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Resumo: As novas tendéncias de consumo transformaram os habitos de
compra dos homens, que se tornaram mais preocupados com a aparéncia
e autoimagem, emergindo uma nova figura, conceituada como homem
metrossexual. Ha pelo mundo alguns estudos sobre este consumidor, que
corroboram que este homem faz parte de um novo perfil de consumidor
masculino, contudo, nao ha conhecido um estudo que fizera uma interlocugao
entre a vaidade deste consumidor e sua relagao com habitos de consumo
de produtos de beleza, demonstrando uma lacuna para a pesquisa com este
consumidor, sendo esta a proposta deste estudo.
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Abstract: New consumption trends have transformed the purchasing habits
of men, who have become more concerned with appearance and self-image,
thus allowing a new figure to emerge, namely metrosexual men. There are
some studies on this kind of consumer around the world, which corroborate
that it is part of a new profile of male consumer, however, there is no known
study verifying the relation between the vanity of this kind of consumer and
his consumption habits of beauty products, demonstrating a gap in research
to be addressed in this study.
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Introdugao

As novas tendéncias de consumo, influenciadas principalmente por
novos estilos de vida dos consumidores, fez emergir na sociedade contem-
poranea varias mudangas nos perfis de consumo de homens e mulheres,
mudancas estas evidenciadas por Oliveira (2008) como sendo o movi-
mento feminista, e a consequente emancipagao da mulher, e os novos habi-
tos de compra dos homens.

Na década de 1980, segundo Gama, Silva e Vasconcelos (2011), os
homens tornaram-se mais preocupados com a aparéncia. Desta preocupa-
gao com a aparéncia emergiu a figura do “novo homem” e levou anos mais
tarde ao surgimento do termo “metrossexual” (GARCIA, 2011; OLIVEIRA,
2008). Resultante da juncao das palavras “metropole” e “heterossexual”,
a palavra metrossexual deve ser entendida como o mais recente conceito

para definir o consumidor masculino, jovem urbano, que venera a vaidade.

Desde o inicio da década de 2000, ha estudos norte-americanos
(MICHAEL WEBER; VILLEBONNE, 2002; SOUIDEN; DIAGNE,
2009), europeus (CONNELL, 2012) e asiaticos (CHENG; OOI; TING,
2010; KIM et al., 2013; KYUNG, 2012) estudando este novo consumi-
dor masculino. Alguns autores brasileiros pesquisaram o “novo homem”,
abordando, inclusive, o homem metrossexual como sendo um homem
muito vaidoso (BASTOS, 2005; GOUVEIA, 2006; GOUVEIA; DALTO,
2009; OLIVEIRA, 2008; NOBUSADA et al., 2011), mas nenhum deles
fizeram uma interlocucao entre a vaidade deste consumidor e sua relagao
com a autoimagem e habitos de consumo de produtos de beleza, estudada
por meio da teoria de envolvimento. A ideia de que o metrossexual pode ser
estudado por meio destes construtos se da pelo conceito sobre o metrosse-
xual de Garcia (2011), Gouveia e Dalto (2009), Mittal, Holbrook e Beatty
(2008) e Oliveira Junior (2012), que na abordagem destes autores e um
homem muito preocupado com a autoimagem e aparéncia fisica, gosta
de cosmeticos e servigos esteticos, dedicando boa parte do seu tempo e
dinheiro as compras relacionadas a vaidade.

Diante disto, este estudo buscou compreender como a preocupa-
gao com a autoimagem influencia os habitos de consumo de produtos
de beleza do consumidor metrossexual. Nesse sentido, o trabalho teve
como construtos norteadores da pesquisa a autoimagem e o envolvi-
mento com o produto.
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Revisao da literatura

Consumidor metrossexual

Para alguns autores o metrossexual € um homem muito preocupado
com a autoimagem e aparéncia fisica, gosta de cosméticos e servigos
estéticos, dedicando boa parte do seu tempo e dinheiro as compras
relacionadas a vaidade (GARCIA, 2011; GOUVEIA E DALTO, 2009;
MITTAL; HOLBROOK; BEATTY, 2008; OLIVEIRA JUNIOR,
2012). Diante disto, considerou esta pesquisa que o metrossexual pode
ser estudado pelos construtos de autoimagem e envolvimento, partindo
dos conceitos que serao apresentados na fundamentagao teérica sobre
estas teorias.

Para Garcia (2004, p. 211), “a emergéncia de mais estudos sobre o
metrossexual deve ser uma preocupagao das ciéncias humanas para pen-
sar a masculinidade atual”. Sendo assim, diversos estudos tém abordado
a vaidade masculina e o consumidor metrossexual (BASTOS, 2005;
GOUVEIA, 2006; GOUVEIA; DALTO, 2009; MICHAEL WEBER,;
VILLEBONNE, 2002; NOBUSADA et al., 2011; SOUIDEN; DIAGNE,
20009). Para Gouveia e Dalto (2009) e Oliveira e Leao (2011), isto se da
devido a aproximagao do homem ao universo feminino, tendo por base os
habitos de consumo e o estilo de vida. Atitudes de consumo antes caracte-
rizadas como “coisa de homem?”, na contemporaneidade, transformaram-se
em novas possibilidades de consumo, reconstruindo a figura do homem e
fragmentando-se em perfis de consumo antes caracterizados como sendo
exclusivamente das mulheres, como o consumo de produtos de beleza
(MAXIMO; LEITE, 2020). Nobusada et al. (2011) corroboram com esta
colocagao dizendo que o fenomeno da metrossexualidade se fortaleceu
devido a diversas mudangas ocorridas no género feminino e seus anseios
por homens mais vaidosos, cuidadosos e com boa aparéncia.

Conforme demonstrado por Oliveira (2008), o ano de 2002 marca
o surgimento do termo “metrossexual”, que ja havia aparecido em maga-
zines na década de 1990 e, como evidenciado por Garcia (2011), o conceito
surge como designagao fashion (de moda) mercadologica/midiatica para um
homem que gasta mais de 30% do seu salario com cosméticos e roupas,
frequenta o poddlogo (ou manicure/pedicure) e adora shopping center.
Os autores Mittal, Holbrook e Beatty (2008) avangam no conceito ado-
tando nao somente o termo, mas demonstrando que isto faz parte do estilo
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de vida de um consumidor muito dedicado a sua vaidade. Os metrossexu-
ais sao definidos por estes autores como homens urbanos, que tém forte
senso esteético e que gastam uma grande quantidade de tempo e dinheiro
com sua aparéncia e estilo de vida. Oliveira Junior (2012) complementa
que o metrossexual € um homem que gosta de ir a shoppings, vai ao salao
de beleza, faz manicure e pedicure e diversos tratamentos estéticos. Alem
disto, este homem pratica exercicios fisicos em busca de modelar seu corpo

(NOBUSADA et al., 2011.

