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RESUMO

O presente trabalho se propde a compreender o comportamento de consumo
de homens consumidores de produtos de maquiagem. Para tanto, foram
discutidos os conceitos de cultura, pés-modernidade e identidade, e como
estes conceitos sdo abordados nos manuais tradicionais de marketing. Em
seguida, foi tragado um paralelo entre os novos grupos de referéncia
construidos a partir das multiplas identidades da pds-modernidade e a
especializagdo de empresas para atender mercados de nicho. Ao final, foram
realizadas entrevistas semiestruturadas com individuos consumidores destes
produtos, para conhecer estes homens, compreender qual a relagao construida
com o uso destes produtos e verificar a possibilidade de exploragdo de um
nicho de mercado, perpassado por tais identidades.

Palavras-Chave: Marketing. Comportamento do consumidor. Identidade. Homem consumidor
de maquiagem.



ABSTRACT

The present paper’s objective is to comprehend the consumer behavior of men
that consume make-up products. In order to do that, the concepts of culture,
postmodernity and identity were discussed and the ways they are portrayed in
traditional marketing manuals were also observed. Then, a parallel was traced
between the new reference groups built from the multiple identities of
postmodernity and the specialization of companies to serve specific niche
markets. In the end, semi structured interviews with consumers of such
products were conducted, in order to understand the relation with the use of

these products and verify the possibility of exploring a new niche market, built
upon such identities.

Keywords: Marketing. Consumer behavior. Identity. Male make-up consumer.
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1 INTRODUGAO

O consumo de produtos cosméticos por homens ja € uma realidade no
mundo e nao é diferente no mercado brasileiro. Realidade que se iniciou com a
construgao do termo “metrossexual” a partir dos termos metropolitano e sexual,
em 1994, para designar homens urbanos e vaidosos e que culmina no
crescimento acelerado do mercado da beleza no Brasil, 20 anos depois.
Segundo dados publicados em reportagem do Jornal Bom Dia Brasil, de
setembro de 2012, o Brasil é hoje o terceiro maior consumidor mundial de
cosméticos e em 2011, as vendas de produtos de higiene pessoal, cosméticos
e perfumaria movimentaram mais de R$ 73 bilhdes no pais.

Antes considerado um territorio exclusivamente feminino, o mercado de
cosméticos esta povoado de linhas especiais para homens, como é o caso da
linha O Boticario Men, de O Boticério; ou ainda a marca de cosmeéticos Feito
Brasil com suas linhas Feito Homem e Homem Urbano; para citar apenas dois
exemplos. Além disso, ja existem e-commerces exclusivos para produtos
cosmeéticos masculinos, como € o caso do site curitibano Homem de Marte,
langado em 2014. 2

Tendo em vista estes dados, é facil perceber a importancia deste
mercado e da conquista de novos consumidores para sobressair-se diante da
concorréncia. Contudo, poucas empresas vao além do padrdo de cosmeéticos
masculinos — desodorantes, perfumes e produtos para barbear. Em
contrapartida, existe uma parcela de homens que vao além no consumo de
cosméticos, fazendo uso também de produtos de maquiagem — estes sim
quase sempre direcionados ao publico feminino.

Diante deste cenario, € possivel que exista um nicho de mercado
inexplorado pelas empresas atuantes neste setor, que € o de produtos de
maquiagem exclusivamente voltados para o homem. As transformagbes do
comportamento masculino e a crescente discussédo dos papeis atribuidos aos

géneros sdo uma vantagem para que este setor seja explorado, de forma que o

'Brasileiros devem gastar o dobro com cosméticos nos préximos anos. Bom Dia Brasil,
11/09/2012. Disponivel em: <http://goo.gl/pdI0sT>. Acesso em: 06/03/2013.
’Homem de Marte. Disponivel em: <http://homemdemarte.com.br>. Acesso em: 29/04/2014.




presente trabalho tem como objetivo compreender: como acontece o consumo
de maquiagem por homens, quem sado estes consumidores e de que forma o
consumo de cosméticos pode ser considerado um esfor¢o de construgdo de
uma dentre as multiplas identidades assumidas por estes individuos. Seria uma
maneira de encaixar-se em um novo tipo de grupo de referéncia, ou de assumir
determinadas qualidades diante da sociedade? Se sim, de que forma o
marketing ja explora e de que maneiras ele ainda pode vir a explorar este tipo
de consumo e o0 segmento por ele representado?

Para atingir tais objetivos, fez-se necessario seguir o seguinte percurso
metodologico: primeiramente, através da pesquisa bibliografica, foram
explorados os conceitos de cultura, crise de identidades na pés-modernidade e
o sujeito enquanto consumidor; a partir deste entendimento, estas ideias foram
confrontadas com os conceitos explorados dentro dos tradicionais manuais de
marketing e de comportamento do consumidor. Posteriormente, foram
realizadas entrevistas semiestruturadas com homens consumidores de
maquiagem, a fim de entender sua relagdo com os produtos e seu
comportamento de consumo.

Ao final, foi possivel perceber que o consumo de maquiagem pelos
entrevistados esta intimamente ligado ao seu autoconceito e a definicdo de
suas identidades, o que indica que o marketing deve levar em conta a relagéo
entre as identidades e o consumo na definicdo de suas estratégias. Dessa
forma, sera possivel oferecer aos consumidores produtos singulares, que
possam diferenciar-se da concorréncia e alinhar-se ao autoconceito dos
individuos.



2 CONCEITOS: CULTURA, POS-MODERNIDADE E IDENTIDADE

Neste capitulo serdo discutidos brevemente os conceitos de cultura,
pos-modernidade, identidade e de sociedade de consumo. Esta discussao é
essencial para compreender de que forma o comportamento do homem
consumidor de produtos cosmeéticos, objetivo ultimo deste estudo, € um

resultado direto do contexto histdrico e cultural em que estamos inseridos.

2.1 O CONCEITO DE CULTURA E SUAS APLICAGOES

Primeiramente, & essencial explorar o conceito de cultura e suas
aplicagbes, pois como afirmou Canclini (2008), todas as praticas sociais
conttm uma dimensdo cultural. Na obra “Diferentes, Desiguais e
Desconectados”, na qual intenta mapear o mundo de hoje — estruturalmente
marcado pela globalizagdo interdependente —, o autor descreve um breve
histérico do desenvolvimento do conceito de cultura. Na visdo do fildésofo
britdnico Terry Eagleton (2011), o termo cultura é de enorme complexidade para
definir e delimitar por ser de uso muito amplo na sociedade, o que leva a
nogbes de cultura opostas: uma debilitantemente ampla, e outra
desconfortavelmente rigida.

Canclini (2008, p.37) define duas narrativas principais existentes ao se
falar das nogdes de cultura. A primeira delas é o uso cotidiano do termo, que o
assemelha a palavras como “educagéo, ilustragdo, refinamento, informagao
ampla. Nesta linha, cultura é o acumulo de conhecimentos e aptiddes
intelectuais e estéticas”. A outra seria relativa aos usos cientificos da palavra
cultura, que se caracterizam por definir cultura em oposigéo a outro referente.
Por exemplo: cultura-natureza; cultura-sociedade. A oposi¢ao entre cultura e
natureza, demasiadamente simplista, define cultura como tudo aquilo que é
criado pelo homem, contra aquilo que € “natural”’ e ja esta dado no mundo; esta

definigdo ajudou a compreender cultura como algo construido por todos os



homens de todas as sociedades de todos os tempos. No entanto, pelo fato de
ser uma nogao ampla demais, perde seu valor operacional.

Em seguida, emerge a nogao de cultura enquanto oposigdo com a
sociedade. A sociedade seria conceituada como um conjunto de estruturas
responsaveis por organizar a distribuicdo dos meios de produgdo e do poder
entre os individuos e os grupos sociais, além de determinar as praticas sociais,
econOmicas e politicas. No entanto, apds analise de estruturas sociais e
praticas presentes em uma sociedade, existira um residuo: atos que podem
nao fazer sentido de um ponto de vista pragmatico. Seriam aspectos como a
complexidade de linguas e rituais, o porqué de homens e mulheres pintarem a
pele, realizagdo de cerimdnias, etc. Estes exemplos podem parecer tipicos de
sociedades pré-modernas, mas sao evidenciados através do consumo nas
sociedades contemporaneas (CANCLINI, 2008, p. 39).

Para diferenciar o aspecto socioecondmico do cultural, autores como
Jean Baudrillard (1995) ®, citado por Canclini (2008, p. 40) buscaram ir além da
oposi¢ao simplista de valor de uso e valor de troca, esquema de oposigéao
tradicional do pensamento marxista. Baudrillard falava em quatro tipos de valor
na sociedade: o valor de uso e valor de troca referem-se a materialidade dos
objetos; além deles, existiriam também os valores de signo e valor simbolo,
referentes aos processos de significagdo dos objetos, ou seja, implicagdes
simbolicas associadas ao objeto. Esta diferenciagéo fica evidente nas relagdes
de consumo: a publicidade sobre determinado produto pode explorar tanto
seus valores materiais — como o prego e o objetivo a que se destina — quanto
os valores de significagdo — elementos intangiveis como o design, por exemplo.

Para Bourdieu (2005) “, citado por Canclini (2008, p. 41), a sociedade
esta estruturada em dois tipos de relagdes: as de forga, correspondentes ao
valor de uso e ao de troca; e, dentro delas, entrelagadas com estas relagdes de
forga, ha relagdes de sentido, que organizam a vida social, as relagdes de
significagdo. O mundo das significagbes, do sentido, € o que constitui a cultura.
Desta forma, como concluiu Canclini (2008, p. 41), pode-se dizer que a cultura

“abarca o conjunto dos processos sociais de significagao”. Ela é parte de todas

® BAUDRILLARD, Jean. Para uma critica da economia politica do signo. Lisboa: Edigdes
70, 1995.

4 BOURDIEU, Pierre. A economia das trocas simbdlicas. Sdo Paulo: Perspectiva, 2005.



as praticas sociais, mas nao € equivalente a totalidade da sociedade.

Desta maneira, os objetos tem seu significado transformado em
sistemas culturais diferentes. Pode-se dizer ainda que a cultura é a instancia
em que cada grupo organiza sua identidade (CANCLINI, 2008).

Para Eagleton (2011), o termo cultura ndo apenas designa um tipo de
sociedade, mas é também uma maneira de normatizar a visualizagdo desta
sociedade; ou seja, é através da cultura que conseguimos nos imaginarmos em
situagdes sociais diferentes daquela que ocupamos, pois a cultura € sempre
uma visualizagao do outro.

A medida que a nagdo pré-moderna d& lugar ao Estado-nagado
moderno, a estrutura de papéis tradicionais ja ndo pode manter a
sociedade unida, e € a cultura, no sentido de ter em comum uma
linguagem, heranga, sistema educacional, valores compartilhados etc.,
que intervém como o principio de unidade social. A cultura, em outras
palavras, chega intelectualmente a uma posi¢éo de destaque quando
passa a ser uma forga politicamente relevante (EAGLETON, 2011, p.
41).

Se a ideia de cultura tornou-se essencial na sociedade pré-moderna,
na era moderna foi rechagada, por representar mais uma forma de controle em
um momento em que os iluministas intentavam livrar-se das amarras
incoerentes da sociedade. Na pds-modernidade, tanto quanto na era pré-
moderna, a cultura continua representando um nivel dominante na vida social,
por ser um meio no qual se dao as atividades sociais. Nesse sentido, Eagleton
(2011, p. 47) discorre: “A politica, a sexualidade e a produgéo econémica ainda
estao, até certo ponto, presas em uma ordem simbdlica de significado”.

Especificamente na pos-modernidade, cultura e vida social estdo
intimamente conectadas através das mercadorias. A estética, assim como a
cultura, voltaram-se as suas origens cotidianas, sendo recombinadas na
modernidade dentro de campos tado ‘“vulgares” quanto o estilo, moda,
propaganda, midia, etc. (EAGLETON, 2011, p. 47). Principalmente em razéo
de tal integragdo com a industria € que a cultura torna-se um ponto tao
importante nas discussdes da sociedade atual e € justamente por este motivo
que se torna imprescindivel considera-la na analise do relacionamento dos
consumidores com os produtos: no caso em questdo, dos homens em sua

relagdo com os produtos cosméticos.
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2.2 CRISE DE IDENTIDADES NA POS-MODERNIDADE

Além da relagao direta que se estabelece entre a cultura, o mercado e
0 consumo, é importante observar como cultura se relaciona com identidade,
um conceito essencial para a compreensao de quem sao os consumidores que
desejamos identificar.

O termo cultura passa por inumeras transformag¢des em termos de
significado desde sua origem na palavra “cultivo” até chegar aos seus téo
diversos usos atuais. Da mesma forma, o termo identidade passou por diversas
concepgdes até chegar a atual situagédo de crise das identidades na pos-
modernidade.

