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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi investigar como a tendéncia do "Banho Premium" e as narrativas
de autocuidado da linha "Cuide-se Bem" de O Boticario interagem com a percepciao € o
comportamento de consumo das mulheres. Buscou-se compreender os elementos simbdlicos e
emocionais envolvidos no autocuidado e como essas narrativas influenciam as escolhas dos
consumidores. A pesquisa, de abordagem qualitativa e exploratoria, utilizou um questionario
online com quatro categorias, abordando habitos, percepgdes sobre o banho, o conceito de
banho premium e o comportamento de consumo em relagdo aos produtos da linha. A amostra
foi composta por mulheres de diferentes realidades e estagios da vida, permitindo uma analise
diversificada. Os resultados indicaram que o "Banho Premium" ¢é percebido sob trés
categorias: sensorial, descompressdo e fortalecimento, sendo associados ao prazer fisico,
intervalo do estresse e renovagdo emocional, respectivamente. Além disso, as narrativas da
linha Cuide-se Bem foram vistas como formas de engajamento emocional, com forte impacto
na percepcao de qualidade e no valor atribuido aos produtos. A influéncia do boca a boca e do
engajamento digital também se destacou como fatores-chave no comportamento de consumo.
O estudo sugere que, embora o uso de elementos simbolicos seja essencial para criar uma
conexao emocional com o publico, € necessario ficar atento aos riscos que isso pode trazer
para os consumidores. A utilizagdo de certas narrativas relacionadas ao autocuidado em
estratégias de marketing, muitas vezes superficializam e desvirtuam o significado real do
autocuidado, contribuindo para um processo de mercantilizagdo, reduzindo-o a um produto de
consumo em vez de uma experiéncia pessoal.

Palavras-chave: Banho Premium; Cuide-se Bem; Mercantilizagdo do Autocuidado;
Comportamento feminino.



ABSTRACT

The aim of this study was to investigate how the "Premium Bath" trend and the self-care
narratives of the "Cuide-se Bem" line by O Boticéario interact with the perception and
consumption behavior of women. The study sought to understand the symbolic and emotional
elements involved in self-care and how these narratives influence consumer choices. The
research, with a qualitative and exploratory approach, used an online questionnaire with four
categories, addressing habits, perceptions about bathing, the concept of a premium bath, and
consumption behavior regarding the products of the line. The sample consisted of women
from different backgrounds and life stages, allowing for a diverse analysis. The results
indicated that the "Premium Bath" is perceived under three -categories: sensory,
decompression, and strengthening, being associated with physical pleasure, stress relief, and
emotional renewal, respectively. Additionally, the narratives of the Cuide-se Bem line were
seen as forms of emotional engagement, with a strong impact on the perception of quality and
the value attributed to the products. The influence of word-of-mouth and digital engagement
also stood out as key factors in consumption behavior. The study suggests that, although the
use of symbolic elements is essential to create an emotional connection with the audience, it is
necessary to be aware of the risks this may pose to consumers. The use of certain
self-care-related narratives in marketing strategies often superficializes and distorts the true
meaning of self-care, contributing to a process of commodification, reducing it to a consumer
product rather than a personal experience.

Keywords: Premium Bath; Cuide-se Bem; Commodification of Self-Care; Female Behavior.
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INTRODUCAO

A importancia do autocuidado tem ganhado crescente destaque nas discussdes sociais
e académicas, especialmente em tempos de estresse e sobrecarga de tarefas. O termo

b

“autocuidado”, derivado do prefixo “auto-” e do substantivo “cuidado”, remete ao ato de
cuidar de si mesmo, algo que, embora fundamental, tem sido historicamente negligenciado.
Em um mundo caracterizado pela aceleragdo e busca constante pela produtividade, momentos
dedicados ao cuidado pessoal funcionam como uma espécie de tratamento para o esfor¢o
diario. Esses momentos de pausa ndo se limitam apenas a satde fisica, mas se expandem para
o bem-estar emocional e psicologico, constituindo um terreno fértil para a formagdo de
praticas que visam resgatar a saide mental e emocional no meio da rotina.

Para muitas mulheres, o autocuidado assume um significado ainda mais relevante,
dado o acumulo de multiplas responsabilidades que frequentemente recaem sobre elas.
Segundo dados divulgados pelo IBGE em 2023, com base na Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios Continuos (PNAD Continua) de 2022, as mulheres dedicam, em média, 21,3
horas semanais as atividades domésticas e ao cuidado de outras pessoas, enquanto os homens
dedicam apenas 11,7 horas. Esses numeros evidenciam a sobrecarga enfrentada pelas
mulheres e reforcam a necessidade de momentos e praticas dedicadas ao cuidado individual
(Marcondes, 2022). O cenario revela como o autocuidado se tornou uma necessidade urgente,
mas também uma forma de resisténcia e autopreservacdo em um mundo cada vez mais
exigente.

Nesse contexto, 0 momento do banho surge como um dos poucos periodos do dia em
que muitas mulheres dedicam atencao exclusiva as mesmas, funcionando como uma espécie
de “refiigio diario”. A pratica do banho, embora simples, ¢ muitas vezes vista como um rito
de renovacao, proporcionando alivio emocional e relaxamento. Essa experiéncia, entretanto,
ndo passou despercebida pelo mercado. O autocuidado, como diversas outras pautas sociais,
foi incorporado como nicho de consumo, com as industrias de cosméticos e cuidados pessoais
posicionando seus produtos como indispensaveis para alcangar ndo sé a higiene, mas também
o equilibrio emocional e o bem-estar. Exemplo disso é o surgimento do conceito de “Banho

Premium”', que se popularizou no tltimo ano (2024), sendo amplamente comentado nas redes

'https://gshow.globo.com/comportamento/beleza/noticia/banho-premium-saiba-o-que-e-0s-beneficios-e-como-fa
zer-em-casa.ghtml (Acessado em janeiro de 2025)



sociais e promovido em campanhas publicitarias, como um ritual de autocuidado que
transforma um simples banho em uma experiéncia sensorial ¢ emocionalmente enriquecedora.

O mercado cosmético aprendeu a identificar e alimentar essa tendéncia de
autocuidado, especialmente a linha Cuide-se Bem, de O Boticario, que ¢ o foco desta
pesquisa, ao posicionar sua comunica¢do de maneira estratégica, alinhando suas campanhas e
o proprio slogan “Faga isso por vocé” a valorizacdo do autocuidado. A marca vai além da
simples funcionalidade dos cosméticos, criando experiéncias de consumo que exploram
aspectos subjetivos e emocionais. Através dessas narrativas, a linha Cuide-se Bem promove
uma sensacao de empoderamento por meio do autocuidado, destacando a importancia desses
momentos pessoais para a autoestima e o equilibrio emocional das consumidoras.

Os estudos no campo do consumo nos oferecem uma base tedrica para analisar como
as estratégias mercadologicas influenciam as percepgdes e decisdes dos consumidores, muitas
vezes de maneira sutil, mas eficaz. Essas estratégias podem reduzir barreiras emocionais e
fortalecer o vinculo entre a marca ¢ o consumidor. Quando essa conexao ¢ bem estabelecida, o
consumo torna-se mais fluido e natural, ocorrendo sem a necessidade de esforcos de
persuasao explicitos.

No entanto, o que inicialmente pode parecer apenas um ato cotidiano de consumo de
produtos de higiene e cosméticos, na verdade, ¢ muito mais complexo. Ele envolve a
construcdo de significados e a criagdo de uma experiéncia emocionalmente enriquecedora,
que reforca as mensagens transmitidas pelas marcas sobre a importancia do autocuidado na
vida das mulheres, e assim, molda o comportamento de consumo delas. Dessa forma, o
consumo se transforma em um processo simbolico e significativo, que vai além da aquisi¢ao
de um produto, sendo uma ferramenta para o bem-estar e o fortalecimento emocional.

Diante desse cenario, este trabalho se propde a investigar como a tendéncia do Banho
Premium e as narrativas de autocuidado da linha Cuide-se Bem de O Boticério interagem com
a percepcao e o comportamento de consumo das mulheres. Assim, a pergunta de pesquisa que
orienta este estudo ¢é: De que maneira a tendéncia do 'Banho Premium' e as narrativas de
autocuidado da linha 'Cuide-se Bem' de O Boticario interagem com a percepgdo € 0
comportamento de consumo das mulheres?

Para responder a essa questdo, este estudo estd estruturado em quatro capitulos
principais. O primeiro capitulo apresenta o referencial tedrico, explorando a necessidade
feminina de autocuidado e suas relagdes com a pressdo estética e a mercantilizacdo do
autocuidado. Também discutimos o comportamento do consumidor no mercado de

cosméticos, considerando influéncias sociais, emocionais e geracionais na decisdo de compra.



Além disso, aborda as narrativas e os rituais associados ao Banho Premium, com destaque
para sua construcao simbdlica e o papel do neuromarketing e do storytelling publicitario na
criagdo de engajamento emocional. Por fim, analisa a percep¢ao dos consumidores sobre a
linha Cuide-se Bem, investigando como a marca tem sido recebida e interpretada pelo
publico, especialmente em relagdo ao engajamento digital e a construcdo de comunidades.

O segundo capitulo detalha a metodologia utilizada na pesquisa, especificando os
métodos de coleta de dados e as estratégias de andlise empregadas para compreender a
experiéncia das consumidoras.

No terceiro capitulo, sdo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa,
analisando o perfil dos entrevistados, seus habitos e percepgdes sobre o Banho Premium e a
influéncia dessa tendéncia na experiéncia de consumo dos produtos da linha Cuide-se Bem.
Sao explorados fatores como percep¢ao de qualidade, prego e principais atributos que atraem
os consumidores, além do impacto do boca a boca e do engajamento digital na relacao das
consumidoras com a marca.

Por fim, o quarto capitulo traz as consideracdes finais, sintetizando as principais
descobertas do estudo e refletindo sobre como o Banho Premium, enquanto narrativa de
autocuidado, influéncia nas percepgdes e comportamentos das consumidoras. Também sao
sugeridas possiveis possibilidades para pesquisas futuras, ampliando a compreensao sobre o

tema e sobre o papel das marcas na constru¢ao dessas experiéncias.



OBJETIVO GERAL

Investigar como a tendéncia do ‘Banho Premium' e as narrativas de autocuidado
envolvendo a linha 'Cuide-se Bem' de O Boticario interagem com a percepgdao € o

comportamento de consumo das mulheres.

OBJETIVO ESPECIFICOS

e Identificar os elementos simbdlicos e emocionais presentes nas narrativas que
promovem o autocuidado por meio do ‘Banho Premium’ e a linha "Cuide-se Bem" de
O Boticario;

e Explorar o comportamento de consumo das mulheres em relagdo aos produtos dessa
linha, verificando suas motivagdes e influéncias por tras das suas escolhas;

e Analisar como as narrativas de autocuidado influenciam a construcao de necessidades
emocionais e psicoldgicas nas mulheres associadas a percepcdo de bem estar através

do consumo de cosméticos.

JUSTIFICATIVA

A motivacao deste estudo baseia-se na importancia de compreender como as
tendéncias de consumo que surgem nas redes sociais ganham forca e interagem com o
comportamento dos consumidores, tendo como foco desta pesquisa a popularizacdo do
"Banho Premium" entre o publico feminino. Nesse contexto, a linha Cuide-se Bem, de O
Boticario, foi escolhida como objeto de estudo porque representa um caso concreto de como
uma marca incorporou a tendéncia do Banho Premium em sua comunicagdo e estratégias de
produto. A linha ndo ¢ apenas comercializada em cosméticos, mas também promove uma
narrativa e¢ didlogos sobre autocuidado de forma acessivel e compativel com o desejo das
consumidoras por momentos de bem-estar no dia a dia.

Além disso, a marca se destaca por seu forte engajamento digital e pela forma como
constrdéi uma conexao emocional com seu publico. Estudar essa linha permite compreender, a

partir da percepcao dos consumidores, como o mercado responde as tendéncias reais € como



os significados atribuidos a um habito cotidiano, como o banho, sdo construidos e
ressignificados dentro da logica do consumo.

Dessa forma, o estudo se justifica pela necessidade de compreender e explicar os
fenomenos que ocorrem na sociedade do consumo. Nesse caso, ao investigar como as
consumidoras percebem e interpretam a tendéncia do Banho Premium, a pesquisa busca
compreender como os consumidores atribuem valor a essa experiéncia € como as narrativas
de autocuidado e bem-estar influenciam sua relagdo com os produtos cosméticos.

Além disso, ao explorar os aspectos sensoriais, psicolégicos e sociais que moldam
essa percepc¢do, o estudo contribui para as Ciéncias do Consumo ampliando o entendimento
sobre como tendéncias espontaneas do publico podem ser absorvidas pelo mercado e
comunicadas de forma a reforgar vinculos emocionais com as marcas. Dessa forma, a
pesquisa oferece subsidios para uma andlise mais aprofundada dos mecanismos que
transformam habitos cotidianos em experiéncias de consumo relacionadas com significado
emocional, contribuindo para um entendimento mais amplo sobre a intersecdo entre mercado,

bem-estar e consumo.



1. REFERENCIAL TEORICO

Para que sejam abordados os aspectos propostos por este estudo, ¢ fundamental iniciar
uma pesquisa tedrica, oferecendo uma base conceitual para a analise da tematica abordada.

Serao discutidas teorias relevantes para compreender as dividas em questao.

1.1 ANECESSIDADE FEMININA DE AUTOCUIDADO

E comum ouvir que, ao contrario dos homens, as mulheres conseguem lidar com
diversas responsabilidades ao mesmo tempo. No entanto, serd que isso ¢ realmente uma
escolha ou apenas uma imposi¢ao? Muitas vezes, as mulheres acumulam diversas obrigacdes
porque ndo tém alternativa, j& que, em grande parte dos casos, uma familia depende
diretamente delas. Essa realidade ¢ observada ao analisar os dados do IBGE (2023), que
apontam que 92,1% das mulheres a partir de 14 realizaram afazeres domésticos e/ou cuidado
de pessoas em 2022, enquanto apenas 80,8% dos homens na mesma faixa etdria se
envolveram nessas atividades.

