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Resumo

O presente trabalho pretende descrever o comportamento de consumidores masculinos

em relação aos hábitos e cultura de consumo de cosméticos e perfumaria em três momentos

para efeito de comparação: antes da pandemia de COVID-19, durante e após. O estudo

objetiva analisar o comportamento dos consumidores desses produtos, bem como identificar

hábitos de compra e cultura de consumo para utilização de cosméticos, durante os três

momentos da pesquisa, e entender a importância desses itens para os pesquisados. Com o

propósito de ajustar uma melhor visão do contexto do problema foi realizada uma pesquisa

quantitativa descrita através de questionário estruturado (via Google Forms), aplicado com

106 respondentes. De acordo com os resultados obtidos, observou-se que em momentos de

crise, alguns itens podem sofrer uma queda no consumo e não um aumento, como se era

esperado. Além disso, foi realizada uma pesquisa qualitativa através de entrevistas com 5

participantes buscando seus discursos sobre os três momentos de pesquisa e seus hábitos de

cuidados. Foi observada uma tendência à busca pela valorização da autoestima a partir do

consumo de “produtos mágicos", ou seja, itens que possuem essa capacidade pela ótica de

quem os consome. Os resultados obtidos nesta pesquisa visam contribuir com os estudos

sobre comportamento dos consumidores em relação a produtos de beleza e autocuidado.

Palavras-chaves: comportamento do consumidor; pandemia; mercado masculino de

cosméticos; marketing
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1 Introdução

A COVID-19 é uma doença infectocontagiosa causada pelo coronavírus da síndrome

respiratória aguda grave 2 (SARS-CoV-2), do inglês severe acute respiratory

syndrome-associated coronavirus 2. O SARS-CoV-2, é responsável pela rápida propagação e

disseminação da doença a nível nacional e internacional (Brito et al., 2020). Logo, tamanha

disseminação do vírus nos colocou em uma situação pandêmica que também pode ser vista

como uma crise sanitária.

A crise social e sanitária que aconteceu no Brasil desde 2020 alavancou uma forte crise

econômica (Silva et al., 2021). Esse movimento de recessão econômica em tempos de crise

não é novidade e influencia diretamente nos hábitos de consumo da população de forma geral.

No entanto, o setor de cosméticos se mostrou, ao longo dos anos, pouco penetrável a essas

crises (PADILLA, 2020).

De acordo com Nelson (2001), em torno da década de 30, foi possível observar diversas

crises econômicas em que o mercado de cosméticos não só se mostrou estabilizado, como

também foi impulsionado pela contração econômica do país. Esse fenômeno desencadeou na

denominação de um efeito positivo nas vendas que aconteceria nesses setores durante esses

momentos de crise, o Efeito Batom.

A partir dele diversos estudos sobre a real efetividade desse efeito no setor de

cosméticos e dermocosméticos surgiram na procura da compreensão desse fenômeno. Com o

surgimento da pandemia no Brasil, emerge a curiosidade de verificar se a estabilização ou

aumento do consumo aconteceu também nesse período. No entanto, existe um comportamento

de consumo específico, referente a um público que até então não é visto como escopo do

mercado de beleza, apesar de se tornar cada vez mais relevante - o público masculino.

Segundo estudo da Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosméticos (ABIHPEC), o Brasil é o quarto maior consumidor de itens de beleza no mundo

entre 2021 e 2022, movimentando mais de 20 milhões de dólares (ABIHPEC, 2022). Além

disso, ainda de acordo com a Associação, é o segundo maior mercado para fragrâncias,

produtos masculinos e desodorantes, no qual foi possível observar um aumento de 5,4% na

quantidade de empresas operantes, quando comparados os anos de 2021 e 2020, anos pelos

quais foram enfrentados a pandemia de COVID-19 no Brasil e no Mundo (ABIHPEC, 2022).

Dessa forma, é possível imaginar uma tendência de aumento no consumo de itens de

beleza destinados ao público masculino, quando confrontado à expectativa de crescimento



7

dentro do setor no período pré-pandêmico. Assim sendo, é plausível imaginar que o efeito de

aumento nas compras de produtos cosméticos em tempos de incertezas e crises esteja

ocorrendo. Agora, no entanto, como um indicador de impacto no consumo do público

masculino, já que cada vez mais o mercado de beleza está direcionando esforços para esse

setor.

O presente capítulo busca introduzir o tema, definir os objetivos - tanto gerais quanto

específicos - e elaborar as justificativas que pautaram para realização dessa pesquisa.

1.1 Apresentação do tema

De acordo com a resolução RDC n° 211, de 14 de julho de 2005, da Câmara Técnica de

Cosméticos (CATEC), os cosméticos são definidos como:

Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes,
são preparações constituídas por substâncias naturais ou
sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo
humano, pele, sistema capilar, unhas, lábios, órgãos
genitais externos, dentes e membranas mucosas da
cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de
limpá-los, perfumá-los, alterar sua aparência e ou
corrigir odores corporais e ou protegê-los ou mantê-los
em bom estado.

Para Barros (2020), os primeiros rituais podem ser relacionados à utilização de

cosméticos que começaram através de homens das cavernas que se tatuavam, pintavam ou

encobriram seu corpo com objetivos de proteção ou intimidação ao inimigo. Ainda para o

autor, somente com a formação das civilizações, pode-se perceber a adoção de rituais de

beleza no uso de misturas de produtos naturais. Assim, muitos desses rituais e produtos, em

toda a evolução dos cosméticos, contavam com a adesão dos homens.

Com o passar dos séculos, os produtos de beleza sofreram um direcionamento de

público-alvo. De forma muito assertiva, a indústria encontrou-se nas mulheres a junção do

desejo de consumo associando beleza a produtos. Já que, de acordo com Fitarelli (2018), o

culto da beleza da mulher é explorado pelo imaginário do luxo. O acesso aos melhores e mais

caros produtos se relaciona intimamente com a busca por ideais de beleza criados e

reproduzidos desde o Renascimento, onde as obras de arte destacam o corpo, a sensualidade e

esse ideal da mulher bela. Lipovetsky e Roux (2005, p.71) destacam que a beleza e sua busca

são, historicamente, o que alimenta a engrenagem do luxo, pois “não há primado do luxo
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feminino sem a continuidade secular de uma cultura que celebra em hinos admirativos a

superioridade estética do segundo sexo”.

De acordo com Padilla (2020), este direcionamento de mercado apresentou êxito com

tal magnitude que, mesmo em momentos significativos de instabilidades com crises

econômicas, políticas, sociais e até sanitárias, os itens de beleza continuaram performando

maravilhosamente bem. Na Segunda Guerra Mundial, durante a primeira amostra do que viria

a ser chamado de efeito batom, Winston Churchill, então primeiro-ministro da Inglaterra,

entendia que o uso - leia-se consumo - do batom, significaria um sentimento de força,

resiliência e segurança, sendo esses sentimentos extremamente valiosos em tempos de crise.

Da mesma forma, observa-se esse efeito após o atentado de 11 de setembro de 2001, na

Grande Depressão em 1929, na Crise Asiática de 1997 e na Crise Econômica de 2008 - na

qual as vendas da L'Oréal aumentaram 5,3%, por exemplo (PADILLA, 2020). As grandes

empresas de moda e cosméticos começaram a visualizar oportunidades e começaram uma

forte comunicação e propaganda em cima desses itens, com foco sempre no público feminino.

Na busca por entender o efeito batom, diversos estudos foram realizados. De acordo

com Finuras (2017), a evolução do ser humano sugere que o aumento significativo do

consumo de produtos de beleza está estritamente associado a períodos de recessão e crise

econômica, porque os mesmos evidenciam a necessidade para que as mulheres fiquem mais

atraentes, de forma que consigam atrair homens com maior capacidade de prover recursos à

eventual descendência.

No entanto, estudos mais recentes apontam que o consumo de cosméticos pelo público

feminino pode estar ligado à busca pela elevação profissional através da boa aparência - que

acabou tornando-se parte da expectativa social quanto à mulher (NETCHAEVA E REES,

2016).

Outra teoria, indica também que o consumo desse segmento, se desloca dos itens de

bens de luxo (consequentemente, mais caros) a itens mais baratos, mas que ainda são ligados

à autoestima, visando a busca pela alegria (BICIUNAITE, 2013), tais como produtos de

dermocosméticos, perfumaria e cosméticos. Assim, as pessoas mudam suas preferências de

consumo, tendo a nova preferência ligada a preço e bem-estar (GARCIA, 2016).

Além disso, é possível observar uma relação entre a venda de itens de beleza durante

tempos de crise e o aumento da base de pessoas trabalhando com vendas diretas, já que os

cosméticos e cuidados pessoais representam 52% da oferta de vendas, somando-se ao fato de

que esse canal é o segundo em participação no setor, com 35% das vendas (ABIHPEC, 2018).
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Em tempos de crise, o canal de venda direta tende a aumentar a base de revendedoras em

detrimento do aumento de desemprego. Assim, o alcance de vendas aumenta, bem como seu

potencial (ABEVD, 2018).

Por fim, gradativamente, os itens de higiene pessoal, cosméticos e perfumes passaram a

ser vistos como produtos essenciais à saúde e ao processo de rejuvenescimento, assim como

eram vistos somente como essenciais à beleza e à autoestima (GARCIA, 2016). Desse modo,

as vendas de tais produtos acabam não reduzindo durante os apertos econômicos

(KLEPACKI, 2006). Tendo em vista a associação da beleza e autoestima aos produtos de

beleza, essa possibilidade implica na manutenção das vendas desses itens em tempos de crise,

mas não de seu elevado crescimento.

Um estudo realizado pela ABIHPEC apontou o aumento da expectativa de vida e a

crescente participação das mulheres no mercado de trabalho como responsáveis pelo

crescimento do setor de cosméticos nos últimos anos (ABIHPEC, 2010). A Associação ainda

destaca o aumento da produtividade causado pelo uso da tecnologia de ponta, o que favorece

os preços praticados pelo setor. Além disso, os produtos de higiene pessoal, perfumaria e

cosméticos têm aumentos de preços menores do que os índices de preços na economia em

geral, o que torna o consumo ainda mais atrativo.

O entendimento do impacto do público feminino no consumo em tempos de crise já é

conhecido. Seja através de um tom sexista, seja pela recessão econômica ou seja pelo

aquecimento natural de um setor que não costuma sentir crises. Mas ainda é possível e

necessário ampliar para os consumidores masculinos, buscando entender seus

comportamentos dentro do mercado de beleza em condições adversas.

1.2 Questão de Estudo

Um relatório da ABIHPEC, mostrou que de janeiro a outubro de 2020, a categoria de

cuidados com a pele do rosto teve um crescimento de 30,9%, quando comparado com o

mesmo período do ano anterior (ABIHPEC, 2021). Cuidados com a pele para adultos e

máscaras de tratamento para o rosto cresceram em 102,6%. Já as categorias relacionadas aos

cuidados capilares se comportaram da seguinte forma: shampoos cresceram 8,2%;

condicionadores 20,2%; e tratamento capilar 12,5% (INVESTE SP, 2021).

No primeiro momento, é possível supor uma realização da concretização do efeito

batom em mais uma situação de crise enfrentada pela sociedade e que, consequentemente,
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gerou um aumento no consumo de produtos específicos. Já que a pandemia de COVID-19 se

apresenta em caráter de definição de um tempo de crise com a constituição da incerteza junto

a crises financeiras subsequentes de uma crise sanitária.

O entendimento acerca do assunto é sugestivo, mas os estudos já nos guiam à luz da

explicação para os motivos, mas - quase - nenhum, busca personificar o consumidor que

aumenta suas práticas em tempos de crise. Se não é possível visualizar seus movimentos,

características, traços e afins, como será que marcas podem se comunicar com esse perfil?

A fim da busca pela resolução da pergunta anterior, a seguinte construção de

monografia é proposta para identificar comportamentos do consumidor masculino durante o

provável efeito batom causado pela pandemia de COVID-19. Ainda de acordo com a

ABIHPEC (2021) e o relatório de observação de 2020, é explicitado o que as marcas

deveriam começar a se atentar: o público masculino no setor de beleza compreende o mercado

em ascensão. De acordo com a Euromonitor International - em pesquisa realizada para

ABIHPEC em 2018, as vendas de produtos de cuidados pessoais masculinos aumentaram em

70% somente no Brasil, indo de R$11,66 bilhões, em 2012, para R$19,8 bilhões, em 2017

(ABIHPEC, 2018).

