UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA - UFPB
Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas — CCSA
Departamento de Administragdo — DA

ANGELICA COELHO DO NASCIMENTO

O HOMEM E A BELEZA: ESTUDO EXPLORATORIO DO CONSUMO
MASCULINO DE COSMETICOS

Jodo Pessoa
2016



ANGELICA COELHO DO NASCIMENTO

O HOMEM E A BELEZA: ESTUDO EXPLORATORIO DO CONSUMO
MASCULINO DE COSMETICOS

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado como parte dos requisitos
necessarios a obtencdo do titulo de
Bacharel em Administracdo, pelo Centro

de Ciéncias Sociais Aplicadas da
Universidade Federal da Paraiba —
UFPB.

Professor(a) Orientador(a): Prof. Dr.
Nelsio Rodrigues de Abreu

Coordenador(a) do Curso: Prof2 M.2
Nadja Valéria Pinheiro.

Jodo Pessoa

2016



Dados Internacionais de Catalogacao na Publicacdo (CIP)

N244h  Nascimento, Angélica Coelho do.
O homem e a beleza: estudo exploratério do consumo masculino de

cosméticos / Angélica Coelho do Nascimento. — Jodo Pessoa, 2016.
46f.:il.

Orientador: Prof. Dr. Nelsio Rodrigues de Abreu.

Trabalho de Concluséo de Curso (Graduagdo em Administracdo) —
UFPB/CCSA.

1. Comportamento do consumidor. 2. Perfil do consumidor masculino. 3.
Cosméticos. I. Titulo.

UFPB/CCSA/BS CDU: 658(043.2)




Ao Professor Orientador Dr. Nelsio Rodrigues de Abreu,

Solicitamos examinar e emitir parecer no Trabalho de Conclusao de Curso do aluno:

ANGELICA COELHO DO NASCIMENTO

Jodo Pessoa, / /2016.

Professor (a): M.2 Nadja Valéria Pinheiro
Coordenador (a) do SESA/CCSA/UFPB

Parecer do Professor Orientador:

TCC apto para defesa.

04/12/2016.




FOLHA DE APROVACAO

ANGELICA COELHO DO NASCIMENTO

O HOMEM E A BELEZA: ESTUDO EXPLORATORIO DO CONSUMO

MASCULINO DE COSMETICOS

Trabalho de Conclusdo de Curso aprovado em: de de 2016.

Banca Examinadora

Professor Dr. Nelsio Rodrigues de Abreu
Orientador

Professor
Examinador

Professor
Examinador



Dedico este trabalho a minha maezinha,

pois sem ela eu néo teria conseguido.



AGRADECIMENTOS

Agradeco ao meu Deus, amado da minha alma, que é dono de toda sabedoria,
gue me concedeu a graca de chegar até aqui.

A minha mée Severina Coelho de Castro, ndo sei 0 que seria de mim sem ela, ja
que o seu amor foi amor de pai e mée a vida inteira, e em todos 0s momentos esteve
comigo.

Minha amada irmd Verdnica Nunes, por todo apoio no inicio da graduacéo,
guando minha mée esteve ausente ela esteve comigo me ajudando em tudo.

Ao meu querido Vaumir Fernandes que me apoiou em um dos momentos mais
dificeis da minha existéncia.

A minha melhor amiga Meiliane Vieira, ha amigos mais chegados que irméaos,
essa palavra se cumpriu na minha vida depois que a encontrei.

Ao Heldomiro Henrique Correia, luz dos meus dias, vocé me fez reencontrar em
mim o0s sonhos que eu havia perdido.

Ao meu orientador Nelsio Rodrigues de Abreu, minha gratiddo sempre por todo
esforgo e compreensao.

A minha amiga Andressa Sullamyta por toda dedicagcdo em me ajudar.

A minha amiga Isabelly Muniz que tanto me ajudou nos meus momentos de
ansiedade.

A todos os professores do curso de Administracdo pelo empenho em nos
transmitir conhecimento.

E a todos que de alguma maneira contribuiram para que eu chegasse até aqui.



Suba o primeiro degrau com fé. Nao é
necessario que vocé veja toda a escada.

Apenas dé o primeiro passo.

(Martin L. King)



NASCIMENTO. Angélica Coelho. O homem e a beleza: estudo exploratério do
consumo masculino de cosméticos. Monografia (Curso de Graduacdo em
Administracdo), Universidade Federal da Paraiba, Jodo Pessoa, 2016.

RESUMO

O presente estudo aborda as praticas de consumo do publico masculino em relagéo a
produtos cosméticos. Com as transformacgdes da sociedade, os homens passaram a
desejar cuidar melhor de si mesmos e uso de cosméticos contribui para tanto. O estudo
tem seu foco em apresentar o perfil destes consumidores e tratar de aspectos que
influenciam na aquisicdo dos cosmeéticos e aspectos inibidores do consumo. Mesmo
conhecendo-se a diferenca de categorias que desmembram cosméticos, perfumaria e
higiene pessoal, nesta pesquisa utilizou-se a palavra cosméticos para enquadrar estas
trés esferas em uma s@. Trata-se de uma pesquisa qualitativa onde utilizou-se a técnica
de analise de contetdo para tratamento dos dados. O caminho metodoldgico percorrido
foi delimitado por uma pesquisa realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com
15 homens, maiores de idade, residentes na cidade de Jodo Pessoa e questionarios
aplicados a uma amostra de 120 homens também maiores de idade e residentes em Jodo
Pessoa. Pode-se perceber atraves dos resultados que os homens participantes da
pesquisa tém entre 18 e 45 anos, apresentam renda entre 1 e 7 salarios minimos. No
tocante aos aspectos inibidores pdde-se perceber que o produto ndo cumprir o que
promete, ou ser testado em animais € um fator relevante para que o consumidor deixe de
consumir determinados produtos, a experiéncia negativa dos amigos e o preco também
foram citados. Com relagdo aos aspectos que influenciam na aquisicdo dos cosméticos
temos a melhoria da autoestima, a aceitacdo pela sociedade, o fato de gostarem de
cuidar de si mesmos e as propagandas como fatores importantes.

Palavras-Chave: Influenciadores de consumo. Cosméticos. Consumo masculino.
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1 INTRODUCAO

Ha tempos atrds no contexto brasileiro, beleza era assunto de mulher. Porém,
com a mudanca das concepg¢des sociais, 0s homens passaram a dar mais importancia a
aparéncia, buscando com maior frequéncia tratamentos estéticos, cirurgias plasticas,
academias de ginastica e também o uso de cosméticos. Mas, o que seria a tal beleza tdo
buscada pela sociedade? Aurélio apresenta a beleza como sendo, “coisa bela”, “muito
agradavel”, ou “muito gostosa” (FERREIRA, 2010). Desta forma, este estudo tratara
das motivacdes dos consumidores que buscam ser belos utilizando cosméticos.

Pode-se dizer que o publico masculino tem aderido de forma crescente a cultura
da beleza (ABIHPEC, 2014) desmistificando paradigmas anteriormente impostos pela
sociedade que impde seus ditos de beleza e modismos. Pesquisas apontam que o publico
feminino ainda detém a maior parte do consumo deste mercado, porém os homens cada
vez mais tém procurado os cosmeéticos, a fim de obterem uma aparéncia melhor. O
comportamento de consumo do individuo esta diretamente ligado ao marketing das
organizagOes, sendo o marketing visto como ac¢des direcionadas ao cliente (GIGLIO,
1996) a busca pelo entendimento dos habitos destes individuos é vital para o sucesso
das empresas, tendo em vista a necessidade do conhecimento das motivagdes de compra
dos consumidores, e todos os processos envolvidos até a aquisicdo dos produtos e
Servigos.