As conquistas das mulheres na sociedade, marcadas pela presenga crescente em
espagos tradicionalmente masculinos, contrastam com a permanéncia do protagonismo no
trabalho doméstico e o trabalho de cuidado que sdo majoritariamente realizados por mulheres,
conforme apontado por Hirata (2016), resultado de uma divisdo sexual do trabalho
profundamente enraizada. Mesmo em contextos onde hé algum nivel de reparti¢do das tarefas
domésticas, a responsabilidade por essas atividades permanece, em grande parte, atribuida as
mulheres (Queiroz e Diniz 2023).

Desde a infancia, as mulheres sdo educadas a assumir a responsabilidade pela
manutengdo das atividades domésticas e pelas demandas sociais, enfrentando, ainda, anos de
machismo, violéncia e a pressdo estética, que recaem de forma desproporcional sobre elas.
Além disso, como destacam Joaquim, Tabaquim e Valle (2014), as mulheres também estao
sujeitas a estresses especificos relacionados a condig@o bioldgica, como tensdo pré-menstrual
(TPM), gravidez, menopausa e oscilagdes hormonais. Essa soma de responsabilidades e
desafios resulta em uma sobrecarga emocional e fisica, gerando um estresse e cansago

profundo que reflete historias de desigualdade e inseguranca.



Segundo a psicologa e professora Marilda Emmanuel Novaes Lipp (2003), os
sintomas de estresse ¢ ansiedade podem surgir tanto de desgastes internos quanto externos.
Ela observa que a forma como esses desgastes se manifestam, especialmente nas interagdes de
uma pessoa com seu contexto, pode variar significativamente de individuo para individuo.
Além disso, Lipp (2003) destaca ainda que as mulheres sdo mais suscetiveis a vulnerabilidade
ao estresse em comparag¢ao aos homens.

A préatica do autocuidado ndo s6 ajuda as mulheres a enfrentar o estresse didrio, mas
também garante que cumpram suas responsabilidades na manuten¢do do cuidado familiar e
social no qual costumam estar vinculadas. Assim, o autocuidado se torna uma necessidade
feminina, essencial para equilibrar responsabilidades, preservar o bem-estar fisico, emocional

e cuidar da vaidade.

1.1.1 Pressao estética e a mercantilizacao do autocuidado

Para uma mulher ser vista como bem cuidada ela precisa demonstrar atengdo a sua
saude, bem-estar e aparéncia de forma equilibrada e consistente com suas necessidades e
valores. Entretanto, ao analisar as mensagens transmitidas pela midia, nota-se que o
autocuidado destinado as mulheres ¢, em grande parte, relacionado aos cuidados com a
estética pessoal (Marcondes, 2022).

Para Soaigher, Acencio e Cortez (2016) as pessoas que nao se enquadram nos padrdes
de beleza estabelecidos podem enfrentar dificuldades em relacionamentos e no mercado de
trabalho, ¢ embora a aparéncia nao deva ser a principal caracteristica selecionada para avaliar
a competéncia profissional, a beleza ¢ vista como um diferencial positivo. Considerando isso,
em uma sociedade capitalista, o conceito de “padrdo estético” foi criado com o objetivo de
gerar lucro, criando um padrao de beleza, muitas vezes artificial, que ¢ utilizado pela indtstria
para explorar a inseguranca das mulheres, que geralmente sentem dificuldade em atingir essas
expectativas irreais, segundo Pavan e Sansoni (2021).

As pessoas estdo conectadas e as redes sociais reforgam a pressao estética. Em um
levantamento realizado pela Comscore e divulgado pela Forbes em 2023, o Brasil era o
terceiro maior consumidor de redes sociais do mundo, ocupando o primeiro lugar da América

Latina, com aproximadamente 131,5 milhdes de usuérios. Diante da popularidade do uso de



filtros nas redes sociais, a preocupagao com a aparéncia fisica vem ganhando proporg¢des cada

vez maiores, atingindo a autoestima da populacdo. Assim, Santos (2024) afirma sobre isso:

“As redes sociais, com suas ferramentas e aplicabilidades, podem ser usadas para ditar aos seus
usuarios padrdes estéticos de beleza muitas vezes irreais, influenciando a percepcdo sobre a
autoimagem e o comportamento das pessoas, e podendo gerar, mesmo que indiretamente, uma
pressdo social pelo rosto ou corpo perfeito e idealizado, isto ¢, baseado em uma realidade
inalcangavel ou, até mesmo, em uma falsa imagem. Como consequéncia disso, consumidores
tém sido desafiados com baixa autoestima, distor¢do de imagem, insatisfagdo pessoal, obsessdo
por procedimentos estéticos e cirlirgicos, transtornos alimentares, dentre outros impactos,
especialmente, vivenciados pelas mulheres” (Santos, 2024 p.13 e 14).

O padriao estético, portanto, vai sendo alterado de acordo com diversos fatores para
que fique cada vez mais dificil de ser alcancado. Segundo Strehlau, Claro e Laban Neto
(2014) além da busca por tratamentos estéticos profissionais, ha um aumento no uso de
cosméticos em casa, na pratica de exercicios fisicos, na procura por cirurgias estéticas € no
consumo de informagdes sobre esses temas. Silveira e Nascimento (2022) abordam que o
mercado de cosméticos e procedimentos estéticos esta vivenciando um periodo caracterizado
pela producdo de inovacdo tecnoldgica rapida, assim como a rapida disseminacdo de
informagdes pela midia. Assim, os consumidores conseguem ter acesso a novas descobertas
de tendéncias e fazer novos julgamentos estéticos. Dessa maneira, o autocuidado,
originalmente associado a um bem estar individual e subjetivo, torna-se um produto

mercantilizado (Garcia, 2021), sujeito as dindmicas do consumo.

1.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O CONSUMO DE COSMETICOS

A crescente valorizagdo da estética e o acesso facilitado a informagdes sobre beleza
impactaram diretamente o comportamento do consumidor no mercado de cosméticos. O
consumo desses produtos vai além da simples necessidade funcional, sendo fortemente
associado a fatores psicologicos, sociais e culturais. Segundo Solomon (2016), as escolhas de
consumo envolvem ndo apenas a busca por beneficios praticos, mas também a construcao de
identidade e pertencimento a determinados grupos.

Bauman (2008) argumenta que, na sociedade contemporanea, os individuos sdo
frequentemente definidos pelo que consomem, o que torna os produtos de beleza simbolos de
status, autoestima e autocuidado. Kotler e Keller (2012) refor¢am essa visdo ao destacar que o

consumo ndo ocorre apenas por necessidade, mas também por desejo e aspiragdo, sendo



influenciado por percepcdes subjetivas e valores culturais. Além disso, o consumo de
cosméticos reflete as mudancas nas dinamicas de mercado, e nas estratégias das marcas, que
buscam atender as novas exigéncias dos consumidores. Esse assunto tem sido de grande
interesse de pesquisadores brasileiros das mais diversas areas, analisando a relacdo entre
comportamento do consumidor e temas relacionados a vaidade (Abdala, 2008; Avelar e Veiga,

2013; Da Costa e Jaeger, 2016; Soaigher ka, et al, 2016; Trinca, 2008).

1.2.1 Influéncias sociais e emocionais no consumo simbélico

As decisdes de consumo sdo impulsionadas tanto por influéncias externas quanto por
influéncias internas, atribuindo aos bens de consumo um valor simbolico que ultrapassa seu
uso pratico.

Segundo Lipovetsky (2007), na era em que vivemos, a compreensao das pessoas sobre
a importancia da felicidade na vida delas foi ressignificada. O conceito dessa emogao passou a
estar atrelado a uma busca constante por realizagao pessoal. De acordo com o filosofo francés,
as representacdes de alegria e prazer presentes na publicidade e no cinema refor¢am a ilusdo
de uma felicidade continua. Nesse contexto, a busca incessante pelo bem-estar transformou o
consumo em um aspecto central da sociedade, pois proporciona momentos de satisfacao.

O consumo de cosméticos ultrapassa sua funcionalidade bésica e se insere na esfera de
trocas de consumo simbolico, Belk (1988) sugere que os bens de consumo se tornam
extensoes da identidade pessoal, ou seja, representam simbolos que comunicam significados
culturais, sociais e emocionais que vao além do seu uso pratico. No ramo dos cosméticos, a
conexao entre consumidor e os produtos se potencializa por caracteristicas sensoriais, como
aromas, texturas e embalagens, que evocam estilos de vida e memodrias afetivas. Essas
percepgdes sao frequentemente reforcadas por discursos publicitarios e influéncias midiaticas.

Nesse sentido, Leigh e Gabel (1992) afirmam:

“As pessoas muitas vezes sdo motivadas a comprar um bem ou servigo baseado
naquilo que esses bens ou servigos representam para eles mesmos, € para outros os
quais eles associam ou para alguma referéncia social” (Leigh e Gabel, 1992, p. 27).”

Entretanto, a literatura traz diferentes interpretagdes sobre os aspectos simbolicos e
emocionais do consumo. Campbell (1987), por exemplo, compreende o consumo como uma

pratica ativa e criativa, que permite ao individuo construir sentidos e afirmar sua identidade.



Nessa perspectiva, o ato de consumir ndo se limita a aquisi¢do de bens, mas esta ligado ao
prazer de imaginar, desejar e se diferenciar socialmente. Quanto mais o consumidor se
reconhece em seus habitos e escolhas, mais ele tende a perceber satisfagao simbodlica nesses
comportamentos. Por outro lado, Bauman (2008) aponta que essa busca constante por
satisfacdo pode levar a sentimentos de insatisfagdo recorrentes, uma vez que os desejos sdo
continuamente renovados. De modo semelhante, Lasch (1983) argumenta que o consumo
pode funcionar como uma forma de compensacdo emocional, estabelecendo vinculos de
dependéncia com os produtos como tentativa de preencher caréncias subjetivas.

No contexto especifico do banho premium e dos cosméticos voltados ao autocuidado,
o consumidor ¢ guiado a consumir cosméticos dentro da experiéncia de tomar banho,
transcendendo a higiene pessoal e transforma-se em um ritual carregado de significados
simbolicos, promovendo a sensagdo de bem-estar e relaxamento. A socidloga Eva Illouz
(2011) argumenta que no capitalismo afetivo, as emocdes sdo consideradas bens valiosos que
podem ser comercializados, podendo levar a crenga de que o bem-estar depende do consumo,
mantendo um ciclo de desejo e insatisfacao.

E importante ressaltar, no entanto, que o consumo simbodlico ndo pode ser
generalizado, pois os individuos atribuem diferentes significados aos produtos com base em
seu contexto cultural, experiéncias de vida e valores pessoais. Assim, compreender as
motivacdes que impulsionam o consumo de produtos de autocuidado exige uma analise que
considere tanto as influéncias externas quanto as subjetividades individuais.

Assim, compreender as motivagdes que impulsionam o consumo de produtos de
autocuidado exige uma analise que considere tanto as influéncias externas quanto as
subjetividades individuais. Nesse cendrio, um dos fatores que mais influenciam essas
motivagdes ¢ a geracdo a qual o consumidor pertence, uma vez que cada grupo geracional

apresenta comportamentos, valores e expectativas distintos diante do mercado.

1.2.2 O impacto das geracoes na decisao de compra

Falar sobre geracdes ¢ essencial para compreender e segmentar os consumidores de

maneira mais organizada e estratégica. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021):

“A fatia geracional ¢ uma das formas mais populares de segmentagdo do mercado de massa. A
substituicdo ¢ que as pessoas que nasceram e cresceram no mesmo periodo vivenciaram os



mesmos eventos significativos. Compartilham, assim, as mesmas experiéncias socioculturais e
apresentam maior probabilidade de ter o mesmo conjunto de valores, atitudes e
comportamentos” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021 p. 35-36).

Essa abordagem permite identificar padrdoes comportamentais e prioridades que sao
influenciados pelo contexto histérico, social e cultural no qual cada geragdo se desenvolveu.
Segundo Souza e Alcara (2021), as geragdes eram tradicionalmente definidas por sucessao
familiar a cada 25 anos, mas as tecnologias de informacdo e comunicagdo (TIC) reduziram
esse intervalo para cerca de 10 anos, transformando as formas de interagdo, aprendizagem e
consumo, e resultando em geragdes que coexistem com comportamentos distintos.

Feixa e Leccardi (2010) também reforcam que as experiéncias geracionais nao se
limitam a dados mensuraveis, mas envolvem elementos subjetivos, como as condi¢des
politicas, sociais e culturais de cada época. Nesse sentido, ¢ importante considerar que as
tecnologias de acesso desiguais também influenciam diretamente a experiéncia geracional.
Isso significa que, embora a faixa etaria seja um indicador relevante, ela nao ¢ suficiente para
explicar por completo as diferencas entre os grupos. O acesso ¢ o uso da tecnologia
determinam como as pessoas interagem, consomem informagdes e participam da sociedade
digital.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) destacam ainda que as empresas enfrentam
desafios para se adaptarem ao ciclo de vida mais curto dos produtos, pressionadas pelas
constantes mudancgas nas necessidades e desejos das geragdes mais jovens. Compreender as
diferengas nos padrdes de comportamento, refletidas pelas vivéncias geracionais, ¢ essencial
para interpretar os resultados deste estudo e direcionar estratégias de comunicacdo e
marketing — como as da linha Cuide-se Bem — de forma mais eficaz, alinhando-se as
necessidades e valores de cada grupo. Nesse sentido, torna-se relevante apresentar uma visao
comparativa entre as geragdes, considerando o contexto em que foram formadas, seus

principais anseios e preferéncias de consumo. O quadro 1 sintetiza essas particularidades:



Quadro 1 — Comparativo do comportamento de compra entre as geracoes

Geracio Nascimento Mareco historico Valores Comportamentos
Baby 1946 — 1964 Pos-Segunda Guerra Seguranca; Preferem lojas fisicas;
Boomers Mundial; Estabilidade; Valorizam qualidade ¢
Crescimento economico; | Qualidade; Prestigio. atendimento;
Estabilidade familiar e Sédo leais a marcas.
profissional.
Geracdo X 1965 — 1980 Transi¢ao tecnologica; Equilibrio entre vida Pesquisam antes de
Crescimento da TV; pessoal e comprar;
Aumento das mulheres profissional; Buscam conveniéncia;
no mercado de trabalho. Autonomia; Analisam
Pragmatismo. custo-beneficio.
Millennials 1981 — 1996 Explosdo da internet; Proposito; Preferem marcas com
(Geragdo Y) Redes sociais; Conexao; proposito;
Globalizagao; Autenticidade; Compram online,
Instabilidade economica. Inovagio. influenciados por redes
sociais e reviews;
Valorizam a
personalizagdo.
Geragdo Z 1997 — 2010 Nativos digitais; Crise Velocidade; Valorizam a
climatica; Inclusio; diversidade e
Diversidade; Sustentabilidade; posicionamento €tico

Cultura de cancelamento.

