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RESUMO

O artigo tem como objetivo identificar valores individuais que motivam mulheres 
de baixa renda, mesmo vivendo com severas limitações financeiras, a comprar 
produtos de beleza, que poderiam, à primeira vista, ser considerados itens supér-
fluos. O modelo de cadeia meios-fim de Gutman (1982) e os tipos de valores de 
Rokeach (1973) e Floch (1990) constituíram sua base conceitual. Foram condu-
zidas entrevistas em profundidade, empregando a técnica laddering (REYNOLD; 
GUTMAN, 1988), com 17 mulheres de baixa renda residentes na cidade do Rio 
de Janeiro. As entrevistas também foram interpretadas com o auxílio de análi-
ses de conteúdo e de discurso. Os resultados trazem evidências de que, com o 
uso de produtos de beleza, as consumidoras de baixa renda buscam elevar sua 
autoestima, constantemente abalada pelas restrições financeiras, que as coloca 
em permanente situação de desvantagem. Também buscam, por meio da beleza, 
obter respeito de classes sociais hierarquicamente superiores, já que a aparência 
parece ser uma maneira eficaz para diminuir sua percepção de discriminação 
por serem pobres. As entrevistadas mostraram-se muito conscientes de suas 
limitações orçamentárias para aquisição de produtos de beleza, comprando ape-
nas o que podem pagar. A marca dos produtos selecionados para compra surgiu 
como fator importante em suas escolhas, não para obter status, mas como garan-
tia da qualidade dos produtos. Este trabalho buscou ampliar o conhecimento 
sobre o comportamento de consumo dos grupos sociais na base da pirâmide, 
examinando questões ainda pouco exploradas, como valores de sua subcultura. 
Sob a perspectiva gerencial, esta pesquisa propõe contribuições para a gestão do 
composto de marketing de empresas que pretendam atuar nesse mercado.

PALAVRAS-CHAVE

Valores e consumo; Mulheres de baixa renda; Produtos de beleza; Consumo na 
base da pirâmide; Consumidor em desvantagem.
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1	 INTRODUÇÃO

Por muitos anos, o mercado constituído pelos indivíduos de baixa renda 
permaneceu invisível aos olhos de empresas e acadêmicos. No Brasil, com o 
significativo crescimento de seu potencial de consumo, ocorrido a partir de 1994 
com a implantação do Plano Real (BARROS, 2006), esse segmento passou a 
despertar o interesse da academia (PITTA; GUESALAGA; MARSHALL, 2008; 
WOOD; PITTA; FRANZAK, 2008; ROCHA; SILVA, 2008) e de empresas que 
vislumbraram a oportunidade de lucrar atendendo a esse mercado.

Aparelhos de televisão e de DVD (CASTILHOS; ROSSI, 2009) e computado-
res (BARROS, 2009) são itens já presentes em lares de famílias de baixa renda, 
que passaram a participar mais ativamente da sociedade de consumo. Além de 
satisfazerem anseios, tais equipamentos propiciam status a quem os possui, uma 
forma de diferenciá-los de vizinhos e amigos (CASTILHOS; ROSSI, 2009). 

Apesar de o poder de consumo de famílias brasileiras de baixa renda estar 
em ascensão, devido a aumentos reais de salários e da expansão do crédito, o 
restrito orçamento familiar é real e limitante. Dificuldades financeiras fazem 
parte da realidade de suas vidas, resultando em necessidades básicas, como habi-
tação e alimentação, sem ser plenamente atendidas em muitos casos (SILVA; 
PARENTE, 2007).

Ainda assim, algumas pessoas valorizam tanto a posse de certos bens que 
preferem alimentar-se pior a abrir mão de itens que consideram imprescindíveis 
(SILVA; PARENTE, 2007). Mesmo convivendo com recursos financeiros muito 
limitados, direcionam parcela não desprezível de seu orçamento para a compra 
de itens que, à primeira vista, poderiam ser considerados supérfluos. Produtos de 
beleza poderiam ser avaliados como tal, mas, curiosamente, são regularmente 
adquiridos por consumidoras com sérias restrições financeiras. 

Tal curiosidade originou o presente estudo: buscou-se identificar motiva-
ções que explicassem a compra de produtos de beleza por mulheres que, a cada 
decisão de consumo, vivem intensas pressões, decorrentes de seu restrito orça-
mento familiar.

2	 CONCEITUALIZANDO BAIXA RENDA

Não existe consenso em relação ao que caracteriza um consumidor de baixa 
renda. Prahalad (2005) e Karnani (2011) consideraram a posição do indivíduo 
na pirâmide econômica, sendo os pobres (o que Prahalad chamou de “base da 
pirâmide”) aqueles com renda diária igual ou inferior a US$ 2,00 (renda mensal 
individual até R$ 120,00).
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Para definir os consumidores de baixa renda, estudos conduzidos no Bra-
sil utilizaram tanto a renda familiar mensal (com diferentes limites superiores) 
como a classe social na qual o indivíduo se enquadra. Por exemplo, Silva e Paren-
te (2007) consideraram renda familiar entre dois e cinco salários mínimos (equi-
valendo, em 2012, à faixa de R$ 1.244,00-R$ 3.110,00). Para Assad e Arruda 
(2006) e Motta e Casarin (2006), renda familiar inferior a quatro salários míni-
mos (equivalendo, em 2012, a R$ 2.488,00) caracterizaria baixa renda; Grossi, 
Motta e Hor-Meyll (2009) e Barbosa, Hor-Meyll e Motta (2009) consideraram 
renda familiar mensal até três salários mínimos (correspondendo, em 2012, a 
R$ 1.866,00). Já para Mattos (2007), seriam indivíduos pertencentes às classes 
sociais C e D.

Não havendo uma clara definição do conceito, optou-se, neste estudo, por 
considerar como de baixa renda famílias com orçamento mensal igual ou infe-
rior a quatro salários mínimos.

3	 MULHERES DE BAIXA RENDA E 
CONSUMO

No Brasil, as mulheres têm papel fundamental nas decisões de consumo das 
famílias de baixa renda. Principais responsáveis pelas decisões de como empre-
gar os parcos recursos financeiros da família, elas são 29 milhões, tendo entre 
18 e 49 anos (BCG, 2002). A elas cabe o papel de economizar com compras, 
comprar as miudezas do dia a dia e esticar o orçamento com a receita de traba-
lhos avulsos que eventualmente consigam (BCG, 2002). Suas principais preocu-
pações são a estabilidade financeira, a saúde, a família e o trabalho, mas buscam 
melhor qualidade de vida (63%) e bem-estar (59%) e procuram cuidar de sua 
beleza e estética (57%). Exercitar-se em academias de ginástica, frequentar mas-
sagistas e salões de cabeleireiro e praticar esportes são atividades que gostariam 
de incluir em sua rotina (ABRIL; IBOPE, 2009).

A marca tem grande importância para os consumidores menos favorecidos, 
servindo não apenas como sinalizador de qualidade, mas também de hierarquia 
social (ROCHA; SILVA, 2008). As mulheres de baixa renda valorizam marcas 
conhecidas, priorizando as que estão em promoção, portanto, com menor preço. 
Para mostrar status e aumentar a autoestima, buscam ter em casa produtos de 
marcas reconhecidas (ISSA JR., 2004). Entretanto, apenas para algumas cate-
gorias de produtos a marca é fundamental: itens de higiene pessoal, produtos 
de higiene doméstica, acessórios, vestuário, alimentos e bebidas. A categoria 
em que a marca parece menos importar refere-se a atividades de lazer e cultura 
(ABRIL; IBOPE, 2009).
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Maquiagem é um item importante quando querem se sentir bonitas. Mesmo 
as que afirmam não gostar de maquiar-se consideram batom, lápis e base como 
produtos básicos. Avon e Natura são as duas marcas de cosméticos mais citadas, 
por serem fortes anunciantes e terem penetração no mercado graças às suas 
forças de vendas. Marcas internacionais consagradas não são lembradas por não 
serem acessíveis a seu padrão de renda (JORDÃO, 2008).

