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Resumo

O presente trabalho pretende descrever o comportamento de consumidores masculinos
em relagdo aos habitos e cultura de consumo de cosméticos e perfumaria em trés momentos
para efeito de comparagdo: antes da pandemia de COVID-19, durante e ap6s. O estudo
objetiva analisar o comportamento dos consumidores desses produtos, bem como identificar
habitos de compra e cultura de consumo para utilizacdo de cosméticos, durante os trés
momentos da pesquisa, e entender a importancia desses itens para os pesquisados. Com o
proposito de ajustar uma melhor visdo do contexto do problema foi realizada uma pesquisa
quantitativa descrita através de questionario 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 ndo um aumento, como se era
esperado. Além disso, foi realizada uma pesquisa qualitativa através de entrevistas com 5
participantes buscando seus discursos sobre os trés momentos de pesquisa e seus habitos de
cuidados. Foi observada uma tendéncia a busca pela valorizacao da autoestima a partir do
consumo de “produtos magicos", ou seja, itens que possuem essa capacidade pela otica de
quem os consome. Os resultados obtidos nesta pesquisa visam contribuir com os estudos

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

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

cosméticos; marketing



1 Introducio

A COVID-19 ¢ uma doencga infectocontagiosa causada pelo coronavirus da sindrome
respiratoria aguda grave 2 (SARS-CoV-2), do inglés severe acute respiratory
syndrome-associated coronavirus 2. O SARS-CoV-2, ¢ responsavel pela rapida propagacao e
disseminagdo da doenca a nivel nacional e internacional (Brito et al., 2020). Logo, tamanha
disseminagdo do virus nos colocou em uma situacdo pandémica que também pode ser vista
como uma crise sanitaria.

A crise social e sanitdria que aconteceu no Brasil desde 2020 alavancou uma forte crise
econdmica (Silva et al., 2021). Esse movimento de recessao econdmica em tempos de crise
ndo ¢ novidade e influencia diretamente nos habitos de consumo da populacao de forma geral.
No entanto, o setor de cosméticos se mostrou, ao longo dos anos, pouco penetravel a essas
crises (PADILLA, 2020).

De acordo com Nelson (2001), em torno da década de 30, foi possivel observar diversas
crises econdmicas em que o mercado de cosméticos ndo s6 se mostrou estabilizado, como
também foi impulsionado pela contragdo econdmica do pais. Esse fenomeno desencadeou na
denominagdo de um efeito positivo nas vendas que aconteceria nesses setores durante esses
momentos de crise, o Efeito Batom.

A vpartir dele diversos estudos sobre a real efetividade desse efeito no setor de
cosméticos € dermocosméticos surgiram na procura da compreensao desse fenomeno. Com o
surgimento da pandemia no Brasil, emerge a curiosidade de verificar se a estabilizacdo ou
aumento do consumo aconteceu também nesse periodo. No entanto, existe um comportamento
de consumo especifico, referente a um publico que até entdo ndo € visto como escopo do
mercado de beleza, apesar de se tornar cada vez mais relevante - o puiblico masculino.

Segundo estudo da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC), o Brasil ¢ o quarto maior consumidor de itens de beleza no mundo
entre 2021 e 2022, movimentando mais de 20 milhdes de dolares (ABIHPEC, 2022). Além
disso, ainda de acordo com a Associagdo, ¢ o segundo maior mercado para fragrancias,
produtos masculinos e desodorantes, no qual foi possivel 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, ¢ possivel imaginar uma tendéncia de aumento no consumo de itens de

beleza destinados ao publico masculino, quando confrontado a expectativa de crescimento



dentro do setor no periodo pré-pandémico. Assim sendo, ¢ plausivel 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 publico
masculino, ja que cada vez mais o mercado de beleza estd direcionando esforgos para esse
setor.

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

especificos - e elaborar as justificativas que pautaram para realizacao dessa pesquisa.

1.1 Apresentacao do tema

De acordo com a resolugdo RDC n° 211, de 14 de julho de 2005, da Camara Técnica de

Cosméticos (CATEC), os cosméticos sao definidos como:

Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes,
sdo preparagdes constituidas por substancias naturais ou
sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo
humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, orgios
genitais externos, dentes e membranas mucosas da
cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de
limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou
corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los
em bom estado.

Para Barros (2020), os primeiros rituais podem ser relacionados a utilizagdo de
cosméticos que comegaram através de homens das cavernas que se tatuavam, pintavam ou
encobriram seu corpo com objetivos de prote¢do ou intimidagdo ao inimigo. Ainda para o
autor, somente com a formacao das civilizagdes, pode-se perceber a adogdo de rituais de
beleza no uso de misturas de produtos naturais. Assim, muitos desses rituais e produtos, em
toda a evolugao dos cosméticos, contavam com a adesao dos homens.

Com o passar dos séculos, os produtos de beleza sofreram um direcionamento de
publico-alvo. De forma muito assertiva, a industria encontrou-se nas mulheres a juncao do
desejo de consumo associando beleza a produtos. Ja que, de acordo com Fitarelli (2018), o
culto da beleza da mulher ¢ explorado pelo imaginario 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

sdo, historicamente, o que alimenta a engrenagem do luxo, pois “ndo ha primado do luxo



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 €xito com
tal magnitude que, mesmo em momentos significativos de instabilidades com crises
econdmicas, politicas, sociais e até sanitdrias, 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, entdo primeiro-ministro da Inglaterra,
entendia que o uso - leia-se consumo - do batom, significaria um sentimento de forga,
resiliéncia e seguranca, sendo esses sentimentos extremamente valiosos em tempos de crise.
Da mesma forma, observa-se esse efeito apos o atentado de 11 de setembro de 2001, na
Grande Depressao em 1929, na Crise Asiatica de 1997 e na Crise Econdmica de 2008 - na
qual as vendas da L'Oréal aumentaram 5,3%, por exemplo (PADILLA, 2020). As grandes
empresas de moda e cosméticos comecaram a visualizar oportunidades e comegaram uma
forte comunicacao e propaganda em cima desses itens, com foco sempre no publico feminino.

Na busca por entender o efeito batom, diversos estudos foram realizados. De acordo
com Finuras (2017), a evolugdo do ser humano sugere que o aumento significativo do
consumo de produtos de beleza esta estritamente associado a periodos de recessdao e crise
econdmica, 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 a
eventual descendéncia.

No entanto, estudos mais recentes apontam que o consumo de cosméticos pelo publico
feminino pode estar ligado a busca pela elevagao profissional através da boa aparéncia - que
acabou tornando-se parte da expectativa social quanto a 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 sdo ligados
a autoestima, visando a busca pela alegria (BICIUNAITE, 2013), tais como produtos de
dermocosméticos, perfumaria e cosméticos. Assim, as pessoas mudam suas preferéncias de
consumo, tendo a nova preferéncia ligada a preco e bem-estar (GARCIA, 2016).

Além disso, ¢ possivel observar uma relacdo entre a venda de itens de beleza durante
tempos de crise e o aumento da base de pessoas trabalhando com vendas diretas, ja que os
cosméticos e cuidados pessoais representam 52% da oferta de vendas, somando-se ao fato de

que esse canal € o segundo em participacdo no setor, com 35% das vendas (ABIHPEC, 2018).



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 a satide e ao processo de rejuvenescimento, assim como
eram vistos somente como essenciais a beleza ¢ a autoestima (GARCIA, 2016). Desse modo,
as vendas de tais produtos acabam nao reduzindo durante os apertos econOmicos
(KLEPACKI, 2006). Tendo em vista a associagao da beleza e autoestima aos produtos de
beleza, essa possibilidade implica na manutengdo das vendas desses itens em tempos de crise,
mas nao de seu elevado crescimento.

Um estudo realizado pela ABIHPEC apontou o aumento da expectativa de vida e a
crescente participagdo das mulheres no mercado de trabalho como responsaveis pelo
crescimento do setor de cosméticos nos ultimos anos (ABIHPEC, 2010). A Associagdo ainda
destaca o aumento da produtividade causado pelo uso da tecnologia de ponta, o que favorece
os precos praticados pelo setor. Além disso, os produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos tém aumentos de pregos menores do que os indices de precos na economia em
geral, o que torna o consumo ainda mais atrativo.

O entendimento do impacto do publico feminino no consumo em tempos de crise ja ¢
conhecido. Seja através de um tom sexista, seja pela recessdo econdmica ou seja pelo
aquecimento natural de um setor que ndo costuma sentir crises. Mas ainda ¢ possivel e
necessario ampliar para os consumidores masculinos, buscando entender seus

comportamentos dentro do mercado de beleza em condig¢des adversas.

1.2 Questao de Estudo

Um relatorio 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 periodo do ano anterior (ABIHPEC, 2021). Cuidados com a pele para adultos e
mascaras de tratamento para o rosto cresceram em 102,6%. Ja 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, € possivel supor uma realizagdo da concretizagao do efeito

batom em mais uma situacao de crise enfrentada pela sociedade e que, consequentemente,
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gerou um aumento no consumo de produtos especificos. Ja que a pandemia de COVID-19 se
apresenta em carater de definicdo de um tempo de crise com a constituicdo da incerteza junto
a crises financeiras subsequentes de uma crise sanitaria.

O entendimento acerca do assunto € sugestivo, mas os estudos ja nos guiam a luz da
explicagdo para os motivos, mas - quase - nenhum, busca personificar o consumidor que
aumenta suas praticas em tempos de crise. Se ndo ¢ possivel visualizar seus movimentos,
caracteristicas, tracos e afins, como sera que marcas podem se comunicar com esse perfil?

A fim da busca pela resolugdo da pergunta anterior, a seguinte construcdo de
monografia ¢ proposta para identificar comportamentos do consumidor masculino durante o
provavel efeito batom causado pela pandemia de COVID-19. Ainda de acordo com a
ABIHPEC (2021) e o relatorio de observacdo de 2020, ¢ explicitado o que as marcas
deveriam comegar a se atentar: o publico masculino no setor de beleza compreende o mercado
em ascensdo. 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 bilhdes, em 2012, para R$19,8 bilhdes, em 2017
(ABIHPEC, 2018).

Além disso, o0 mesmo relatorio apresentou trés pontos que norteiam o consumo desse
publico masculino, sdo eles: praticidade, produtos personalizados e busca no aumento do
bem-estar e autoestima. Tem-se como expectativa relacionar os pontos principais para este
publico ao seu aumento. Ou seja, identificar quais itens também conseguiram se tornar
praticos, personalizaveis e proporcionar bem-estar e autoestima, atraindo-os.

Sendo assim, a pesquisa se baseara 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 padroes em habitos de consumo, necessidades especificas e até
narrativas quanto ao processo de uma busca de bem-estar que pode ser encontrado no
consumo desses itens.

REVISITAR COM A CONSTRUCAO INTEIRA UTILIZADA

De acordo com Maciel e Ervilha (2018), a literatura disponivel a respeito do
comportamento do consumidor no setor de perfumaria e cosméticos ainda € escassa. Ja no
contexto internacional (Weber e Villebonne, 2002), investigaram as distingdes no
comportamento de compra entre o0 mercado de cosméticos dos Estados Unidos e da Franca,
identificando os contrastes a partir dos fatores psicologicos, sociais e da forma que o produto

¢ adquirido. No Brasil, no entanto, destacam-se alguns estudos, entre eles: a analise do
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processo de tomada de decisdo do consumidor do setor de cosméticos (CERQUEIRA et al.,
2013); o estudo sobre as motivacdes e habitos 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 produgdo escassa de contetidos em relagdo a perfumaria e
cosméticos no publico, de forma geral, a problematica aumenta quando o assunto ¢
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 apds ano, ganha espaco 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 coronavirus impactou o

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

1.3.2 Objetivos Especificos

Identificar os fatores que levam a utilizacdo e compra de cosméticos e perfumaria; e
conseguir fornecer informagdes Uteis para criagdo de personas masculinas no mercado de

beleza.