Diversas organizacdes ja apostam no desenvolvimento de cosméticos especificos
para homens (SOUZA, 2015), Marcas famosas e bem difundidas entre mulheres como
Clinique e Mary Kay ja tém linhas especificas ndo apenas para o “barbear”, mas para
todo o cuidado com a pele, controle de oleosidade, hidratantes faciais e para area dos
olhos, o0 que mostra uma nova fatia de mercado em formacéo. Grupos como Unilever, ja
produzem shampoos especificos para o cabelo do publico masculino, O Boticario,
empresa brasileira consolidada, aposta em produtos especificos para cabelo e pele do
homem, e recentemente lancou uma loja no Morumbi Shopping que conta com um
espaco exclusivamente para homens, o indica que essas organizagdes estdo mais
preocupadas em atender as necessidades especificas deste pablico.

Sabendo disto, a presente pesquisa visa mostrar as relagbes do publico
masculino com o consumo de cosméticos, explicitando a delimitacdo do seu tema a

sequir.



1.1 DELIMITACAO DO TEMA

Para identificar gostos e habitos, desde os mais tradicionais aos mais ecléticos,
existem os estudos do comportamento do consumidor, que visam esclarecer como se da
0 processo de compra, quais fatores influenciam nesta decisao, além das necessidades e
desejos dos individuos, para que o profissional possa criar uma troca justa (MOWEN, e
MINOR, 2003). Estes estudos sdo de extrema importancia para que as organizagoes
disponham de informacOes precisas para melhor direcionar suas a¢des de marketing,
visando atingir seu publico da maneira mais promissora.

As acles de marketing sdo geradas a partir de informacdes de tais pesquisas, 0
homem que € o foco deste estudo tem aderido a novos habitos, estes estudos sdo
necessarios para se disponibilizar produtos que estes “novos” consumidores desejam
dispor, porém pensamentos tradicionais ainda vagam pelo subconsciente do individuo
(GOLDENBERG, 2000).

Existem ainda grandes diferencas entre 0 homem e a mulher no consumo de
certos produtos cosmeéticos, os tais pensamentos tradicionais permeiam as mentes dos
consumidores, que em muitos casos vém de culturas tradicionais, onde 0s pais ensinam
qgue meninas brincam de bonecas e meninos de bonecos de herdis, onde neste contexto
ndo se cabe tratar de vaidade masculina, ja que isso em algumas culturas é inadmissivel
ou “coisa de mulher”.

Estas diferencas existentes trazem a tona a discussdo sobre o consumo de
género. Busca-se frequentemente posicionar a mulher como vaidosa e consumista, e/ ou
que sua utilidade estd apenas vinculada aos afazeres domésticos, observando-se
propagandas de produtos de limpeza doméstica pode-se enxergar claramente a mulher
como tendo o papel principal, e ainda em programas relacionados a assuntos ditos de
natureza masculina sempre hd uma mulher para chamar a atencéo, colocando de certa
forma a mulher como “objeto de cama e mesa” (DUQUE-ARRAZOLA,; SILVA, 2011).

1.2 QUESTAO DE PESQUISA

Quais sdo os fatores influenciadores e inibidores no consumo de produtos

cosméticos pelos homens?



1.3 OBJETIVO GERAL

Analisar os fatores que influenciam e inibem o consumo de cosméticos pelos

homens.

1.3.1 Objetivos especificos:

e Identificar o perfil dos homens que consomem produtos cosméticos;
e Discutir sobre os aspectos inibidores do consumo de cosméticos por homens;

e Demonstrar fatores que influenciam na aquisi¢cdo de produtos cosméticos.

1.4 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem grande relevancia, uma vez que o tema proposto é pouco
pesquisado e existe a necessidade de se conhecer mais profundamente novos
consumidores e seus anseios.

Para a academia pode gerar reflexes sobre novos comportamentos de consumo,
0 que é relevante para enriquecimento de seu conhecimento, j& que a academia deve
acompanhar as transformacdes sociais, gerando assim novos objetos de estudo.

Atender os desejos dos novos consumidores € necessario, a sociedade € movida
pelo consumo e conhecer o que ela deseja é de extrema importancia para que se possa
oferecer produtos e servicos de qualidade e satisfazer a necessidade de todos.

O tema estudado também é importante para a pesquisadora uma vez que agrega

conhecimento sobre um tema relativamente novo, e pode gerar pesquisas futuras.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentados os topicos referentes ao referencial tedrico da
pesquisa. Inicialmente, sdo discutidos o0s conceitos sobre o comportamento do
consumidor, especialmente, o comportamento do consumidor masculino e suas
peculiaridades, logo apos é feita uma breve explanagdo sobre a historia dos cosméticos.
Em seguida, os conceitos referentes ao mercado de cosméticos sdo apresentados de
forma decrescente, ou seja, mercado mundial e brasileiro. E, por fim, apresenta-se a
discussdo sobre os aspectos culturais de consumo relacionados ao mercado da beleza,
além dos padrdes sociais de que dizem respeito ao tema.

2.1 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) traduzem o comportamento do
consumidor como sendo o estudo de sujeitos, grupos ou empresas e 0 processo que estes
usam para selecionar, adquirir, utilizar e dispor de produtos, servicos, experiéncias e
ideias para suprir necessidades e 0 impacto que estes processos tém sobre os individuos
e a sociedade. O comportamento do consumidor pode ser influenciado por diversos
fatores, tanto intrinsecos como extrinsecos, e isto garante aos profissionais de marketing
a possibilidade de entender melhor as necessidades e desejos dos individuos, e
desenvolver taticas para atendé-los de maneira precisa. (BASTA; MARCHESINI,
OLIVEIRA; SA, 2006).

Consumir continuamente faz parte da vida humana. Este ato vai além da entrega
de uma quantia financeira por um objeto ou mesmo pela prestacdo de um servigo,
compreende muitos elementos antes, durante e depois da aquisicdo de um bem
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). O consumidor é peca chave no sucesso
empresarial, por isso, € necessaria uma busca profunda pelo entendimento de como
estes individuos se comportam e apresentam-se diante de produtos e servigos que Ihes
sdo ofertados. Acerca disto Kotler e Keller (2006) indicam que as organizagoes
precisam compreender intensamente como o consumidor se comporta e como ele reage
em relacdo aos estimulos do ambiente, tanto de empresas quanto da sociedade, como ele
pode vir a lidar concordando ou discordando de determinados produtos e empresas. E
preciso um monitoramento constante deste consumidor.

Quando se comenta sobre o consumo em geral pensa-se em troca de produtos e

servigos por dinheiro, o que ndo deve ser esquecido sdo todos os processos envolvidos,



os fatores psicoldgicos, experiéncias e caracteristicas intangiveis, da mesma maneira
(HISRCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Pode-se afirmar que os consumidores podem ser influenciados no processo de
compra por inumeros fatores, tais como, fatores sociais, psicologicos, culturais, dentre
outros. A opinido de amigos influencia na tomada de decisdo de compra (LINDSEY -
MULLIKINA; MUNGER, 2011). Os fatores culturais também exercem forte influéncia
na decisdo, um dos meios mais relevantes pelo qual o individuo é influenciado € a sua
cultura, o comportamento adquirido que € partilhado por uma sociedade e destina-se a
aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia (CHURCHILL, 2005).

Um exemplo claro de como a cultura influencia neste processo, sdo as mulheres
religiosas, frequentadoras de igrejas tradicionais, que ndo se utilizam de maquiagens,
brincos, e outros acessorios que a maioria das mulheres usam, pela doutrina pregada em
suas igrejas, isto explicita que a cultura religiosa é um fator determinante na decisdo de
ndo adquirir estes artigos. Partindo-se deste exemplo podemos dizer que existem
subculturas, estas podem ser, religido, pais ou regido em que o individuo reside, familia,
classe social, entre outros. Solomon (2011) indica que, os fatores demograficos e
psicograficos sdo importantes para a compreensdo do comportamento do consumidor,
pois sdo estas nuances que podem intervir diretamente nas escolhas e opinides das
pessoas.