Apesar de parecer que as mulheres de baixa renda constituem um grupo 
homogêneo, uma observação mais detalhada revela subgrupos (IBOPE SOLU-
TION apud ISSA JR., 2004): 

•	 “Eu me amo”: com idade entre 25 e 34 anos, esbanjam autoestima e vaidade. 
Sem medo de expressar seu desejo pelo novo para serem socialmente acei-
tas, buscam o prazer sem culpa, gostam de novidades e de vestir-se bem, de 
testar novas marcas e produtos. 

•	 “Eu acredito”: elas são vaidosas e agem por impulso na hora de comprar. 
Têm forte senso de harmonia e se consideram socialmente aceitas.

•	 “Eu sobrevivo”: são mulheres acima de 35 anos, casadas e responsáveis pelo 
sustento da família. Suas maiores preocupações são o crescimento e o suces-
so dos filhos. Não valorizam o cuidado com o próprio corpo e têm baixa 
autoestima.

•	 “Eu vou conseguir”: com idade entre 18 e 24 anos, um dos seus principais 
objetivos é estudar. Valorizam o conhecimento e a leitura, buscando no 
sucesso profissional a chave para a integração e a aceitação social.

•	 “Eu não aceito”: são mulheres insatisfeitas e sem esperança na vida. Por 
desilusão, desconfiam das instituições e da própria família. Na hora das 
compras, agem de forma inconsequente e muitas vezes por impulso.

“Eu me amo”, “eu vou conseguir” e “eu acredito” são os segmentos com 
maior potencial de ascensão social, compostos por mulheres satisfeitas com a 
vida e otimistas quanto ao futuro, além de terem boa aparência e o hábito de 
cuidar do corpo. Compram mais produtos de primeira necessidade, são ligadas 
à tecnologia e a produtos supérfluos, valorizam qualidade e são leais às mar-
cas de que gostam (ISSA JR., 2004). No entanto, suas restrições orçamentárias 
são reais: responsáveis pela decisão de gastos familiares, para não perderem o 
controle do orçamento, fazem pesquisa prévia de preços que baseia a lista de com-
pras, consultando folhetos de ofertas e anúncios, ou visitando pontos de venda, 
conseguindo reduzir em até 12% os gastos mensais com alimentação, higiene e 
limpeza (BCG, 2002).

Aproximadamente 65% do gasto mensal de famílias de baixa renda estão 
previamente comprometidos com alimentação (48%) e moradia (17%), restando 
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pouco para educação, lazer e saúde (BOSTON CONSULTING GROUP, 2002). 
Apesar da considerável parcela do orçamento comprometida com a alimentação, 
em sua maioria as famílias estão insatisfeitas com a qualidade e com a quantida-
de de alimentos que consomem (SILVA; PARENTE, 2007).

Para quem convive de perto com a possibilidade da falta de comida, todo 
alimento é considerado uma benção, algo sagrado. Ainda assim, há insatisfação 
com a repetição da rotina alimentar. Quando questionadas sobre que tipo de 
comida gostariam de substituir, as mulheres de baixa renda declararam que gos-
tariam de “coisas boas, de rico”, como lasanha e empadão (CASOTTI; SUAREZ; 
DELIZA, 2009).

A limitação de renda e as situações adversas inerentes a ela provocam a sen-
sação de falta de poder (FUSTAINO; YAMAMOTO, 2009). Estudos conduzidos 
no Brasil identificaram estados estáveis de baixo poder e de baixa autoestima 
em consumidores de baixa renda, associados ao sentimento de inferioridade e 
de exclusão social causado pela limitação de recursos financeiros (CHAUVEL; 
SUAREZ, 2009; FUSTAINO; YAMAMOTO, 2009; BARBOSA; HOR-MEYLL; 
MOTTA, 2009).

Pessoas de baixa renda sentem-se inferiorizadas por serem conscientes dos 
valores da sociedade, que associa prestígio à situação econômica do indivíduo. 
A falta de recursos econômicos, principalmente quando relacionada ao status 
social, parece conduzir ao consumo de produtos (e serviços) que reduzam a sen-
sação de discriminação social (RUCKER; GALINSKY, 2008): as pessoas de baixa 
renda adquirem e consomem, com frequência, produtos não necessários para a 
sua subsistência (PRAHALAD, 2005), além de valorizarem e serem leais a mar-
cas relacionadas a status como forma de se destacarem em seu ambiente social 
(PRAHALAD, 2005; BARROS, 2007; CHAUVEL; MATTOS, 2008; GROSSI; 
MOTTA; HOR-MEYLL, 2009; DANTAS et al., 2010). 

O consumo torna-se, dessa forma, uma maneira de combater o sentimento 
de exclusão social, por possibilitar a exposição, por meios simbólicos, da capaci-
dade de compra do indivíduo e da redução da diferença social (GROSSI; MOTTA; 
HOR-MEYLL, 2009; DANTAS, 2010).

4	 BELEZA E STATUS SOCIAL

Na interação social, a aparência física e a identidade sexual são as caracte-
rísticas mais óbvias e acessíveis do indivíduo (DION; BERSCHEID, 1972). Belo 
é algo que agrada e está associado ao bom (ECO, 2004; DION; BERSCHEID, 
1972; EAGLY et al., 1991), enquanto o feio é associado ao fraco, sem objetivo, 
irresponsável com o próprio corpo (NOVAES; VILHENA, 2003). Nas narrativas 
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folclóricas, príncipes, princesas, fadas e heróis são considerados verdadeiros 
e justos e são bonitos, mas personagens maldosos, como bruxas, feiticeiras e 
vilões, são feios (TEIXEIRA, 2001).

O mundo é mais prazeroso para os belos, pelas vantagens sociais que 
obtêm decorrentes de sua beleza, que influencia na interação social – os belos 
têm mais possibilidade de obter sucesso, de fazer com que outros concordem 
com eles (ETCOFF, 2000; TEIXEIRA, 2001) e de influenciar terceiros (WEBS-
TER; DRISKELL, 1983). As pessoas gostam de agradar aos indivíduos que têm 
boa aparência, deles se aproximando, deixando-se persuadir e a eles confiden-
ciando informações. Em geral, assumem que indivíduos de boa aparência têm 
mais qualidades positivas do que outras pessoas menos aquinhoadas em atribu-
tos físicos (ETCOFF, 2000).

A associação beleza-feminilidade parece tão antiga quanto a civilização 
(VILHENA; MEDEIROS; NOVAES, 2005). Historicamente, as mulheres sem-
pre se preocuparam com a beleza, mas hoje são responsáveis por ela: de um 
dever social (se você conseguir, melhor), a beleza tornou-se um dever moral (se 
você quiser, consegue).

O fracasso não está mais ligado a uma impossibilidade física, mas à incapa-
cidade individual: em passado não muito distante, quando uma mulher não era 
bela, a culpada era a natureza. Hoje, a responsabilidade é da própria mulher por 
sua negligência (NOVAES; VILHENA, 2003), já que a beleza deixou de ser ape-
nas um dom natural – pode ser comprada e conquistada (LIPOVETSKY, 1989). 
As pessoas investem tanto em beleza e arriscam-se tanto por ela que parece que 
suas vidas dela dependem (ETCOFF, 2000).

Para os homens, a boa aparência associa-se a fatores objetivos, como seu 
papel perante a sociedade. Para as mulheres, no entanto, a aparência tem relação 
direta com conquistas subjetivas, como felicidades amorosa, familiar e sexual. 
No universo masculino, a falta de tempo atribuída ao ritmo acelerado da vida 
profissional funciona como desculpa aceitável. Para a mulher, é como se não 
houvesse justificativa plausível para não ser bela: não ter vaidade é uma depre-
ciação moral (NOVAES; VILHENA, 2003).