Inovagao constante.

das marcas; Compram
via redes sociais;
Esperam interagdes
rapidas e digitais.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012), Solomon (2016) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2022)

A anélise geracional ajuda a contextualizar como o consumo se transforma ao longo

do tempo, refletindo mudancas culturais e sociais. Com isso em mente, o proximo capitulo

aprofunda a compreensdo das praticas de autocuidado, explorando as narrativas e rituais

envolvidos por tras do Banho Premium.

1.3 NARRATIVAS E RITUAIS DO BANHO PREMIUM

O habito de tomar banho com frequéncia ¢ uma pratica cultural profundamente

enraizada na populacdo brasileira. De acordo com dados da World Population Review ,

divulgados pelo site O Dia, 99% dos brasileiros afirmaram tomar, em média, dois banhos por

dia, totalizando 14 banhos por semana. Esse habito que ja faz parte da rotina didria, vem

sendo ressignificado como um momento de autocuidado para além da higiene basica,

mostrando-se capaz de também satisfazer as necessidades emocionais.




Neste capitulo, serd apresentado o Banho Premium, explorando suas principais
caracteristicas e sua relagdo com as narrativas de autocuidado. O banho premium ¢ uma
tendéncia que surgiu e se popularizou nas redes sociais em 2024, especialmente em
plataformas como TikTok e Instagram, onde usudrios compartilham suas rotinas de
autocuidado e os produtos que utilizam. De acordo com uma pesquisa realizada pela Kantar
em 2024, esse movimento tem impactado os habitos de consumo dos brasileiros, que
passaram a economizar em algumas categorias para investir em itens de higiene e beleza
associados ao banho premium, resultando em um crescimento de 3,5% nesse segmento no
primeiro semestre de 2024. Além disso, indicou que as classes D e E vém direcionando seus
gastos com pereciveis e commodities para produtos de higiene e beleza, demonstrando um
aumento de 11% na preferéncia por marcas premium no segundo trimestre do mesmo ano,
impulsionado pela busca da experiéncia do banho premium.

Diferente do banho convencional, essa pratica envolve uma escolha cuidadosa de
produtos cosméticos, a criagdo de um ambiente relaxante e a valorizagdo do momento como
um ritual de autocuidado em busca do bem-estar. Essa pratica reflete uma tendéncia crescente
no mercado de beleza e bem-estar, onde os consumidores buscam experiéncias que combinem
relaxamento, autocuidado e também uma espécie de luxo acessivel. Por ser um termo recente,
0 banho premium tem despertado o interesse de marcas e especialistas da industria cosmética,
que o incorporam em suas estratégias de marketing e desenvolvimento de produtos. Portais de
marcas especializadas, como a Nivea?, o Boticario® e a Labotrat*, apresentam e incentivam a
adesdo dessa pratica e sugerem seus produtos para potencializar a experiéncia, desde

sabonetes em barra tradicionais até uma infinidade de opgdes.

1.3.1 O Conceito do Banho Premium e Suas Caracteristicas

A narrativa do banho premium para a constru¢do do seu conceito estd baseada na
transformagdo de um ato cotidiano (o banho) em uma experiéncia especial, associada a
significados que o relacionam ao autocuidado e ao prazer concedido a si mesmo. O banho

premium ¢ frequentemente divulgado nas redes sociais como um mimo que proporciona

*https://www.nivea.com.br/dicas/o-que-e-banho-premium-e-como-fazer (Acessado em janeiro de 2025)
Shttps://www.boticario.com.br/dicas-de-beleza/saiba-como-ter-uma-rotina-de-banho-completa (Acessado em
janeiro de 2025)

* https://labotrat.com.br/linhas/labpop/ (Acessado em janeiro de 2025)



satisfacdo e bem-estar, funcionando como uma pausa na rotina para recarregar energias,
melhorar o humor e resgatar a autoestima.

Outro aspecto fundamental dessa narrativa ¢ a ideia de que o banho premium
representa um luxo acessivel. Embora o termo "premium" remeta ao luxo, essa pratica nao
exige produtos caros ou exclusivos, mas sim uma experiéncia cuidadosamente planejada,
onde a escolha dos itens e a ambientagdo proporcionam uma sensa¢do de sofisticacdo e
relaxamento, onde elementos sensoriais s3o fundamentais, desde a escolha dos produtos até o
ambiente criado. Para Perez (2017), nossos sentidos sdo como uma “porta de entrada” para as
nossas percepgoes, sdo veiculos de significados que se constroem no cérebro e¢ afetam a
consciéncia e a experiéncia através do corpo. Sabonetes com fragrancias marcantes,
esfoliantes corporais, Oleos hidratantes e mascaras capilares sdo alguns dos itens
frequentemente mencionados por consumidores e influenciadores digitais como essenciais
para esse ritual. Além dos produtos, a ambientacao também desempenha um papel importante,
como iluminacao suave e at¢ musicas relaxantes, reforcando a ideia de bem-estar e luxo
acessivel sem a necessidade de investir em produtos e servigos de alto custo.

No centro da narrativa do banho premium esta o autocuidado, ele ¢ descrito como um
momento de dedicacdo a si mesmo. O discurso repetido pelas marcas e influenciadores nas
redes sociais enfatiza que reservar esse tempo para um banho especial ndo ¢ um luxo
supérfluo, mas sim uma necessidade para manter o equilibrio emocional e o bem-estar mental.
O banho torna-se um momento intimo, onde a pessoa tem autonomia para cuidar de si mesma
e renovar suas energias.

Segundo uma matéria publicada pelo Extra (2024)°, a influenciadora Ana Flavia
Medeiros, que conta com mais de 600 mil seguidores no Instagram e TikTok, popularizou
essa pratica ao demonstrar como dedicar seus domingos a um banho especial, escolhendo
cuidadosamente produtos e criando uma atmosfera relaxante. Além do impacto individual,
grandes marcas t€m investido na promocao dessa experiéncia de consumo. Conforme aponta
o portal Cosmetic Innovation (2024)°, a marca Flor de Ypé langou uma campanha totalmente
digital com a participacdo de mais de 100 influenciadores, incluindo nomes grandes como
Viih Tube, para divulgar a proposta do "Banho Premium Todos os Dias".

Por fim, embora o banho premium seja uma experiéncia individual, ele também se

configura como um fendmeno coletivo, amplamente compartilhado nas redes sociais. Videos

Shttps://extra.globo.com/economia/noticia/2024/11/ja-ouviu-falar-de-banho-premium-tendencia-ganha-as-redes-e
-impulsiona-vendas-das-categorias-de-beleza-e-cuidados-pessoais.ghtml (Acessado em janeiro de 2025)
Shttps://cosmeticinnovation.com.br/com-viih-tube-e-mais-de-100-influenciadores-a-marca-de-sabonetes-flor-de-
ype-lanca-1a-campanha-100-digital-para-marca/ (Acessado em janeiro de 2025)



e postagens sobre essa pratica ndo apenas mostram produtos e rotinas, mas também criam um
sentimento de pertencimento, onde pessoas que adotam esse ritual se identificam com uma
comunidade que valoriza o bem-estar. Essa narrativa consolida o banho premium como um
comportamento  aspiracional, inspirando outros consumidores a adotarem esse
habito,construido com base na valorizagdo do cotidiano, dialogando com tendéncias
contemporaneas de consumo, refor¢ando a busca por experiéncias significativas e prazerosas

no dia a dia.

1.3.2 O Banho Premium como Ritual de autocuidado

O banho premium aqui ¢ definido como ritual de autocuidado porque diferente de um
banho comum, que pode ser apenas uma rotina funcional, o banho premium ¢ planejado,
carregado de simbolismo e voltado para a experiéncia sensorial e emocional. No sentido
antropolégico e socioldgico, um ritual ¢ uma pratica que segue um padrao repetitivo € possui
uma fungdo simbolica, frequentemente associada a um proposito maior. Rook (2007) define

0s rituais de consumo como:

“O termo ritual refere-se a um tipo de atividade expressiva e simbolica construida de multiplos
comportamentos que se ddo numa sequéncia fixa e episodica e tendem a se repetir com o
passar do tempo. O comportamento ritual roteirizado € representado dramaticamente e
realizado com formalidade, seriedade e intensidade interna" (Rook, 2007, p. 83).

Assim, o banho premium ndo ¢ apenas um momento de higiene, mas sim um
comportamento ritualizado com um objetivo maior de obter sensagao de relaxamento,
renovacdo ou autocuidado. Figueiredo e Cupolillo (2013), ao estudarem os rituais matinais de
higiene e beleza entre mulheres profissionais, identificaram diferentes fungdes nesses rituais
diarios. Uma dessas funcgdes descritas pelos autores ¢ o ritual transformador, no qual o
momento do autocuidado ndo se restringe a higiene, mas simboliza uma transi¢cdo do estado
de cansago para uma sensacdo de disposicdo e bem-estar. No banho premium, o ritual
transformador ocorre nas dimensdes: fisica, emocional e simbolica.

Outra fun¢do identificada pelos autores Figueiredo e Cupolillo (2013) é o ritual
voltado para o outro, no qual a construgdo da aparéncia ndo ocorre apenas por exigéncias
sociais ou profissionais, mas também pelo impacto que essa imagem causa na percep¢ao dos
demais. Nessa funcdo de apresentacdo para o outro, ela pode ser percebido na forma como o

banho premium influencia a autoestima, vaidade e a apresentagao pessoal. Além do beneficio



individual de relaxamento, essa pratica também esta ligada a construcao da autoimagem e a
forma como a pessoa deseja ser percebida socialmente. O compartilhamento dessa
experiéncia nas redes sociais, por exemplo, reforga a ideia de que o autocuidado nao ¢ apenas
uma necessidade pessoal, mas também um elemento da identidade visual e social de quem o

pratica (Abdala, 2004; Pavan e Sansoni, 2021).

1.3.3 Neuromarketing e o Storytelling Publicitirio: Construcio de narrativas

publicitarias para gerar engajamento emocional

Este capitulo explora a intersecdo entre o neuromarketing e o storytelling publicitario,
destacando como a construcdo de narrativas pode influenciar o comportamento do
consumidor e fortalecer a identidade das marcas. Através de conceitos tedricos e exemplos
praticos, sera analisado como historias bem estruturadas impactam a percepcao e decisao de
compra dos individuos na expectativa de criar conexdes emocionais duradouras com seus
consumidores.

A forma como as pessoas tomam decisdes de consumo estd diretamente ligada as
emocdes, como foi apresentado anteriormente no capitulo 1.2.1 (Influéncias sociais e
emocionais no consumo simbolico). Nesse contexto, o neuromarketing tem se tornado uma
ferramenta essencial para entender os estimulos que influenciam as escolhas dos
consumidores. Madan (2010) explica que o neuromarketing busca compreender os efeitos

fisiologicos que as propagandas e estratégias de marketing exercem sobre o cérebro.

Martin Lindstrom ¢ um dos principais estudiosos do neuromarketing e explora, em sua
obra "A Logica do Consumo" (2009), como as marcas podem se conectar com o
subconsciente do consumidor. Lindstrom conduz experiéncias baseadas em imagem cerebral
para identificar quais elementos visuais, auditivos e sensoriais desencadeiam respostas

emocionais positivas, fortalecendo sua identidade e gerando uma memoria afetiva duradoura.

Outro ponto relevante levantado por Lindstrom (2009) ¢ o impacto dos gatilhos
emocionais inconscientes. Ele argumenta que muitas decisdes de compra sdo baseadas em
experiéncias passadas e associacdes emocionais criadas ao longo da vida. Fernandes (2010)
sintetiza a ideia de Herbert Simon de que as pessoas utilizam heuristicas para criar atalhos,
simplificando de forma seletiva as informacdes que vao facilitar a tomada de decisdes. Esses

conceitos sao difundidos na economia comportamental e sdo utilizados como grandes



motivadores para que as pessoas possam ter respostas rapidas a estimulos. Uma vez que
existem atalhos estabelecidos na memoria fica mais facil que os consumidores percebam a
presenca da marca e sejam atraidos para a mesma sempre que entrarem em contato com

algum estimulo.

Conforme destacam Palacios e Terenzzo (2016), o storytelling vai além de uma
tendéncia simples na comunicagdo corporativa, sendo um componente fundamental na
maneira como as mensagens sdo compartilhadas. Por meio das narrativas, ¢ possivel
estabelecer uma conexdo mais profunda entre emissor e receptor, tornando a comunicagdo
mais envolvente e humanizada, mesmo em ambientes formais e corporativos. As histérias
publicitarias bem construidas sdo capazes de ativar partes do cérebro responsaveis pelas

emogoes e pela memoria, tornando a mensagem da marca mais marcante e envolvente.

Segundo Cialdini (2001), quando uma narrativa desperta emogdes no consumidor, ela
se torna mais persuasiva e influencia suas decisdes de compra, isso acontece porque o cérebro
humano ndo apenas processa informagdes, mas também associa sentimentos, criando lagos
emocionais intimos com produtos e marcas. As narrativas bem construidas estimulam os
consumidores a refletirem sobre suas proprias experiéncias ¢ a compartilha-las, criando um
ciclo continuo de envolvimento. Nesse sentido, Palacios e Terenzzo (2016) afirmam:

“As histérias fazem com que os consumidores reflitam e debatam a respeito, chegando a
conclusdes proprias. Uma historia tem a importante caracteristica de instigar o individuo que a
ouve a contar outra historia. Ela estimula a participagdo, o envolvimento. A histéria provoca
nas pessoas a funcdo de resgatar suas proprias historias e contd-las, muitas vezes usando os
recursos de interagdo da comunicacdo digital, mesmo que em plataformas analogicas, criando

oportunidades para que os leitores curtam, compartilhem, comentem. (Palacios e Terenzzo,
2016, p.40).”

Campanhas bem-sucedidas nao apenas vendem produtos, mas criam historias que
geram identificagdo e fortalecem a conexao com o publico. Quando uma propaganda desperta
emogoes como felicidade, nostalgia ou empatia, ela se torna mais marcante e convincente.