Desde a revolugédo cultural de 1960, com o surgimento dos novos
movimentos sociais e a afirmagao das identidades particulares de tais minorias
— por exemplo, os movimentos feminista, ambientalista, pacifista, de direitos
civis, etc. — cultura tornou-se também a afirmacao de identidades especificas,
constituindo-se num terreno de conflito politico mais do que numa dimenséao
elevada na qual nos encontramos em nossa humanidade (EAGLETON, 2011, p.
60). Este evento também é citado por Stuart Hall (2011) como um dos grandes
descentramentos do sujeito cartesiano e sociolégico com impacto na
constituicado das identidades na pds-modernidade, eventos estes que serdo
vistos com mais profundidade posteriormente.

Cultura é desta forma um espago de luta. Ndo apenas pela definigao
das identidades, mas também pela definicdo das virtudes numa sociedade. As
discrepancias entre o que € considerado virtuoso sdo enormes em se tratando
de diferentes sociedades. No entanto, dentro de uma mesma sociedade
também é possivel encontrar diferengas gritantes. Eagleton (2011) cita o poeta
e dramaturgo T. S. Eliot — conhecido também por sua produgdo ensaistica e
aqui especificamente pela obra “Notas para uma Definigdo de Cultura” — e o
académico galés Raymond Williams, que contrapbem as ideias de cultura
comum e cultura uniforme dando énfase as desigualdades encontradas dentro
de uma mesma cultura:
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Mas para Eliot, essa desigualdade origina-se ironicamente de uma
rigida estrutura de niveis: nem todos experienciardo da mesma forma,
porque nem todos participardo da mesma forma. Williams, embora
concordando que a participagao plena de qualquer individuo em toda
a cultura estad fora de questdo, vé a diversidade de uma cultura
comum como o resultado de ela envolver tantos agentes
(EAGLETON, 2011, p. 171).

Independentemente do ponto de vista adotado, os autores concordam
que é impossivel que todos os individuos tenham a mesma experiéncia de
cultura dentro de uma mesma sociedade. Por este motivo é que encontramos
comportamentos culturais que podem escandalizar dentro da mesma
sociedade: sado diferentes identidades intentando demarcar seus territorios.

A multiplicidade de identidades e comportamentos € atribuida a fluidez
que se verifica na pds-modernidade. Zygmunt Bauman (2001), socidlogo
polonés, discutiu amplamente os efeitos da liquidez das instituigbes pods-
modernas nas identidades e relacionamentos humanos e, enfim, na existéncia

pos-moderna. Como introduz na obra “Modernidade Liquida”:

“Fluidez” € a qualidade de liquidos e gases. O que os distingue dos
solidos, como a Enciclopédia Britdnica, com a autoridade que tem,
nos informa, € que eles “ndo podem suportar uma forga tangencial ou
deformante quando imoéveis” e assim “sofrem uma constante
mudanga de forma quando submetidos a tal tensao” (BAUMAN, 2001,
p. 7).

Tendo este conceito em mente, pode-se comegar a compreender por
que a metafora dos liquidos € adequada para explicar o mundo pds-moderno.
As instituicdes que outrora eram soélidas e estaveis, imunes ao passar do tempo,
tornam-se liquidas: adaptaveis e sem marcos referenciais. Para os liquidos, o
tempo € essencial, pois ndo tém dimensbdes espaciais claras e estao
constantemente propensos a muda-las, de forma que é preciso sempre
sublinhar que a posigdo que ocupam € justamente estritamente ligada aquele
dado momento. Em razdo de sua mobilidade e inconstancia, associamos aos
liquidos uma ideia de leveza que ndo necessariamente se verifica (BAUMAN,
2001).

O declinio das instituicdes soélidas foi um processo muito relacionado

com os pensadores marxistas que objetivavam substituir os imperfeitos sélidos
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da sociedade do século XX por outras instituicdes solidas, as quais seriam
perfeitas, em oposigéo as anteriores. No entanto, a modernidade foi desde o
principio um processo de liquefagdo, pois clamava pela destruigdo de tudo
aquilo que representava as tradi¢des e o passado. As primeiras instituigoes
liquefeitas foram as lealdades tradicionais, que tanto restringiam as liberdades
individuais. Se o resultado esperado era a libertagdo dos individuos, a liquidez

nao era o caminho ideal para tanto. Como afirmou Bauman (2001, p. 13):

Na verdade, nenhum molde foi quebrado sem que fosse substituido
por outro; as pessoas foram libertadas de suas velhas gaiolas apenas
para ser admoestadas e censuradas caso ndao conseguissem se
realocar, através de seus proprios esforgos dedicados, continuos e
verdadeiramente infindaveis, nos nichos pré-fabricados da nova
ordem: nas classes, as molduras que (tao intransigentemente como
os estamentos ja dissolvidos) encapsulavam a totalidade das
condigcbes e perspectivas de vida e determinavam o ambito dos
projetos e estratégias realistas de vida. A tarefa dos individuos livres
era usar sua nova liberdade para encontrar o nicho apropriado e ali
se acomodar e adaptar: seguindo fielmente as regras e modos de
conduta identificados como corretos e apropriados para aquele lugar.

Com os individuos novamente atados, agora por classes, deparamo-
nos com uma modernidade na qual os problemas e contradigbes ainda séo
socialmente gerados. No entanto, a responsabilidade pelos fracassos e
inadequagdes recai unica e exclusivamente sobre o individuo. Como os fluidos
exigem muito mais atengdo para manter-se em sua forma determinada, os
individuos precisam lutar muito mais para lograr manter-se dentro do padréo
estabelecido. A modernidade liquida ndo s6 ndo deu nova liberdade aos
individuos como € causadora da desintegragédo social na modernidade, efeito
esse que € visto como nédo intencional, mas que na realidade trata-se da
condicao essencial para a liberdade de fluxo do poder. As redes sociais
localmente enraizadas sdao um obstaculo ao fluxo livre dos liquidos, e séao,
portanto, amarras desimportantes neste contexto (BAUMAN, 2001).

Isso n&o quer dizer que os individuos ndo busquem identificagdo com
seus pares na modernidade liquida, mas tdo somente que os grupos de
referéncia ndo estdo mais centrados em instituigbes solidas ou em localidades
fisicas, pois estas poderiam restringir as possibilidades de escolha do individuo.
Através das novas tecnologias, os grupos de referéncia podem estar

localizados a milhares de quildmetros e requerem elementos de identificagao
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bem mais sutis, que podem ser facilmente trocados para ingresso em outros
grupos.

Isto se da em razdo da nova configuragdo do espago-tempo na
modernidade, que € o atributo crucial deste momento histérico. Espago e
tempo ndo estdo mais atrelados entre si, tampouco a vida pratica. O espaco,
claro, continua inflexivel. No entanto, o tempo € encolhido, pois nossa
velocidade de trafego através do espago depende Unica e exclusivamente da
capacidade e inventividade humanas em trazer novas e inovadoras tecnologias.
Ou seja, “o tempo moderno se tornou, antes e acima de tudo, a arma na
conquista do espago” (BAUMAN, 2001, p. 16).

Para Stuart Hall (2011), a compressdo espago-tempo € uma
consequéncia direta do fenOmeno da globalizagdo, que promove um
desencaixe: o deslocamento das relagdes sociais de contextos locais de
interacdo e sua reestruturagdo através de extensdes indefinidas de espaco-
tempo. Esta compressao € crucial para entender o deslocamento das
identidades modernas, uma vez que tempo e espago s&o as coordenadas
basicas de nossos sistemas de representagdo. Com a globalizagéo, o lugar
concreto passa a néo corresponder necessariamente ao espago, que se torna
permeavel.

E por este motivo que se fala em crise das identidades na pds-
modernidade. A perda do “sentido de si” pode ser definida como um
deslocamento do individuo, que esta tornando-se fragmentado, composto de
multiplas identidades. A identidade torna-se um sistema continuamente
redefinido dentro dos sistemas culturais nos quais estamos inseridos, definida
historicamente e nao biologicamente, possibiltando ao sujeito assumir
identidades diferentes em diferentes momentos, identidades estas “que néao
sdo unificadas ao redor de um ‘eu’ coerente”. Como consequéncia deste
fendmeno, novas identidades hibridas tomam o lugar das identidades nacionais,
que outrora eram fortes indicagbes dos individuos, especialmente na era
moderna (HALL, 2011, pp. 09-13).

Como afirmou Bauman (2005, p. 27) em entrevista ao jornalista italiano

Benedetto Vecchi,
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A ‘“identidade nacional” foi desde o inicio, e continuou sendo por
muito tempo, uma nogdo agonistica e um grito de guerra. Uma
comunidade nacional coesa sobrepondo-se ao agregado de
individuos do Estado estava destinada a permanecer ndo so6
perpetuamente incompleta, mas eternamente precaria.

Afinal, nos estados pré-modernos, as identidades eram determinadas
pelo nascimento e proporcionavam pouquissimas oportunidades para que o
individuo pudesse questionar quem efetivamente era ou queria ser. Pelas
classes, por outro lado, as identidades tornaram-se uma tarefa a desempenhar
(BAUMAN, 2005).

Nesta mesma entrevista, o socidlogo afirma também que a identidade,
ao perder as ancoras que a faziam parecer natural, faz com que a identificagao
torne-se cada vez mais importante para os individuos, que anseiam pelo
pertencimento a algum grupo ou lugar que possam facilitar a construgéo da
identidade. Pois, afinal, na pdés-modernidade a identidade torna-se algo que
precisa ser inventado, ndo descoberto, e por este motivo um elemento
extremamente fragil (BAUMAN, 2005).

2.3 O SUJEITO ENQUANTO CONSUMIDOR

Neste ponto, & importante tragar um panorama do conceito de
identidade, a fim de compreender sua evolugéo até chegarmos ao atual estado
da identidade p6s-moderna. Para tal, faz-se necessario listar trés concepgdes
bastante diferentes de identidade: a do sujeito do lluminismo; do sujeito
sociolégico e a do sujeito pos-moderno. Como definiu Stuart Hall (2011, p. 11),
“O sujeito do lluminismo estava baseado numa concepgao da pessoa humana
como um individuo totalmente centrado, unificado (...). O centro essencial do
eu era a identidade de uma pessoa”. Nesta concepgao, o sujeito era indivisivel
e singular. A nogao de individualidade s6 pode ser criada a partir do colapso da
ordem social, econdmica e religiosa medieval.

A partir do século XVIII, teve inicio a emersao de uma concepgao do
sujeito mais social, na medida em que as sociedades tornavam-se mais
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complexas e adquiriam uma forma mais coletiva: “O individuo passou a ser
visto como mais localizado e ‘definido’ no interior dessas grandes estruturas e
formagdes sustentadoras da sociedade moderna” (HALL, 2011, p. 30).

Por fim, chega-se a concepgao de identidade do sujeito moderno a qual,
argumenta-se, sofreu um deslocamento que consequentemente levou a sua
desagregagdo. Tal deslocamento teria ocorrido a partir de algumas rupturas

nos discursos do conhecimento moderno:

i) as tradicdes do pensamento marxista, que afirmam que os homens
poderédo fazer a historia somente sob as condi¢des que lhes s&o
dadas. Este pensamento elimina a nogado da capacidade individual
de agir, uma vez que o individuo sera sempre submetido aquilo que
Ihe foi fornecido pelas gerag¢des anteriores (HALL, 2011);

i) a descoberta do inconsciente, que faz perceber que muito do que
nos define (identidade, sexualidade, desejos), é formatado a partir
de uma légica bastante distinta da razdo, eliminando a ideia do
sujeito iluminista, racional e cartesiano (HALL, 2011);

i) a escola estruturalista do linguista Saussure, que defende que a
lingua € um sistema social preexistente aos individuos; ou seja:
“falar uma lingua nao significa apenas expressar nossos
pensamentos mais interiores e originais; significa também ativar a
imensa gama de significados que ja estdo embutidos em nossa
lingua e em nossos sistemas culturais” (HALL, 2011, p. 40). Por ser
um sistema social, € impossivel fixar significados definitivos através
da lingua, nem mesmo o significado de sua identidade, pois as
palavras sempre carregardo memorias de outros usos;

iv) o chamado “poder disciplinar’, conforme definido por Foucault, que
ocupa-se primariamente da vigildncia e regulagao dos individuos,
que acaba por individualizar ainda mais os sujeitos por meio de
suas técnicas (HALL, 2011);

v) o impacto do feminismo e dos novos movimentos sociais ocorrido
na década de 1960, pois cada movimento chamava seus
participantes por meio de suas identidades sociais. O feminismo em

particular teve um impacto consideravel enquanto critica tedrica,
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pois iniciou os questionamentos entre as distingdes que se fazia
entre dentro e fora, entre o privado e o publico: ou seja, trouxe para
o centro da arena politica campos da vida social outrora imunes a
discussdo como a familia, a sexualidade, trabalho doméstico, etc.
Alem disso, iniciou o debate sobre o tema das identidades de
género e como elas sdo formadas, o que acabou por politizar a
subjetividade e o processo de identificagdo (HALL, 2011).