1.4 Justificativas

1.4.1 Justificativa pratica

De acordo com a ABIHPEC (2018), o desempenho da industria geral, se comparado
com o faturamento, foi duas vezes menor que o desempenho da industria de cosméticos no
ano de 2017. Além disso, observa-se um aumento de 70% do consumo dos itens de beleza
pelo publico masculino entre 2012 e 2017, tornando o mercado brasileiro de produtos

masculinos o segundo maior do mundo, atras apenas dos Estados Unidos e, de forma geral, ¢
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o quarto maior mercado de cosméticos e beleza do mundo. Sendo assim, ¢ importante ndo sé
reconhecermos esse aumento como expressivo como também buscarmos as motivagdes por
tras disso.

Para ABIHPEC (2018), esse resultado estd estritamente ligado a mudanca de
comportamento do consumidor brasileiro em relacdo 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 informagdes sobre cosméticos e
tratamentos masculinos na internet ou em outros meios. No Caderno de Tendéncias 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 a busca pela chance de elevagdo profissional através
da boa aparéncia. O homem também identificou na boa aparéncia e cuidado pessoal, a
oportunidade de sucesso pessoal e profissional (ABIHPEC, 2018). E também, o publico
masculino busca pela praticidade nos itens de beleza. Itens que apresentam multibeneficios
ganham a preferéncia do consumidor, j& que visa a descomplicagdao da rotina (ABIHPEC,
2018).

. O relatério Men's Grooming in Latin America 2017, da Euromonitor (2017), avalia as
principais diferencas 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 trés vezes por més.
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
estdo 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 fragrancias - 6% no mesmo
periodo (ABIHPEC, 2018). Para ter uma ideia do potencial do segmento Men Care para os
proximos anos, das dez categorias que apresentam maior crescimento nesse setor na América
Latina, quatro sdao do setor masculino (ABIHPEC, 2018).

Além disso, mais de oito entre dez homens disseram que “foi o tempo em que s6 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 saldes de beleza ou barbearias, apontou

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

1.4.2 Justificativa tedrica

Para Maslow (2000), em sua teoria, se baseia em uma piramide hierarquica de
necessidades, onde a proxima necessidade somente sera sentida no momento que anterior for
suprida. Na base da piramide, a primeira necessidade ¢ a fisiologica como alimentos, dgua, ar,
abrigo e sexo. Em segundo lugar, existem as necessidades de seguranga e prote¢do. No meio
da piramide, encontramos as necessidades sociais buscando, assim, afei¢do, amizade e
afiliacdo. No penultimo local da pirdmide, as necessidades do ego apresentam-se visando os
status sociais, o autorrespeito e o prestigio e para que assim, consigamos alcangar a

autorrealizagao.

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,
ndo se apresentam de forma linear. Na pandemia de COVID-19, o necessario afastamento das
relagdes sociais para prover seguranga - ou a necessidade de relagdes sociais mesmo em
detrimento da seguranga, mostram-se ndo somente ndo correlacionados, mas também
desequilibradas. Segundo Pinto (2013), na compra de cosméticos existem varios fatores que
levam a motivacgdo para o consumo. Desde a forma atrativa como o produto ¢ exposto na loja

até o bem-estar que ele proporciona a quem o utiliza. O préoprio beneficio da utilizagdo de um
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cosmético anteriormente motiva a consumidora a voltar a compra-lo, o seu uso pode deixa-la
mais bonita, fazé-la se sentir mais sensual e interessante. Esse comportamento ¢ justificado
pela criacdo de uma cultura de consumo desses itens, muito enraizada na mulher através da
influéncia do capitalismo e sexismo.

Sendo assim, busca-se adentrar sobre padrdes de consumo em tempos de crise, visando
personificar o publico para as marcas entenderem seus processos e conseguirem ofertar de
maneira mais assertiva seus produtos, podendo impactar positivamente em suas vendas em
tempos de recessdo. A questdo ludica que se esconde por tras dessa valorizagao da beleza e
pelo consumo de cosméticos se faz importante no cendrio atual, para o sucesso de uma marca
e seus produtos. O ponto chave para um bom posicionamento de mercado € encontrar o que
motiva o consumidor a utilizacdo 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 decisdo, em tempos de incerteza e crises, entendendo
modelos, estratégias e dindmicas que fagam sentido para o consumidor final.

Por fim, a area de consumo estético masculino segue a passos curtos de compreensao se
comparados com sua relevancia atual no mercado. Na medida que o homem caminha na busca
por se conhecer e se cuidar, o material de estudo ainda € trazido com uma carga machista que
ainda afugenta o publico masculino do mercado de beleza. Além disso, ¢ importante citar
pesquisas desatualizadas sobre as necessidades do homem moderno, que sofre cada vez mais
alteragdes na medida que a expansdo e socializacdo de produtos de beleza entram em sua
bolha “sem querer” com o conteudo de influéncia que temos hoje no Instagram, Twitter e Tik
Tok. Torna-se, portanto, necessario entender cada vez mais os desejos e necessidades de um

novo mercado através da otica do novo homem.
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2 Referencial Teorico

2.1 Consumo

Segundo Rocha (2005), o consumo torna-se parte central na vida cotidiana, ocupando
constantemente o nosso imaginario. Ele assume, também, uma posi¢cdo primordial como
estruturador dos valores e praticas que regulam relagdes sociais, que constroem identidades e
definem mapas culturais e assim o consumo demanda, empenhadamente, reflexdes,
interpretacdes e teorias.

No mesmo momento, que buscamos estar dentro de um grupo como parte da aceitacao
social, precisamos nos destacar dentro desse grupo para que assim possamos deixar uma
marca (MASSAROTTO, 2008). Para a autora (2018, p. 2) “esta marca ¢ incorporada através
do consumo, esfera central da cultura contemporanea, por onde passam as construgdes de
identidade. A partir dessa logica 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 contrario, o valor social do
individuo deteriora-se assim como sua autoestima.

Buscando conhecer os principais significados que norteiam as discussdes, teorias e
discursos sobre o tema consumo, Rocha (2005), classifica-o em quatro possibilidades:
hedonista, moralista, naturalista e utilitaria.

Na abordagem hedonista, o consumo ¢ visto pela oOtica da felicidade, associando o
sentimento a posse de produtos e utilizacdo de servigos. Torna-se a percep¢do do consumo
mais enfatizada, mais Obvia, mais recorrente, pois se repete de forma incessante na midia,
sobretudo no discurso publicitdirio (ROCHA, 2005). Ainda, esse consumo, se conecta a
marcas pelas quais precisam ser consumidas, pois sdo elas que geram o estilo de vida na
sociedade de consumidores liquido-moderna (BAUMAN, 2008).

J4 na abordagem moralista, acontece a responsabilizacdo do consumo pelas diversas
mazelas da sociedade (ROCHA, 2005), ao mesmo tempo que a producao do item € visto de
maneira vantajosa, agregadora e util a sociedade. Mesmo que, as empresas responsaveis pela
producdo dos itens de consumo sdo as maiores causadoras das problemadticas sociais e
ambientais que enfrentamos no mundo.

Outra abordagem extremamente importante para entender o consumo, segundo Rocha

(2005), ¢ a abordagem naturalista. Ela pode ser explicada pelo ponto de vista deterministico,
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onde a propria explicagdo do consumo ¢ o outro, ou seja, elementos além do controle do
homem como necessidades fisiologicas, caracteristicas bioldgicas e acontecimentos naturais,
sdo as razdes pelas quais 0 homem consome ininterruptamente.

Por fim, a abordagem utilitaria ¢ a busca, através dos estudos de marketing empresarial,
da compreensio do consumo como parte de um conhecimento sobre como vender mais. E
uma pesquisa com o unico objetivo de conhecer segredos de consumidores, como parte dos
esforcos para solucionar problemas de vendas, marcas e empresas. Assim, a pesquisa de
mercado, apresenta como fung¢do objetiva - ou utilitdria, a resolucdo de problemas
empresariais para que seus produtos e servigos se mantenham operantes e servindo a seu
propdésito, o consumo. Logo, sdo pesquisas e estudos que giram em torno do que chamam
comportamento do consumidor (ROCHA, 2005).

No entanto, Campbell (2001), contrapde-se ao consumidor moderno com base na teoria
utilitarista. Para o autor, o consumidor busca novidades, aten¢do e experiéncias. Assim como
para Bauman (2008), ao afirmar que o ser humano estd em continua busca por novidades.
Logo, a ideia utilitaria ndo atende mais as novas necessidades criadas pelo mundo moderno e
atualizado.

Sendo assim, para fins de analise do consumo e sua relagdo 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 a

frente.

2.1.1 O Consumo Hedonista

Como foi apresentado mais acima, a logica do consumo hedonista ¢ sinalizada em
funcdo da maior quantidade de experiéncias, vivéncias 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 servigos que dao prazer por meio dos sentidos
e que propiciam estimulos emocionais, possibilitando a criacdo de fantasias. As razdes pelas
quais podem realizar compras hedonicas, sdo apresentadas por Solomon (2002) como:
experiéncias sociais, compartilhamento de interesses comuns, status instantdneos e a emogao
da cagada.

No entanto, o estudo em relacdo as formas e influéncias do consumo pode ser observado

com outra Otica. Assim sendo, ¢ possivel o descolamento da construgdo através da ideia
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central do consumo como ele deva ser, pelo individuo que o consome. Logo, ocorre uma
simbolizacdo do uso de bens materiais como comunicadores € ndo apenas como parte do
consumismo utilitario (FEATHERSTONE, 1995). E, portanto, o consumo torna-se simbolo do
status do individuo ou do grupo, dentro da sociedade de forma geral (WILLEMS, 2013).
Logo, as razles atreladas ao consumo hedonico ndo seriam somente em razdo do
pertencimento a um grupo, mas também, agora ¢ observado pelo proprio individuo - ja que
ocorre uma conscientizacdo pessoal junto a uma busca do prazer, além da constru¢do da
propria imagem em detrimento ao consumo (FEATHERSTONE, 1995).

A partir disso, ¢ possivel entender a 16gica do consumo simbolico como pertencente a
uma estrutura do consumo hedonista. Em primeiro lugar, consumo cultural - ou simbélico, sdo
os significados, sejam eles sociais ou culturais, que estdo intrinsecos a um bem e assim,
possibilita que os consumidores desse item expressem valores individuais ou de uma
sociedade através da compra ou utilizacio (RAVASI; RINDOVA, 2013). Agora, o bem de
experiéncia ndo ¢ somente a compra de uma real experiéncia, mas sim, também de um
produto que consiga transmutar determinada vivéncia ou aceitagao.

Para Campbell (2001), o consumidor moderno apresenta um comportamento voltado ao
sentimento e emocao, guiado pelo desejo e pela busca do prazer na propria experiéncia do
consumo. Hoje, para o autor, a autodescoberta acontece através do consumo e assim, ¢
possivel responder a propria angustia existencial (CAMPBELL, 2001).

A compreensao dos padrdes e das razoes pelas quais as pessoas consomem produtos de
beleza ¢ uma tentativa de entender as maneiras como as identidades culturais, pessoais ¢
sociais sdo construidas 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 0s outros
e sinalizam suas preferéncias e gostos de modo a aproximarem-se de alguns e afastarem-se de
outros sem que seja preciso pronunciar uma palavra sequer. Ndo somos aquilo que
compramos, mas, sem duvida, compramos o que acreditamos que somos, ou gostariamos de

ser (MASSAROTTO, 2008).