Destaca-se ainda a visao de Garcia (2004), na qual este consumidor
e conceituado a partir de uma masculinidade narcisica, egocéntrica, de
natureza hedonica, vaidosa e urbana de um homem que valoriza excessiva-
mente a sua autoimagem e aparéncia, e que apesar de algumas vezes nao
se assumir como metrossexual, enxerga-se apenas como um individuo vai-
doso, temendo sofrer preconceito. Entretanto, este consumidor percebe
que nao precisa ser desleixado para afirmar a sua masculinidade (GARCIA,

2004, 2011.

Autoimagem

Garcia (2011), Mittal, Holbrook e Beatty (2008) e Oliveira (2008)
caracterizam o metrossexual como um homem que se relaciona forte-
mente com a sua autoimagem.

Para Limeira (2008, p. 211) a “autoimagem é o conjunto de pensamen-
tos e sentimentos que a pessoa desenvolve a respeito de si propria”. De
outra forma, Karsaklian (2002) define autoimagem como sendo composta
por varias imagens evolutivas: a que a pessoa pensa ser, a que quer ser, a que
é para os outros e a que gostaria de parecer para os outros. Ja para Solomon
(2002, p. 115), a autoimagem refere-se “as crengas de uma pessoa sobre
seus proprios atributos e como avalia essas qualidades”.

Ha estudos que indicam que uma visao positiva sobre a beleza fisica de
uma pessoa ocasiona uma tendéncia em atribuir a essa pessoa boas qualida-
des sociais e individuais (ABDALA, 2008). Um importante trabalho a esse
respeito foi desenvolvido por Dion, Berscheid e Walster (1972), intitulado
What is beautiful is good, no qual um experimento sobre atratividade fisica
indicou que pessoas atraentes sao superficialmente vistas como possuido-
ras de melhores qualidades e um melhor padrao de vida. Desta forma, a
atratividade fisica estaria ligada a vantagens cognitivas e comportamentais,
assim, para as pessoas atraentes seriam atribuidas diversas caracteristicas
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de personalidade socialmente esperadas, facilitando as relagoes sociais.
Autores como Adams (1977) e Goldman e Lewis (1977) corroboram com
esta constatagao. No entanto, Eagly et al. (1991 apud ABDALA, 2008)
concluiram que as pessoas atraentes tendem a ser vistas como mais vaido-
sas e menos modestas do que as pessoas nao atraentes.

Desta forma, o consumo de produtos cosméticos, numa perspectiva
de vaidade humana, apresenta-se como uma prerrogativa para promover
o aumento da atratividade fisica e a obtencao de tais beneficios sociais
(BLOCH; RICHINS, 1992; CASTRO, 2011). Segundo Bloch e Richins
(1992), as praticas de beleza podem aprimorar as caracteristicas pessoais,
assim como camuflar caracteristicas indesejaveis, alem de realcar caracte-
risticas que o individuo avalia como positivas.

Segundo Abdala (2008), a aparéncia fisica, relacionada as percepgoes
individuais de autoimagem, é um tema de preocupagao crescente. Nesse
sentido, um nimero crescente de estudiosos dedica-se ao tema, e ha cons-
tatagoes ligadas direta e indiretamente a assuntos relacionando a vaidade e

o consumo (CASTRO, 2011).

Diante disto, vale ressaltar que a vaidade nao se trata de uma prer-
rogativa feminina, conforme destacado por Castro (2011). Alguns auto-
res relatam que a vaidade sempre esteve presente na historia do homem,
demonstrando ser uma caracteristica intrinseca ao ser humano, apesar de
nos ultimos tempos ter se tornado uma pratica mais relacionada ao uni-
verso feminino. No entanto, segundo Casotti, Suarez e Campos (2008),
o culto ao belo assumiu, nos Gltimos tempos, uma dimensao social inédita,
reacendendo nos homens a preocupagao com a sua vaidade. Sendo assim,
Castro (2011) concluiu que os cuidados relativos a aparéncia fisica deixaram
de ser restritos ao universo feminino, passando a ser uma pratica sauda-
vel do homem contemporaneo, que reconhece que a boa aparéncia fisica
denota cuidados em outros aspectos da vida, gerando uma imagem positiva.

Castro (2011) destaca que as percepgoes de autoimagem no compor-
tamento dos individuos sdo extremamente significativas quando se trata
de consumo de produtos de beleza. Os produtos cosméticos e de cuidados
pessoais exercem um valor simbolico ou comunicativo para o consumidor
(COULTER; FEICK; PRICE, 2002), com influéncias internas ou exter-
nas, uma vez que estes produtos afetam a sua aparéncia pessoal (BELK,
1988). Alguns autores também demonstram que os homens compram pro-
dutos desta categoria para a criagao, o desenvolvimento e a manutengao
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de sua autoimagem (THOMPSON; HIRSCHMAN, 1995; STURROCK;

PIOCH, 1998), aproximando-se da preocupacao primeira do metrossexual
P P pagaop
que esta em busca de cuidar de si para tentar ficar mais bonito e atraente

(GARCIA, 2011).

Diante destas colocagoes, € pertinente analisar o papel do envolvimento
no consumo de produtos cosméticos por homens metrossexuais em busca
de entender a influéncia da autoimagem e o envolvimento nos habitos de
consumo de produtos de beleza.

Envolvimento

Para Oliveira (2008), o envolvimento do metrossexual se relaciona a
tudo que o interessa e motiva, no sentido dele alcangar, a partir desse con-
sumo, o que busca em relagao a sua imagem e aparencia. Para a autora, o
metrossexual € um homem muito envolvido no consumo de produtos que
melhoraram a sua aparéncia fisica.