Como destaca Xavier (2017):

“Historias ddo sentido a vida. Sustentam nossos valores basicos, as religides. A ética, os
costumes, as leis, os multiplos aspectos culturais que nos cercam. Historias nos dao seguranga,
estabilidade grupal, erguem celebridades, empresas e nagdes. Soa exagerado, mas até isso faz
parte das historias: acentuar os tragos para impressionar o publico e reforgar pontos de vista.
(XAVIER, 2017, p. 21).



As narrativas apresentadas nas interagdes sociais nao apenas informam, mas também
criam significados simbolicos moldando percepgdes e comportamentos (Leigh e Gabel,
1992). Por isso, as empresas investem na criacdo de narrativas emocionais, quanto mais forte
for uma experiéncia vivida pelos consumidores, maior a chance de ele se lembrar da marca e
criar uma conexdo com ela. Assim, o neuromarketing e o storytelling trabalham juntos com o

objetivo de transformar os seus produtos em experiéncias memoraveis.

1.4 A MARCA O BOTICARIO E SUAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

O Grupo Boticario foi reconhecido como a empresa mais inovadora do Brasil na
categoria Cosmético, Higiene e Limpeza, além de ocupar a quinta posi¢ao no ranking geral do
Prémio Valor Inovacao 2024. Esse reconhecimento reflete o investimento continuo da marca
em inovagdo, abrangendo desde o desenvolvimento de produtos até suas estratégias de
comunicagdo e marketing, consolidando sua posi¢do de destaque no setor. Este capitulo
analisara as abordagens comunicacionais da marca, com énfase na linha Cuide-se Bem e sua
relacdo com as narrativas de autocuidado.

Ainda em 2024, a empresa recebeu o titulo de “Empresa do Ano” no Prémio Aberje,
uma das premiagdes mais relevantes da area de comunicagdo empresarial no Brasil. Esse
reconhecimento refor¢a o compromisso da marca em desenvolver campanhas inovadoras e
engajadoras para fortalecer sua conexao com o publico. Segundo o Grupo Boticario (2024), a
empresa busca criar uma "comunica¢do que gere impacto positivo na sociedade, indo além da

publicidade para promover conversas sérias e transformar narrativas".

1.4.1 O crescimento impulsionado pelo publico

O Boticario iniciou sua trajetoria em 1977 como uma pequena farmacia de
manipula¢do em Curitiba, no Parana’. Diferentemente das grandes campanhas publicitarias
que hoje marcam sua comunica¢do, no inicio a marca cresceu de forma espontanea,
impulsionada pela boca a boca de clientes satisfeitos. Esse fator foi determinante para sua
expansdo, ja que os consumidores engajados recomendam os produtos a outras pessoas,

gerando beneficios e fortalecimento da marca. De acordo com Cunha (2018):

7 https://www.grupoboticario.com.br/sobre-o-grupo-boticario/. (Acesso em Janeiro de 2025)



“A pagina da web em questdo trata-se de uma pagina de captura de leads, na qual havia-se a
necessidade de preenchimento de um formuldrio e encaminhamento do link, para um
conhecido, para que entdo pudesse ter direito ao brinde de incentivo e aos descontos ofertados
na campanha de langamento da linha “Nuvem” da marca Cuide-se Bem, de O Boticario.”
(Cunha, 2018, p. 13).

A confianga gerada por esse tipo de recomendagdo permitiu que O Boticario ampliasse
sua base de consumidores sem a necessidade de grandes investimentos publicitarios nos
primeiros anos. Essas contribui¢cdes permitiram que, quase cinco décadas apos sua fundacao, a
marca continue sendo uma das lideres do setor de cosméticos no Brasil, destacando-se tanto
pela qualidade dos produtos quanto pela comunica¢ao com seu publico.

A linha Cuide-se Bem, de O Boticario, ¢ uma colecdo de produtos para a higiene e
cuidados diarios do corpo e cabelo. Todos os produtos da linha sdo veganos e livres de
crueldade animal, ou seja, ndo possuem origem animal e ndo sdo ingredientes testados em
animais. O portfolio inclui lo¢des hidratantes, body splashes, sabonetes liquidos € em barra,
além de produtos especificos para maos, pés, labios, rosto e cabelos, todos formulados para
oferecer o cuidado para cada parte do corpo, ou como eles colocam no site de vendas “leveza

na rotina para cuidar da cabega aos pés™®..

Para manter sua relevancia no mercado, a marca adota a estratégia de investir
frequentemente em novos lancamentos de variagdes da linha como "Cuide-se Bem Nuvem",
"Cuide-se Bem Boa Noite”, "Cuide-se Bem Deleite" e "Cuide-se Bem Deleite Chocolatudo",
exemplificam essa estratégia, acompanhando as tendéncias do mercado. Cada uma dessas
variacoes traz uma fragrincia e um visual especifico para atender diferentes gostos e
necessidades (como ilustrado na Figura 1). Dessa forma, Cuide-se Bem se consolida como
uma opcao versatil e atraente dentro do segmento de cuidados pessoais. Essa abordagem
mantém a linha dindmica, sempre alinhada as tendéncias e refor¢ando a conexdo e o didlogo
com diferentes momentos ¢ estados de espirito do publico. Esse modelo de comunicagdo
personalizado ¢ uma tendéncia crescente no setor de cosméticos, pois possibilita maior

identificacdo e engajamento com a marca.

Figura 1 - Imagem na pagina da Linha Cuide-se Bem no site de vendas do Boticario

8 https://www.boticario.com.br/cuide-se-bem/ (Acesso em Janeiro de 2025)



Descubra o prazer de cuidar de vocé!
Dos cabelos ao banho, da hidratagéo a
perfumacéo, encontre a linha de produtos
que inspira e faz vocé se sentir bem

Fonte: https://www.boticario.com.br/cuide-se-bem/

A frase "Descubra o prazer de se cuidar! Dos cabelos ao banho, da hidratagdo a
perfumacdo, encontre uma linha de produtos que inspira e faz vocé se sentir bem” (Figura 1),
foi retirado do site oficial de O Boticario e resume a esséncia da linha Cuide-se Bem. Esse
trecho evidencia a proposta central da marca: incentivar o autocuidado como um momento de
prazer ¢ bem-estar, oferecendo uma variedade de produtos alinhados a expectativa que cada
cliente tem da experiéncia. Essa forma de comunicar os seus produtos com os consumidores ¢
uma ferramenta essencial para humanizar marcas e criar identificagdo com os consumidores,
especialmente no setor de beleza e bem-estar (Palacios e Terenzzo 2016).

Para entender melhor as expectativas dos seus consumidores, o Grupo Boticario
divulgou em 2021 que a empresa investiu na criagdo de um laboratério de neurociéncia para
aprofundar o entendimento sobre as reagdes dos consumidores aos seus produtos’. Por meio
de estudos cientificos, o departamento de desenvolvimento de produtos analisa como
diferentes estimulos sensoriais influenciam a experiéncia de consumo e a percep¢ao das
fragrancias, texturas e outros atributos dos cosméticos. De acordo com a empresa, esse
laboratorio tem um papel essencial na formulagdo de novas linhas e na melhoria das ja
existentes. A linha “Cuide-se Bem Boa Noite”, por exemplo, foi desenvolvida utilizando
ingredientes que auxiliam a ter uma boa noite de sono.

O Boticério acompanha de perto as tendéncias digitais e as mudancas nos habitos de
consumo, utilizando suas plataformas para oferecer contelidos que vao além da venda de
produtos. Um exemplo disso ¢ a se¢do dedicada ao banho premium no site da marca, onde os
consumidores encontram informacdes sobre o que ¢ essa tendéncia, e sugestdes de produtos
para criar uma rotina completa de cuidados. Essas abordagens reforcam o posicionamento da

linha Cuide-se Bem como parte do autocuidado diario das pessoas. No proximo topico, serao

*https://www.grupoboticario.com.br/midia/grupo-boticario-cria-laboratorio-de-neurociencia-para-desenvolvimen
to-de-produtos/ (Acessado em janeiro de 2025)



exploradas com mais detalhes as estratégias digitais da marca e como elas impulsionaram o

engajamento e a conexao com o publico.

1.4.2 O Impacto das Redes Sociais e 0 Engajamento Digital da Linha Cuide-se

Bem

As redes sociais desempenham um papel central na sociedade contemporanea,
influenciando significativamente a forma como as pessoas se comunicam, consomem
informacdes e interagem com marcas. Essa interacdo por meio da tecnologia caracteriza a
convergéncia midiatica apresentada por Henry Jenkins em Cultura da Convergéncia (2008).
Segundo o autor, a convergéncia midiatica se manifesta por meio da circulacao de conteudos
em diferentes formas de midia, da colaboracdo entre diferentes setores da midia e do
comportamento ativo dos consumidores que deixam de ser apenas receptores de informagdes,
mas se tornam também criadores e disseminadores de contetido. No ambiente digital, essa
dindmica permite que marcas e usudrios interajam de maneira mais fluida, promovendo
engajamento e ampliando a participacdo do publico na constru¢do da marca.

O Boticario tem utilizado as redes sociais como um dos principais canais de
comunicagdo para promover seus produtos. A interacdo do Boticario com seus consumidores
por meio das redes sociais ja foi objeto de estudo em diversas pesquisas académicas. Alguns
trabalhos analisaram como a marca utiliza estratégias digitais para engajar o publico e
influenciar o comportamento de compra, destacando a constru¢do de relacionamentos e o
impacto das campanhas online (Ortiz e Cipolla, 2015; Cunha, 2018; Araugjo Filho, 2022; Leal,
Santos e Silva, 2022; Faria, 2024; Oliveira e Borges, 2024).

Margarida Kunsch (2009) trabalha com o conceito de comunicagdo organizacional
integrada, que se enquadra bem na forma como o Boticario gerencia sua presenga digital
ativa. Segundo a pesquisadora, a comunicacdo de uma empresa deve estar alinhada a
identidade e os valores que ela representa, garantindo que todas as formas de comunicagdo da
organizacdo sejam planejadas de forma consistente. Essa abordagem integrada busca
transmitir uma mensagem unificada, considerando tanto a percepcao do publico quanto as
demandas da sociedade, de modo a fortalecer o relacionamento com os consumidores € a
confianca da marca.

A distribuicdo de brindes ¢ uma das estratégias utilizadas pelo Boticario para gerar

engajamento e fortalecer o relacionamento com os consumidores. A marca frequentemente



divulga essas campanhas em suas redes sociais, incentivando o publico a interagir com as
postagens e a participar das promogdes. Cunha (2018) examinou a campanha de langamento
da linha Cuide-se Bem Nuvem e destacou que, na época, a distribui¢do de amostras envolvia
um processo no qual os consumidores entravam no site promocional, preenchiam um
formulério e compartilhavam o link com um conhecido para ter acesso ao brinde. Segundo a

autora.

“A pagina da web em questdo trata-se de uma pagina de captura de leads, na qual havia-se a
necessidade de preenchimento de um formuldrio e encaminhamento do link, para um
conhecido, para que entdo pudesse ter direito ao brinde de incentivo e aos descontos ofertados
na campanha de langamento da linha “Nuvem” da marca Cuide-se Bem, de O Boticario.”
(Cunha, 2018, p. 13).

Atualmente, o Boticario continua investindo na distribui¢do de brindes, mas o
processo foi simplificado e a figura 2 ilustra uma das campanhas de distribui¢ao de brindes da
marca. Agora, os consumidores podem resgatar amostras diretamente pelo aplicativo oficial
da marca, realizando um cadastro rapido e escolhendo uma loja de preferéncia para a retirada
do produto. Essa mudanga reflete a evolucdo das estratégias digitais da empresa, tornando a

experiéncia mais acessivel e integrada ao seu ecossistema digital.

Figura 2 - Divulgacao do brinde de langamento da linha Cuide-se Bem Feira
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Fonte: Retirado do Google imagens. Disponivel em: https://abrir.link/MWmjW

A Linha Cuide-se Bem Feira foi langada pelo Boticario no inicio de 2024, com

produtos inspirados em frutas populares no Brasil, trazendo um conceito vibrante e nostalgico



que remete as feiras livres. No entanto, logo ap6s o lancamento, os consumidores que
acompanham a marca movimentaram as redes sociais, especialmente o TikTok, com pedidos
para a inclusdo de uma versao com fragrancia de melancia. O engajamento digital foi tanto
que a marca atendeu a solicitagdo do publico e langou uma linha completa com esse aroma
(Cuide-se Bem Melancia), fortalecendo seu relacionamento com os consumidores e
demonstrando que ouviram e atenderam seus pedidos (O Tempo, 2024).

Esse movimento pode ser compreendido dentro da logica da cocriagdo, segundo
Kozinets (2014), as comunidades digitais desempenham um papel de se relacionar com a
empresa e contribuir para o processo de criagdo e cocriagdo, pois ¢ a partir da manifestacao de
seus anseios que as desenvolvem marcas produtos alinhados as expectativas do publico. Para
enriquecer essa discussdo sobre cocriacao, ¢ relevante considerar as contribui¢des de Pacheco
(2016):

“Os relacionamentos e os pontos de interacdo entre empresa e consumidor sdo importantes
para a co-cria¢do de valor, e ¢ evidente a importancia de uma comunicagdo efetiva para uma
relagcdo bem-sucedida e para a criagdo conjunta de valor” (Pacheco, 2016, p. 258).

A repercussdo positiva em torno da linha de Melancia resultou em um evento de
lancamento em comemora¢do marcante, que reforcou ainda mais a conexao entre a marca e
seus consumidores. Em agosto de 2024, o Boticario realizou num evento no Pavilhdo da
Bienal de Sao Paulo, o maior unboxing simultdneo do mundo, reunindo mais de 1.000
participantes, incluindo franqueados, influenciadores e fas da marca para abrir
simultaneamente caixas contendo os novos produtos da linha Cuide-se Bem Melancia (Figura
3). Essa iniciativa conquistou ao Boticario um titulo no Guinness World Records, destacando
a capacidade da marca de criar experiéncias unicas para seu publico (Guinness World
Records, 2024).