Tais grandes mudangas tedricas na forma de pensar o mundo moderno
foram em grande parte responsaveis pelo descentramento e evolugdo do
sujeito do lluminismo, perfeito e acabado, até chegar ao sujeito pds-moderno,
com suas multiplas identidades abertas, contraditorias e inacabadas.

Desta forma € que chegamos a um ponto em que a identidade é
realmente formada ao longo do tempo através de processos, € nao algo inato.
Segundo Hall (2011, pp. 38-39),

(...) deveriamos falar de identificagdo, e vé-la como um processo em
andamento. A identidade surge nao tanto da plenitude da identidade
que ja estd dentro de ndés como individuos, mas de uma falta de
inteireza que é ‘preenchida’ a partir de nosso exterior, pelas formas
através das quais nos imaginamos ser vistos por outros.

Ora, a sociedade moderna existe apenas em sua atividade de
individualizagdo e as comunidades tornam-se elementos transitérios das
individualidades, ndo mais o determinante das identidades. Se a identidade é
como um “quebra-cabegas” que tentamos construir no decorrer da vida, sem
ideia de como deveria parecer-se a figura ao final (BAUMAN, 2005), fica claro
que os individuos ndo mais nascem em suas identidades. Isto pode parecer um
indicio de liberdade, ja que agora seriamos livres para construir quem
desejamos ser. No entanto, a construgao da identidade torna-se uma obrigagéo,
nunca uma escolha (BAUMAN, 2001).

Em um mundo recheado de oportunidades infindaveis, poucas coisas
podem ser predeterminadas ou irreversiveis, o que pode ser visto de maneira
positiva. Entretanto, da mesma maneira que as derrotas podem ser revertidas,
tampouco as vitérias sao permanentes: nada pode ser petrificado na era da

modernidade liquida, sob a penalidade de impedir novas experiéncias e
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oportunidades. O individuo consumidor da modernidade vive com a angustia da
impossibilidade de saber se fez as melhores escolhas possiveis e se
aproveitou todas as oportunidades como possivel. A infelicidade na
modernidade deriva do excesso e ndao da falta de escolhas. Pois a
possibilidade da liberdade de tornar-se qualquer coisa traz em si a
desvantagem de que ao final, quando o individuo definir quem realmente ¢,
tera perdido sua liberdade, e por isso segue vivendo incompleto e inacabado,
em busca da préxima oportunidade (BAUMAN, 2001).

Na sociedade poés-moderna todos nos relacionamos como
consumidores e encaramos sob este signo todas as areas da vida, inclusive os
relacionamentos com outros. O consumismo nao diz mais respeito a satisfagéo
de necessidades, tampouco desejos: 0 consumismo segue agora OsS
desmandos dos “quereres”, que ndo demandam nenhum objetivo por tras deles
mesmos € nem ao prazer que desejamos alcangar estdo necessariamente
relacionados. Neste ponto, ha de se fazer a ressalva de que o vicio de comprar
€ ndo apenas uma busca por sensagdes agradaveis que os produtos podem
nos oferecer, mas também uma tentativa de fuga de uma sensag¢do incbmoda
de inseguranga: sao os objetos que adquirimos que trazem em si a promessa
de seguranga e confianga. Adquirir tais objetos é nossa tentativa de moldar
uma identidade harménica e légica para nds mesmos, a fim de tornar o fluxo da
modernidade mais lento. No entanto, as identidades que construimos ndo tém
tal capacidade. Continuamos assim nossa busca por produtos que possam
tornar mais interessante a realidade em que vivemos, que nos parece
esmaecida diante das imagens belas e poderosas que nos fornecem os meios
de comunicagdo (BAUMAN, 2001). Os produtos produzidos e anunciados

massivamente sdo nossa saida para individualizar-nos:

Numa sociedade de consumo, compartihar a dependéncia de
consumidor - a dependéncia universal das compras - € a condigdo
sine qua non de toda a liberdade individual, acima de tudo da
liberdade de ser diferente, de ‘ter identidade’. (...) O utensilio
produzido em massa é a ferramenta da variedade individual. A
identidade — ‘Unica’ e ‘individual’ - sé pode ser gravada na substancia
que todo o mundo compra e que s6 pode ser encontrada quando se
compra (BAUMAN, 2001, p. 98).
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Em outras palavras, em uma realidade em que os objetos s&o as
representagdes simbdlicas das identidades que intentamos assumir diante dos
demais, objetos estes que sdo propositadamente instaveis e matéria prima
para a constru¢do das nossas identidades — também extremamente instavel —
€ reafirmada a necessidade constante do individuo manter-se alerta e flexivel
para nao perder-se nos padrdes eternamente modificaveis e fluidos da
sociedade (BAUMAN, 2001). Nesta realidade, as estruturas de referéncia ja
nao servem mais, pois ndo incluem facilmente novos conteudos, de forma que
seria impossivel incluir nelas todas as identidades novas e inexploradas que
podemos assumir. As estruturas de referéncia na modernidade também estao
em movimento, motivo pelo qual buscamos nos juntar aos grupos que
almejamos por pelo menos um momento, para em seguida livrar-nos destas
identidades e partir a busca de novas. A busca, afinal, ndo é para alcangar uma
identidade coesa e solidamente construida (BAUMAN, 2005).

2.4 A SOCIEDADE DE CONSUMO E A PROMESSA DE FELICIDADE

Pensadores como Zygmunt Bauman e Gilles Lipovetsky debrugaram-se
repetidamente sobre o estudo da pds-modernidade e a que tipo de sociedade
este fendmeno nos levou. Para o francés Lipovetsky (2007), esta seria a
constituicdo da sociedade de hiperconsumo, a qual é caracterizada pela
possibilidade de realizagdo da promessa moderna de felicidade: uma felicidade
terrena. Ele define: “Pode-se caracterizar empiricamente a ‘sociedade de
consumo’ por diferentes tragos: elevagdo do nivel de vida, abundéncia das
mercadorias e dos servigos, culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e
materialista, etc.” (LIPOVETSKY, 2009, p. 184).

No entanto, na obra Felicidade Paradoxal (2007) sao levantados alguns
questionamentos a respeito da realizagdo ou ndo desta promessa. Afinal, vive-
se uma sociedade com acesso a benesses diversas de maneira nunca antes
vista e que se desenvolve na busca da felicidade; paradoxalmente, transtornos

como ansiedade e depressao tornam-se cada vez mais comuns. Novamente,
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uma pesquisa rapida em uma ferramenta de busca online ajuda a provar tal
afirmagdo. Numa busca por palavras chave como “sociedade moderna®,
“ansiedade”, “depresséo”, nos deparamos nos resultados com artigos com
titulos como: “Depressdo na Adolescéncia” °, “Mulher Moderna: acimulo de
papéis pode afetar a satide mental feminina” ¢, “Por que as criangas estdo cada
vez mais infelizes?” 7. Questiona-se se depressdo e ansiedade s&o
genuinamente transtornos modernos ou apenas um reflexo de uma sociedade
de consumidores, a qual, esvaziada de valores, acaba por depositar no
consumo os ideais de moralidade, ética, solidariedade, felicidade, etc. O
problema afinal seria o consumo em si ou a finalidade que nele se projetou?
Para o fildsofo polonés, a superagdo de uma sociedade de produtores
— na qual a satisfagdo para os individuos era fruto de uma promessa de
seguranga em longo prazo, que seria proporcionada através de bens duraveis
e imunes ao tempo (BAUMAN, 2008, p. 43) — para adaptagéo a realidade de
uma sociedade de consumidores percorre um trajeto no qual o anseio humano

por uma vida estavel torna-se um risco para o sistema:

Dificimente poderia ser de outro jeito, ja que o consumismo, em
aguda oposigdo as formas de vida precedentes, associa a felicidade
nao tanto a satisfagdo das necessidades (como suas “versdes oficiais”
tendem a deixar implicito), mas a um volume e uma intensidade de
desejos sempre crescentes, 0 que por sua vez implica o uso mediato
e a rapida substituicdo dos objetos destinados a satisfazé-la
(BAUMAN, 2008, p. 44).

A felicidade € o valor que caracteriza a realidade da sociedade de
consumidores: esta €, talvez, a primeira sociedade a prometer a felicidade e a
satisfagdo dos desejos humanos ainda na vida terrena, ndo mais como
recompensa futura por uma vida de boas agdes. (BAUMAN, 2008, p. 60). A rota
rara alcangar tal felicidade seria apenas através do consumo. Pode-se
presumir que um maior acesso ao consumo — possibilitado pelo aumento da
renda dos individuos — seria seguido pelo aumento da felicidade percebida

pelos individuos em questao. No entanto, Bauman (2008, p. 62) comenta:

° BALLONE G.. MOURA E. Depressio na adolescéncia. Disponivel em:
<http://goo.gl/Md4|Cp>. Acesso em 22/04/2014.

Mulher Moderna: acumulo de papéis pode afetar a saiude mental feminina. Hospital
Portugués, margo de 2011. Disponivel em: <http://goo.gl/ILuxsP>. Acesso em: 22/04/2014.
" CUMINALE, Natalia. Por que as criangas estdo cada vez mais infelizes? Revista Veja,
12/02/2012. Disponivel em: <http://goo.gl/w8p4G>. Acesso em 22/04/2014.
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(...) ndo existe qualquer evidéncia de que, com o crescimento do
volume geral (ou “médio”) de consumo, o nimero de pessoas que
afirmam que “se sentem felizes” também va aumentar. Andrew
Oswald, do Financial Times, insinua que a tendéncia oposta tem mais
probabilidade de ser registrada. Sua conclusdo € que os moradores
de paises prosperos e bastante desenvolvidos, com economias
orientadas para o consumo, ndo se tornaram felizes ao ficarem mais
ricos.

N&o é preciso ir tdo longe para verificar esta informagao. Pesquisas e
artigos de diferentes anos, publicados em veiculos de alta circulagdo no pais,
chegam as mesmas conclusdes. Cito trés deles: publicada em 2007 na revista
Istoé Dinheiro, a matéria O dinheiro traz felicidade? afirma: “Pesquisas indicam
que o aumento da renda traz satisfagdo pessoal somente até certo ponto. A
fortuna pode aumentar o seu grau de realizagédo com a vida, mas também pode
leva-lo & porta do inferno”®; em 2011, em artigo de opinido publicado pelo jornal
paranaense Gazeta do Povo, o pesquisador e economista Luciano Nakabashi
questiona Maior renda traz mais felicidade?®; em 2012, o Ph.D em Business e
colunista do jornal Folha de S. Paulo, Samy Dana, também escreveu em
coluna online sobre a questao: “Diversas pesquisas a respeito da felicidade
humana foram feitas, e seus dados evidenciaram, estranhamente, que o
progresso econdmico-social dos paises nao tem levado a indices maiores de
felicidade entre as pessoas”'®.

Seria entdo o consumo capaz de trazer a felicidade prometida dentro
da sociedade de consumidores? Segundo Bauman (2008, p. 63), o consumo
nao ira trazer felicidade sempre crescente, pois a condigéo para que o sistema
siga em pleno funcionamento € que os desejos continuem sempre insatisfeitos,
pois é a insatisfagdo que orienta a busca por uma nova solugdo, um novo
desejo, um novo produto. Para estar livre para buscar sempre novas
experiéncias, € preciso livrar-se de qualquer “bagagem pesada”, como é
caracteristico da vivéncia da modernidade liquida. A busca pela felicidade

através dos objetos, entdo, se caracterizara nao somente pelo impulso de

8 O dinheiro traz felicidade? Istoé Dinheiro, agosto de 2007. Disponivel em:

<http://goo.gl/7SBnUy>. Acesso em 22/04/2014.

“NAKABASHI, Luciano. Maior renda traz mais felicidade? Gazeta do Povo, 12/01/2011.
Dlsponlvel em: <http://goo.gl/p11kNU>. Acesso em: 22/04/2014.

" DANA, Samy. Renda e felicidade. Caro Dinheiro, 15/12/12. Disponivel em:
<http://goo.gl/VpdhCe>. Acesso em 22/04/2014.
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adquirir e juntar, mas também pela a necessidade de descartar e substituir
(BAUMAN, 2008, p. 50).

Para o socidlogo inglés Colin Campbell (2006), na p6s-modernidade, o
consumo tornou-se uma atividade metafisica que pode ser traduzida pela frase:
“Eu compro, logo sei que existo”. Ele torna-se resposta para o proposito da
existéncia e por isso € tomado pelo individualismo, ocupado pelo desejo e
emogao.

Neste contexto, a atividade de consumir acaba por tornar-se um
caminho vital para o autoconhecimento, para a compleigdo de um processo de
formagéo de identidade.