Além da cultura, o comportamento do individuo é influenciado por fatores
pessoais, estes estdo diretamente ligados com o comportamento de compra dos

consumidores, Kotler e Keller (2006) elencam alguns destes aspectos:

e |dade e estagio no ciclo de vida: com o decorrer do tempo habitos e gostos vdo
se modificando;

e Ocupacao e circunstancias econémicas: Trata de como o individuo consome de
acordo com o seu oficio e sua renda, o consumidor observa o que € prioridade e
0 que € supérfluo de acordo com sua disponibilidade financeira;

e Personalidade: E o modo de vida de cada um, e aspectos que dizem respeito &
sua maneira pessoal de agir e lidar com certas situagdes; e

e Auto imagem: Como este individuo se enxerga e gostaria de ser visto pelos

outros.

Estilo de vida e valores: E como o consumidor vive, e mostra opinides para a

sociedade.



Kotler e Keller (2006) ainda afirmam que o consumidor prefere marcas que
combinem com sua personalidade, porém, em alguns casos esta marca transmite a
maneira com que a pessoa gostaria de ser, que é diferente do que realmente é. A
forma com que a pessoa gostaria de ser € 0 eu ideal, e a maneira que ela é, significa
0 eu real, acerca disto, Solomon (2011) explica que o eu ideal € a visao da pessoa da
forma que gostaria de ser, ja o eu real, trata-se do modo realista das qualidades que
se tem ou néo.

Diante do exposto pode-se afirmar que alguns consumidores buscam
produtos ou servicos baseados no eu ideal, muitas vezes até esquecendo-se de
fatores importantes como o financeiro, a fim de demonstrar a sociedade algo que
intrinsecamente deseja ser e ndo é, desse modo cresce a cultura do consumo, que
desencadeia até mesmo patologias em certos individuos que tanto desejam adquirir
bens.

Os bens de consumo tem significado cultural atrelado a si, ndo apenas carater
utilitario (DOUGLAS; ISHERWOOD, 1978). Este significado cultural de tais bens
estd em transformacdo todo o tempo, o significado cultural € retido de um mundo
pré- constituido de conceitos e passado ao bem de consumo e absorvido pelo
consumidor. A cultura estd diretamente ligada a forma com que os individuos
enxergam certos eventos, dessa maneira constitui-se como um filtro, determinando
como o individuo retera certos fenémenos. (MCCRACKEN, 2007).

2.1.1 Comportamento de consumo masculino

A identidade masculina é montada com base na negacao, os homens rejeitam ser
parecidos com mulheres, homossexuais e criangas, estes trés estdo fora da imagem
masculinizada que lhes é cobrada. (BADINTER, 1993). A mulher h4 anos é colocada
como objeto de desejo sexual, e cuida da aparéncia mais do que o homem, para muitas o
estar sempre bela ajuda na hora de encontrar o parceiro ideal, partindo-se deste
pensamento Block e Rinchins (1992) abordam a ideia de que consome-se produtos e
servicos de beleza para aumento da atratividade fisica, e esta caracteristica €
feminilizada, entdo o consumo da beleza é maior em mulheres.

Pode-se entdo entrar na discussdo sobre o0 consumo de género, as pessoas tendem
a manter habitos de consumo que retratem seu papel social ou de género, a identidade
sexual e caracteristicas atribuidas tradicionalmente ao homem e a mulher estéo

diretamente ligadas a certos comportamentos. (JUNG; LEE, 2006). Os homens desejam



ainda manter as diferencas de género, porém querem usufruir de produtos e servigos de
beleza. (FONTES; FERNANDES; CASOTI, 2012). Ainda é muito comum, mulheres
gravidas quando descobrem o sexo da crianga, comprarem roupas e acessorios rosa ou
azul, sendo menina ou menino respectivamente. O que se entende por isso € que
diversos comportamentos padrdo de homens e mulheres sdo consequéncias das
concepgdes de género colocadas por determinado contexto histérico e social.
(GOLDENBERG, 2000).

Comportamentos tradicionais como este das roupas dos bebés, permeiam o
consumo de género, outro exemplo que pode ser citado é o do casamento na igreja,
tradicionalmente mulheres casam-se vestidas de branco em sinal de pureza, ja que ha
anos a pureza era representada pela virgindade e a mulher que ndo permanecesse virgem
antes do casamento era repudiada, ja 0 homem quase nunca casava Sob as mesmas
condi¢des, ja que a ele era concedida a “liberdade” antes do casamento e por isso nao
necessariamente precisa casar de branco. Estes sdo exemplos cléssicos de como o
contexto histérico e social ainda é fator determinante no consumo de certos produtos e
Servigos.

Existe hoje, um novo perfil de homens, uma geracdo contemporanea que nao
quer ser vista apenas como provedores do lar, antes em sua maioria, as esposas
dependiam destes para viver, mas, a partir dos anos 60, observou-se nas mulheres o
desejo de novas conquistas em diversos aspectos da vida, desse modo o homem
redescobriu-se em novos papéis e o modelo machista comecou a ser derrubado
(CARVALHO, 2010).

As mudancas sofridas pela sociedade fizeram com que muitos individuos
abandonassem realmente ideias machistas, essas transmutacdes sociais foram relevantes
para o estimulo de novos comportamentos entre os homens, inclusive comportamentos
de consumo, com o advento do capitalismo estes individuos estdo sendo gradualmente
inseridos em um contexto de consumo anteriormente dominado pelas mulheres
(BODART, 2014). O “novo homem” ¢ vaidoso e procura ser belo, em alguns casos,
revela-se mais vaidoso do que as mulheres, e é consumidor de produtos e servigcos de
beleza como, depilagéo de sobrancelhas e manicure (BASTOS, 2010).

A Figura 1, a seguir, foi publicada na revista Veja, no ano de 2003 e traduz

claramente o crescimento do consumo de certos produtos cosméticos pelos homens.



Figura 1 - crescimento do consumo de produtos cosméticos pelos homens

' CADA VEZ MAIS VAIDOSOS |

P Os homens ja representam 16%
do mercado de cosméticos no Brasil
— o dobro do que representavam no
inicio dos anos 90

» 30% deles gastam, em média,
0 minutos por dia na frente
do espelho

P Os produtos que eles mais procuram sao:
Hidratante para as maos 25%
Hidratante para o corpo 19%

Creme anti-rugas n%
Hidratante para os pés 1%
Mascara facial 5%

» 10% ja fizeram ou costumam
fazer algum tipo de tratamento
para a pele. A maioria recorre a
limpeza de pele

» 66% nao descartam recorrer a
cirurgia plastica para fins estéticos

| tarte Consuttons 200 Sms! Research

Fonte: Revista Veja

Os homens comportam-se de maneira diferenciada em relacdo as mulheres na
hora da compra dos cosméticos, pesquisas da Mintel apontam que o publico masculino
prefere comprar em lojas varejistas, 81% deles preferem adquirir cosmeticos em lojas
de bairro, farmacias e supermercados, 61% das mulheres buscam a venda direta, eles
sdo mais leais as lojas ondem compram, ja as mulheres tendem a uma varia¢do maior.

Ha& poucos anos atras, 0s homens que se enquadravam neste perfil vaidoso, eram
chamados de metrossexuais, sendo o termo uma juncdo de metropolitano com
heterossexual (SOUZA, 2007). Tempos depois este termo caiu em desuso, ja que a
grande maioria dos homens hoje busca o cuidado com a aparéncia, pensando nestes
individuos tdo preocupados em ter um visual melhor, que grandes empresas como
MAC, Natura, Biodherm, Lush, Mary Kay, Clinique, desenvolvem produtos
especializados para atender as necessidades deste consumidor.

A Figura 2 mostra alguns destes produtos:




Figura 2 — Produtos para homens
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Observa-se na figura que ndo sdo apenas disponibilizados produtos para

necessidades basicas do homem como o barbear, mas novas “necessidades” deste vém

sendo atendidas com produtos diferenciados.

Oliveros (2009) aponta que 0 homem nédo gosta de experimentar tantos produtos

novos quanto as mulheres, estes individuos sdo leais as marcas que costumam comprar,

0 autor ainda apresenta algumas caracteristicas que os produtos destinados ao publico

masculino devem dispor, para que obtenham sucesso, sao elas:

e Praticidade;
e Multifuncionalidade;
e Resultados rapidos; e

e Nado deixar indicios de uso.