Além disso, o mesmo relatório apresentou três pontos que norteiam o consumo desse

público masculino, são eles: praticidade, produtos personalizados e busca no aumento do

bem-estar e autoestima. Tem-se como expectativa relacionar os pontos principais para este

público ao seu aumento. Ou seja, identificar quais itens também conseguiram se tornar

práticos, personalizáveis e proporcionar bem-estar e autoestima, atraindo-os.

Sendo assim, a pesquisa se baseará em homens que compraram um ou mais produtos

de beleza (cosméticos, produtos de pele ou perfumes) durante os anos de 2020 a 2022.

Ademais, espera-se encontrar padrões em hábitos de consumo, necessidades específicas e até

narrativas quanto ao processo de uma busca de bem-estar que pode ser encontrado no

consumo desses itens.

REVISITAR COM A CONSTRUÇÃO INTEIRA UTILIZADA

De acordo com Maciel e Ervilha (2018), a literatura disponível a respeito do

comportamento do consumidor no setor de perfumaria e cosméticos ainda é escassa. Já no

contexto internacional (Weber e Villebonne, 2002), investigaram as distinções no

comportamento de compra entre o mercado de cosméticos dos Estados Unidos e da França,

identificando os contrastes a partir dos fatores psicológicos, sociais e da forma que o produto

é adquirido. No Brasil, no entanto, destacam-se alguns estudos, entre eles: a análise do
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processo de tomada de decisão do consumidor do setor de cosméticos (CERQUEIRA et al.,

2013); o estudo sobre as motivações e hábitos femininos no consumo de itens de perfumaria

e cosméticos (PINTO, 2013); e o estudo que buscou medir o impacto do desemprego no

consumo de cosméticos e itens embelezadores no mercado brasileiro (GARCIA, 2016).

Dessa forma, além da produção escassa de conteúdos em relação a perfumaria e

cosméticos no público, de forma geral, a problemática aumenta quando o assunto é

direcionado ao mercado masculino. Assim como, ao aumento do consumo em tempos de

crise, no qual a pandemia de COVID-19 se encaixa. Sendo assim, torna-se evidente uma

lacuna dentro de um assunto que, ano após ano, ganha espaço no mercado brasileiro e

mundial: o consumo de beleza também pelo homem.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar se a instabilidade vivenciada pela pandemia de coronavírus impactou o

padrão de consumo de itens de beleza (perfumes e cosméticos) dentro do mercado masculino.

1.3.2 Objetivos Específicos

Identificar os fatores que levam a utilização e compra de cosméticos e perfumaria; e

conseguir fornecer informações úteis para criação de personas masculinas no mercado de

beleza.

1.4 Justificativas

1.4.1 Justificativa prática

De acordo com a ABIHPEC (2018), o desempenho da indústria geral, se comparado

com o faturamento, foi duas vezes menor que o desempenho da indústria de cosméticos no

ano de 2017. Além disso, observa-se um aumento de 70% do consumo dos itens de beleza

pelo público masculino entre 2012 e 2017, tornando o mercado brasileiro de produtos

masculinos o segundo maior do mundo, atrás apenas dos Estados Unidos e, de forma geral, é
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o quarto maior mercado de cosméticos e beleza do mundo. Sendo assim, é importante não só

reconhecermos esse aumento como expressivo como também buscarmos as motivações por

trás disso.

Para ABIHPEC (2018), esse resultado está estritamente ligado à mudança de

comportamento do consumidor brasileiro em relação aos cuidados pessoais. Segundo uma

pesquisa realizada pela Mind & Hearts (2016) com 414 brasileiros de 16 a 59 anos, 45% dos

entrevistados disseram que buscam frequentemente informações sobre cosméticos e

tratamentos masculinos na internet ou em outros meios. No Caderno de Tendências de

2019-2020, da ABIHPEC, conseguimos identificar os principais motivos do franco

crescimento do mercado de beleza masculino.

Em primeiro lugar, a busca acabou tornando-se pela melhora da autoestima e bem-estar.

Assim como foi observado na pesquisa de Netchaeva e Rees (2016), o consumo de

cosméticos pela mulher pode estar ligado à busca pela chance de elevação profissional através

da boa aparência. O homem também identificou na boa aparência e cuidado pessoal, a

oportunidade de sucesso pessoal e profissional (ABIHPEC, 2018). E também, o público

masculino busca pela praticidade nos itens de beleza. Itens que apresentam multibenefícios

ganham a preferência do consumidor, já que visa a descomplicação da rotina (ABIHPEC,

2018).

. O relatório Men's Grooming in Latin America 2017, da Euromonitor (2017), avalia as

principais diferenças dos consumidores masculino e feminino no setor de Higiene Pessoal,

Cosméticos e Perfumes. As mulheres tendem a realizar compras por impulso e buscam

produtos que se traduzam em facilidade e conforto na sua rotina. Entre as mulheres

entrevistadas, 42% disseram que compram produtos de cuidados pessoais três vezes por mês.

A porcentagem de homens que disseram fazer a mesma coisa foi de 29% dos entrevistados

(ABIHPEC, 2018). As melhores oportunidades no segmento de cuidados pessoais masculinos

estão nos produtos da linha de skincare - com crescimento estimado em cerca de 8% até 2021,

produtos para banho - crescimento estimado em 7% até 2021, e fragrâncias - 6% no mesmo

período (ABIHPEC, 2018). Para ter uma ideia do potencial do segmento Men Care para os

próximos anos, das dez categorias que apresentam maior crescimento nesse setor na América

Latina, quatro são do setor masculino (ABIHPEC, 2018).

Além disso, mais de oito entre dez homens disseram que “foi o tempo em que só as

mulheres se preocupavam com a beleza”, segundo um levantamento de 2016 do Instituto

Qualibest para a ABIHPEC (2018). E, ainda, 43% dos brasileiros se consideram
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supervaidosos e 54% deles frequentam regularmente salões de beleza ou barbearias, apontou

um estudo da Euromonitor International também realizado para a ABIHPEC (2018).

1.4.2 Justificativa teórica

Para Maslow (2000), em sua teoria, se baseia em uma pirâmide hierárquica de

necessidades, onde a próxima necessidade somente será sentida no momento que anterior for

suprida. Na base da pirâmide, a primeira necessidade é a fisiológica como alimentos, água, ar,

abrigo e sexo. Em segundo lugar, existem as necessidades de segurança e proteção. No meio

da pirâmide, encontramos as necessidades sociais buscando, assim, afeição, amizade e

afiliação. No penúltimo local da pirâmide, as necessidades do ego apresentam-se visando os

status sociais, o autorrespeito e o prestígio e para que assim, consigamos alcançar a

autorrealização.

Figura 1 - Hierarquia de necessidades de Maslow

Fonte: Governo Federal (2018)

No entanto, num contexto de tempo de crise, as necessidades, de acordo com Maslow,

não se apresentam de forma linear. Na pandemia de COVID-19, o necessário afastamento das

relações sociais para prover segurança - ou a necessidade de relações sociais mesmo em

detrimento da segurança, mostram-se não somente não correlacionados, mas também

desequilibradas. Segundo Pinto (2013), na compra de cosméticos existem vários fatores que

levam a motivação para o consumo. Desde a forma atrativa como o produto é exposto na loja

até o bem-estar que ele proporciona a quem o utiliza. O próprio benefício da utilização de um
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cosmético anteriormente motiva a consumidora a voltar a comprá-lo, o seu uso pode deixá-la

mais bonita, fazê-la se sentir mais sensual e interessante. Esse comportamento é justificado

pela criação de uma cultura de consumo desses itens, muito enraizada na mulher através da

influência do capitalismo e sexismo.

Sendo assim, busca-se adentrar sobre padrões de consumo em tempos de crise, visando

personificar o público para as marcas entenderem seus processos e conseguirem ofertar de

maneira mais assertiva seus produtos, podendo impactar positivamente em suas vendas em

tempos de recessão. A questão lúdica que se esconde por trás dessa valorização da beleza e

pelo consumo de cosméticos se faz importante no cenário atual, para o sucesso de uma marca

e seus produtos. O ponto chave para um bom posicionamento de mercado é encontrar o que

motiva o consumidor à utilização de cosméticos (PINTO, 2013). Enquanto, no

desenvolvimento do presente trabalho para a sociedade, o estudo pode ainda beneficiar os

consumidores no processo de escolha e decisão, em tempos de incerteza e crises, entendendo

modelos, estratégias e dinâmicas que façam sentido para o consumidor final.

Por fim, a área de consumo estético masculino segue a passos curtos de compreensão se

comparados com sua relevância atual no mercado. Na medida que o homem caminha na busca

por se conhecer e se cuidar, o material de estudo ainda é trazido com uma carga machista que

ainda afugenta o público masculino do mercado de beleza. Além disso, é importante citar

pesquisas desatualizadas sobre as necessidades do homem moderno, que sofre cada vez mais

alterações na medida que a expansão e socialização de produtos de beleza entram em sua

bolha “sem querer” com o conteúdo de influência que temos hoje no Instagram, Twitter e Tik

Tok. Torna-se, portanto, necessário entender cada vez mais os desejos e necessidades de um

novo mercado através da ótica do novo homem.
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2 Referencial Teórico

2.1 Consumo

Segundo Rocha (2005), o consumo torna-se parte central na vida cotidiana, ocupando

constantemente o nosso imaginário. Ele assume, também, uma posição primordial como

estruturador dos valores e práticas que regulam relações sociais, que constroem identidades e

definem mapas culturais e assim o consumo demanda, empenhadamente, reflexões,

interpretações e teorias.

No mesmo momento, que buscamos estar dentro de um grupo como parte da aceitação

social, precisamos nos destacar dentro desse grupo para que assim possamos deixar uma

marca (MASSAROTTO, 2008). Para a autora (2018, p. 2) “esta marca é incorporada através

do consumo, esfera central da cultura contemporânea, por onde passam as construções de

identidade. A partir dessa lógica deturpada de pertencimento, Bauman (2008), visualiza o

consumo como a busca por investir em si, na capacidade de demonstrar que existe uma

demanda e que ela precisa ser sempre dilatada ou reciclada, caso contrário, o valor social do

indivíduo deteriora-se assim como sua autoestima.

Buscando conhecer os principais significados que norteiam as discussões, teorias e

discursos sobre o tema consumo, Rocha (2005), classifica-o em quatro possibilidades:

hedonista, moralista, naturalista e utilitária.

Na abordagem hedonista, o consumo é visto pela ótica da felicidade, associando o

sentimento à posse de produtos e utilização de serviços. Torna-se a percepção do consumo

mais enfatizada, mais óbvia, mais recorrente, pois se repete de forma incessante na mídia,

sobretudo no discurso publicitário (ROCHA, 2005). Ainda, esse consumo, se conecta a

marcas pelas quais precisam ser consumidas, pois são elas que geram o estilo de vida na

sociedade de consumidores líquido-moderna (BAUMAN, 2008).

Já na abordagem moralista, acontece a responsabilização do consumo pelas diversas

mazelas da sociedade (ROCHA, 2005), ao mesmo tempo que a produção do item é visto de

maneira vantajosa, agregadora e útil à sociedade. Mesmo que, as empresas responsáveis pela

produção dos itens de consumo são as maiores causadoras das problemáticas sociais e

ambientais que enfrentamos no mundo.

Outra abordagem extremamente importante para entender o consumo, segundo Rocha

(2005), é a abordagem naturalista. Ela pode ser explicada pelo ponto de vista determinístico,
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onde a própria explicação do consumo é o outro, ou seja, elementos além do controle do

homem como necessidades fisiológicas, características biológicas e acontecimentos naturais,

são as razões pelas quais o homem consome ininterruptamente.

Por fim, a abordagem utilitária é a busca, através dos estudos de marketing empresarial,

da compreensão do consumo como parte de um conhecimento sobre como vender mais. É

uma pesquisa com o único objetivo de conhecer segredos de consumidores, como parte dos

esforços para solucionar problemas de vendas, marcas e empresas. Assim, a pesquisa de

mercado, apresenta como função objetiva - ou utilitária, a resolução de problemas

empresariais para que seus produtos e serviços se mantenham operantes e servindo a seu

propósito, o consumo. Logo, são pesquisas e estudos que giram em torno do que chamam

comportamento do consumidor (ROCHA, 2005).

No entanto, Campbell (2001), contrapõe-se ao consumidor moderno com base na teoria

utilitarista. Para o autor, o consumidor busca novidades, atenção e experiências. Assim como

para Bauman (2008), ao afirmar que o ser humano está em contínua busca por novidades.