As pessoas julgam a beleza como se existisse, em suas mentes, um padrão 
ideal (ETCOFF, 2000). Entretanto, padrões estéticos estão ligados a épocas e 
culturas (ECO, 2004; BOUZÓN, 2004; NOVAES; VILHENA, 2003).

O padrão ocidental atual prega a juventude (GOLDENBERG, 2007), social-
mente valorizada como o estado ideal de ser e condição necessária para a beleza 
(VANZELLOTTI, 2007; TEIXEIRA, 2001). A mulher que nele não se enqua-
drar arrisca-se a ser socialmente excluída, rotulada como negligente, preguiço-
sa e descuidada (NOVAES; VILHENA, 2003). A fiscalização, através de olhares 
minuciosos, compara indivíduos e influencia sua autoestima – a impossibilidade 
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de minimizar diferenças entre o padrão de beleza imposto e a realidade do 
espelho gera desamparo e depressão e diminui a autoestima (LEMES, 2006). 
As mulheres são compelidas a cuidar de seus corpos para que se sintam inseri-
das na sociedade (NOVAES; VILHENA, 2003; LEMES, 2006; FONTES, 2009; 
VILHENA; MEDEIROS; NOVAES, 2005).

Cuidar do corpo é uma forma que os indivíduos têm para enfrentar julga-
mentos e expectativas sociais. A beleza corporal dá retorno, e, por essa recom-
pensa, as pessoas buscam e realizam diferentes tipos de procedimentos. Por 
mais altos que sejam os custos emocionais, físicos e financeiros decorrentes, 
a relação custo-benefício é positiva, já que as recompensas emocionais, sociais 
e materiais, proporcionadas pela beleza, são ainda maiores (TEIXEIRA, 2001). 
Produtos de beleza deixaram de ser privilégio de poucas classes sociais (LIPO-
VETSKY, 1989): cosméticos deixaram de ser “luxo” para se tornarem artigo regu-
lar de consumo. O uso de produtos e serviços que tornem as mulheres mais 
belas não só as ajuda a construir a sua feminilidade, mas também a sua própria 
aceitação social (MACHADO; PEREIRA, 2010).

5	 VALORES

Os valores – e seu papel na orientação da vida dos indivíduos, das organi-
zações e das sociedades – têm sido estudados sob a perspectiva de diferentes 
áreas do saber. Enquanto, na economia, o valor está inserido no contexto da troca 
(RICHINS, 1994), na abordagem de marketing o conceito de valor não está limi-
tado apenas ao aspecto econômico, abrangendo percepções e escolhas.

Ainda que se observe a predominância de estudos de natureza psicológica, 
outras possibilidades, com destaque para abordagens interdisciplinares, podem 
vir a ser descortinadas (TEIXEIRA; TORRES, 2009). Para tal, neste artigo pro-
curou-se conciliar a abordagem da cadeia meios-fim (GUTMAN, 1982) com a 
semiótica discursiva de linha francesa (GREIMAS, 1983).

Valores são fruto da sociedade em que o consumidor vive, das instituições 
com que tem contato, e de sua personalidade (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 
2005).Valores pessoais influenciam o comportamento de consumo, apesar de os 
consumidores não perceberem tal fato (SCOTT; LAMONT, 1973; CLAWSON; 
VINSON, 1978; GUTMAN, 1982).

Rokeach (1973, p. 5) definiu valores humanos como “crenças estáveis de que 
um modo de conduta ou estado final de existência específico seja, pessoal ou 
socialmente, preferível a outro modo de conduta ou estado de existência oposto 
ou alternativo” e os categorizou como valores terminais, que representam estados 
finais desejados pelo indivíduo, verdadeiras metas que buscam em sua vida, e 
valores instrumentais, que são meios para alcançar os valores terminais.
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Schwartz (1992) propôs uma definição que, como a de Rokeach (1973), con-
sidera os valores como conceitos ou crenças relacionados a estados finais de exis-
tência ou comportamentos desejados, que transcenderiam situações específicas, 
guiariam a seleção e a avaliação de eventos e comportamentos, e seriam ordenados 
por sua importância relativa. Identificou dez tipos motivacionais de valores, cada 
qual dando origem a um grupo de valores que, ao se correlacionarem diretamente 
entre si, formariam um fator. Os tipos motivacionais de valores seriam derivados 
das necessidades básicas, dos motivos sociais e de demandas institucionais para 
a sobrevivência e o bem-estar dos grupos, e poderiam ser considerados a partir de 
duas dimensões de ordem superior, a autopromoção versus autotranscendência e 
abertura à mudança versus conservadorismo (SCHWARTZ, 1994).

Schwartz (1994) também testou a classificação dos valores, proposta por 
Rokeach (1973), em instrumentais e terminais, mas não encontrou evidências 
empíricas que a sustentassem, entendendo que seria consequência apenas de 
uma questão semântica, já que um valor pode ser interpretado como instrumen-
tal ou terminal conforme seja descrito na forma de um adjetivo (por exemplo, 
independente) ou na de um substantivo (independência).

Os valores relacionados a poder teriam como objetivo central a obtenção de 
prestígio e status social, e controle ou dominância sobre pessoas e recursos, como 
preservar a imagem pública e obter reconhecimento social (SCHWARTZ, 1992).

Diversos autores relacionaram valores a produtos ou a serviços. Woodruff 
(1997) definiu valor para o cliente como a preferência e a avaliação dos atributos 
dos produtos, de seu desempenho e das consequências obtidas com seu uso, 
que facilitam (ou dificultam) o consumidor a alcançar seus objetivos e propósi-
tos. O valor para o cliente vincularia atributos de produtos e seu desempenho a 
consequências e objetivos (valores pessoais) pretendidos com seu uso. A asso-
ciação dos três fatores (atributos, consequências e valores pessoais), represen-
tando a relação entre o comportamento do consumidor e o consumo de produ-
tos e serviços, e seus valores pessoais, serviu de base para a cadeia meios-fim de 
Gutman (1982). 

A cultura da qual o consumidor faz parte também influencia a forma como 
ele avalia os atributos de um produto – membros de culturas individualistas 
valorizariam o significado utilitário do produto, ao passo que membros de cul-
turas coletivistas fariam avaliação de natureza afetiva, enfatizando o significado 
simbólico (TORRES; ALLEN, 2009).

Sheth, Newman e Gross (1991) classificaram atributos como funcionais, 
quando o produto ou serviço satisfaz seu propósito físico ou funcional; como 
sociais, quando satisfazem a necessidade social por meio da associação a determi-
nados segmentos demográficos, socioeconômicos ou etnográficos de uma socie-
dade; emocionais, quando satisfazem a necessidade de criar emoções e senti-
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mentos adequados; epistêmicos, quando o produto ou serviço satisfaz a necessidade 
humana de aprender ou conhecer algo novo; e como situacionais, quando satisfa-
zem necessidades situacionais ou contingentes em determinado lugar ou tempo.

Holbrook (1999) considerou valor como um constructo multidimensional, 
identificando três dimensões:

•	 Finalidade: o valor intrínseco tem um fim em si próprio, relativo às experiên-
cias do produto em si; e o valor extrínseco está associado à funcionalidade e 
utilidade, relacionado à experiência proporcionada. 

•	 Orientação: o valor é auto-orientado quando o consumidor usufrui o produto 
em benefício próprio, ao passo que o valor orientado para outros depende da 
influência que o uso de um produto gera em terceiros. 

•	 Interatividade: o valor é ativo quando proporciona a manipulação física ou 
mental de um objeto pelo consumidor, sendo reativo quando a interação do 
consumidor com o objeto é limitada.

De modo geral, os modelos de mediação pelos atributos, como a cadeia meios-
-fim (GUTMAN, 1982), consideram que os valores influenciam a importância que 
o consumidor dá aos atributos de um produto ou serviço que, por sua vez, orien-
tam sua avaliação e compra (GUTMAN, 1982; SCOTT, LAMONT, 1973). Embora 
os consumidores possam avaliar produtos por meio de cada um de seus atributos 
tangíveis, os intangíveis talvez sejam avaliados de forma holística (HOLBROOK, 
MOORE, 1981; McCRACKEN, 1986). Essa argumentação constituiu base para a 
proposta do modelo de abordagem pelo significado do produto (product meaning 
approach) de Allen e Ng (1999). Entretanto, a abordagem da mediação pelos atri-
butos é a mais amplamente aceita e implementada (ALLEN, 2000).