Figura 3 - Unboxing simultdneo da linha Cuide-se Bem Melancia
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Fonte:https://www.guinnessworldrecords.com.br/news/commercial/2024/9/o-boticario-organi
za-maior-unboxing-do-mundo-com-mais-de-1-000-pessoas

A estratégia de cocriacdo adotada pela marca foi essencial para esse sucesso. Segundo
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o envolvimento dos consumidores no desenvolvimento
de produtos aumenta significativamente suas taxas de sucesso. No caso do Boticario, essa
interagdo ativa nas redes sociais permitiu que a Linha Melancia fosse criada com base nos
desejos do publico, ampliando sua relevancia e garantindo um impacto que ultrapassou o
ambiente digital. Dessa forma, a relacdo construida com os consumidores ndo apenas
impulsiona o engajamento imediato, mas também gera valor a longo prazo, consolidando a
marca como referéncia em inovagao e proximidade com seu publico (Pacheco, 2016).

A participagdo de O Boticario no cotidiano dos consumidores ¢ essencial para o
crescimento do relacionamento com a marca. Fontenelle (2004), aponta que a publicidade
evoluiu para formatos menos invasivos, onde o publico muitas vezes ndo percebe que esta
sendo impactado por estratégias de mercado. Assim como Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) indicam que:

“Conversas espontineas sobre marcas possuem mais credibilidade do que campanhas
publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos sociais tornaram-se a principal
fonte de influéncia, superando as comunicagdes de marketing e até as preferéncias pessoais”
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 18).

De acordo com Schiavini e Marangoni (2020), o consumidor moderno ndo ¢ apenas

receptor de mensagens publicitarias, mas participa do processo, promovendo, compartilhando



e interagindo com as marcas, tanto no ambiente online quanto offline. Essa proximidade
reforga o vinculo emocional e impulsiona o crescimento da linha Cuide-se Bem.

Com base nesses aspectos, o presente estudo busca compreender como essas
estratégias se traduzem em percepgoes de autocuidado e bem-estar, analisando as narrativas
construidas em torno da experiéncia do banho premium. Dessa forma, os préximos capitulos
apresentam a metodologia da pesquisa e a andlise dos resultados, aprofundando a

compreensdo sobre a relagdo entre as consumidoras e a linha Cuide-se Bem.



2. METODOLOGIA

A escolha do tema deste estudo surgiu da observagdao da popularidade crescente da
tendéncia do banho premium como um momento de autocuidado e bem-estar, além de sua
ampla exploracdo por marcas de cosméticos em suas estratégias de comunicacao. Diante
desse cendrio, a pesquisa buscou investigar como a tendéncia do ‘Banho Premium' e as
narrativas de autocuidado envolvendo a linha 'Cuide-se Bem' de O Boticario interagem com a
percepgao e o comportamento de consumo das mulheres.

Para isso, desenvolveu-se um estudo de carater exploratdrio, pois de acordo com Gil
(2019), pesquisas exploratorias sdo recomendadas quando ha necessidade de maior
familiarizagdo com um tema pouco explorado, permitindo a formulacdo de hipdteses e
reflexdes para estudos futuros. Além disso, foi utilizado um estudo de caso, tendo como foco
a linha Cuide-se Bem, uma vez que essa estratégia metodologica permite analisar uma
explicagao dentro de seu contexto real (Yin, 2001).

A pesquisa seguiu uma abordagem qualitativa , que possibilitou compreender os
significados subjetivos atribuidos ao banho premium e ao autocuidado, considerando as
percepcdes e experiéncias individuais das consumidoras. Segundo Flick (2009), na pesquisa
qualitativa, os objetos de estudo ndo devem ser reduzidos a simples variagdes dentro de um
contexto artificial, pois as interagdes ocorrem no cotidiano das pessoas e refletem suas
praticas reais.

O publico-alvo deste estudo foi composto por mulheres consumidoras de produtos da
linha Cuide-se Bem, de O Boticario, ou apenas interessadas na tendéncia do banho premium
como pratica de autocuidado.

O levantamento foi realizado a partir do dia 08 de janeiro de 2025 e disponibilizado
por 10 dias, de maneira online, por meio da disponibilizacdo de um link do Google
Formularios, sendo encerrado ap6s atingir 100 respostas validas. A escolha desse nimero se
deu pela necessidade de obter um conjunto de dados representativos, considerando as
limitacdes de tempo e recursos da pesquisa.

A pesquisa foi amplamente divulgada em redes sociais, com énfase no WhatsApp.
Para incentivar a participagdo, foi criado um material de divulgagdo atrativo e baseado na
ideia de que “mulheres ajudam mulheres” (apresentado no Apéndice A), que destacou a

importancia da pesquisa e solicitou o compartilhamento entre mulheres.



O instrumento da pesquisa foi organizado da seguinte maneira: O questionario foi
estruturado em quatro se¢des, organizado de modo que facilitasse um fluxo de pensamento e
estimular a reflexdo das participantes enquanto respondiam a pesquisa, visando obter uma
compreensdo mais aprofundada do perfil delas e dos topicos de interesse deste estudo.

Antes de iniciar a primeira secdo, foi feita uma primeira pergunta que serviu como
selecdo, garantindo que apenas mulheres respondessem ao estudo. Caso o participante ndo se
identificasse como mulher, era direcionado automaticamente ao final do formulario.

A primeira se¢ao teve como objetivo coletar informagdes gerais sobre as entrevistadas,
permitindo um mapeamento do perfil atingido neste estudo. A segunda secdo abordou os
habitos e percepcdes das participantes em relagdo ao banho, buscando compreender como
esse momento se insere em suas rotinas diarias.

Na terceira se¢do, foram exploradas as associagdes e experiéncias delas enquanto
consumidoras com o conceito de banho premium, analisando seu conhecimento sobre as
narrativas que envolvem o tema. Por fim, a quarta e ultima se¢ao focou no comportamento de
consumo de cosméticos das participantes, com foco na relacdo delas com a linha Cuide-se
Bem de O Boticario.

O questiondrio continha predominantemente perguntas fechadas, com opg¢odes de
resposta pré-determinadas, e duas perguntas abertas, permitindo que os participantes
expressassem suas percepcdes de maneira mais livre. O instrumento completo da pesquisa
estd disponivel no Apéndice B.

A andlise dos dados obtidos foi realizada por meio de uma abordagem qualitativa,
buscando interpretar os significados atribuidos pelos participantes ao conceito de banho
premium e a relagdo com a linha Cuide-se Bem de O Boticario. Inicialmente, para as questoes
fechadas, os dados foram organizados em graficos descritivos, facilitando a identificacdo de
padrdes e tendéncias nos hébitos e percepgdes dos respondentes. Ja as questdes abertas foram
examinadas por um processo de andlise de contetdo, descrito nos principios de Bardin
(2016), a fim de categorizar e interpretar os relatos das participantes. Essa abordagem
permitiu identificar elementos recorrentes e nuances discursivas que revelam a construgdo
simbolica do banho premium na experiéncia das consumidoras.

Ademais, com o objetivo de organizar as informagdes e compreender a sobreposi¢ao
de significados, elaborou-se um diagrama de Venn, que incluiu agrupar os principais
conceitos mencionados em categorias semanticas relacionadas a essa pratica. A partir dessa
estruturagdo, foi possivel construir um campo semantico do banho premium, isto ¢, um

conjunto de termos e expressdes que refletem as sensagdes, expectativas e simbolismos



atribuidos a essa pratica. O cruzamento dos dados possibilitou uma visdo mais aprofundada
sobre o tema, relacionando as percepgoes individuais as narrativas mercadologicas e culturais
que envolvem o autocuidado.

Dessa maneira, o proximo capitulo deste estudo apresentara uma analise dos dados
encontrados, organizando as informagdes de forma estruturada para interpretar os principais

achados da pesquisa que contribuam para conduzir aos resultados finais deste estudo.



3. RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa ¢ a analise das informagdes coletadas por
meio da pesquisa aplicada via formularios, relacionando-os ao referencial teérico anteriormente
apresentado. Para isso, serdo exploradas as percepgOes das participantes sobre o conceito de banho
premium, suas motivagdes e emogdes associadas ao consumo dos produtos, além da forma como a
marca se relaciona com seu publico. A discussdo sera baseada na literatura académica e nos dados
obtidos, buscando identificar padrdes, significados e implicagdes dessa pratica para as mulheres que

participaram da pesquisa.

3.1 PERFIL DAS RESPONDENTES

Em relagdo a faixa etdria, os dados indicam que 31% dos entrevistados pertencem a
geracdo Z (até 26 anos), 41% a geragdo Millennial (27 a 43 anos), 22% a geracdo X (44 a 59
anos) e uma parcela menor estd na geracdo Baby Boomer, com 6% (60 a 78 anos). No
presente estudo, a amostra ¢ diversificada, abrangendo desde a geragdo Z até os Baby
Boomers. Essa diversidade oferece uma ampla perspectiva sobre como diferentes geracdes
percebem o autocuidado, valorizam o banho premium e se relacionam com produtos de
bem-estar. Essas vivéncias, marcadas por eventos histdricos e culturais diferentes, afetam
diretamente os habitos de consumo e as motivacdes de compra (Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2021).

Quanto ao estado civil, a maioria dos participantes (61%) se firmaram como solteiros
ou divorciados, enquanto 39% afirmaram ser casados ou estar em unido estavel. Isso
evidencia a presenca de diferentes contextos familiares e sociais que podem influenciar os
habitos e necessidades de autocuidado dos entrevistados.

No que diz respeito ao nivel de escolaridade, 33% das mulheres possuem ensino
técnico, superior completo ou pods-graduacdo, enquanto 22% possuem ensino superior
incompleto. Além disso, 28% concluiram o ensino médio, 4% possuem o ensino médio
incompleto e 13% declararam ter até o ensino fundamental completo. Essa distribui¢do reflete
a diversidade educacional entre os entrevistados, oferecendo um panorama abrangente sobre o
publico da pesquisa.

Em relagdo a renda pessoal mensal, os dados revelam que 41% dos entrevistados

possuem uma renda de até 1 saldrio minimo, enquanto 15% recebem entre 1 e 2 salarios



minimos. Além disso, 13% declararam renda entre 2 e 4 salarios minimos, € 11% possuem
rendimentos acima de 4 salarios minimos. E importante destacar que 20% dos participantes
optaram por ndo responder a essa pergunta.

Esses dados reforcam a diversidade socioecondmica dos participantes, evidenciando
diferentes niveis de acesso e poder de compra em relacdo aos produtos da linha Cuide-se
Bem. Essa heterogeneidade ¢ essencial para compreender como o consumo de produtos

relacionados ao banho premium pode se adaptar aos diferentes contextos das consumidoras.

3.1.1 O papel da Rotina na Construcio do Autocuidado

A rotina didria das mulheres reflete uma combinacdo de multiplas responsabilidades,
que incluem trabalho remunerado, atividades domésticas, estudo e cuidado com familiares. Os
dados da pesquisa revelam que aproximadamente 70% das participantes desempenham mais
de uma ocupacao em sua rotina, sendo que 45% realizam trabalho doméstico ndo remunerado,
29% se dedicam a atividades remuneradas informais, 25% possuem trabalho formal e 39%
conciliam suas tarefas com os estudos. Além disso, 15% estdo diretamente envolvidas no
cuidado de familiares ou dependentes, evidenciando a sobrecarga de fungdes que as mulheres
frequentemente enfrentam, reforcando a ideia de que o trabalho de cuidado e o trabalho
doméstico ndo remunerado continuam a ser realizados majoritariamente por mulheres,
revelando desigualdades de género ainda presentes na sociedade (Hirata, 2016).

Conforme destacado por Lipp (2003), o acumulo de fungdes torna as mulheres mais
vulneraveis ao estresse, dado que elas precisam equilibrar as demandas impostas por suas
rotinas. Pinheiro e Figueredo (2012) acrescentam que o estresse didrio, mais do que eventos
pontuais de grande impacto, ¢ um fator determinante para o surgimento de sintomas fisicos e
psicolodgicos relacionados ao estresse. Trazemos abaixo exemplos de falas das respondentes

que refletem essa vivéncia:

“Depende do dia, mas geralmente associo a sensacdo pos-banho a algo como alivio ou
renovacio. E aquele momento de tirar o peso do dia, como se o banho lavasse nio s6 o corpo,
mas também a mente. Tem vezes que também d& uma sensagdo de aconchego, especialmente
quando coloco uma roupa limpa e confortavel (Respondente 87).”

“E um momento onde podemos fugir da correria e ter um momento s6 nosso. Algo como
recarregar as energias (Respondente 8).”

“No estresse do dia a dia, um banho me deixa mais leve, calma (Respondente 97).”



Assim, o autocuidado se consolida como uma necessidade essencial para auxiliar as
mulheres a lidarem com as pressdes da rotina, permitindo que elas equilibrem suas multiplas
ocupacgdes didrias e preservem aspectos relacionados ao bem-estar fisico e emocional. Como

também garante que as mulheres consigam manter suas responsabilidades familiares e sociais.

3.2 HABITOS E PERCEPCOES SOBRE O BANHO PREMIUM

A analise das respostas evidencia que o banho ¢ amplamente compreendido como um
momento de autocuidado, com 84% das mulheres (47% + 37%) afirmando que associam essa

pratica sempre ou frequentemente ao autocuidado, como vemos no grafico 1:

Grafico 1- Frequéncia do Banho como Momento de Autocuidado
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Além disso, nenhum participante respondeu “nunca”, o que reforga a presenca dessa
associacdo para todas as entrevistadas. No entanto, a frequéncia com que as mulheres
realmente dedicam mais tempo ao banho para transforma-lo num ritual de autocuidado varia

de pessoa para pessoa (Grafico 2).



Grafico 2 - Frequéncia dos Banhos Premium
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Esses dados indicam que, como esperado, apesar da percep¢do do Banho Premium

Nunca

represente um momento de autocuidado, fatores como rotina e disponibilidade de tempo
influenciam a frequéncia da sua realizagdo como um haébito, conforme vimos no capitulo
anterior, variando de pessoa para pessoa. Embora cada mulher tenha uma experiéncia
particular, essa pesquisa demonstrou que alguns agentes motivadores sdo comuns entre muitas
delas quando questionadas do que buscam ao dedicar um tempo maior e mais elaborado ao

banho como forma de autocuidado conforme o Grafico 3.



Grafico 3 - Motivagdes para um Banho Elaborado como Forma de Autocuidado
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O cuidado com a pele, o corpo e o cabelo aparece como a principal motivagao para o
banho premium, apontado por 89% dos participantes. Esse dado evidencia que muitas
mulheres enxergam esse momento como parte essencial da rotina de beleza e manutencdo da
aparéncia, reforgando a associacdo do Banho Premium ao desejo de aprimorar a autoestima e
a autoimagem.