Logo, a ideia utilitária não atende mais às novas necessidades criadas pelo mundo moderno e

atualizado.

Sendo assim, para fins de análise do consumo e sua relação com os esperados discursos

pessoais do presente projeto, a abordagem hedonista aproxima-se no que os estudos

relacionados ao tema consumo atual e nos tempos de crise apresentam, como veremos mais à

frente.

2.1.1 O Consumo Hedonista

Como foi apresentado mais acima, a lógica do consumo hedonista é sinalizada em

função da maior quantidade de experiências, vivências e oportunidades que o dinheiro possa

gerar, trazendo sentidos reais - ou figurados, a vida. Assim, Sheth (et al., 2001) define

consumo hedonista como o uso de produtos ou serviços que dão prazer por meio dos sentidos

e que propiciam estímulos emocionais, possibilitando a criação de fantasias. As razões pelas

quais podem realizar compras hedônicas, são apresentadas por Solomon (2002) como:

experiências sociais, compartilhamento de interesses comuns, status instantâneos e a emoção

da caçada.

No entanto, o estudo em relação às formas e influências do consumo pode ser observado

com outra ótica. Assim sendo, é possível o descolamento da construção através da ideia
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central do consumo como ele deva ser, pelo indivíduo que o consome. Logo, ocorre uma

simbolização do uso de bens materiais como comunicadores e não apenas como parte do

consumismo utilitário (FEATHERSTONE, 1995). E, portanto, o consumo torna-se símbolo do

status do indivíduo ou do grupo, dentro da sociedade de forma geral (WILLEMS, 2013).

Logo, as razões atreladas ao consumo hedônico não seriam somente em razão do

pertencimento a um grupo, mas também, agora é observado pelo próprio indivíduo - já que

ocorre uma conscientização pessoal junto a uma busca do prazer, além da construção da

própria imagem em detrimento ao consumo (FEATHERSTONE, 1995).

A partir disso, é possível entender a lógica do consumo simbólico como pertencente a

uma estrutura do consumo hedonista. Em primeiro lugar, consumo cultural - ou simbólico, são

os significados, sejam eles sociais ou culturais, que estão intrínsecos a um bem e assim,

possibilita que os consumidores desse item expressem valores individuais ou de uma

sociedade através da compra ou utilização (RAVASI; RINDOVA, 2013). Agora, o bem de

experiência não é somente a compra de uma real experiência, mas sim, também de um

produto que consiga transmutar determinada vivência ou aceitação.

Para Campbell (2001), o consumidor moderno apresenta um comportamento voltado ao

sentimento e emoção, guiado pelo desejo e pela busca do prazer na própria experiência do

consumo. Hoje, para o autor, a autodescoberta acontece através do consumo e assim, é

possível responder à própria angústia existencial (CAMPBELL, 2001).

A compreensão dos padrões e das razões pelas quais as pessoas consomem produtos de

beleza é uma tentativa de entender as maneiras como as identidades culturais, pessoais e

sociais são construídas e exercidas. Para Massarotto (2008), parte-se do pressuposto de que

através do consumo as pessoas constroem uma imagem de si para si mesmas e para os outros

e sinalizam suas preferências e gostos de modo a aproximarem-se de alguns e afastarem-se de

outros sem que seja preciso pronunciar uma palavra sequer. Não somos aquilo que

compramos, mas, sem dúvida, compramos o que acreditamos que somos, ou gostaríamos de

ser (MASSAROTTO, 2008).

2.2 Comportamentos do Consumidor

Blackwell, Miniard e Engel (2011) dizem que o comportamento do consumidor é um

estudo que foca nas atividades desenvolvidas pelos mesmos e todo o processo decorrente da

ação de aquisição de algum produto ou serviço. E a partir desse estudo é possível criar
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estratégias de marketing para influenciar o consumidor, depois que entendemos seus hábitos e

motivos que levam a compra de determinados produtos e marcas (PINTO, 2013).

Para Kotler (2012), o comportamento do consumidor é o estudo de como indivíduos,

grupos e organizações selecionam, compram, usam e descartam bens, serviços, ideias ou

experiências para satisfazer suas necessidades e desejos. Engel, Blackwell e Miniard (2000),

definem o comportamento do consumidor como as atividades diretamente envolvidas em

obter, consumir e dispor de produtos e serviços, incluindo os processos decisórios que

antecedem e sucedem estas ações. Assim, o comportamento de compra do consumidor será

influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais (KOTLER, 2012).

Os autores Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) corroboram essa visão, ao dizer que,

para melhor compreensão desse comportamento, é necessário o estudo das influências

externas e internas. Tratando as influências externas a partir de macro grupos, incluindo nesse

fator a cultura, subcultura, fatores demográficos, classe ou status social, grupos de referência,

família e atividades de marketing.

Em relação aos fatores culturais, Kotler (2012), diz que a cultura, subcultura e classe

social são fatores particularmente importantes no comportamento de compra. A cultura é o

principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa. Além disso, Rocha

(2005), aponta que o consumo é um fenômeno cultural e específico da nossa cultura

moderno-industrial-capitalista.

A influência também pode acontecer por fatores sociais, como grupos de referência,

família, papéis sociais e status (Kotler, 2012). Os membros de uma família constituem o

grupo de referência mais influente. Além disso, as pessoas fazem escolhas com base no seu

papel em determinado grupo e o status que este papel carrega (KOTLER, 2006).

Por fim, os fatores pessoais de impacto são definidos por Kotler (2012), da seguinte

forma:
“As decisões do comprador também são

influenciadas por características pessoais, como idade e
estágio no ciclo de vida, ocupação e circunstâncias
econômicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida
e valores. Visto que muitas dessas características
exercem impacto direto sobre o comportamento do
consumidor, é importante que os profissionais de
marketing as conheçam bem.”

2.3 Teorias do Comportamento do Consumidor e a Influência do Outro

Pinheiro (2006), nos apresenta cinco teorias que evidenciam os comportamentos do
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consumidor através das análises comportamentais dos seres humanos. O autor as define como:

teoria da racionalidade econômica, teoria comportamental, teorias sociais e antropológicas,

teoria cognitiva e por fim, teoria psicanalítica.

Para efeito de contexto, a teoria da racionalidade econômica relaciona-se ao padrão

egocêntrico e maximalista, onde o ser humano busca prazer ou satisfação no menor custo

possível (PINHEIRO et al., 2006). Já a teoria comportamental elucida os fatores externos -

ambientais, no comportamento das pessoas (PINHEIRO et al., 2006). Para Sousa (2020), as

teorias sociais e antropológicas têm como base o consumo como um processo social, sendo,

possivelmente, influenciadas por fatores históricos, sociais e culturais. Ainda para Pinheiro

(2006), tal relação disponibiliza ao profissional de marketing uma visão mais profunda sobre

os movimentos sociais e culturais. Já a teoria cognitiva oferece um detalhamento em relação

aos mais variados costumes de compras em seus processos de tomadas de decisão

(PINHEIRO et al., 2006). Por fim, a teoria com base na psicanálise visa compreender as

relações entre a psicologia e o consumo, adentrando nos movimentos que norteiam o

indivíduo (SOUSA, 2020). Para Pinheiro (et al., 2006), tais movimentos visam a resolução de

produtos e serviços que gerem uma busca pela felicidade, beleza, autoestima e aceitação

dentro da sociedade - ou seja, buscam a introdução no consumidor do consumo com viés

hedonista.

Logo, percebe-se a multidisciplinaridade das diversas áreas para o mapeamento do

comportamento do consumidor. Buscando correspondências e descobertas da Psicologia para

pautar seus estudos e abordagens. Assim, a psicanálise com base em Jacques-Marie Lacan,

apresenta-se um caminho sobre a influência do outro, seja ele quem for, nos nossos costumes,

hábitos, maneiras e, principalmente, consumo.

De acordo com Vieira (2009):
“No caminho para encontrar algo concreto sobre

nossa verdade encontramos o Outro: nossos familiares e
amigos, mas também as canções e odores. Tudo o que
um dia soubemos sobre nós foi transmitido pelos outros,
nunca de saída (...) de saída há o Outro. Ele nos
transmite seu modo de ver, esta, cheirar e sentir o
mundo, mas nem tudo é possível recobrir com seu
manual de instruções universal. Isso que resta se
apresenta, no modo como abordamos nestes encontros,
como “a presença do Outro”. Sim, porque o Outro pode
falar de tudo, até de sua presença, mas antes que ele
abra a boca, sua presença está lá, ela vem antes das
nomeações e não será esgotada por elas.”

É possível então observar a importância do meio externo para construção pessoal do seu
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ser. As particularidades acabam, pela psicanálise, não sendo suas, mas sim conquistadas,

numa influência social do outro através da simples presença. Influência essa que parte da

escolha inconsciente de líderes através da persuasão.

Para Coutinho (2018), persuasão pode ser definida como a capacidade de convencer a

alguém a realização de algo. Ainda segundo o autor, no setor de vendas, a persuasão pode ser

entendida como a habilidade da conclusão do ato de comprar (COUTINHO, 2018). De acordo

com Citelli (1986), a principal meta do discurso de persuasão busca convencer ou modificar

comportamentos e atitudes já pré-estabelecidas. Assim, quem persuade leva o seu interlocutor

a aceitar uma determinada ideia (CIALDINI, 1998)

A Teoria do Fluxo Comunicacional em Duas Etapas, criada por Katz e Lazarsfeld

(1955), é definida por Araújo (2015) como um processo de comunicação que se dá no fluxo

de dois passos: dos meios aos líderes e dos líderes às demais pessoas. O líder de opinião

apresenta as seguintes características para Sheth (et al., 2001): reconhecimento de liderança,

socialmente aceitos, mais receptivos a opiniões diversas dentro e fora da mídia e possuem

cargos de liderança em organizações, comunidades ou no trabalho. Além disso, Engel,

Blackwell e Minard (2000) diferenciam cinco principais papéis de exercício do consumidor

desempenhados não somente pelo comprador, mas sim por pessoas ao redor. Podendo ser

iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuário. Assim, o influenciador pode ser

definido, para os autores (2000), como a pessoa do qual conselho, opinião ou ideia influencia

na decisão - sendo assim, um líder de opinião.

2.4 Consumo em Tempos de Crise

2.4.1 Tempos de Crise

De acordo com Alves, Neves e Resque (2019), a noção de crise geralmente pressupõe a

ocorrência de um evento problemático mais agudo que se sucede após períodos de

tranquilidade e bonança. E de longe a pandemia de COVID-19 é o maior desafio global desde

a crise financeira de 2008 (FARIA, 2020).

A Covid-19 é uma infecção respiratória aguda causada pelo coronavírus SARS-CoV-2,

potencialmente grave, de elevada transmissibilidade e de distribuição global (Governo

Federal, 2021). A COVID-19 tem como principais sintomas febre, cansaço e tosse seca.

Outros sintomas menos comuns e que podem afetar alguns pacientes são: perda de paladar ou
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olfato, congestão nasal, conjuntivite, dor de garganta, dor de cabeça, dores nos músculos ou

juntas, diferentes tipos de erupção cutânea, náusea ou vômito, diarreia, calafrios ou tonturas,

de acordo com o folheto informativo da OPAS. Ainda de acordo com a organização, a

pandemia de COVID-19 foi detectada inicialmente em 2019, na cidade chinesa de Wuhan,

província de Hubei. Atualmente, no Brasil os números de combate ao vírus são desastrosos.

Durante seu início no Brasil a pandemia gerou um processo de lockdown. Segundo a

ANESP (2020), de forma assertiva, a crise gerada pela Covid se deu no desafio à capacidade

de governar dos líderes dos estados nacionais em lidar com o trade-off entre combate à

pandemia enquanto buscavam uma recuperação econômica. Com o passar dos meses e anos,

e o recorrente agravamento dos números de internações e óbitos, aconteceu um processo de

flexibilização na circulação de pessoas, mas ao mesmo tempo, já era possível observar uma

alteração nos moldes comportamentais da sociedade - principalmente nos hábitos de

consumo.

2.4.2 Efeito Práticos do Consumo em Tempos de Crise

De acordo com a ANVISA (Agência Nacional de Vigilância Sanitária), os produtos

definidos como higiene pessoal, cosméticos e perfumes são separados em dois graus distintos.

Ainda de acordo com a ANVISA, os critérios para esta classificação foram definidos em

função da probabilidade de ocorrência de efeitos não desejados devido ao uso inadequado do

produto, sua formulação, finalidade de uso, áreas do corpo a que se destinam e cuidados a

serem observados quando de sua utilização.

