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Resumo

O dinamismo do mercado masculino de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(HPPC) reflete mudancas culturais profundas, desafiando as tradicionais normas de
género e indicando uma nova era na concepcao da vaidade masculina. Este estudo
foca em compreender os habitos de consumo que levam os homens de Cuiabd — MT
ao consumo desses produtos, num contexto onde o mercado masculino brasileiro
expande a 14,1% ao ano, superando o feminino. Por meio de uma metodologia
qualitativa, esta pesquisa de carater descritivo busca compreender suas preferéncias,
influéncias na compra e motivacbes e concepcbes sobre a vaidade masculina,
empregando a técnica da analise de conteldo para um entendimento mais profundo.
Para isso, foram entrevistados 20 consumidores. Os resultados indicam que o bem-
estar e a autoestima sao impulsionadores significativos para o consumo desses
produtos, destacando-se também a influéncia de fatores sociais e individuais nas
decisbes de compra. A pesquisa evidencia uma evolugao nas atitudes masculinas em
relacdo a vaidade, com os homens mostrando maior abertura para cuidar de sua
aparéncia, refletindo mudancas culturais que desafiam estereétipos de género
tradicionais.

Palavras-chave: Vaidade Masculina; Higiene Pessoal; Comportamento de Consumo
Masculino.

Abstract

The dynamism of the male market for Personal Hygiene, Perfumery, and Cosmetics
(HPPC) reflects profound cultural changes, challenging traditional gender norms and
indicating a new era in the conception of male vanity. This study aims to understand
the consumption habits that lead men from Cuiaba — MT to consume these products,
in a context where the Brazilian male market is expanding at 14.1% annually,
surpassing the female market. Through a qualitative methodology, this descriptive
research seeks to understand their preferences, purchase influences, motivations, and
conceptions about male vanity, employing the technique of content analysis for a
deeper understanding. For this purpose, 20 consumers were interviewed. The results
indicate that well-being and self-esteem are significant drivers for the consumption of
these products, also highlighting the influence of social and individual factors in
purchasing decisions. The research evidences an evolution in male attitudes towards
vanity, with men showing greater openness to taking care of their appearance,
reflecting cultural changes that challenge traditional gender stereotypes.

Keywords: Male Vanity; Personal Hygiene; Male Consumer Behavior.



1 INTRODUCAO

A visdo tradicional de masculinidade, que contrastava 0 masculino com o
feminino, reforgava a supremacia masculina. Contudo, mudangas contemporaneas
tém redefinido conceitos de masculinidade, permitindo novos comportamentos, como
0 cuidado com a aparéncia (Fontes; Boreli; Casotti, 2012). Esse cuidado levou ao
aumento do consumo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos pelo
publico masculino, que incluem o consumo de itens para pele, cabelo, barba, unhas,
entre outros (Silva; Simon; Janior, 2021).

Sobre o mercado masculino de produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos, dados da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos — Abihpec (2023) revelam que, o Brasil ocupa a 22 posicéo
entre 0s paises que mais lancam produtos na area e esta em 4° lugar entre os paises
gque mais consomem produtos de beleza no mundo. Adicionalmente, no Brasil,
somente de janeiro a maio de 2022, houve um lucro de US$ 599,2 milhdes,
apresentando um crescimento de 3,8% em comparac¢do ao mesmo periodo no ano de
2021. Adicionalmente, o Sebrae (2023), Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas, revelou que o setor apresenta um crescimento de
aproximadamente 14,1% ao ano, numero mais acentuado quando € comparado com
o mercado feminino de produtos de HPPC, que, por sua vez, cresce anualmente em
torno de 8%.

Diante disso, o presente trabalho busca responder a seguinte pergunta-
problema: como € o comportamento de compra e consumo de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos dos homens que moram na cidade de Cuiaba?

Por sua vez, o objetivo geral deste trabalho é compreender o comportamento
de compra e consumo dos consumidores masculinos em relacdo a produtos de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC), no contexto de Cuiaba — MT.

Assim, este estudo é justificado pelo crescimento significativo do mercado de
produtos de beleza masculinos no século XXI, criando novas oportunidades de se
empreender. Adicionalmente, esta pesquisa visa auxiliar no desenvolvimento
estratégias de marketing que atendam as necessidades dos consumidores
masculinos deste segmento. Apesar do interesse crescente da industria, ha uma
caréncia de pesquisas académicas sobre as preferéncias e motivacbes desses
consumidores, deixando uma lacuna no conhecimento académico.

O trabalho est& estruturado em cinco partes: Introducdo, Referencial Teorico,
Procedimentos Metodoldgicos, Resultados e Discussées, e Consideracfes Finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

O marketing € uma ferramenta essencial para as organiza¢cdes que buscam
manter a competitividade e fidelizar clientes. Ademais, € uma area que consiste num
processo administrativo e social no qual ha uma troca de valor entre organizacfes e
individuos (Armstrong, 2007), uma arte e ciéncia que tem como objetivo identificar e
satisfazer necessidades e desejos dos clientes por meio de produto e servicos (Kotler;
Keller, 2006), levando em consideracdo o impacto no bem-estar da sociedade (Las
Casas, 2007).

Adaptando-se a um mercado cada vez mais dindmico e competitivo, o
marketing evoluiu de sua versao inicial, o marketing 1.0, para o marketing 5.0,
demonstrando sua capacidade de contribuir de maneira atemporal para as empresas
em seus esfor¢cos de comunicacéo e formulagdo de estratégias de vendas para 0s
clientes.

No Marketing 1.0, influenciado pelo Fordismo, as empresas enfatizavam a



producdo em massa e a padronizagcéo dos produtos, exigindo que os consumidores
se adaptassem (SEBRAE, 2018). Com a transi¢do para o Marketing 2.0, houve um
foco maior no consumidor e nos quatro Ps do mix de marketing, intensificando a
competicédo devido ao acesso a informacéao detalhada sobre produtos e precos (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017). O Marketing 3.0 introduziu valores sustentaveis e
humanizou marcas, refletindo os interesses tanto de homens quanto de mulheres
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). Na sequéncia, com a digitalizacao e o avanco da
internet, surgiu o Marketing 4.0, redefinindo a jornada do consumidor com interacdes
online e offline mais significativas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021). Por
conseguinte, o Marketing 5.0 combina aspectos humanos do Marketing 3.0 com
tecnologias avancadas do Marketing 4.0, como inteligéncia artificial e realidade
aumentada, para facilitar o cotidiano das pessoas com a tecnologia (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2021).

