saude, compreendida como o grau de preocupagao com o bem-estar
fisico e emocional aliado ao esfor¢o ativo para preservar ou melhorar sua saiude (HONG,
2009), se tornou um fator fundamental na formacao das preferéncias e decisbes de compra
dos clientes especialmente no caso de produtos voltados para promover o bem-estar
pessoal (KUSUMANINGSIH et al., 2019 apud MINOCHA; SINGH, 2024; AHMAD; OMAR,
2018). No entanto, a medida que a “pele impecavel’ se consolida como um dos principais
simbolos de beleza e status, a auséncia de doengas e problemas médicos passa a ser
considerada basica, enquanto a busca por caracteristicas, como uniformidade,
luminosidade e auséncia de marcas, estéticas torna-se o novo pardmetro de saude e
cuidado com a pele (LEE et al., 2020).

O mercado da beleza é rapido em acompanhar as tendéncias e preferéncias do
consumidor e o segmento de cuidados com a pele, por sua vez, vem refletindo mudancas
nos valores dos consumidores e inovacbes da industria cosmética (SHIM et al., 2024;
CONSTANTIN; ALINA, 2006 apud AHMAD; OMAR, 2018). Dentre as principais tendéncias

atuais, destaca-se o movimento “clean beauty”, que prioriza ingredientes naturais,



transparéncia e sustentabilidade, além da crescente popularidade de rotinas inspiradas no
skincare coreano (K-beauty), caracterizadas por multiplas etapas de aplicagdo e foco na
prevencao e hidratagdo da pele (BARTON et al., 2025; HAKULIEN, 2025).

Adicionalmente, em estudos como de Shim et al. (2024), Kwon (2020) e Zhang et al.
(2024) observa-se uma segmentagdo do consumo de acordo com género, renda e
preferéncias individuais, evidenciando diferentes motivacbes e expectativas em relacdo a
eficacia, naturalidade e experiéncia de uso. O surgimento de publicos mais diversos,
incluindo criancas e adolescentes motivados por influéncias das redes sociais, amplia o
escopo do mercado e demanda estratégias especificas das marcas para dialogar com
diferentes perfis de consumidores (WELLS et al., 2018; JIOTSA et al., 2021). Ademais,
estudos apontam para um maior envolvimento do publico masculino, como fruto da
diminuicdo de estigmas relacionados a masculinidade (MITCHELL; LODHIA, 2017).

No contexto brasileiro, cresce a preocupagdo com a aparéncia e o bem-estar,
refletindo uma transformacgéao cultural em que a vaidade e o cuidado com a imagem passam
a ser valorizados tanto por homens quanto por mulheres de diferentes geracdes
(MAZURKEWIEZ et al., 2018). Em relacdo as preferéncias desse publico, Mazurkewiez et
al. (2018) apontam que a qualidade dos produtos de beleza e cosméticos destaca-se como
o atributo mais valorizado e Bacellar (2018) afirma que aspectos sensoriais como fragrancia

e textura desempenham papel fundamental para na escolha por produtos cosméticos.
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3. Passos Metodoldgicos

3.1. Tipos de Pesquisa Implementados

Esta pesquisa adota uma abordagem qualitativa de natureza exploratdria, visando a
compreensao aprofundada das etapas do processo de decisao de compra de consumidores
. antenados em relagdo ao mercado de cosméticos de cuidados com a pele no Brasil, com
énfase nas etapas cognitivas, afetivas e comportamentais desse processo. A escolha pela
abordagem qualitativa justifica-se pelo interesse em captar a subjetividade e a
complexidade das experiéncias individuais, possibilitando a compreensao dos significados
atribuidos pelos participantes as suas praticas de consumo, tal como a identificagdo de
padrdes, motivacdes e nuances presentes em seus discursos. Além disso, a natureza
exploratéria da investigacdo se expressa tanto na flexibilidade do roteiro de entrevistas
semiestruturadas quanto na abertura para o surgimento de novos temas ao longo do

processo de coleta de dados.

3.2. Universo e Respondentes

O publico-alvo desta pesquisa compreende consumidores “antenados” ao mercado
de dermocosmeéticos e residentes no Brasil. Para tanto, foram selecionados com base no
reconhecimento por meio de autoavaliacdo e/ou validagdo de terceiros de um grau elevado
de interesse, conhecimento e engajamento com o universo de cuidados com a pele e

dermocosmeéticos.

A convocacdo dos participantes foi realizada de forma aberta nas redes sociais
digitais, utilizando-se de postagens em video nas quais a pesquisadora detalhava o tema do
estudo e o perfil de entrevistado desejado. O conteldo era direcionado tanto a seguidores
gue se reconhecessem como “consumidores antenados” quanto aqueles que pudessem
indicar outras pessoas que, em sua avaliagdo, se enquadrassem no perfil buscado. Além
dessa abordagem aberta, a entrevistadora também recorreu ao seu ciclo de convivéncia
pessoal, contatando diretamente individuos que considerava alinhados aos critérios da
pesquisa. A selecdo dos participantes foi realizada por critério de conveniéncia,
considerando o nivel de envolvimento e a disponibilidade dos individuos em participar do

estudo.

O grupo final de respondentes foi composto por 11 participantes, sendo 8 mulheres,

2 homens e 1 pessoa nao-binaria, com idades e formagdes profissionais variadas. Todos
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foram previamente informados sobre os objetivos do estudo, participaram de maneira
voluntaria e consentiram, de forma expressa, com a gravagao e o tratamento do audio das
entrevistas. Para assegurar a confidencialidade e a privacidade dos depoimentos, adotou-se
a pseudonimizacdo dos entrevistados. A identificacdo por pseudénimos, bem como as
principais informagdes sobre idade, género e profissdo de cada participante, esta detalhada

na Tabela 1.

Tabela 1: Tabela de entrevistados. Fonte: Compilagao do Autor

Pseuddnimo Idade Género Profissio
Ametista 23 NE Estudante de Administragdo e Teatro musical
Safira 23 F Estudante de Publicidade e Propaganda
Bismuito 22 F Empresaria e Diretora Criativa
Rubi 27 M Gestor de Projetos e Designer
Quartzo 45 F Publicitdria e Diretora de Arte
Jade 23 F Analista de marketing
Pérola 18 F Estudante de Psicologia e Teatro musical
Esmeralda 42 F Fisioterapeuta e Nutricionista
Topdzio 24 F Administradora
Turmalina 27 M Diretor de arte e Designer Grdfico
Aquamarine 23 F Estudante de Administracio

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no estudo

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas individuais, conduzidas de
forma remota, utilizando a plataforma Google Meet como principal meio de comunicacao. As
entrevistas seguiram um roteiro semiestruturado, elaborado a partir de referenciais tedricos

pertinentes ao tema e ajustado conforme a dindmica das conversas, possibilitando a
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inclusdo de novos questionamentos emergentes durante o processo. As conversas tiveram
duracdo média de 24 minutos, e os participantes se mostraram engajados e dispostos a
compartilhar suas experiéncias e preferéncias pessoais, contribuindo significativamente

para a riqueza e profundidade dos dados obtidos.

O roteiro de entrevista adotado na pesquisa foi estruturado em questdes principais
(com o objetivo de orientar a entrevista e explorar os tépicos centrais) e secundarias (para
aprofundar pontos especificos, esclarecer duvidas ou abordar temas que eventualmente
nao surgissem de forma espontanea nas respostas dos participantes), de modo a assegurar
que todos os aspectos considerados relevantes fossem contemplados ao longo das
conversas. A versao final do roteiro contou 19 perguntas, as quais contemplavam a
caracterizacdo dos participantes, sua impressao sobre produtos e preferencias pessoais,
impressdes sobre o mercado, seu comportamento de experimentacdo e compartilhamento

de experiéncias com terceiros. O roteiro encontra-se disponivel no Apéndice 1.

3.4. Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o estudo

Para a analise dos dados coletados, foi adotada uma abordagem qualitativa
descritiva, a partir da observagdo detalhada das entrevistas, com o objetivo de identificar
padrdes, tendéncias e recorréncias nos relatos. Esse processo possibilitou a construcao de
interpretagdes fundamentadas nas evidéncias obtidas, permitindo compreender de forma

aprofundada o comportamento e impressdes dos participantes.