É possível definir os itens de Grau I, como (ANVISA, 2020):

“(...) se caracterizam por possuírem propriedades
básicas ou elementares, cuja comprovação não seja
inicialmente necessária e não requeiram informações
detalhadas quanto ao seu modo de usar e suas restrições
de uso, devido às características intrínsecas do produto.”

Já os itens de Grau II, são definidos a partir da posse de indicações específicas, cujas

características exigem comprovação de segurança e/ou eficácia, bem como informações e

cuidados, modo e restrições de uso (ANVISA, 2020).

Dito isso, o consumo desses produtos pode ser observado através da ótica hedonista.

Como dito anteriormente, é o consumo como fonte única e verdadeira da felicidade,

associando o sentimento à posse de produtos e utilização de serviços (ROCHA, 2005). De
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acordo com Fitarelli (2018), a aparência segue sendo um atributo muito valorizado na

sociedade, assim, o mercado investiu diretamente no potencial consumo entre as mulheres,

visando remediar - ou até sanar, as aflições relacionadas à própria beleza.

Consequentemente, a busca pelo consumo e uso de produtos de beleza agora coexistem

com as obrigações rotineiras do dia a dia (FITARELLI, 2018). Sabe-se que, agora, além da

jornada de trabalho normal, conciliação da segunda jornada com os filhos e arrumação da

casa, ainda se espera da mulher a valorização da sua própria rotina de cuidados. Neste

cenário, o consumo da beleza não mais se relaciona com “sua gravidade anterior, funcionando

doravante em grande parte por humor, por prazer, por espetáculo lúdico” (LIPOVETSKY,

2009). Destinar um momento do dia para escolher a cor do batom e combinar texturas das

sombras, portanto, pode se aproximar mais de realização narcisista, satisfação que afaga o

âmago e o íntimo, do que embelezamento unicamente para agradar o sexo oposto

(FITARELLI, 2018).
“O natural, o descontraído, o prático se impõem

cada vez mais na moda, mas simultaneamente as
maquiagens são objeto de uma demanda sempre
mantida: prova não da força do matracar publicitário,
mas da pregnância da valorização imemorial da beleza
feminina. De maneira nenhuma a emancipação social
das mulheres conduziu o “segundo sexo” a renunciar às
práticas cosméticas; quando muito assiste-se a uma
tendência crescente à discrição na maquiagem e no
desejo de embelezamento da maioria. (LIPOVETSKY,
2009, p. 157)”

Efeito Batom - ou Lipstick Effect - pode ser denominado como fenômeno no qual

mulheres tendem a gastar mais em produtos ligados à beleza durante períodos de crise

econômica. Esse fenômeno foi percebido em 2001, após o atentado de 11 de setembro, por

Leonard Lauder, chairman da Estée Lauder, quando as vendas de batons da marca

aumentaram em aproximadamente 40% (GARCIA, 2016). Desde então, as vendas de

cosméticos, em especial de batom, passaram a ser usadas como um indicador inversamente

correlacionado ao desempenho econômico, ganhando o nome de Índice Batom. Ainda de

acordo com a autora, este efeito também foi observado com a venda de esmaltes e bases,

sendo hoje um conceito atribuído a toda a gama de cosméticos embelezadores.

Trazendo uma nova visão para a cultura por trás desse fenômeno Hill et al. (2012),

realizaram um dos estudos mais recentes quanto ao efeito batom. Os autores introduzem uma

nova hipótese para justificar o aumento das vendas de cosméticos em épocas de crise, baseada

em fatores antropológicos e psicológicos, segundo os quais a mudança do comportamento
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feminino, em épocas de contração econômica, justificar-se-ia pela necessidade de atrair o sexo

oposto como uma forma de garantir, no curto prazo, maior segurança financeira durante o

período de recursos escassos (GARCIA, 2016). Para esta abordagem, os autores ampliam o

sentido do Efeito Batom, analisando não apenas cosméticos, mas outros produtos que as

mulheres usam para ficarem mais atraentes. O artigo é dividido em cinco estudos, os quais se

complementam para suportar o Efeito Batom (GARCIA, 2016).

No primeiro estudo de Hill et al. (2012), os autores usam dados de desemprego – em um

período de 232 meses – como proxy para crise e testam as vendas de dois grupos de produtos,

sendo eles:

a) produtos capazes de despertar a beleza e;

b) produtos que não embelezam.

Assim, foi possível observar que os produtos relacionadas à beleza são positivamente

correlacionados com o desemprego, já que o outro grupo de produtos possui correlação

negativa com tal variável, o que traz evidências que indicam que as turbulências econômicas

levam a uma mudança nas preferências de gastos dos consumidores, fortalecendo a ideia do

Efeito Batom (GARCIA, 2016). Este estudo apresenta uma forma eficiente para analisarmos

os fatores econômicos que levam à ocorrência da melhora nas vendas de cosméticos no Brasil

durante as crises (GARCIA, 2016).

Nos estudos subsequentes, os autores realizam pesquisas de campo com

aproximadamente 100 jovens universitários (homens e mulheres), entre 18 e 24 anos,

dividindo-os entre grupo tratamento e grupo controle e submetendo-os psicologicamente a

situações de crise ou não e aos demais fatores estudados em cada estudo (GARCIA, 2016).

Ainda de acordo com a autora, o segundo estudo indica que o aumento das vendas de

cosméticos nas recessões é relacionado quase que exclusivamente pela mudança de

preferência das mulheres pelo consumo destes artigos em vez de produtos não relacionados à

beleza, suportando que este é um fenômeno feminino. Sendo assim, esta parte do estudo acaba

invalidando, de maneira inicial, a prerrogativa do trabalho em questão. No entanto, diversos

pontos podem ser levantados como justificativa: o direcionamento do público-alvo do estudo,

a não narrativa de ascensão do mercado consumidor de cosméticos do público masculino num

período de dez anos passados.

Segundo Garcia (2016), o terceiro estudo de Hills et al. (2012), introduz a hipótese
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inicial, de que as mulheres aumentam as vendas de produtos de beleza dadas as preferências

de “acasalamento” das mesmas, e como previsto, o sexo feminino mostrara uma maior

predileção por encontrar parceiros com recursos financeiros durante as crises, e quanto maior

esta escolha, maior a necessidade das mulheres em comprar produtos que as deixem mais

atraentes.

No quarto estudo, os autores testam a hipótese apresentada em estudos anteriores de que

as mulheres passam a comprar mais cosméticos no lugar de bens mais caros ligados à beleza,

dados os preços mais acessíveis destes produtos, no entanto, os autores defendem uma

hipótese contrária a este argumento, dizendo que as mulheres não irão buscar produtos mais

baratos e sim mais eficazes no embelezamento, e que se tal eficácia é associada a produtos

mais caros, de maior qualidade, e/ou mais bem divulgados na mídia, as mesmas não irão se

importar em pagar preços mais elevados (GARCIA, 2016).

Ainda de acordo com a autora, o estudo de Hills et al. (2012), chega à conclusão ao

encontro da hipótese dos autores e contra a hipótese de preferência por preço baixo. Aqui, os

autores observaram também que o Efeito Batom não foi encontrado apenas nas mulheres de

classes sociais mais baixas, como menos recursos e que desejam obter maior segurança

financeira através de um relacionamento estável, mas sim para as mulheres que desejavam um

relacionamento, independentemente se este iria trazer segurança financeira ou não (GARCIA,

2016).

Por fim, no quinto estudo de campo, é revelado que os produtos que demonstravam

maior aparência de qualidade e eficácia e, portanto, maior desejo pela compra, eram aqueles

associados à sensualidade feminina e ao seu poder de atração (GARCIA, 2016).

Biciunaite (2013), também realizou um estudo para analisar a autenticidade do Efeito

Batom. A autora coloca o termo em dúvida quando aplicado apenas a esta categoria de

produto, pois os históricos de venda de batons na crise de 2008 não se ratificou como

determinística. No entanto, através de dados históricos do comércio de diferentes países nas

crises de 1929 (A Grande Depressão), 2001 (Atentado às Torres Gêmeas) e 2008 (Crise

Financeira de 2008), foi possível observar que o incremento nas vendas de vários outros

produtos acessíveis que trazem bem-estar e felicidade, por exemplo: esmalte, chocolate, rímel

e tinta de cabelo (GARCIA, 2016). Assim, o artigo traz uma nova formulação e direção para o

termo Efeito Batom, junto ao aumento das vendas de produtos que representam pequenos

luxos, confortos ou até mimos ao consumidor durante o período de escassez de recursos.

Ainda de acordo com Garcia (2016), o estudo realizado por Biciunaite (2013), observou como
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importante a presença da hipótese de mudança na preferência do consumidor de produtos

mais caros por produtos mais baratos e que desempenhem níveis semelhantes de satisfação.

Entretanto, chega à conclusão de que os fatos geradores do fenômeno são mais de caráter

psicológicos do que econômicos ou racionais, como o nível de renda.
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3 Metodologia da Pesquisa

Este capítulo servirá como descrição dos princípios metodológicos que foram adotados

no estudo, assim como dos procedimentos que foram escolhidos para a coleta e análise de

dados. De acordo com Pinto (2013), os estudos de metodologia de pesquisa proporcionam

conhecimento e habilidades necessárias para resolver problemas e vencer desafios em um

ambiente de tomada de decisão. A pesquisa serve como uma base de estruturação para a

realização de um projeto de pesquisa de marketing, buscando delinear os procedimentos

necessários para obter-se informações a fim de estruturar ou resolver os problemas

encontrados. (MALHOTRA, 2001).

Para Vergara (2005), existem vários tipos de pesquisa, com diferentes classificações, no

entanto, a autora propõe dois critérios básicos para definição: quanto aos fins e quanto aos

meios. Quanto aos fins, uma pesquisa pode ser exploratória, explicativa, intervencionista,

descritiva, metodológica e aplicada. Segundo Gil (2005), as pesquisas exploratórias são

aquelas que têm por objetivo explicitar e proporcionar maior entendimento de um

determinado problema. Apesar de ter como característica a especificidade, ela depende de

uma pesquisa bibliográfica e das entrevistas com pessoas que tiveram experiências práticas

com o problema pesquisado, para assim, facilitar a compreensão (PINTO, 2013).

Já no que se refere às definições quanto aos meios, a pesquisa de razão prática tem

como objetivo a realização de um estudo de forma mais eficiente, porém podem apresentar

uma investigação de ordem intelectual no decorrer de sua realização (GIL, 2005). A pesquisa

descritiva usa dados ou fatos da própria realidade, tendo a coleta de dados como uma das suas

principais tarefas, podendo assumir diversas formas: pesquisa de opinião, estudo de caso e

levantamento ou pesquisa de campo (PINTO, 2013).

Buscando uma abordagem mais rica e resultado consistente, o seguinte projeto foi

conduzido a partir de duas análises - via pesquisa exploratória. A primeira visa adentrar nos

aspectos gerais do perfil do consumidor masculino dentro dos anos anteriores a pandemia, os

anos de maior influência da COVID-19 (2020 e 2021) e o momento atual do consumo e

utilização de itens de beleza, com uma pesquisa quantitativa. Tal pesquisa traçou uma

personificação desse consumidor, conhecendo seus aspectos financeiros além de

características como idade, região e bairro da Cidade do Rio de Janeiro e consumo geral,

tendo participantes respondentes inclusive de outras cidades e até países distintos, sendo útil

para pontuar um mapeamento inicial do mercado masculino de forma geral. Para a outra
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análise, buscou-se a abordagem dos aspectos psicológicos das pessoas as quais se denominam

consumidores de cosméticos e perfumes durante, pelo menos, um dos momentos anteriores e,

assim, buscar entender suas razões, culturas e influências através de uma pesquisa qualitativa.

De acordo com Malhotra (2010), a pesquisa exploratória tem como objetivo explorar ou

realizar uma busca em um problema ou situação a fim de fornecer maiores informações e

compreensão sobre um determinado assunto. Segundo Fitarelli (2018), pode-se sugerir que,

somente através de uma abordagem exploratória, é possível desenvolver hipóteses acerca do

tema escolhido, e estabelecer possíveis prioridades para pesquisas subsequentes, que podem,

por sua vez, ser conclusivas.

Ainda de acordo Malhotra (2010), sempre que observar um novo problema de

marketing, a pesquisa quantitativa deve ser precedida de uma pesquisa qualitativa apropriada.