Os estudos sobre envolvimento do consumidor com o produto tive-
ram significativa influéncia do trabalho de Krugman (1967), tornando esse
um tema relevante de estudo da escola do comportamento do consu-
midor. Contudo, segundo Dusenberg e Almeida (2010), nos anos 1980
a tematica popularizou-se e a conceituagao e a mensuragao do envolvi-
mento dos consumidores tornaram-se foco de atengao de pesquisadores

(MICHAELIDOU; DIBB, 2006).

Para Davidovitsch (2007), os produtos possuem significados diferentes
para pessoas diferentes. Por isso, entender as formas de conexao entre o
consumidor e produto, e como tais conexdes sao formadas e mantidas, é de
grande interesse dos académicos e praticos do marketing.

Ha consenso de que um alto grau de envolvimento significa relevan-
cia ou importancia pessoal (GRENWALD; LEAVITT, 1984). Para Engel,
Blackwell e Minard (2000), envolvimento é o grau de relevancia pes-
soal percebida de um produto ou servico em um determinado contexto.
Czinkota (2001, p. 148) complementa que “o envolvimento & uma questao
de grau”, ou seja, o quao relevante ou central € um produto.

A definigao de envolvimento mais presente na literatura é a proposta
por Zaichkowsky (1985, p. 342), na qual envolvimento é “a relevancia per-
cebida de um objeto baseada nas necessidades, valores e interesses ine-
rentes a pessoa”. Outros autores seguem na mesma linha de definigao, tais
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como Bauer, Sauer e Becker (2006), Celsi e Olson (1988), Fonseca e
Rossi (1998) e Solomon (2002).

Para Davidovitsch (2007), o dominio do envolvimento com o produto
seria a relevancia do produto para as necessidades e valores do consumi-
dor. Sendo assim, esta constatacao remete a uma diferenciagao: envolvi-
mento situacional e envolvimento duradouro. Estes tipos de envolvimento,
segundo a autora, estariam relacionados as percep¢oes de importancia do
produto, porém o primeiro seria um tipo de envolvimento que ocorreria
apenas em situagoes especificas, como a de uma compra, ja o segundo seria
um tipo de envolvimento que representaria uma preocupagéo continua
com uma categoria de produto, transcendendo as influéncias situacionais

(RICHINS; BLOCH, 1986; WARRINGTON; SHIM,2000).

Richins e Bloch (1986) descreveram envolvimento como um estado
de motivagao e interesse no produto, discernindo envolvimento situacional
de envolvimento continuo. Para Arora (1982), envolvimento situacional &
influenciado pelos atributos do produto (como custo, complexidade, simi-
laridade entre as alternativas) e pelos estimulos do ambiente psicossocial,
envolvendo a compra ou o consumo do produto (se o produto seria usado
na presenca de outros, por exemplo). Contudo, o envolvimento duradouro
refletiria a preocupagao continua com o produto e seria fungao das expe-
riéncias passadas com o produto e da relagao do produto com o sistema de
valores centrais do sujeito.

Para Spreng e Sonmez (2001 apud HEPP, 2008), toda a discussao
sobre envolvimento se justifica, em primeiro lugar, porque consumidores
que apresentam um alto envolvimento costumam gastar mais tempo pen-
sando sobre uma classe de produtos quando comparados com consumi-
dores de baixo envolvimento e também se apresentam mais motivados a
fazer julgamentos de satisfagao. Em segundo lugar, consumidores de alto
envolvimento comumente sao melhores conhecedores da classe de pro-
dutos do que os consumidores de baixo envolvimento. Eles costumam dis-
cutir com outros consumidores sobre as suas experiéncias de consumo e
aprendem sobre experiéncias e reagoes de outros consumidores também.
Os autores acreditam que consumidores mais envolvidos tém expectativas
mais precisas com relagao a performance do produto e, dessa maneira, tém
melhores condigoes de fazer escolhas que realmente se adaptem as suas
necessidades, o que resultaria em uma avaliagao de satisfagao mais ele-
vada da experiéncia de consumo. E, finalmente, em terceiro lugar, devido
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ao extenso tempo e esforgos gastos na escolha do produto, consumidores
de alto envolvimento encaram maiores riscos de compra que consumidores
de baixo envolvimento. Alem disto, consumidores de alto envolvimento sao
mais dispostos a reportar alta satisfacao para evitar ou reduzir qualquer dis-
sonancia de pos-compra. As colocagdes de Spreng e Sonmez corroboram
com o conceito de Mittal, Holbrook e Beatty (2008), que consideram
que os metrossexuais gastam grande quantidade de tempo e dinheiro no
consumo de produtos atribuidos a beleza.

No universo de consumo de produtos cosméticos, Castro (2011) consi-
dera que o envolvimento do homem moderno com os produtos cosméticos
e de cuidados pessoais € de natureza emocional. Para o autor, o mercado de
beleza e produtos cosméticos, ao contrario de outros produtos de consumo
de massa, possibilita uma relagao mais emocional, de proximidade, ligada a
autoimagem, a seguranca fisica e psicologica, caracterizando-se de forma
muito particular e Gnica em relagao a outras categorias, trazendo a este tipo
de consumo um aspecto dibio, de razao versus emogao.

Método de pesquisa

Este estudo pode ser considerado como de natureza exploratoria, sendo
que a pesquisa utilizou uma abordagem qualitativa, com base em entrevis-
tas semiestruturadas, tendo um roteiro pré-definido como guia.

O roteiro de entrevista foi construido com base na literatura, alem de
considerar também outros roteiros ja utilizados, relacionados aos temas
da pesquisa, tais como os desenvolvidos por Abdala (2008), Cheng, Ooi
e Ting (2010), Davidovitsch (2007), Kyung (2012), Oliveira (2008) e
Oliveira Junior (2012). A versao inicial do instrumento de pesquisa foi dire-
cionada a dois doutores em administragao, com experiéncia em pesquisas
de marketing, com o intuito de analisar o conteido do roteiro e fazer con-
tribuicoes para seu aperfeicoamento. A versao final continha seis partes
distintas, contemplando informagoes sobre dia a dia dos entrevistados,
autoimagem, envolvimento, perfil metrossexual, sexualidade e técnica pro-
jetiva (nao aproveitada neste estudo).