As entrevistas foram integralmente transcritas por meio do Notebook LM, com o
auxilio de suas ferramentas automatizadas, passando ainda por uma revisdo para garantir a
fidedignidade e a riqueza dos dados registrados em audio. Em seguida, o material transcrito
foi submetido a uma analise tematica orientada pelo referencial tedérico do estudo, com foco
nos elementos relacionados ao processo decisério do consumidor. O objetivo foi identificar
temas emergentes que refletissem tanto os aspectos envolvidos na tomada de decisdo
quanto as atitudes dos participantes em relacdo a produtos, marcas, tendencias e empresas

do setor de dermocosméticos e cuidados com a pele.

A analise partiu da identificacdo, nos relatos, de aspectos correspondentes a cada
etapa do processo decisério a partir do modelo de proposto por Engel et al. (2000),
buscando compreender as posturas e motivagcbes dos consumidores em diferentes
momentos da escolha e uso de produtos. Os relatos foram entdo cruzados, permitindo
analisar padrdes, recorréncias e divergéncias entre os participantes, bem como interpretar

os achados a luz da literatura adotada. Essa estratégia possibilitou construir uma
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compreenséo integrada do fenbmeno estudado, relacionando as experiéncias individuais
dos entrevistados aos principais conceitos tedricos do campo. Ademais, foram feitos
questionamentos especificos ao software mencionado (NotebookLM) em meio a agilizar o

processo de selecio de testemoniais ilustrativos das tendéncias identificadas.

3.5. Limitagbes do Método

Vale ressaltar algumas limitacbes inerentes a abordagem metodolégica adotada
nesse estudo. Por se tratar de um estudo de natureza qualitativa, os resultados se
restringem as visdes e experiéncias dos participantes entrevistados, ndo podendo ser
generalizados para todo o universo de consumidores antenados ao mercado de

dermocosméticos no Brasil.

Adicionalmente, processo de codificacdo e analise qualitativa dos dados por sua
vez parte da percepcao e interpretagcdo do pesquisador, sendo passiveis da influéncia de

questdes subijetivas, o que pode influenciar a categorizacao das informagdes.

Por fim, perspectivas identificadas refletem no contexto temporal e situacional
especifico, ndo podendo capturar possiveis mudangas ao longo do tempo ou em diferentes

circunstancias.

3.6 Consideragoes Eticas

O estudo foi conduzido de acordo com as diretrizes éticas da Resolugao 466/2012 e
Resolugdo 510/2016, garantindo o respeito aos direitos e a dignidade das participantes. O
consentimento informado foi obtido de todos os participantes, assegurando a
confidencialidade e o direito de retirada a qualquer momento sem qualquer consequéncia.
Todos os dados foram tratados anonimamente e utilizados exclusivamente para fins de

pesquisa.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

O grupo de respondentes desta pesquisa € composto por 11 individuos, na faixa
etaria de 18 a 45 anos. Todos os entrevistados afirmaram ter rotinas de cuidados com a
pele, fazendo uso de dermocosméticos diariamente. Dentre os principais tipos de produtos
presentes estdo: limpadores faciais (sabonetes faciais e 6leos de limpeza), hidratacio
(séruns, hidratantes faciais e hidratantes labiais), protetores solares e dermocosméticos de
tratamento para necessidades especificas (séruns de tratamento, acidos esfoliantes e

pomadas para acne e rosacea).

4.1. Motivagoes e reconhecimento do problema

No que se refere a relacao desses participantes com o universo de cuidados com a
pele, verificou-se uma multiplicidade de motivagbes, que serdo descritas ao longo deste
tépico. A maioria dos entrevistados relatou que seu interesse por produtos de skincare teve
origem em experiéncias pessoais marcadas por condigbes dermatoldgicas especificas,
como acne, oleosidade excessiva, sensibilidade, rosacea e melasma, bem como pelo
desejo de prevenir o envelhecimento e promover o autocuidado. Essas motivacdes ilustram
o que Engel et al. (2000) descrevem como o primeiro estagio do processo decisorio do
consumidor: o reconhecimento do problema ou necessidade. Tais fatores funcionaram como
gatilhos para a busca de solugbes no universo dos dermocosméticos, marcando o ponto de
partida para as etapas subsequentes do processo decisério exploradas ao longo deste

capitulo.

Para alguns entrevistados, a incorporacdo dos dermocosméticos em sua rotina
aconteceu de ainda na infancia ou adolescéncia, motivada pela necessidade de resolver
problemas dermatoldgicos na juventude. Essa preocupacgao precoce pode ser evidenciada,
por exemplo, na fala de Bismuto, quando diz “sempre aprendi com a minha mae, com os
meus avos, minhas tias a ser sempre muito vaidosa e cuidar da pele” e “Desde pequena,
sempre fui muito disciplinada [no uso de produtos de skincare] para que eu nao sofresse
com isso [dermatite atdpica] (...) porque as vezes vocé ta com a pele assim descascando,
vocé fica insegura, vocé nao se sente bem”. Nesse caso, também é possivel visualizar a
contribuicdo das influéncias familiares para a formagdo de crengas e sentimentos em
relacdo ao autocuidado, referentes ao componente afetivo do modelo ftripartite de
Rosenberg e Hovland (1960), sendo elementos centrais na constituicao da atitude diante do

skincare. A disciplina também foi importante para Rubi, que relata a importancia do uso
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desses produtos dadas suas condi¢cdes: “Eu tenho dermatite atépica, entdo, para mim,
cuidar da pele € mais do que um ritual para se manter jovem, mas virou essencial bem cedo

porque minha barreira cutanea é danificada”.

Quartzo e Jade também se envolveram com o universo do skincare durante a
adolescéncia, motivadas principalmente por preocupagdes estéticas. Ambas perceberam na
adocao de produtos de cuidados com a pele uma oportunidade de aprimorar a aparéncia e
lidar com incémodos especificos. Quartzo relata: “Tive problemas de pele desde muito nova.
Sempre fui muito disciplinada com isso, porque sé conseguiria ter uma aparéncia boa se
seguisse rigidamente o que precisava ser feito.” De maneira similar, Jade recorda: “Quando
eu estava no ensino médio [por volta dos 16 anos], comecei a ter um pouco de acne. Entao,
acabei buscando produtos de skincare para acabar com isso, que era algo que me
incomodava muito esteticamente.”. Nesses casos, observa-se o0 componente
comportamental da atitude, manifestado na disposicao para adotar rotinas de cuidado

rigorosas e buscar solugbes para incobmodos estéticos.

Em outros casos, o envolvimento com o skincare se manifestou de forma mais
tardia, como no caso de Turmalina, que apontou para a existéncia de exemplos familiares
negativos e preocupagdo com a prevencado de doengas cutdneas como motivador do
envolvimento com essa comunidade, vendo nos dermocosméticos uma oportunidade de
garantir a saude da pele a longo prazo: “eu vi meus pais se ferrando, se ferrando muito por
causa de pele no geral, (...) Eu peguei um pouco de medo e ai foi me interessando pela
area”, adicionando que “se tornou muito chato com skincare”, fazendo referéncia ao fato de
manter uma rotina regrada no cuidado com a pele. Ametista, por sua vez, relata que, apesar
de conviver com questdes dermatolégicas desde a infancia, comegou a se envolver com
esse mercado apenas na vida adulta, visando promover o autocuidado e melhorar sua
autoestima: “Eu tive dermatite desde crianga, mas nunca tive disciplina. (...) Comecei a me
interessar em skincare mesmo depois de adulta, na pandemia, por causa daquelas trends
de autocuidado. (...) minha pele ndo me incomodava tanto, mas vi que dava para melhorar”.
Esse interesse tardio e a decisdo de experimentar novas praticas de autocuidado
demonstram uma intengdo comportamental, indicando uma mudancga de postura e atitude

frente ao consumo desses produtos.

Ademais, observou-se que, embora o interesse inicial de alguns estivesse voltado
para a saude da pele, aspectos como a prevencéo do envelhecimento e o aprimoramento
da aparéncia passaram a ganhar relevancia ao longo do tempo. Tal entendimento aparece
em relatos posteriores de Turmalina, por exemplo, quando cita que adicionou "creme para

rugas" em sua rotina e Rubi que acrescenta “todo mundo quer ficar jovem, querendo ou
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nao, é inerente do ser humano”. Topazio que mencionou “eu tive muito problema de acne na
adolescéncia e a dermatologista me passava uns acidos pra resolver isso (...) hoje em dia
eu nao tenho mais esse problema, mas procuro me cuidar, né, porque eu me preocupo
muito com a velhice”. Esses exemplos ilustram como as atitudes em relacdo ao autocuidado
evoluem, tal como sugerido por Kotler e Keller (2016), integrando tanto avaliagdes racionais
quanto sentimentos e intencbes, e influenciando diretamente as decisdes e praticas de

consumo ao longo do tempo.