Contudo, os resultados também indicam que o banho desempenha um papel relevante
no alivio do estresse (55%) e na promog¢do do bem-estar e relaxamento fisico e mental (68%).
Esses achados demonstram que, além do aspecto estético, o banho ¢ uma ferramenta utilizada
para lidar com dificuldades emocionais. Somando também a sensacdo de renovagao ou
energia (40%) e a necessidade de escapar da rotina e do cansago (21%) sugerem que o banho
pode ser percebido como um momento de pausa necessario no cotidiano, proporcionando uma
experiéncia de descanso e restauracao.

Outro aspecto relevante identificado na pesquisa ¢ que 39% das mulheres
mencionaram que o banho premium representa um gesto de cuidado pessoal e priorizagao de
si mesmas. Esse dado reforca a ideia do autocuidado como um ato simbolico de valorizagao
individual, especialmente diante das exigéncias do dia a dia. Dessa forma, o banho transcende
sua fun¢do higi€nica e assume um carater ritualistico, carregado de significados e beneficios
para quem o pratica, corroborando com Figueiredo e Cupolillo (2013, p. 4) quando dizem:

“ndo sO os grandes rituais, mas também os comportamentos mais cotidianos sdo capazes de



transferir significados dos bens para os consumidores.” Assim, o banho se revela como um
pequeno, mas significativo, ato de carinho consigo mesma, podendo transformar a forma
como se sentem e se veem.

Considerando o banho premium como um ritual, algumas estratégias sao adotadas
para potencializar essa experiéncia e torna-la um momento especial. O mais comum ¢ o uso
de musicas favoritas, com 62% dos participantes afirmando que utilizam esse recurso. Em
seguida, aparecem os rituais de cuidado com a pele e cabelo (mascaras, hidratagdo, depilagdo
intensa), mencionados por 59% dos entrevistados. Esses dados estardo interligados, uma vez
que procedimentos como hidratagdo e outros cuidados podem demandar um tempo maior,
permitindo que a experiéncia seja complementada com musicas relaxantes.

Além disso, 17% dos participantes afirmaram utilizar luz suave, velas ou iluminacdo
ambiente para tornar o banho mais agradavel. Os produtos de banho especiais, como 6leos,
sais, esfoliantes e espumas, também se destacam, sendo referenciados por 50% das mulheres.
Esse dado ¢ reforcado pela preferéncia por produtos com texturas diferenciadas, como
cremes, géis e esfoliantes, mencionado por 32% das entrevistadas. Esses resultados indicam
que a escolha dos produtos utilizados no banho premium esta diretamente associada a busca
por estimulos sensoriais que intensificam a experiéncia de bem-estar (Perez, 2017; Lindstrom,
2009).

Os dados também revelam que o banho esta frequentemente associado a sentimentos de
conforto e bem-estar. Para 62% das participantes, o banho ¢ sempre um momento em que se
sentem "mimadas", "acolhidas" ou "especiais" , enquanto mais 33% dizem sentir isso as
vezes. Além disso, quando dedicam um tempo especial ao banho, 60% das mulheres relatam
ter uma experiéncia quase "transformadora", assim como o ritual transformador apresentado

por Figueiredo e Cupolillo (2013).

3.3 PERCEPCOES SOBRE O CONCEITO DE ‘BANHO PREMIUM’

O conceito de banho premium ganhou destaque nas redes sociais € no marketing de
produtos voltados para o autocuidado. No entanto, para compreender como as consumidoras
interpretam essa ideia, foi realizada uma andlise das respostas abertas do questionario,
focando nas palavras e expressdes utilizadas para descrever como elas se sentiam apds o

banho. A partir dessa analise, foi possivel construir um campo semantico do banho premium,



agrupando os termos mencionados em categorias que refletem as percepcoes delas. Esse
campo destaca as sensagdes, emogdes e significados atribuidos a essa pratica, ajudando a
visualizar os elementos que tornam o banho mais do que um simples habito cotidiano.

Esse campo semantico foi representado em um Diagrama de Venn (Figura 6), no qual
as respostas foram organizadas em trés principais para o banho premium: Sensorial,

Descompressdo e Fortalecimento.

Figura 6 - Diagrama de Venn das Percepgdes Sobre o Banho Premium
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A Figura 6 apresenta o campo semantico do banho premium, representado pelo
Diagrama de Venn. Sua categorizagdo reflete os diferentes papéis que esse ritual de
autocuidado pode desempenhar na experiéncia das consumidoras.

O banho premium com fun¢do sensorial estd relacionado ao cuidado fisico com o
corpo e os cabelos, sendo vivenciado por meio dos sentidos. As participantes da pesquisa
mencionaram sensac¢des de limpeza, hidratacdo e perfume, destacando como esse momento
faz sentir-se mais bonitas, bem cuidadas e confiantes, contribuindo na manutengao da higiene
e da vaidade.

J& o banho premium, com fun¢do de descompressao, € percebido como uma forma de

diminuir a pressao da rotina. Foi associado a sentimentos de descanso, calma e leveza, além



de sensacdes de aconchego, alma leve e um sentimento de agradecimento pela pausa,
destacando seu impacto no relaxamento e no bem-estar mental.

Por fim, o banho premium com funcdo de fortalecimento representa a renovagao
emocional e a recarga de energia. As participantes disseram sensagdes de disposi¢ao,
felicidade e autoconfianga, descrevendo o banho como um momento capaz de transformar seu
estado emocional e fazé-las se sentirem como "uma nova mulher".

Embora tenha sido categorizado em trés funcdes distintas, grande parte das respostas
apresentadas tinham mais de um desses elementos simultaneamente. Isso indica que o banho
premium ndo é um conceito linear ou fixa, mas sim uma experiéncia polissémica pois engloba
diferentes significados e fungdes dentro de um mesmo momento.

As mulheres ndo enxergam o banho premium apenas como um cuidado fisico ou uma
pausa na rotina, mas como uma experiéncia que pode ser simultaneamente prazerosa,
relaxante e revigorante. Dessa forma, ele assume diferentes significados simbolicos, variando
conforme o estado emocional, as expectativas e as necessidades individuais de cada mulher.

Assim, o termo banho premium moderniza uma prética ja existente, sendo apenas uma das
formas de nomed-la. No proximo capitulo, serdo exploradas suas outras denominagdes e a

influéncia das nomenclaturas na constru¢ao dessa experiéncia.

3.3.1 A Influéncia da Nomenclatura na Construcio da Experiéncia

A forma como um conceito ¢ nomeado desempenha um papel fundamental na maneira
como ele ¢ compreendido e experienciado. No caso do banho premium, a nomenclatura
utilizada pode influenciar diretamente a percepcao dos consumidores sobre esse momento.

Os dados da pesquisa indicam que, embora esse termo seja relativamente recente, sua
proposta ja se reflete nos héabitos e percepgdes dos participantes. Quando questionadas sobre
quais expressoes utilizam ou ja ouviram para se referir a um banho especial, os participantes
mencionaram principalmente "dia de lavar o cabelo" (63%), "banho relaxante” (54%) e "spa

day/dia de spa" (38%), conforme o grafico 4:

Grafico 4 - Outros termos para o Banhos Premium
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O termo “banho premium” também foi citado por 38% dos entrevistados, sendo mais
reconhecido entre as geragdes mais jovens. A Geragdo Z liderou esse reconhecimento (24%),
seguida pela Geragdao Y (10%) e, em menor proporcao, pela Geracdo X (4%). Fontenelle
(2004) reforga essa dinamica ao destacar que, mesmo que 0s jovens nao sejam o grupo que
mais consome, sdo observados de perto pelas marcas, pois ditam tendéncias que influenciam
0 mercado como um todo.

Esses dados confirmam a visdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) de que as
geracdes mais jovens estdo sempre em busca de novos termos e linguagens, o que impulsiona
o mercado a criar e reformular termos para atender a essa demanda. Nesse sentido, a
nomenclatura “Banho Premium” pode estar se consolidando, especialmente entre o publico
mais jovem, enquanto expressdes tradicionais como “Banho Relaxante” permanecem

geralmente utilizadas. Assim, sobre a evolugdo dos termos, Fontenelle (2004, p. 164) afirma:

“(...) as empresas precisam inventar constantemente maneiras de estar na midia (criando e/ou
recriando um produto ou conceito), ja& que a midia veicula o novo, o surpreendente, o que ¢
'quente' no momento” (Fontenelle, 2004, p.164).

Essa necessidade de atualizagdo e adaptacdo contribui para a populariza¢do de novos
termos e conceitos no universo do autocuidado, especialmente nas redes sociais, onde as
tendéncias sdo amplamente divulgadas e ressignificadas.

A pesquisa também investigou a recepcdo dos participantes aos termos ‘“banho

premium” e “spa day”. 40% disseram se identificar com a ideia de autocuidado transmitido



por essas expressoes, enquanto 36% disseram se sentir motivados a criar um momento
especial para si. No entanto, 14% das entrevistadas acreditam que essas expressoes sdo apenas
estratégias de marketing, e 8% afirmaram ndo sentir nada especifico ao ouvi-las. Esses dados
sugerem que, embora o conceito de banho premium tenha apelo emocional para uma parcela
significativa dos participantes, ha também uma percep¢do critica sobre sua apropriagao
comercial.

Outro ponto relevante identificado na pesquisa ¢ que quando questionadas
posteriormente sobre o impacto da rotulagem do banho como “premium” ou “especial”. Para
60% das entrevistadas, considerar esse tipo de nomenclatura ao banho ajuda a tornar esse
momento mais significativo e 20% acreditam que os termos captam bem suas emocgoes. Esses
resultados demonstram que, para a maioria das consumidoras, especificar um rotulo especial
ao banho contribui para ressignificar esse habito cotidiano podendo ser transformado em um
ritual mais elaborado, gerando uma percepc¢ao mais positiva e intencional sobre 0 momento.
No entanto, uma pequena parcela (3%) relataram sentir pressdo para viver o banho como um
evento idealizado, enquanto 5% ndo se identificam com a ideia, sendo importante considerar
que embora a rotulagem contribua para criar um apelo emocional e comercial, sua recepcao
pode variar de acordo com as experiéncias individuais e a relagdo de cada pessoa com o
autocuidado.

Dessa forma, o conceito de Banho Premium surge como uma tendéncia reinventada
que dialoga com o desejo por bem-estar e autocuidado no dia a dia, sendo amplamente
absorvido pelos consumidores mais jovens e refor¢ados pelo mercado. A linha Cuide-se Bem
de O Boticario se posiciona estrategicamente dentro desse contexto, aproveitando a demanda

por experiéncias sensoriais € narrativas que transformam o banho em um momento especial.

3.4 ASSOCIANDO EXPERIENCIAS AO CONSUMO DE PRODUTOS DA LINHA
CUIDE-SE BEM DE O BOTICARIO

A relagdo entre o autocuidado e o consumo de produtos cosméticos se reflete nas
respostas das participantes, com expressivos 91% delas consideram importante investir em
itens especificos para tornar o banho mais especial. Seguindo essa linha de pensamento, 82%
das participantes afirmaram ja sentir vontade de adquirir produtos que aprimorem sua

experiéncia de banho. Desses, quase metade (49%) relatou que essa vontade ocorre com



frequéncia, enquanto 33% sentiu essa necessidade ocasionalmente, conforme apresentado no

grafico 5:

Gréfico 5 - Estimulo para Comprar Produtos de Banho para Melhorar a Experiéncia
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Esses ntimeros indicam uma predisposicdo clara e significativa ao consumo de
produtos que potencializam a experiéncia do banho, agregando valor sensorial e emocional ao
momento. Tal comportamento est4 alinhado com a ideia de que a escolha dos itens usados no
banho ¢ uma estratégia para maximizar a sensa¢do de bem-estar e fortalecer o autocuidado
como um ritual importante na vida das participantes.

A pesquisa revelou que a linha Cuide-se Bem de O Boticério ¢ amplamente conhecida
e integrada a rotina de muitas consumidoras. Quando questionadas sobre o uso dos produtos
da linha Cuide-se Bem, um total de 89% das participantes afirmaram ja ter utilizado algum
produto da linha, o que indica uma forte presenga da marca no cotidiano feminino. Entre os
itens mais populares, destacam-se cremes e 0leos corporais (54%), sabonetes liquidos (51%),
sabonetes em barra (44%) e body splashes e perfumes (38%), conforme apresentado no

grafico 6:




Grafico 6 - Produtos Mais Utilizados da Linha Cuide-se Bem de O Boticario
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Além disso, ao analisar a quantidade de produtos da linha que as participantes

declararam possuir em casa, observa-se que 83% delas tém ao menos um item da colecdo. A

distribuicdo detalhada mostra que 56% possuem entre 1 a 3 produtos, 15% entre 4 a 6, 7%

entre 7 a 9, ¢ 5% tém mais de 10 produtos. Apenas 17% das entrevistadas afirmaram nao

possuir nenhum item da linha, conforme apresentado no grafico 7:

Grafico 7 - Quantidade de Produtos Cuide-se Bem nos Lares das Consumidoras
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Esses dados reforcam o papel significativo da marca na construcao da experiéncia de
banho, fornecendo produtos que atendem tanto a funcionalidade quanto a busca por rituais de

autocuidado.

3.4.1 O Impacto da Percepc¢iao de Qualidade e do Preco na Decisao de Compra

Esse consumo de cosméticos se destaca ainda mais quando analisado sob a otica da renda
das participantes. Apesar de 69% das entrevistadas viverem com até quatro salarios minimos
— ¢, dentro desse grupo, 41% contarem com uma renda pessoal de até um salario minimo —,
o investimento nesses produtos permanece relevante para elas. [sso sugere que, mesmo diante
de restricdes financeiras, h& um valor simbolico e emocional atribuido a esses itens,
tornando-os parte essencial do autocuidado didrio apesar do seu valor comercial (Barbosa e
Campbell, 2006).

A percepcao de qualidade da linha Cuide-se Bem foi amplamente positiva entre as
participantes da pesquisa, alcancando uma média de 4,43 em uma escala de 1 a 5. No entanto,
os dados indicam que a marca nem sempre ¢ a primeira escolha no momento da compra:
apenas 27% das consumidoras afirmam escolhé-la prioritariamente, enquanto 44%
consideram seus produtos apenas em algumas ocasides.