Dessa forma, inevitavelmente, chegamos a conclusdo de que as
atividades dos consumidores devem ser entendidas como uma
resposta a postulada ‘crise de identidade’, e também como uma
atividade que, na verdade, serve somente para intensificar essa crise
(CAMPBELL, 2006, p.50).

No entanto, Campbell (2006, p.63) verifica também que a atividade de
consumo, como padrédo que rege a légica da sociedade pds-moderna, tem se
tornado o modelo através do qual os individuos encaram todas as atividades.
“Todas as atividades” aqui diz respeito tanto a relagéo do individuo com o outro,
quanto a relagdo consigo mesmo. Bauman (2008, p. 75), a esse respeito,

afirma;

“Consumir”, portanto, significa investir na afiliagdo social de si
proprio, o que, numa sociedade de consumidores, traduz-se em
“vendabilidade”: obter qualidades para as quais ja existe uma
demanda de mercado, ou reciclar as que ja se possui, transformando-
as em mercadorias para as quais a demanda pode continuar sendo
criada (Grifo nosso).

Dessa forma, o objetivo maior do consumo na sociedade de
consumidores nao € a satisfagao das necessidades dos individuos, mas sim a
transformacdo do consumidor a condigdo de mercadoria. E o fato de tornar-se
mercadoria que qualifica 0 membro da sociedade de consumidores como tal.
Sem isso, os individuos tornar-se-iam desimportantes e — por que nao? -

invisiveis dentro da sociedade.
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Tornar-se e continuar sendo uma mercadoria vendavel € o mais
poderoso motivo de preocupagdo do consumidor, mesmo que em
geral latente e quase nunca consciente. E por seu poder de aumentar
o preco de mercado do consumidor que se costuma avaliar a
atratividade dos bens de consumo - os atuais ou potenciais objetos
de desejo dos consumidores que desencadeiam as agdes de
consumo. “Fazer de si mesmo uma mercadoria vendavel” é um
trabalho do tipo faga-vocé-mesmo e um dever individual (BAUMAN,
2008, p.76).

Dentro de um processo de estetizagdo da vida cotidiana, defendido
pelo socidlogo britanico Mike Featherstone (1995, p. 99) como parte integrante
do desenvolvimento da pds-modernidade, temos como figura central desse
processo, no que tange aos individuos da sociedade, o dandi. Personagem
presente no imaginario cultural desde o fim do século XVIII, o dandi torna-se
num contexto de pés-modernidade um homem que procura inventar a si proprio
e fazer de si mesmo e de sua existéncia uma obra de arte.

Por este vies, talvez o ideal do consumidor transformar-se em obra de
arte seja basicamente outra forma de dizer a transformag&o do consumidor em
mercadoria na modernidade, como defendido por Bauman e Campbell. O
consumo seria a maneira de adquirir as qualidades necessarias para ser
percebido pelos outros de determinada maneira; € a forma de assumir uma
identidade, a fim de integrar-se em um grupo.

Diante deste panorama moderno — no qual as identidades tornaram-se
multiplas e facilmente substituiveis; os grupos de referéncia tradicionais se
fragilizaram e foram subsequentemente substituidos por outros mais fluidos; o
consumo transformou-se em uma afirmagdo metafisica de existéncia e
ferramenta de autoconhecimento —, o presente trabalho busca entender de que
forma o consumo de cosméticos por homens pode ser considerado um esforgo
de construcdo de uma dentre as multiplas identidades assumidas por estes
individuos. Seria uma maneira de encaixar-se em um novo tipo de grupo de
referéncia, ou de assumir determinadas qualidades diante da sociedade? Se
sim, de que forma o marketing ja explora e de que maneiras ele ainda pode vir

a explorar este tipo de consumo e o segmento por ele representado?
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3 O MARKETING E O JOGO DE IDENTIDADES

A partir do entendimento do papel das mercadorias como item
essencial para a construgdo da identidade dos individuos dentro da sociedade
de consumidores, da transformagédo das pessoas em mercadorias e da
consequente transformagédo das relagbes interpessoais em relagdes de
consumo — como defendido principalmente pelo fildsofo polonés Zygmunt
Bauman — neste capitulo iremos explorar a pertinéncia das ferramentas de
marketing que permitirdo delinear o nicho de mercado que buscamos
compreender e o tipo de relacionamento que os consumidores deste nicho
desenvolvem com os produtos de maquiagem.

Para tanto, sera necessario definir os seguintes conceitos: o que séo
estratégias de marketing; o que séo nichos de mercado e em relagao a quais
caracteristicas podem ser segmentados; o que é o comportamento do
consumidor e quais sdo os fatores — sejam internos ou externos — que o
influenciam. Diante de tais definicbes € que sera possivel posteriormente
estruturar a pesquisa a ser realizada com homens consumidores de produtos
de maquiagem, a fim de compreender qual € o tipo de relacionamento que
estes individuos mantém com tais produtos, suas motivagdes de consumo e,
ao final, verificar a existéncia ou ndo deste nicho de mercado, forjado na
construgdo de uma identidade por seus consumidores.

Afinal, como defendido por Campbell (2006), podemos considerar o
consumo um caminho para o autoconhecimento e, consequentemente, uma
etapa essencial do processo de formagédo das identidades no contexto pos-
moderno de crise de identidades. Hall (2011) fala desta crise como resultado do
deslocamento do individuo e dos sistemas de referéncia na modernidade,
gerando a perda do “sentido de si” e individuos constituidos por identidades
multiplas e talvez até contraditorias. Paradoxalmente, a perda das instituigoes
que mantinham as identidades tradicionais fez com que a identificagdo se
tornasse ainda mais importante para os individuos, que anseiam pelo
pertencimento a algum grupo de referéncia (BAUMAN, 2005).

Desta forma, se consideramos o individuo e a sua busca por identidade

como pegas centrais para o consumo, fica claro que apenas a partir do



24

entendimento de como os consumidores tomam suas decisdes de compra que
é possivel defender uma segmentagdo do mercado. Assim como o individuo é
reflexo dos processos ocorridos na sociedade como um todo e vice-versa, a
compreensao do consumidor € essencial para a compreensao do mercado: ele

€ o cenario principal do ambiente mercadoldgico.

3.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

A obra Administragdo de Marketing de Kotler e Keller € uma das
maiores referéncias utilizadas no estudo do mercado e também na aplicagdo
em situagdes organizacionais. A partir principalmente deste referencial tedrico é
que iremos definir o conceito de estratégia de marketing.

Kotler e Keller (2006, p. 4) afirmam:

O marketing envolve a identificagéo e satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo de maneira bem simples, podemos
dizer que ele ‘supre necessidades lucrativamente’. (...) Vemos a
administragdo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captagdo, manutengao e fidelizagao de clientes
por meio da criagdo, da entrega e da comunicagdo de um valor
superior para o cliente.

De maneira bem ampla, pode-se dizer que a administracdo de
marketing pode ser aplicada a bens, servi¢os, eventos, experiéncias, pessoas,
lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e ideias; em relagéo
principalmente aos seguintes mercados de clientes: mercado organizacional —
que se refere a oferta de bens e servigos de uma empresa para outra; mercado
global — refere-se a empresas que comercializam seus produtos e servigos em
paises que ndo o de origem, normalmente através de uma série de adaptagdes
em seu modelo de negocios; mercado sem fins lucrativos — comercializagéo de
produtos para organizagdes sem fins lucrativos, como ONGs, igrejas,
instituicdes de caridade, etc.; mercado consumidor — refere-se a empresas que

comercializam produtos e servigos de consumo em massa, como € o caso dos
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produtos cosméticos, foco da pesquisa em questdo (KOTLER e KELLER, 2006,
pp. 6 € 9).

A partir da definicdo de qual mercado se deseja atingir com
determinado produto ou servigo, o papel da estratégia de marketing € garantir
que os objetivos especificos da empresa em relagdo aquele mercado sejam
atingidos. Para que estes objetivos sejam atingidos, é preciso “entender o valor

para o cliente, criar valor para o cliente e sustentar o valor para o cliente”
(KOTLER e KELLER, 2006, p. 40).

3.2 SEGMENTAGAO E NICHOS DE MERCADO

O consumo em nichos € uma realidade de mercado que vem sendo
explorada com sucesso no Brasil: ou seja, através de estratégias de marketing
especificas, produtos e servigcos sédo direcionados a mercados singulares e tao
diversos como: portadores de necessidades especiais, GLS, religiosos,
afrodescendentes, etc."” A afirmacdo de tais minorias enquanto detentores de
identidades particulares € um processo que remonta a revolugdo cultural de
1960, quando tais grupos minoritarios iniciaram a luta pelo reconhecimento de
suas identidades (HALL, 2011). Esta luta se da no campo da cultura, mas como
defendido por Eagleton (2011), este campo abriga também a luta pela definigéo
do que pode ser considerado virtuoso na sociedade. Como os individuos nao
tém experiéncias iguais de cultura dentro de uma mesma sociedade, existem
comportamentos culturais divergentes dentro delas que podem escandalizar
outros individuos: é o reflexo da luta pela demarcagao de territorio de diferentes
identidades.

A existéncia de estratégias de mercado para atender a tais publicos,
representados por diferentes identidades, € prova de que estes grupos ja
comegaram a conquistar espagos na sociedade e o reconhecimento de tais
identidades.

" Mudangas no Perfil do Consumo no Brasil: Principais Tendéncias nos Préximos 20 Anos.
Disponivel em: <http://goo.gl/ivHkry>. Acesso em 07/03/2013.
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Além de ser uma forma de reconhecimento, esta diversificagdo dos
mercados e publicos especificos €, antes de tudo, uma estratégia escolhida
pelas empresas para lidar com a concorréncia dentro de um segmento
especifico, através da qual a empresa diferencia-se buscando ocupar um nicho
especifico e inexplorado pela maior empresa do segmento, pra quem tal nicho
¢ irrelevante (KOTLER e KELLER, 2006. p. 357).

Em marketing, muito se fala na estratégia de exploragéo de nichos de
mercado como uma forma bem sucedida de negdécio dentro de um mercado.
Segundo Simpson (2001, pp. 196-197),

Mercado & qualquer individuo, grupo de individuos ou organizagbes
que queiram, estejam habilitados ou sejam capazes de adquirir o
produto de uma empresa. Cada uma das divisdes do mercado,
ou segmentos de mercado, que uma empresa seleciona para atingir
com os seus esforcos de marketing € um mercado-alvo seu.
(...) Marketing de nichoé o processo de direcionar-se para um
segmento de mercado relativamente pequeno com um composto de
marketing especializado.

No entanto, as definigbes acerca do termo nicho séo diversas, as vezes
equivalendo o conceito de nicho ao de segmento. Para Kotler e Keller (20086,
pp. 236-237), nicho € um grupo ainda menor que um segmento: um mercado
pequeno cujas necessidades nao sdao bem satisfeitas. Profissionais de
marketing geralmente identificam nichos através da divisdo de segmentos em
subsegmentos, visto que estes consistem simplesmente em um grande grupo
de consumidores que possuem as mesmas preferéncias. Os nichos, por outro
lado, seriam grupos mais estritamente definidos na procura por beneficios
distintos.

Pode-se fazer um paralelo destes nichos com os novos grupos de
referéncia existentes na pds-modernidade: a identificagdo tornou-se um
processo essencial para os individuos, que anseiam pelo pertencimento a
algum grupo para construgdo de sua identidade (BAUMAN, 2005). Como
afirmou Campbell (2006, p. 50), o consumo € a resposta encontrada pelos
consumidores para a crise de identidades a que estdo submetidos, e € por isso
que sao formados os nichos, ou grupos de referéncia.

Neste trabalho, adota-se o conceito de nicho a partir da seguinte
definigdo de Mattar e Auad (1997. IN: TOMANARI, 2003, p. 25):
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Nicho de mercado € um segmento ou uma area especifica de
mercado onde h& uma oportunidade que passou a ser explorada de
forma dominante e muito lucrativa por uma empresa, em fungéo de
dispor de vantagens competitivas originadas de uma estratégia de
marketing, que faz uso de suas potencialidades e cujas bases estao
voltadas a especializagdo e a um continuo enfoque na diferenciagao,
de modo que o posicionamento de seu produto detenha uma
imagem singular, criando um relacionamento forte com seus clientes,
dificil de ser quebrado pela concorréncia (Grifo nosso).