Para atender aos objetivos desta pesquisa, foram realizadas entrevistas
gravadas com doze homens, entre os dias 30 de maio de 2014 e 22 de julho
de 2014, todos moradores de Belo Horizonte e regiao metropolitana, com
idades entre 19 e 38 anos.
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Inicialmente, a escolha dos entrevistados ocorreu por acessibilidade
e julgamento dos pesquisadores, considerando o universo de pesquisa
(homens com caracteristicas metrossexuais). No entanto, durante a
coleta de dados, foi solicitado aos primeiros entrevistados indicar outras
pessoas, principalmente devido ao fato de os homens demonstrarem
uma resisténcia em se definirem metrossexuais ou usuarios de produtos
cosmeéticos. Por isso, o processo de amostragem pode ser considerado
também como do tipo bola de neve, em que um grupo de entrevista-
dos é selecionado com base em informagoes fornecidas por entrevis-
tados iniciais (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2007.
Na concepgao do corpus desta pesquisa, optou-se por adotar o critério
qualitativo da saturagao, conforme indicado por Bauer e Aarts (2002)
e Gaskell (2002). A partir da 10? entrevista passou-se a observar que
os entrevistados demonstravam respostas muito similares as questoes
apontadas, principalmente nas questoes sobre o metrossexual, vaidade,
autoimagem e habitos de consumo de produtos cosméticos, demons-
trando o que Gaskell (2002) aponta como respostas resultantes de
processos sociais e compartilhadas.

Realizada a transcrigao dos dados e utilizando-se da analise de conteldo,
conforme orientagao de Bardin (2004), o processo de analise dos dados foi
conduzido em duas etapas: a pré-analise, realizada por meio de uma leitura
aberta dos textos e do agrupamento dos temas identificados, favorecendo
a codificagao e a categorizagao. Foram atribuidos 49 codigos, distribuidos
em sete categorias: estilo de vida dos entrevistados (ndo utilizado nesse
estudo); vaidade masculina; a autoimagem; relacionamentos sociais; envol-
vimento com produtos, marcas e lojas; habitos e praticas de consumo de
cosméticos; e identidade metrossexual (nao utilizado nesse estudo).

Analise dos resultados

As relagoes entre autoimagem e envolvimento com produtos cosméticos
A autoimagem é compreendida nesta pesquisa como uma construgao
social a respeito do self, conforme evidenciado por Gouveia et al. (2005).

Com base nos relatos dos entrevistados sobre como o homem se rela-
ciona com a sua autoimagem e vaidade pessoal, foi possivel perceber que eles
relacionam a vaidade com o cuidado consigo mesmo e que traz prazer. Esta
analise esboga o pensamento de Gikovate (1987), que evidencia que esse
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prazer provocado pela vaidade é de natureza efémera, de sensagdes passa-
geiras, onde sera sempre necessario repetir a agao para que esta sensagao se
repita. Desta forma, o homem habitua-se a sempre buscar a imagem ideal.

Eu sou um tipo de pessoa que quer sempre melhorar alguma coisinha (Entrevistado 2).

Ah, ninguém nunca estd, né [satisfeito com a aparéncia]. Todo dia vocé tem que procurar
novas coisas, mas minha aparéncia no momento... Eu estou bem [divida], mas eu quero
estar um pouco mais. Vocé sempre quer buscar o corpo ideal, uma coisa ideal, sendo que

vocé nem tem, e isso ninguém vai ter, mas vocé sempre quer (Entrevistado 8).

Analisando as falas anteriores observa-se que ha uma conotagao de
envolvimento duradouro com os produtos de beleza, ja que esta busca
constante leva a cada vez mais consumo destes produtos, conforme a visao
de Arora (1982). Um entrevistado, ao ser questionado como se sentiria em
caso de privagao do uso dos seus produtos cosméticos, diz: “Eu ia ficar triste.
[Sentiria] um pouco [a falta] né. Ja estou acostumado” (Entrevistado 8).

A busca desta imagem ideal esta relacionada a como o entrevistado se
vé enquanto homem inserido no mundo, onde a boa aparéncia € percebida
como muito importante e a percepgao de como as pessoas o enxergam
afetam o sujeito. Algumas vezes no discurso ha informagdes de que eles se
encontram satisfeitos com a sua aparéncia, apesar de alguns informarem
que poderiam buscar modificagoes; outras vezes, a informagao é de que
nao estao satisfeitos, contudo eles defendem que ter uma boa aparéncia
traz valorizagao social. A consequéncia disto, segundo Oliveira (2008),
e que tendo uma autoestima elevada, este homem se sente melhor, e se
torna mais confiante para conseguir algo que almeja, como é retratado no
trecho abaixo:

Estou satisfeito com a minha aparéncia. Teria coisas que eu poderia modificar, mas estou

sim totalmente satisfeito (Entrevistado 1).

Eu me vejo como uma pessoa bem aparentada. Eu sou uma pessoa que chama atengdo.
Porque, como eu te falei, o homem tem que ser vaidoso primeiro pra ele mesmo, pra levan-

tar a autoestima (Entrevistado 5).

Estes relatos estao de acordo com a visao do metrossexual conceitu-
ado por Garcia (2011), o qual esta em busca de prazeres heddnicos, perse-
guindo refletir no espelho a aparéncia que melhor lhe agrade, ratificando
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a sua condigao narcisista. Esta busca eleva o uso de produtos cosmeéticos,
transformando-se em rotina de cuidados.

Eu utilizo os meus cosméticos primeiro para o meu lado pessoal, eu gosto de me vestir
muito bem, eu gosto de estar bem cheiroso, e por outro lado a aparéncia conta muito tam-
bém. Eu utilizo produtos cosméticos, perfume, desodorante, creme corporal, gel pés-barba,

hidrante para o rosto, protetor solar, todos estes eu utilizo (Entrevistado 1).

Diante disto, vale complementar que, como declara Oliveira (2008),
o metrossexual parece ter uma autoestima elevada, acreditando que o fato
de estar bem aparentemente melhora essa autoestima, contribuindo com a
colocagao de Belk (1988). Ao serem questionados sobre o que vé quando
se olha no espelho, apareceram expressdes positivas, como “bonito”, “um
principe”, “simpatico”, “um pouco convencido”, “satisfeito” e “legal”. “Vou
ser bem direto: eu olho no espelho e gosto do que eu vejo” (Entrevistado 2);
“Nossa!!! Um principe. Me sinto um principe. Me sinto assim, ainda mais valo-

rizado. Ainda mais” (Entrevistado 5).