A semiótica posiciona a questão dos processos de significação no núcleo 
do comportamento do consumidor (MICK, 1986), oferecendo enfoque alterna-
tivo e complementar para a compreensão dos valores humanos. Na perspectiva 
da semiótica discursiva de linha francesa (ou greimasiana), discursos ou com-
portamentos são analisados a partir de sua organização como narrativas, sendo 
a narratividade entendida como uma transformação situada entre dois estados 
sucessivos e diferentes. Cada estado podendo ser definido como a relação entre 
um sujeito e um objeto, a semiótica concebe a narrativa como uma circulação de 
objetos e denomina “programa narrativo” sua unidade elementar, constituída 
de um enunciado de fazer que rege um enunciado de estado. Com efeito, na aná-
lise narrativa, um determinado sujeito – um consumidor, por exemplo – realiza 
uma performance que o fará entrar em estado de conjunção ou de disjunção com 
determinado objeto, sendo o valor o significado que o sujeito atribui a esse objeto 
(FLOCH, 1985; FIORIN, 2006; GREIMAS; COURTÉS, 2008).
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Nesse quadro teórico, Floch (1985) construiu uma axiologia do consumo a 
partir da definição de valor de uso e de valor de base (GREIMAS, 1983). Valor de base 
seria um dos valores que correspondem ao plano das preocupações fundamentais 
do ser e cuja busca sustenta a vida, dando sentido a múltiplos programas secun-
dários de ação, mais superficiais ou mais práticos. Na propaganda de automóveis 
franceses na década de 1980, por exemplo, Floch (1985) observou que, quando 
o carro representa a identidade de seu condutor, seu estatuto social ou sua virili-
dade, ou quando é a própria figuração da vida ou da beleza, estaria investido de 
um valor de base. Quando a propaganda exalta a dirigibilidade ou a confiabilidade, 
valorizando como meio de transporte, o veículo está investido de valores de uso. 

Floch (1985) constatou que, nas campanhas publicitárias, a dupla funcio-
nalidade do automóvel, apesar de implícita, dá-se constantemente por oposição, 
como se o sujeito precisasse, a priori, escolher entre a “utilização” (no sentido 
de valor de uso), que corresponde às necessidades, e a “fruição” (no sentido de 
valor de base), relacionada a desejos. Para a teoria semiótica, o programa de uso 
é apenas um pressuposto para a realização do programa de base (GREIMAS; 
COURTÉS, 2008), aproximando-se da definição de Rokeach (1973), em que 
valores instrumentais são meios para alcançar valores terminais. Entretanto, nas 
situações cotidianas, grande parte das ações e dos estados de alma de um sujeito, 
bem como seu comportamento de consumo, vem “dessa transformação de uma 
implicação entre valores de uso e valores de base em uma contrariedade, e da 
procura mais ou menos sistemática de uma conciliação mítica entre esses valo-
res, entendidos, a partir daí, como contrários” (FLOCH, 1985, p. 128).

Floch (1985) propôs então um quadrado semiótico (GREIMAS; COURTÉS, 
2008), baseado em quatro tipos de valorização (Figura 1).

Figura 1

TIPOS DE VALORIZAÇÃO

Fonte: Elaborada pelos autores com base em Floch (1990).

Valorização
prática

Valorização
utópica

Valorização
crítica

Valorização
lúdica
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A valorização prática (valores utilitários) corresponde aos valores de uso 
concebidos como contrários dos valores de base; a valorização utópica (valores 
existenciais) corresponde aos valores de base concebidos como contrários dos 
valores de uso (nesse contexto, o termo utópico não é aplicado no sentido de “ilu-
sório”, mas como “visão de um objetivo” ou daquilo que é desejado); a valoriza-
ção lúdica (valores lúdicos) corresponde à negação dos valores utilitários (o termo 
“lúdico”, aqui, tem o sentido de “atividade livre por excelência”); e a valorização 
crítica (valores críticos) corresponde à negação dos valores existenciais, utópicos. 
A valorização crítica refere-se, portanto, à lógica do exame, da distância (que per-
mite a objetividade) e do cálculo econômico ou técnico, a partir, por exemplo, da 
avaliação das relações qualidade/preço e custo/benefício.

As relações entre os valores que definem o quadrado semiótico da axiologia 
do consumo de Floch (1985) ora são exclusivas, ora compatíveis. Na análise do 
discurso, deve-se observar, portanto, que o quadrado semiótico não é apenas um 
modelo que indica as posições relativas dos termos em relação aos outros, mas 
cumpre também a função dinâmica de apresentar a passagem de uma posição à 
outra (BERTRAND, 2003). 

6	 A CADEIA MEIOS-FIM

Baseados em Rokeach (1973), Vinson, Scott e Lamont (1977) interpretaram 
o sistema atitude-valor do consumidor por meio de uma estrutura hierárquica 
que associa a avaliação que ele faz do produto (seus atributos) aos valores de domí-
nio específico e, em seguida, aos valores globais (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 
2005). A cadeia de benefícios pode ser considerada uma associação de benefí-
cios, emocionais e psicológicos, a produtos ou a seus atributos. Uma cadeia de 
benefícios começa com a descrição de um produto incluindo atributos específi-
cos. A partir daí, o consumidor associa benefícios (funcionais) aos atributos, que 
são, então, associados a aspectos emocionais que representam consequências 
obtidas com o uso do produto (YOUNG; FEIGIN, 1975)

Gutman (1982) baseou-se na orientação de valores proposta por Rokeach 
(1973), na centralidade das crenças de Vinson, Scott e Lamont (1977) e no mode-
lo das cadeias meios-fim de Howard (1977) para propor um modelo cujo aspecto 
central é o fato de consumidores escolherem ações que produzam consequências 
desejadas e minimizem consequências indesejadas. De acordo com Rokeach 
(1973, p. 61), “Sugere-se que valores oferecem consequências com valência posi-
tiva ou negativa; assim, a ligação valores-consequências é uma das ligações críti-
cas no modelo”.
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Howard (1977) definiu valores terminais e instrumentais da mesma forma 
que Rokeach (1973). Entretanto, o modelo de Gutman (1982) difere do de Howard 
(1977) pelo fato de não ter adotado o conceito de valores instrumentais.

Os meios seriam objetos (produtos) ou atividades (correr, ler) nas quais as 
pessoas se engajam, e fins seriam estados de existência valorados (felicidade, 
segurança e realização). O modelo explicaria como a escolha de um produto ou 
serviço leva o consumidor a alcançar o estado final desejado (GUTMAN, 1982): 
baseado na sequência atributo-consequência-valor, o consumidor associa conhe-
cimento sobre atributos do produto a conhecimento sobre consequências de seu 
uso e, finalmente, a valores individuais.

As consequências representam o nível intermediário da cadeia, a ponte 
entre atributos dos produtos e valores do consumidor. Gutman (1982) as definiu 
como o resultado (físico ou psicológico) esperado do consumo do produto ou do 
serviço, que pode ser desejável (benefício) ou indesejável. 

Os consumidores aprendem a desejar determinadas consequências de 
acordo com as possibilidades de que estas os ajudem a atingir seus objetivos 
finais (WOODRUFF, 1997). Para Gutman (1982), o aspecto central da cadeia 
meios-fim é o fato de os consumidores buscarem tomar decisões que produzam 
consequências desejadas e minimizem consequências indesejáveis. Para isso, 
devem escolher produtos que tenham os atributos necessários para atingir as 
consequências buscadas.