2.2 Comportamentos do Consumidor

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

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

acdo de aquisicao de algum produto ou servigo. E a partir desse estudo ¢ possivel criar
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estratégias de marketing para influenciar o consumidor, depois que entendemos seus hébitos e
motivos que levam a compra de determinados produtos e marcas (PINTO, 2013).

Para Kotler (2012), o comportamento do consumidor ¢ o estudo de como individuos,
grupos € organizacdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou
experiéncias 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 servigos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas agdes. Assim, o comportamento de compra do consumidor sera
influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais (KOTLER, 2012).

Os autores Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) corroboram essa visdo, ao dizer que,
para melhor compreensdo desse comportamento, ¢ necessario o estudo das influéncias
externas e internas. Tratando as influéncias externas a partir de macro grupos, incluindo nesse
fator a cultura, subcultura, fatores demograficos, classe ou status social, grupos de referéncia,
familia e atividades de marketing.

Em relagdo aos fatores culturais, Kotler (2012), diz que a cultura, subcultura e classe
social sdo fatores particularmente importantes no comportamento de compra. A cultura € o
principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa. Além disso, Rocha
(2005), aponta que o consumo ¢ um fendmeno cultural e especifico da nossa cultura
moderno-industrial-capitalista.

A influéncia também pode acontecer por fatores sociais, como grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status (Kotler, 2012). Os membros de uma familia constituem o
grupo de referéncia 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 sdo definidos por Kotler (2012), da seguinte

forma:

“As decisdoes do comprador também sdo
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e
estagio no ciclo de vida, ocupagdo e circunstincias
econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida
e valores. Visto que muitas dessas caracteristicas
exercem impacto direto sobre o comportamento do
consumidor, ¢ importante que os profissionais de
marketing as conhecam bem.”

2.3 Teorias do Comportamento do Consumidor e a Influéncia do Outro

Pinheiro (2006), nos apresenta cinco teorias que evidenciam os comportamentos do
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consumidor através das andlises comportamentais dos seres humanos. O autor as define como:
teoria da racionalidade econdmica, teoria comportamental, teorias sociais e antropologicas,
teoria cognitiva e por fim, teoria psicanalitica.

Para efeito de contexto, a teoria da racionalidade econdomica relaciona-se ao padrao
egocéntrico e maximalista, onde o ser humano busca prazer ou satisfagdo no menor custo
possivel (PINHEIRO et al., 2006). Ja a teoria comportamental elucida os fatores externos -
ambientais, no comportamento das pessoas (PINHEIRO et al., 2006). Para Sousa (2020), as
teorias sociais e antropoldgicas tém como base o consumo como um processo social, sendo,
possivelmente, influenciadas por fatores historicos, sociais e culturais. Ainda para Pinheiro
(2006), tal relacao disponibiliza ao profissional de marketing uma visdo mais profunda sobre
0s movimentos sociais e culturais. Ja a teoria cognitiva oferece um detalhamento em relacao
aos mais variados costumes de compras em seus processos de tomadas de decisdo
(PINHEIRO et al., 2006). Por fim, a teoria com base na psicanalise visa compreender as
relagdes entre a psicologia e o consumo, adentrando nos movimentos que norteiam o
individuo (SOUSA, 2020). Para Pinheiro (et al., 2006), tais movimentos visam a resolugdo de
produtos e servigos que gerem uma busca pela felicidade, beleza, autoestima e aceitagao
dentro da sociedade - ou seja, buscam a introdug¢do no consumidor do consumo com Vviés
hedonista.

Logo, percebe-se a multidisciplinaridade das diversas areas para o mapeamento do
comportamento do consumidor. Buscando correspondéncias e descobertas da Psicologia para
pautar seus estudos e abordagens. Assim, a psicandlise com base em Jacques-Marie Lacan,
apresenta-se um caminho sobre a influéncia do outro, seja ele quem for, nos nossos costumes,
habitos, 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 cangdes e odores. Tudo o que
um dia soubemos sobre nés foi transmitido pelos outros,
nunca de saida (...) de saida hd o Outro. Ele nos
transmite seu modo de ver, esta, cheirar e sentir o
mundo, mas nem tudo ¢ possivel recobrir com seu
manual de instrugdes universal. Isso que resta se
apresenta, no modo como abordamos nestes encontros,
como “a presenga do Outro”. Sim, porque o Outro pode
falar de tudo, até de sua presenca, mas antes que ele
abra a boca, sua presencga esta la, ela vem antes das
nomeagdes e ndo sera esgotada por elas.”

E possivel entdo observar a importancia do meio externo para constru¢do pessoal do seu
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ser. As particularidades acabam, pela psicanalise, ndo sendo suas, mas sim conquistadas,
numa influéncia social do outro através da simples presenca. Influéncia essa que parte da
escolha inconsciente de lideres através da persuasao.

Para Coutinho (2018), persuasdo pode ser definida como a capacidade de convencer a
alguém a realizacdo de algo. Ainda segundo o autor, no setor de vendas, a persuasao pode ser
entendida como a habilidade da conclusdo do ato de comprar (COUTINHO, 2018). De acordo
com Citelli (1986), a principal meta do discurso de persuasao busca convencer ou modificar
comportamentos e atitudes ja 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), ¢ definida por Araujo (2015) como um processo de comunicagdo que se da no fluxo
de dois passos: dos meios aos lideres e dos lideres as demais pessoas. O lider de opiniao
apresenta as seguintes caracteristicas para Sheth (et al., 2001): reconhecimento de lideranga,
socialmente aceitos, mais receptivos a opinides diversas dentro e fora da midia e possuem
cargos de lideranga em organiza¢des, comunidades ou no trabalho. Além disso, Engel,
Blackwell e Minard (2000) diferenciam cinco principais papéis de exercicio do consumidor
desempenhados ndao somente pelo comprador, mas sim por pessoas ao redor. Podendo ser
iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuario. Assim, o influenciador pode ser
definido, para os autores (2000), como a pessoa do qual conselho, opinido ou ideia influencia

na decisdo - sendo assim, um lider de opinido.

2.4 Consumo em Tempos de Crise

2.4.1 Tempos de Crise

De acordo com Alves, Neves e Resque (2019), a nogao de crise geralmente pressupde a
ocorréncia de um evento problematico mais agudo que se sucede apds periodos de
tranquilidade e bonanca. E de longe a pandemia de COVID-19 ¢ o maior desafio global desde
a crise financeira de 2008 (FARIA, 2020).

A Covid-19 ¢ uma infecgdo respiratdria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2,
potencialmente grave, de elevada transmissibilidade e de distribuicdo global (Governo
Federal, 2021). A COVID-19 tem como principais sintomas febre, cansaco e tosse seca.

Outros sintomas menos comuns € que podem afetar alguns pacientes sdo: perda de paladar ou



21

olfato, congestdo nasal, conjuntivite, dor de garganta, dor de cabega, dores nos musculos ou
juntas, diferentes tipos de erupcao cutinea, ndusea ou vomito, diarreia, calafrios ou tonturas,
de acordo com o folheto informativo da OPAS. Ainda de acordo com a organizacdo, a
pandemia de COVID-19 foi detectada inicialmente em 2019, na cidade chinesa de Wuhan,
provincia de Hubei. Atualmente, no Brasil os nimeros de combate ao virus sdo desastrosos.
Durante seu inicio 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 a capacidade
de governar dos lideres dos estados nacionais em lidar com o trade-off entre combate a
pandemia enquanto buscavam uma recuperagdo economica. Com o passar dos meses € anos,
e o recorrente agravamento dos nimeros de internagdes e Obitos, aconteceu um processo de
flexibilizagdo na circulagdo de pessoas, mas ao mesmo tempo, ja era possivel observar uma
alteracdo nos moldes comportamentais da sociedade - principalmente nos habitos de

consumeo.

2.4.2 Efeito Praticos do Consumo em Tempos de Crise

De acordo com a ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria), os produtos
definidos como higiene pessoal, cosméticos e perfumes sdo separados em dois graus distintos.
Ainda de acordo com a ANVISA, os critérios para esta classificagdo foram definidos em
funcdo da probabilidade de ocorréncia de efeitos ndo desejados devido ao uso inadequado do
produto, sua formulagdo, finalidade de uso, areas do corpo a que se destinam e cuidados a
serem observados quando de sua utilizagao.

E possivel definir os itens de Grau I, como (ANVISA, 2020):

“(...) se caracterizam por possuirem propriedades
basicas ou elementares, cuja comprovagdo nao seja
inicialmente necessaria ¢ ndo requeiram informagdes
detalhadas quanto ao seu modo de usar e suas restrigdes
de uso, devido as caracteristicas intrinsecas do produto.”

Ja os itens de Grau II, sdo definidos a partir da posse de indicagdes especificas, cujas
caracteristicas exigem comprovacdo de seguranca e/ou eficacia, bem como informagdes e
cuidados, modo e restri¢des de uso (ANVISA, 2020).

Dito isso, o consumo desses produtos pode ser observado através da otica hedonista.
Como dito anteriormente, ¢ o consumo como fonte unica e verdadeira da felicidade,

associando o sentimento a posse de produtos e utilizagdo de servigos (ROCHA, 2005). De
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acordo com Fitarelli (2018), a aparéncia 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 afli¢des relacionadas a propria beleza.

Consequentemente, a busca pelo consumo ¢ uso de produtos de beleza agora coexistem
com as obrigacgdes rotineiras do dia a dia (FITARELLI, 2018). Sabe-se que, agora, além da
jornada de trabalho normal, conciliagdo da segunda jornada com os filhos e arrumacao da
casa, ainda se espera da mulher a valorizacdo da sua propria rotina de cuidados. Neste
cenario, o consumo da beleza nao mais se relaciona com “sua gravidade anterior, funcionando
doravante em grande parte por humor, por prazer, por espeticulo ludico” (LIPOVETSKY,
2009). Destinar um momento do dia para escolher a cor do batom e combinar texturas das
sombras, portanto, pode se aproximar mais de realizacdo narcisista, satisfacdo que afaga o
amago e o intimo, do que embelezamento unicamente para agradar o sexo oposto

(FITARELLI, 2018).

“O natural, o descontraido, o pratico se impdem
cada vez mais na moda, mas simultaneamente as
maquiagens sdo objeto de uma demanda sempre
mantida: prova ndo da for¢a do matracar publicitario,
mas da pregnancia da valorizagdo imemorial da beleza
feminina. De maneira nenhuma a emancipacdo social
das mulheres conduziu o “segundo sexo” a renunciar as
praticas cosméticas; quando muito assiste-se a uma
tendéncia crescente a discricdo na maquiagem € no
desejo de embelezamento da maioria. (LIPOVETSKY,
2009, p. 157)”

Efeito Batom - ou Lipstick Effect - pode ser denominado como fendmeno no qual
mulheres tendem a gastar mais em produtos ligados a beleza durante periodos de crise
econdmica. Esse fenomeno foi percebido em 2001, apds 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 entdo, as vendas de
cosméticos, em especial de batom, passaram a ser usadas como um indicador inversamente
correlacionado ao desempenho econdmico, ganhando o nome de Indice Batom. Ainda de
acordo com a autora, este efeito também foi observado com a venda de esmaltes e bases,
sendo hoje um conceito atribuido a toda a gama de cosméticos embelezadores.

Trazendo uma nova visdo para a cultura por tras desse fendomeno Hill et al. (2012),
realizaram um dos estudos mais recentes quanto ao efeito batom. Os autores introduzem uma
nova hipdtese para justificar o aumento das vendas de cosméticos em épocas de crise, baseada

em fatores antropoldgicos e psicoldgicos, segundo os quais a mudanga do comportamento
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feminino, em épocas de contra¢do econdmica, justificar-se-ia pela necessidade de atrair o sexo
oposto como uma forma de garantir, no curto prazo, maior seguranga financeira durante o
periodo de recursos escassos (GARCIA, 2016). Para esta abordagem, os autores ampliam o
sentido do Efeito Batom, analisando ndo apenas cosméticos, mas outros produtos que as
mulheres usam para ficarem mais atraentes. O artigo ¢ 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
periodo de 232 meses — como proxy para crise € testam as vendas de dois grupos de produtos,

sendo eles:

a) produtos capazes de despertar a beleza e;

b) produtos que ndo embelezam.