Isso se deve ao fato de que, por muitas vezes, a pesquisa qualitativa pode servir como

instrumento de explicação dos resultados obtidos pela pesquisa quantitativa. Ainda segundo o

autor, um princípio fundamental da pesquisa de marketing é considerar as pesquisas

qualitativa e quantitativa como complementares, e não excludentes.

Antes de mais, buscando desenvolver-se o problema de pesquisa proposto no trabalho,

foi realizada uma pesquisa bibliográfica contemplando os seguintes temas: consumo,

comportamento do consumidor, tempos de crise, consumo de beleza e consumo de beleza em

tempos de crise. Tais questões representam a conceituação teórica do estudo e pesquisa.

Segundo Stumpf (2006), a revisão de literatura bibliográfica deve transpassar todo o trabalho,

iniciando com a formulação do problema e/ou objetivos do estudo e indo até a análise dos

resultados. As fontes básicas de dados secundários em pesquisas de marketing podem ser a

própria empresa pesquisada, publicações, governos, instituições não governamentais e

serviços padronizados de informações de marketing (Mattar, 2008).

Com o apoio da revisão bibliográfica, e com a finalidade de caracterizar o

comportamento do consumidor, optou-se por fazer uso de duas metodologias para captação de

dados primários: aplicação de questionário online e pesquisa em profundidade.

Neste estudo, buscaram-se informações a respeito do mercado de cosméticos e no

mercado consumidor feminino e masculino em tempos de crise em livros, artigos, pesquisas,

trabalhos acadêmicos realizados sobre o assunto, relatórios de empresas que estudam este

mercado e publicações disponíveis na internet a respeito do tema. Esta etapa torna-se

importante pois traz um amplo conhecimento sobre o mercado de cosméticos no Brasil e

auxilia na elaboração das perguntas para as entrevistas em profundidade e das perguntas do
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questionário online, principalmente.

3.1 Pesquisa Exploratória de Caráter Quantitativo

No primeiro momento, visando a abordagem quantitativa, foi estruturado e aplicado um

questionário online referente aos hábitos de consumo de homens nos três momentos

anteriormente citados: o período pré-pandêmico, o durante a pandemia e o momento atual. O

instrumento será construído com os determinados fatores de influência no consumidor

descrito por Kotler (2012) e que foram descritos previamente no referencial teórico do

presente trabalho, e também referente a abordagem hedonista do consumo visualizada por

Rocha (2005). Ademais, os estudos visualizados no referencial teórico em consumo em

tempos de crise também serão utilizados como base para a realização da estruturação do

questionário.

Segundo Malhotra (2010), um questionário trata-se de um método de levantamento de

dados estruturados em que a maioria das perguntas é do tipo de alternativa fixa, que exige que

o entrevistado faça sua escolha em um conjunto predeterminado de respostas. Essa

estruturação surge como uma vantagem, já que “os dados são confiáveis porque as respostas

se limitam às alternativas mencionadas” (MALHOTRA, 2010), o que também facilita sua

posterior organização, análise e interpretação.

O questionário que foi empregado neste trabalho, que pode ser observado no apêndice

1, tratou de questões abertas e fechadas através do Google Forms, e foi distribuído pelo

Instagram e Whatsapp do pesquisador e também pela plataforma SIGA da UFRJ, e

disseminado com base na tipologia de amostragem não probabilística, por bola de neve, e

amostragem por adesão recebendo respostas entre 12 de outubro e 18 de novembro de 2022.

A pesquisa recebeu, ao final, 149 respondentes, com base amostral de 106 respondentes

válidos, ou seja, homens de diversas classes sociais que consumiram produtos de beleza em

algum momento de suas vidas e 11 respondentes que afirmaram não consumir produtos de

beleza - nunca. Tendo em vista a não possibilidade de impedimento de respostas por mulheres

- não englobadas na população da pesquisa -, o questionário obteve mesmo assim suas

respostas, mas foram excluídas do campo amostral dos resultados trazidos por essa pesquisa.

No entanto, observa-se uma grande oportunidade de comparação entre hábitos de consumo de

produtos de beleza entre homens e mulheres da mesma região do Rio de Janeiro, abrindo uma

porta para análises futuras mais aprofundadas e guiadas nas questões de gênero e classe.
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Para análise dos dados foi utilizado a plataforma Microsoft Excel, com utilização de

fórmulas básicas de contagem e separação dos dados. Em primeiro lugar, para separar a base

que veio descrita em uma única coluna, foi utilizado a ferramenta “texto para colunas” com

objetivo de transpor de uma única coluna para todas as outras, facilitando o processo de

análise. Em sequência, os dados foram filtrados para excluir as 43 respostas inválidas pela

premissa básica do trabalho (homens que consomem produtos de cuidado pessoal). Para

nenhum desses dados sobrepor alguma análise, uma nova aba foi aberta no Excel.

Como dito anteriormente, o trabalho foi dividido em três grupos de pesquisas pelo

Google Forms. Assim sendo, os dados também foram separados, nesse primeiro momento,

para tratamento e verificações que serão apresentadas neste trabalho em “Análise e

Apresentação de Resultados”. Ou seja, informações de renda, idade e localidade em uma aba;

informações de frequência de compra de produtos nos três momentos de pesquisa; e, por fim,

informações de consumo de itens de cuidado pessoal. Neste último grupo, ainda foram

utilizadas fórmulas de variância, desvio-padrão e média para buscar inferências e informações

estáticas desse consumo.

3.2 Pesquisa Exploratória de Caráter Qualitativo

Segundo Malhotra (2010), a pesquisa em profundidade é uma técnica constituída por

uma entrevista não estruturada, direta, pessoal, baseada em amostras pequenas e resultados

que dependem de pesquisas adicionais ou conclusivas para que se possa gerar percepções,

descobrir motivações, crenças e atitude e sentimentos subjacentes sobre um tópico. Como

vantagens da escolha desse método, a possibilidade de obter respostas aprofundadas sobre o

tópico em questão e a associação direta dos dados com quem está respondendo são as

principais.

No segundo momento, foram realizadas entrevistas em profundidade com roteiro

semiestruturado visando homens consumidores de produtos de beleza (cosméticos,

maquiagens, dermocosméticos e perfumes). A seleção dos entrevistados foi realizada através

do filtro da aplicação do questionário online e também por conveniência, já que alguns dos

entrevistados tem proximidade ao pesquisador. Esta captação foi importante na busca pelo

discurso como forma lúdica e pessoal do público masculino em relação ao consumo de itens

de beleza. E para o roteiro semiestruturado foi utilizada a pesquisa em fontes de dados

secundários e bibliográficos, como dito anteriormente.
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Os entrevistados são homens, de classe média e que apresentam idade parecida, entre 21

e 27 anos, e ainda estão cursando suas respectivas faculdades - mesmo que em momentos

diferentes. Além disso, os entrevistados apresentam padrão de consumo parecido e dentro do

esperado para as idades, sendo assim, a renda não foi fator de decisão e análise nesse

momento da pesquisa.

Para efeitos de reportagem, a média das entrevistas foi de 23 minutos e 23 segundos. A

entrevista mais longa (e consequentemente a mais rica) obteve 27 minutos e 52 segundos,

enquanto a menor entrevista obteve 19 minutos e 02 segundos (nesse caso não menos

detalhada que as outras, somente por ter sido a primeira, acabou saindo da faixa dos 20

minutos).  Além disso, é possível observar no apêndice 2 o roteiro de entrevistas.

Tabela 1 - Informações do grupo de entrevista

Codinome Ocupação Idade Tempo da Entrevista

Entrevistado 1 Leonardo Autônomo 24 19’02’’

Entrevistado 2 Bruno Estagiário 22 25’02’’

Entrevistado 3 Donatello Estagiário em
empresa de telefonia

24 21’51’’

Entrevistado 4 Junior Setor imobiliário 27 27’52’’

Entrevistado 5 Filipe Estudante 21 23’12’’

Fonte: Elaboração própria
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4 Análise e Apresentação de Resultados

4.1 Apresentação e Análise dos Resultados da Pesquisa Exploratória de Caráter Quantitativo

Coletados os dados de 106 homens através do questionário quantitativo aplicado entre

12 de outubro e 18 de novembro de 2022, através da análise, é possível fazer inferências para

caracterizar os participantes que compõem a amostra. O questionário contava com filtros que

permitiam direcionar o respondente para a pergunta subsequente apropriada, ou encerrar o

processo de pesquisa caso não se encaixasse no perfil de análise proposto. Para a resposta ser

considerada válida, o participante precisaria ser do sexo masculino e já ter consumido

produtos considerados de autocuidado e beleza. Os dados demográficos coletados, além do

gênero, foram cidade de residência e faixa etária.

No Gráfico 1, foi mapeada a cidade de residência dos respondentes. Sendo o Rio de

Janeiro com maior incidência com 85% das respostas, muito por questão de ser o local que o

pesquisador tem mais contatos. Em segundo lugar, Niterói, município relevante dentro do Rio

de Janeiro, com 7%. Para Dias (2004), o comportamento do homem se baseia no aprendizado

adquirido pela interação com membros de uma sociedade. E, de acordo com Pinto (2016), o

conhecimento dos fatores culturais que impactam os consumidores antes da inserção de um

produto, é construído através das leis, costumes e hábitos de uma cidade ou região. Logo, a

região metropolitana do Estado do Rio de Janeiro é chave para compreensão dessas

influências na aquisição de produtos de beleza no presente trabalho.
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Gráfico 1 - Onde você reside?

Fonte: Elaboração própria

No Gráfico 2, constatou-se que a faixa etária com maior incidência é de 18 a 23 anos

com incidência de 38%. Em segundo lugar, o grupo de 24 a 28 anos com 25% dos

respondentes dentro dessa faixa e por fim, a incidência das duas faixas de mais de 45 anos

soma-se um total de 18%. O contexto regional e de idade podem ser importantes para

investigações mais concisas quanto aos hábitos locais e geracionais de consumo. Para Kotler

(2006), o comportamento do consumidor, em relação aos fatores pessoais que levam a

compra, é possível dividir em nove diferentes estágios o ciclo da família. Sendo assim, a faixa

etária de 18 a 23 anos pode-se encaixar no primeiro ciclo, já que contém características de um

público jovem, com poucos recursos financeiros onde seus interesses são guiados a atividades

de lazer e bens não duráveis.

Zuini (2011), diz que o grupo de 18 a 24 anos é considerado líder de opinião, já que, em

referência a uma pesquisa realizada pela Box1824, esse grupo é um centro primário de

influência, sendo aspiracional para crianças e adolescente de 10 a 17 anos e inspiracional para

adultos de 25 a 40 anos. A associação da marca e o investimento em um público formador de

opinião, possibilita a influência de outras pessoas ao consumo da mesma (PINTO, 2013).
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Gráfico 2 - Qual sua faixa etária?

Fonte: Elaboração própria

4.1.1 Frequência de Compra de Produtos de Beleza

A segunda parte do questionário adentrava os hábitos de consumo dos respondentes em

três momentos diferentes: antes da pandemia de COVID-19, durante (mais especificamente

nos anos 2020 e 2021) e no momento atual. Buscou-se mapear a visualização dos homens

quanto aos seus hábitos de compra, já que, mesmo sabendo a impossibilidade da aquisição

diária de itens de beleza - por não ser um hábito realmente comum, a ideia é identificar o a

percepção de consumo do respondente - ou seja, como ele se enxerga atuante no mercado.

Sendo assim, foram definidos cinco momentos de compra: Diariamente, Semanalmente,

Mensalmente, Semestralmente, Mensalmente e Outra Frequência.

De acordo com Pinto (2013), o ato de comprar está em direção à necessidade ou à

sobrevivência, efetua a compra pela necessidade da vida, para quem os fatores econômicos,

sociais e educacionais influenciam sobre cada decisão, tendo um impacto direto sobre a

escolha de marcas e produtos.

Podemos observar no Gráfico 3, a percepção da compra de itens de cuidados pessoais

nos meses anteriores à pandemia de COVID-19. Assim, o espaço amostral mais identificado
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foi o mensal com incidência de 57,5%, o segundo foi o semestral com incidência de 17,9%.

Na sequência foi possível observar: outra frequência (ou indefinida) com 11,3%, anualmente e

semanalmente com 5,7% e diariamente com aproximadamente 2%.

Gráfico 3 - Com que frequência você comprou produtos de beleza nos anos anteriores à

pandemia de COVID-19?