Segundo o autor os homens preferem

0s produtos mais praticos e

multifuncionais, ja que sendo assim o consumidor ndo perderd tempo, 0s resultados

devem ser réapidos para que o homem ndo desista do uso do produto e,

consequentemente, ndo volte a compra-lo; e ndo deixar indicios de uso, pois estes

individuos buscam discricdo. Kotler (2006) comenta que as empresas estdo buscando




cada vez mais a satisfacdo destes individuos, uma vez que eles consomem em busca de
resultados favoraveis para si. Partindo-se deste pressuposto, o autor define satisfagdo de
consumo como sendo o sentimento de prazer ou desprazer que resulta da comparagéo
entre resultado e desempenho aguardado por certo individuo. E ainda retrata que o
produto deve atender seus objetivos, desempenho, durabilidade e niveis de
confiabilidade.

Se o desempenho estiver dentro do esperado, o consumidor estara satisfeito, se
estiver longe, ficara insatisfeito, se estiver além do esperado o individuo ficara
encantado. Neste contexto pode-se entender que se um produto atende ou supera as
expectativas de um cliente, a probabilidade dele compra-lo novamente cresce.

Para atingir a satisfagdo propria os consumidores buscam produtos que elevem
sua autoestima e o aproximem do seu eu ideal. (SIRGY, 1982). O consumo de
cosméticos estd ligado aos conceitos pessoais do individuo em relacdo a beleza e
autoestima, sendo assim a beleza é buscada pelas pessoas para que possam ter uma
poOSiCao superior no meio em que vivem, na vida amorosa, profissional e sexual, a
beleza pode ser comprada e tornou-se algo conquistado com dedicacéo.
(LIPOVETSKY, 2000). O aspecto fisico é importante, revelando-se na autoestima do
individuo. (SOLOMON, 2008).

As préticas masculinas em sua maioria sdo caracterizadas pela racionalidade,
como se 0 corpo tivesse que ser ignorado, ou negado. (DAVIS, 2002). Entende-se que 0
sujeito masculino ndo deve se preocupar com coisas de mulher (DUNNE, 2006).
Quando estes homens adotam hébitos de beleza, tendem a ser discretos para evitar que
outras pessoas observem e condenem tais praticas, € como se um desejo de manter a
aparéncia de homem “macho” que ndo se preocupa com beleza. (ATKINSON, 2008).

Pode-se observar desde a antiguidade comportamentos voltados a busca da

beleza, alguns aspectos serdo explicitados na sessao a seguir.



2.2 AHISTORIA DOS COSMETICOS

A palavra “cosmético” tem origem portuguesa e advém da palavra “kosmetikos”
que significa “habil em adornar”. Estudos trazem evidéncias arqueoldgicas do uso de
cosméticos para producdo da beleza e higiene pessoal desde 4.000 a. C. Os primeiros
prenuncios deste uso sdo dos egipcios que pintavam os olhos com sais de antiménio
para evitar a exposicdo direta ao deus Ra, representado pelo sol. Os egipcios também
utilizavam gordura de animais e vegetais, cera de abelha, mel e leite para proteger a pele
do clima seco da regido em que viviam. Ainda existem registros de que CleGpatra
banhava-se de leite para tratar seus cabelos. (GALEMBECK; CSORDAS,2011).

No sarcofago de Tutankamon (1400 a. C), em tumbas achadas no ano de 1922,
foram encontrados cremes, dentre outros produtos que seriam utilizados para
tratamentos corporais (GALEMBECK; CSORDAS,2011).

Com seus banhos de leite de cabra Cledpatra, derradeira rainha do Egito, trouxe
a tona o conceito de beleza eterna. Galeno fisico, ja havia criado o primeiro creme facial
do mundo em 150 a.C, basicamente com uma mistura de agua, cera de abelha e 6leo de
oliva. Apds isto, o 6leo de améndoas entra no lugar do azeite e a introducdo do bdrax
ajuda na formacdo da emulséo, reduzindo o tempo de processo. Surde assim, a primeira
base para firmar os pigmentos de dioxido de titanio e contribuir para uma aplicagdo no
rosto; desse modo surgia a base cremosa facial. (GALEMBECK; CSORDAS, 2011).

Na idade média, os cabelos eram lavados com misturas de argilas e ervas, que
além de limpar, matavam piolhos e combatiam outros problemas. Neste mesmo periodo,
0 batom emergia com o acafrdo: a planta era usada para dar cores aos labios.
(GALEMBECK; CSORDAS, 2011). No século 13, os banhos foram proibidos por
causa da peste negra, a medicina deste tempo e a religiosidade desenfreada propagavam
que a agua quente permitia a abertura dos poros e consequentemente a doenca
penetraria no corpo. Nos 400 anos que seguiram, 0S europeus resguardaram-se de
banhos e a agua era utilizada apenas para saciar a sede (GALEMBECK; CSORDAS,
2011).

Com o surgimento de novos habitos das sociedades, 0s cosméticos passaram a
ter um lugar importante na vida dos individuos e tornou-se um mercado com
rentabilidade significativa, no capitulo a seguir serdo expostos alguns numeros do

mercado de cosméticos.



2.3 0 MERCADO DE COSMETICOS
2.3.1 O Mercado Mundial de Cosméticos

O mercado mundial de cosméticos em 2006 chegou a US$ 269,9 bilhdes (a
precos de consumidor), o que demonstra uma elevacdo média de 5,6% ao ano em

relacdo ao valor obtido no ano 2000, conforme a Figura 3.

Figura 3 — Mercado mundial de cosméticos

Tabela 1 — Mercado Mundial de Cosméticos e ranking dos 10 maiores mercado!
(2000 e 2006)

2000 2006
Pais Mercfid? Participagédo Pais Mercad::: Participagédo

(US$ milhdes) (%) (USS milhdes) (%)
1. Estados Unidos 476 24 4 1.Estados Unidos 50,4 18,7
2 Japéo 23 118 2 Japdo 298 11,0
3. Alemanha 9.8 5 3. Brasil 18,2 6,7
4 Franca 93 48 4 Franca 141 52
5. Reino Unido 9.0 46 5 Alemanha 136 50
6. Brasil 85 44 6. Reino Unido 12,9 48
7. Itélia 71 37 7. China 11,7 43
8. China 56 29 8. Italia 10,1 37
9. México 44 2.2 9. Russia 85 31
10. Espanha 43 22 10. Espanha 78 29
TOP 10 1286 66 TOP 10 1770 65,6
TOTAL 195,0 100 Total 2699 100,0

Fonte: Elaboracédo NEIT/IE/UNICAMP com base em dados da Euromonitor, extraido de ABIHPEC.

Fonte: ABIHPEC, (2015)

Nota-se na tabela a ascensdo dos paises em desenvolvimento no ranking, o
Brasil representa 6,7% do mercado mundial em 2006, contra 4,4 % em 2000, o que se
apresenta como um crescimento significativo de um pais emergente. Da mesma
maneira, a China que passa de 2,9% no ano 2000 para 4,3% em 2006, estas duas na¢oes

cresceram acima da média mundial.

2.3.2 O Mercado Brasileiro de Cosméticos

Os consumidores brasileiros tém se preocupado mais com sua aparéncia e
higiene pessoal e buscado consumir produtos que os permitam a satisfacdo pessoal neste

sentido. O Gréafico 1 mostra visualmente o crescimento do setor.




Grafico 1 - Crescimento do setor de cosméticos no Brasil
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O crescimento significativo do segmento tem diversos fatores relacionados,
como apresenta 0 panorama do setor publicado pela ABIHPEC em 2015, entre eles
podemos destacar, 0 aumento da renda de classes mais baixas, possibilitando o acesso
aos produtos deste setor; a participacdo efetiva da mulher no mercado de trabalho que
gera renda, facilitando o consumo destes produtos; langamentos jacentes de novos
produtos, atendendo cada vez mais as necessidades e desejos do publico-alvo.

Nem mesmo a alta do ddlar e dos novos impostos que atingem o setor
desanimam 0s empresarios que investem nesse segmento bilionario. Em média 80% das
matérias primas usadas nos cosméticos fabricados no Brasil sdo importados, mas o
preco salgado de alguns produtos ndo desanimou o mercado que cresce em média 10%
a.a.