Pesquisas demonstram que a personalizacao na publicidade digital resulta em
aumento significativo nas taxas de cliques e conversoes, refletindo a adoc&o de novos
habitos de consumo (Ribeiro, et al. 2019). Além disso, estratégias de conteudo
interativo, como fotos e videos interativos, aumentam o engajamento do usuario em
comparacao com formatos tradicionais (Almeida, 2021). A inteligéncia artificial (1A)
também é cada vez mais utilizada para personalizacdo de conteldo e
recomendacdes, promovendo maior satisfacdo do cliente e fidelizacéo a longo prazo
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).

Vale ressaltar que para que as organizacfes alcancem de forma eficaz a
satisfacdo de seus clientes, também € necessério realizar estudos para conhecer o
seu consumidor alvo. Segundo Solomon (2016), o campo de estudo do
comportamento do consumidor busca compreender como os individuos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos ou servicos ofertados aos mesmos para
satisfazerem suas vontades e desejos.

As empresas realizam estudos sobre o comportamento de seus consumidores
para aprimorar o lancamento de novos produtos ou servicos, bem como para fazer
escolhas eficientes em termos de preco e tipo de produto. Além disso, esses estudos
permitem desenvolver canais de comunicacdo mais eficazes, elaborar mensagens
personalizadas (Kotler e Keller, 2006).

O processo de decisdo de compra, importante elemento para compreender
como os consumidores escolhem produtos e servigos, compreende cinco etapas.
Comeca com o reconhecimento do problema, onde o consumidor identifica uma
necessidade ou desejo ndo atendido. Em seguida, ele busca informacdes por meio de
interacbes sociais, pesquisas online e avaliacbes de produtos. Com base nessas
informacgdes, avalia alternativas e faz a compra considerando suas necessidades e
preferéncias. Apdés a compra, inicia-se o comportamento pds-compra, onde o
consumidor avalia sua experiéncia.

Os fatores que influenciam esse processo podem ser agrupados em quatro
categorias principais: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Os fatores culturais
incluem valores e comportamentos aprendidos ao longo do tempo. Os fatores sociais
sao influenciados por grupos de referéncia, familia e status social. Os fatores pessoais
abrangem caracteristicas individuais como idade e estilo de vida, enquanto os fatores
psicolégicos envolvem motivacbes e percepcbes, como discutido na teoria da
Hierarquia das Necessidades de Maslow (Solomon, 2016). Por exemplo, os fatores
culturais podem moldar a percepcdo de necessidades, enquanto os fatores
psicoldgicos, como motivagbes emocionais, podem influenciar a escolha de produtos
de luxo sobre op¢des mais acessiveis com a mesma funcionalidade.



O comportamento de compra e consumo de produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (HPPC) reflete uma transformacéo significativa na vaidade
masculina, influenciada por mudancas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.
Historicamente, a cultura da negacao reprimia a vaidade masculina, associando-a a
estigmas pejorativos (Fontes; Borelli; Casotti, 2012; Tribt; Souza, 2019). No entanto,
movimentos como os feministas e LGBTQIAP+ desafiaram esses padrdes, permitindo
gue homens expressassem mais livremente sua vaidade e cuidado pessoal (Junior;
Cancela, 2012; Tribt, Souza, 2019).

Essas mudancas abriram espago para novos comportamentos, incluindo a
busca por produtos de HPPC que antes eram estigmatizados como femininos (Fontes;
Borelli; Casotti, 2012). A aceitacdo crescente da importancia da aparéncia para o bem-
estar e as relacdes sociais também impulsionou o consumo masculino nesse mercado
(Silva; Simon; Janior, 2021). Marcas adaptaram suas campanhas para representar
uma masculinidade diversificada, incluindo homens que cuidam de sua aparéncia sem
se prender a estere6tipos tradicionais (Ribeiro et al., 2019).

Os fatores culturais foram cruciais na supressao da vaidade masculina, mas
agora influenciam positivamente a aceitacdo e a valorizagdo do autocuidado entre 0s
homens (Fontes; Borelli; Casotti, 2012; Ribeiro et al., 2019; Santos et al., 2018).
Enquanto alguns homens abracam abertamente essas mudancgas, outros ainda
resistem devido a preconceitos arraigados, o que pode resultar em uma crise na
masculinidade individual e social (Santos et al., 2018).

A evolucdo da vaidade masculina ndo é apenas uma tendéncia, mas uma
resposta as demandas contemporaneas por autenticidade e bem-estar pessoal. No
Brasil, esse fenbmeno € evidente no uso crescente de cremes faciais, produtos para
cabelo, barba e servigcos de barbearia, indicando uma mudanca profunda nas atitudes
e prioridades dos homens em relagéo a sua aparéncia (Junior; Cancela, 2012; Santos;
Pereira, 2019; Santos; Nunes, 2019).

Em sintese, a ascensao da vaidade masculina ndo apenas reconfigura o
mercado de HPPC, mas também desafia normas de género antiquadas, promovendo
uma maior diversidade e inclusdo na expressao pessoal dos homens na sociedade
contemporanea (Santos, 2019).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa € de carater descritivo, visando a delineacdo das
caracteristicas especificas do comportamento de consumo masculino. A abordagem
qualitativa, adotada no presente estudo, analisa a complexidade desse fenédmeno,
explorando interacdes entre varidveis e compreendendo 0s processos dinamicos
vivenciados por individuos e grupos sociais em seus comportamentos (Gil, 2017;
Richardson, 1999). Ao privilegiar uma relagéo dindmica entre o mundo real e o sujeito,
a abordagem qualitativa se distancia de métodos estatisticos, priorizando a
interpretacdo dos fendmenos e a atribuicédo de significados (Prodanov; Freitas, 2013).