Assim, foi possivel observar que os produtos relacionadas a beleza sdo positivamente
correlacionados com o desemprego, ja que o outro grupo de produtos possui correlagdo
negativa com tal variavel, o que traz evidéncias que indicam que as turbuléncias econdmicas
levam a uma mudanca nas preferéncias de gastos dos consumidores, fortalecendo a ideia do
Efeito Batom (GARCIA, 2016). Este estudo apresenta uma forma eficiente para analisarmos
os fatores econdmicos que levam a ocorréncia 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 universitarios (homens e mulheres), entre 18 e 24 anos,
dividindo-os entre grupo tratamento e grupo controle e submetendo-os psicologicamente a
situagdes de crise ou nao 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 recessOes ¢ relacionado quase que exclusivamente pela mudanga de
preferéncia das mulheres pelo consumo destes artigos em vez de produtos ndo relacionados a
beleza, suportando que este ¢ um fendmeno feminino. Sendo assim, esta parte do estudo acaba
invalidando, de maneira inicial, a prerrogativa do trabalho em questdo. No entanto, diversos
pontos podem ser levantados como justificativa: o direcionamento do publico-alvo do estudo,
a ndo narrativa de ascensao do mercado consumidor de cosméticos do publico masculino num
periodo de dez anos passados.

Segundo Garcia (2016), o terceiro estudo de Hills et al. (2012), introduz a hipotese
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inicial, de que as mulheres aumentam as vendas de produtos de beleza dadas as preferéncias
de ‘“acasalamento” das mesmas, € como previsto, o sexo feminino mostrara uma maior
predilecdo por encontrar parceiros com recursos financeiros durante as crises, € quanto maior
esta escolha, maior a necessidade das mulheres em comprar produtos que as deixem mais
atraentes.

No quarto estudo, os autores testam a hipdtese apresentada em estudos anteriores de que
as mulheres passam a comprar mais cosméticos no lugar de bens mais caros ligados a beleza,
dados os precos mais acessiveis destes produtos, no entanto, os autores defendem uma
hipotese contraria a este argumento, dizendo que as mulheres ndo irdo buscar produtos mais
baratos e sim mais eficazes no embelezamento, e que se tal eficacia é associada a produtos
mais caros, de maior qualidade, e/ou mais bem divulgados na midia, as mesmas nao irdo se
importar em pagar precos mais elevados (GARCIA, 2016).

Ainda de acordo com a autora, o estudo de Hills et al. (2012), chega a conclusdo ao
encontro da hipdtese dos autores e contra a hipdtese de preferéncia por prego baixo. Aqui, os
autores observaram também que o Efeito Batom ndo foi encontrado apenas nas mulheres de
classes sociais mais baixas, como menos recursos ¢ que desejam obter maior seguranca
financeira através de um relacionamento estavel, mas sim para as mulheres que desejavam um
relacionamento, independentemente se este iria trazer seguranga financeira ou nao (GARCIA,
2016).

Por fim, no quinto estudo de campo, ¢ revelado que os produtos que demonstravam
maior aparéncia de qualidade e eficacia e, portanto, maior desejo pela compra, eram aqueles
associados a sensualidade feminina e ao seu poder de atragdo (GARCIA, 2016).

Biciunaite (2013), também realizou um estudo para analisar a autenticidade do Efeito
Batom. A autora coloca o termo em duvida quando aplicado apenas a esta categoria de
produto, pois os histéricos de venda de batons na crise de 2008 nao se ratificou como
deterministica. No entanto, através de dados historicos do comércio de diferentes paises nas
crises de 1929 (A Grande Depressdo), 2001 (Atentado as Torres Gémeas) e 2008 (Crise
Financeira de 2008), foi possivel observar que o incremento nas vendas de varios outros
produtos acessiveis que trazem bem-estar e felicidade, por exemplo: esmalte, chocolate, rimel
e tinta de cabelo (GARCIA, 2016). Assim, o artigo traz uma nova formulagao e dire¢do para o
termo Efeito Batom, junto ao aumento das vendas de produtos que representam pequenos
luxos, confortos ou at¢é mimos ao consumidor durante o periodo de escassez de recursos.

Ainda de acordo com Garcia (2016), o estudo realizado por Biciunaite (2013), observou como
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importante a presenca da hipdtese de mudanga na preferéncia do consumidor de produtos
mais caros por produtos mais baratos e que desempenhem niveis semelhantes de satisfagao.
Entretanto, chega a conclusdo de que os fatos geradores do fendmeno sdo mais de carater

psicoldgicos do que econdmicos ou racionais, como o nivel de renda.
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3 Metodologia da Pesquisa

Este capitulo servird como descrigdo dos principios metodoldgicos que foram adotados
no estudo, assim como dos procedimentos que foram escolhidos para a coleta e andlise de
dados. De acordo com Pinto (2013), os estudos de metodologia de pesquisa proporcionam
conhecimento e habilidades necessarias para resolver problemas e vencer desafios em um
ambiente de tomada de decisdo. A pesquisa serve como uma base de estruturagdo para a
realizagdo de um projeto de pesquisa de marketing, buscando delinear os procedimentos
necessarios para obter-se informagdes a fim de estruturar ou resolver os problemas
encontrados. (MALHOTRA, 2001).

Para Vergara (2005), existem varios tipos de pesquisa, com diferentes classificagdes, no
entanto, a autora propde dois critérios basicos para definicdo: quanto aos fins e quanto aos
meios. Quanto aos fins, uma pesquisa pode ser exploratoria, explicativa, intervencionista,
descritiva, metodolégica e aplicada. Segundo Gil (2005), as pesquisas exploratdrias sdo
aquelas que tém por objetivo explicitar e proporcionar maior entendimento de um
determinado problema. Apesar de ter como caracteristica a especificidade, ela depende de
uma pesquisa bibliografica e das entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas
com o problema pesquisado, para assim, facilitar a compreensao (PINTO, 2013).

Ja no que se refere as definicdes quanto aos meios, a pesquisa de razdo pratica tem
como objetivo a realizagdo de um estudo de forma mais eficiente, porém podem apresentar
uma investigacdo de ordem intelectual no decorrer de sua realizacdo (GIL, 2005). A pesquisa
descritiva usa dados ou fatos da propria realidade, tendo a coleta de dados como uma das suas
principais tarefas, podendo assumir diversas formas: pesquisa de opinido, 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 andlises - via pesquisa exploratdria. A primeira visa adentrar nos
aspectos gerais do perfil do consumidor masculino dentro dos anos anteriores a pandemia, os
anos de maior influéncia da COVID-19 (2020 e 2021) e o momento atual do consumo e
utilizacdo de itens de beleza, com uma pesquisa quantitativa. Tal pesquisa tragou uma
personificacdo desse consumidor, conhecendo seus aspectos financeiros além de
caracteristicas como idade, regido e bairro da Cidade do Rio de Janeiro e consumo geral,
tendo participantes respondentes inclusive de outras cidades e até paises distintos, sendo ttil

para pontuar um mapeamento inicial do mercado masculino de forma geral. Para a outra
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analise, buscou-se a abordagem dos aspectos psicoldgicos das pessoas as quais se denominam
consumidores de cosméticos e perfumes durante, pelo menos, um dos momentos anteriores e,
assim, buscar entender suas razoes, culturas e influéncias através de uma pesquisa qualitativa.

De acordo com Malhotra (2010), a pesquisa exploratoria tem como objetivo explorar ou
realizar uma busca em um problema ou situa¢do a fim de fornecer maiores informacdes e
compreensdo sobre um determinado assunto. Segundo Fitarelli (2018), pode-se sugerir que,
somente através de uma abordagem exploratoria, € possivel desenvolver hipoteses acerca do
tema escolhido, e estabelecer possiveis 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 explica¢do dos resultados obtidos pela pesquisa quantitativa. Ainda segundo o
autor, um principio fundamental da pesquisa de marketing ¢ considerar as pesquisas
qualitativa e quantitativa como complementares, e nao excludentes.

Antes de mais, buscando desenvolver-se o problema de pesquisa proposto no trabalho,
foi realizada uma pesquisa bibliografica contemplando os seguintes temas: consumo,
comportamento do consumidor, tempos de crise, consumo de beleza e consumo de beleza em
tempos de crise. Tais questdes representam a conceituacdo teorica do estudo e pesquisa.
Segundo Stumpf (2006), a revisao de literatura bibliografica deve transpassar todo o trabalho,
iniciando com a formulacdo do problema e/ou objetivos do estudo e indo até a anélise dos
resultados. As fontes bésicas de dados secundarios em pesquisas de marketing podem ser a
propria empresa pesquisada, publicagdes, governos, instituicdes ndo governamentais e
servicos padronizados de informagdes de marketing (Mattar, 2008).

Com o apoio da revisdo bibliografica, ¢ com a finalidade de caracterizar o
comportamento do consumidor, optou-se por fazer uso de duas metodologias para captacao de
dados primarios: aplica¢ao de questionario online e pesquisa em profundidade.

Neste estudo, buscaram-se informagdes a respeito do mercado de cosméticos e no
mercado consumidor feminino € masculino em tempos de crise em livros, artigos, pesquisas,
trabalhos académicos realizados sobre o assunto, relatdrios de empresas que estudam este
mercado e publicagdes disponiveis 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 elaboragdo das perguntas para as entrevistas em profundidade e das perguntas do
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questionario online, principalmente.

3.1 Pesquisa Exploratoria de Carater Quantitativo

No primeiro momento, visando a abordagem quantitativa, foi estruturado e aplicado um
questionario online referente aos habitos de consumo de homens nos trés momentos
anteriormente citados: o periodo pré-pandémico, o durante a pandemia e o momento atual. O
instrumento serd construido com os determinados fatores de influéncia no consumidor
descrito por Kotler (2012) e que foram descritos previamente no referencial tedrico do
presente trabalho, e também referente a abordagem hedonista do consumo visualizada por
Rocha (2005). Ademais, os estudos visualizados no referencial teérico em consumo em
tempos de crise também serdo utilizados como base para a realizagdo da estruturacdo do
questionario.

Segundo Malhotra (2010), um questiondrio trata-se de um método de levantamento de
dados estruturados em que a maioria das perguntas ¢ do tipo de alternativa fixa, que exige que
o entrevistado faga sua escolha em um conjunto predeterminado de respostas. Essa
estruturacdo surge como uma vantagem, ja que “os dados sdo confidveis porque as respostas
se limitam as alternativas mencionadas” (MALHOTRA, 2010), o que também facilita sua
posterior organizacao, analise e interpretagao.