A segmentagdo do mercado pode ser feita em diferentes niveis.
Independentemente disso, ela é essencial para as empresas, visto que uma
empresa raramente pode satisfazer a todos em um mercado. Os consumidores
sao diferentes em relagdo aos seus gostos, interesses, desejos e preferéncias
pessoais, aléem de suas necessidades fisicas, emocionais e psicoldgicas.
Caracteristicas geograficas, demograficas, socioeconémicas, de personalidade
e de comportamento, determinam diferentes comportamentos de consumo, que
podem exigir diferentes mixes de produtos para atender tais necessidades.
Cabe a empresa definir para quais mercados-alvo ela é capaz de posicionar
uma oferta de mercado mais efetiva, a fim de obter uma vantagem competitiva
(KOTLER e KELLER, 2006, p. 22). Tal vantagem competitiva estara expressa
na imagem singular assumida pelo produto (MATTAR e AUAD, 1997. IN:
TOMANARI, 2003, p. 25), com a qual o consumidor atingido ira identificar-se.

Kotler e Keller (2006, pp. 243-253) discorrem ainda sobre cinco tipos
principais de segmentagdo de mercado que sdo comumente explorados pelas
empresas:

i) Geografica: pressupde a divisdo do mercado em unidades
geograficas distintas, sejam elas bairros, cidades, estados, paises,
etc. Uma empresa pode atuar apenas em uma ou em varias destas
unidades simultaneamente — neste caso, prestando atengédo as
variagdes locais.

i) Demografica: divide o mercado através de algumas variaveis como:
sexo, idade, classe social, renda, ocupagédo, grau de instrucgéo,
nacionalidade, etc. Sao utilizadas com frequéncia em razdo da
facilidade de mensurar tais variaveis. Além disso, este tipo de

segmentagcdo € frequentemente associado a segmentagéo
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geografica, a fim de obter descricdes mais detalhadas dos
consumidores.

iii) Psicografica: € um tipo de segmentagdo que envolve o estudo da
psicologia e da demografia na caracterizagdo dos consumidores. O
mercado é dividido em grupos com base no estilo de vida,
personalidade e valores dos individuos.

iv) Comportamental: na segmentagdo  comportamental, 0s
compradores sao divididos segundo seus conhecimentos, atitude,
uso e resposta a um produto. Os consumidores podem ser divididos
com relagdo ao papel que desempenham na compra — iniciador,
influenciador, decisor, comprador ou usuario. Outra opgdo €é a
divisdo através de variaveis como: ocasides em que sentem a
necessidade de adquirir ou utilizar um produto; beneficios que
buscam nos produtos; status do usuario do produto, como ex-
usuario, ndo usuario, usuario potencial, usuario iniciante e usuario
regular; indice de utilizagéo, divididos entre “heavy-users”, “medium-
users” e ‘“light-users”; estagio de prontidao, que indica o nivel de
interesse pela compra de um produto; status de fidelidade, desde
infiéis a fiéis convictos; ou atitude em relagdo ao produto, podendo

ser um entusiasta, ter atitude positiva, indiferente, negativa ou hostil.

O tipo de segmentagao explorado pela empresa ira depender do nicho
para o qual ela for capaz de posicionar uma oferta de mercado competitiva,
visto que é praticamente impossivel que ela atenda as necessidades de todos
os consumidores dentro de um mercado. Por isso, pode-se dizer que a
segmentagdo dos mercados e a busca pela especializagéo, a fim de atender
nichos especificos, € uma maneira de garantir a sobrevivéncia e crescimento
de um negocio.

Isso sO € possivel pela existéncia — e pelo reconhecimento — de grupos
minoritarios com identidades especificas. Estes grupos lutam pela afirmagéo de
suas identidades dentro da cultura em que estdo inseridos. Desta forma, a
estratégia de exploragdo de nichos nada mais € que a criagdo de produtos e
servigos com uma imagem singular, com o objetivo de que individuos

pertencentes a grupos especificos identifiquem-se com tal imagem e que ela
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possa representar a identidade que estes individuos desejam assumir dentro
da sociedade e como desejam se perceber e ser percebidos. O consumo neste
contexto tem sua importancia traduzida na frase: “Eu compro, logo sei que
existo”. Por isso, quando uma empresa oferece produtos e servigos destinados
a determinados nichos — grupos unidos por uma identidade comum — esta

empresta também reconhece a existéncia de tais individuos.

3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor procura entender como as
pessoas decidem investir seu dinheiro, tempo e esforcos em relagdo ao
consumo. Nesse estudo, sdo envolvidos os produtos comprados, as
motivagdes de compra, em que tipo de lugar o consumidor busca estes
produtos e com que frequéncia, além da frequéncia com que usam aquilo que
compram (SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

Para realizagdo deste estudo, diversas areas do conhecimento s&o
envolvidas, como a psicologia, sociologia, antropologia, estatistica, marketing,
entre outros, a fim de compreender os processos envolvidos quando individuos
ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Reconhece-se
entdo que o comportamento do consumidor € um processo continuo, muito
mais complexo do que o instante da troca, em que o consumidor faz um
pagamento para ter direito a uma mercadoria ou servigo (SOLOMON, 2002).

A complexidade dos processos abrangidos pelo comportamento do
consumidor também se da em razdo da diversidade de papéis que os
consumidores desempenham enquanto atores sociais. Em cada um destes
papéeis diferentes, as decisdes de consumo podem ser afetadas, pois os
critérios utilizados para avaliar produtos e servicos em um papel podem ser
bem diferentes dos utilizados em outro (SOLOMON, 2002).

Pode-se dizer que tal complexidade relativa aos processos de

comportamento do consumidor € analoga a complexidade das identidades
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modernas. Bauman (2001) atribuiu a existéncia de identidades e
comportamentos multiplos na pods-modernidade a fluidez e liquidez das
instituicdes modernas. Neste contexto, ocorreu o deslocamento e fragmentagéo
do individuo, que se tornou um composto de multiplas identidades.

Assim, a identidade na modernidade se transformou em um sistema
continuamente redefinido dentro dos sistemas culturais nos quais os individuos
estdo inseridos, definida historicamente, permitindo ao sujeito assumir
identidades diferentes em diferentes momentos; identidades estas que néo
necessariamente sao coerentes entre si. (HALL, 2011).

Além disso, como afirma Solomon (2002, p. 29):

Uma das premissas fundamentais do moderno campo do
comportamento do consumidor € a de que as pessoas muitas vezes
compram produtos nao pelo que eles fazem, mas sim pelo que
eles significam. Este principio ndo quer dizer que a fungao basica de
um produto n&o seja importante e sim, que os papeis que os produtos
representam em nossa vida vao muito além das tarefas que
desempenham. Os significados mais profundos de um produto podem
ajuda-lo a destacar-se em relagdo a outros produtos e servigos
semelhantes — se forem todos iguais, sera escolhida a marca que tem
uma imagem (ou mesmo uma personalidade!) coerente com as
necessidades subjacentes do comprador (Grifo nosso).

Ou seja, quando um consumidor adquire determinado produto, ele
pode estar fazendo também uma afirmagao sobre seu estilo de vida, valores, e
o tipo de pessoa que é — ou gostaria de ser. Dessa forma, muitas vezes os
usuarios estabelecem relagdes com os produtos que consomem, de acordo

com o significado que atribuem aos produtos (SOLOMON, 2002).

i) Ligagdo de autoconceito — o produto ajuda a estabelecer a
identidade do usuario;

ii) Ligagdo nostalgica — o produto atua como um elo com o passado do
usuario;

iii) Interdependéncia — o produto faz parte da rotina diaria do usuario;

iv) Amor — o produto promove elos emocionais de afeto ou outra
emogao intensa com o usuario (SOLOMON, 2002, p.29).

Além disso, o consumo pode ter significagbes diversas em si, nao

somente no olhar sobre o produto. Alguns dos tipos de consumo identificados
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i) Consumo como experiéncia: uma reagao emocional ou estética a
objetos de consumo, ou seja, 0 consumo pelo prazer proporcionado
ao usuario;

i) Consumo como integragdo — conhecer e manipular objetos de
consumo para expressar aspectos do eu ou da sociedade;

iii) Consumo como classificagdo — atividades em que os consumidores
se envolvem para comunicar, tanto para si proprios quanto para os
outros, sua associagao com objetos;

iv) Consumo como jogo — 0s consumidores usam objetos para
participar de uma experiéncia mutua e fundir suas identidades com
a do grupo (SOLOMON, 2002, p. 30).

Como se pode perceber, a tematica da identidade € recorrente mesmo
dentro de manuais praticos especificos da area do marketing, pois o impulso de
consumir — adquirir, juntar, descartar e substituir objetos — se torna na
modernidade o caminho para a completude do processo de formagao de
identidade. As escolhas feitas pelos consumidores sdo a resposta que
postulam a crise de identidades a qual se encontram submetidos (CAMPBELL,
2006).

Dentro deste cenario, € preciso compreender as motivagdes que levam
um consumidor a fazer determinadas escolhas. As forgas que impulsionam as
pessoas a comprar normalmente sao diretas, mas podem ser influenciadas por
valores arraigados, pelas prioridades e crengas do individuo sobre o mundo.

O conceito de motivagao refere-se aos processos que fazem com que
as pessoas se comportem como se comportam. Ela ocorre quando uma
necessidade € percebida e o consumidor deseja satisfazé-la. Uma vez que a
necessidade é ativada, um estado de tens&o entre a necessidade verificada e o
esfor¢o necessario para sua satisfagao ira impulsionar o consumidor a tentar
reduzir ou eliminar a necessidade, que pode ser utilitaria ou hedénica. O estado
final desejado é o objetivo a ser alcangado pelo consumidor. A maneira como o
consumidor decide satisfazer uma necessidade ¢é influenciada pelos fatores

pessoais e culturais que se combinam para criar um desejo, a manifestagéo de
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uma necessidade (SOLOMON, 2002, p. 95).

Uma das mais conhecidas abordagens para avaliagdo das motivagbes
foi proposta pelo psicélogo Abraham Maslow, conhecida como a piramide de
Maslow. Este diagrama hierarquiza as necessidades biogénicas e psicogénicas
dos individuos, propondo que um nivel inferior deve ser satisfeito antes que o
proximo possa ser ativado. Os niveis hierarquicos seriam dispostos conforme a
FIGURA 1 abaixo:
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FIGURA 1 - Niveis de Necessidade na Hierarquia de Maslow.
Fonte: SOLOMON, 2002.

No entanto, € valido observar que determinados produtos podem
satisfazer mais de um tipo de necessidade ao mesmo tempo. Uma pecga de
vestuario pode ser uma forma de suprir a necessidade de associagédo bem
como as necessidades do ego, pois determinadas marcas de grife carregam
em si o status que o individuo pode estar buscando. Além disso, vale ressaltar

que a hierarquia das necessidades de Maslow € limitada pela cultura. Ela foi
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criada tendo em vista basicamente a cultura ocidental, porém, em algumas
culturas asiaticas a piramide pode ter estas mesmas necessidades
hierarquizadas de forma diferente: por exemplo, as necessidades de
pertencimento — do bem-estar de um grupo, ou da sociedade como um todo —
sdo colocadas acima das necessidades individuais, de estima (SOLOMON,
2002, p. 100).

Além disso, é importante pontuar que, de qualquer maneira, os trés
niveis superiores da piramide de “Niveis de Necessidade na Hierarquia de
Maslow” — necessidade de associagdo, necessidades do ego, e necessidade
de autorrealizagdo — estdo intimamente conectadas. Se considerarmos as
necessidades de associagdo como o desejo de pertencimento a determinado
grupo e as necessidades do ego e de autorrealizagdo como relacionadas a
identidade do individuo — ou seja, como ele se percebe e como ele espera ser
percebido pela sociedade — ¢é possivel afirmar que estdo diretamente
relacionadas aos processos de identificagdo e a complexidade de identidades
existentes na pds-modernidade. Assumir uma identidade e inserir-se num
grupo de referéncias sédo facetas de um mesmo processo.

A teoria da hierarquizagéo das necessidades é importante ainda assim,
pois nos permite visualizar de onde partem as necessidades dos consumidores
e o0 consequente desejo de satisfazé-las, que sdo os responsaveis por gerar as
motivagdes. Porém, cada individuo pode ser motivado de maneira e
intensidade diferente por um determinado produto, a depender de seu
envolvimento com o mesmo. O envolvimento pode ser conceituado como a
relevancia de um produto, objeto ou marca percebido pelo individuo de acordo
com suas necessidades e valores. Seria uma motivagdo para processar
informagdes relacionadas ao objeto em questéo, a partir do momento em que
percebe uma ligacdo entre sua necessidade latente e o objeto capaz de
satisfazé-la (SOLOMON, 2002, p. 101).

Individuos diferentes irdo demonstrar diferentes niveis de envolvimento
em razao do endosso do sistema de valores que caracteriza a cultura em que
estdo inseridos. Uma vez que os valores podem nao ser igualmente
endossados por todos os individuos e, em alguns casos, podem ser até mesmo

contraditorios entre si, tais diferengas séo perceptiveis.
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Toda cultura tem um conjunto de valores que compartilha com seus
membros. As pessoas de uma cultura poderdo sentir que ser um
individuo Unico é preferivel a subordinar sua identidade ao grupo,
enquanto uma outra cultura podera enfatizar as virtudes de se
pertencer a um grupo (SOLOMON, 2002, p. 105).