4.2 Busca e experimentagao

Ao longo deste topico foram retratados aspectos relacionados a busca por
informacdes, reconhecida por Engel et al. (2000) como a segunda fase do processo
decisorio do consumidor. Foi observado que apesar da maioria apresentar um alto nivel de
curiosidade em relagdo a novos produtos, principios ativos (diferenciais nos
dermocosméticos) e tendéncias, o que os leva a continuar “antenados” nessa industria varia
entre os entrevistados. Uma parcela do grupo relatou adotar posturas ativas de pesquisa,
buscando langamentos e substancias que estdo em alta, visando se manter atualizados,
mesmo que ndo planejem usar os produtos imediatamente e testando novos produtos
pontualmente caso o0 acesso a suas “marcas de preferéncia’” seja inviavel. Tal
comportamento evidencia como a internet e, em especial, plataformas digitais como TikTok,
YouTube e blogs, tém se consolidado como fontes primarias para a descoberta, avaliacado e
experimentacdo de novidades no skincare. Esse cenario esta alinhado a literatura
contemporanea, que destaca o papel central dos ambientes digitais na ampliagado do acesso
a informagao, no engajamento dos consumidores e na aceleragéo do ciclo de tendéncias e

experimentagdes de mercado, como proposto por Solomon (2020) e Ribeiro (2020).

Além disso, a busca por resenhas online constitui etapa fundamental no processo de
decisdo de compra para diversos entrevistados. Ha uma preferéncia clara por conteudos
produzidos por pessoas reais € nao patrocinadas, que sdo consideradas fontes mais
auténticas e confiaveis de informacdo. Safira destaca a importancia de resenhas feitas por
outros consumidores e, especialmente, por dermatologistas, a fim de verificar se o produto é
adequado as suas necessidades: “Eu costumo ver muitas resenhas e tal do pessoal
falando, até principalmente dermatologistas falando para ver se encaixa com aquilo que eu
tenho que usar”. Rubi reforca esse comportamento ao afirmar que procura especificamente
opinides de pessoas com perfis semelhantes ao seu: “Eu saio procurando resenha (...) de
quem tem dermatite para ver se realmente funciona no nosso tipo de pele”. Jade, por sua

vez, amplia a busca de informagdes, recorrendo ndo s6 a resenhas em blogs e sites, mas
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também a plataforma de reclamagado como o Reclame Aqui: “Sempre antes de comprar eu
pesquiso na internet (...) E eu gosto também de pesquisar no Reclame Aqui, porque
normalmente se o produto deu alguma reagao alérgica, vai ter alguém reclamando nessa
plataforma”. Esses relatos corroboram a literatura de Delbaere et al. (2020) e Ribeiro
(2020), que destaca o papel das redes sociais e do conteudo esponténeo na construcao de

confianga e engajamento com as marcas.

Adicionalmente, a perspectiva dos influenciadores digitais, especialmente aqueles
constantemente envolvidos com publicidade, é vista por muitos entrevistados como
enviesada e, em alguns casos, até como um fator que influencia negativamente sua atitude
em relacdo a marcas e produtos, ilustrando o poder de impacto dessas figuras na
perspectiva e confianga em marcas citado por Delbaere et al. (2020) e Ribeiro (2020).
Aquamarine exemplifica essa postura ao afirmar uma aversdao imediata a produtos

associados a determinadas figuras publicas:

A Virginia', por exemplo, eu desgosto, mas por varios teores, ndo s6 o
posicionamento dela na internet, mas o padrdo de beleza que ela propde.
Entdo qualquer coisa que ela traz para mim, eu crio uma aversdo muito
grande. Tipo, eu nunca consumi € eu nem nunca vou consumir nenhum
produto da marca dela. (Aquamarine)

Aquamarine ainda relata desconfianga diante de discursos excessivamente
apelativos, afirmando que eles afetam diretamente sua atitude em relagdo a produtos
divulgados dessa maneira: “Quando percebo coisas [no discurso] comegando a ser um
pouco mais apelativas, por exemplo, [usando termos como] ‘o melhor produto que tem, a
melhor coisa que eu ja testei’, ai eu ja fico um pouco alerta”. Esmeralda refor¢a essa critica,
destacando a falta de credibilidade dos influenciadores na area de cosméticos: “nhao
acredito em blogueira e em cosmético que blogueira usa, entendeu? minha referéncia ndo é
a uma Virginia. Eu sigo alguns dermatologistas, ai eu fico vendo aqueles que eu acho mais
coerente, que eu acho legal’. Ela também observa o impacto desse comportamento sobre
geracbes mais jovens, ao relatar: “As minhas filhas de 15 anos seguem aquelas
influenciadoras, tipo a Duda Guerra?. Uma dessas jovens compartilha algum produto e elas
ja querem, e isso € o que importa. No meu caso, é diferente...”, adicionando que precisa
“fazer um filtro” pelo fato de n&o terem critérios sdlidos para analisar as opgdes de compra.
Na mesma linha, Ametista expressa sua desconfianga quanto as indicagcbes feitas por

influenciadores: “ndo acredito muito em indicagdo de blogueira nem influencer. Sei que eles

' O comentario se refere a Virginia Fonseca, uma influenciadora digital e empresaria brasileira
conhecida por langar marcas de cosméticos e adotar estratégias de divulgacao intensiva, sendo alvo
de controvérsias quanto a autenticidade das recomendagdes e ao padrao de beleza promovido.

2 Duda Guerra ¢ uma influenciadora digital brasileira, popular entre o publico jovem, conhecida por
compartilhar conteudos sobre lifestyle, beleza, moda e skincare em suas redes sociais.
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indicam um monte de bomba (produtos ruins) como se fosse o santo graal”. Tais relatos
evidenciam que tanto o componente cognitivo (manifestado na avaliagdo critica e na
percepcao de falta de credibilidade) quanto o afetivo (representado por sentimentos de
desconfianga e rejeicdo) do modelo ftripartite de Rosenberg e Hovland (1960) sao
negativamente impactados pela associagdo a figuras controversas e estratégias de

promocao excessivamente apelativas.

Em alguns casos, a postura ativa de busca foi associada a intencdo de
experimentacdo, evidenciando uma atitude favoravel em relagdo a experimentacao,
enquanto combinam curiosidade e interesse - componente afetivo da atitude, busca por
informacao e avaliagdo de alternativas (componente cognitivo), e predisposicao clara a
acao, manifestada pela intengdo de testar novos produtos (componente comportamental).
Isso é observavel em falas como a de Turmalina, que afirma ser um explorador avido,
sempre antenado as tendéncias e langcamentos, além de adotar uma postura ativa de
experimentagcdo se declarando “apaixonado por testar coisas novas”, se interessando
especialmente em descobrir alternativas mais acessiveis para produtos que consome:
“Experimento, para achar esse custo beneficio” e “sou rato de farmaco, sempre vou pelo
pela pelo ponto de venda ali e ai sempre busco testar, experimentar algumas coisas, (...),
tem coisa barata que vai resolver trampo de coisa cara. Eu sempre experimento”.
Similarmente, Esmeralda relata ser o interesse em encontrar novos produtos, afirmando

“estou sempre buscando produtinhos novos para tentar melhorar a pele”.

Notou-se que a decisdo de experimentar novos produtos de skincare geralmente
ocorre quando o item em uso esta no fim, momento em que muitos consumidores buscam
opgdes com melhor custo-beneficio, sendo o prego promocional ou a oferta de combos
fatores decisivos para a escolha, mesmo que ndo haja uma necessidade imediata. Tal
tendéncia & observavel no relato de Safira: “[costumo considerar experimentar] quando
meus produtos que eu uso assim estdo para acabar, eu sempre costumo pesquisar. Eu

pesquiso de acordo com aquilo que eu tenho que usar e comparo os valores”.