O questionario que foi empregado neste trabalho, que pode ser observado no apéndice
1, tratou de questdes abertas e fechadas através do Google Forms, e foi distribuido pelo
Instagram e Whatsapp do pesquisador e também pela plataforma SIGA da UFRIJ, e
disseminado com base na tipologia de amostragem ndo probabilistica, por bola de neve, e
amostragem por adesao 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
validos, ou seja, homens de diversas classes sociais que consumiram produtos de beleza em
algum momento de suas vidas e 11 respondentes que afirmaram ndo consumir produtos de
beleza - nunca. Tendo em vista a ndo possibilidade de impedimento de respostas por mulheres
- ndo englobadas na populagdo da pesquisa -, 0 questionario obteve mesmo assim suas
respostas, mas foram excluidas do campo amostral dos resultados trazidos por essa pesquisa.
No entanto, observa-se uma grande oportunidade de comparagao entre habitos de consumo de
produtos de beleza entre homens e mulheres da mesma regido do Rio de Janeiro, abrindo uma

porta para analises futuras mais aprofundadas e guiadas nas questdes de género e classe.
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Para andlise dos dados foi utilizado a plataforma Microsoft Excel, com utilizagdo de
formulas bésicas de contagem e separacdo dos dados. Em primeiro lugar, para separar a base
que veio descrita em uma Unica coluna, foi utilizado a ferramenta “texto para colunas” com
objetivo de transpor de uma unica coluna para todas as outras, facilitando o processo de
andlise. Em sequéncia, os dados foram filtrados para excluir as 43 respostas invalidas pela
premissa basica do trabalho (homens que consomem produtos de cuidado pessoal). Para
nenhum desses dados sobrepor alguma analise, uma nova aba foi aberta no Excel.

Como dito anteriormente, o trabalho foi dividido em trés grupos de pesquisas pelo
Google Forms. Assim sendo, os dados também foram separados, nesse primeiro momento,
para tratamento e verificagdes que serdo apresentadas neste trabalho em “Andlise e
Apresentagcdo de Resultados”. Ou seja, informagdes de renda, idade e localidade em uma aba;
informacdes de frequéncia de compra de produtos nos trés momentos de pesquisa; e, por fim,
informagdes de consumo de itens de cuidado pessoal. Neste ultimo grupo, ainda foram
utilizadas féormulas de variancia, desvio-padrdo e média para buscar inferéncias e informagdes

estaticas desse consumo.

3.2 Pesquisa Exploratdria de Carater Qualitativo

Segundo Malhotra (2010), a pesquisa em profundidade ¢ uma técnica constituida por
uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, baseada em amostras pequenas e resultados
que dependem de pesquisas adicionais ou conclusivas para que se possa gerar percepcoes,
descobrir motivagdes, crengas e atitude e sentimentos subjacentes sobre um tépico. Como
vantagens da escolha desse método, a possibilidade de obter respostas aprofundadas sobre o
topico em questdo e a associacao direta dos dados com quem estd respondendo sdo 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 sele¢do dos entrevistados foi realizada através
do filtro da aplicagdo do questiondrio online e também por conveniéncia, ja que alguns dos
entrevistados tem proximidade ao pesquisador. Esta captagdo foi importante na busca pelo
discurso como forma ludica e pessoal do publico masculino em relagdo ao consumo de itens
de beleza. E para o roteiro semiestruturado foi utilizada a pesquisa em fontes de dados

secundarios e bibliograficos, como dito anteriormente.
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Os entrevistados sao homens, de classe média e que apresentam idade parecida, entre 21
e 27 anos, e ainda estdo cursando suas respectivas faculdades - mesmo que em momentos
diferentes. Além disso, os entrevistados apresentam padrdo de consumo parecido e dentro do
esperado para as idades, sendo assim, a renda nao foi fator de decisdo e analise 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 nao menos
detalhada que as outras, somente por ter sido a primeira, acabou saindo da faixa dos 20

minutos). Além disso, € possivel observar no apéndice 2 o roteiro de entrevistas.

Tabela 1 - Informacgdes do grupo de entrevista

Codinome Ocupagao Idade | Tempo da Entrevista
Entrevistado 1 Leonardo Auténomo 24 19°02”
Entrevistado 2 Bruno Estagiario 22 25°02”
Entrevistado 3 Donatello Estagiario em 24 21°51”
empresa de telefonia
Entrevistado 4 Junior Setor imobiliario 27 27°52”
Entrevistado 5 Filipe Estudante 21 23°12”

Fonte: Elaboragdo propria
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4 Analise e Apresentacio de Resultados

4.1 Apresentacdo e Analise dos Resultados da Pesquisa Exploratéria de Carater Quantitativo

Coletados os dados de 106 homens através do questionario quantitativo aplicado entre
12 de outubro e 18 de novembro de 2022, através da andlise, € possivel fazer inferéncias para
caracterizar os participantes que compdem a amostra. O questiondrio contava com filtros que
permitiam direcionar o respondente para a pergunta subsequente apropriada, ou encerrar o
processo de pesquisa caso ndo se encaixasse no perfil de andlise proposto. Para a resposta ser
considerada valida, o participante precisaria ser do sexo masculino e ja ter consumido
produtos considerados de autocuidado e beleza. Os dados demograficos coletados, além do
género, foram cidade de residéncia e faixa etéria.

No Grafico 1, foi mapeada a cidade de residéncia dos respondentes. Sendo o Rio de
Janeiro com maior incidéncia com 85% das respostas, muito por questdo de ser o local que o
pesquisador tem mais contatos. Em segundo lugar, Niterdi, municipio relevante dentro do Rio
de Janeiro, com 7%. Para Dias (2004), o comportamento do homem se baseia no aprendizado
adquirido pela interagdo com membros de uma sociedade. E, de acordo com Pinto (2016), o
conhecimento dos fatores culturais que impactam os consumidores antes da inser¢ao de um
produto, ¢ construido através das leis, costumes e habitos de uma cidade ou regido. Logo, a
regido metropolitana do Estado do Rio de Janeiro ¢ chave para compreensdo dessas

influéncias na aquisi¢do de produtos de beleza no presente trabalho.
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Grafico 1 - Onde vocé reside?
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Fonte: Elaboracdo propria

No Grafico 2, constatou-se que a faixa etaria com maior incidéncia é de 18 a 23 anos
com incidéncia de 38%. Em segundo lugar, o grupo de 24 a 28 anos com 25% dos
respondentes dentro dessa faixa e por fim, a incidéncia das duas faixas de mais de 45 anos
soma-se um total de 18%. O contexto regional e de idade podem ser importantes para
investigagdes mais concisas quanto aos habitos locais e geracionais de consumo. Para Kotler
(2006), o comportamento do consumidor, em relagdo aos fatores pessoais que levam a
compra, ¢ possivel dividir em nove diferentes estagios o ciclo da familia. Sendo assim, a faixa
etaria de 18 a 23 anos pode-se encaixar no primeiro ciclo, ja que contém caracteristicas de um
publico jovem, com poucos recursos financeiros onde seus interesses sdo guiados a atividades
de lazer e bens nao duraveis.

Zuini (2011), diz que o grupo de 18 a 24 anos ¢ considerado lider de opinido, ja que, em
referéncia a uma pesquisa realizada pela Box1824, esse grupo ¢ um centro primario de
influéncia, sendo aspiracional para criangas e adolescente de 10 a 17 anos e inspiracional para
adultos de 25 a 40 anos. A associagdo da marca e o investimento em um publico formador de

opinido, possibilita a influéncia de outras pessoas ao consumo da mesma (PINTO, 2013).
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Grifico 2 - Qual sua faixa etaria?
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Fonte: Elaboragdo propria

4.1.1 Frequéncia de Compra de Produtos de Beleza

A segunda parte do questiondrio adentrava os habitos de consumo dos respondentes em
tr€s momentos diferentes: antes da pandemia de COVID-19, durante (mais especificamente
nos anos 2020 e 2021) e no momento atual. Buscou-se mapear a visualizagdo dos homens
quanto aos seus hadbitos de compra, ja que, mesmo sabendo a impossibilidade da aquisicao
diaria de itens de beleza - por ndo ser um habito realmente comum, a ideia ¢ identificar o a
percepcao 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 Frequéncia.

De acordo com Pinto (2013), o ato de comprar estd em dire¢do a necessidade ou a
sobrevivéncia, efetua a compra pela necessidade da vida, para quem os fatores econdmicos,
sociais e educacionais influenciam sobre cada decisdo, tendo um impacto direto sobre a
escolha de marcas e produtos.

Podemos observar no Gréfico 3, a percep¢do da compra de itens de cuidados pessoais

nos meses anteriores a pandemia de COVID-19. Assim, o espagco amostral mais identificado
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foi o mensal com incidéncia de 57,5%, o segundo foi o semestral com incidéncia de 17,9%.
Na sequéncia foi possivel observar: outra frequéncia (ou indefinida) com 11,3%, anualmente e

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

Grifico 3 - Com que frequéncia vocé comprou produtos de beleza nos anos anteriores a

pandemia de COVID-19?
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Fonte: Elaboragao propria

Ja no Gréfico 4, foi mapeada a frequéncia 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
publico masculino - por culturas de consumo possivelmente diferentes, mas ainda relevantes.
No entanto, o que se observou em relagdo a propria percep¢ao do consumo de itens de
autocuidado ¢ um espacamento na frequéncia entre os que nao compravam mensalmente.
Sendo assim, tivemos a manutencdo do consumo mensal de 57,5%, e uma nova organizagao,
com 21,7% semestral, 3,8% anual, 15,1% outra frequéncia, 1,9% semanal e por fim, 0%
diariamente.

Portanto, a alternancia de habitos mais frequentes e estabelecidos pode ser um indicador
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de pouca relevancia na alteracdo 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
universitarios (homens e mulheres), entre 18 e 24 anos, dividindo-os entre grupo tratamento e
grupo controle e submetendo-os psicologicamente a situagdes de crise ou nio e aos demais
fatores estudados em cada estudo (GARCIA, 2016). O estudo indica que o aumento das
vendas de cosméticos nas recessdes esta relacionado quase que exclusivamente pela mudanca
de preferéncia das mulheres pelo consumo destes artigos em vez de produtos nao relacionados
a beleza, suportando que este ¢ um fendmeno feminino.

No estudo subsequente, Hills (et.al, 2012), chega a conclusdo que mulheres tendem a
consumir mais em tempos de crise também pela vontade do relacionamento - € ndo mais
somente de “acasalamento” em que ocorria a busca de homens capazes de prover recursos), ja
que o proprio consumo de beleza foi intensificado pelas mulheres na procura de melhores
oportunidades de trabalho para si através de uma boa aparéncia (NETCHAEVA E REES,
2016).

A COVID-19 foi a primeira crise viral que interveio bruscamente nas relagdes sociais
desde a Gripe Espanhola, em 1917. Nossos habitos e rotinas mudaram e, principalmente, a
forma como nos relacionamos foi drasticamente alterada. Sendo assim, abre-se a possibilidade
de uma nova perspectiva: a ndo visualizagdo da pesquisa do mercado masculino em alta
crescente para itens de beleza pode, também, se dar pela impossibilidade de criacdo de
relacionamentos durante a pandemia. J& que ¢ de se esperar que a vontade de se relacionar nao

seja somente das mulheres para com os seus pares romanticos, mas também dos homens.
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Grifico 4 - Com que frequéncia vocé comprou produtos de beleza durante a pandemia

de COVID-19 (nos anos de 2020 e 2021)?
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Fonte: Elaboragdo propria

Por fim, no Gréfico 5, foi analisada a frequéncia de compras de produtos de beleza no
momento atual - que pelos habitos sociais ja pode ser considerado pds pandemia de
COVID-19. Num cenario mais recente, ¢ possivel observar a drastica diminuicdo do cendario
de compra de “Outra frequéncia”, muito por conta da percep¢do mais recente € viva na mente
do consumidor entrevistado. Entdo, atualmente, percebe-se uma maior frequéncia diaria de
compra com 5,7% dos entrevistados, representando 6 dos 106 entrevistados. A segunda
frequéncia que se destaca nesse momento ¢ a ampliacdo do grupo de compras mensal, que nao
sofreu alteracdo nos momentos anteriores com manutengao de 57,5% dos entrevistados (61

dos 106), para representar hoje 63,2% - 67 dos 106 entrevistados.
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Grifico 5 - Com que frequéncia vocé comprou produtos de beleza atualmente?
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Fonte: Elaboragdo propria

No Gréfico 6, se tem uma andlise da diferenciagdo dos consumidores que mudaram seu
padrdo de consumo antes da pandemia e durante a pandemia. Percebe-se que o padrao de
consumo mensal manteve sua relevancia sem alteragdo. Ja a frequéncia semestral e indefinido
- outra frequéncia, se mostraram maiores nos anos de 2020 a 2021. Muito se deve pelo
fendomeno “expansdo temporal” que aconteceu durante a pandemia de COVID-19, de acordo
com a Fapesp. Esse fendmeno ¢ explicado pela sensacdo da passagem do tempo mais devagar,
onde o dia aparenta-se mais longo do que de fato ¢ (FAPESP, 2021). Sendo assim, a nao
preparacao da populagdo para situagdo de isolamento social pode ter ocasionado o aumento na
percepcao de compras semestrais € em uma frequéncia irregular e indefinida, assim como foi

a percepg¢do do tempo para grande parte da populagao.