O meio de investigagdo escolhido foi o estudo de campo, empregando
entrevistas semiestruturadas para obter informacdes detalhadas e captar explicacbes
e interpretacdes relacionadas ao fenbmeno em questéo (Gil, 2017). Conforme Lakatos
(2001), a pesquisa de campo ¢é vital para a obtencdo de informagdes sobre problemas
especificos, resposta a perguntas, confirmacédo de hipoteses ou descoberta de novos
fendbmenos. Envolve a observacao direta de fatos e fendmenos, a coleta de dados
pertinentes e o registro de varidveis relevantes para andlises posteriores. Este
enfoque permitiu ndo apenas explorar nuances especificas do comportamento de



consumo masculino de produtos de HPPC, mas também compreender o significado
gue os homens atribuem a esses produtos.

Segundo Gil (2017), os sujeitos de pesquisa sao aqueles que fornecem as
informacdes essenciais para a realizacdo do estudo, podendo ser pessoas, grupos ou
objetos. Na presente pesquisa, 0s sujeitos foram homens residentes em Cuiaba - MT,
maiores de 18 anos, em um total de 20 participantes.

A amostra caracterizou-se como ndo probabilistica, desprovido de
fundamentos matematicos ou estatisticos, dependente da decisdo do pesquisador
(Machado; Azevedo, 2012), selecionada de forma acidental ou intencional, sem o rigor
cientifico (Prodavov, Freitas, 2013). Segundo Gil (2008), a amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, adotada nesta pesquisa, & caracteristica de estudos
exploratdrios ou qualitativos, onde se assume que a amostra escolhida representa
adequadamente a populacdo em questao.

No processo de coleta de dados, foram utilizadas entrevistas semiestruturadas
baseadas nos estudos de Tamashiro, Marlo e Silveira (2011); Godoy (2016) e Ribeiro
et al. (2019), com um roteiro que incluiu perguntas sobre o perfil sécio demografico
dos participantes (género, idade, escolaridade e renda) e outras questdes abertas pre-
definidas pelo pesquisador para manter consisténcia na pesquisa. 1sso permitiu aos
entrevistados responder livremente, expressando suas opinides e nuances nao
verbais, 0 que é crucial para a andlise da qualidade das respostas (Gil, 2017).

A coleta de dados ocorreu entre 06 de janeiro de 2024 e 11 de fevereiro de
2024, com entrevistas realizadas no Shopping Pantanal, Cuiaba, MT, e em locais
diversos agendados conforme disponibilidade dos participantes e dos pesquisadores,
priorizando ambientes tranquilos. Das 20 entrevistas, cinco foram conduzidas
remotamente por videoconferéncia e as demais presencialmente. Todas foram
gravadas e posteriormente transcritas para analise.

Para interpretar os resultados, utilizou-se uma analise qualitativa, centrada na
compreensao dos objetivos da pesquisa e na interpretacdo dos dados conforme
contextualizados (Gil, 2017). Adicionalmente, as entrevistas foram analisadas
qualitativamente utilizando a técnica de andlise de conteludo proposta por Bardin
(1977, 2011), que envolveu as fases de pré-analise, exploracdo do material e
tratamento dos resultados para extrair significados e validar os dados coletados
(Camara, 2012).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Perfil dos Respondentes

Dos 20 entrevistados, 70% sao solteiros, com faixa etaria predominantemente
jovem, com 70% com idade até 30 anos. Quanto ao nivel de escolaridade, 55% dos
participantes possuem escolaridade a partir do ensino superior incompleto. A renda
mensal é relativamente modesta, com 65% dos entrevistados possuindo renda mensal
de até trés salarios minimos.

4.2 O Comportamento de Compra e Consumo Masculino de Produtos de Higiene
Pessoal Perfumaria e Cosméticos

AplOs 0 mapeamento socio demografico dos participantes, foi conduzida a
segunda etapa da pesquisa, sendo ela uma investigacao individual sobre os demais
topicos deste estudo. Quanto a frequéncia de compra de produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (HPPC), os resultados revelaram que a maioria dos



participantes realizam compras mensais (65%) ou quinzenais (30%), indicando um
consumo regular e constante.

O resultado acima coincide com a pesquisa de Tamashiro, Merlo e Silveira
(2016), que evidencia uma tendéncia ao consumo mensal desses produtos. Nesse
estudo, os autores ressaltam que compreender a frequéncia de compra nao se limita
apenas a uma tendéncia, mas também esta diretamente relacionado as preferéncias
dos consumidores. Isso pode incluir a escolha do varejo, que vai além da conveniéncia
de acesso, destacando a importancia de compreender e atender as preferéncias do
publico-alvo.

No que se refere aos produtos que séo regularmente utilizados na rotina de
cuidados pessoais, as respostas revelaram que os mais consumidos sao o perfume
(70%), shampoo (70%), sabonete (70%), desodorante (55%) e pasta de dente (55%),
representando um uso regular por mais de 50% dos entrevistados. Adicionalmente,
os participantes destacaram o sabonete (55%) e o desodorante (50%) como 0s mais
importantes para sua rotina de autocuidado. Em ambas as respostas, mais de um
produto foi mencionado, sendo considerado os que foram mencionados com maior
frequéncia.