Apesar dos homens neste grupo demonstrarem uma boa autoestima, no
qual nota-se o aprego por si proprio e uma elevada concepgao de autoima-
gem, € notavel a inquietagao por uma idealizagao estética em busca por auto-
afirmacao. Esta busca esta associada diretamente aos relacionamentos em
sociedade, que fazem com que este individuo considere as opinides de seu
meio social na construgao da sua identidade enquanto pessoa e consumidor,
o que vai de encontro a definicao de autoimagem de Karsaklian (2002).

“Tudo isso que a gente faz é para construir uma imagem mais apresentavel
para as pessoas” (Entrevistado 4). Esse entrevistado informou passar muito
tempo diante do espelho para analisar a sua aparéncia e nao demonstrar
uma postura desleixada para outras pessoas e nesse sentido se preocupa em
consumir produtos para o corpo todo, mais especiﬁcamente para o rosto,
evidenciando mais uma vez o envolvimento com a categoria de produtos
em consequéncia de uma preocupagao com a autoimagem. “Eu uso adstrin-
gente pra tirar a gordura da pele do rosto, eu uso creme pra pentear ou pomada,
[...] creme para os pés eu uso, para a questdo de odor” (Entrevistado 4).

Os entrevistados destacam que beleza & muito importante nos dias atu-
ais e que ela permite que o individuo tenha mais facilidades na vida em rela-
gao aos que “nao sao belos”, conclusao também evidenciada por Oliveira
(2008). O Entrevistado 3 comenta a respeito do cuidado com a imagem
pessoal para facilitar os relacionamentos sociais:
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Aimagem [...], hoje em dia, ela é tudo né, praticamente, as pessoas, elas julgam pela ima-
gem. O nosso cartdo de visita é a nossa cara, entdo quando a gente estd melhor, com uma
aparéncia melhor, a gente estd indicando que a nossa disposi¢ao esta melhor, entdo é mais

aceitavel vocé estar com uma aparéncia melhor (Entrevistado 3).

Apesar do homem metrossexual considerar os relacionamentos sociais
na construgao da sua vaidade, o objetivo dele na verdade é ser admirado
pelas outras pessoas (GARCIA, 2011; OLIVEIRA, 2008), exercendo um
valor simbolico ou comunicativo para o consumidor (COULTER, FEICK &
PRICE, 2002). “Me sinto confortavel, me sinto bem também, porque como eu
gosto de usar os produtos né, ai eu me sinto bem. Ndo s6 comigo, mas com as
pessoas que eu estou me relacionando” (Entrevistado 10).

-

E neste momento que estes entrevistados demonstram um self rela-
cional, em que as preocupagoes enfatizam feitos plblicos externos, valo-
rizando os relacionamentos em busca de pertencer ao grupo (GOUVEIA
et al.,, 2005). Desta forma, no momento do consumo este homem leva em
consideragao o lugar que ocupa na sociedade, considerando seus interesses,
mas analisando instintivamente como isto podera afetar as suas relagdes.
Oliveira e Leao (2012) chamam isso de alteridade do metrossexual, em que
se entende a relagao de um sujeito refletida em outros sujeitos, ou seja, &
como o sujeito constroi sua identidade por meio dos outros sujeitos. Ele
existe a partir da visao do outro, essa relagao com o outro é que faz o sujeito
ser ele mesmo. A identidade cultural do metrossexual é fragmentada de
acordo com a cultura vivenciada por ele, na qual as relagoes sociais tém
um papel importante na construgao deste homem enquanto consumidor

(OLIVEIRA; LEAO, 2012).

Reconhecendo a necessidade do consumo para o alcance dos seus
objetivos e a partir do momento que estes homens passam a consumir
cada vez mais produtos relacionados a beleza e a estabelecer rotinas de
uso, ha uma relagao de envolvimento, que pode ser baixa ou alta, situa-
cional ou duradoura.

Conforme evidenciado por Zaichkowsky (1985), a relevancia percebida
e um objeto é baseada nas necessidades, valores e interesses do indivi-
d bjeto e b d dades, val t do ind
uo. O autor definiu que a relevancia é resultante de variaveis pessoais, do
duo. O autor defi | ltante d p ,d
produto e situacionais. Com base nas entrevistas foi possivel perceber a
presenca destas variaveis no envolvimento do consumidor com o produto.

Com relagao as variaveis do produto, constata-se que o que eles valo-
rizam, ao comprar um produto cosmético, € a relagao custo * beneficio.
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Valorizar um produto diante dessa relagao faz com que seja possivel
compreender que, sendo este produto de qualidade e atendendo as
demandas deste consumidor, ele esta disposto a pagar o que for preciso
para alcancgar os seus objetivos relacionados a vaidade. Esta percepgao
afeta a relevancia ou importancia percebida do produto, nas quais as
caracteristicas do objeto causam diferenciagao e aumento do interesse
pelo produto. “Todo produto tem o seu prego, eu valorizo se o produto
é bom, adaptagdo do produto e principalmente o cheiro. Dependendo do
aroma do creme, pode ser o valor que for, se eu gostar do cheiro eu compro.
Eu gosto do cheiro” (Entrevistado 1.

Analisando as entrevistas, foi possivel compreender que, no ambito
das variaveis que afetam a relevancia ou importancia do produto, con-
forme observado por Bloch e Richins (1992), os significados destes pro-
dutos apresentam importancia em uma base duradoura, pois auxiliam o
consumidor a projetar aspectos importantes de sua propria imagem, e
os produtos também sao valorizados como parte do seu estilo de vida, ja
que boa parte dos entrevistados disse que se fosse privada de consumir
os produtos, nao se sentiria muito confortavel. “Se eu fosse privado, eu
teria que fazer uma reeducagdo, porque eu ndo conseguiria ficar sem eles,
ndo. Sentiria mais falta do perfume e do creme. Eu ndo consigo ficar sem as
minhas coisas” (Entrevistado 1).