Fonte: Elaboração própria

Já no Gráfico 4, foi mapeada a frequência do consumo de produtos durante a pandemia

de COVID-19. Sendo objeto inicial de estudo, esperava-se que o efeito nas consumidoras

mulheres de produtos de beleza nas crises anteriores poderia também ser identificado no

público masculino - por culturas de consumo possivelmente diferentes, mas ainda relevantes.

No entanto, o que se observou em relação à própria percepção do consumo de itens de

autocuidado é um espaçamento na frequência entre os que não compravam mensalmente.

Sendo assim, tivemos a manutenção do consumo mensal de 57,5%, e uma nova organização,

com 21,7% semestral, 3,8% anual, 15,1% outra frequência, 1,9% semanal e por fim, 0%

diariamente.

Portanto, a alternância de hábitos mais frequentes e estabelecidos pode ser um indicador
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de pouca relevância na alteração das compras de produtos de beleza em tempos de crise por

parte do mercado masculino, reiterando o segundo estudo de campo de Hills (et.al, 2012),

citado anteriormente.

Tal estudo realizou pesquisas de campo com aproximadamente 100 jovens

universitários (homens e mulheres), entre 18 e 24 anos, dividindo-os entre grupo tratamento e

grupo controle e submetendo-os psicologicamente a situações de crise ou não e aos demais

fatores estudados em cada estudo (GARCIA, 2016). O estudo indica que o aumento das

vendas de cosméticos nas recessões está relacionado quase que exclusivamente pela mudança

de preferência das mulheres pelo consumo destes artigos em vez de produtos não relacionados

à beleza, suportando que este é um fenômeno feminino.

No estudo subsequente, Hills (et.al, 2012), chega à conclusão que mulheres tendem a

consumir mais em tempos de crise também pela vontade do relacionamento - e não mais

somente de “acasalamento” em que ocorria a busca de homens capazes de prover recursos), já

que o próprio consumo de beleza foi intensificado pelas mulheres na procura de melhores

oportunidades de trabalho para si através de uma boa aparência (NETCHAEVA E REES,

2016).

A COVID-19 foi a primeira crise viral que interveio bruscamente nas relações sociais

desde a Gripe Espanhola, em 1917. Nossos hábitos e rotinas mudaram e, principalmente, a

forma como nos relacionamos foi drasticamente alterada. Sendo assim, abre-se a possibilidade

de uma nova perspectiva: a não visualização da pesquisa do mercado masculino em alta

crescente para itens de beleza pode, também, se dar pela impossibilidade de criação de

relacionamentos durante a pandemia. Já que é de se esperar que a vontade de se relacionar não

seja somente das mulheres para com os seus pares românticos, mas também dos homens.
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Gráfico 4 - Com que frequência você comprou produtos de beleza durante a pandemia

de COVID-19 (nos anos de 2020 e 2021)?

Fonte: Elaboração própria

Por fim, no Gráfico 5, foi analisada a frequência de compras de produtos de beleza no

momento atual - que pelos hábitos sociais já pode ser considerado pós pandemia de

COVID-19. Num cenário mais recente, é possível observar a drástica diminuição do cenário

de compra de “Outra frequência”, muito por conta da percepção mais recente e viva na mente

do consumidor entrevistado. Então, atualmente, percebe-se uma maior frequência diária de

compra com 5,7% dos entrevistados, representando 6 dos 106 entrevistados. A segunda

frequência que se destaca nesse momento é a ampliação do grupo de compras mensal, que não

sofreu alteração nos momentos anteriores com manutenção de 57,5% dos entrevistados (61

dos 106), para representar hoje 63,2% - 67 dos 106 entrevistados.
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Gráfico 5 - Com que frequência você comprou produtos de beleza atualmente?

Fonte: Elaboração própria

No Gráfico 6, se tem uma análise da diferenciação dos consumidores que mudaram seu

padrão de consumo antes da pandemia e durante a pandemia. Percebe-se que o padrão de

consumo mensal manteve sua relevância sem alteração. Já a frequência semestral e indefinido

- outra frequência, se mostraram maiores nos anos de 2020 a 2021. Muito se deve pelo

fenômeno “expansão temporal” que aconteceu durante a pandemia de COVID-19, de acordo

com a Fapesp. Esse fenômeno é explicado pela sensação da passagem do tempo mais devagar,

onde o dia aparenta-se mais longo do que de fato é (FAPESP, 2021). Sendo assim, a não

preparação da população para situação de isolamento social pode ter ocasionado o aumento na

percepção de compras semestrais e em uma frequência irregular e indefinida, assim como foi

a percepção do tempo para grande parte da população.
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Gráfico 6 - Mudanças nos hábitos de compra durante a pandemia de COVID-19.

Fonte: Elaboração própria

Dentro das 106 respostas válidas em referência a percepção do padrão de consumo,

59% dos entrevistados não perceberam alteração nenhuma e enquanto 41% mudaram em

algum momento dos três possíveis da pesquisa. Dentre esses 41%, 44% retornaram ao seu

padrão de consumo de cosméticos do momento anterior à pandemia no momento atual. Assim

sendo, no Gráfico 7, mostra-se os mais recorrentes tempos de consumo desses 41% citados.

Percebe-se, novamente, um dado interessante neste grupo, a percepção de uma frequência

indefinida de compra, some em um momento de mais clareza das datas de consumo no qual,

também, o fenômeno de “expansão temporal” já não está tão vivido e presente na vida da

maioria dos entrevistados.
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Gráfico 7 - Mudanças nos hábitos de compra durante a pandemia de COVID-19.

Fonte: Elaboração própria

É importante saber a frequência de compra dos consumidores masculinos - já que se

trata de um mercado em ascensão, mas também é importante observar que produtos esses

consumidores tendem a aumentar seus padrões de uso durante momentos de incertezas e quais

produtos são deixados mais de lado. Por isso, observamos também a frequência de utilização

de diferentes produtos de autocuidado - alguns até considerados femininos.

4.1.2 Frequência de Consumo de Produtos de Beleza

Para Kotler (2012), o comportamento do consumidor é o estudo de como indivíduos,

grupos e organizações selecionam, compram, usam e descartam bens, serviços, ideias ou

experiências para satisfazer suas necessidades e desejos. Engel, Blackwell e Miniard (2000),

definem o consumo como o uso do produto adquirido pelo consumidor.

Dentro das três variáveis possíveis para análise do consumo (frequência, quantidade e

propósito), destaca-se nessa sessão somente a frequência, já que essa ferramenta possibilita o

conhecimento da utilização do produto se de forma contínua ou esporádica - permitindo o

provável aumento desse consumo (MOWEN; MINOR, 2003). De acordo com o Caderno de

Tendências da ABIHPEC 2019-2020, o mercado masculino do setor cresceu em 70% de 2012
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a 2017, com forte influência das fragrâncias masculinas e produtos para pele, com

crescimento de 101% e 75%, respectivamente.

Sendo assim, ocorreu a identificação da utilização de produtos considerados de

cuidados pessoais com o objetivo de buscar os itens que mais foram afetados durante a

pandemia de COVID-19, enquanto outros foram mais utilizados ou retomaram seu nível de

consumo. Como pode-se observar nas tabelas 1, 2 e 3.

Tabela 2 -Frequência de consumo de cada produto antes da pandemia

Fonte: Elaboração própria

Tabela 3 - Frequência de consumo de cada produto durante a pandemia de COVID-19

Fonte: Elaboração própria
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Tabela 4 - Frequência de consumo de cada produto atualmente

Fonte: Elaboração própria

Como o objetivo é examinar esses três momentos, os produtos não serão colocados,

aqui, em busca do padrão de uso e sim, da variação desse padrão. Portanto, serão usadas

medidas de dispersão para identificação desses padrões. Tais medidas buscam o

comportamento dos dados de uma amostra em relação a uma medida central. Pela variância,

pode-se verificar o quão próximo estão os valores de um valor central, que neste caso, é a

média desses valores. Ou seja, quanto maior a variância, mais distantes da média estão os

valores da amostra e vice-versa (VINICÍUS, 2022).

Para a análise de variância foi utilizado o programa Microsoft Excel a partir da fórmula

de variância de uma amostra (=VAR.A(valor1; valor2;valor3), sendo os três valores a

porcentagem de consumo nos três momentos da pesquisa. Ademais, todas as respostas da

fórmula foram trazidas para uma casa decimal relativa para o projeto. Com os resultados

(tabelas 4, 5 e 6), foi possível observar uma variância mais distante do valor central - ou seja,

relevante, no uso diário e ocasional de perfumes e/ou água de colônia e no comportamento de

não utilização dos produtos de creme de rosto e protetor solar.

Tabela 5 - Análise de variância do uso de cada item nos três momentos de pesquisa

Fonte: Elaboração própria
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Tabela 6 - Análise de variância do uso de cada item nos três momentos de pesquisa

Fonte: Elaboração própria

Tabela 7 - Análise de variância do uso de cada item nos três momentos de pesquisa

Fonte: Elaboração própria

Se tratando de uma pandemia, onde o confinamento caracterizou sua maior face, itens

de higiene básica não apresentaram uma variação expressiva em sua utilização. Esse ponto é

importante de se observar, mas explicável, já que mesmo que espaçada ou relaxada, os

homens pesquisados tendem a utilizar esses produtos em algum momento da semana, como é

possível observar na análise do uso do item “Shampoos e/ou Condicionadores” presente no

Gráfico 8. É possível observar, portanto, que seu consumo é mantido dentro de um cenário de

incerteza e insegurança. Da mesma forma, itens que já não faziam parte do consumo do

homem médio entrevistado, como esmaltes, maquiagens, óleo para banho e máscara de

tratamento de cabelos continuam sendo realidade de somente um grupo específico da pesquisa

e não apresentam mudanças bruscas de comportamento.
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Gráfico 8 - Uso do item “Shampoos e/ou Condicionadores”

Fonte: Elaboração própria

De acordo com os dados da Euromonitor 2021, o Brasil é o segundo maior mercado de

fragrâncias, produtos masculinos e desodorantes, aumentando em 101% sua relevância de

2012 a 2017, em valores o impacto é ainda mais significativo, em milhões de reais, o

consumo apresentou um aumento de 5.812 para 11.689 (ABIHPEC, 2019). Tendo em vista

essa informação, pode-se sugerir a implicância de que o maior mercado apresenta uma

utilização elevada desses itens no dia a dia. No entanto, por se tratar de itens divergentes de

higiene básica, os perfumes podem entrar numa categoria denominada de “embelezamento”,

essa categoria apresentou, então, uma divergência no consumo durante a pandemia de

COVID-19, como é possível observar no Gráfico 9.

De acordo com o Caderno de Tendências de 2019 a 2020, da ABIHPEC, ocorreu uma

movimentação de busca de aumento da autoestima e bem-estar em detrimento da descoberta

que uma boa aparência e um determinado cuidado pessoal, impulsionam relações

profissionais e pessoais. Como observado anteriormente, para Netchaeva e Rees (2016), as

mulheres já vinham aumentando e ressignificando itens de beleza na busca de melhores

colocações profissionais e relações pessoais.

Para Sheth (et al., 2001) o consumo hedonista pode-se ser visto como o uso de produtos

ou serviços que dão prazer por meio dos sentidos e que propiciam estímulos emocionais,
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possibilitando a criação de fantasias. O primeiro contato com o produto perfume ocorre,

muitas vezes, através de propagandas e comerciais que simbolizam exatamente a criação de

uma fantasia. Portanto, a partir do momento que o consumidor se vê impossibilitado dessa

criação pelo confinamento ocasionado pela pandemia, ocorre o movimento de redução

drástica no uso desses itens.

Além disso, outro fator importante para entendimento desse movimento, pode-se dar

pelo pertencimento e validação pessoal que alguns perfumes específicos proporcionam.

Assim, o consumo torna-se símbolo do status do indivíduo ou do grupo, dentro da sociedade

de forma geral (WILLEMS, 2013). Como exemplo, destaca-se o perfume One Million, da

marca francesa Paco Rabanne, como sendo considerado um dos perfumes mais vendidos do

Brasil apresenta-se como perfeito para quem gosta da sensação de poder e masculinidade

(HOMERO, 2022). Isso pode ser explicado por Santana e Brondino-Pompeo (2022):

“No mundo sobrenatural criado pela publicidade,

se a sedução e a conquista são tarefas repletas de

inseguranças e altamente estressantes pela possibilidade

de rejeição, a marca de fragrância se oferece como

cupido com sua flecha mágica.”