Consequências podem ser de natureza fisiológica (saciar a fome, sede ou 
outra necessidade fisiológica), psicológica (autoestima, por exemplo) ou socio-
lógica (interação social). Podem ser diretas, quando vêm diretamente do pro-
duto consumido ou do ato do consumo, ou indiretas, quando outras pessoas 
reagem ao consumo, favorável ou desfavoravelmente (GUTMAN, 1982). O 
sistema de valores do consumidor estrutura sua busca por consequências que 
venham a suprir suas necessidades e determina se são desejáveis ou indesejáveis 
(KAMINSKI, 2004).

7	 MÉTODO

Reynolds e Gutman (1988) introduziram laddering nas pesquisas de marke-
ting, um método que envolve entrevistas em profundidade usadas para com-
preender como os consumidores traduzem os atributos dos produtos em asso-
ciações com significados a respeito de si mesmos. O método também contempla 
a análise e interpretação dos dados colhidos.

Inicialmente, as entrevistas levam os consumidores a mencionar os principais 
atributos que percebem nos produtos. Três abordagens podem ser utilizadas pelo 
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entrevistador (REYNOLDS; GUTMAN, 1988): a escolha entre três (triadic sorting), 
quando três marcas distintas são apresentadas ao entrevistado, que é solicitado 
a enumerar semelhanças e diferenças de duas marcas em relação à terceira; dife-
renças de preferência de consumo (preference consumption differences) – nesse 
caso, solicita-se ao entrevistado que ordene as marcas de acordo com sua prefe-
rência e indaga-se a razão de uma marca ser a preferida; e diferenças de ocasião 
(differences by occasion), quando se insere o entrevistado em um contexto de con-
sumo para que ele descreva as características desse consumo.

A partir da descoberta dos principais atributos, buscam-se, na condução da 
entrevista, as conexões entre atributos, consequências e valores – a hierarquia 
de valor (GUTMAN, 1982; VALLETE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991; WOO-
DRUFF; GARDIAL, 1996), levantando-se questões como “Por que isso é impor-
tante?”, “O que isso significa para você?” e “Qual é o significado de o produto 
ter ou não tal atributo?”. Essas perguntas são feitas repetidas vezes, até que se 
consiga encadear os atributos (A), as consequências (C) e, finalmente, os valores 
(V) (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004), identificando a percepção do con-
sumidor de como os níveis relacionam-se (LEÃO, 2001).

Diferentes sequências A-C-V (ladders) são identificadas nas entrevistas, 
quantificando-se seus elementos e relações para permitir a construção da repre-
sentação gráfica de suas conexões no mapa hierárquico de valores (REYNOLDS; 
GUTMAN, 1988). 

Para favorecer a redundância das respostas, assim facilitando a categori-
zação dos elementos das ladders, conduziu-se inicialmente uma entrevista em 
grupo, com seis mulheres, seguindo recomendação de Veludo-de-Oliveira, Ikeda 
e Campomar (2006b) para que sejam utilizados grupos de pessoas nos passos 
de obtenção de dados. As entrevistadas foram solicitadas a debater sobre o con-
sumo de produtos de beleza (técnica de diferenças de ocasião) e estimuladas a 
descrever atributos desses produtos. A partir daí, perguntas como “Por que isso 
é importante?” e “O que isso significa para você?” foram formuladas.

Os ladders obtidos na entrevista em grupo e nas 11 entrevistas individuais 
subsequentes foram bastante homogêneos, atendendo à recomendação de Velu-
do-de-Oliveira e Ikeda (2004) e Veludo-de-Oliveira, Ikeda e Campomar (2006b). 
Dessa forma, as entrevistas em grupo também foram incluídas na análise.

Duas entrevistas adicionais não acrescentaram novas informações, sugerin-
do ter sido atingida a saturação. Assim, foram considerados para a análise os 
relatos de 17 entrevistadas (todas residentes na cidade do Rio de Janeiro, com 
renda igual ou inferior a quatro salários mínimos), que foram gravados e trans-
critos. O perfil das entrevistadas está apresentado no Quadro 1.
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Quadro 1

PERFIL DAS ENTREVISTADAS

Nome Idade Estado civil Profissão Mora com Profissão do marido

Patrícia - Solteira Faxineira 4 filhos -

Vilma - Divorciada Faxineira 2 filhos -

Fernanda - Casada Faxineira 5 filhos e marido Entregador 

Ivonete 41 Casada Faxineira 2 filhos e marido Segurança 

Kátia - Casada Faxineira 1 filha e marido Aux. administrativo

Francisca - Casada Faxineira marido Técnico da Light

Valéria 40 Divorciada Faxineira sozinha -

Marluce 37 Casada Copeira 1 filho e marido Pedreiro

Ana Paula 29 Solteira Faxineira sozinha -

Nilce 35 Casada Digitadora 1 filho e marido Pedreiro

Agnes 19 Solteira Segurança mãe -

Vanessa 23 Casada Faxineira 2 filhos e marido Entregador 

Maria 38 Casada Faxineira 5 netos e marido Pedreiro

Kátia 38 Casada Digitadora 2 filhos e marido Ascensorista 

Ana Luisa 32 Divorciada Atendente 1 filho -

Tatiana 26 Divorciada Atendente 1 filho -

Matilde 32 Casada Manicure 1 filho e marido Aux. contabilidade

Fonte: Elaborado pelos autores.

 

8	 ANÁLISE DOS RESULTADOS

A interpretação dos dados dividiu-se em quatro etapas (REYNOLDS; GUT-
MAN, 1988):

•	 Análise de conteúdo por meio de leitura minuciosa, identificando-se ora-
ções ou palavras-chave. Aquelas com o mesmo sentido foram alocadas sob 
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a mesma oração ou palavra-chave e, então, classificadas como atributos 
(A), consequências (C) ou valores (V). Com isso, foram geradas sequências 
A-C-V e seus elementos codificados com números crescentes, representan-
do atributos, consequências e valores.

•	 Desenvolvimento da matriz de implicação, em que os elementos codificados 
foram dispostos, por meio de seus códigos, em linhas e colunas. Pela análise 
das ladders de cada entrevistada, verificaram-se quantas vezes um elemento 
levava a outro e o tipo de relação entre eles (diretas, quando adjacentes, ou 
indiretas, quando existissem outros elementos interpostos).

•	 Construção do mapa hierárquico de valor, inter-relacionando as cadeias sig-
nificativas, a fim de facilitar sua interpretação. Apenas as relações relevantes 
entre atributos, consequências e valores foram identificadas, a partir de um 
ponto de corte (o mínimo de vezes em que as relações diretas e indiretas 
apareceram).

•	 Determinação das orientações de percepção dominantes a partir do mapa 
hierárquico de valor, identificando-se quais cadeias meios-fim mais contri-
buíram para o resultado final (cadeias dominantes).

Quadro 2

ELEMENTOS IDENTIFICADOS

ATRIBUTOS

Código Atributos concretos Código Atributos abstratos

1 Preço baixo 4 Qualidade

2 Preço alto 5 Não dá alergia

3 Grande quantidade (embalagem) – –

CONSEQUÊNCIAS

Código Consequências funcionais Código Consequências psicológicas

6 Evita desperdício 8 Sentir-se mais bonita

7 Dá melhores resultados 9 Status

– – 10 Sentir-se desejada pelos homens

– – 11 Sentir-se desejada pelo parceiro

(continua)
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CONSEQUÊNCIAS

Código Consequências funcionais Código Consequências psicológicas

– – 12 Ser notada

– – 13
Diferenciar-se das mulheres de sua 
classe

– – 14
Diminuir a percepção da diferença 
social

VALORES

Código Código

15 Reconhecimento social 16 Autoestima

– – 17 Ser respeitada

Fonte: Elaborado pelos autores.

Atributos, consequências e valores foram codificados a partir do modelo 
A-C-V, classificados como atributos concretos e abstratos, consequências funcio-
nais e psicológicas e valores (GUTMAN, 1982; REYNOLDS; GUTMAN, 1988). 
Os elementos estão apresentados no Quadro 2.