38

Grafico 6 - Mudangas nos habitos de compra durante a pandemia de COVID-19.
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Fonte: Elaboracao propria

Dentro das 106 respostas validas em referéncia a percep¢ao do padrao de consumo,
59% dos entrevistados ndo perceberam alteracdo nenhuma e enquanto 41% mudaram em
algum momento dos trés possiveis da pesquisa. Dentre esses 41%, 44% retornaram ao seu
padrdo de consumo de cosméticos do momento anterior a pandemia no momento atual. Assim
sendo, no Grafico 7, mostra-se os mais recorrentes tempos de consumo desses 41% citados.
Percebe-se, novamente, um dado interessante neste grupo, a percep¢do de uma frequéncia
indefinida de compra, some em um momento de mais clareza das datas de consumo no qual,
também, o fenomeno de “expansdo temporal” ja ndo esta tdo vivido e presente na vida da

maioria dos entrevistados.
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Griéfico 7 - Mudangas nos habitos de compra durante a pandemia de COVID-19.
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Fonte: Elaboragdo propria

E importante saber a frequéncia de compra dos consumidores masculinos - ja que se
trata de um mercado em ascensdo, mas também ¢ importante observar que produtos esses
consumidores tendem a aumentar seus padroes de uso durante momentos de incertezas e quais
produtos sdo deixados mais de lado. Por isso, observamos também a frequéncia de utilizagao

de diferentes produtos de autocuidado - alguns até considerados femininos.

4.1.2 Frequéncia de Consumo de Produtos de Beleza

Para Kotler (2012), o comportamento do consumidor € o estudo de como individuos,
grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Engel, Blackwell e Miniard (2000),
definem o consumo como o uso do produto adquirido pelo consumidor.

Dentro das trés variaveis possiveis para andlise do consumo (frequéncia, quantidade e
proposito), destaca-se nessa sessao somente a frequéncia, ja que essa ferramenta possibilita o
conhecimento da utilizagdo do produto se de forma continua ou esporadica - permitindo o
provavel aumento desse consumo (MOWEN; MINOR, 2003). De acordo com o Caderno de
Tendéncias da ABIHPEC 2019-2020, o mercado masculino do setor cresceu em 70% de 2012
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a 2017, com forte influéncia das fragrancias masculinas e produtos para pele, com
crescimento de 101% e 75%, respectivamente.

Sendo assim, ocorreu a identificagdo da utilizagdo 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 nivel de

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

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

Diariamente Quase todo dia Umavez por semana De forma ocasional Munca

Perfumes elou agua de colénia 43% 15% 1% 23% 8%
Maquiagem 4% 1% 8% 1% 71%
Esmaltes 4% 0% % 15% 75%
Creme para o rosto 9% 8% 14% 23%  45%
Creme para o corpo e maos 8% 10% 14% 25% 4%
Oleo para banho 5% 4% 6% 18% 68%
Sabonete Liquido A0% 14% 1% 24%  11%
Sabonete em barra T5% A% B% 8% 6%
Mascara de tratamento para cabelos 4% A% 12% 22%  58%
Shampoos e Condicionares para cabelos 63% 16% 10% 6% 5%
Pasta ou pomada modeladora para cabelod 9% 13% 11% 20%  46%
Hidratante elou pos barba % 10% 21% 2T%  35%
Mascaras de tratamentos para o rosto 3% 4% 13% 25%  55%
Protetor Solar 16% % 25% 40%  13%
Creme esfoliante 4% 3% 1% 24%  53%

Fonte: Elaboragdo propria
Tabela 3 - Frequéncia de consumo de cada produto durante a pandemia de COVID-19

Diariamente Cluase todo dia Umavwvez por semana De forma ocasional Nunca

Perfumes elou agua de coldnia 16% 12% 1% 8% 1%
Maquiagem 4% 0% 5% 1™ 75%
Esmaltes A% 0% 6% 15% 75%
Creme para o rosto 8% 1% 1% 25%  38%
Creme para o COTpo e maos 10% 8% 12% % 39%
Oleo para banho 5% 1% 8% 18% T2%
Sabonete Liguido 40% 16% 9% 19% 16%
Sabonete em barra 75% 6% 8% ™ 5%
Mascara de tratamento para cabelos 6% A% 13% 22%  56%
Shampoos e Condicionares para cabelos 54% 22% 14% 6% 5%
Pasta ou pomada modeladora para cabelog 6% 8% 13% 17 56%
Hidratante e/ou pos barba 1% 6% 18% 29%  36%
Mascaras de tratamentos para o rosto A% 5% 9% 25%  h8%
Protetor Solar 13% T 13% % 3%
Creme esfoliante 5% 5% 12% 24%  55%

Fonte: Elaboragao propria
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Tabela 4 - Frequéncia de consumo de cada produto atualmente

Diariamente Quase todo dia Uma vez por semana De forma ocasional Munca

Perfumes elou agua de coldnia 45% 16% 15% 18% 6%
Maquiagem 4% 2% 7% 7% 71%
Esmaltes 4% 0% 8% 13%  75%
Creme para o rosto 14% 14% 10% 3%  27%
Creme para 0 COTpo & maos 14% 2% 17% 28%  32%
Oleo para banho 4% 1% 9% 16%  70%
Sabonete Liguido 40% 19% 10% 23% 2%
Sabonete em barra 77% 6% 7% 7% 4%
Mascara de tratamento para cabelos h% 4% 14% 25%  53%
Shampoos e Condicionares para cabelos 61% 19% 12% 4% 4%
Pasta ou pomada modeladora para cabelo| 11% 2% 14% 23%  44%
Hidratante e/ou pos barba 2% 14% 24% 25%  28%
Mascaras de tratamentos para o rosto 6% 6% 8% 33%  47%
Protetor Solar 19% 13% 17% 41%  10%
Creme esfoliante 7% 5% 20% 25%  44%

Fonte: Elaboragdo propria

Como o objetivo ¢ examinar esses trés momentos, os produtos ndo serdo colocados,
aqui, em busca do padrdo de uso e sim, da variagdo desse padrdo. Portanto, serdo usadas
medidas de dispersdao para identificacdo desses padroes. Tais medidas buscam o
comportamento dos dados de uma amostra em relagao a uma medida central. Pela variancia,
pode-se verificar o quao proximo estdo os valores de um valor central, que neste caso, ¢ a
média desses valores. Ou seja, quanto maior a variancia, mais distantes da média estdo os
valores da amostra e vice-versa (VINICIUS, 2022).

Para a analise de variancia foi utilizado o programa Microsoft Excel a partir da féormula
de variancia de uma amostra (=VAR.A(valorl; valor2;valor3), sendo os trés valores a
porcentagem de consumo nos trés momentos da pesquisa. Ademais, todas as respostas da
féormula foram trazidas para uma casa decimal relativa para o projeto. Com os resultados
(tabelas 4, 5 e 6), foi possivel observar uma variancia mais distante do valor central - ou seja,
relevante, no uso didrio e ocasional de perfumes e/ou 4gua de colonia e no comportamento de

ndo utilizacdo dos produtos de creme de rosto e protetor solar.

Tabela 5 - Andlise de variancia do uso de cada item nos trés momentos de pesquisa

Perfumes elou dgua de colénia Maquiagem |Esmaltes Creme para o rosto |Creme para o corpo e mios |Oleo para banho
Diariamente 0.03 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00
Quase todo dia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Uma vez por 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
De forma ocasicnal 0.01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Nunca 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00

Fonte: Elaboragdo propria
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Tabela 6 - Analise de variancia do uso de cada item nos trés momentos de pesquisa

Sabonete Liquido |Sabonete em barra |Mascara de tratamento para cabelos Shampoos e Condicionares para cabelos
Diariamente 0.00 0.00 0.00 0.00
Quase todo dia 0,00 0,00 0,00 0,00
Uma vez por seman 0,00 0,00 0,00 0,00
De forma ocasional 0,00 0,00 0,00 0,00
Nunca 0,00 0,00 0,00 0,00

Fonte: Elaboragdo propria

Tabela 7 - Andlise de variancia do uso de cada item nos trés momentos de pesquisa

Pasta ou pomada modeladora para cabelos |Hidratante elou pos barba |Mascaras de tratamentos para o rosto |Protetor Solar |Creme esfoliante
Diariamente 0.00 0,00 0.00 0,00 0.00
Quase todo dia 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Uma vez por semana 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
De forma ocasional 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Nunca 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00

Fonte: Elaboracao propria

Se tratando de uma pandemia, onde o confinamento caracterizou sua maior face, itens
de higiene bésica ndo apresentaram uma variagdo expressiva em sua utilizagdo. Esse ponto ¢
importante de se observar, mas explicavel, j& que mesmo que espagada ou relaxada, os
homens pesquisados tendem a utilizar esses produtos em algum momento da semana, como €
possivel observar na analise do uso do item “Shampoos e/ou Condicionadores” presente no
Grafico 8. E possivel observar, portanto, que seu consumo ¢ mantido dentro de um cenario de
incerteza e inseguranga. Da mesma forma, itens que ja ndo faziam parte do consumo do
homem médio entrevistado, como esmaltes, maquiagens, 6leo para banho e madascara de
tratamento de cabelos continuam sendo realidade de somente um grupo especifico da pesquisa

e ndo apresentam mudangas bruscas de comportamento.
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Grafico 8 - Uso do item “Shampoos e/ou Condicionadores”
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Fonte: Elaboragdo propria

De acordo com os dados da Euromonitor 2021, o Brasil ¢ o segundo maior mercado de
fragrancias, produtos masculinos e desodorantes, aumentando em 101% sua relevancia de
2012 a 2017, em valores o impacto ¢ ainda mais significativo, em milhdes de reais, o
consumo apresentou um aumento de 5.812 para 11.689 (ABIHPEC, 2019). Tendo em vista
essa informacdo, pode-se sugerir a implicancia de que o maior mercado apresenta uma
utilizagdo elevada desses itens no dia a dia. No entanto, por se tratar de itens divergentes de
higiene basica, os perfumes podem entrar numa categoria denominada de “embelezamento”,
essa categoria apresentou, entdo, uma divergéncia no consumo durante a pandemia de
COVID-19, como ¢ possivel observar no Grafico 9.

De acordo com o Caderno de Tendéncias de 2019 a 2020, da ABIHPEC, ocorreu uma
movimentagdo de busca de aumento da autoestima ¢ bem-estar em detrimento da descoberta
que uma boa aparéncia e um determinado cuidado pessoal, impulsionam relagdes
profissionais e pessoais. Como observado anteriormente, para Netchaeva e Rees (2016), as
mulheres ja vinham aumentando e ressignificando itens de beleza na busca de melhores
colocagdes profissionais e relagcdes pessoais.