Neste contexto pode-se observar a continuagcdo do setor em pleno vapor mesmo
diante de uma crise que atinge outros setores da economia. A Figura 4 demonstra que a
indUstria cosmética apresentou crescimento mais intenso do que a industria em geral. O
que indica que mesmo em tempos menos favoraveis a industria o setor de cosméticos

continua a crescer, sentindo menos impactos negativos do que o mercado em geral.




Figura 4 — Crescimento da indUstria de cosméticos
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A industria de cosméticos tém percebido grandes avangos, cada vez mais busca-
se produtos de qualidade que venham a suprir a necessidade de cada individuo, muitos
influenciados pela cultura do consumo, pela moda e pela busca de padrdes estéticos
perfeitos, no seguinte capitulo se verd uma breve explanacdo sobre a cultura do

consumo e o mercado da beleza.




2.4 CULTURA DO CONSUMO E O MERCADO DA BELEZA

A sociedade do consumo teve como marco inicial a Revolucdo Industrial, onde
familias abandonaram o campo para buscar melhores condic¢des de vida trabalhando em
fabricas, havendo assim o crescimento das cidades e consequentemente a expansao do
comércio pelas novas “necessidades” de consumo de bens industrializados. Desta
forma, a partir do final do século XX as pessoas passaram a consumir para serem bem
aceitas, por status social, dentre outros significados que poderiam ser citados. (JESUS;
SCHERER; FERREIRA, 2012). O capitalismo ¢ responsavel por estas “necessidades”
criadas, que na realidade ndo caracterizam reais necessidades, mas sim, uma maneira do
capitalista impulsionar o consumo de bens e servi¢os em alguns casos desnecessarios. A
grande questdo é que homens e mulheres estdo alienados e sdo artificialmente
estimulados a consumir por meio de propagandas transmitidas pelos meios de
comunicagdo. (JESUS; SCHERER; FERREIRA, 2012).

Homens e mulheres tém necessidades diferentes, cada um busca a sua maneira
participar dos grupos sociais, para serem aceitos, a beleza € uma das vertentes a serem
discutidas neste processo de inclusdo. O mercado da beleza tem diversificados pontos
que devem ser estudados, no Brasil existe uma verdadeira ditadura, busca por padrdes
estéticos “perfeitos” de acordo com a moda, uma incansavel necessidade de ser
aparentemente jovem, as mulheres desejam ser magras, 0s homens terem corpos
esculpidos em academias de ginastica, tudo para tornarem-se bem aceitos diante da
sociedade. Em alguns casos a procura por esta adequagdo a realidade tratada pela
industria da beleza desencadeia doencas psicologicas nestes individuos. Alguns buscam
a beleza pelo que ela pode Ihes proporcionar a melhor aceitacdo na sociedade e muitos
outros beneficios decorrentes dela, pessoas “bonitas” tem mais chances de serem bem
sucedidas. (ETCOFF, 2000; TEIXEIRA, 2001).

Sabe-se que fatores intrinsecos estdo envolvidos no processo de aquisicdo e na
defini¢do do que consumir e quando consumir. Os valores pessoais de cada consumidor,
como: modo de vida, personalidade, anseios, estdo diretamente ligados ao consumo.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Estes anseios e modos de vida, muitas
vezes sdo fortemente influenciados por clichés padronizados. Um exemplo basico de
padrdo imposto subconscientemente é a boneca Barbie, simbolo de um esterebtipo
feminino que invadiu a sociedade, e estimulou as meninas a serem vaidosas e
consumistas e a adequarem-se ao padrdo estipulado pela midia. Quando se observa

alguém sem “vaidade”, logo alguns comentarios surgem, chama-se 0 individuo de



desleixado, feio ou descuidado. As mentes das pessoas encontram-se condicionadas a
um padrio estético de perfeicao, o que foge disso ¢ “feio”. O que causa incomodo em
alguns, que sofrem em locais de trabalho, escolas, universidades, e muitas vezes sdo
rejeitados pelos colegas. Acerca disto, lamamoto (2008) explicita que homens e
mulheres consomem conforme padrdes pré-estabelecidos pela sociedade, mostra-se
como rebeldia comportar-se de maneira diferenciada do modo dito “correto”, se fabrica
ideias de masculinidade e feminilidade.

Pode-se enxergar essa padronizacdo claramente nos anos 50, quando as
fotonovelas chegaram ao Brasil, algumas publicadas pela Revista Capricho. O que se
observa sd8o mocinhas, com rosto meigo, bonitas e jovens, com caracteristicas de
ingénuas, sofredoras, carentes e discretas, 0 que era o padrdo comportamental exigido
das mulheres da época, estas deveriam portar-se assim para serem aceitas no convivio
social. J& os rapazes, deveriam ser bonitos e demonstrar forca e confianca. (MIGUEL,
2016).

O materialismo também é um ponto a ser abordado nesta sessdo, diante de tantas
pressdes as pessoas se veem obrigadas a adequar-se e acabam tornando-se materialistas.
Estudos apontam que os individuos estdo se tornando cada vez mais materialistas
(DITTMAR; PEPPER, 1994). Muitos destes acabam endividados, por comprarem mais
do que necessitam. A facilidade do crédito répido, cartbes de crédito sendo oferecidos
em bancos e lojas, desencadeia consequéncias na vida dos consumidores, que em
muitos casos levados pelo materialismo e pela cultura do consumo, adquirem produtos
que estdo fora de seu orcamento, tornando-se inadimplentes. O mau uso do cartdo de
crédito, por exemplo, pode comprometer a saude financeira dos individuos.
(NORVILITIS, et.al., 2006).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo abordaremos os procedimentos metodoldgicos usados para a
realizacdo deste estudo pretendendo-se fazer uma ligagdo com os objetivos que foram

propostos.

3.1. TIPO DE PESQUISA

A presente pesquisa apresenta abordagem qualitativa, a pesquisadora achou ser a
decisdo mais adequada diante da subjetividade do tema. A pesquisa qualitativa trata que
hd um vinculo, dindmico, peculiar, contextual e temporal entre o pesquisador e o
fendmeno estudado, existe um embarago em quantificar numericamente ou
quantitativamente o significado dos atos dos pesquisados (MICHEL, 2009).

Quanto a forma de estudo caracteriza-se como pesquisa exploratéria, quanto ao

objeto esta € de campo, quanto aos objetivos é empirica.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Quanto ao universo, delimitou-se que seriam homens, maiores de idade
residentes na cidade de Jodo Pessoa. A amostra foi caracterizada por 120 respondentes
do questionario e 15 entrevistados.

3.3 SELECAO DOS SUJEITOS

Os sujeitos foram selecionados aleatoriamente, uma vez que todos 0s homens

maiores de idade era publico-alvo desta pesquisa.

3.4 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados através de uma entrevista semiestruturada contendo
16 questdes que foi aplicada presencialmente na residéncia dos entrevistados e pelo
Whatsapp, e de um questionario com 14 perguntas lancado em redes sociais e e-mails.
As entrevistas foram realizadas pelo préprio pesquisador na cidade de Jodo Pessoa, no
periodo de 15 dias e 0s questionarios foram coletados durante 0 més de setembro do ano
corrente. Os questionarios e a entrevista foram adaptados do Trabalho de Conclusédo de
Curso de Gomes (2015).



3.5 ANALISE DOS DADOS

Para a andlise dos dados preferiu-se utilizar a técnica de anélise de contetdo, que
¢ uma técnica que serve para analisar com profundidade os contetdos, a correlacdo, a
I6gica a fidelidade e as alteracGes dos discursos diversificados atraves de um conjunto
de instrumentos metodoldgicos (MICHEL, 2009). Foram abordadas trés categorias,
sendo a primeira o perfil dos consumidores destes produtos, a segunda o0s aspectos
inibidores do consumo e a ultima, aspectos que influenciam na aquisicdo dos
cosmeticos.