Essa aparente contradicdo pode ser explicada ao se analisar a relagdo entre preco e
acessibilidade. Embora a linha seja bem avaliada, apenas 32% das participantes consideram
seus precos totalmente acessiveis. Para a maioria (54%), os produtos s6 se tornam viaveis
financeiramente quando estdo em promocdo. Além disso, 7% das entrevistadas declararam
que, apesar de ndo acharem os pregos acessiveis, ainda assim compram os produtos, mesmo

que raramente (grafico 8).



Grafico 8 - Percepgao dos Consumidores sobre a Acessibilidade dos Produtos Cuide-se Bem
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Esses nuimeros sugerem que, apesar da percep¢do positiva de qualidade, o preco
exerce um papel determinante na recorréncia da compra, funcionando como um fator de
limitagdo para parte das consumidoras. No entanto, o que leva as consumidoras a se
interessarem pela linha Cuide-se Bem vai além do prego, como serd apresentado no préximo

capitulo.

3.4.2 Principais Fatores de Atracio: Qualidade, Fragrancia e Estratégias da Marca

A decisdo de compra da linha Cuide-se Bem ndo se baseia apenas no pre¢o, mas
também em atributos que agregam valor a experiéncia do consumidor. Entre os fatores que
mais atraem as consumidoras para a marca, a fragrancia foi o aspecto mais mencionado
(70%), seguida pela qualidade dos produtos (67%) e pelas promogdes e ofertas especiais
(52%). Outros elementos que despertam interesse incluem a variedade de opgdes disponiveis
(33%), o prego acessivel (28%), o design e a embalagem dos produtos (19%) e o desejo de
testar langamentos (7%).

Esses dados sugerem que o apelo sensorial da linha, especialmente relacionado as
fragrancias, ¢ um dos principais diferenciais para as consumidoras. A conexdo emocional
proporcionada pelos aromas pode estar associada a sensagdes de conforto, relaxamento e

bem-estar, o que fortalece o vinculo com a marca. Além disso, a qualidade dos produtos



reforga essa percepcdo positiva, garantindo uma experiéncia satisfatoria e incentivando a
recompra.

Outro aspecto interessante ¢ o impacto das estratégias de engajamento da marca,
especialmente no que diz respeito a diversidade de produtos e lancamentos frequentes. A
pesquisa revelou que entre as consumidoras que valorizam a variedade de opgdes (33%), 20
delas pertencem a Geracdo Z. Esse dado refor¢a a ideia de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2021) de que essa geragdo tende a buscar constante inovagdo e mudangas no consumo. Ao
mesmo tempo, a qualidade dos produtos continua sendo um critério decisivo para os Baby
Boomers'®, com 4 entre as 6 participantes destacando esse fator como determinante para a
escolha da linha Cuide-se Bem, valorizando a confiabilidade e o desempenho dos itens
adquiridos.

Esses achados indicam que, além do preco e da acessibilidade, a experiéncia sensorial
e a percep¢ao de qualidade desempenham um papel central na decisdo de compra. A marca,
ao investir em fragrancias marcantes, embalagens atraentes e variedade de produtos, cria um

diferencial competitivo que mantém o interesse e o engajamento das consumidoras.

3.5 BOCA A BOCA FISICO E DIGITAL: INTERACAO E ENGAJAMENTO COM A
MARCA

A recomendagdo de produtos entre consumidoras ¢ um fator decisivo no consumo de
cosméticos, ¢ a linha Cuide-se Bem de O Boticario se beneficia tanto do boca a boca
tradicional quanto do digital. A pesquisa revelou que 82% das participantes afirmaram que
recomendariam ou presenteariam alguém com produtos da linha, demonstrando que a
experiéncia positiva com os itens da marca gera um efeito multiplicador no consumo.

Outro ponto relevante ¢ o interesse das consumidoras pelos langamentos da linha.
Cerca de 78% das participantes afirmaram acompanhar novidades com alguma regularidade,
utilizando principalmente as redes sociais da marca e influenciadores digitais (65%), seguidas
pelas lojas fisicas (30%), pelo site oficial (29%) e por recomendagdes de amigos e familiares

(28%) para obter informacdes sobre os lancamentos e novidades. O Grafico 9 a seguir

1% De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), os Baby Boomers tendem a tomar
decisdes de compra baseadas na confiabilidade, praticidade e valor agregado, priorizando
experiéncias de consumo que oferecem seguranga e qualidade.



apresenta onde as consumidoras interagem sobre os produtos da linha Cuide-se Bem, seja em

conversas presenciais ou no ambiente digital.

Grafico 9 — Interagdo sobre os produtos de O Boticario
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Os dados indicam que o boca a boca tradicional acontece principalmente entre amigos
e familiares, por meio de conversas informais que envolvem percepgdes sobre fragrancias,
qualidade e custo-beneficio dos produtos. Esse tipo de interacdo fortalece a confianca na
marca, pois as recomendacdes vindas de pessoas proximas costumam ter grande influéncia
sobre as escolhas de consumo. Na pesquisa, 62% das respondentes afirmaram ja ter falado
pessoalmente sobre os produtos da marca com alguém, refor¢ando o papel das interagdes
presenciais na propagac¢ao da linha.

Ja no ambiente digital, a troca de informacdes se intensifica por meio de redes sociais,
foruns e comunidades online. A pesquisa mostrou que 53% das participantes ja viram
comentarios sobre os produtos de O Boticario nas redes sociais, enquanto 6% afirmaram j4 ter
comentado sobre eles em publicagdes. Esses dados evidenciam que, além das interacdes
presenciais, o meio digital tem um impacto significativo na construcdo da percepgdo e do
desejo de compra.

Além disso, a estratégia de brindes e amostras gratis também se destaca como um
mecanismo que incentiva a experimentacdo dos produtos. Entre as participantes, 20%
afirmaram pegar brindes frequentemente ¢ 35% ja pegaram algumas vezes, enquanto 39%

nunca utilizaram essa estratégia para conhecer novos itens. Esse tipo de agdo estimula o



engajamento com a marca € pode contribuir para a decisdo de compra, ja que permite que as
consumidoras testem a qualidade dos produtos antes de adquiri-los.

Dessa forma, tanto o boca a boca presencial quanto o digital desempenham um papel
fundamental na disseminagdo da linha Cuide-se Bem, influenciando a decisao de compra ¢ a
percepgdo de valor dos produtos. Além das recomendagdes, as conversas sobre banho e
autocuidado nas redes sociais contribuem para consolidar a ideia de que esses momentos sao
parte essencial do bem-estar feminino.

No ambiente digital, a marca utiliza diferentes linguagens para engajar publicos
distintos. Expressdes como "banho premium" e "Spa Day" refor¢am constantemente a ideia
de que o banho pode ser também um momento especial. Na pesquisa, 60% das participantes
afirmaram que rotular o banho dessa forma o torna mais significativo, e 36% se sentem
motivadas a criar esses momentos ao verem esses termos, 14% afirmam acreditar que se trata
apenas de estratégias de marketing e o restante nao sentem nada especifico.

Esses dados mostram que a ressignificacdo do banho atende a uma demanda real das
consumidoras, e a linha Cuide-se Bem tem aproveitado essa tendéncia para fortalecer seu
posicionamento no digital. Ao adotar uma comunicagao alinhada as expectativas do publico, a
marca ndo apenas promove seus produtos, mas também se insere no cotidiano das

consumidoras, reforcando o banho como um ritual de autocuidado e bem-estar.



CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo investigar como a tendéncia do "Banho Premium" e as
narrativas de autocuidado envolvendo a linha Cuide-se Bem de O Boticario interagem com a
percepgdo e o comportamento de consumo das mulheres. Para isso, foram estabelecidos trés
objetivos especificos: (1) Identificar os elementos simbolicos e emocionais presentes nas
narrativas que promovem o autocuidado por meio do ‘Banho Premium’ e a linha “Cuide-se
Bem” de o Boticario; (2) Explorar o comportamento de consumo das mulheres em relagdo aos
produtos dessa linha, verificando suas motivagdes e influéncias por tras das suas escolhas; (3)
Analisar como as narrativas de autocuidado influenciam a construcdo de necessidades
emocionais e psicologicas nas mulheres associadas a percepcdo de bem estar através do
consumo de cosméticos.

Os resultados da pesquisa demonstraram que todos os objetivos foram atingidos. O
primeiro objetivo foi alcancado ao evidenciar que o Banho Premium ¢ percebido como um
ritual de autocuidado carregado de significados. A analise das respostas das 100 participantes
permitiu identificar trés dimensdes principais dessa experiéncia: sensorial, relacionada ao
prazer fisico e a autoestima; descompressdo, vinculada ao alivio do estresse e a pausa na
rotina; e fortalecimento, associado a renovagdo emocional e a sensagdo de recarga de energia.
Esses achados demonstram que o banho transcende a higiene e se adapta as necessidades
emocionais individuais de cada mulher. Esses elementos mostram que o Banho Premium nao
¢ apenas um hébito cotidiano, mas um momento com significados profundos, ajustando-se as

necessidades e estados emocionais individuais como descrito por essas participantes:

“Traz uma paz e no momento que sou mae de um bebé pra mim um belo banho ¢ ostentagdo.”
(Respondente 89)

“A vida ja é muito corrida, ¢ bom ter momentos em que vocé relaxa e para de pensar um pouco
no mundo ¢ pensa mais em vocé” (Respondente 15)

“Sentimos uma sensagdo de limpeza, leveza na pele , cabelos macios e brilhosos e sempre
conseguimos receber elogios, pois transcende o nosso auto cuidado a quem chega préoximo a
nds.” (Respondente 76)

“Todo e qualquer pequeno momento, quando vivido com presenga, consciéncia e intensidade,
pode gerar sentimentos de conexdo consigo proprio ¢ com o mundo e isso pode ser muito
prazeroso, satisfatorio e benéfico.” (Respondente 100)



O segundo objetivo foi atingido ao revelar que o comportamento de consumo das
entrevistadas esta ligado a forma como a linha Cuide-se Bem se relaciona com seu publico. A
pesquisa mostrou que 91% dos participantes consideram importante investir em produtos que
aprimoram a experiéncia do banho, enquanto 89% j4 utilizaram itens da linha. Fatores como
decoragdes, qualidade e promocgdes foram indicados como os principais determinantes para a
escolha dos produtos. Além disso, a linha se destaca pela presenca constante nas interagdes
diarias entre mulheres, seja em conversas presenciais, redes sociais, lojas fisicas ou estratégias
de brindes. A marca conseguiu se inserir de forma eficaz na rotina das mulheres, adotando
uma comunicagdo direcionada e personalizada, capaz de gerar uma conexao genuina com
diferentes tipos de consumidores, fazendo com que o consumo de seus produtos nao seja
apenas uma necessidade estética, mas também um gesto de cuidado consigo mesma.

O terceiro objetivo foi atendido ao demonstrar que a nomeagdo do Banho Premium ¢
uma forma de ressignificar a experiéncia do banho, atribuindo-lhe um carater mais sofisticado
e especial. As participantes relataram que esses termos motivam a criacado de uma rotina de
autocuidado e intensificam o valor emocional da pratica. Assim, fica evidente que as
narrativas simbdlicas ndo apenas influenciam o desejo de consumo, mas também moldam a
forma como as mulheres percebem e vivenciam seu proprio bem-estar.

As contribui¢des deste estudo sdo significativas para a compreensdo do impacto das
narrativas de autocuidado e do conceito de banho premium no comportamento das
consumidoras. A pesquisa revelou que o consumo de produtos ndo se limita a sua
funcionalidade, mas ¢ também impulsionado por aspectos emocionais, simbolicos e
psicoldgicos, evidenciando como esses elementos sdo fundamentais para a decisdo de compra.
Além disso, foi possivel destacar a forte presenga da linha Cuide-se Bem na rotina das
mulheres, evidenciando como a marca emprega estratégias sutis de comunicacdo para
estabelecer vinculos emocionais com seu publico. A reflexdo critica sobre o marketing
emocional e a mercantilizagdo do autocuidado também foi um ponto central do estudo,
convidando a andlise de como as marcas utilizam o desejo por bem-estar como um recurso de
venda. Esses achados podem ser utilizados como base para futuras pesquisas no campo dos
estudos de consumo, especialmente em contextos relacionados a influéncia das emogdes e da
simbologia na decisdo de compra e no comportamento do consumidor.

Apesar das contribuigdes deste estudo, algumas limitagdes devem ser consideradas, o
tempo disponivel para a realizagdo da pesquisa foi um fator limitante, especialmente devido
ao recesso de fim de ano, que impossibilitou a ado¢ao de outras metodologias que poderiam

ter enriquecido a analise. Além disso, embora a amostra tenha sido diversificada, permitindo a



identificacao de diferentes nuances no comportamento das consumidoras, a abordagem mais
ampla do estudo ndo permitiu um aprofundamento em perfis mais especificos.

Para pesquisas futuras, seria interessante investigar padroes de comportamento isolados,
como consumidores que colecionam os produtos da linha ou aqueles que os adquirem
principalmente para presentear. Outra possibilidade seria uma comparagdo entre diferentes
geragdes, analisando como grupos etdrios distintos percebem e se relacionam com a linha
Cuide-se Bem. Como também, a Geracdo Alpha, que ainda ndo foi contemplada neste
trabalho, representa um grupo emergente cuja relagdo com o consumo € com marcas de
autocuidado podera revelar novas dindmicas a serem exploradas em estudos posteriores. Além
disso, a realizacdo de grupos focais poderia contribuir para uma compreensao mais
aprofundada das motivagdes e percepcdes das consumidoras, possibilitando um debate mais
rico sobre a influéncia das narrativas de autocuidado na experiéncia do Banho Premium.

Diante dos achados dessa pesquisa ficou evidente que a comunicagao desempenha um
papel essencial na construcdo das narrativas de autocuidado, ao utilizar uma linguagem
envolvente e simbolica, as marcas criam historias que ressoam com as necessidades e desejos
do publico, associando o ato do banho ndo apenas a higiene, mas a um momento de prazer,
relaxamento e conexdo consigo mesma. Essas narrativas moldam a forma como as
consumidoras percebem seus rituais didrios, elementos como fragrancias marcantes, texturas
suaves e embalagens delicadas sdo incorporados a esses discursos para intensificar a
experiéncia sensorial e emocional. Dessa forma, o Banho Premium se consolida como um
espaco de bem-estar, uma pausa intencional na rotina, onde cada detalhe contribui para a
criacdo do seu proprio momento especial.