Foram identificados cinco atributos (três concretos e dois abstratos). Antes 
das entrevistas, acreditava-se poder captar número maior de atributos, entretanto 
a diversidade de produtos de beleza (capilares, faciais, corporais etc.) pode ter 
dificultado sua identificação pelas entrevistadas. 

O atributo preço baixo estava relacionado a produtos acessíveis ao orçamento 
das entrevistadas (a maioria da marca Avon) que não exigem sacrifícios para sua 
aquisição. Foram considerados caros produtos que forçariam as compradoras a 
adaptar sua forma de pagamento ao orçamento ou a rever seus gastos mensais. 
Em sua maioria, são da marca Natura, considerada sonho de consumo pelas 
entrevistadas. A quantidade do produto contida na embalagem foi o último atri-
buto concreto que surgiu das entrevistas.

Os atributos abstratos resumiram-se à qualidade percebida e ao fato de o 
produto não provocar alergia. Qualidade é um atributo que merece atenção espe-
cial, buscado por todas as entrevistadas, independentemente do preço do produto. 
Sua avaliação envolvia características da embalagem, durabilidade, facilidade e 

Quadro 2 (Conclusão)

ELEMENTOS IDENTIFICADOS
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praticidade de uso. Como a maioria das compras é feita por meio de consultoras 
(marcas Avon e Natura), o tempo de entrega também foi avaliado como envolvi-
do na avaliação de qualidade.

As consequências funcionais identificadas foram “evitar desperdício” e “dar 
melhores resultados”. Quando as entrevistadas relatavam a necessidade de sem-
pre comprar um produto de qualidade, já que limitações financeiras impediriam 
a recompra no caso de suas expectativas não serem atendidas, sempre se refe-
riam a “evitar desperdício”. “Dar melhores resultados” significa o produto aten-
der à expectativa gerada por comunicação promocional do fabricante, pela marca 
ou por meio de indicação de terceiros.

Sentir-se mais bonita foi a primeira consequência psicológica identificada. 
Quando perguntadas sobre preocupação com beleza, na maioria das vezes foi a 
primeira a surgir: as entrevistadas diziam que, ao olhar no espelho, sentiam-se 
confiantes em si próprias. 

Status foi interpretado como o prestígio social obtido por meio do uso do 
produto, seja por comprar e utilizar marcas específicas, seja pelo efeito alcançado 
com utilização de um produto de beleza. 

Sentir-se desejada pelos homens seria despertar o olhar e a atração de 
homens que não o parceiro; sentir-se desejada pelo marido ou pelo namorado 
seria despertar o olhar e a atração de seu parceiro. As duas consequências foram 
consideradas separadamente, já que ficou evidente que mesmo as comprometi-
das gostariam de despertar a atenção do sexo oposto.

Ser vista parece estar relacionado a ser percebida por terceiros, especifica-
mente por outras mulheres. Essa consequência não surgiu de forma espontâ-
nea nas primeiras etapas das entrevistas. Entretanto, quando as entrevistadas 
sentiram-se mais à vontade, diversas afirmaram que “a maioria das mulheres se 
arruma para ser notada por outras mulheres”.

Diferenciar-se (pela beleza) de outras mulheres da mesma classe socioeconô-
mica parece estar relacionado ao uso de marcas consideradas caras ou ao resul-
tado estético obtido com seu uso. A percepção de diferença entre classes sociais, 
segundo as entrevistadas, estaria diretamente relacionada à aparência. A beleza 
advinda do uso de produtos, portanto, diminuiria possíveis preconceitos, existen-
tes ou percebidos, relacionados a seu status social.

Os valores identificados foram autoestima, reconhecimento social e sentir-se 
respeitada. Apesar de reconhecimento social poder ser considerado como conse-
quência psicológica, preferiu-se interpretar como um valor, assim como o fize-
ram Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2006). A autoestima é o sentimento positivo da 
mulher em relação a si própria. A consumidora de produtos de beleza aprecia-se 
como mulher e sente-se bem com sua autoimagem. Ser respeitada está relacio-
nado à busca pela admiração dos outros.
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Figura 2

MAPA HIERÁRQUICO DE VALOR

Fonte: Elaborada pelos autores.

Uma vez identificadas, as orações representativas dos elementos da cadeia 
meios-fim foram numeradas em ordem crescente a partir dos atributos. Uma 
tabela montada com todos os ladders de cada entrevistada serviu como base para 
a construção da matriz de implicação (LEÃO, 2001) e do mapa hierárquico de 
valor (Figura 2).

A autoestima surgiu como o valor mais buscado por meio do uso de produ-
tos de beleza. Os atributos abstratos e as consequências sugerem que o aumento 
da autoestima dá-se a partir de três motivos: 

•	 A mulher fica satisfeita com a sua imagem. Uma eventual diferença entre 
como o indivíduo é (seu “eu” real) e como gostaria de ser (o ideal definido 
pela sociedade) gera insatisfação e consequente redução da autoestima (BIZ-
MAN; YINON, 2004). A importância da beleza é tão significativa na vida 
de uma mulher que a insatisfação em relação à autoimagem pode ter forte 
efeito negativo sobre a autoestima (QUEIROZ; OTTA, 2000). No caso de 
mulheres de baixa renda, as constantes restrições impostas por sua condição 
financeira colocam-nas em permanente situação de desvantagem, reduzindo 
ainda mais sua autoestima (RUCKER; GALINSKY, 2008), que poderá ser 
restabelecida por meio do consumo de produtos que as aproximem do ideal 
de beleza (uma forma de consumo compensatório).

•	 A mulher se sente desejada pelo parceiro e pelos homens. Beleza e atração estão 
relacionadas, o preconceito e a discriminação sofridos por mulheres consi-

Auto-estima
(16)

Sente-se mais bonita
(8)

Qualidade
(4)

Preço baixo
(1)

Ser respeitada
(17)

Sentir-se desejada pelo 
marido/namorado

(11)
Diminuir a percepção 

da diferença social
(14)

Status
(9)

Dá mais resultado
(7)

Diferenciar-se das demais 
mulheres do próprio meio

(13)

Evita desperdício
(6)

Reconhecimento 
social
(15)

Sentir-se desejada 
pelos homens

(10)

Quantidade
(3)

Preço alto
(2)

Se notada
(12)



• RAM, REV. ADM. MACKENZIE, V. 14, N. 1 •
SÃO PAULO, SP • JAN./FEV. 2013 • p. 44-74 • ISSN 1518-6776 (impresso) • ISSN 1678-6971 (on-line)

• valores que motivam mulheres de baixa renda a comprar produtos de beleza •

63

deradas feias são causados pela ausência de desejo dos homens (VILHENA; 
MEDEIROS; NOVAES, 2005), portanto, a atração de olhares masculinos 
parece aumentar a autoestima: “Quando eu faço aquela maquiagem, não 
tem para ninguém... todos os homens no trem me olham... É assim que eu 
gosto de me sentir... é assim que meu dia começa bem [...]” (Ana Paula).

•	 A mulher é notada por outras mulheres e reconhecida socialmente. Indivíduos 
mais pobres estão sujeitos a uma posição dominada na composição de 
classes sociais, construindo uma visão predominantemente hierárquica da 
sociedade (BARROS, 2006). Nessa hierarquia, a submissão das classes mais 
baixas às superiores, juntamente com barreiras sociais muitas vezes intrans-
poníveis, faz com que cresça o desejo de distinção intraclasse (CASTILHOS; 
ROSSI, 2009). A aparência e a imagem dos indivíduos parecem ser impor-
tantes formas de diferenciação dentro de sua própria classe social. A beleza 
de uma mulher, muitas vezes obtida com o uso de maquiagem e produtos 
para os cabelos, é uma forma de diferenciá-la em seu próprio meio: “Eu me 
arrumo para mim e pros homens também... mas na verdade, eu quero mais 
é chamar atenção das outras mulheres! Quero que todas me olhem e me 
invejem!” (Valéria). A admiração de outras mulheres e o consequente reco-
nhecimento social são alcançados a partir do resultado obtido com o uso do 
produto, independentemente de preço ou marca.