No estudo, mesmo sendo conhecidas as diferengas de categorias entre produtos
cosmeéticos, de perfumaria e higiene pessoal, optou-se por apresenta-los como sendo

uma s6 classe, visando-se compreender o uso destes produtos pelo publico masculino.



4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Os dados foram coletados através de um questionario e uma entrevista,
observou-se o perfil dos respondentes, dentre eles, 91% dos residem com pais,
familiares ou conjuges, e tém renda média entre 1 e 7 salarios minimos, 73% séo
solteiros e 25% casados, 62% tém ensino superior em formacdo ou completo, 97% tém
idade entre 18 e 45 anos.

Os canais mais utilizados para aquisicdo dos cosméticos sdo: Supermercados
com 31%, lojas especializadas com 26% e farmacias com 19%. Os produtos citados
pelos entrevistados como mais utilizados sdo perfumes e desodorantes. As marcas mais

lembradas sdo O Boticario, Natura, e Rexona.

4.2 ASPECTOS INIBIDORES DO CONSUMO

No tocante aos aspectos inibidores do consumo de produtos cosméticos, alguns
dos entrevistados tratam a questdo do ndo cumprir 0 que promete ou ndo atingir a

expectativa deles como um destes fatores, como podemos ver nos seguintes trechos:

E2: “/...] ando eficacia dos mesmos, né? Vocé usar um produto e ele ndo ter
nenhum tipo de eficacia, um perfume nédo cheirar, ou ndo demorar muito

tempo, um creme que nao tenha eficacia[...] ”.

E5: “[...] Eu s6 ndo consumiria o produto se ele ndo fizesse efeito, se ele ndo

cumprisse o que ele prometeu /...] .
E9.: “[...]Se eu ver que ele ndo tem um bom resultado[...] .

E10: “[...] O produto nédo atingir, ou seja, ndo fazer o efeito esperado, ou

ndo fazer o efeito que se propde a fazer[...] .

Kotler (2006) comenta a respeito: o produto deve atender seus objetivos,
desempenho, durabilidade e niveis de confiabilidade. Partindo-se deste pensamento
pode-se entender que se o produto ndo suprir a necessidade do consumidor, este ndo
voltara a compra-lo, j& que o bem nédo foi util, ndo havera razbes para adquiri-lo

novamente.



Um segundo aspecto citado pelos entrevistados foram os testes em animais,

como segue nas falas:

E6: “[...] Eu sou bem sensivel a empresas que fazem testes em animais, eu
acho que se eu soubesse que uma dessas empresas faz testes de cosmético em
animais eu deixaria de comprar mesmo que tivesse um resultado positivo em
mim, eu acho que ndo é o método mais eficaz, eu acho que existem outras

saidas para testarem esses produtos, ndo é a mais viavel [...] ”.

E11: “[...] Alguma noticia de proibi¢io pela agéncia reguladora de vendas e

acusacdes de testes em animais [...] 7.

As falas dos individuos retratam como a cultura ou valores pessoais estdo
fortemente ligados a decisdo de compra, o fato € que quando um consumidor tem apreco
por animais, acaba sendo direcionado a ndo adquirir determinados produtos, sdo valores
intrinsecos externados na decisdo de aquisi¢cdo ou ndo de um bem, Churchill (2005)
trata que fatores culturais exercem forte influéncia na decisdo, um dos meios mais
relevantes pelo qual o individuo € influenciado é a sua cultura, 0 comportamento
adquirido que é partilhado por uma sociedade e destina-se a aumentar sua probabilidade
de sobrevivéncia.

Outro fator relevante é a experiéncia dos amigos com determinados produtos,
muitas vezes se 0s mesmos comentam que aquele item ndo é “bom” e os individuos ndo
procuram nem experimenta-lo, simplesmente descartam a possibilidade de aquisicéo,

como podemos ver adiante:

El: “[...] Se houver alguma indicacdo negativa de algum amigo ou alguém

que fale mal do produto, eu ndo compraria[...] ”.

E4: “[...] Caso eu tenha noticia de que fez mal pra alguém [...] "

E9: “[...] Se as pessoas que ja usaram disserem que nao é bom [...] ”.
E12: “[...] Ama fama, o que os amigos falam dele [...] ”.

E13: “[..]Produtos que alguns amigos ja usaram e nao gostaram e

acabaram comentando sobre eles|...] ”.



Dessa maneira pode-se compreender que a opinido de amigos ou pessoas
proximas influencia diretamente na hora do individuo decidir se compra ou ndo
determinado produto, uma vez que se alguém fala mal deste, entende-se que a sua
experiéncia também ndo serd boa, entdo ndo ha sentido em adquiri-lo, Lindsey-
Mullikina e Munger (2011) falam a respeito: A opinido de amigos influencia na tomada
de deciséo de compra.

O prego também foi apresentado como elemento decisivo na hora da compra,

como seqgue:

E/: “[..]JE sim, por ndo ser uma prioridade, muitas vezes eu ndo tenho

dinheiro reservado pra isso, entdo o preco pesa na hora da escolha[...] .

E2: “[...] Pra ser sincero, atualmente, sim, né? A gente ta numa crise tao,
tdo complicada, antigamente eu ndo, antigamente eu queria levar a melhor
marca, entendeu? Mas hoje com uma crise dessa eu quero levar sempre o
mais econdmico, que ndo seja tdo ruim ne? De qualidade, mas assim, que

tenha uma relagéo de custo-beneficio[...] .

E4: “Ah, claro... porque tem que ta dentro do or¢amento né? Se ndo tiver
dentro do or¢camento ndo adianta, tentar algo mais caro sem poder, mas eu

tento, eu busco, vamos dizer assim, ver a questéo do custo- beneficio[...] ”.
ES5 “[..] E, porque a gente sempre procura o melhor custo-beneficio[...] .

E7 “[...] Com certeza, porque como eu disse, cosmético pra mim é uma
necessidade, e ndo é uma necessidade no sentido de dizer que ele é muito
importante, ele tem a sua importancia, entdo ele tem que custar um preco
pra mim que possa ser acessivel e mediano, mais do que eu posso dar eu ndo

dou em cosmético porque néo é algo que enche os meus olhos[...] ”.

E8: “[..] Sim, porque nem sempre vale a pena pagar mais caro por um

produto que as vezes nem é tdo bom assim[...] .

E9: “[...] Sim, totalmente, porque cosmético pra mim é uma coisa supérflua,
embora seja bom pra aparéncia, beleza, mas ndo é uma coisa assim que eu
definiria que é uma necessidade muito importante, entdo, acho que o preco

define muito na hora da compra[...] .

Pode-se verificar através das falas que os entrevistados consideram o prego

como um fator relevante na hora da aquisi¢do dos produtos, uma vez que este define se



0 individuo vai adquirir ou ndo determinado produto, se for muito caro, 0 que € um
conceito bem subjetivo, uma vez que o que € caro para um pode se encaixar
perfeitamente no orcamento do outro, varios dos entrevistados consideram o prego
como aspecto inibidor de compra; uma vez que se o valor do produto ndo for
compativel com o que ele esta disposto a pagar, 0 homem deixa de comprar 0 e procura
uma alternativa que se enquadre em seu orgamento. A respeito disto Spohr e Espartel
(2008) explicitam que o preco do produto significa uma condicdo decisiva para o
consumidor na hora da compra, de maneira que a forma como é apresentado o preco ao

individuo pode tornar esse momento mais ou menos atrativo.

4.3 FATORES INFLUENCIADORES NA AQUISICAO DOS COSMETICOS

Na categoria 3, serdo demonstrados fatores que influenciam na aquisicdo dos
cosmeéticos, em primeiro lugar pode-se dizer que a melhoria da autoestima é um dos

fatores mais citados, como é explicito a seguir:

El1: “[...] Como eles tém a funcio de melhorar e ressaltar a beleza, faz com
que eu me sinta melhor com a minha imagem, e acabe ganhando autoestima
e confianca no dia-a-dia[...] ”

E3: “[...] A medida que cuida da sua higiene né? Vocé fica com a sensa¢do

que ta bem e ajuda a elevar a autoestima[...] .