A influéncia positiva de promocgbes e descontos na sua intencdo de compra é
reforcada na fala de Aquamarine, que sugere uma maior inclinagdo a comprar de uma
marca em fungédo de precos promocionais, tal como de adquirir outros produtos juntamente,

caso sejam esses sejam oferecidos em conjunto por um preco especial:

Promogdo € um negdcio que comega a me cogar, tipo, eu fico muito ansiosa
mesmo querendo comprar quando tem coisas em promogao. (...) Combos
de produtos também sao coisas que me influenciam muito a comprar. Eu
tenho a impressdo de que se eu nédo investir o meu dinheiro aqui agora, eu
nao vou conseguir investir dessa mesma maneira nunca mais. (Aquamarine)
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Esmeralda também aponta para a promocao como fator relevante, “Comeco a ver as
propagandas e o que promete (...), mas ndo compro de cara. Sempre vejo se vai ter um
cupom”, citando em dois momentos distintos ter considerado experimentar produtos de
marcas novas em funcdo de promocgdes: “Comprei o da Adcos num dia que estava em
promocao” e “tem uma marca, a Hidratei. Ai eu me lembro que ele é caro a beca. Ai e
estava numa promogao - acho que se vocé comprasse o spray, que € um spray hidratante,
mais o shampoo ganhava o condicionador, alguma coisa assim. Ai eu falei: ‘Vamos
experimentar™. Tal relato evidencia que a oferta de promogdes e cupons atua diretamente
sobre o componente cognitivo da atitude, parte do modelo Tripartite de Rosenberg e
Hovland (1960), ao favorecer uma avaliagdo mais positiva do custo-beneficio, reforcando
ainda o componente comportamental, ao aumentar a intencdo de compra diante de

incentivos econdbmicos.

Bismuto, afirma se interessar e se manter antenada a esse mercado, mas néo estar
aberta a experimentacdo: “Eu consumo na midia, eu vejo tudo isso. Acompanho, sigo
tendéncia, leio blogs, vejo pelo TikTok, pelo Instagram, influenciadoras usando, pesquiso
mais sobre as marcas, mas nao testo nada em mim, mas estou ligada.”, acrescentando que
associa a experimentacao de novos produtos a “correr um risco desnecessario’,
reafirmando sua lealdade as marcas que consome na fala “Eu prefiro investir em produtos
que sei que vao funcionar para mim”. Quartzo apresentou uma postura bastante similar
quando questionada sobre sua vontade de testar novos produtos, tendo respondido:
“Vontade [de experimentar novidades] eu tenho, mas nao fago”, se mantendo leal a marcas
especificas como Skinceuticals e La Roche Posay. Safira, por sua vez, demonstra forte
preferéncia por uma marca especifica, apesar de ter certa sensibilidade ao preco: “Eu
costumo usar [os produtos da marca] Neutrogena, mas assim, eu sempre pesquiso qual
esta mais em conta e é mais adequado para minha pele, nem sempre da, mas eu tento

sempre comprar Neutrogena”.

As indicagdes de médicos dermatologistas continuam sendo a principal referéncia de
confiangca para os consumidores, exercendo forte influéncia sobre a experimentacdo de
novos produtos. Entre os onze entrevistados, nove relataram que sua rotina de skincare é
composta majoritariamente por itens recomendados por dermatologistas. Essa confianca
nas recomendacdes especializadas contribui para a formacdo de atitudes altamente
favoraveis em relagdo aos produtos indicados, reforcando n&do apenas a percepcgao de
seguranga e eficacia, mas também a predisposigcdo comportamental dos consumidores para
aderir a essas escolhas em sua rotina diaria. Pérola exemplifica esse comportamento ao
afirmar que utiliza apenas produtos prescritos: “Atualmente minha rotina de skincare,

produtos dermatoldgicos, ela é bem pequenininha, s6 com produtos que a minha
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dermatologista indicou ou mandou manipular’. Esmeralda reforca essa confianga ao
mencionar o acompanhamento frequente: “Eu sempre estou visitando dermatologistas,
troco figurinhas para saber se tal produto € bom ou ndo. (...) Quando o produto é novo, falo
com a dermatologista pessoalmente e, se ela der o ok, compro e continuo comprando se
gostar’. Turmalina também destaca a influéncia de profissionais ao relatar: “Estou no
momento bom de skincare. (...) Tenho um amigo que é dermatologista e ele me arruma

muitas marcas boas”.

4.3 Avaliacao de critérios e atributos

Analise dos depoimentos evidencia que a decisdo de compra que precede a terceira
fase do modelo de Engel et al. (2000), a avaliagdo de alternativas, entre consumidores
antenados de dermocosmeéticos é orientada por uma combinacdo de multiplos atributos do
produto, em consonancia com a literatura de Alpert (1971) e Lancaster (1971), que

ressaltam a centralidade desses fatores no comportamento de consumo desse segmento.

O primeiro e mais recorrente critério apontado refere-se a adequacéao do produto as
necessidades especificas da pele, destacando a relevancia do aspecto cognitivo da atitude
de nessa etapa. Consumidores com pele oleosa, acneica, sensivel, com dermatite,
melasma ou outras condicbes buscam formulagdes que respondam a essas
particularidades sem causar agressoes. Esse cuidado é perceptivel na fala de Turmalina,
que ressalta a importancia de considerar orientagbes de profissionais e autoridades
cientificas ao escolher um produto: “Procuro direto o meu tipo de pele, e sempre uma
autoridade cientifica” acrescentando “eu tenho a pele oleosa, né? (...) Entao tudo que eu
uso é para pele oleosa”. Numa perspectiva similar, Quartzo destaca a natureza multifatorial
dessas necessidades: “me oriento pelas minhas necessidades (...). Eu tenho uma pele
tendéncia acneica, mas também tenho uma pele madura”. Aparece também na fala de Rubi,
que destaca: “Tenho pele preta com manchas, eu gosto de algum que uniformiza a pele,

entdo vai clarear as manchas ao mesmo tempo que o resto do rosto nao vai clarear”.

A presenga ou auséncia de ativos especificos na composicdo € outro atributo
importante para muitos entrevistados além da concentracdo de ingredientes, dado que
refletem a importancia atribuida a eficacia e a seguranca. Sao atributos funcionais que se

destacam como principais direcionadores da escolha, como apontado por Rubi:

Teria uma tendéncia [a escolher um produto em detrimento de outro], sim,
mas olhando aos ingredientes para ver qual é a concentragdo. Por exemplo,
se fossem dois produtos de, sei la, hialurénico. Eu vou olhar a composi¢ao
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dos dois para ver qual tem mais, qual tem a maior concentragao e ai isso vai
fazer levar. (Rubi)

A maioria dos consumidores "antenados" verifica a composi¢cdo dos produtos,
priorizando ativos relevantes e buscando auséncia de substancias irritantes (como alcool ou
fragrancias), o que & especialmente relevante para individuos com necessidades
especificas, como pele sensivel ou histérico de alergias. Ametista aponta para a importancia

dada a verificar os componentes para evitar prejuizos funcionais e financeiros:

Eu tenho alergia a muita coisa que virou moda colocar nos produtos
substancias tipo acido hialurénico e vitamina C (...). Ja joguei muito dinheiro
fora porque comprei muita coisa pensando s6 no meu tipo de pele, mesmo
sendo para pele sensivel me ferrei porque tive reagao e ndo consegui usar
(...) agora, sempre leio o rétulo e fujo dos produtos com eles. (Ametista)
Aspectos sensoriais, como a fragrancia, a textura e sensagdo na pele, também
foram mencionados pelos participantes. Ametista, por exemplo, aponta para uma forte
seletividade quando diz: “Eu sou uma pessoa muito agoniada com sensagao na pele, tipo,
as vezes fica grudenta, isso mata o produto para mim”. Nessa mesma perspectiva, Bismuto
afirma que a textura leve e auséncia de fragrancia sdo elementos centrais na escolha de
produtos: “Um dos principais motivos eu uso esses produtos que eu uso é nao ter cheiro,
nao tem cheiro nenhum.”