O sentimento de tratamento discriminatório, consequência da posição 
social, está presente no dia a dia das mulheres de baixa renda. Essa percepção de 
desigualdade e o desejo de ter o respeito da sociedade foram observados também 
por Chauvel e Suarez (2009). Muitas vezes, tal sentimento de discriminação e de 
falta de respeito dita o comportamento das consumidoras:

Quando a farmácia vai receber visita de gente importante, eu sempre me arrumo 
mais... capricho mais na maquiagem e no cabelo... porque você sabe... quando a 
gente tá com uniforme, com uma bandeja na mão servindo cafezinho, as pessoas 
costumam olhar diferente para gente [...] (Marluce).

O bom atendimento e a atenção dada ao cliente são fatores avaliados pelos 
consumidores de baixa renda na escolha do local das compras, seja um super-
mercado (PARENTE; BARKI; KATO, 2005), sejam lojas de produtos eletrôni-
cos (BARROS; ROCHA, 2009), ou mesmo para a compra de cartões de recarga 
do telefone celular (BARBOSA; HOR-MEYLL; MOTTA, 2009). Cuidados com 
a beleza surgem como uma estratégia utilizada para disfarçar a posição social e 
assim obter respeito da sociedade.
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8.1	 Relação preço versus qualidade

Na sequência das ladders, um aspecto chama a atenção: das 61 ladders, 43 
começam com preço baixo (atributo concreto 1) e 18 começam com preço alto 
(atributo concreto 2), sugerindo o quanto o preço pode ser significativo na com-
pra de produtos de beleza. Das 43 ladders iniciadas com o atributo preço baixo, 
oito têm ligação indireta, e 35, ligação direta com qualidade (atributo abstrato), o 
que permite supor que as consumidoras entrevistadas buscam equilíbrio entre 
preço e qualidade na hora da compra de produtos de beleza. Tal equilíbrio não 
se limita apenas a produtos de beleza: na compra de produtos alimentícios, o 
peso dado à qualidade pode representar 62% do total, e, no caso de produtos de 
limpeza e higiene pessoal, essa porcentagem pode chegar a 69% (BCG, 2002).

O comentário da Nilce ilustra com clareza a busca pelo binômio preço-quali-
dade: “é... tem que usar o barato mas com bom resultado... porque se eu for com-
prar o barato sem ter resultado, não adianta... e o caro também não, porque vou 
acabar me endividando toda”. Quando mulheres de baixa renda compram pro-
dutos de beleza caros, o orçamento mensal pode ser abalado, comprometendo 
itens básicos como a alimentação. Por isso, mostraram-se muito conscientes em 
relação ao que podem pagar. Além disso, produtos mais baratos podem tornar-se 
fontes de problemas: elas ficarão insatisfeitas caso o resultado obtido seja aquém 
do esperado, já que, por não terem recursos para refazer compras equivocadas, 
terão que utilizar o produto até que termine.

8.2	 Importância de marcas

Os consumidores de baixa renda são muito conscientes em relação a marcas, 
que são sinalizadoras de qualidade e de hierarquia social (RUCKER; GALINSKY, 
2008; ROCHA; SILVA, 2008). Avon e Natura foram as mais citadas, confir-
mando a descoberta de Jordão (2008). Ambas as marcas foram consideradas 
tradicionais, algo positivo, já que as mulheres entrevistadas revelaram aversão à 
experimentação de novas marcas que talvez não viessem a satisfazer suas neces-
sidades (RANGAN et al., 2007). 

A maioria das entrevistadas declarou utilizar produtos Avon, com preço consi-
derado dentro de suas possibilidades financeiras, expressando satisfação com o 
resultado obtido. Natura foi considerada marca cara, que poucas poderiam adqui-
rir. No entanto, quando questionadas sobre a preferência de compra entre as duas 
marcas, a maioria preferiria comprar Natura, se seu poder aquisitivo permitisse. 
Parece que percebem Avon como “marca de pertencimento”, que permite que se 
sintam inseridas no consumo (BARROS; ROCHA, 2009). Natura seria a marca 
de desejo, um meio de distinção social (LEÃO; MELLO, 2008). No entanto, as 
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entrevistadas mostraram-se bastante conscientes quanto à sua realidade financei-
ra, preferindo manter controlado seu orçamento a buscar mais destaque social 
comprando uma marca de prestígio. Esse comportamento consciente não parece 
ocorrer para todas as categorias de produtos (BARROS; ROCHA, 2009). No caso 
de produtos de beleza, a marca parece ser importante como garantia de qualidade 
e dos resultados a serem obtidos, mas não necessariamente como fonte de status.

8.3	 Uma leitura semiótica

Para evitar uma análise simplista dos resultados (VELUDO-DE-OLIVEIRA; 
IKEDA; CAMPOMAR, 2006a), foi utilizado um método adicional: as entrevistas 
também foram analisadas sob a ótica do sistema de valores de Floch (1990). 
Em respeito aos princípios metodológicos da análise do discurso por meio da 
semiótica discursiva de linha francesa, não foram consideradas nessa etapa as 
sequências A-C-V.

Nos discursos, surgiram indícios da presença de valores práticos (qualidade, 
quantidade e “não dá alergia”), críticos (custo/benefício) e utópicos (autoestima, 
ser respeitada). Sobre a ausência dos valores lúdicos, poder-se-ia argumentar que 
os depoimentos, marcados pela motivação de despertar o desejo dos homens ou a 
inveja de outras mulheres, indicariam uma valorização lúdica. Entretanto, a aná-
lise das entrevistas confirma os resultados obtidos com a aplicação da técnica de 
laddering, reforçando a interpretação de que tal motivação estaria ligada à busca 
de respeito e de autoestima. Dessa forma, perde-se o sentido de “atividade livre 
por excelência” que caracteriza a valorização lúdica nos termos de Floch (1990).

Da análise depreende-se o percurso apresentado na Figura 3, em que se veri-
fica uma conciliação mítica entre valores práticos e utópicos.

Figura 3

PERCURSO DE VALORIZAÇÃO

 
Fonte: Elaborada pelos autores.
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9	 CONCLUSÃO

No Brasil, o mercado formado pelos consumidores de baixa renda tem 
apresentado crescimento significativo em seu potencial de consumo (BARROS, 
2006). No entanto, seu restrito orçamento familiar ainda é limitante. Nesse con-
texto, necessidades básicas, como alimentação e moradia, não são, muitas vezes, 
plenamente satisfeitas (SILVA; PARENTE, 2007). Mesmo convivendo com tais 
restrições, mulheres consomem produtos de beleza que, à primeira vista, pode-
riam ser considerados supérfluos.

Os resultados aqui obtidos trazem evidências de que essas consumidoras 
buscam aumentar sua autoestima e seu respeito social pelo uso desses produtos. 
A autoestima, que surgiu das entrevistas como o valor mais importante, pode ser 
reforçada ou recuperada quando as mulheres sentem-se desejadas por seus par-
ceiros ou por outros homens. Mais bonitas, ficam satisfeitas com sua imagem, 
e o “eu” real aproxima-se do “eu” ideal (BIZMAN; YINON, 2004). Ou quan-
do, por estarem mais belas, diferenciam-se de mulheres do seu estrato social, 
assim obtendo reconhecimento (FONTES, 2009). Estar bela, portanto, torna-se 
uma obrigação (VILHENA; MEDEIROS; NOVAES, 2005).

Ser respeitada por classes sociais hierarquicamente superiores foi o segun-
do valor revelado pelas entrevistadas. A aparência parece ser uma poderosa fer-
ramenta para diminuir a percepção de inferioridade causada por sua condição 
socioeconômica desfavorável, diminuindo também a percepção de discrimi-
nação pelo fato de ser pobre. Elas querem ser respeitadas no seu dia a dia, no 
ambiente de trabalho, nos supermercados (PARENTE; BARKI; KATO, 2005) 
e nas lojas onde compram (BARROS; ROCHA, 2009; CHAUVEL; SUAREZ, 
2009; BARBOSA, HOR-MEYLL; MOTTA, 2009).