O sistema de valores é endossado diferentemente pelos individuos
dentro de uma mesma sociedade, ja que eles ndo tém a mesma experiéncia de
cultura. Dessa forma, a cultura torna-se campo de um embate ndo s6 para
definicdo das identidades na sociedade, mas também para definicdo das
virtudes e valores (EAGLETON, 2011).

Tais conjuntos de valores influenciam tanto a percepgdo das
identidades quanto dos objetos. Para Canclini (2008), os objetos tém seus
significados transformados em sistemas culturais diferentes e a cultura seria a
instancia em que cada grupo organiza sua identidade.

Na pds-modernidade, a cultura representa um nivel dominante na vida
social, por ser o meio no qual se dao as atividades sociais. Cultura e vida social
sdo intimamente conectadas através das mercadorias e do consumo
(EAGLETON, 2011).

A cultura existe como forma de satisfazer necessidades das pessoas
inseridas em sociedade, na medida em que oferece ordem e orientagdo para
elas. As crengas e valores culturais continuaréo a ser seguidos dentro de uma
cultura enquanto proporcionarem satisfagdo. Quando deixam de satisfazer, séo
modificados ou substituidos de modo que o padrao atual fique mais afinado
com os desejos e necessidades encontradas (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Como afirma Solomon (2002, p. 372), “a cultura ndo é estatica. Esta
continuamente evoluindo, sintetizando velhas ideias com novas’. A
variabilidade da cultura estd em muita relacionada as seguintes dimensdes da

mesma:

i) Distancia de poder: a forma como as relagdes de poder influenciam
as relagdes interpessoais;

i) Rejeicdo a incerteza: a forma como pessoas que se sentem
ameacgadas por situagdes ambiguas recorrem a instituicoes que
amenizam tais incertezas, como as religides organizadas;

iii) Masculinidade/Feminilidade: 0 modo com que a sociedade aceita e
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estimula os diferentes papeis adotados por homens e mulheres e
até que ponto eles estado claramente determinados;

iv) Individualismo: a valorizagdo do individuo versus a valorizagdo do
grupo dentro de determinada cultura. (SOLOMON, 2002, p. 372).

Existem também normas que sdo definidas por uma sociedade e que
influenciam nas atitudes da comunidade, que fluem através dos valores do que
séo metas boas e mas nesta comunidade. Algumas normas sé&o legalizadas, ou
regras, e ditam aquilo que é certo ou errado, o que se pode ou nao fazer.
Outras normas sao mais sutis: normas crescentes sdo inseridas na cultura de
maneira discreta, sendo descobertas através da interagdo com outros membros
de mesma cultura. Estas normas definem muito do comportamento que
determinada sociedade tera quanto ao consumo. Algumas dessas normas sao
as seguintes:

i) Costume: sdo normas originadas no passado que controlam
comportamentos basicos, como a divisdo do trabalho em uma
economia domestica;

i) More: € um costume de tom moral, que muitas vezes envolve tabus
ou comportamentos proibidos;

i) Convencgdes: séo relacionadas a aspectos sutis da vida cotidiana,
como as maneiras corretas de vestir, mobiliar uma casa, etc.
(SOLOMON, 2002, p.372).

Ao contrario de caracteristicas biologicas, a cultura pode ser aprendida
e ensinada desde a infancia de um ser humano, quando 0 mesmo comega a
adquiria valores, crengas e costumes. Campanhas publicitarias também podem
fazer o papel de ensinar padrdes de comportamento a serem seguidos pelos
consumidores, mesmo que indiretamente, influenciando na aprendizagem
cultural de uma sociedade. A repetigdo das imagens e mensagens, por
exemplo, pode ser um dos fatores importantes para que isso ocorra
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Além das perspectivas culturais que influenciam a motivagdo dos

consumidores, ha de se considerar também perspectivas relativas a visao do
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individuo em relagdo a si mesmo: o autoconceito. Tanto na cultura ocidental
quanto na oriental verifica-se a existéncia de uma separagdo entre o eu
particular do individuo e o eu publico. Ou seja, “o autoconceito refere-se as
crengas de uma pessoa sobre seus proprios atributos e como ela avalia essas
qualidades. Embora o autoconceito global de alguém possa ser positivo,
certamente ha partes do ego que sdo avaliadas mais positivamente do que
outras” (SOLOMON, 2002, p. 115). A positividade do autoconceito de um
individuo se traduz em autoestima, que ¢é influenciada pelo eu real enxergado e
o eu ideal de como a pessoa gostaria de ser. O eu ideal de um individuo é
influenciado por elementos da cultura do consumidor e acaba por influenciar
decisdes de compra: as vezes compramos produtos coerentes com nosso eu
real; as vezes produtos para tentar atingir nosso eu ideal (SOLOMON, 2002).

Independentemente da discrepancia entre o eu real e o ideal, temos
ainda diversos “eus”. na verdade cada um de ndés € uma série de pessoas
diferentes, dependendo da situagdo em que nos encontramos agiremos de
diferentes maneiras, utilizaremos diferentes produtos e servigos, etc. Segundo
a perspectiva do interacionismo simbdlico, as relagdes com outras pessoas
desempenham um papel essencial na formagdo do eu e dos papéis que
desempenhamos em cada situagdo. “Pode-se pensar no eu como tendo
diferentes componentes, ou identidades de papéis, e somente alguns deles
estédo ativos em dado momento” (SOLOMON, 2002, p. 117).

Essa multiplicidade de papéis desempenhados pelo individuo, a
depender da situagdo em que se insere, é reflexo do deslocamento do
individuo na modernidade, que acabou tornando-se fragmentado e composto
de multiplas identidades. Uma vez que a identidade € um sistema definido
historicamente e nao biologicamente, o individuo tem a possibilidade de
assumir identidades diferentes em momentos diferentes. A identidade seria um
processo em andamento e ndo uma caracteristica inata do individuo: nao seria
uma plenitude existente no individuo, mas sim a busca por tal plenitude, pelas
formas como o individuo deseja ser visto pelos outros (HALL, 2011).

Afinal, o individuo esta localizado e é definido pelas estruturas que
formam e sustentam a sociedade moderna (HALL, 2011). No caso, a sociedade
moderna é composta de estruturas e instituigcbes liquidas, que permitem ao

individuo movimentar-se com fluidez, desempenhando identidades multiplas,
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como um quebra-cabega construido no decorrer da vida (BAUMAN, 2005).

Tais papéis sdo definidos com base na percepg¢ao imaginada que o
outro tera de si. Padronizamos os comportamentos de acordo com as
expectativas percebidas de outros individuos. Algumas pessoas sao mais
sensiveis a imagem que comunicam aos outros e mais suscetiveis ao
julgamento que podem receber por este motivo. A preocupag&do com a natureza
da “imagem” que o individuo transmite também resulta na preocupagdo com a
adequacao social de produtos e atividades de consumo (SOLOMON, 2002).

Para mensurar essa tendéncia, foram criadas escalas como “escala de
autoconsciéncia publica” ou a medida de “automonitoramento”. Um escore
mais elevado em tais métricas resulta num interesse maior por itens de
vestuario e cosmeéticos, por exemplo, ou numa maior sintonia com sua
apresentacgao social e escolhas de produtos influenciadas por suas estimativas
de como serao percebidos pelos outros (SOLOMON, 2002).

O consumo de produtos e servigos para moldar o proprio eu € um
efeito do eu refletido versus o autoconceito. O eu refletido — como imaginamos
ser vistos por outras pessoas — modifica o autoconceito, de forma que os
individuos se véem como imaginam ser vistos pelos outros. Produtos como
joias, roupas, carro, etc. ajudam a determinar o eu percebido. As pessoas irao
utilizar-se do comportamento de consumo do outro para ajuda-las a julgar sua
identidade social. Da mesma forma que o uso de determinados produtos
influencia as percep¢des dos demais, também pode ajudar o individuo a definir
seu préprio autoconceito.

Outra componente essencial do autoconceito é a identidade sexual do
consumidor, uma vez que muitos produtos s&o sexualmente tipificados, ou seja,
‘adquirem atributos masculinos ou femininos, e o0s consumidores
frequentemente os associam com um ou outro género” (SOLOMON, 2002, p.
122). A utilizagdo de um produto ndo alinhado a identidade sexual esperada do
individuo pode gerar conflitos dentro de uma cultura ou de grupos de referéncia
que nao aceitem a mudanga da utilizagdo de tais produtos. Ou seja, sao
conflitos para aceitagdo, reconhecimento e demarcagdo de territério de
identidades que sao rechagadas pelos valores existentes dentro de um sistema
de cultura (EAGLETON, 2011). A utilizagdo de produtos cosméticos — e,

especificamente, produtos de maquiagem — por individuos do sexo masculino
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pode ser considerada uma area de conflito. Afinal, produtos de maquiagem séo
sexualmente tipificados como pertencentes ao género feminino.

No entanto, mudangas na tipificagdo sexual dos objetos ja vém sendo
verificadas, pois a medida que os papeis sexuais dos homens e mulheres
evoluem na sociedade, produtos anteriormente “femininos”, como perfumes e
cosmeéticos, estdo sendo vendidos para homens. De qualquer maneira, a
masculinidade e a feminilidade ndo sdo pontas opostas de um mesmo
espectro: sdo conceitos cultural e socialmente construidos, que estdo em
constante mutagcdo. Como indefinicdo destas caracteristicas resulta a
androginia: pessoas que apresentam simultaneamente caracteristicas
identificadas como femininas e masculinas, numa mistura que lhes permite

funcionar bem em diversas situagdes sociais. (SOLOMON, 2002).

A concepgao tradicional do homem ideal como alguém duro,
agressivo e musculoso, que aprecia esportes e atividade ‘masculinas’,
ndo morreu, mas a definicdo da sociedade do papel masculino esta
evoluindo. Os homens no novo milénio tém ‘permissdo’ para serem
mais compassivos e terem amizades intimas com outros homens. Em
contraste com a imagem dos machdes, que ndo mostram
sentimentos, alguns profissionais de marketing promovem o lado
“sensivel” dos homens (SOLOMON, 2002, p. 123).

Em paralelo a essa mudancga de papéis intrinsecos a cada género,
outros fatores sdo importantes ainda para estudo do comportamento do
consumidor. Um deles € o conceito de estilo de vida, que “refere-se a um
padrdo de consumo que reflete as escolhas de uma pessoa sobre como gastar
seu tempo e dinheiro” (SOLOMON, 2002, p. 145).

Embora tradicionalmente as opgbes de consumo fossem até certo
ponto determinadas pelos grupos sociais como a familia, classe, etc.,
atualmente os individuos tem mais liberdade de escolha, o que reflete em
diferentes estilos de vida possiveis. O estilo de vida a partir da perspectiva do
marketing € uma maneira de agrupar individuos com base nas coisas que
gostam de fazer, como passam seu tempo livre, como gastam sua renda
disponivel. Este conceito significa mais do que uma questéo de distribuigdo de
renda, mas uma afirmagdo sobre quem um individuo € na sociedade.
(SOLOMON, 2002).

O estilo de vida é a representacdo da afirmagado do individuo e sua
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identidade através do consumo. A utilizagdo de determinados produtos e
servicos ira permitir a participagdo em determinados grupos de referéncia, pela
identificagdo entre tais individuos, afinal, na pds-modernidade a identificagao &
um processo ativo, ndo condicionado a instituicdes tradicionais, mas ao esforgo

desempenhado pelo individuo para pertencer a determinado grupo.

3.4 MOVIMENTOS NO MERCADO DE COSMETICOS

No caso em questao, foi observado um segmento de mercado bastante
especifico a fim de verificar a existéncia de uma oportunidade mercadoldgica
proporcionada pelas mudangas de comportamento que vém sendo
recentemente verificadas. Dentro do segmento geografico da cidade de
Curitiba, foi verificado o comportamento de um grupo de consumidores unido
por uma caracteristica comum: o uso de produtos de maquiagem. Como ja
discutido, os individuos buscam construir sua identidade ativamente através do
consumo de determinados produtos, que possibilitardo a identificagdo — e
pertencimento — com determinados grupos de referéncia. Afinal, consumir € um
processo vital para o autoconhecimento e essencial para que o individuo possa
afirmar sua existéncia. O consumo torna-se o proposito da existéncia
(CAMPBELL, 2006). A construgéo da identidade através do consumo torna-se
uma obrigagdo, uma vez que o individuo ndo nasce em sua identidade e
precisa tornar-se quem desejar ser (BAUMAN, 2001).