A escolha da marca dos produtos é percebida como caracteristica
de envolvimento situacional, pois é perceptivel que a escolha de uma
marca conhecida esta ligada ao fato de acreditar que ela apresenta mais
qualidade do que outras desconhecidas. Desta forma, o antecedente
desta escolha esta no risco percebido do consumidor a respeito do pro-
duto e pela confianga que o consumidor tem em determinadas marcas.
Para Oliveira (2008), o metrossexual atribui valor as marcas porque
acredita que isto garante mais qualidade e traz status pessoal. Para
Schiffman e Kanuk (2000, p. 129), a “imagem positiva de marca esta
associada a fidelidade do consumidor, crencas do consumidor acerca
de valores positivos da marca e um desejo de procurar a marca”. Isto se
comprova nas falas associadas a marca, nas quais os entrevistados dizem,
por exemplo, que a marca & uma garantia de que o produto € bom, por
isso se sente seguro em adquiri-lo. Para Oliveira (2008), estes homens
nao perdem tempo pensando em qual marca levar, pois eles ja conhe-
cem a que gostam.
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Qualidade, sequranga. Quando é marca que vocé conhece. Quando é marca nova, eu acho
que a pessoa deve primeiro pesquisar antes de comprar. Porque cada pele tem uma reagdo.
Vocé ndo pode s6 pegar uma marca aqui e usar. Vocé ndo sabe qual vai ser a reagdo e o
risco sobre aquele produto. Entdo é interessante, assim, se vocé vai comprar, se vocé ja
conhece aquele produto, 6timo. Se vocé ndo conhece, mas tem que ser esse, eu opto por

pesquisar primeiro antes de comprar (Entrevistado 5).

A situacao de compra destes produtos demonstra que o envolvimento
com a compra é situacional e de baixa intensidade, conforme evidenciado
por Davidovitsch (2007) e Quester e Smart (1998). A importancia dada
a loja escolhida para as compras é advinda de duas alternativas: como-
didade e loja especializada. A primeira, escolhida por cinco entrevista-
dos, & a compra em locais proximos de casa ou no caminho do trabalho,
escola, academia ou onde também fazem compras de outras categorias
de produtos, como drogarias e supermercados, e por vezes a compra do
cosmeético é realizada por impulso, ou seja, nao e planejada, sendo atre-
lada a compra de outros produtos. Ha também compras realizadas em
shoppings. Estes locais evidenciam compras por praticidade, ja que sao de
facil acesso e localizagao. Sendo assim, sao caracterizadas como compras
de baixo envolvimento e situacional. “Eu passo na farmacia. Normalmente
quando esta acabando, estou passando na rua, paro na farmadcia, ndo tem
muito mistério pra isso nao” (Entrevistado 12).

A segunda possibilidade de escolha da loja se da pelo fato de, nestes
locais, os homens encontrarem diversidade de produtos e poderem resol-
ver todas as suas necessidades de compras de produtos de beleza em um
mesmo local, aléem de encontrarem pregos mais acessiveis do que em dro-
garias e supermercados. Constata-se que alguns homens ja buscam por
lojas especializadas e se sentem a vontade nestes locais.

Uma que eu ndo me arrependo e sempre tem novidade é a Lojas Rede. Tem a Emoreira, que
é no Centro, entendeu? Porque, assim, para mim, é um ambiente que é voltado totalmente
para a beleza, independentemente do que a pessoa vai fazer, seja rosto, seja cabelo. Eu acho

que sdo as duas maiores que a pessoa vai encontrar o que ela precisar (Entrevistado 5).

Observa-se, nos discursos dos entrevistados, que o local da compra
e escolhido levando em consideragao a praticidade, seja pela compra em
locais de conveniéncia, como drogarias e supermercados, ou até mesmo
quando eles declaram comprar em lojas especializadas, ja que nestes
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pontos de venda eles encontram todos os produtos que fazem uso no
seu cotidiano.

Realizando uma conexao dessas observagoes com os achados de
Brisoux e Chéron (1990), é possivel compreender que os consumido-
res deste grupo apresentam envolvimento duradouro com os produtos,
ja que aléem de demonstrarem habitos definidos de compra e uso des-
tes produtos, assim como experiéncias prévias de consumo, ha por parte
destes homens uma busca por prazer ao consumir, dando a este consumo
caracteristicas simbolicas e hedonicas. “Gosto [de comprar]. Quando eu
compro, eu ja fico imaginando quando eu vou usar. Eu ja me imagino os utili-
zando” (Entrevistado 2).

Ainda em relagao ao envolvimento duradouro, os consumidores neste
rupo demonstram ter uma boa percepcao da utilidade e funcionalidade
pod tram t b da utilidade e f lidad
do produto, na busca de atingir os seus objetivos, alem de atribuir valor aos
produtos que trazem praticidade na aplicagao e valorizarem os beneficios

que este consumo ira trazer.

A partir dos relatos, e possivel dizer que esses homens sao fiéis a marca,
alem de se mostrarem muito interessados neste consumo. “Eu compro o

mesmo que eu estou acostumado a sempre comprar” (Entrevistado 3).

Constatou-se ainda que ha uma inclinagao deste consumidor vai-
doso em gastar parte dos seus rendimentos em produtos estéticos de
beleza para melhorar o visual, demonstrando caracteristicas do perfil
metrossexual evidenciado por Garcia (2011), Gouveia e Dalto (2009),
Mittal, Holbrook e Beatty (2008), Oliveira (2008) e Oliveira Junior
(2012). Neste sentido, a segao seguinte apresentara os resultados e a
analise das entrevistas sobre os habitos de consumo de produtos cos-
méticos destes homens.

Habitos de consumo de cosmeéticos

A analise das entrevistas sugeriu que as relagoes dos homens com o
consumo de cosméticos nao sao similares. Surgiram, entre os discursos dos
entrevistados, diferencas em termos de tipos de produtos usados, frequén-
cia de uso, servigos estéticos atrelados ao consumo de cosméticos, habitos
de compra e uso, disposi¢ao para gastar tempo e dinheiro no cuidado com
a aparéncia e os significados atribuidos a estes produtos.
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Estes entrevistados reconhecem que os homens estao consumindo e
gastando cada vez mais com a aparéncia, ampliando dia apos dia o leque de
produtos e servigos relacionados a esse seguimento. Para os poucos homens
que informaram que nao gastam tanto tempo com cuidados relativos a apa-
réncia, a justificativa é a rotina corrida, que nao favorece este comporta-
mento, mas observa-se nas falas que ha interesse em manter o habito rela-
cionado a estes cuidados. Contudo, ha uma concordancia dos entrevistados
em dizer que os homens vaidosos gastam mais tempo e dinheiro com a sua
aparéncia do que os que nao sao vaidosos. Ademais, ha uma propensao
entre os homens mais vaidosos, ou que se declaram metrossexuais, a gastar
mais com produtos cosméticos. “Verificando, em relagdo ao meu salario, eu

gasto 30%” (Entrevistado 1).