Embora possam surgir questionamentos quanto à extensão dos valores auto-
estima e reconhecimento social, como motivadores primários para a compra de 
produtos de beleza, para classes socioeconômicas mais favorecidas, os resultados 
aqui obtidos revelam dois aspectos que parecem ser diretamente relacionados às 
consumidoras de baixa renda.

Os relatos revelam forte percepção das entrevistadas de que sofrem discri-
minação social, inclusive em seu próprio ambiente. O uso de produtos de beleza 
seria, então, uma maneira de, pela aparência, reduzirem pistas visuais de sua 
condição social, evitando situações constrangedoras ou mesmo humilhantes. 
Mais do que um capricho, os produtos desempenhariam o papel de preservar a 
dignidade do indivíduo. 

O segundo aspecto está relacionado à recuperação ou elevação da autoesti-
ma. As restrições financeiras constantes e, de forma geral, as duras condições de 
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trabalho que enfrentam diariamente produzem sensação permanente de baixo 
poder, o que as conduziria ao consumo compensatório (RUCKER; GALINSKY, 
2008). Uma das entrevistadas, faxineira, relatou que, após um dia de trabalho 
extenuante, a maquiagem e o cuidado com os cabelos eram indispensáveis, antes 
de retornar para casa, porque sentir-se mais bonita e cuidada era a forma que 
restava para reconquistar sua dignidade.

O valor percebido, entendido como o preço pago em relação à qualidade 
do produto, surgiu como importante fator de influência na decisão de compra 
de produtos de beleza. O preço parece ser fator eliminatório, já que a compra de 
itens caros desequilibraria o orçamento familiar, comprometendo ainda mais a 
satisfação de necessidades básicas da família. A qualidade percebida, entretanto, 
também parece ser crucial, já que, uma vez comprado o produto, seja ele barato 
ou caro, terá que ser totalmente utilizado, pois sua recompra seria proibitiva. As 
entrevistadas mostram-se muito conscientes quanto a gastos com produtos de 
beleza, somente comprando o que podem. A marca pode ser importante, mas 
como garantia de qualidade e não como símbolo de status. 

10	 LIMITAÇÕES E RECOMENDAÇÕES PARA 
ESTUDOS FUTUROS

Apesar das inúmeras vantagens, o método laddering apresenta limitações, 
sendo as mais citadas na literatura a dificuldade de sua utilização em larga escala, 
que limita seu uso a poucos respondentes, e o tempo despendido nas entrevistas 
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008).

Devido ao fato de as perguntas serem feitas repetidas vezes, as questões 
levantadas podem tornar-se óbvias e cansativas para os entrevistados (WOO-
DRUFF; GARDIAL, 1996). Além disso, muitas vezes o entrevistado não con-
segue pensar sobre a importância do tema abordado, ou nunca pensou ante-
riormente em relação à questão (REYNOLDS; GUTMAN, 1988), não sabendo 
responder corretamente.

Durante a análise de conteúdo, pode ocorrer interferência dos pesquisado-
res, ao reconstruírem o significado dado pelos entrevistados (GRUNERT; GRU-
NERT, 1995), o que se procurou minimizar com o emprego adicional da análise 
do discurso.

Estudos futuros poderão aprofundar o conhecimento sobre o tema, buscando 
representatividade que respalde a generalização dos achados aqui apresentados. 
Como existe limitação da aplicação da técnica laddering para amostras maiores, 
um processo caro que despenderia muito tempo, recomenda-se empregar técnicas 
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de hard laddering – com a coleta de grande número de entrevistas por meio de 
questionários e o emprego de métodos quantitativos de análise (VELUDO-DE 
OLIVEIRA; IKEDA; CAMPOMAR, 2006a), como a association pattern technique 
– APT (FLORES NETO; SILVEIRA, 2007).

VALUES THAT MOTIVATE LOW-INCOME WOMEN TO 
PURCHASE BEAUTY PRODUCTS

ABSTRACT

This study sought to identify individual motives and values ​​that could explain 
the purchase of beauty products (which would, under a first glimpse, to be con-
sidered as superfluous) by women who, in each consumer decision, experience 
intense pressure by the limited family budget. Some may even prefer to feed 
themselves poorly rather than forgo those items, which they consider very impor-
tant for their daily lives. The means-end chain (GUTMAN, 1982), and Rokeach’s 
(1973) and Floch’s (1990) types of values constituted the conceptual basis for the 
study. Seventeen in-depth interviews were conducted with low-income women 
living in the city of Rio de Janeiro. Besides the laddering technique (REYNOLD; 
GUTMAN, 1988), the interviews were also interpreted by means of content 
and discourse analyses. Results provide evidence that, when buying beauty pro-
ducts, low-income women are primarily seeking to raise their self-esteem. Gai-
ning the respect of higher social classes was the second most important value 
revealed: appearance seems to be a tool that low-income women use to reduce 
their perception of inferiority due to socio-economic disadvantage, also serving 
to diminish their perception of discrimination based on the fact of being poor. 
The interviewees displayed a high degree of conscientiousness with spending on 
beauty products, and declared to buy only what they could afford. Price seems to 
be a decisive factor, since the purchase of expensive products would unbalance 
the family budget, jeopardizing the satisfaction of basic needs. Perceived quality, 
however, also seems to be crucial, since once the product has been purchased, 
be it cheap or expensive, it must be fully utilized, given that repurchase would be 
prohibitive. Brand may be important, but only as a guarantee of quality, not as a 
guarantee of obtaining status. Results shed more light on some aspects related 
to consumer behaviors of social groups at the base of the pyramid, as values and 
motivations. It also offers contribution to the marketing mix planning for com-
panies that intend to compete in the low-income market in Brazil.
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VALORES QUE MOTIVAN EL CONSUMO DE 
PRODUCTOS DE BELLEZA POR MUJERES DE BAJOS 
INGRESOS

 

RESUMEN

El artículo tiene como objetivo identificar valores individuales que motiven 
mujeres de bajos ingresos, viviendo con severas limitaciones financieras, a com-
prar productos de belleza, que podrían a primera vista ser considerados como 
superfluos. El modelo de cadena medios-fin (GUTMAN, 1982) y las tipologías 
de valores de Rokeach (1973) y de Floch (1990) han constituido la base concep-
tual para el análisis. Se llevaron a cabo entrevistas en profundidad, emplean-
do la técnica laddering (REYNOLD; GUTMAN, 1988), con 17 mujeres de bajos 
ingresos residentes en la ciudad de Río de Janeiro. Las entrevistas también se 
interpretaron con el auxilio de análisis de contenido y de discurso. Los resultados 
arrojan evidencias de que, con el uso de productos de belleza, las consumi-
doras de bajos ingresos buscan elevar su autoestima, constantemente afligida 
por las restricciones que sufren debido a su condición financiera, que las sitúa 
en permanente situación de desventaja. También buscan, através de la belleza, 
adquirir el respeto de clases sociales jerárquicamente superiores, dado que la 
apariencia parece ser una manera eficaz de disminuir su percepción de discri-
minación por ser pobres. Las entrevistadas se mostraron muy conscientes en 
relación a sus limitaciones presupuestarias para el dispendio con productos de 
belleza, adquiriendo por tanto solamente lo que puedan pagar. La marca surgió 
como un factor importante en sus elecciones, no para tener status, sino como 
garantía de la calidad de los productos. El trabajo amplía el conocimiento sobre 
el comportamiento de consumo de los grupos sociales en la base de la pirámide, 
examinando cuestiones todavía poco exploradas, como valores de su subcultu-
ra. Bajo la óptica gerencial, presenta contribuciones para la gestión del mix de 
marketing de empresas que pretendan actuar en aquel mercado.
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