Gráfico 9 - Uso do item “Perfumes e/ou água de colônia”

Fonte: Elaboração própria

O rosto é uma região exposta constantemente a fatores externos, como: sol, vento, frio e
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calor intenso. Por isso, a necessidade de maior cuidado com essa parte do corpo (PINTO,

2013). Portanto, é justificável o crescimento de 4 milhões para 7 milhões no mercado de

produtos para pele masculinos entre os anos de 2012 e 2017 (ABIHPEC, 2020), já que a

busca pelo bem estar e autoestima também está ligado a itens de dermocosméticos que

forneçam esses benefícios além de uma pele saudável, tendo em vista que os cremes faciais

proporcionam diversos benefícios para a pele, entre eles, evitam o ressecamento, protege

contra a poluição do ambiente, evita o envelhecimento precoce e previne contra manchas

(PINTO, 2013).

Assim sendo, é possível observar (no Gráfico 9), um crescente aumento do consumo de

cremes para o rosto dentro do grupo de pesquisa, aumentando ano após ano a utilização e o

consumo desse item dentro do mundo masculino.

O mesmo fenômeno acontece na variação do uso do protetor solar (Gráfico 10). É

possível observar um aumento drástico no padrão de uso “nunca” durante a pandemia, muito

por conta do confinamento causado por ela. É de se imaginar que itens que previnem algo em

específico - como é o funcionamento dos filtros solares que formam uma camada que reflete

os raios ultravioleta emitidos pelo sol (MARASCIULO, 2020). Sendo assim, a falta de

contato diário com o sol pode-se relacionar a diminuição de frequência desse uso.

Por fim, ainda é possível constatar que dois itens tão fundamentais para a saúde da pele

ainda não apresentam uma frequência de uso alta como deveria. Além disso, produtos que

descompliquem a rotina estão no topo da lista de desejos do mercado masculino e assim, itens

com multibenefícios ganham a preferência desse consumidor (ABIHPEC, 2020). Como um

dos objetivos do trabalho é a forma de resolução de problemas que tempos de crise possam

gerar, a criação de produtos que apresentam uma hidratação específica para a pele masculina

com um fator de proteção solar (FPS) adicionada ao creme, podendo gerar grandes

oportunidades de vendas durante crises. E também, já que a preferência do consumidor são

produtos multi beneficiários, pode-se fidelizar esse consumidor a fim do produto performar

bem, em vendas, em quaisquer circunstâncias.
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Gráfico 10 - Uso do item “Creme para o rosto”

Fonte: Elaboração própria

Gráfico 11 - Uso do item “Protetor solar”

Fonte: Elaboração própria
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4.2 Apresentação e Análise dos Resultados da Pesquisa Exploratória de Caráter Qualitativo

Com objetivo de não somente buscar hábitos de compra e consumo de produtos de

beleza, o presente trabalho buscou adentrar em narrativas que podem suportar - ou não-, o

consumo de produtos de beleza para o homem. Tendo em vista a pouca relevância prática dos

efeitos positivos ao consumo, no consumidor masculino durante a pandemia de COVID-19 - e

até observando uma tendência à recusa desses itens em momentos de tensão e reclusão social,

justificadas, muito provavelmente, pela não necessidade de convívio.

Sendo assim, foram entrevistados cinco voluntários aleatórios - ou seja, que seus

hábitos de consumo não foram filtrados e analisados na pesquisa quantitativa. Tais voluntários

tinham idades entre 18 e 35 anos e residentes da Zona Sul, Zona Oeste e Zona Norte do

Estado do Rio de Janeiro. Buscando a preservação de suas identidades, todos os entrevistados

receberam um codinome que pode ser encontrado na descrição da pesquisa exploratória de

caráter qualitativo.

4.2.1 Denotação de uma rotina de beleza

A primeira pergunta do questionário traz uma indagação referente ao título e tema do

trabalho, sendo o entrevistado um homem, que se vê frente a um produto denominado de

beleza - ou seja, como você encara dizer que utiliza um produto de beleza. Todos os

entrevistados afirmaram não ter problema pessoal com essa definição, mas, ao mesmo tempo,

retornaram que entendem que podem gerar uma sensação controversa para o público

masculino, já que “remete a uma narrativa feminina” (Junior) e se percebe a “influência sobre

essa ideia do papel social do homem pela palavra” (Bruno). De qualquer forma, não veem

problema em utilizar como rotina de beleza dentro do próprio vocabulário, apesar de

preferirem rotinas de cuidados e outros termos menos impactantes.

Tendo em vista a construção da pesquisa quantitativa, o termo utilizado foi revisto de

diversas formas no questionário e com o auxílio dos participantes da “pesquisa-teste” (onde

alguns amigos do entrevistado responderam ao questionário e sugeriram alterações), o termo

de beleza só foi citado em uma última instância de escolhas de palavras exatamente para não

afastar o público masculino mais sensível a esse termo. Observa-se um afrontamento à

masculinidade o ato de se embelezar, assim como o processo de criação do homem

metrossexual.
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Na mesma pergunta, o entrevistado 2 citou que, dentro do grupo de trabalho (numa

empresa majoritariamente masculina) os hábitos de cuidado dele ocasionam alguns

comentários quanto a ele ser um “metrossexual” (Donatello). De acordo com Mittal,

Holbrook e Beatty (2008), homens urbanos que têm um forte senso estético e que gastam

muito tempo e dinheiro com sua aparência e estilo de vida podem ser considerados

metrossexuais. Se bem observada essa definição, é possível identificar o afastamento do

homem a partir do momento que ocorre um investimento na própria aparência, investimento

esse que é intrínseco à representatividade da mulher moderna, que para Lipovetsky (2009),

assiste-se a crescente tendência ao uso da maquiagem como desejo de embelezamento da

mulher que se emancipou socialmente do patriarcado.

4.2.2 O enfrentamento à pandemia e a rotina de autocuidados

A segunda pergunta da entrevista foi referente a busca na memória e nos sentimentos

dos entrevistados quanto ao enfrentamento à pandemia. Sendo assim, os participantes, em sua

maioria, afirmaram que se sentiram tensos, nervosos e preocupados e que se mantiveram em

isolamento – que se pode observar que afetou uns mais e outros menos.

O Leonardo “por ser muito social” sofreu bastante com o distanciamento, o Donatello,

Junior e Filipe se mostraram mais nervosos e tensos com a situação. No entanto, devido às

circunstâncias da pandemia onde precisavam sair mais, o impacto não foi pela falta de contato

com outras pessoas, mas sim pela situação tensa de forma geral onde as pessoas que não

conseguiram realizar o afastamento se sentiram “mal pois não podia ficar em casa” (Junior).

Já o Bruno, por se denominar “uma pessoa menos sociável na época da pandemia” - o inverso

do Leonardo, ficou em casa mais preocupado com a proliferação do vírus e que não lembra de

impactos significativos nas suas relações.

Logo em seguida, buscou-se informações quanto a rotina dentro do processo de

lockdown com o objetivo inicial de visualizar se os entrevistados consideravam os seus passos

de cuidados pessoais ou de higiene como pertencentes dessa rotina. Apesar de nenhum

participante ter citado de primeira, logo após o questionamento do entrevistador suas rotinas

foram compartilhadas com certa riqueza de detalhes.

Donatello observou que, apesar de reduzir alguns cuidados pessoais, não deixou de se

cuidar em nenhum momento. Já o Leonardo admitiu que o consumo dos seus três principais

itens sofrera espaçadas alterações de uso durante a pandemia, sendo eles: desodorante,
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perfume e shampoo específico para barba. O mesmo processo aconteceu com o Filipe, o uso

dos shampoos que usava, antes da pandemia, de dois em dois dias agora apresentava um

maior espaçamento assim como o protetor solar.

De acordo com relatório Men’s Grooming in Latin America 2017, enquanto as mulheres

gastam cerca de 42 minutos com cuidados pessoais diariamente, os homens ficam nos 28

minutos. Apesar de não ter questionado quanto ao tempo gasto na rotina de beleza dos

entrevistados, 28 minutos seria, em média, um número generoso para a quantidade de passos

adotados por todos, tendo em vista que o Junior apresentou o maior número de passos, com

diferentes produtos e que sofreram como única redução, no uso durante o lockdown, o

protetor solar (assim como o Filipe) mas que após o três meses de lockdown já retornou seu

uso ao precisar sair para trabalhar; e o Bruno não considerava que tinha nenhuma rotina -

apesar de se barbear religiosamente todos os dias. Coincidentemente, o Junior e o Bruno

seriam parte fundamental na indagação seguinte.

Como visto na frequência de consumo, o protetor solar sofreu uma queda de uso e o

processo pode começar a ser explicado a partir dos relatos das entrevista, tendo em vista que

todos os entrevistados, que antes da pandemia usavam esse produto regularmente, não

sentiram a necessidade de utilizá-lo durante os anos de 2020 e 2021, mesmo "sabendo dos

benefícios do uso independente de sair ou não" (Leonardo).

4.2.3 Líderes de Opinião

Um líder de opinião pode ser definido por Engel, Blackwell e Minard (2011), como

pertencente ao processo de decisão de compra como o influenciador - sendo a pessoa pela

qual o ponto de vista ou conselho influência na decisão de pessoas ao seu redor. Além disso, o

grupo de 18 a 24 é um centro primário de influência, sendo aspiracional para crianças e

adolescentes de 10 a 17 anos e inspiracional para adultos de 25 a 40 anos (ZUINI, 2011). Para

os entrevistados, os líderes de opinião ganharam forma em seus parentes mais próximos,

colegas de trabalho e parceiros românticos.

Leonardo conheceu um dos itens que mais utiliza no seu dia a dia, o shampoo de barba,

através do seu primo e a sua constante utilização de perfume, se deu ao visualizar esse uso

pelo seu pai. Já o Bruno, apesar de não conseguir se lembrar de alguém o influenciando

diretamente, começou a se barbear (e utilizar produtos para essa ação) após um colega de

trabalho brincar com o fato de que ele estava sempre muito arrumado, mas com a barba nem
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sempre feita, o que acabava não “combinando”. Já o Donatello, sofreu bastante influências em

todos os itens de autocuidado que utiliza. Sua mãe lhe deu um dos shampoos anticaspa que

mais utiliza, sua irmã – muito por conta da genética, o auxilia bastante com óleos de cabelo e

hidratantes para tatuagem Além da influência do uso de loção pós barba pelo pai. O mesmo

entrevistado, também citou o consumo de maquiagens quando alguma acne o incomodava em

situações importantes e que diversas recorreu à irmã para ajudá-lo pois o "tom de pele é bem

parecido". E o Filipe também começou a utilizar mais itens de beleza ao ver o quanto a sua

namorada se cuidava e, a partir das dicas dela, começou a ampliar a quantidade de produtos.

Já o Junior, diz que sempre foi muito curioso pelos itens de autocuidado, mas lembra o

impacto de sua mãe no consumo de hidratantes e no processo de pentear e cuidar da

sobrancelha regularmente. A partir dessa curiosidade, começou a consultar dermatologistas e

muitos conteúdos na internet e sempre que podia "elevava um pouco o nível no preço e

qualidade dos produtos". Apesar disso, somente quando namorou um dermoconsultor,

conheceu itens benéficos para a pele oleosa, como protetor solar, hidratante, sérum anti

oleosidade e anti-idade.

Portanto, a influência é revista em todos os entrevistados, seja através do consumo,

dicas de conhecidos ou informações de especialistas. Sendo assim, é importante observar que

todos ao nosso redor são potenciais influenciadores e quanto mais a marca e os seus produtos

gerarem impacto positivo no imaginário popular mais as chances de recomendações.

4.2.4 Produto mágico

Para Santana e Brondino-Pompeo (2022), a magia é acionada no que é chamado de

pensamento mágico, criando ou invocando conexões extraordinárias para lidar com o difícil e

o incerto. Sendo assim, uma das perguntas da entrevista era referente ao discurso do consumo

e a relação de uso desses itens de beleza no impacto ao estado emocional.

Junior, o que mais tem uma rotina de autocuidado organizada, diz que “dificilmente

acorda mal” e, portanto, não deixa de fazer nenhum dos passos de sua rotina. No entanto,

sugeriu que, talvez, um dos fatores para estar com estima elevada, seja, exatamente, os seus

cuidados. Já o Leonardo, durante alguns momentos mais difíceis da pandemia, utilizava o

perfume como forma de melhorar a autoestima. O Donatello diz que “às vezes a falta de uma

rotina ou de cuidados, interfere negativamente” na sua rotina e na sua autoestima. Portanto, o

pensamento mágico consegue misturar fantasia e realidade, acomodando nossas incertezas, e

é capaz até de nos dar ânimo e esperança para continuarmos na batalha por algo desejado
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(SANTANA e BRONDINO-POMPEO, 2022). Dessa forma, pode-se entender o poder da

utilização de um produto como fantasioso.