Este gasto pode ser considerado elevado e indica que estes homens
gastam um volume significativo do salario com esta categoria de produtos,
demonstrando a relevancia que esses produtos tém na hierarquia de con-

sumo destes homens.

Este padrao de consumo pode demonstrar uma particularidade que nao
esta presente na literatura. Nos Gltimos anos, observa-se que o consumo
cresceu em todas as classes sociais, e mais pessoas passaram a ter acesso
a produtos que antes nao tinham. Nessa parcela da populagao podem se
encaixar os homens desta pesquisa. Sao homens de classe média, que bus-
caram mecanismos para flexibilizar o orgamento, no intuito de consumir

produtos ligados a vaidade.

Questionados sobre a rotina de cuidados com a aparéncia mais comuns
entre os homens vaidosos, eles responderam que, alem de ser crescente a
preocupagao do homem com a aparéncia pessoal e a busca por produtos
e servigos especializados, ha uma maior disponibilidade destes produtos e
servicos especificos para o homem, apesar de ainda ser muito inferior a

oferta para as mulheres.

Para Garcia (2011) o metrossexual tem a intencao de alcancar um alto
nivel de exceléncia, por meio da sua aparéncia e por isso busca produtos e
servigos que atendam diretamente o seu desejo de bem estar. Diante disto,
a Tabela 1a seguir demonstra os tipos de produtos e os servigos de cuidados

de beleza citados nas entrevistas.
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Tabela 1:

Tipos de produtos e servigos consumidos pelos entrevistados

Parte do Produtos citad Servigos e cuidados relacionados
rodutos citados .
corpo a beleza citados
. Condicionador;
. N .
Creme para hidratar o cabelo -
P ’ « Corte de cabelo (saldo ou
o + Creme para pentear o cabelo; barbeiro)
o arbeiro);
s + Gel para o cabelo; E ’
p scova comum;
S « Oleo contra quebra e queda de cabelo; "
Escova progressiva; e
« Pomada;
. « Relaxamento no cabelo.
+ Shampoo comum e antiqueda; e
+ Ténico capilar.
+ Adstringente;
+ Base para o rosto — maquiagem;
« Creme antirrugas;
« Creme esfoliante;
+ Creme hidratante para o rosto; + Depilagao a laser na barba;
° + Creme para combate as espinhas; « Laser fracionado no rosto;
- .
s « Creme para manchas no rosto; + Limpeza de pele;
o .
+ Gel de limpeza de pele; « Sobrancelha; e
+ Gel pos-barba; + Tratamento de pele.
+ Manteiga de cacau;
« Protetor solar; e
+ Sabonete antiacne, proprio para o
rosto, neutro ou dermatologico.
w
o . Base nas unhas; e .
'© . . « Manicure.
= « Creme hidratante para maos.
“ . . « Pedicuro; e
2 + Creme hidratante para pés. PO
+ Pedalogo.
« Academia;
g_ + Depilagao a laser no peito;
o g e Depilagao a cera e aparar os
o + Cera para depilagao; ’ |P dg P
o « Creme hidratante para corpo; pelos do corpo;
» P po; s fa
H + Drenagem linfatica;
£ « Desodorante; .
© » Espago especializado para
a « Perfume;e .
" . homens, com academia
[ « Sabonete intimo. R ’
5 servigos esteticos e de
(®) barbearia; e
. Esteticista.

Fonte: Elaboragao propria (2015).

A Tabela 1 descreve os produtos e cuidados citados pelos entrevistados.
E interessante perceber quao diversificadas sao as preocupacoes e os produ-
tos usados por estes homens. O grupo demonstra interesse no cuidado das
diversas partes do corpo e também como o consumo relacionado a vaidade
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masculina vem mudando ao longo dos tempos. Varios produtos e servigos
citados sao direcionados ao publico feminino, mas ja encontra adeptos entre
os homens, reafirmando a colocagao de Castro (2011) que coloca a vaidade
como sendo aberta a qualquer género. De acordo com a pesquisa de Oliveira
(2008, p. 107), “o metrossexual comega a se envolver com o que o mercado
disponibiliza para ele”, demonstrando que este homem esta atento ao que o
mercado pode oferecer, apesar de a oferta de produtos e servigos direciona-
dos especificamente ao homem ainda ser limitada.

Tambem é possivel observar que ha maior preocupagao com relagao
ao cabelo e rosto, para os quais tambem ha maior consumo de produtos
cosmeéticos. Talvez esta preocupagao com a face esteja relacionada ao fato
de esta parte do corpo ser a de maior visibilidade para as outras pessoas
e, entao, cuidar mais dela demonstra um artificio de autoafirmacao deste
homem, sendo a valorizagao do self uma preocupagao primeira, mas tam-
bém como um artificio para facilitar a relagao com o outro. Observa-se que
homens que se preocupam mais com o cabelo e rosto demonstram maior
disposigao em gastar dinheiro com produtos cosmeéticos.

Sobre os habitos de uso, percebe-se que a rotina esta estabelecida na
vida destes homens. Boa parte deles usa produtos cosmeéticos diariamente,
enquanto outros ate tres vezes por semana.

Creme eu utilizo frequentemente. Eu tenho um creme que é para as mdos e um creme
corporal também. Na parte da manhd, que eu tomo banho, saio de casa, venho para o
trabalho, eu utilizo o creme corporal no meu corpo inteiro. Todos os dias. Quando eu chego
no trabalho, que eu vou almogar, que eu vou ao banheiro lavar as mdos, eu utilizo o creme
para as mdos. Quando eu chego em casa, quando eu vou tomar banho tambeém, eu utilizo
o creme corporal no meu corpo todo e o creme das mdos separado também, e o meu creme

dos pés, que é separado também (Entrevistado 1).

Os produtos mais citados como de uso habitual sao os hidratantes, pro-
tetor solar e base nas unhas. Com excegao do protetor solar, que é um
produto sem distingao de género, o uso de hidratantes para deixar a pele
macia e hidratada e base nas unhas sao produtos, a principio, voltados para
o publico feminino. Contudo, estes homens citaram bastante o uso destes
produtos e se dizem confortaveis neste consumo. Todos os homens entre-
vistados mencionaram alguma rotina de cuidado com a aparéncia e o uso de
pelo menos um produto cosmético.
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Segundo Oliveira (2008), o metrossexual tem determinados cuidados
consigo mesmo, amparando-se em cuidados rotineiros. Por isso, a preo-
cupagao com os cuidados chega a se configurar como um ritual de beleza.