Quando questionados acerca do que faria um cosmético ser satisfatério, a
embalagem também apareceu como atributo importante para alguns entrevistados.
Ametista, por exemplo, relata sua frustragdo com certos tipos de embalagem pela falta de

controle de porgao:

A embalagem também para mim hoje em dia é uma coisa que conta,
porque no passado eu experimentei alguns produtos que tinham um bom
custo de beneficio relativamente, mas eu ndo gostava da embalagem (...).
Para mim é importante, sabe, que dure relativamente, sei 13, produtos que
eu nao tenha que usar um montao de uma vez s6. (Ametista)

Rubi também aponta para a importadncia da embalagem na durabilidade dos

produtos:

Teve um hidratante que usei, o Hydra Boost. Logo quando eles langaram
uns anos atras, acho que foi 2019, a embalagem ela fechava, mas ela nao
era hermética, entédo o produto secava. Uma semana depois, quando vocé ia
abrir o produto, estava na metade porque tinha evaporado, sabe. (...) ai hoje
em dia levo isso em consideragao. (Rubi)

Dentre os atributos salientes, com a conscientizagdo sobre causas ambientais e

éticas, o carater natural, sustentavel e nao testado em animais, aparecem como um fator



22

relevante para parte dos consumidores, tendo sido citado por Quartzo que afirma que
‘produtos nado testados em animais, veganos (...), laboratérios que sejam mais
comprometidos com essa questdo social e ambiental, chamam minha atencao
positivamente”. Rubi afirma que valoriza ativos “naturais”, mas entende que eles em vezes
nao sao capazes de performar tdo bem: “Eu costumo comparar [os naturais com os de
farmacia], mas sei que nem sempre ele [natural] vai entregar tanta poténcia”. Jade e
Ametista, apontam seu amor por animais, levando o aspecto de “nao crueldade animal”

(cruelty free) como “diferencial” na escolha de um produto.

Outro fator emergente nas entrevistas foi a importancia da nacionalidade da marca
na escolha dos produtos, em fungdo. Alguns entrevistados demonstraram a valorizagao de
marcas nacionais, tendo uma atitude positiva em relacdo a elas, como no caso de
Aquamarine: “Eu tento valorizar pelo menos marcas do mercado nacional. E o que eu tento
fazer, € o que eu valorizo muito.”. Outros demonstraram certo preconceito por elas,
afirmando que dariam preferéncia a produtos importados, como mencionado por Pérola: “Eu
acho que eu tenho esse preconceitozinho, sim. Eu acho que provavelmente se fosse para
escolher entre uma brasileira e uma gringa, eu ia pegar a gringa.”. Em alguns casos, nem
sequer considerariam alternativas nacionais, como aparece no relato de Bismuto: “Sendo
100% sincera, me sentindo extremamente péssima de falar, mas se a Natura langcasse uma
linha de skincare provavelmente nao iria consumir. Se a Granado langasse uma linha de
skincare, provavelmente nao iria consumir.” — demonstrando uma atitude negativa em

relagao esses produtos.

O preco dos produtos é outro atributo considerado na analise das alternativas. Rubi
afirma que o preco "acaba infringindo" sua percepcao e que é dificil encontrar produtos de
skincare de boa qualidade “por menos de R$ 1007, associando o valor mais alto a pesquisa
e a confiabilidade de marcas especializadas, “que tem anos de estudo e laboratério proprio”,
tendo uma atitude mais positiva em relagao aos produtos delas. O mesmo também aparece
na fala de Topazio que, além de associar os pregos elevados a confiabilidade, declara: “Eu
acho que hoje alguns produtos internacionais sdo mais caros porque tém mais pesquisa
envolvida e ai obviamente encarece”. Topazio expressa ja ter tido a suposicdo que uma
marca seria boa em funcao desse preco alto: “minha mae, ela ganhou de uma amiga dela
que trabalha na L'Oréal uns produtos da Skinceuticals. E ai eu falei para a minha mae: ‘O,
essa marca é cara, bem cara, ndao sei, mas acho que ela deve ser boa, né?". Jade
expressa um viés semelhante ao admitir que o preco influencia sua percepcao de
qualidade: “[O preco] influencia um pouco a minha percepcéo, sim, porque se tiver um
produto, um hidratante de rosto que custar R$ 25 na farmacia e um outro hidratante ‘igual’

que custa R$ 200, eu vou achar que o de R$ 200 é melhor”.
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Numa perspectiva semelhante, Bismuto associa pregos mais elevados a marcas de
maior tradicdo, que possuem "peso de nome" e anos de mercado, legitimando o
posicionamento de empresas que praticam valores mais altos, subentendendo uma relacao
entre preco, confianca e qualidade percebida. Safira ainda expressa a desconfianga em
relacdo a produtos muito baratos, mencionando que um valor menor a faz questionar a
qualidade de uma marca, afirmando uma atitude negativa em relagao a ela: “nunca compro
nada dela, tipo assim, mesmo, porque o valor dela € bem menor, entdo faz a gente
desconfiar”. J& Quartzo aponta que embora ela entenda que a "tendéncia natural das
pessoas é confiar em algo que seja mais caro", acreditando que "tal produto é tanto, deve
fazer mais efeito”, ndo considera esse fator diretamente devido a sua extensa pesquisa,

atribuindo mais peso a outros atributos.

Por fim, o nivel de pesquisa e desenvolvimento dos laboratérios responsaveis pela
producdo dos cosméticos é apontado como um atributo decisivo para a escolha dos
consumidores. Quartzo destaca que a inovagao e a solidez cientifica das empresas pesam
em sua decisao: “O que me estimula mais € a questao do langcamento das substancias, do
nivel de pesquisa, do laboratério que faz”. Ela ressalta ainda que laboratérios com menor
investimento em pesquisa ou com eficacia pouco comprovada justificam menos o alto custo
de seus produtos: “Tem alguns laboratérios que cobram muito caro por produtos que nao
tém o nivel de pesquisa e ndo tém a quantidade de ativos que justificaria essa cobranga”.

Rubi compartilha visdo semelhante ao valorizar a tradicdo de empresas como a Shiseido:

[A Shiseido esta] ha mais de 50 anos de mercado com laboratdrio
proprio, que tem cientistas, pesquisa e métodos coesos na procura por
novos ingredientes. Entdo, vocé sabe que tem uma confiabilidade ali,
porque tem anos de pesquisa, tem uma histéria muito grande
laboratorial. Isso para mim é uma coisa que pesa muito, por exemplo.
(Rubi)
Tais relatos evidenciam que a confiangca do consumidor esta fortemente relacionada
ao compromisso da marca com pesquisa € inovacao, fatores considerados diferenciais
relevantes no momento da escolha, exercendo influéncia significativa sobre a atitude dos

consumidores em relagédo aos produtos de skincare.

4.3.1 Tendéncias no Mercado de Dermocosmeéticos

Entre os entrevistados, destacam-se algumas tendéncias que tém orientado o
comportamento de consumo no mercado de dermocosméticos. E crescente o interesse por

cosméticos asiaticos de cuidado com a pele, sobretudo os sulcoreanos, o que vai de acordo
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com a literatura de Barton et al. (2025) e Hakulien (2025) mencionada. Foi observada uma
atitude positiva em relacdo a esses produtos, tanto pelo fator inovacdo em formulagoes
quanto pela reputacédo de eficacia e qualidade, sendo frequentemente mencionados como
referéncia no universo dos dermocosmeéticos. Isso é marcado na fala de Rubi, que afirma ter
tomado esses produtos como referéncia: “Quando eu penso numa marca, sul-coreana, isso
também brilha meus olhos, porque eu sei que eles tém um mercado de tecnologia para
skincare muito vasto, muito pesado assim comparado com qualquer lugar do mundo.”.
Topazio também aponta para seu interesse recente, ndo apenas nos dermocosméticos, mas
também a instrumentos que prometem potencializar esses produtos: “Tem umas marcas
coreanas que queria muito testar (...) ai eu fiquei muito curiosa para tipo experimentar. E ai
eu fiquei namorando assim, tipo: Sera que vale meu dinheiro?” e “Tem umas coisas que as
pessoas usam muito agora, aparelho para a pele e tal. Isso € uma coisa que eu queria

testar, principalmente japonés ou coreano”.