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

ou servicos que ddo prazer por meio dos sentidos e que propiciam estimulos emocionais,
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possibilitando a criagdo de fantasias. O primeiro contato com o produto perfume ocorre,
muitas vezes, através de propagandas e comerciais que simbolizam exatamente a criagdo de
uma fantasia. Portanto, a partir do momento que o consumidor se v€ impossibilitado dessa
criagdo pelo confinamento ocasionado pela pandemia, ocorre o movimento de reducao
dréstica no uso desses itens.

Além disso, outro fator importante para entendimento desse movimento, pode-se dar
pelo pertencimento e validagdo pessoal que alguns perfumes especificos proporcionam.
Assim, o consumo torna-se simbolo do status do individuo 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 sensagdo de poder e masculinidade

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

“No mundo sobrenatural criado pela publicidade,
se a sedugdo e a conquista s3o tarefas repletas de
insegurangas ¢ altamente estressantes pela possibilidade
de rejeicdo, a marca de fragrancia se oferece como

cupido com sua flecha magica.”

Grafico 9 - Uso do item “Perfumes e/ou dgua de colonia”
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Fonte: Elaboragdo propria

O rosto ¢ uma regido 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, ¢ justificavel o crescimento de 4 milhdes para 7 milhdes no mercado de
produtos para pele masculinos entre os anos de 2012 e 2017 (ABIHPEC, 2020), ja que a
busca pelo bem estar e autoestima também estd ligado a itens de dermocosméticos que
fornecam esses beneficios além de uma pele saudavel, tendo em vista que os cremes faciais
proporcionam diversos beneficios para a pele, entre eles, evitam o ressecamento, protege
contra a polui¢do do ambiente, evita o envelhecimento precoce e previne contra manchas
(PINTO, 2013).

Assim sendo, ¢ possivel observar (no Grafico 9), um crescente aumento do consumo de
cremes para o rosto dentro do grupo de pesquisa, aumentando ano apds ano a utilizagdo e o
consumo desse item dentro do mundo masculino.

O mesmo fendmeno acontece na variagdo do uso do protetor solar (Grafico 10). E
possivel observar um aumento drastico no padrdo de uso “nunca” durante a pandemia, muito
por conta do confinamento causado por ela. E de se imaginar que itens que previnem algo em
especifico - como ¢ 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 diario com o sol pode-se relacionar a diminui¢do de frequéncia desse uso.

Por fim, ainda ¢ possivel constatar que dois itens tdo fundamentais para a saude da pele
ainda n3o apresentam uma frequéncia de uso alta como deveria. Além disso, produtos que
descompliquem a rotina estdo no topo da lista de desejos do mercado masculino e assim, itens
com multibeneficios ganham a preferéncia desse consumidor (ABIHPEC, 2020). Como um
dos objetivos do trabalho ¢ a forma de resolugdo de problemas que tempos de crise possam
gerar, a criacao de produtos que apresentam uma hidratacdo especifica para a pele masculina
com um fator de protecdo solar (FPS) adicionada ao creme, podendo gerar grandes
oportunidades de vendas durante crises. E também, j& que a preferéncia do consumidor sdo
produtos multi beneficiarios, pode-se fidelizar esse consumidor a fim do produto performar

bem, em vendas, em quaisquer circunstancias.
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Grifico 10 - Uso do item “Creme para o rosto”
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Fonte: Elaboragdo propria

Grifico 11 - Uso do item “Protetor solar”
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4.2 Apresentacao e Analise dos Resultados da Pesquisa Exploratoria de Carater Qualitativo

Com objetivo de ndo somente buscar hdbitos de compra e consumo de produtos de
beleza, o presente trabalho buscou adentrar em narrativas que podem suportar - ou nao-, o
consumo de produtos de beleza para o homem. Tendo em vista a pouca relevancia pratica dos
efeitos positivos ao consumo, no consumidor masculino durante a pandemia de COVID-19 - ¢
até observando uma tendéncia a recusa desses itens em momentos de tensao e reclusdo social,
justificadas, muito provavelmente, pela ndo necessidade de convivio.

Sendo assim, foram entrevistados cinco voluntarios aleatoérios - ou seja, que seus
habitos de consumo nao foram filtrados e analisados na pesquisa quantitativa. Tais voluntarios
tinham idades entre 18 e 35 anos e residentes da Zona Sul, Zona Oeste ¢ Zona Norte do
Estado do Rio de Janeiro. Buscando a preservagdo de suas identidades, todos os entrevistados
receberam um codinome que pode ser encontrado na descricdo da pesquisa exploratoria de

carater qualitativo.

4.2.1 Denotagdo de uma rotina de beleza

A primeira pergunta do questionario traz uma indagacdo referente ao titulo e tema do
trabalho, sendo o entrevistado um homem, que se vé€ frente a um produto denominado de
beleza - ou seja, como vocé encara dizer que utiliza um produto de beleza. Todos os
entrevistados afirmaram ndo ter problema pessoal com essa defini¢do, mas, a0 mesmo tempo,
retornaram que entendem que podem gerar uma sensagdo controversa para o publico
masculino, j& que “remete a uma narrativa feminina” (Junior) e se percebe a “influéncia sobre
essa ideia do papel social do homem pela palavra” (Bruno). De qualquer forma, ndo veem
problema em utilizar como rotina de beleza dentro do proprio vocabulario, apesar de
preferirem rotinas de cuidados e outros termos menos impactantes.

Tendo em vista a construcdo da pesquisa quantitativa, o termo utilizado foi revisto de
diversas formas no questionario e com o auxilio dos participantes da “pesquisa-teste” (onde
alguns amigos do entrevistado responderam ao questionario e sugeriram alteragdes), o termo
de beleza s6 foi citado em uma Ultima instancia de escolhas de palavras exatamente para nao
afastar o publico masculino mais sensivel a esse termo. Observa-se um afrontamento a
masculinidade o ato de se embelezar, assim como o processo de criacio 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 hdbitos de cuidado dele ocasionam alguns
comentarios quanto a ele ser um “metrossexual” (Donatello). De acordo com Mittal,
Holbrook e Beatty (2008), homens urbanos que t€ém um forte senso estético e que gastam
muito tempo e dinheiro com sua aparéncia e estilo de vida podem ser considerados
metrossexuais. Se bem observada essa defini¢do, ¢ possivel identificar o afastamento do
homem a partir do momento que ocorre um investimento na propria aparéncia, investimento
esse que ¢ intrinseco a representatividade da mulher moderna, que para Lipovetsky (2009),
assiste-se a crescente tendéncia ao uso da maquiagem como desejo de embelezamento da

mulher que se emancipou socialmente do patriarcado.

4.2.2 O enfrentamento a pandemia e a rotina de autocuidados

A segunda pergunta da entrevista foi referente a busca na memoria e nos sentimentos
dos entrevistados quanto ao enfrentamento a pandemia. Sendo assim, os participantes, em sua
maioria, afirmaram que se sentiram tensos, nervosos e preocupados € 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 situagdo. No entanto, devido as
circunstancias da pandemia onde precisavam sair mais, o impacto nao foi pela falta de contato
com outras pessoas, mas sim pela situa¢do tensa de forma geral onde as pessoas que nao
conseguiram realizar o afastamento se sentiram “mal pois ndo podia ficar em casa” (Junior).
Ja o Bruno, por se denominar “uma pessoa menos sociavel na época da pandemia” - o inverso
do Leonardo, ficou em casa mais preocupado com a proliferacao do virus e que nao lembra de
impactos significativos nas suas relagoes.

Logo em seguida, buscou-se informagdes 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 apds o questionamento do entrevistador suas rotinas
foram compartilhadas com certa riqueza de detalhes.

Donatello observou que, apesar de reduzir alguns cuidados pessoais, ndo deixou de se
cuidar em nenhum momento. J4 o Leonardo admitiu que o consumo dos seus trés principais

itens sofrera espacadas alteragdes de uso durante a pandemia, sendo eles: desodorante,



49

perfume e shampoo especifico 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 espagamento assim como o protetor solar.

De acordo com relatorio 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 ndo ter questionado quanto ao tempo gasto na rotina de beleza dos
entrevistados, 28 minutos seria, em média, um nimero generoso para a quantidade de passos
adotados por todos, tendo em vista que o Junior apresentou o maior numero de passos, com
diferentes produtos e que sofreram como unica reducdo, no uso durante o lockdown, o
protetor solar (assim como o Filipe) mas que ap6s o trés meses de lockdown ja retornou seu
uso ao precisar sair para trabalhar; e o Bruno ndo considerava que tinha nenhuma rotina -
apesar de se barbear religiosamente todos os dias. Coincidentemente, o Junior € o Bruno
seriam parte fundamental na indagagdo seguinte.

Como visto na frequéncia de consumo, o protetor solar sofreu uma queda de uso e o
processo pode comecar a ser explicado a partir dos relatos das entrevista, tendo em vista que
todos os entrevistados, que antes da pandemia usavam esse produto regularmente, nao
sentiram a necessidade de utiliza-lo durante os anos de 2020 e 2021, mesmo "sabendo dos

beneficios do uso independente de sair ou nao" (Leonardo).

4.2.3 Lideres de Opiniao

Um lider de opinido pode ser definido por Engel, Blackwell ¢ Minard (2011), como
pertencente ao processo de decisao de compra como o influenciador - sendo a pessoa pela
qual o ponto de vista ou conselho influéncia na decisao de pessoas ao seu redor. Além disso, o
grupo de 18 a 24 ¢ um centro primario de influéncia, sendo aspiracional para criangas e
adolescentes de 10 a 17 anos e inspiracional para adultos de 25 a 40 anos (ZUINI, 2011). Para
os entrevistados, os lideres de opinido ganharam forma em seus parentes mais proximos,
colegas de trabalho e parceiros romanticos.

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 utilizacdo de perfume, se deu ao visualizar esse uso
pelo seu pai. J4 o Bruno, apesar de ndo conseguir se lembrar de alguém o influenciando
diretamente, comecgou a se barbear (e utilizar produtos para essa agdo) apoés 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 ndo “combinando”. Ja o Donatello, sofreu bastante influéncias em
todos os itens de autocuidado que utiliza. Sua mae lhe deu um dos shampoos anticaspa que
mais utiliza, sua irma — muito por conta da genética, o auxilia bastante com 6leos de cabelo e
hidratantes para tatuagem Além da influéncia do uso de logdo pos barba pelo pai. O mesmo
entrevistado, também citou o consumo de maquiagens quando alguma acne o incomodava em
situacdes importantes e que diversas recorreu a irma para ajuda-lo pois o "tom de pele € bem
parecido". E o Filipe também comecou a utilizar mais itens de beleza ao ver o quanto a sua
namorada se cuidava e, a partir das dicas dela, comecou a ampliar a quantidade de produtos.

J& o Junior, diz que sempre foi muito curioso pelos itens de autocuidado, mas lembra o
impacto de sua mae no consumo de hidratantes e no processo de pentear e cuidar da
sobrancelha regularmente. A partir dessa curiosidade, comegou a consultar dermatologistas e
muitos conteudos na internet e sempre que podia "elevava um pouco o nivel no preco 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 influéncia é revista em todos os entrevistados, seja através do consumo,
dicas de conhecidos ou informagdes de especialistas. Sendo assim, ¢ importante observar que
todos ao nosso redor sdo potenciais influenciadores e quanto mais a marca e os seus produtos

gerarem impacto positivo no imaginario popular mais as chances de recomendacdes.