Os individuos do nicho em questdo fariam entdo um consumo
transgressor, utilizando-se de produtos nao direcionados para seu grupo como
forma de construgdo de sua identidade. A mudanga de comportamento em
questéo € a tendéncia que vém se verificando no comportamento dos homens:
eles estdo cada vez mais vaidosos e preocupados com sua saude e beleza.
Além disso, socialmente a tipificagédo de género dos produtos de maquiagem,
comumente ligados ao universo feminino, comega a se tornar mais androgina.

Pode-se chamar estes homens de “metrossexuais”, termo construido a

partir das palavras “metropolitano” e “sexual” que designa um homem urbano
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excessivamente preocupado com sua aparéncia, que investe muito em roupas,
acessorios € cosmeéticos. O termo foi originalmente cunhado pelo jornalista
inglés Mark Simpson num artigo publicado em 1994, “Here come the mirror

men” 12

, mas foi popularizado globalmente somente apds a retomada do
mesmo no ano de 2002, no artigo “Meet the metrosexual” *>.

O mercado dos produtos cosmeéticos, territorio antes considerado
exclusivamente feminino, esta povoado de linhas especiais para homens, como
€ o0 caso da linha O Boticario Men, de O Boticario; ou ainda a marca de
cosméticos Feito Brasil com suas linhas Feito Homem e Homem Urbano; para
citar apenas dois exemplos. Além disso, ja existem e-commerces exclusivos
para produtos cosmeéticos masculinos, como é o caso do site curitibano Homem
de Marte, langado em 2014™.

Segundo dados publicados em reportagem do Jornal Bom Dia Brasil,
de setembro de 2012", o Brasil é hoje o terceiro maior consumidor mundial de
cosmeéticos e em 2011, as vendas de produtos de higiene pessoal, cosméticos
e perfumaria movimentaram mais de R$ 73 bilhdes no pais. Ja dados
publicados pela revista Exame, da Editora Abril, em novembro do mesmo
ano'®, afirmam que o mercado de cosmeéticos € um dos que mais cresce no
Brasil, apresentando faturamento anual em torno de US$43 bilhdes. O setor
teve crescimento de 18,9% no ano de 2011, o maior indice dentre os 10
maiores mercados do mundo.

Ainda, segundo dados publicados no Anuario de 2009 da Associagao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos
(ABIHPEC) 7o a categoria de cosméticos masculinos, especificamente,
alcangou a terceira posicao no ranking global com movimentacdo de US$ 1,08
bilhdo, o que representou um crescimento de 29,05% com relagdo ao ano

anterior e participagdo mundial de 9,2%.

2 SIMPSON, Mark. Here Come the Mirror Men. Disponivel em:
<http://www.marksimpson.com/here-come-the-mirror-men>. Acesso em: 05/05/2014.

& SIMPSON, Mark. Meet the Metrosexual. Disponivel em:
<httg//www salon.com/2002/07/22/metrosexual/>. Acesso em: 05/05/2014.

"“Homem de Marte. Disponivel em: <http://homemdemarte.com.br>. Acesso em: 29/04/2014.
PBrasiteiros devem gastar o dobro com cosméticos nos proximos anos. Bom Dia Brasil,
11/09/2012 Disponivel em: <http://goo.gl/pdI0sT>. Acesso em: 06/03/2013.

Muniz, Leticia. Mercado de cosméticos cresce e marcas devem investir em PDVs.
Exame 09/11/2012. Disponivel em: <http://goo.gl/xrcOEg>. Acesso em: 06/03/2013.

Anuarlo 2009. Associagao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos. Disponivel em: <http://goo.gl/f2s8yF>. Acesso em: 06/03/2013.
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Segundo reportagem publicada em junho de 2013 no portal Parana
Online, Curitiba € uma cidade referéncia no segmento da beleza, contando com
mais de 10 mil estabelecimentos e 40 mil profissionais. Considerando a regido
metropolitana também, o numero salta para 15 mil saldes de beleza e 60 mil
profissionais. No Brasil todo, segundo a reportagem, o crescimento do
segmento da beleza no ano de 2012 foi de 15,62%, transformando o Brasil no
terceiro maior mercado de beleza no mundo, atras apenas dos Estados Unidos
e Japao'®.

Dessa forma, fica facil identificar a tendéncia de crescimento no
mercado de cosméticos, com o endosso de um padrdo de comportamento que
a reforga.

No entanto, o objetivo aqui € identificar quem s&o os homens que véo
além do simples uso de hidratantes, base para as unhas e shampoos especiais
de cabelo, utilizando-se também de produtos de maquiagem — como bases,
corretivos, pos, blushes, etc. — para cuidar de sua aparéncia, ainda que estes
produtos sejam ainda mais intrinsecamente ligados ao universo feminino e, até
hoje, produzidos exclusivamente para este. No capitulo posterior sera
detalhada a metodologia escolhida para conhecer estes consumidores e qual a

relagdo que constroem com o uso de produtos de maquiagem.

18 PINTO, Allan. Curitiba é referéncia no segmento da beleza. Parana Online, 17/06/2013.
Disponivel em: <http://goo.gl/CwIWWZ>. Acesso em 29/05/2014.
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4 ANALISE DAS ENTREVISTAS: O CONSUMO DE MAQUIAGEM COMO
ESPELHO DA AUTOESTIMA

Neste capitulo sera detalhada a metodologia escolhida para conhecer
os homens consumidores de produtos de maquiagem e qual a relagdo que
constroem com o uso destes produtos. O objetivo € identificar quem sao estes
homens através da demografia, dentro do segmento geografico pré-definido da
cidade de Curitiba, no Parana, buscando compreender seu estilo de vida e a
visdo que tém do papel sexualmente tipificado normalmente atribuido ao
produto em questdo. O consumo € central para o autoconhecimento do
individuo e afirmacdo de identidades e o estilo de vida dos individuos séo
apenas uma representagdo destas identidades.

Esta € uma pesquisa exploratéria, assim definida por ter “como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a constituir hipdteses” (GIL, 2007, p. 41). Este tipo de pesquisa tem
um planejamento flexivel, em razdo desta caracteristica de ser uma maneira de
langar luz a determinado problema e possibilitar o desenvolvimento futuro de
outras pesquisas sobre o tema. No trabalho em questdo, este estudo se da
através da pesquisa bibliografica e posterior pesquisa empirica.

O método de pesquisa escolhido para a pesquisa empirica € o
qualitativo, no qual a fonte primaria para coleta de dados sdo pessoas — no
caso em questdo, os homens consumidores de produtos de maquiagem —
através de entrevistas qualitativas, que irdo fornecer os dados para “o
desenvolvimento e a compreensao das relagdes entre os atores sociais e sua
situagao” (GASKELL, 2002, p. 65).

4.1 PROCESSO DE AMOSTRAGEM E COLETA DE DADOS

Para a presente pesquisa, como método de coleta de dados optou-se

pela realizagdo de entrevistas semiestruturadas. Esta técnica permite ao



43

entrevistador levantar questionamentos que necessitem ser analisados com

maior profundidade no decorrer da entrevista. Segundo Haguette (2007, p. 86):

A entrevista pode ser definida como um processo de interagdo social
entre duas pessoas na qual uma delas, o entrevistador, tem por
objetivo a obtencéo de informagdes por parte do outro, o entrevistado.
As informagbdes s&o obtidas através de um roteiro de entrevista
constando de uma lista de pontos ou tdpicos previamente
estabelecidos de acordo com uma problematica central e que deve
ser seguida.

A entrevista individual €, normalmente, uma conversa com duragao
entre uma hora e uma hora e meia, desenvolvido através de um roteiro
previamente estabelecido. Este roteiro, ou topico guia, € uma parte vital do
processo da pesquisa, pois deve ser planejado para garantir que a entrevista
dé conta dos objetivos da pesquisa, criando um referencial facil para a
discussao entre entrevistado e entrevistador (GASKELL, 2002).

A finalidade real da pesquisa qualitativa € explorar o espectro de
opinides relativas ao assunto em questao, de forma que nao existe um método
correto para selecionar os entrevistados deste tipo de pesquisa. Desta forma,
para as entrevistas em questdo, foram selecionados homens usuarios de
produtos de maquiagem, residentes em Curitiba e regido metropolitana. Nao
foram restringidos através de critérios como idade e classe social a fim de
possibilitar também a classificagdo demografica deste publico. O critério
principal para selecdo dos homens entrevistados foi 0 uso de produtos de
maquiagem. Para estabelecer um parametro, foram entrevistados tanto
homens que utilizam os produtos em questdo em sua vida pessoal como
homens que os utilizam em situag¢des profissionais.

O numero de entrevistados foi condicionado a fatores relacionados a
pesquisa. Um maior nimero de entrevistados ndo necessariamente aumenta a
qualidade da pesquisa, uma vez que ha um numero limitado de interpretagdes
da realidade. Apesar de cada individuo ser unico, a representagdo das
experiéncias nao € necessariamente individual, mas sim um resultado de
processos sociais e, portanto, compartilhadas até certo ponto (GASKELL,
2002, pp. 70-71). Os entrevistados foram selecionados a partir de individuos
conhecidos da pesquisadora e indicagdes destes mesmos individuos de outras

pessoas que pudessem integrar a pesquisa € oito entrevistas foram realizadas.
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Para manter o sigilo sobre os depoimentos concedidos, os
entrevistados foram denominados como: Entrevistado 1, Entrevistado 2, e
assim subsequentemente. Para que as entrevistas fossem tdo espontaneas
quanto possivel, foram realizadas nos domicilios, salas de reunido do trabalho
dos entrevistados, ou em ambientes neutros, como lanchonetes ou cafés. As
entrevistas tiveram duragdo em torno de 30 minutos, realizadas em sessdes
Unicas.

A partir destas definigdes, foi possivel desenvolver o tépico-guia das
entrevistas, consistindo de nove perguntas flexiveis para permitir sua expansao
a depender das experiéncias detalhadas pelo entrevistado. Inicia-se o roteiro
questionando o entrevistado a respeito de seus habitos de consumo de forma
geral, a fim de contextualizar o tipo de consumo realizado pelo entrevistado.
Em seguida, os individuos foram questionados a respeito de seus habitos de
consumo no que tange a produtos cosméticos e de maquiagem, situando a
maquiagem dentro desta categoria dos produtos cosmeéticos.

Posteriormente, levanta-se uma questdo sobre a relagdao com outros
consumidores de produtos de maquiagem, a fim de verificar mecanismos de
identificagdo ou de formagdo de comunidades. Afinal, como ja foi citado
anteriormente, na modernidade a identificagdo € um processo essencial para
os individuos, uma vez que ela possibilita o pertencimento a grupos de
referéncia e facilita a construgéo das identidades. (BAUMAN, 2005).

A seguir, o entrevistado é incentivado a contar como comegou a fazer
uso dos produtos em questdo, com que objetivo, em quais ocasides. Ainda, s&o
questionados sobre em que locais buscam informagdes sobre os produtos,
sobre sua opinido em relagdo ao carater feminino atribuido a tais produtos e
por ultimo, quais seus canais de compra preferidos, a fim de compreender

como se da este consumo.

4.2 ENTREVISTAS E ANALISES

Primeiramente, faz-se necessario apresentar os oito entrevistados, em
termos de suas idades e ocupagdes.
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a) O Entrevistado 1 tem 21 anos e € estudante.

b) O Entrevistado 2 tem 24 anos, é engenheiro ambiental e faz
trabalhos como modelo.

c) O Entrevistado 3 tem 21 anos e € estudante.

d) O Entrevistado 4 tem 25 anos e € designer de produto.

e) O Entrevistado 5 tem 24 anos e é estudante.

f) O Entrevistado 6 tem 25 anos e é bioquimico.

g) O Entrevistado 7 tem 22 anos, € modelo e fotégrafo.

h) O Entrevistado 8 tem 26 anos e € advogado.