Apesar de apresentarem uma atitude positiva em relagdo a tecnologia coreana, o
aspecto “maximalista” coreano, caracterizado por muitas etapas e uma diversidade de
produtos de tipico de suas rotinas, foi alvo de criticas de multiplos entrevistados, que

apoiam a adogao de abordagens mais minimalistas para o skincare. Quartzo menciona:

[Uma tendéncia que me chamou a atencéo foi] essa de usar os produtos
até acabar (...). A gente vé um lado, extremamente absurdamente
consumista, naqueles videos daquelas meninas novas que tém 500
cremes, 500 shampoos, 500 ndo sei qué (...) Acho essa conscientizagéo
muito necessaria, at¢é mesmo pelo fato de estarmos vivendo um

momento da sociedade dificil econdmico e ambientalmente. (Quartzo)
Rubi também destaca uma atitude negativa em relagdo ao maximalismo, retratando
rotinas longas como algo “performativo”: “Sao 5.000 passos no seu rosto que vocé sabe que
aquilo ali na vida real ndo da certo, sabe? Entao, isso eu acho que tem me incomodado (...).
E um descarte desnecessario de produtos em cima da sua pele” além de apontar para a
disseminacdo dessa tendencia nas redes sociais como “algo nocivo para quem esta

comecando a aprender como cuidar da pele”.

Nessa mesma perspectiva, foi notada uma atitude positiva em relacdo a produtos
mais compactos e multifuncionais, conferindo maior praticidade e uma rotina mais dinamica,
como proposto por Safira: “E muita coisa que eles inventam. Eu fico pensando: ndo é
possivel que nao exista um produto que consiga fazer tudo isso que eles oferecem em
varios, mas em um produto s0.”. Esmeralda também compactua com essa ideia, se
mostrando interesse nesse tipo de solugdo: “Eu tenho que passar um monte de coisa, mas

isso € uma coisa que eu fago [por obrigacdo], eu ndo gosto, ta? (...) Eu gosto de
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praticidade”, descrevendo em seguida a experiéncia positiva com protetores em bastao,

item que combina tratamento, protecao solar e minimizagao da aparéncia do seu melasma.

Outro ponto criticado foi o movimento de elitizacdo do skincare, apontado por
Turmalina, que defende que o cuidado com a pele deveria ser acessivel e tratado como
saude, ndo como luxo. Este ainda relata o peso do estigma relacionado ao autocuidado
masculino, reconhecendo uma amenizacdo desse fenbmeno em relacdo a geracgbes
passadas, tal como apontado por Mitchell e Lodhia (2017), reforcando ainda como eles sao

prejudiciais:

Sinto, com certeza, esse estigma. E isso ndo é exclusivo da skincare, né? (...) E ai
eu acho que a nossa geragdo nova que quebra um pouco desse paradigma e coloca
na caixa da saude. Desde o cancer de prostata, que mais é o cancer que mata o
homem no Brasil,(...) Meu pai ele com 57 anos, ele é de uma outra geragao, né? Ele
para eu desbloquear nele que passar protetor solar, um homem branco que pega sol
o dia inteiro na testa, tem um grande risco de cancer de pele (...) € um desconstruir
um paradigma. Entdo esse paradigma ele é muito forte e a gente que é novo nao

tem nocédo de quanto esse paradigma é forte nas outras geracgées. (Turmalina)

Turmalina também aponta para estratégia de marketing de promover cosméticos
"para homens" com marketing e pregos diferentes, como elitista e superfaturada,
apresentando uma atitude negativa em relagdo a esses produtos quando afirma “é¢ o

marketing querendo vender um produto de maneira superfaturada”.

No que diz respeito ao mercado nacional, é recorrente entre os entrevistados a visdo
de que a industria brasileira de dermocosmeéticos e a relagdo do consumidor local com os
cuidados com a pele tém evoluido consideravelmente nos ultimos anos. No entanto, a
opiniao geral é de que o setor ainda nao se equipara ao padrao de exceléncia observado
em marcas estrangeiras. Topazio observa: “Eu acho que ainda falta muito ampliar a nossa
pesquisa, sabe? Eu sinto isso assim... acho que a gente poderia ter mais variedade (...).
Também sinto que nas alternativas nacionais, a consisténcia delas n&o € igual ainda a do
produto europeu”. Jade, por sua vez, expressa o desejo de ver uma marca brasileira com
qualidade e uso de ingredientes naturais comparaveis as grandes grifes internacionais,
como Caudalie: “Os produtos deles tém uma qualidade assim incrivel e eu ainda nao vejo
isso no mercado brasileiro. Claro que existem marcas muito boas, mas para o meu tipo de
pele elas ndo se adequam tao bem assim”. Rubi reforca essa avaliagdo ao comparar
trajetorias e tradicdo: “Nao da pra comparar laboratérios como o da La Roche (...) Shiseido,
que tém mais de 50 anos, com os da Creamy, que acabou de fazer 10 anos de mercado”.

Tais relatos evidenciam que, embora haja reconhecimento do avang¢o nacional, ainda
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predomina a percepc¢ao de superioridade das marcas internacionais, especialmente em

aspectos como pesquisa, inovacgao e diversidade de produtos.

4.4 A compra e o pés-compra

Os relatos dos entrevistados indicam que a escolha dos canais de compra de
dermocosméticos se da de forma flexivel, variando conforme o tipo de produto e as
circunstancias da aquisicdo. As farmacias fisicas permanecem como um dos principais
pontos de venda, especialmente devido a facilidade de acesso, confianga e possibilidade de
obter orientagao profissional no momento da compra, como citado por Turmalina: “se [a
compra] é via farmacia, eu vou ali na [indicacdo] do profissional, porque eu sei que o
profissional tem uma formacdo.”. No entanto, observa-se uma crescente adesao ao
comércio eletrénico, tal como com participantes relatando experiéncias positivas em sites
especializados e plataformas online, citando websites como Mercado Livre e drogarias
online, refletindo a tendéncia apontada por Koetz (2019). A decisdo por comprar em
ambientes digitais, muitas vezes, esta associada a busca por promogdes, como
mencionado por Esmeralda: “Normalmente eu compro no Mercado Livre porque costuma ter
promogao, ai o preco fica melhor que na farmacia”; e Aquamarine: “Especialmente protetor
solar, quando esta acabando pesquiso sempre pra ver se tem promogao online, ai aproveito

pra testar”.

Quando questionados em relagdo ao comportamento de pds-compra, notou-se que
a avaliagdo do produto em fontes oficiais ndo aparece muito, o que é reforgado pelo relato
de Topazio, que afirma nao fazé-lo com frequéncia: “Eu gosto de comentar e as vezes eu
comento também na avaliagcao do produto, também, mas honestamente é muito raro isso”.
Apesar de recorrerem a conteudo de outros consumidores nas redes sociais, poucos se
sentem a vontade para criar conteudo préprio e compartilhar publicamente. O
compartilhamento de experiéncias com dermocosméticos ocorre principalmente em canais
fechados, como WhatsApp e Close Friends do Instagram, com grupos de amigos préximos
e familiares ou em encontros presenciais. Topazio vé as postagens em seu ciclo préximo
como um “mundo de blogueira”, afirmando: “Eu amo resenhar no 'meu melhores amigos"”
(...) gosto de comentar o sobre o que estou usando”. Ja Esmeralda, por sua vez, relata
sentir “vergonha em postar nos stories”, mas que frequentemente compartilha dicas e
avaliacbes com irmas e a mae: “Eu compartilho [minhas experiéncias], por exemplo, no
grupo da familia... ai eu falo: 'Gente, olha esse bastdo que eu comprei'. (...) Ai vou
passando ali dicas para os (amigos) proximos no WhatsApp.”. Ela nota que exerce

influéncia sobre o comportamento de compra delas, quando diz: “Eu indico e elas compram,
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viu?”. Rubi apontou para as conversas com seu grupo de amigos como um espago onde
sdo expressas opinides e experiéncias com produtos: “Eu troco muito com os meus
amigos”, indicando ainda a pressao estética dentro do meio gay como motivador para essa
troca “meus amigos também sao gays, que vao fazer 30 anos, entdo na ‘idade gay’, [nos
parametros desse grupo] a gente ja esta tipo detonado, velho acabado, entdo a gente troca
muita figurinha porque todo mundo ali quer se manter jovem e a gente vai se ajudando”,

afirmando ainda a influéncia madtua em seu grupo de amigos.