Esses resultados corroboram a importancia dos produtos basicos de higiene
pessoal na vida cotidiana dos consumidores, destacando a relevancia desses itens
para a manutencao da saude e bem-estar, levando em consideracao as justificativas
pontuadas para a sua escolha, como por exemplo a fala do entrevistado n° 17: “Além
do nosso proprio bem-estar e higiene pessoal, por que nos faz sentir bem. Faz a gente
se sentir com uma boa saude, uma boa vitalidade, entendeu? Eu acho que cria essa
harmonizagao. ”

Essas respostas alinharam-se com o estudo de Sayon (2017), que destaca a
importancia dos produtos basicos de higiene pessoal na rotina diaria dos
consumidores, como sabonete, shampoo, pasta de dente, desodorante e perfume.
Naquele estudo, observou-se também que esses produtos tém uma adesdo maior em
comparacao com itens como maquiagem e outros produtos para fins estéticos. Além
disso, Sayon (2017), observou uma tendéncia dos homens em consumir mais os
produtos de higiene pessoal do que cosméticos, dado o impacto direto desses
produtos na sua aparéncia, que por sua vez, coincide com os resultados desta
pesquisa. Quanto a avaliacdo das caracteristicas intrinsecas dos produtos de
HPPC, o objetivo foi investigar quais atributos os entrevistados consideravam mais
relevantes para um produto desse segmento. Na avaliagdo mencionada, apenas uma
caracteristica foi possivel mencionar e, a partir de suas respostas, identificamos seis
caracteristicas, listadas abaixo em ordem de maior frequéncia, acompanhadas do
percentual de respondentes entre parénteses:

1. Qualidade do produto (40%): Destacada como essencial, os consumidores
valorizam produtos eficazes e que cumprem o que prometem.

2. Preco do produto (35%): Os consumidores procuram produtos que oferegcam
um bom custo-beneficio e estejam alinhados com seu orgamento disponivel,
como exemplificado pelo entrevistado n° 18: “Além da qualidade o valor
também. O valor € sempre uma caracteristica que interfere para a gente
escolher qual o produto levar. A qualidade interfere no funcionamento do
produto, mas o valor interfere na sua renda, naquilo que vocé pode pagar.
Entdo se o produto for mais barato, porém a qualidade é semelhante do que o
do produto que eu gosto, eu vou comprar o mais barato, agora se o produto
gue eu gosto, tiver quase o mesmo valor do produto mais baratinho e eu tiver
a renda para isso, eu vou comprar o produto que eu gosto”.



3. Recomendac¢des e anuncios publicitarios (30%): Opinies de outros e a
exposicao do produto em publicidade influenciam a escolha do consumidor,
conforme indicado pelo entrevistado n° 7: "Eu acho que as marcas que a gente
esta habituada a usar sdo mais vistas, elas ttm um comercial mais forte. Entao
a gente ja esta mais habituada a comprar sem se preocupar muito com a
qualidade, como agente sempre vé sempre aquela marca, entao isso ja gera
uma identificagéo de que aquela marca tem uma boa qualidade”.

4. Beneficios por tras do produto (25%): Consumidores buscam produtos que
oferecam beneficios especificos, como hidratagdo ou protecdo solar, como
evidenciado pelos entrevistados n° 8 e 10: “Os beneficios que os produtos irdo
trazer para mim, se for deixar minha pele menos oleosa (E8) ” e “Geralmente &
a indicacédo, e o melhor produto para a minha pele em especifico. Geralmente
eu pesquiso o produto e se ele traz algum beneficio para o meu tipo de pele
(E10)”.

5. Aroma (15%): O odor ou fragrancia do produto também foi apontado como
importante, conforme destacado pelo entrevistado n® 15: “Se tratando de um
produto de higiene a fragrancia € um dos fatores mais importantes”.

6. ldentificacdo do cliente com o produto (10%): Alguns entrevistados
valorizam a capacidade do produto de se alinhar com suas preferéncias
pessoais.

Com base nos resultados, € recomendado que as industrias de HPPC priorizem
a qualidade dos produtos, ao mesmo tempo em que mantenham um bom equilibrio
com o custo-beneficio. Para construir uma relacdo mais sélida com os consumidores,
€ essencial fortalecer a comunicacdo e o marketing das marcas. Destacar 0s
beneficios especificos de cada produto pode ser uma vantagem competitiva no
mercado. Além disso, explorar o aroma pode influenciar positivamente a escolha do
cliente. Investir em embalagens personalizadas e linhas especificas para diferentes
necessidades pode promover uma identificagdo mais forte do cliente com o produto,
aumentando a probabilidade de escolha por parte do consumidor mais exigente.

Solomon (2016) reforca que as necessidades dos consumidores s6 podem ser
atendidas quando os profissionais de marketing os compreendem e acreditam que
oferecem algo melhor do que seus concorrentes. Assim, entendendo as necessidades
dos consumidores € possivel tracar estratégias para assegurar uma maior fidelizagéo
de seus clientes.

4.3 Relagao “Marca contra Consumo”.

Diante da questdo sobre a influéncia da marca na disposi¢cdo para pagar um
valor maior por um produto, observou-se uma divisdo equitativa: 50% afirmaram que
a marca € um fator determinante, enquanto os outros 50% discordaram. No entanto,
€ importante destacar que, dos 10 entrevistados que discordaram, 9 deles relataram
utilizar regularmente marcas especificas, conforme mencionado em outra parte da
entrevista. Em alguns casos, esses entrevistados associavam diretamente o produto
a marca, como evidenciado pelo entrevistado n°® 4 ao mencionar: "Sabonete eu uso
do O Boticério, sabdo de méo de uma outra marca que € muito boa. Eu s6 uso Rexona
sem cheiro (desodorante), de passar no corpo com cheiro eu so uso perfume, mas
nada”.

Sobre se a qualidade intrinseca do produto influenciaria sua disposicéo para
pagar um preco mais elevado, 17 entrevistados (85%) responderam afirmativamente,
indicando que estariam dispostos a desembolsar mais por um produto de qualidade
superior. Complementando, 2 (10%) dos entrevistados que expressaram que nao



baseariam sua decisdo de compra apenas na qualidade, destacaram que estariam
abertos a pagar mais se o produto oferecesse beneficios adicionais em relacdo aos
que ja utilizam, como pode ser observado pelas falas do entrevistado n° 6: “Depende
do produto. SO se o beneficio do produto fosse muito maior do que eu ja compro. Se
for os mesmos beneficios ndo mexeria no prego”; e entrevistado n° 19: “Rapaz, nao
sei, acho que néo pagaria mais caro. O valor € mais pelo beneficio que o produto me
traz mesmo”.