E5: “[...] Eles vém para melhorar tanto a questdo de cheiro, quanto a
questdo visual mesmo, ndo é s6 da aparéncia em si, mas também do cheiro

com os perfumes[...] .

E9: “[...]Com toda certeza, eles ajudam muito porque vai melhorar nossa
aparéncia, vai trazer um bem-estar fisico, agora claro que isso ndo é a
esséncia de viver, isso ndo é o quesito dependente total, que dependa
somente do cosmético, mas sim de uma boa vida, uma boa alimentacdo, mas
0s cosméticos ajudam vocé também a ter uma autoestima boa, assim que eu

penso[...] .

El3: “[..] A gente quando usa esses cosméticos nds nos achamos mais

bonitos e levanta a autoestima[...] .

Pode-se entender através das falas que o consumo de cosméticos é influenciado
pela necessidade de se aumentar a autoestima do individuo, alguns tratam a questéo de

se sentirem mais bonitos como fator importante, outros falam a respeito de um bom



odor, o que indica que ha diferencas nos pensamentos, porém a finalidade permanece a
mesma que € 0 aumento da autoestima. Solomon (2008) evidencia que o aspecto fisico é
importante, revelando-se na autoestima do individuo. Para atingir a satisfacdo prépria 0s
consumidores buscam produtos que elevem sua autoestima e o aproximem do seu eu
ideal. (SIRGY, 1982). Quando o homem usa determinados produtos cosméticos cuida
da aparéncia fisica, desse modo sua autoestima se eleva.

A aceitacdo pela sociedade também se apresenta como fator influenciador na
aquisicdo de produtos cosméticos, nas transcricbes a seguir pode-se enxergar isso

claramente:

El: “[...] A aparéncia é a primeira coisa que uma pessoa olha em vocé, a
primeira impressdo, entdo, se vocé passar uma primeira impressao negativa,
mesmo com uma boa oratéria vocé pode se prejudicar por ter uma aparéncia
errada, e a aparéncia passa uma mensagem, vocé escolhe a mensagem que

vocé quer passar com ela[...]”

E2: “[..]JA nossa sociedade é muito preconceituosa e muito primitiva,
entendeu? Entéo, se vocé nao tiver bem com a sociedade é sinal de que vocé
ndo pode viver em sociedade, a propria sociedade ela dita uma norma de
como deve ser feito, como cada um deve agir, entendeu? A questao social, é

por isso que se vocé ndo tiver bem, vocé ndo serve para a sociedade. [...] ”

E3: “[..] A sociedade julga muito pelo que vocé veste, pelo que vocé
consome, enfim, pela aparéncia, a sociedade cobra muito a aparéncia, se
vocé parece que esta limpo, e principalmente se virem vocé usando um
produto de marca vao te classificar j& de uma outra maneira em relacdo a

outra pessoa que ndo usa esses mesmos produtos de marcal...] ”

E4: “[..]JEu acho que uma boa aparéncia, ela ajuda a ndo se prejudicar
diante da nossa sociedade que vive basicamente focada na aparéncia e no
que se mostra, entdo eu acho que se vocé ndo se cuida vocé tende a se

prejudicar um poucol...]”

E9: “[...] As pessoas, elas olham pras outras se elas tém algo que chama
atencdo né? E os cosméticos ajudam vocé a ter uma boa aparéncia que

chame atencéol...] .

E13: “[...] Principalmente a sociedade nordestina que é preconceituosa, e
quem n&o gosta de ter uma pessoa bonita, cheirosa e bem arrumada perto de

vocé[...] ”.



A opinido da sociedade é muito relevante nas relagfes dos individuos, que
consomem diversos produtos para serem bem aceitos em seus ciclos sociais e com 0s
cosméticos ndo seria diferente. lamamoto (2008) desenvolve a ideia de que homens e
mulheres consomem conforme padrdes pré-estabelecidos pela sociedade, mostra-se
como rebeldia comportar-se de maneira diferenciada do modo dito “correto”, se fabrica
ideias de masculinidade e feminilidade. A partir do final do século XX as pessoas
passaram a consumir para serem bem aceitas, por status social, dentre outros
significados que poderiam ser citados. (JESUS; SCHERER; FERREIRA,2012).

Nesta subcategoria, entendeu-se como fator influenciador o cuidado com a
aparéncia, foi perguntado se eles gostam de cuidar da aparéncia e 90% deles respondeu
que sim, por diversos motivos, a partir disto pode-se entender que estes homens, sdo
vaidosos, e desejam sentir-se bem, uma vez que a vaidade significa a valorizagdo que se

atribui a propria aparéncia, o que pode-se notar nas falas:

El: “[...]Gosto sim, porgue reflete diretamente na minha autoestima][...] ”.

E3: “[..] Sim, é essencial vocé se sentir bem, parecer bem para a

sociedade[...] ”.

E4: “[...] Eu gosto porque, sei 14, a pessoa fica... (risos), pra me sentir
bonito, olhar no espelho e gostar do que vejo e também pra aumentar as

possibilidades de se dar bem na rua...”

E5 “[...]Sim, porque ajuda a se sentir melhor, vocé se sente melhor, e eu me
considero vaidoso, de querer cuidar da aparéncia com perfume, e com

cosméticos em geral[...] ”
E12 “[..]Sim, porque eu me sinto bem[...] ”

E13 “[...] Gosto sim, pelo fato de que quando estamos com boa aparéncia a
gente se sente bem com a agente mesmo e se sente mais aceitavel até pelos

outros seres humanos, e o ser humano ele precisa disso pra ter um ego[...] ”

A teoria diz que o “novo homem” ¢ vaidoso e procura ser belo, em alguns casos,
revela-se mais vaidoso do que as mulheres, e € consumidor de produtos e servicos de

beleza como, depilacdo de sobrancelhas e manicure (BASTOS, 2010). Compreende-se



através do explicitado que o gostar de cuidar de si mesmo e a vaidade impulsionam o
consumo de produtos cosméticos.

Por ultimo trataremos da influéncia das propagandas na aquisicdo dos
cosméticos, grande parte dos entrevistados diz serem influenciados de alguma maneira
por elas, ja a outra parte afirma que as propagandas ndo os influenciam em nada ou
quase nada, houve uma divergéncia significativa de opinides, deste modo seréo
discutidas neste estudo as duas vertentes. As falas a seguir sdo apresentadas pelos

individuos que acreditam nao serem influenciados pelas propagandas:

E1: “[...]Influenciam pouco, porque eu ja sei qual produto comprar[...] ”.
E5: “[...JN&o, ndo, ndo costumam néo, € mais indicagdo mesmo[...] .
E7: “[..]JN&o, ndo, ndo influenciam[...] .

E9: “[..]N&o, quase nunca, eu compro mais por indicacdo, e por uso

mesmo, depois que eu uso vejo se é bom[...] .
E11: “[..]JN&o influenciam, eu ndo costumo assistir televisdo n&o[...] ”.

E12: “[...JN&o sou muito de ir nessa cabeca de propaganda néo, sou mais na

cabeca de provar e gostar[...] .

E13: “Propagandas de televisdo e redes sociais ndo muito[...] ”.

As préximas falas sdo dos individuos que afirmam serem influenciados de algum

modo pelas propagandas:

E2: “[..] Influenciar? Influencia viu, acho que propaganda é algo que
realmente influencia muito, como, eu n&o sei explicar como, mas influencia
com certeza influencia, porque acho que é algo subliminar, né? E uma ideia
implantada na mente da pessoa e aquela pessoa ela fixa naquela ideia e
acaba indo no supermercado, passa pelo produto lembra da propaganda e

acaba comprandol[...]”
E3: “[...] Sim, a medida que chamam atencéol...] "

E4: “[...] Elas guiam o direcionamento do meu olhar, quando eu vejo elas, ai

eu td passando pelo supermercado ai eu consigo lembrar do produto ao



invés de lembrar de outros que eu nunca vi, ai faz com que eu ache
inconscientemente que ele tem um pouco mais de credibilidade por ta na

propaganda, que seja talvez um produto melhor[...] ”

E6: “[...]Sim, influenciam, geralmente na compra de produtos novos, quando
eu vejo a propaganda de algum produto novo, da mesma marca ai eu fico

influenciado a comprar, a testar, ver se é bom aquele produto[...] ”

ES8: “[...] A maioria das vezes sim, talvez com algumas coisas que chamem

mais atencéo para o produto[...] ”.