Quando questionados sobre a disposicdo em compartilhar suas experiéncias com
dermocosméticos, parte dos entrevistados demonstrou maior tendéncia a relatar vivéncias
negativas, sobretudo com o intuito de alertar seu circulo préximo e desencorajar o consumo
de produtos que nao atenderam as expectativas. Por outro lado, relatos positivos costumam
ser compartilhados apenas quando o produto excede significativamente as expectativas ou
quando alguém solicita indicagcdes especificas. Ametista exemplifica essa postura ao
afirmar: “S6 compartilho se for uma coisa muito revolucionaria, tipo, meu Deus do céu, eu
estava com um problema grande e esse produto resolveu, ai sim vou compartilhar com meu
ciclo préximo”. Ela reforga que experiéncias negativas tendem a ser divididas com maior
frequéncia: “E mais provavel que eu compartilhe se alguma coisa me decepcionou muito
nesse sentido”. Relata ainda uma situacdo em que um protetor solar ndo atendeu ao
prometido: “Eu comprei recentemente um protetor que me deixou parecendo um fantasma.
Eu tive que compartilhar nas redes sociais. Eu falei: ‘Gente, uma bomba esse produto, pelo
amor de Deus. Nao comprem ou se forem comprar, tipo, saibam que ele vai entregar isso

aqui’.”.

Em relacdo as experiéncias negativas com dermocosméticos, observa-se uma
reticéncia significativa dos entrevistados em acionar diretamente as marcas para relatar
problemas ou solicitar trocas. A maioria s6 considera essa possibilidade em situagdes
consideradas "muito ruins" ou graves, em grande parte devido a visdo de que o processo é
burocratico, desgastante e com pouca chance de resolugao satisfatéria. Safira exemplifica

esse comportamento ao afirmar:

Entdo ndo costumo fazer isso de entrar em contato com a marca e tal, s6
se for muito ruim, tipo, prejudicar o meu rosto. Se eu vir que nao fez
efeito, simplesmente, ndo uso ou dou para alguém que queira e sigo
minha vida, porque é muito mais trabalhoso entrar em contato. Eles tém
toda uma politica, né, para fazer uma troca ou qualquer coisa do tipo, ai
eu falo: 'Ai, ndo vale o estresse'. (Safira)

Uma postura semelhante é relatada por Bismuto, que opta por interromper o uso e

repassar o produto a familiares: “Eu ndo [entro em contato com a marcal], paro de usar, paro
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de consumir. Nao uso e eu tenho irma, uma irma mais nova aqui em casa e eu sei que as
vezes muitas coisas que nao funcionam para mim, funcionam para ela.”. Ja Ametista narra
experiéncias contrastantes: em um caso, a marca se retratou e enviou novos produtos, mas
em outro, diante de uma reagdo alérgica grave, sentiu descaso e responsabilizagdo da
propria consumidora, o que a deixou mais passiva em situacdes posteriores: “Tive o maior
trabalho de tirar foto e entrar em contato com o SAC, mas no final senti um pouco de
descaso porque eles sO se inocentaram dizendo que o produto estava normal, acho que foi
s6 a sua pele incompativel. Depois disso confesso que fiquei mais passiva.”. Nessa
segunda situagao, ela relata ainda ter criado uma atitude negativa em relagdo a marca,

afirmando “eu criei um certo desprezo, porque a gente teve essa experiéncia negativa”.

Diante desse contexto, torna-se evidente que os consumidores tendem a
compartilhar experiéncias negativas principalmente com pessoas proximas, seja para alertar
amigos, como faz Rubi: “Normalmente eu aviso para os meus amigos, falo, gente, ai olha,
testei isso aqui, o resultado nao é legal.”; e Jade: “Eu aviso minhas amigas, falo: ‘Olha, eu
comprei esse produto, ele me deu alergia ou ndao gostei’ e vou trocando as experiéncias
com as pessoas que eu conhego.”. Assim, nota-se que a insatisfagdo, quando nao
direcionada a marca, acaba circulando em redes pessoais, reforcando a importancia do
boca a boca e do compartihamento informal de experiéncias no universo dos

dermocosmeéticos. Isso é observavel no comentario de Turmalina:

De um modo geral, para as mesmas pessoas com quem comentei sobre
a compra, eu aviso [sobre a decepcéo]: ‘Olha, testei, ndo foi bom, nao
gostei, ndo vale a pena.’. Mas eu nao costumo expor muito, além disso.
No maximo, fago um comentario em alguma postagem, dizendo: ‘Comigo
ndo deu certo’. (Turmalina)

A maioria dos entrevistados relatou ndo ser frequentemente procurada para fornecer
indicacoes de produtos dermocosmeéticos. No entanto, quando essa situacdo ocorre, os
participantes demonstram grande empenho em orientar os interessados, buscando montar
rotinas personalizadas que considerem as necessidades especificas de cada pessoa. Rubi,
diferentemente dos demais, afirmou ser frequentemente consultado: “Sempre vem alguém
perguntando”. Ele relata dedicar-se bastante a esse papel: “Me empenho muito [para
ajudar]. Eu gosto de sentar com a pessoa, a gente trocar uma ideia, eu passar aquela
informacao que eu conhego, mostrar o tipo de produto que ela pode comprar, indicar

marcas”.

De modo geral, os entrevistados nao indicam ou recomendam produtos que nao
tenham testado pessoalmente, ressaltando a importancia das particularidades individuais e,

sempre que possivel, sugerindo a consulta a um dermatologista antes de experimentar
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novos itens. Essa preocupacao é mencionada por Bismuto: “Me procuram as vezes [para
pedir dicas] (...). Ndo, nunca [indiquei produtos que n&o tivesse testado], eu sempre falo
para falar com o médico porque acho que cada um tem um certo tipo de cuidado”, e

reforgada por Rubi: “De jeito nenhum, & a pele de alguém que esta em jogo”.
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5. Conclusao

O presente estudo teve como objetivo compreender a atitude e o comportamento de
consumo de consumidores “antenados” em relagdo ao mercado de dermocosmeéticos no
Brasil. Partiu-se da necessidade de investigar como esse perfil de consumidor, reconhecido
pelo elevado nivel de informagao, engajamento e influéncia, avalia produtos, define critérios
de escolha e compartilha experiéncias em um cenario de mercado cada vez mais dinamico

e digitalizado.

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa de natureza exploratéria, com a
realizagdo de entrevistas semiestruturadas junto a 11 participantes selecionados por
conveniéncia e engajamento no universo do skincare. As entrevistas foram integralmente
transcritas e submetidas a uma analise tematica orientada pelo referencial tedrico,
permitindo a identificacdo de padrdes, recorréncias e divergéncias nos relatos,
especialmente em relagdo ao processo decisério, motivagdes, critérios de avaliacdo e

tendéncias observadas.

Os resultados revelam que a atitude desses consumidores é estruturada de maneira
multifacetada, sendo guiada por uma multiplicidade de atributos. O componente cognitivo
manifesta-se na avaliacdo racional de produtos e marcas: os participantes destacam a
importancia da adequacdo dos produtos as necessidades especificas da pele, da
composigcdo e concentracdo de ingredientes, da reputacdo das marcas e da comprovagao
de eficacia. O componente afetivo se reflete nas emogdes e sentimentos despertados pelo
uso dos dermocosméticos, seja por experiéncias positivas de autoestima, bem-estar e
seguranga, seja por frustragdes, insegurangas e desconfianga diante de marcas, pregos ou
discursos considerados apelativos. O componente comportamental, por sua vez, aparece
nas intengdes e predisposi¢cdes para experimentar, recomendar, compartilhar ou evitar
determinados produtos, especialmente motivado por indicagées de dermatologistas, relatos

de usuarios comuns e experiéncias pessoais anteriores

No campo do processo de influéncia, destaca-se a influéncia central de
recomendacdes de dermatologistas e a relevancia crescente de resenhas de usuarios
comuns, vistas como mais auténticas e confiaveis do que o conteudo de influenciadores
patrocinados, evidenciando o papel central das redes de recomendacdo informal.
Promogdes, cupons e ofertas especiais também se mostraram capazes de aumentar a
intencdo de experimentagdo e compra, sobretudo quando associadas a marcas
reconhecidas. O compartiihamento de experiéncias ocorre predominantemente em circulos
préximos, sendo que vivéncias negativas motivam mais frequentemente o boca a boca do

que as positivas, o que reforca o papel das redes informais na reputacdo das marcas. A
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pesquisa evidenciou ainda um movimento de valorizacdo de marcas nacionais, ainda que
exista, entre parte dos participantes, a percepcdo de superioridade das marcas

estrangeiras, especialmente no que diz respeito a inovagao e pesquisa.