A busca constante por produtos e servicos de beleza transforma-se em
rotina de cuidados, que dependendo do tipo de produto ou servigo usado pode
ter uma frequéncia mensal, semanal ou até varias vezes por semana, chegando
ao consumo diario. Outra faceta em relagao a esse ritual € o fato de que, alem
de ter os cuidados diarios, o metrossexual também se preocupa em estar se
olhando durante o dia para ver como esta, e visita o espelho frequentemente.

Um fator muito importante para eles é o perfume dos produtos.
Muitos deles relataram comprar pelo cheiro e usam para se sentirem com
um odor agradavel. Neste sentido, destaca-se o uso das colonias também
como um produto favorito destes homens, ao ponto de relacionarem a
sua vaidade ao uso de perfumes. A vaidade do metrossexual nao permite
que ele exale mau cheiro (OLIVEIRA, 2008), por isso ele quer sempre
estar perfumado. O cheiro apresenta relagao direta com o bem-estar.
Este homem quer estar cheiroso e busca também uma sensagao agrada-
vel para si e para quem esta ao seu lado.

O usode produtos cosméticos traz sensagoes de prazer, bem-estar e de
cuidado consigo, demonstrando ser estes motivos para que os homens bus-
3 M . M ”
quem o consumo destes produtos. “Eu sinto que eu estou me revitalizando
(Entrevistado 3).

Os dados apresentados neste capitulo demonstram caracteristicas do per-
fil metrossexual, ja que homens metrossexuais demonstram ter uma grande
preocupagao com a aparéncia, notada nos habitos rotineiros de consumo de
produtos cosméticos. Os homens nesta pesquisa declararam que nao se enver-
gonham, mas gostam de consumir este tipo de produto, alem de acreditar que
assim como vem aumentando gradativamente o cuidado masculino com rela-
Gao a beleza, proporcionalmente sera reduzido o preconceito social com relagao
ao uso destes produtos por homens, no entanto afirmam haver ainda um pre-
conceito com o homem vaidoso e que gosta de cuidar de si.

Consideragoes finais

Este estudo buscou compreender como a preocupagao com a autoi-
magem influencia os habitos de consumo de produtos de beleza do consu-
midor metrossexual. Conceitualmente amparado nas teorias de autoima-
gem e envolvimento, foi possivel compreender que quanto mais vaidosos e
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preocupados com a autoimagem, mais propensos estes homens sao ao con-
sumo de produtos cosméticos, aumentando também a rotina de uso de tais
produtos. Observou-se ainda que, quanto mais vaidosos e preocupados com
a aparéncia pessoal, mais habituados estao estes homens com o consumo de
produtos cosméticos. Sendo assim é possivel dizer que ha uma relagao entre o
fato de ser vaidoso e a busca por produtos de beleza por parte destes homens.

Pode-se observar que estes consumidores buscam consumir produtos
cosméticos em busca da elevagao da autoimagem individual e para facilitar
o seu relacionamento com outras pessoas. Diante disto, estes interesses,
valores e necessidades sao determinantes para o consumo e geram envolvi-
mento com o produto, resultante das variaveis pessoais.

Analisando o envolvimento com os produtos cosméticos, observou-se que
ha envolvimento no consumo destes produtos, principalmente dos homens
mais vaidosos. Estes homens consideram os produtos cosméticos como essen-
ciais na manutencao da vaidade e da busca pelo ideal de beleza. Ao investigar
os habitos e os rituais de consumo de produtos cosméticos, identificaram-se
diversos rituais associados a beleza, refletindo uma frequéncia significativa de
uso de produtos cosméticos. Ficaram evidenciados habitos de cuidado com
todo o corpo, com énfase na preocupagao do homem com o cabelo e rosto.
Esta preocupagao com a face concerne as preocupagoes com a autoimagem
individual, e & observado que a face é subjetivamente o primeiro elemento que
caracteriza a aparéncia fisica do individuo. Evidencia-se também que o homem
vaidoso usa diversos tipos de produtos cosméticos, até mesmo os classificados
como de uso feminino, como base maquiadora, esmalte nas unhas e depilagoes
diversas, em busca da imagem dita ideal. Esta busca constante de uma imagem
ideal & entendida por eles como uma forma de gostar de si mesmo, entretanto
isto parece constituir um habito relacionado ao prazer efémero que o cuidado
com a vaidade possibilita ao metrossexual. Devido a isso estes homens parecem
estar sempre em busca da imagem ideal, e esta busca nunca se esgota.

No entanto, a analise das entrevistas sugeriu que as relagoes dos homens
com o consumo de cosméticos nao sao similares, devido ao nivel de vaidade
de cada entrevistado. Por alguns apresentarem habitos de consumo carac-
terizando maior ou menor grau de vaidade e preocupagao com a autoima-
gem, isto pode evidenciar uma classificagao de nivel de metrossexualidade
que pode ser investigada em pesquisas futuras.

No processo de realizagao das entrevistas, o fator limitante foi inves-
tigar homens com comportamento metrossexual, ja que dificilmente o
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homem, num primeiro momento, dizia ser metrossexual, apesar da indi-
cagao daqueles que ja haviam participado da entrevista. Muitos homens se
sentiam acanhados em falar sobre sua vaidade, porém, ao explicitar o teor
académico da pesquisa, apesar do desconforto de alguns, estes homens
aceitavam contribuir com o estudo. Contudo, quando o homem se mos-
trava ansioso e algumas vezes muito objetivo nas respostas, era necessa-
rio aumentar o tempo de realizagao da entrevista, para que fosse possivel
absorver um pouco mais do seu universo de consumo.

Esta pesquisa apontou algumas possibilidades para o campo académico,
que ainda carece de pesquisas focadas no “novo homem”, e também para a
area gerencial, ja que este consumidor demonstrou ter habitos de consumo
que sinalizam oportunidades para diferentes segmentos de mercado vol-
tados para a beleza. Pesquisas futuras poderao apresentar resultados mais
aprofundados sobre o consumidor metrossexual, como pesquisas de cunho
etnografico e baseadas na Teoria da Cultura do Consumidor (CCT).
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