No entanto, a sutileza dessas constru¢des narrativas evidencia o poder da comunicagao
na influéncia do consumo. Ao apresentar o autocuidado como um conceito desejavel e até
mesmo necessario, o marketing das marcas consegue estimular a busca por produtos que
reforcem essa experiéncia. Assim, o ato de comprar um sabonete, um 6leo corporal ou um
body splash deixa de ser apenas uma decisdo funcional e passa a carregar um significado mais
profundo, ligado a identidade, ao prazer e a sensa¢do de merecimento. Esse fendmeno revela a
forma como o mercado se apropria das emocdes e de habitos cotidianos para comercializar os
rituais de diferentes grupos, mantendo-se sempre atualizado em termos e conceitos para
dialogar com as novas geragdes. O banho premium reflete uma tendéncia ja existente na vida
das mulheres, uma forma de valorizacao do bem-estar, mas o termo ganha for¢a a medida que
as marcas ressignificam suas narrativas para se tornarem cada vez mais atrativas e alinhadas

as expectativas do publico contemporaneo.
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APENDICES

APENDICE A - Divulgagdo do formulario

Divulgac¢io do formulario

Sua opiniao é
fundamental e ajudara
uma uhiveysitaria

a fazer sev TCC

-

Participe da pesciuisa sobre banho

como forma de autocuidado

¢ § Mulheres que usam produtos da linha Cuide-se Bem do Boticério, convido vocés a
participarem da minha pesquisa sobre autocuidado e banho premium! Sua
contribuigdo ¢ essencial. Muito obrigada! @)

https://forms.gle/CuYFsCzdLDWebuzR6



https://forms.gle/CuYFsCzdLDWe6uzR6

APENDICE B - Instrumento de pesquisa

Formulario de coleta de dados

Titulo
Pesquisa de TCC sobre narrativas de autocuidado e o significado do Banho Premium:
Uma investiga¢ao sobre experiéncias femininas

Introducao

Ol4! Meu nome ¢ Naylla, sou graduanda de Ciéncias do Consumo e estou desenvolvendo
meu Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) sobre narrativas de autocuidado e o papel do
banho na vida das mulheres, sob orientagio do professor Eder Ledo, do departamento de
Ciéncias do Consumo - UFRPE.

O objetivo desta pesquisa € compreender praticas e percepgoes relacionadas ao banho como
uma experiéncia de autocuidado, especialmente entre mulheres que utilizam produtos da
marca O Boticario. O questiondrio leva cerca de 15 minutos, € anénimo e todas as
informagdes serdo tratadas de forma sigilosa, seguindo a LGPD (Art. 7°, Inciso IV - LEI N°
13.853).

Os dados gerais serdo divulgados no TCC, disponivel na plataforma
https://repository.ufrpe.br, e os dados originais serdo excluidos até¢ um ano apds o estudo.
Sua participacdo € voluntaria, podendo ser interrompida a qualquer momento.

No entanto, sua participagao € essencial para enriquecer este estudo, dando voz a
experiéncias Unicas e reais.

Secao 1/5

Questao 1: Vocé se identifica como mulher?
O Sim

(O Nio

Secao 2/5
Para comecar, convidamos a saber um pouco mais sobre vocé€. Suas respostas nos ajudam a
compreender melhor o ptblico que estamos estudando.

Questao 2: Qual geracao vocé pertence?

O Geragio Z (Tem até 26 anos)

(O Millennials/Geragdo Y (Tem entre 27 e 43 anos)
(O Geragdo X (Tem entre 44 e 59 anos)

(O Baby Boomer (Tem entre 60 e 78 anos)

Questao 3: Qual seu estado civil?
O Solteira

(O Casada

(O Divorciada

O Viuva

(O Unido estavel

O Outro...



https://repository.ufrpe.br

Questao 4: Quais atividades vocé realiza em sua rotina diaria? (Pode selecionar mais de
uma op¢ao)

[] Trabalho remunerado formal (CLT, concurso publico)

[ Trabalho remunerado independente ou freelancer

[] Trabalho doméstico ndo remunerado (cuidado da casa, filhos, etc.)

[ Estudos (ensino médio, graduagéo, pos-graduacgdo, etc.)

(] Cuidado com familiares ou dependentes (idosos, criangas, etc.)

L] Outro...

Questao 5: Qual seu nivel de escolaridade?
(O Ensino Fundamental incompleto
(O Ensino Fundamental completo
(O Ensino Médio incompleto

(O Ensino Médio completo

(O Ensino Técnico incompleto

(O Ensino Técnico completo

O Ensino Superior incompleto

(O Ensino Superior completo

O Pés-graduagdo ou mais

O Outro:

Questao 6: Em relacdo a sua renda pessoal mensal, qual alternativa melhor descreve sua
situacao atual?

(O Até 1 salario minimo

(O De 1 a 2 salarios minimos

(O De 2 a 4 salarios minimos

(O Acima de 4 salarios minimos

(O Prefiro ndo responder

Secao 3/5

Muito obrigada por ter me ajudado a te conhecer melhor! Agora, vamos falar sobre seus
habitos e percepgdes em relacdo ao banho. As proximas perguntas buscam entender como
vocé vive esse momento no dia a dia.




Questao 7: Com que frequéncia vocé considera o banho um momento que vocé reservou
para praticar o autocuidado?

O Sempre

O Frequentemente

(O Ocasionalmente

(O Raramente

(O Nunca

Questao 8: Com que frequéncia vocé dedica mais tempo ao banho, transformando-o em
um momento de autocuidado (ou seja, um banho mais longo e feito além da higiene
basica)?

(O Diariamente

(O Algumas vezes por semana

(O Uma vez por semana

O A cada 15 dias

(O Uma vez por més

(O Nunca

Questiao 9: O que vocé busca ao dedicar um tempo maior e mais elaborado ao banho, como
forma de autocuidado? (Pode selecionar mais de uma op¢ao)

[J Cuidado com a pele, corpo e cabelo

[] Cuidados estéticos ¢ vaidade

L] Alivio do estresse

[ Sensacdo de bem-estar e relaxamento fisico e mental

(] Momentos de reflexdo e introspec¢do

L] Escapando da rotina e do cansago

[] Sensagdo de renovagao ou energia

[ Liberar ou expressar emog¢des (como chorar)




L] Limpeza ou resposta para sentimentos negativos
[ Sentir que esta se cuidando e se priorizando.
[ Outro:

Questao 10: Voce utiliza algum dos seguintes elementos para transformar o banho em um
momento mais especial? (Pode marcar mais de uma opgao)

[ Luz suave, velas ou ilumina¢do ambiente

[ ] Musicas que vocé gosta

[] Aromaterapia (0leos essenciais, velas aromaticas, incensos)

L] Produtos de banho especiais (6leos, sais, esfoliantes, espumas)

[ Rituais de cuidado com a pele (mascaras, hidratagdo intensa, depilagao)

[ Produtos com texturas diferenciadas (cremes, géis, esfoliantes)

[] Momento de meditagdo ou mindfulness durante o banho

L1 Outro:

Questao 11: Vocé costuma associar a sensac¢ao depois do banho a algum sentimento
especifico? Se sim, qual sentimento?

Questido 12: Vocé considera importante investir em produtos especificos para tornar o
banho mais especial?

O Sim, sempre

O Frequentemente

O As vezes

(O Raramente

(O N3o, nunca

Secao 4/5
Vamos explorar agora um pouco mais sobre como vocé percebe o conceito de 'Banho
Premium'. Essas questdes ajudam a entender suas associagdes e experiéncias.

Questao 13: Quais dos termos a seguir vocé utilizou ou ja ouviu para se referir a um banho
especial ou mais elaborado? (Pode marcar mais de uma op¢ao)

(] Banho Premium

[1 Spa Day/ Dia de Spa

[ Dia de lavar o cabelo

(] Banho Terapéutico

[1 Banho relaxante

[ Ritual de autocuidado

(1 Outro:

Questao 14: Vocé considera o banho como um momento em que pode se sentir "mimada",
“acolhida” ou "especial"?

(O Sim, sempre

O As vezes

O Raramente

(O Nio, nunca

Questao 15: Em um dia em que vocé decide dedicar um tempo especial ao banho, vocé




imagina ele como uma experiéncia quase "transformadora"?
(O Sim, totalmente

O As vezes

(O Nio muito

(O Nunca

Questao 16: O que voceé sente ao ouvir ou ler termos como "banho premium" ou "Spa
Day"?

(O Me identifico com a ideia de autocuidado.

(O Acredito que sdo apenas estratégias de marketing.

O Sinto-me motivado a criar um momento especial para mim.

(O Nio sinto nada especifico, sdo apenas palavras.

O Outro:

Questao 17: Na sua opinido, vocé acha que rotular um momento comum como o banho
com termos como “premium” ou "especial" transforma algo cotidiano em um evento de
autocuidado?

O Sim, eu sinto que ¢é algo especial, inspirando a deixar esse momento mais significativo
O Sim, sinto que captam bem minhas emogdes.

(O Nao, sinto que nio refletem minhas vivéncias.

(O Nio, sinto pressio para viver de forma idealizada algo que deveria ser simples.

(O Nada especifico, sdo apenas palavras.

(O Nio sei dizer.

Secao 5/5
Muito obrigada, essa ¢ a ultima etapa do questionario apenas para entender o seu consumo
de cosméticos.

Questao 18: Vocé ja se sentiu tentado a comprar produtos de banho para melhorar a
experiéncia ou fazer com que o banho se torne mais agradavel e especial?

O Sim, frequentemente

O As vezes

(O Raramente

(O Nunca

Questao 19: Voce ja utilizou algum produto da linha Cuide-se Bem de O Boticario?
O Sim
(O Nio

Questao 20: Quais produtos das linhas de Cuide-se Bem de O Boticario vocé ja usou ou
usa com frequéncia? (Marque todos que se aplicam)

[ ] Sabonetes liquidos

[J Sabonetes em barra

[J Cremes ou 6leos para o corpo

L] Body Splashes ou perfumes

[ Esfoliantes para o corpo

[ Produtos para as maos e pés

[ Produtos para os cabelos (shampoo, condicionador ¢ mascaras de hidratagdo, nutrigao,
reconstru¢do, matizadora, etc)

(] Nunca usei nenhum




L] Outro:

Questao 21: Se puder contar mentalmente, quantos produtos da linha Cuide-se Bem de O
Boticario vocé costuma ter em casa, em média?

(O Nenhum

(O 1 a 3 Produtos

(O 4 a 6 Produtos

(O 7 a 9 Produtos

(O Mais de 10 Produtos

Questao 22: Como vocé avaliaria a qualidade geral dos produtos da linha Cuide-se Bem de
O Boticario?

A
% 2
¥¢ 3
¥¢ 4
3¢ 5

Questio 23: Os produtos da linha Cuide-se Bem de O Boticario sdo sua primeira escolha
quando pensa em produtos para o banho e autocuidado?

O Sim, sempre

O As vezes

(O Raramente

O Nunca

Questao 24: Vocé costuma acompanhar os langamentos da linha Cuide-se Bem de O
Boticario e tem interesse em experimentar?




(O Sim, sempre
O As vezes

(O Raramente
(O Nunca

Questao 25: De onde vocé costuma obter informagdes sobre os langamentos ¢ novidades
da linha Cuide-se Bem de O Boticario? (Pode marcar mais de uma opgao)

[] Redes sociais oficiais de O Boticario (Instagram, TikTok, Facebook, etc.)

[ Site oficial de O Boticario

[J Redes sociais de influenciadores digitais (Instagram, TikTok, Facebook, etc.)

(] Amigos ou familiares

[ Frequentar a loja fisica

[J Ndo costumo acompanhar novidades
L1 Outro:

Questao 26: Voce ja pegou algum dos brindes miniaturas do Boticario?*




Ganhe um brinde
exclusivo de Cuide-se
Bem Cerejal

Cadastre-se até o dia 04/03, escolha aloja

mais proxima e retire seu Sabonete

Liquido Intimo Cereja Livre 50ml!

O Sim, frequentemente

(O Sim, algumas vezes

(O Nio, nunca

(O Nio sabia que ofereciam brindes

Questao 27: Vocé ja conversou com alguém ou ouviu comentarios nas redes sociais sobre
os produtos do Boticario? (Pode marcar mais de uma opg¢ao)

[] Sim, ja falei sobre os produtos pessoalmente com amigos ou familiares.

L] Sim, ja vi comentarios sobre os produtos nas redes sociais.

[] Sim, ja comentei ou publiquei sobre os produtos nas redes sociais.

[] N3o, nunca conversei ou ouvi comentarios sobre a marca.

Questao 28: Vocé recomendaria ou presentearia com os produtos da linha Cuide-se Bem de
O Boticario para outras pessoas?

(O Sim, com certeza

O Sim, talvez

(O Nio, nio recomendaria ou presentearia

Questao 29: Vocé considera os precos dos produtos da linha Cuide-se Bem de O Boticario
acessivel para o tipo de experiéncia que eles oferecem ou vocé costuma comprar 0s
produtos durante promogdes ou ofertas especiais?

O Sim, totalmente acessivel

(O Sim, mas s6 quando estdo em promogio

(O Nio ¢ acessivel, compro raramente

(O Nio ¢ acessivel, nunca comprei

Questao 30: Qual ¢ o fator que mais atrai vocé na linha Cuide-se Bem de O Boticario?
(Pode marcar mais de uma opg¢ao)




[] Qualidade dos produtos

[] Prego acessivel

[ Variedade de opgdes

[ Fragrancias

[ Embalagem e design

[] Promogdes e ofertas especiais
[] Nao me interesso pela linha
[ Testar os langamentos

L] Outro:

Questao 31: Voce¢ acredita que pequenos momentos, como um banho mais elaborado,
podem impactar positivamente seu bem-estar e sua rotina? Se possivel diga o porqué.
Sua resposta

Agradecimento
Agradecemos imensamente o tempo que vocé dedicou para responder a nossa pesquisa!

Sua participacdo € essencial para entendermos mais sobre o tema e desenvolvermos um
trabalho significativo. Se possivel, pedimos também que compartilhe esta pesquisa com
outras mulheres que possam contribuir.

Se voce tiver dividas ou quiser entrar em contato, envie um e-mail para
naylla.monteiro@ufrpe.br . Serd um prazer conversar com voceé!

Muito obrigada! 4
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