Adicionalmente, no tocante as hipéteses iniciais, a pesquisa confirmou a maior
valorizagdo de marcas internacionais, dado que os entrevistados mencionaram com
frequéncia nomes estrangeiros e, em alguns casos, tiveram dificuldade em listar marcas
brasileiras, mesmo apds ja té-las citado em outros momentos da entrevista. Essa tendéncia
foi acompanhada de vieses relacionados a origem e ao prego, com a associagao recorrente
de maior qualidade a produtos de marcas estrangeiras e a precos mais elevados. Além
disso, observou-se que o cuidado com a pele foi predominantemente associado a skincare
facial, havendo raras menc¢des a categorias como cabelo ou unhas, o que revela uma
delimitagdo importante no imaginario dos consumidores. A expectativa de uma participagao
mais ativa em comunidades digitais, sobretudo em interagbes como comentarios ou
avaliagdes de produtos, ndo se confirmou plenamente, ja4 que o engajamento relatado foi
mais voltado ao consumo de conteudo do que a produgao de opinides publicas, revelando
que a influéncia desses consumidores se manifesta de forma mais significativa em seus

circulos pessoais de convivéncia.

5.1 Implicagdes gerenciais

Os achados deste estudo oferecem insights valiosos para empresas que atuam no
segmento de dermocosméticos no Brasil, sobretudo aquelas que buscam construir ou
fortalecer sua reputagdo junto a um publico cada vez mais critico e bem informado. O
destaque dado a confianga em marcas internacionais e a valorizagdo da pesquisa, inovagao
e eficacia dos produtos indica a necessidade de investimentos consistentes em qualidade,
desenvolvimento tecnolégico e comunicagao transparente, com énfase na comprovacgao

cientifica dos beneficios oferecidos.

Para as empresas nacionais, o0s resultados apontam oportunidades para
diferenciar-se por meio da construgdo de reputacdo solida, baseada nao apenas em
campanhas de marketing, mas também em estratégias que estimulem o reconhecimento do
publico por meio da experiéncia positiva, autenticidade e engajamento em causas alinhadas
aos valores dos consumidores, como sustentabilidade, ética e seguranca. Fomentar
comunidades de consumidores reais e incentivar avaliagdes e depoimentos esponténeos
pode ser mais eficaz do que a dependéncia exclusiva de influenciadores patrocinados, uma

vez que os consumidores demonstram maior confiangca em opinides de usuarios comuns.
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Adicionalmente, a preferéncia por produtos multifuncionais, praticos e de bom
custo-beneficio sugere que o desenvolvimento de portfélios que aliem inovagéo,
conveniéncia e acessibilidade pode ampliar a atratividade das marcas brasileiras. Investir
em canais digitais, monitorar tendéncias globais e estabelecer comunicacao direta e clara
com o publico, se mantendo transparente e informando os consumidores sobre
ingredientes, processos produtivos e diferenciais da marca, sdo praticas que contribuem
para aproximar a empresa dos consumidores e influenciar positivamente sua atitude e

intengdo de compra deles, criando um maior vinculo com o consumidor.

Além disso, destaca-se o papel estratégico da comunicacdo digital e do
relacionamento direto com o consumidor. Assim, monitorar atentamente os feedbacks nas
redes sociais e responder de maneira agil e empatica a criticas ou insatisfagbes pode
contribuir para reverter percepgdes negativas e fortalecer a imagem de responsabilidade e
proximidade da marca. Dessa forma é possivel ndao sé aprimoram a experiéncia do
consumidor, mas também estimulam a construgdo de confianca e a lealdade, elementos

essenciais para o sucesso no competitivo mercado de dermocosmeéticos.

5.2 Sugestoes de futuras pesquisas

Considerando as limitacbes e recortes deste estudo, recomenda-se que pesquisas
futuras ampliem a amostra, especialmente buscando maior representatividade de diferentes
géneros, faixas etarias e contextos regionais, a fim de capturar a diversidade de perfis de
consumidores no mercado de dermocosmeéticos brasileiro. Estudos de natureza quantitativa
complementariam os achados qualitativos, permitindo a identificacdo de padroes,
correlagbes e tendéncias em escala mais ampla, bem como aprofundar a analise sobre os
fatores que influenciam as atitudes e decisdes de compra de diferentes segmentos de

consumidores

Outra investigagado interessante seria das diferengas de comportamento entre
consumidores “antenados” e o publico geral, permitindo comparag¢des que ajudem a
identificar padrbes especificos de influéncia digital, confianga em marcas ou sensibilidade a
tendéncias. Ademais, sugere-se explorar, em maior profundidade, o impacto das estratégias
de comunicacido das marcas, especialmente nas redes sociais, e o papel de influenciadores

digitais de diferentes perfis na formacéao de atitudes e intengbes de compra.

Por fim, recomenda-se o desenvolvimento de pesquisas longitudinais que
acompanhem a evolugao das preferéncias, atitudes e critérios de escolha dos consumidores

ao longo do tempo, considerando o surgimento de novas tendéncias, inovacgobes
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tecnolégicas e mudangcas no cenario digital. Investigacbes que integrem dimensodes
culturais, sociais e psicolégicas também podem contribuir para uma compreensao mais
ampla e aprofundada do comportamento do consumidor no segmento de dermocosmeéticos,
ampliando o debate académico e oferecendo subsidios relevantes para estratégias de

mercado mais eficazes e alinhadas as demandas emergentes.
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Apéndice 1

Roteiro da entrevista qualitativa:

Perfil do participante:
- Qual a sua idade e profissdo?

- Vocé acompanha profissionais, influenciadores, dermatologistas ou marcas do
setor? De que forma acredita que esses agentes influenciam suas escolhas?

Relagdo com cuidados pessoais e rotina de skincare:
- Como vocé descreveria sua relacdo com cuidados pessoais e skincare
- Poderia relatar, de forma detalhada, como se estrutura sua rotina de cuidados com
a pele?

Percepcao sobre o mercado e preferéncias:

- Como é sua rotina de cuidados com a pele?
- Quais tipos de produtos vocé utiliza em sua rotina (como limpeza,
tratamento, protecao, entre outros)?
- Quais caracteristicas, em sua avaliacdo, tornam um dermocosmeético considerado
“bom”? Quais sao suas principais expectativas em relacio a esse tipo de produto?
- Quais marcas estdo presentes com maior frequéncia em seu cotidiano?
Por que vocé consome essas marcas?
- Vocé possui marcas favoritas? Por que prefere essas marcas?
- Vocé tem o costume de comparar produtos de farmacia, marcas internacionais,
nacionais, naturais?

- Existe alguma tendéncia recente no mercado de cuidados pessoais e skincare que
tenha despertado seu interesse?

- Ha algum aspecto, marca ou produto no mercado de cuidados pessoais e skincare
do qual vocé nédo goste? Poderia detalhar?

- Em sua visdo, o que ainda falta no mercado de dermocosméticos brasileiro? Que
tipo de produto, inovagdo ou melhoria gostaria de ver disponivel no mercado
nacional?

Comportamento de experimentagao:
- Vocé tem vontade de testar produtos novos com frequéncia? O que te motiva a
experimentar um produto?

- Quais critérios sdo considerados por vocé antes de testar um produto novo (como
ingredientes, marca, indicagao, estratégias de marketing, entre outros)?
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Compartilhamento de experiéncias:

Vocé costuma compartilhar suas experiéncias com produtos de skincare com
outras pessoas, seja presencialmente ou por meio de redes sociais (WhatsApp,
Instagram, etc.)?

Como costuma lidar com experiéncias negativas relacionadas a produtos?
Geralmente divulga essas experiéncias ou entra em contato com a marca
responsavel?

Influéncia e recomendacao:

Outras pessoas frequentemente o procuram para solicitar indicagao ou opinides
sobre produtos de skincare? Se sim, como costuma responder? Considera que se
empenha para ajudar nesse sentido?

Vocé indica produtos que nunca testou pessoalmente? Se sim, o que o leva a
confiar nesses produtos ao ponto de recomenda-los?

Poderia citar trés marcas internacionais e trés marcas brasileiras de
dermocosmeéticos que conhece ou utiliza?
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