Referente as marcas mais mencionadas no cotidiano dos entrevistados,
classificadas de acordo com a quantidade de mencdes recebidas e sua porcentagem
relativa. "O Boticario" lidera a lista com 15 mencdes, representando 75% das
respostas, seguido por "Rexona" com 6 mencodes (30%). As marcas "Dove", "Natura"
e "Salon Line" compartilham a terceira posicdo, cada uma com 4 mencdes (20%).
"Colgate" e a categoria "Importados" ocupam a quarta posi¢cdo, com 3 menc¢des cada
(15%).

Com base nessas informacdes, € possivel identificar uma relagéo significativa
entre 0s consumidores e as marcas do setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos (HPPC). A analise revela que uma marca consolidada desempenha sim
um papel importante na percepcédo dos consumidores, influenciando ndo apenas sua
disposicdo para pagar um valor mais elevado por um produto, mas também a sua
importancia na criacdo de lacos de fidelizacdo com os consumidores. Embora haja
uma divisdo equitativa entre os entrevistados sobre a influéncia da marca no preco, é
relevante notar que a maioria dos que discordaram ainda utiliza regularmente marcas
especificas, 0 que sugere uma forte fidelizagdo do consumidor masculino as marcas,
ainda que argumentem ndo basear sua decisdo de compra apenas na marca.

A pesquisa de Maximo e Leite (2019), revelou a identificacdo da marca e a
fidelidade com produto como pontos de maior relevancia ao consumidor masculino,
no entanto, a pesquisa tratava de questdes mais subjetivas concernentes a aspectos
de cunho mais psicolégicos. Além disso, € relevante mencionar que por meio dos
estudos de Ribeiro et al., (2019), € possivel observar que as marcas mencionadas
pelos entrevistados, conforme consta na tabela 2, foram analisadas por esses
pesquisadores. Conclui-se que essas marcas buscam representar as "novas
masculinidades" em suas campanhas publicitarias, isso destaca o compromisso
dessas marcas com a diversidade da masculinidade e uma mentalidade mais aberta,
refletindo uma tendéncia de adaptacdo ao novo cenario social e as demandas dos
consumidores masculinos.

Os dados sobre as marcas mais mencionadas pelos consumidores na rotina
de cuidados pessoais, como O Boticario (perfumes, cremes de corpo e sabonetes,
etc.) e Rexona (desodorantes), corroboram a importancia da fidelizacdo do cliente.
Essas marcas se destacam como escolhas frequentes dos consumidores, sugerindo
uma relagdo consolidada e positiva entre 0s consumidores e essas marcas
especificas.

No contexto da propenséao a diversificacdo de produtos ou a manutengao aos
consumidos regularmente, 70% (14) dos entrevistados indicaram preferéncia pelos
produtos ja conhecidos, evidenciando um conforto com o familiar. Contudo, trés
destes, representando 15% do total, apesar de fiéis a marca/produto, manifestaram
disposigcéo para trocar por uma opgao superior, demonstrando flexibilidade e abertura
a alternativas vantajosas. Solomon (2016) ressalta que os consumidores sao
influenciados por uma interagcdo complexa entre fatores racionais e emocionais ao
tomar decisbes de compra. Tanto a fidelidade a marca quanto a disposi¢cdo para
experimentar novos produtos pode ser compreendida dentro desse contexto,



refletindo essa combinacédo de influéncias. O restante que demonstraram disposi¢ao
para experimentar novos produtos, justificaram essa escolha para “sair da rotina”
(inovar).

Ao abordar sobre o que, ou quem, Ihe influenciava as suas opinides de escolha
de produtos de HPPC, suas respostas serviram de base para a confec¢do da Tabela
1 e foram ordenados por ordem de posto.

Tabela 1 - Agentes influenciadores na hora de compra

Agente Qnt. Mencdes % Ordem de Posto
Anlncios e Opinibes 7 35% 1
Esposa e Familia 7 35% 2
Necessidade de reposicao 3 15% 3
Se sentir bem 2 10% 4
N&o sabe 1 5% 5

Fonte: dados da pesquisa do autor (2024).

Foi observado que anuncios e opinides (redes sociais, opinides, anuncios, etc.)
e influéncia da esposa e familiares se destacaram em influenciar os consumidores
masculinos em quais produtos eles deverdo consumir. E importante mencionar que,
dos seis entrevistados declarados como "casados e afins" na Tabela 1, em cinco
casos a figura da esposa foi especificamente citada como uma influéncia significativa
na decisdo de compra, como pode ser observado na fala do entrevistado n° 6: “Ah. A
minha esposa, principalmente se eu comprar um produto que ela fala que ela gostou.
E ai que eu me torno fiel mesmo aquele produto”.

Esses achados estdo condizentes com os estudos de Fontes, Boreli, Casotti
(2012), Junior e Cancela (2012) e Sayon (2017), que destacavam a busca quase
unanime por opinides femininas em decisdes relacionadas a vaidade, como consultar
a mae, namorada ou irma sobre determinados produtos de beleza, ou questdes
relacionadas a aparéncia pessoal.

No que se refere aos anuncios, o estudo de Ribeiro et al., (2019) revelou que
as mudancas culturais e a consideracdo do género por estudiosos e ativistas politicos
levaram a problematizacéo das concepcdes tradicionais de masculinidade, resultando
na emergéncia de novos modelos e representacdes masculinas. Assim, as marcas,
influenciadas por pressdes sociais, especialmente do movimento feminista, tém
adaptado suas campanhas publicitarias para refletir essas mudancas de
comportamento e mentalidade, buscando representar uma diversidade de
masculinidades.

E evidente, portanto, que os resultados da pesquisa, no que tange os anincios
e campanhas publicitarias revelaram que as marca ao representar a variedade de
forma inclusiva, as marcas ndo apenas se ajustam as tendéncias de mercado, mas
também demonstram sensibilidade as mudancas sociais e valores emergentes. Isso
pode fortalecer o vinculo emocional entre marca e consumidor e construir uma
imagem corporativa positiva e socialmente responsavel.