No entanto, o objetivo do questionamento final da entrevista com “se você fosse

pudesse consumir ou ter um produto sem que ele significasse um custo ou qualquer situação

externa, qual seria?”, buscava-se ver se os itens que eram citados como potenciadores de uma

autoestima masculina, para os entrevistados, seriam sempre utilizados quando não

representarem nenhum ônus de compra ou uso.

O que foi observado, na verdade, foi um mix desses produtos eleitos pelos entrevistados,

mas com motivações diferentes e com alguns itens que pudessem ser solucionadores de um

problema em questão. Sendo assim, é interessante visualizar como o público masculino busca

pela praticidade nos itens de beleza. De acordo com ABIHPEC (2019), itens que apresentam

multibenefícios ganham a preferência do consumidor, já que visa a descomplicação da rotina.

Para o Bruno, a praticidade é materializada num produto único em que seja somente

necessário ingerir e que “tomaria uma única vez e resolveria a questão da acne” assim como

um produto mais barato com a mesma funcionalidade da barba a laser para não precisar se

barbear todos os dias. Assim como o Filipe, imagina seu produto como uma solução rápida de

todos os seus passos de beleza atuais quando está muito cansado.

Por outro lado, os outros entrevistados foram menos lúdicos e trouxeram o ponto da

utilização do produto que os deixa com maior autoestima ou melhor resolvem um problema

real a partir do viés do valor. Leonardo diz que teria sempre o seu “perfume de sair”, o Junior

seu protetor solar e água termal que hoje apresentam seus maiores custos na rotina de cuidado

e por fim, o Donatello apresentou os itens que apresentam maior custo e maior tempo gasto

comprando - ou seja, que apresentam comprar recorrentes, como o protetor solar e hidratantes

de forma geral.
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5 Conclusões Finais

O principal objetivo deste trabalho foi entender se a instabilidade vivenciada pela

pandemia de coronavírus impactou o padrão de consumo de itens de beleza (perfumes e

cosméticos) dentro do mercado masculino. Como primeiro objetivo pessoal, com o tamanho

do impacto de outras crises somando ao fato do aumento de consumo de produtos de beleza

pelo mercado masculino, esperava-se visualizar uma concretização de um aumento de pelo

menos um item de forma assustadora. No entanto, observou-se, pelo grupo de pesquisa, um

aumento cadenciado no consumo, mas significativo no uso de alguns itens específicos.

A pesquisa desenvolvida neste trabalho se baseou nas teorias do comportamento do

consumidor, teorias do consumo hedonista e também das teorias referentes ao “efeito batom”

- que é o efeito gerado nas consumidoras femininas durante tempos de crise. Sendo assim, tais

teorias foram importantes nas análises referentes aos consumidores masculinos e seus hábitos

dentro da cultura de consumo desse público, sendo possível auxiliar na identificação de

possíveis estudos futuros.

Os estudos então realizados foram divididos em dois formatos. O primeiro visou

identificar os produtos de beleza em três momentos sequenciais do consumo (antes, durante e

após a pandemia), que levaram à elevação da probabilidade do consumo de cosméticos, e se

esses momentos apresentam algum grau de variação e diferenciação por item consumido,

valendo-se da utilização de um pesquisa estruturada e de uma análise probabilística. O

segundo estudo buscou adentrar na cultura de consumo por meio de entrevistas individuais, a

fim de buscar motivações e compreensão do consumo (ou da falta de consumo) dos produtos

de beleza de forma geral.

Referente ao primeiro estudo, em relação ao universo amostral, a maioria dos

pesquisados, 84,9%, moram na cidade do Rio de Janeiro. Sendo 90 dos 106 entrevistados.

Ainda em relação ao universo amostral, a maioria dos pesquisados, 37,7%, possuem idade

entre 18 e 24 anos - 40 dos 106 pesquisados. A renda mensal pessoal também foi parte da

pesquisa, mas não pode ser de fato utilizada como resposta já que não considera a renda

familiar para visualização do consumo através das classes definidas pelo Instituto Brasileiro

de Geografia e Estatística (IBGE). No entanto, pode-se observar uma maior possibilidade de

variedade de produtos de beleza para rendas mensais maiores - servindo como base inicial de

outros estudos.

Em relação a variância dos produtos de beleza listados na pesquisa, os itens de higiene
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básica não sofreram grandes alterações de consumo. No entanto, perfume, protetor solar e

creme de rosto apresentam justificativas razoáveis na bibliografia e nos dados de consumo do

Caderno de Tendências da ABIHPEC DE 2019-2020, para se mostrarem com os únicos itens

que sofreram significativa variação no estudo.

Em relação às entrevistas, foi possível levantar e analisar informações que podem ser

úteis para as marcas no meio de cosméticos, dermocosméticos e perfumaria. Observou

também, a intrínseca influência das pessoas ao redor do consumidor no processo de decisão

de compra, sugerindo que a marca gere um impacto positivo no imaginário popular para que

seja constantemente lembrada pelo “outro”. Além disso, observou uma utilização mágica de

itens que buscam melhorar a autoestima. Portanto, observa-se uma necessidade das marcas

cada vez mais conhecerem seu público-alvo, para que os fatores psicológicos, culturais e

sociais sejam parte do discurso pessoal de contato entre o produto e o consumidor. No

entanto, tratando-se de informações que podem influenciar alguém ao consumo, é importante

alertar quanto a necessidade de cautela na análise e no uso dessas informações.

A primeira sugestão é realizar a comparação dos hábitos de consumo femininos com os

apresentados neste trabalho, com o objetivo de identificar e mapear o real impacto da

pandemia nos hábitos de consumo. Assim, seria possível identificar quais itens tiveram sua

redução de consumo e quais produtos apresentaram um incremento de consumo e frequência

de compra.

Outro ponto de estudo é a correlação entre o consumo de itens de autocuidado e renda.

Tendo em vista que o Brasil é um país muito desigual, é de se imaginar que quase todos os

processos citados neste trabalho estão presentes na realidade de um determinado grupo social.

No entanto, o direito de melhorar a sua autoestima através do consumo é de todos - e é muito

o que ocorre com a “ostentação” de classes baixas ao adquirem um novo padrão de consumo.

Sendo assim, o trabalho pode trazer informações comparativas entre diferentes públicos para

registrar e mapear novas formas de se cuidar e novos itens de autocuidado a partir da

realidade de um novo grupo de pesquisa.
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APÊNDICES

APÊNDICE 1 - Transcrição do questionário de pesquisa aplicado

Seção 1 de 4

Qual é seu gênero?

(   ) Feminino
(   ) Masculino
(   ) Não-binário
(   ) Prefiro não dizer

Em que faixa etária você se encaixa?

(   ) Menos de 18 anos
(   ) 18 a 23 anos
(   ) 24 a 28 anos
(   ) 36 a 45 anos
(   ) 46 a 55 anos
(   ) Mais de 55 anos

Renda Mensal

(   ) até R$1.212
(   ) R$1.213 até R$3.636
(   ) R$3.637 até R$6.060
(   ) R$6.061 até R$8.484
(   ) 46 a 55 anos
(   ) Mais de R$10.000

Você compra ou já comprou produtos de beleza?

(   ) Sim
(   ) Não

Qual cidade você reside?

(   ) Rio de Janeiro
(   ) Niterói-RJ
(   ) Outras cidades do RJ
(   ) Outros: ______
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Caso tenha respondido Rio de Janeiro, qual região da Cidade você reside?

(   ) Não respondi Rio de Janeiro
(   ) Zona Central
(   ) Zona Norte
(   ) Zona Oeste
(   ) Zona Sul

E em qual bairro? Preencha com o número, por favor
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Preencher: _________

Seção 2 de 4

Com que frequência você compra produtos de beleza* atualmente?

(   ) Diariamente
(   ) Semanalmente
(   ) Mensalmente
(   ) Semestralmente
(   ) Anualmente
(   ) Outra frequência

Com que frequência você comprou produtos de beleza nos anos anteriores a pandemia
de COVID-19?

(   ) Diariamente
(   ) Semanalmente
(   ) Mensalmente
(   ) Semestralmente
(   ) Anualmente
(   ) Outra frequência

Com que frequência você comprou produtos de beleza durante a pandemia de
COVID-19 (nos anos de 2020 e 2021)

(   ) Diariamente
(   ) Semanalmente
(   ) Mensalmente
(   ) Semestralmente
(   ) Anualmente
(   ) Outra frequência

Seção 3 de 4



63

Atualmente, com que frequência você consome os seguintes produtos cosméticos e de
perfumaria?

1 2 3 4 5

1 Perfumes e/ou águas de colônias

2 Maquiagem

3 Esmaltes

4 Creme para o rosto

5 Óleo para banho

6 Sabonete Líquido

7 Sabonete em barra

8 Máscara de tratamento

9 Shampoos e Condicionadores

10 Pasta ou pomada modeladora

11 Hidratante e/ou pós barba

12 Máscaras de tratamentos para o rosto

13 Protetor Solar

14 Creme Esfoliante
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Durante a pandemia de COVID-19, com que frequência você consumiu os seguintes
produtos cosméticos e de perfumaria?

1 2 3 4 5

1 Perfumes e/ou águas de colônias

2 Maquiagem

3 Esmaltes

4 Creme para o rosto

5 Óleo para banho

6 Sabonete Líquido

7 Sabonete em barra

8 Máscara de tratamento

9 Shampoos e Condicionadores

10 Pasta ou pomada modeladora

11 Hidratante e/ou pós barba

12 Máscaras de tratamentos para o rosto

13 Protetor Solar

14 Creme Esfoliante
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Antes da pandemia de COVID-19, com que frequência você consumiu os seguintes
produtos cosméticos e de perfumaria?

1 2 3 4 5

1 Perfumes e/ou águas de colônias

2 Maquiagem

3 Esmaltes

4 Creme para o rosto

5 Óleo para banho

6 Sabonete Líquido

7 Sabonete em barra

8 Máscara de tratamento

9 Shampoos e Condicionadores

10 Pasta ou pomada modeladora

11 Hidratante e/ou pós barba

12 Máscaras de tratamentos para o rosto

13 Protetor Solar

14 Creme Esfoliante
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Seção 4 de 4

Obrigado pela participação! Caso queira ser entrevistado, complete abaixo com suas
informações, por favor

Nome:
E-mail:
Telefone:
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APÊNDICE 2 - Transcrição das perguntas das entrevistas realizadas

Apresentação

Olá, tudo bem?

Só explicando alguns pontos quanto a construção da pesquisa: A ideia central é entender

as motivações das compras e, principalmente, dos produtos de beleza para homens. Já que o

consumo das mulheres já está, talvez por conta de anos de estudo, bem definido. E também, o

mercado de beleza masculino hoje é o que mais cresce no setor.

Pergunta 1

Em primeiro lugar, como foi a pandemia pra você? Como você sentiu quando percebeu

que devia ficar em casa?

Pergunta 2

A pergunta 2 se inicia no questionamento “como foi sua rotina dentro do lockdown?”.

No entanto, a resposta poderia levar para dois momentos diferentes. O primeiro, como

pode-se ver abaixo, é da inserção na rotina os passos de autocuidado e beleza. Já o segundo é

a não inserção, prosseguida do questionamento seguinte “Você não considera cuidados

pessoais como rotina? Existe alguma razão pra isso?”.
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Pergunta 3

Você se lembra como aprendeu ou quem te influenciou na sua rotina de cuidados

pessoais? Poderia contar mais um pouco sobre?

Pergunta 4

O seu tempo de cuidado pessoal aumentou ou diminuiu durante a pandemia? Como está

atualmente?

Pergunta 5

Você acha que seu estado emocional interfere no seu cuidado? De que forma?

Pergunta 6

Certo, e como é a dinâmica de consumo de produtos de autocuidado para você? É você

que compra, onde normalmente compra e como se planeja para isso?

Pergunta 7



69

Por fim, uma pergunta mais lúdica e fique à vontade para elaborar da forma que preferir.

Se você fosse pudesse consumir ou ter um produto sem que ele significasse um custo

ou qualquer situação externa, qual seria? Por qual razão?