4.2.4 Produto magico

Para Santana e Brondino-Pompeo (2022), a magia é acionada no que ¢ chamado de
pensamento magico, criando ou invocando conexdes extraordindrias para lidar com o dificil e
o incerto. Sendo assim, uma das perguntas da entrevista era referente ao discurso do consumo
e a relagdo 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, ndao 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. J& o Leonardo, durante alguns momentos mais dificeis da pandemia, utilizava o
perfume como forma de melhorar a autoestima. O Donatello diz que “as vezes a falta de uma
rotina ou de cuidados, interfere negativamente” na sua rotina € na sua autoestima. Portanto, o
pensamento magico consegue misturar fantasia e realidade, acomodando nossas incertezas, e

¢ capaz até de nos dar animo e esperanca para continuarmos na batalha por algo desejado
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(SANTANA e BRONDINO-POMPEO, 2022). Dessa forma, pode-se entender o poder da
utilizagdo de um produto como fantasioso.

No entanto, o objetivo do questionamento final da entrevista com “se vocé fosse
pudesse consumir ou ter um produto sem que ele significasse um custo ou qualquer situagao
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 ndo
representarem nenhum 6nus de compra ou uso.

O que foi observado, na verdade, foi um mix desses produtos eleitos pelos entrevistados,
mas com motivagdes diferentes e com alguns itens que pudessem ser solucionadores de um
problema em questdo. Sendo assim, ¢ interessante visualizar como o publico masculino busca
pela praticidade nos itens de beleza. De acordo com ABIHPEC (2019), itens que apresentam
multibeneficios ganham a preferéncia do consumidor, ja que visa a descomplicagdo da rotina.

Para o Bruno, a praticidade ¢ materializada num produto Unico em que seja somente
necessario ingerir e que “tomaria uma unica vez e resolveria a questdo da acne” assim como
um produto mais barato com a mesma funcionalidade da barba a laser para ndo precisar se
barbear todos os dias. Assim como o Filipe, imagina seu produto como uma solu¢ao rapida de
todos os seus passos de beleza atuais quando esta muito cansado.

Por outro lado, os outros entrevistados foram menos ludicos e trouxeram o ponto da
utilizagdo 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 4gua 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 Conclusoées Finais

O principal objetivo deste trabalho foi entender se a instabilidade vivenciada pela
pandemia de coronavirus impactou o padrdo 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 concretizagdo 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 especificos.

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 ¢ o efeito gerado nas consumidoras femininas durante tempos de crise. Sendo assim, tais
teorias foram importantes nas analises referentes aos consumidores masculinos e seus hébitos
dentro da cultura de consumo desse publico, sendo possivel auxiliar na identificacdo de
possiveis estudos futuros.

Os estudos entdo realizados foram divididos em dois formatos. O primeiro visou
identificar os produtos de beleza em trés momentos sequenciais do consumo (antes, durante e
apos a pandemia), que levaram a elevagdo da probabilidade do consumo de cosméticos, e se
esses momentos apresentam algum grau de variacdo e diferenciagdo por item consumido,
valendo-se da utilizagdo de um pesquisa estruturada e de uma analise probabilistica. O
segundo estudo buscou adentrar na cultura de consumo por meio de entrevistas individuais, a
fim de buscar motivagdes e compreensdo do consumo (ou da falta de consumo) dos produtos
de beleza de forma geral.

Referente ao primeiro estudo, em relagdo ao universo amostral, a maioria dos
pesquisados, 84,9%, moram na cidade do Rio de Janeiro. Sendo 90 dos 106 entrevistados.
Ainda em relacdo 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 ndo pode ser de fato utilizada como resposta j& que ndo considera a renda
familiar para visualizacdo do consumo através das classes definidas pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (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 relagdo a variancia dos produtos de beleza listados na pesquisa, os itens de higiene
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basica ndo sofreram grandes alteragdes de consumo. No entanto, perfume, protetor solar e
creme de rosto apresentam justificativas razoaveis na bibliografia e nos dados de consumo do
Caderno de Tendéncias da ABIHPEC DE 2019-2020, para se mostrarem com os Unicos itens
que sofreram significativa varia¢ao no estudo.

Em relagdo as entrevistas, foi possivel levantar e analisar informag¢des que podem ser
uteis para as marcas no meio de cosméticos, dermocosméticos e perfumaria. Observou
também, a intrinseca influéncia das pessoas ao redor do consumidor no processo de decisao
de compra, sugerindo que a marca gere um impacto positivo no imaginario popular para que
seja constantemente lembrada pelo “outro”. Além disso, observou uma utilizagdo magica de
itens que buscam melhorar a autoestima. Portanto, observa-se uma necessidade das marcas
cada vez mais conhecerem seu publico-alvo, para que os fatores psicologicos, culturais e
sociais sejam parte do discurso pessoal de contato entre o produto € o consumidor. No
entanto, tratando-se de informagdes que podem influenciar alguém ao consumo, ¢ importante
alertar quanto a necessidade de cautela na andlise e no uso dessas informagdes.

A primeira sugestdo ¢ realizar a comparacao dos habitos de consumo femininos com os
apresentados neste trabalho, com o objetivo de identificar e mapear o real impacto da
pandemia nos habitos de consumo. Assim, seria possivel identificar quais itens tiveram sua
reducdo de consumo e quais produtos apresentaram um incremento de consumo e frequéncia
de compra.

Outro ponto de estudo ¢ a correlagdo entre o consumo de itens de autocuidado e renda.
Tendo em vista que o Brasil ¢ um pais muito desigual, ¢ de se imaginar que quase todos os
processos citados neste trabalho estdo presentes na realidade de um determinado grupo social.
No entanto, o direito de melhorar a sua autoestima através do consumo € de todos - € € muito
0 que ocorre com a “ostentacdo” de classes baixas ao adquirem um novo padrao de consumo.
Sendo assim, o trabalho pode trazer informagdes comparativas entre diferentes publicos 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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APENDICES
APENDICE 1 - Transcri¢io do questionario de pesquisa aplicado

Secao 1 de 4
Qual é seu género?

) Feminino

) Masculino

) Nao-binario

) Prefiro ndo dizer

(
(
(
(

Em que faixa etaria vocé se encaixa?

() Menos de 18 anos
() 18a23anos
()24 a28anos

( )36a45 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

Vocé compra ou ja comprou produtos de beleza?

( ) Sim
( ) Nao

Qual cidade vocé reside?

() Rio de Janeiro

() Niteroi-RJ

() Outras cidades do RJ
() Outros:



Caso tenha respondido Rio de Janeiro, qual regido da Cidade vocé reside?

BAIRROS DO RIO DE JANEIRO - RJ

() Nao respondi Rio de Janeiro
() Zona Central

() Zona Norte

() Zona Oeste

() Zona Sul

E em qual bairro? Preencha com o nimero, por favor

L
01 - Anchiata 11

02 - Bangu 1

. A’i‘«"’f
i

a7

06 - Centro 19 - Maré )

07 - Cidade de Deus 20 - Méier 27 - Rocinha

08 - Complexo Aleméo 21 - Pavuna 28 - Santa Cruz
08 - Copacabana 14 - Iraja 22 - Penha 28 - Santa Teresa
10 - Guaratiba 15 - Jacarepagua 23 - Portuaria 30 - So Cristévao
11 - llha de Paqueta 16 - Jacarezinha. 24 - Ramos 31 - Tijuca

12 - llha do Governador 17-Lagoa 25 - Realengo 32 - Vigério Geral

13 - Inhadma 18 - Madureira 26 - Rio Comprido 33 - \ila Isabel
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Preencher:

Secao 2 de 4
Com que frequéncia vocé compra produtos de beleza* atualmente?

() Diariamente
() Semanalmente

() Mensalmente
() Semestralmente
() Anualmente

() Outra frequéncia

Com que frequéncia vocé comprou produtos de beleza nos anos anteriores a pandemia
de COVID-19?

() Diariamente

() Semanalmente
() Mensalmente
() Semestralmente
() Anualmente

() Outra frequéncia

Com que frequéncia vocé comprou produtos de beleza durante a pandemia de
COVID-19 (nos anos de 2020 e 2021)

() Diariamente

() Semanalmente
() Mensalmente
() Semestralmente
() Anualmente

() Outra frequéncia

Secao 3 de 4



63

Atualmente, com que frequéncia vocé consome os seguintes produtos cosméticos e de

perfumaria?
Diariamente Quase todo Uma vez De forma Nunca
Dia por ocasional
semana
1 2 3 4 5
1 (2 |3 4 5
1 | Perfumes e/ou dguas de colonias
2 | Maquiagem
3 | Esmaltes
4 | Creme para o rosto
5 | Oleo para banho
6 | Sabonete Liquido
7 | Sabonete em barra
8 | Mascara de tratamento
9 | Shampoos e Condicionadores
10 | Pasta ou pomada modeladora
11 | Hidratante e/ou pds barba
12 | Maéscaras de tratamentos para o rosto
13 | Protetor Solar
14 | Creme Esfoliante
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Durante a pandemia de COVID-19, com que frequéncia vocé consumiu os seguintes

produtos cosméticos e de perfumaria?

14

Creme Esfoliante

Diariamente Quase todo Uma vez De forma Nunca
Dia por ocasional
semana
1 2 3 4 5
1 3 4
1 | Perfumes e/ou dguas de colonias
2 | Maquiagem
3 | Esmaltes
4 | Creme para o rosto
5 | Oleo para banho
6 | Sabonete Liquido
7 | Sabonete em barra
8 | Mascara de tratamento
9 | Shampoos e Condicionadores
10 | Pasta ou pomada modeladora
11 | Hidratante e/ou pos barba
12 | Mascaras de tratamentos para o rosto
13 | Protetor Solar
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Antes da pandemia de COVID-19, com que frequéncia vocé consumiu os seguintes

produtos cosméticos e de perfumaria?

Diariamente Quase todo Uma vez De forma Nunca
Dia por ocasional
semana
1 2 3 4 5

1 | Perfumes e/ou dguas de colonias
2 | Maquiagem

3 | Esmaltes

4 | Creme para o rosto

5 | Oleo para banho

6 | Sabonete Liquido

7 | Sabonete em barra

8 | Mascara de tratamento

9 | Shampoos e Condicionadores
10 | Pasta ou pomada modeladora

11 | Hidratante e/ou pos barba

12 | Méscaras de tratamentos para o rosto
13 | Protetor Solar

14

Creme Esfoliante
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Secao 4 de 4

Obrigado pela participagdo! Caso queira ser entrevistado, complete abaixo com suas
informacdes, por favor

Nome:
E-mail:
Telefone:
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APENDICE 2 - Transcrig¢io das perguntas das entrevistas realizadas

Apresentacao

Ola, tudo bem?

S6 explicando alguns pontos quanto a construgdo da pesquisa: A ideia central ¢ entender
as motivagdes das compras e, principalmente, dos produtos de beleza para homens. Ja que o
consumo das mulheres ja estd, talvez por conta de anos de estudo, bem definido. E também, o

mercado de beleza masculino hoje € o que mais cresce no setor.

Pergunta 1

Em primeiro lugar, como foi a pandemia pra vocé? Como vocé 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, ¢ da inser¢do na rotina os passos de autocuidado e beleza. Ja o segundo ¢
a ndo insercdo, prosseguida do questionamento seguinte “Vocé nao considera cuidados

pessoais como rotina? Existe alguma razdo pra isso?”.
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Aqui o entrevistodo

= E como foi a sua rotina dentro do "lockdown'?

de "skincare” e beleza

Pergunta 3

Vocé 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 esta

atualmente?

Pergunta S

Vocé acha que seu estado emocional interfere no seu cuidado? De que forma?

Pergunta 6

Certo, e como ¢ a dinamica de consumo de produtos de autocuidado para vocé? E vocé

que compra, onde normalmente compra e como se planeja para isso?

Pergunta 7



69

Por fim, uma pergunta mais ludica e fique a vontade para elaborar da forma que preferir.
Se vocé fosse pudesse consumir ou ter um produto sem que ele significasse um custo

ou qualquer situacdo externa, qual seria? Por qual razao?