EI0: “[...]JCostumam sim, através do marketing, as propagandas tém alto
poder persuasivo no poder de compra do consumidor e do cliente final, entdo
0 que vemos €é que ndés compramos o produto primeiro através da
propaganda, primeiro pelo que vemos e depois no ato da compra nos s

concretizamos algo que a nossa mente ja aceitoul...] ”.

E/4: “[..]JEu adoro propaganda (risos) se eu ver uma propaganda e eu

gostar eu compro[...] ”.

Compreende-se atraves do exposto que ndo ha um consenso entre 0s
entrevistados. Na teoria alguns autores afirmam que a propaganda tem poder
influenciador sobre o consumidor ja outros afirmam que ndo (WILLEMSENS; PERIN;
SAMPAIO, 2006). Desta forma, entende-se que ndo h& uma opinido concreta na
literatura, e neste estudo ndo se chegou a uma conclusdo sélida, deixando-se como
sugestdo para pesquisas futuras, um estudo mais aprofundado sobre a influéncia das
propagandas na aquisi¢do dos produtos cosméticos pelo publico masculino.

Diante do que foi explicitado percebe-se o perfil dos respondentes e observou-se
que a grande maioria sdo homens jovens ou adultos, idosos ndo apareceram, talvez pelo
fato de que os questionarios foram aplicados online. Entendeu-se como aspectos
inibidores do consumo: produtos que ndo cumprem 0 que prometem, ou seja Nndo agem
com eficiéncia e isso faz com que os consumidores deixem de adquirir, 0s testes em
animais também foram citados como fator determinante na hora da compra, a
experiéncia negativa dos amigos € um aspecto interessante, muitos respondentes nem
procuram fazer uso se 0 amigo diz que o produto ndo é bom e por Gltimo o preco, se
este ndo estiver dentro do orcamento serd decisivo para a ndo aquisi¢cdo do produto.
Como aspectos influenciadores foi verificado que a melhoria da autoestima é um

determinante na hora da compra, ou seja alguns homens fazem uso destes produtos para



a melhoria da aparéncia e consequentemente o aumento da autoestima, outro fator
influenciador é a aceitacdo pela sociedade, 0s grupos sociais em que estdo inseridos 0s
respondentes tendem a exigir um padrdo sendo assim, os individuos desejam a aceitagdo
pelos outros, o penultimo é o fato de gostar de cuidar da aparéncia e 0s cosméticos
ajudam neste cuidado, por ultimo verificou-se a influéncia das propagandas, onde nédo
houve um consenso, parte dos homens diz ndo ser influenciados por elas e outra parte

diz serem influenciados.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo principal, analisar 0s aspectos
influenciadores e inibidores de consumo de cosméticos pelo publico masculino, o que
possibilitou uma melhor visdo a respeito do comportamento dos homens em relacdo a
produtos cosméticos, o que para as organizacdes é bem relevante, uma vez que é
necessario o estudo do comportamento destes individuos, que s&o um publico peculiar e
de certo modo novo para esta categoria.

Decidiu-se por pesquisar 0 tema proposto por se observar a escassez de
pesquisas relacionando estes novos consumidores de cosméticos, no cenario atual
brasileiro os homens vém consumindo cada vez mais produtos e servi¢os de beleza, o
que anteriormente era pouco notado. Ainda existem poucos estudos relacionados
diretamente a este tema, tendo em vista que as mulheres ainda sdo as maiores
consumidoras de cosméticos, pesquisas relacionadas a este publico sdo mais comuns, ja
que este detém a maior fatia de mercado, porém os homens sdo um publico em
ascensdo, que devem ser estudados em particular. Estes individuos desejam manter as
discrepancias de género, mas desejam usufruir de determinados produtos antes ditos
como femininos (FONTES; FERNANDES; CASOTI, 2012).

O método utilizado foi a analise de conteddo uma vez que ele permite ao
pesquisador trabalhar a subjetividade existente nas falas dos respondentes. Pode-se
concluir através da pesquisa que 0os homens consomem este tipo de produto a partir de
suas necessidades do dia a dia, contudo, isto pode ser associado a aceitacdo pela
sociedade, ao desejo de ter uma autoestima elevada, ou pela vontade de cuidar da sua
aparéncia. Os aspectos inibidores do consumo também aparecem claramente sendo eles:
0 ndo cumprimento do que promete, testes em animais, experiéncia negativa de amigos
e preco.

Pode-se dizer que todos 0s objetivos da pesquisa foram cumpridos com éxito, e a
questdo de pesquisa foi respondida. Para um tema pouco pesquisado, acredita-se que

este estudo trara enriguecimento para academia e contribui¢fes para o mercado.

5.1 LIMITACOES DA PESQUISA

Podemos citar como principais limitagdes da pesquisa:

o A falta de experiéncia do pesquisador na realizacdo de entrevistas pode ter

influenciado de algum modo nos resultados.



o A falta de tempo dos entrevistados para responderem as perguntas pessoalmente,
levou o pesquisador a realizar a maioria das entrevistas por meio do Whatsapp, o
que impossibilita ver reacGes que poderiam enriquecer de maneira significativa a
pesquisa.

e O tamanho da amostra pode ser pequeno em rela¢do ao universo.

5.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como esta pesquisa pretendeu verificar aspectos inibidores e influenciadores do
consumo de cosmeticos pelo publico masculino, deixamos como sugestdo a realiza¢do
de uma pesquisa semelhante que compare o comportamento dos homens e mulheres.

Outra sugestdo seria definir uma classe social a ser pesquisada, observar o
comportamento de individuos de classe A, B ou C da cidade de Jodo Pessoa.

Ainda podemos sugerir estudar o comportamentos de homens a partir dos 40

anos e fazer um comparativo com homens mais jovens.
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APENDICE A- Roteiro da Entrevista

Quais os produtos cosméticos que vocé usa?

O que o levou a utiliz&-los?

Os cosméticos ajudam vocé a cuidar de si mesmo e aumentar sua auto- estima?
Vocé acredita que consumir cosméticos faz as pessoas te olharem de uma
maneira diferente em relacdo a aparéncia?

Gastaria mais dinheiro com cosmeéticos e cuidando mais da aparéncia? Poderia
exemplificar?

Vocé acredita que o cuidado com a aparéncia ajuda na hora de conseguir um
emprego?

Vocé considera que uma boa aparéncia ajuda a ser bem aceito pela sociedade?
Por qué?

Vocé gosta de cuidar da sua aparéncia? Por qué?

Vocé compra cosmeéticos por indicacdo de amigos?

Quais as marcas mais utilizadas por vocé?

Vocé sente que pode confiar nas marcas que usa? Por qué?

As propagandas de produtos costumam influenciar nas suas compras? Como?

O preco € um fator relevante na hora da aquisicdo dos cosméticos?

Comenta com seus amigos que usa cosmeticos? Por qué?

Onde costuma comprar cosméticos?

O que o levaria a ndo consumir determinados produtos?

00S COSMETICOS

MASCULINOS

Consumo de cosmeéticos pelo publico masculino

Prezado respondente,

A presente pesquisa tem como objetivo analisar as motivagées de consumo de
cosmeéticos pelo publico masculino. Este questionario compde o trabalho de
conclusdo de curso da aluna Angélica Coelho do Nascimento, bacharelanda em
Administragdo pela Universidade Federal da Paraiba, sob supervisdo do Prof. Dr.
Nelsio Rodrigues, orientador.

Vocé ndo precisa se identificar para responder as perguntas, e todos os dados
obtidos serdo utilizados apenas para o avango académico proposto pela pesquisa.
Em caso de dividas entre em contato com: angelicacoelhojp@gmail.com.

Desde ja agradecemos por sua colaboragao!

*Obrigatério