Sobre o canal de comunicacéao preferido para obter informagdes sobre produtos
e recomendacdes, as redes sociais, especialmente o Instagram, emergiram como a
escolha unanime. O Instagram foi mencionado por 65% (13) dos entrevistados,
destacando-se como a opg¢ao mais popular, por conta das “Publis”, conforme
mencionaram 0s entrevistados.

Kotler e Keller (2006) diz que os fabricantes de produtos e marcas sujeitos a
uma forte influéncia de grupo devem tentar descobrir como alcancar os lideres de
opinido — pessoas de um grupo de referéncia que, devido a habilidade especiais,



conhecimento, personalidade ou outras caracteristicas, exercem influéncia sobre os
demais. Nesse sentido os influenciadores digitais, por meio das “publis” (publicidades
digitais) emergem na atualidade como fortes formadores de opinides influenciando o
consumidor.

4.4 Fatores de Influéncia do Comportamento do Consumidor

Com base na analise de conteudo das 20 entrevistas, foram identificadas trés
categorias nas falas dos respondentes que simbolizavam a importancia, na visao dos
respondentes, em usar um produto de HPPC, sendo elas intituladas em: A) Bem-Estar
e Autoestima; B) Influéncias Sociais; C) Saude e Higiene Pessoal.

E importante ressaltar que durante a entrevista, mais de uma palavra ou
expressao foi mencionada pelos entrevistados como refletindo a importancia de usar
produtos de HPPC. O quadro 1 sintetiza as categorias extraidas, as palavras ou
expressdes mencionadas, a quantidade de vezes que foram mencionadas e
correlaciona as falas dos participantes. Adicionalmente, relaciona essas falas ao
estudo do comportamento do consumidor, abordado na revisdo da literatura por
Salomon (2016).

Quadro 1 — Categorias extraidas sobre a importancia em usar produtos de HPPC

. ~ . guantidade de Fator de
Categoria Palavra ou expressdo mencionada ) P
vezes mencionada Influéncia
Bem-Estar e Autocuidado; autoestima; se sentir 16 Fator
autoestima bem,; Psicoldgico
Influéncias Influéncia da esposa; agradar pessoas .
. ) *SPO 9 PESSO 14 Fator Social
Sociais ao redor; referéncias e recomendacdes
Saude e Uso por motivos de salde; se sentir 11 Fator
Higiene Pessoal limpo; se sentir cheiroso; Individual

Fonte: dados da pesquisa do autor (2023).
Legenda: (*) conforme o estudo de Solomon (2016).

Sendo assim, € possivel afirmar que o consumo de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos € influenciado pelos fatores sociais, psicologicos e
individuais dos consumidores. Além disso, em sua maioria, 0s entrevistados relataram
0 bem-estar (sensacédo de se sentir bem) e 0 autocuidado (cuidado pessoal) como o0s
principais motivos que os motivam a usarem um produto de HPPC no seu dia a dia,
sendo que esse autocuidado reflete tanto em sua aparéncia pessoal, como também
na sua prépria saude e integridade fisica.

Em comparacédo com o estudo de Tamashiro, Merlo e Silveira (2011), que se
destacavam questdes como preco, limpeza do ambiente, descontos e promocdes,
percebe-se uma mudanca de foco. Estudos mais antigos como o do Junior e Cancela
(2012), indicavam que a opinido de terceiros, como namorada (0), familiares, etc., era
um fator mais preponderante, na presente pesquisa a importancia do uso de produtos
de higiene pessoal, perfumaria e cosmético se mostrou ser percebida naturalmente
de forma mais aprofundada.

No entanto, as motivacdes relacionadas ao bem-estar, autoestima, saude e
higiene pessoal tém se mostrado como grandes influenciadores no consumo de
produtos de HPPC, conforme demonstrado por estudos como o de Maximo e Leite
(2020). Esse menciona a vaidade como um aspecto positivo, associando-a
diretamente ao bem-estar. Além disso, Santos et al. (2018) destacam a associacéo
entre o uso de cosméticos e as motivagdes ligadas a vaidade e ao autocuidado. Esses



resultados ressaltam a importancia dos fatores psicologicos na decisdo de compra
desses produtos.

Nos achados desta pesquisa, a questdo do autocuidado e salde também
emerge como um grande fator de influéncia, associados aos beneficios por tras dos
produtos. Por exemplo, um entrevistado expressou preocupacao com a pele devido
ao clima quente e seco de Cuiaba, ressaltando a importancia do uso de protetor solar
como parte essencial dos cuidados diarios. Essa preocupacdo com a pele e a
necessidade de protecado contra os efeitos adversos do clima local sdo compartilhadas
por outros entrevistados, indicando a relevancia dos produtos de higiene pessoal
nesse contexto.

(Uso de produtos) Pelo cuidado, principalmente com o cuidado
gue a gente tem com a gente. Com a pele principalmente.
Cuiaba € um lugar muito quente, muito seco, entdo precisamos
nos cuidar bastante. (E6)

Protetor solar. Eu acho que se todos pudessem usar protetor
solar e tivessem condigcbes de comprar protetor solar eu
recomendo pra todo mundo. [...] sabonete, shampoo, protetor
solar, séo coisas que eu uso todos os dias. (E1)

Esses exemplos ilustram como os produtos de higiene pessoal ndo apenas
satisfazem as necessidades fisicas dos consumidores, mas também desempenham
um papel essencial na promocéo do bem-estar emocional, psicolégico e social. Esses
resultados reforcam a influéncia significativa dos fatores psicolégicos, alinhando-se
com as perspectivas de Solomon (2016), sendo esse o fator que se mostrou mais
evidente nas falas dos entrevistados. “Se sentir bem”, em um contexto geral, foi a fala
mais mencionada pelos entrevistados associando, portanto, usar produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosmético com a sensacao de bem-estar.

4.5 Outros Achados da Vaidade Masculina

Quanto as concepcdes da vaidade masculina, ao serem guestionados sobre a
existéncia de um "limite" no uso de HPPC para a vaidade masculina, os participantes
foram unanimes em afirmar que nao ha limites, e que cada individuo deve buscar
aquilo que lhe traz bem-estar.

Eu acho que nao, cada um tem que se sentir bem com aquilo
gue gosta, eu fico até impressionado quando eu vejo alguém que
se cuida bastante, acho um ponto positivo. (E20)

Eu acho que todo mundo sabe o seu limite e ndo se deve impor
limites quando se trata de cuidar de si mesmo. (E19)

N&o, eu acho que ndo existe limite ndo, o mais importante é ele
se sentir bem. Nao tem limite pra ele se sentir bem. (E15)

Pesquisas, como a conduzida por Maximo e Leite (2019), destacam um
crescente interesse na vaidade masculina, refletindo uma busca do homem moderno
por romper com visdes e estereodtipos de género ultrapassados. Mas apesar desse
movimento, os autores ressaltam que o medo do julgamento continua a ser uma



barreira significativa, limitando a liberdade dos homens em expressarem esse
comportamento. Em contrapartida, os resultados da presente pesquisa evidenciam
uma maior aceitagdo do homem que se preocupa com sua aparéncia, sinalizando uma
quebra de esterestipos e uma abertura para que 0os homens possam se cuidar sem
serem julgados por seus pares. E importante notar um desafio observado em relagéo
a industria de maquiagem masculina, onde trés participantes destacaram que o limite
€ até 0 uso desse tipo de produto. Esse achado também se alia ao estudo de Sayon
(2017).

No estudo conduzido por Junior e Cancela (2012), ndo houve uma ampla
aceitacdo da vaidade masculina. Naquela pesquisa, foi mencionado que os homens
deveriam seguir certos "limites”, e que ainda era comum a normalizagcdo do homem
gue nao se cuida tanto. Ao contrario de estudos de Fontes, Botelli e Casotti (2012),
nao foi possivel observar falas relacionadas ao preconceito com relacdo aos papéis
de género neste estudo.

Ao abordar mudancas significativas nos padrdes de consumo de produtos de
HPPC masculinos nos ultimos anos, as respostas refletem uma evolucao significativa
na percepcao e pratica da vaidade masculina. Os participantes destacam um aumento
na preocupacao com a aparéncia e o autocuidado entre os homens, observando uma
maior variedade de produtos disponiveis no mercado e uma maior aceitacdo social
dessa préatica. Muitos mencionam uma evolucdo na mentalidade, onde a
masculinidade passou a ser associada também ao cuidado pessoal, incluindo a
higiene, cuidados com a pele e até mesmo o uso de maquiagem. Além disso, ha uma
percepcdo de que o0 mercado esta cada vez mais voltado para atender as
necessidades e demandas desse publico, refletindo uma mudanca cultural mais ampla
em relacdo aos padrbes de beleza e autocuidado.

Eu acredito que sim, antigamente era aquela coisa né, se cuidar
era soO coisa de mulher. Hoje j4 se mudou né. Hoje ja os homens
consomem muito mais coisas, porém eu acho ainda que é
pouco, até porque tem poucas opcdes ainda para homens. Nao
h& muitas coisas direcionadas. S&o poucos os produtos, eu
acredito que deveria ter pelo menos um mesmo caminho do que
se tem para os produtos femininos, até mesmo, por exemplo,
nao adianta se falar “ah o homem se cuida pouco” sendo que
ndo ha tanta coisa assim no mercado. (E10)

Sim, ao longo dos anos com a evolugdo de uma mente mais
aberta, as pessoas passaram a se cuidar mais. A masculinidade
também passou a ser vista como um homem também que se
cuida, cuida da sua sobrancelha, do seu corpo, da sua higiene.
Tem a higiene, as pessoas tém pedido mais isso, tem pedido
para se cuidar, tanto a higiene bucal, como também a pele, o
rosto. Por isso esses produtos influenciam para isso. A evolugao
como um todo as tecnologias também influenciam. (E18)

Sim, antigamente era muito dificil vocé ver, principalmente em
comerciais falando sobre higiene pessoal masculina, o que vocé
via no maximo era sobre gilete e desodorante. Hoje em dia vocé
vé muito mais sobre higiene pessoal masculina, como produtos
para a barba e cabelo, como batons labiais, para ndo ressecar a



boca, diferentes perfumes, principalmente. Entdo eu acho que
esta mais amplo do que uns tempos atras. (E19)

Nos estudos conduzidos por Fontes, Borelli e Casotti (2012), foi revelado que
os homens, naquela ocasiao, tendiam a preferir uma vaidade mais discreta, optando
por manter seus esforcos de cuidado pessoal de forma discreta e sutil, em vez de
exibi-los abertamente. Sugeria-se que esses esfor¢cos fossem percebidos como um
"efeito colateral" natural, ao invés de serem ostentados. Além disso, outros achados
na mesma pesquisa indicaram que o caminho em direcdo a beleza masculina ainda
enfrenta diversos limites e restricoes.

Os resultados desta pesquisa indicaram uma maior disposi¢cédo por parte dos
homens em aceitar outros homens que se cuidam, que também contribui para o
crescimento do nicho do mercado masculino de produtos de beleza. No entanto, é
importante ressaltar que este estudo se concentrou apenas na perspectiva do sujeito
em relacdo aos outros, sem investigar as concepcdes individuais que os proprios
homens tém sobre si mesmos, algo que foi abordado em outros estudos revisados na
literatura.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo focou em compreender o comportamento de compra e
consumo dos consumidores masculinos em relacéo a produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (HPPC), no contexto de Cuiaba — MT. Inicialmente, os dados
sécios demograficos revelaram um perfil de consumidor jovem e de renda modesta,
com habitos de consumo consistentes, privilegiando a compra regular de itens de
higiene e perfumaria para garantir que os produtos estejam sempre repostos,
refletindo uma pratica continua e deliberada. Os produtos frequentemente usados séo
perfumes, sabonetes, desodorantes e pastas de dente, com uma menor inclinagao
para produtos cosmeéticos de uso estético, como por exemplo a maquiagem
masculina.

Em linhas gerais, € um consumidor que valoriza aspectos como a qualidade, o
preco, as recomendacdes e publicidades, os beneficios adicionais e 0 aroma dos
produtos, além de uma conexao pessoal com a marca na hora da escolha, sendo
recomendado que as empresas concentrem esfor¢os em garantir uma boa qualidade
nos produtos, comunicar claramente os beneficios e criar campanhas publicitarias que
ressoem com esse publico.

Foi observada uma forte identificacdo e lealdade as marcas especificas,
indicando que estratégias de fidelizacédo séo eficazes nesse segmento. As marcas que
ja estdo bem posicionadas devem continuar cultivando essa proximidade,
representando a "nova masculinidade" em suas mensagens.

Contraditoriamente, embora tenha sido levantado que a marca em si ndo seja
um motivador isolado para pagar a mais por um produto, existe uma forte conexao
com as marcas, sugerindo que a lealdade a marca e o reconhecimento da qualidade
associada a anuncios, campanhas e opinides de terceiros justifiguem um investimento
maior e a adesdo rotineira a esses produtos. Estratégias de marketing devem,
portanto, aproveitar o impacto de anancios e influéncias sociais, como a familia e a
midia, para atingir esse publico de forma eficaz, uma vez que sdo 0s principais
agentes que os influenciam em suas escolhas de consumo.

Em suma, ha uma clara oportunidade para as industrias de HPPC direcionarem
esforgcos para atender a este nicho especifico, considerando a importancia dada ao
equilibrio entre preco e beneficios percebidos. Esses consumidores prezam pela



efetividade do produto, ainda que possuem renda relativamente modesta os produtos
com preco inferior, na maior parte do caso, ndo sdo sua opcdo mais satisfatoria.
Produtos que oferecem mais do que uma funcao béasica, agregando valor por meio de
beneficios adicionais, como protecdo solar em um hidratante, sdo particularmente
atraentes para esse publico, justificando um preco mais robusto. Assim, a adequacao
do valor ao beneficio percebido é fundamental para satisfazer e manter esse
segmento de consumidores engajado.

A andlise de conteudo das entrevistas conduzidas destacou que o0 consumo de
produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC), no publico estudado,
€ orientado por trés principais fatores: psicoldgico, social e individual. O fator
psicolégico se sobressai, com o0 bem-estar e a autoestima sendo 0s principais
impulsionadores para a utilizacdo desses produtos. O bem-estar, em particular,
emerge como um elemento central, refletindo a busca dos consumidores por uma
sensacao positiva ao utilizar produtos de HPPC.

O fator social também é significativo, destacando a influéncia de relagbes e
percepc¢des sociais na decisdo de compra. Este aspecto abrange a maneira como 0s
consumidores sdo afetados pelas campanhas publicitarias, opinides e
comportamentos de pessoas em seu circulo social, como familiares e cdnjuge, no que
tange a escolha e uso de produtos de HPPC.

Por fim, o fator individual engloba consideracdes pessoais como a renda,
necessidades especificas de salude e higiene. Tais fatores individuais moldam as
escolhas de produtos, refletindo a importancia da adequacéo dos produtos de HPPC
as necessidades pessoais e condi¢des locais, como o clima de Cuiaba, que € quente,
impulsiona a necessidade de produtos especificos, como o protetor solar ou
beneficios de filtros solares nos produtos que entram em contato com a pele. Esses
resultados apontam para uma complexa interacdo de fatores que direcionam o
consumo de produtos de HPPC, onde aspectos emocionais, sociais e individuais se
entrelacam para influenciar as decisdes de compra e uso desses itens.

A abordagem e a andlise das concepcdes sobre a vaidade masculina revelaram
uma concepgao positiva para esses consumidores. Eles rejeitam a ideia de limites
impostos a vaidade masculina, enfatizando a importancia do bem-estar e da liberdade
individual na escolha de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(HPPC). A unanimidade dos participantes em afirmar que cada homem deve
determinar o que € melhor para seu préprio bem-estar ilustra uma tendéncia crescente
de aceitacdo da diversidade nas expressdes de vaidade masculina.

Esse consumidor demonstrou reconhecer a evolugédo cultural, que tem
ampliado a aceitacdo da vaidade masculina, destacando um aumento significativo na
variedade de produtos disponiveis e na disposi¢do de mais homens em cuidar de sua
aparéncia. Isso reflete uma mudanca na mentalidade, no qual a vaidade e o
autocuidado sdo percebidas como aspectos positivos da masculinidade moderna,
contrariando estereoétipos de género.

E importante reconhecer as limitagdes deste estudo, como sua concentragio
geografica em Cuiaba - MT, que pode limitar a generalizacdo dos achados. A
metodologia baseada em autorrelato também pode introduzir vieses de desejabilidade
social ou imprecisdo nas autopercepc¢des. Adicionalmente, a auséncia de perspectivas
femininas sobre a vaidade masculina e o consumo de HPPC deixa uma lacuna que
poderia ser explorada em investigacOes futuras. As percepcdes individuais dos
homens sobre sua vaidade ndo foram detalhadamente examinadas na pesquisa.

Para pesquisas subsequentes, sugere-se a realiza¢ao de estudos em diversas
localidades para captar diferencas culturais no consumo masculino de HPPC. Além



disso, uma analise comparativa entre respostas masculinas e femininas poderia
proporcionar uma compreensdao mais abrangente do comportamento de compra.
Investigar o impacto das campanhas de marketing digital e a representagdo da
masculinidade na midia também pode fornecer achados sobre o engajamento dos
homens com esses produtos.

Em sintese, esta pesquisa fornece uma analise detalhada do comportamento
de compra masculino em Cuiab4, oferecendo diretrizes para o desenvolvimento de
abordagens de marketing mais eficientes e delineando caminhos para investigacdes
futuras sobre vaidade masculina e consumo. Estas descobertas sao pertinentes tanto
para académicos quanto para profissionais do mercado, orientando na criacdo de
estratégias de marketing, desenvolvimento de produto e comunicacdo mais alinhadas
as necessidades e expectativas do consumidor masculino em um mercado dinamico
e em constante evolugao.
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