Buscou-se uma diversidade principalmente em relagéo a ocupagéo dos
entrevistados, pois isso pode resultar em diferengas comportamentais
relevantes, permitindo observar uma diversidade de realidades. Apesar da
amplitude de idades ndo ser tdo grande assim, os entrevistados apresentaram
diferengas grandes na segmentagéo corportamental — aquela que diz respeito
aos conhecimentos, atitude, uso e resposta com relagdo ao produto. Além
disso diferem também no nivel de utilizagdo — desde “heavy-users” a usuarios
ocasionais — e ao papel que desempenham na compra — se sSao usuarios,
influenciadores, decisores, etc.

a) Habitos de consumo em geral

Iniciou-se a entrevista questionando o entrevistado a respeito de seus
habitos de consumo de forma geral, a fim de contextualizar o tipo de consumo
realizado pelo entrevistado e ja fornecendo algumas alternativas para a
resposta, como as seguintes categorias: comida, entretenimento, vestuario,
cosméticos. O Entrevistado 1 comentou gastar principalmente com comida,
pois tem habito de fazer refei¢gbes fora de casa, de forma que este acaba se
tornando seu maior gasto mensal. Com relagdo a vestuario e cosméticos, ja
gastou mais dinheiro com estes produtos no passado do que hoje em dia. Com
relagdo a maquiagens, afirmou: “Eu ja gastei bastante dinheiro em maquiagem,
mas nao tipo ‘first class maquiagem’, eu nao ligo tanto pra minha pele quanto
as mulheres”. O Entrevistado 2 também afirmou gastar principalmente com
comida, mas outros gastos frequentes incluem roupas, casas noturnas e, em
menor grau, eletrdnicos. O Entrevistado 3 afirmou ser mais contido com gastos,
mas que gasta principalmente com vestuario e alimentagdo; o gasto com

entretenimento € menor pois costuma consumir em casa; com relagdo a
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cosmeéticos, tem um gasto mensal relevante principalmente em produtos e
servicos para o cabelo. O Entrevistado 4 afirmou, dentre as categorias
propostas, gastar principalmente com alimentagdo, entretenimento e
cosmeticos, nesta ordem, assim como o Entrevistado 5 e o Entrevistado 8. Ja o
Entrevistado 6 citou principalmente gastos em casas noturnas, alimentagao e
cosmeéticos em menor grau: “eu gasto bastante em balada, mas n&do sou muito
consumista em termos de comprar roupa; eu gosto, mas compro s6 de vez em
quando”. O Entrevistado 7 relatou ter mais gastos com a casa e alimentagao
por estar numa situagédo recente de mudanga, mas também afirmou gastar em
menor grau com vestuario, principalmente pegas adquiridas em brechds.
Pode-se afirmar que todos os entrevistados tém, em menor ou maior
grau, a possibilidade e o habito de empreender gastos voltados para si proprios
e sua satisfagao pessoal — ou seja, a satisfagdo de necessidades heddnicas,

como classificadas por Solomon (2002).

b) Uso de cosméticos

Em seguida, os entrevistados foram questionados sobre seus habitos
de consumo de produtos cosméticos: quais sdo os produtos mais utilizados e
com que frequéncia. O Entrevistado 1 declarou fazer uso de produtos como:
logdes hidratantes corporais, para maos, para o rosto e protetor solar com
pigmentagdo. Comparativamente com outros homens, ele acredita fazer uso
bem mais frequente de tais produtos, utilizando a maioria deles diariamente. O
Entrevistado 2 afirmou fazer uso diario de produtos como logbes hidratantes e
protetor solar, tendo produtos especificos para uso no rosto. O Entrevistado 3
declarou utilizar diariamente produtos para cabelo — como pomada e laqué; o
Entrevistado 4 afirmou utilizar produtos tdo diversos como logdes hidratantes
para rosto, corpo, maos e peés, adstringente para limpeza do rosto, creme e
pomada para cabelo e protetor labial — todos estes diariamente. O Entrevistado
5 também faz uso de uma longa lista de produtos, como: cera e 6leo para
cabelo, sabonete especifico para limpeza do rosto, creme facial, secativo para
espinhas, protetor solar e creme especifico para olheiras. No entanto ja
experimentou diversos outros produtos cujo uso nao € frequente, como aguas
termais, tonico facial, adstringente, etc. Relatou que a maioria destes produtos

de limpeza é de uso diario; utiliza produtos para cabelo eventualmente, em
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finais de semana. O Entrevistado 6 afirmou utilizar, diariamente, apenas
perfumes e pomada para cabelo. O Entrevistado 7 contou que costuma utilizar
diariamente produtos voltados para a limpeza da pele, como adstringentes,
sabonete para acne, e argila verde para tratamento; além destes, utiliza
também pomada, mousse e silicone para o cabelo. O Entrevistado 8 citou
protetor solar, hidratantes corporal e labial, desodorante e perfume como
produtos de uso diario. Com menor frequéncia, utiliza produtos para cabelo

como leave-in, p6 e cera modeladora.

c) Uso de maquiagem

Na questdo seguinte os entrevistados foram questionados sobre quais
produtos utilizam, dentro da categoria especifica da maquiagem. Neste caso,
alguns dos entrevistados falaram sobre estes produtos juntamente a questao
anterior, sem descolar produtos de maquiagem da categoria “mée” que sédo os
cosméticos. O Entrevistado 1 relatou utilizar basicamente base, pé compacto e
corretivo, pouco mais de uma vez por semana, principalmente em saidas
noturnas. O Entrevistado 3 relatou utilizar os mesmos produtos, porém
ocasionalmente, no maximo uma vez por semana. O Entrevistado 4 comentou
utilizar, além destes, também o primer e afirmou: “eu uso bastante maquiagem.
Quanto estou com preguiga, passo sé 0 po, mas pelo menos umas trés ou
quatro vezes na semana fago a maquiagem completa”. O Entrevistado 5
afirmou utilizar base, ocasionalmente, principalmente para sair a noite, e evitar
produtos como corretivo e p6é por deixarem um resultado pouco natural.
Comentou ainda: “quando eu acordo com a pele mais acabada uso
(maquiagem) em dias normais também”. Ja o Entrevistado 6 utiliza somente
base e corretivo, principalmente na vida noturna, que pode serum uso de 2 a 4
vezes por semana. O Entrevistado 8 utiliza p6é compacto, primer em po6 e
corretivo, aproximadamente uma ou duas vezes por semana. Os Entrevistados
2 e 7, utilizam maquiagem muito mais ocasionalmente, apenas em situagbes
de trabalho. O Entrevistado 7 afirma utilizar base e lapis (tipo HB, de desenho)
apenas em situacbes de testes. Comentou ainda: “se eu uso (mais
maquiagem) € que passam em mim quando vou fazer algum trabalho”. Ja o
Entrevistado 2 afirmou que em todos os testes para trabalho como modelo

precisa ter a pele preparada, porém desconhece os produtos aplicados pelos
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maquiadores responsaveis. Os entrevistados relataram fazer usos diferentes
dos produtos a depender da ocasido, questdo que sera mais bem explorada
posteriormente.

d) Relagdo com outros usuarios de maquiagem

Em seguida, foram questionados a respeito da existéncia de outras
pessoas usuarias de maquiagem em seu circulo social, a fim de investigar a
possibilidade de uma formagdo de comunidade em torno desta identidade
assumida. Neste ponto, as respostas foram bastante diversificadas.

O Entrevistado 1 comentou que nos lugares que frequenta — casas
noturnas e mesmo no trabalho — encontra pessoas que fazem uso de produtos
de maquiagem, além de ter conhecidos mais proximos que também utilizam.
No entanto, afirma que é dificil falar a respeito, uma vez que em sua opinido a
maioria das pessoas nédo gosta de admitir que usa maquiagem, por ser uma
coisa feminina. Mesmo assim, diz ficar muito feliz ao encontrar pessoas que
utilizam produtos de maquiagem e cosmeéticos para poder discutir a respeito.

O Entrevistado 3 afirmou conversar sobre o tema apenas com outras
mulheres, por ndo conhecer muitos homens que sejam usuarios dos produtos.
O Entrevistado 5, da mesma forma, afirmou discutir sobre maquiagem
principalmente com mulheres, por conhecer um numero reduzido de homens
que se encaixassem na situagdo. Comentou que: “falava mais com minhas
amigas mulheres, a gente costumava trocar ideia sobre produtos cosméticos e
maquiagem, mas pensando em quais produtos podiam ser mais adequados
para homens. (...) Por exemplo, minha amiga falava ‘ah, usei uma base super
suave, quase imperceptivel, acho que pra homem vai ser bom, que ninguém ia
reparar’.

O Entrevistado 4 afirmou conversar com todos 0s amigos sobre
produtos e nado ter problemas para admitir o uso dos mesmos em qualquer
ambiente. Comentou: “Eu converso com todos 0s meus amigos sobre
maquiagem e inclusive as maquiagens que eu tenho em casa s&o
compartilhadas. Como todo mundo la em casa tem o mesmo tom de pele, é
uma base pra todo mundo, o mesmo pd pra todo mundo, entdo a gente sempre
discute qual vai ser a proxima marca que a gente vai comprar la em casa. E

com os amigos também, ontem eu tava conversando com uma amiga sobre
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esse BB Cream, que ela usa da Loréal..”. De maneira semelhante, o
Entrevistado 8 afirmou conhecer varias pessoas que também fazem uso dos
produtos e conversar com elas sobre o tema frequentemente.

O Entrevistado 6 afirmou ter amigos proximos que utilizam maquiagem
com frequéncia, no entanto quase nao conversa sobre o tema, por nao ter
muito interesse. Sobre as pessoas com quem se relaciona, comentou: “eu
tenho meu melhor amigo, ele usa direto, pra ir trabalhar, pra sair, pra qualquer
coisa. (...) Ele me conta quando ele compra (...), mas conversar sobre o que o
produto faz, se tem produto novo no mercado, eu particularmente ndo converso
com ele sobre isso. Ele as vezes me conta, mas ndao me interessa muito”. Da
mesma forma, o Entrevistado 2 comentou que tem conhecidos que utilizam,
mas nunca conversa sobre o tema. O Entrevistado 7 diz ndo conversar sobre o
tema com amigos, ainda que conhega varios que utilizam produtos em razéo
da profissdo. No entanto, enquanto realiza trabalhos como fotografo discute
aspectos da preparagdo com modelos e nestes casos fica sabendo sobre mais
usos dos produtos.

Neste ponto, fica claro que ainda que o uso da maquiagem possa ser
considerado um elemento importante para construgdo da identidade dos
entrevistados em diferentes situagdes em que se encontram inseridos e
consequente adequagéo destas identidades a tais situagdes, ndo & possivel
afirmar que a insergdo em um grupo de referéncia seja um fator primordial no
que diz respeito a estes produtos. Ainda que na modernidade as estruturas de
referéncia estejam em movimento e, por isso, os individuos se unem a grupos
apenas temporariamente, ndo € possivel afirmar que o fator de inclusdo em
grupos nao € primordial. Por outro lado, os entrevistados relatam diferentes
ocasides em que usam a maquiagem e que podem ser percebidas como
formas de afirmacédo de sua identidade.

O Entrevistado 3 comentou: “A maquiagem tem muito mais a ver com
auto estima e com a pessoa que vocé quer mostrar para as outras pessoas.
(...) Ela ndo € uma mascara, ndo € uma coisa que te esconde, € uma coisa que
ajuda a te revelar ainda mais, do jeito que vocé quer que as outras pessoas te
percebam”. O Entrevistado 1 comentou, sobre as ocasides em que usa

maquiagem, que o uso ou nao depende de quais pessoas ele vai encontrar. Ou
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seja, ainda que seja um produto relacionado a autoestima, seu uso também

tem a ver com a imagem de si mesmo que se deseja projetar para os outros.

e) Como e por que comecgaram a utilizar

Sobre os motivos que levaram os entrevistados a iniciar o uso dos
produtos, € possivel separa-los em trés grupos principais: os que iniciaram a
fim de ocultar alguma caracteristica que os incomodava em sua pele —
Entrevistados 4, 5, 7 e 8; os que descobriram os produtos por curiosidade pura
e simplesmente — Entrevistados 1 e 3; e 0os que comegaram a utilizar por
motivos praticos, como trabalho ou outras atividades — Entrevistados 2 e 6.

Os Entrevistados 4 e 8 relataram ter comegado a utilizar produtos de
maquiagem para ocultar imperfeicbes causadas por excesso de acne e
posteriormente acabaram assumindo o uso dos produtos, por sentir um
beneficio na autoestima e para se sentir mais bonitos. O Entrevistado 8
comentou: “Eu comecei a usar pegando emprestado da minha m&e e da minha
irm&, na adolescéncia. Era mais pra esconder as acnes e a oleosidade da pele,
minha pele era terrivel”. Ja o entrevistado 4 comentou ainda: “Eu passei a vida
inteira sofrendo por causa de espinha. Eu comecei a fazer tratamento e meu
rosto ficou muito feio, ai as vezes eu usava corretivo, por conta do tratamento.
Depois ficaram as manchas e com o tempo fui incorporando a cultura da
maquiagem, de ver que o resultado era legal e ficava bom. (...) E uma questéo
de autoestima, né? Acho que ninguém usa maquiagem por uma questdo
funcional, acho que sempre € autoestima, vocé se sente mais bonito quando
usa maquiagem”.

O Entrevistado 7, da mesma forma, comegou a utilizar por problemas
com acne, mas ndo assumiu o uso tado frequentemente quanto os demais,
mantendo principalmente para realizagdo de trabalhos como modelo.
Comentou que: “Antes eu usava uma coisa ou outra, porque tinha uma época
que eu tinha acne, tinha muita marca no meu rosto, entdo aquilo me
incomodava bastante. Entdo as vezes eu usava um corretivo sd na parte que
tinha espinha pra tirar aquele vermelho do meu rosto. Foi por conta da acne
mesmo que eu comecei a usar pra esconder”.

Ja o Entrevistado 5 afirmou ter utilizado maquiagem pela primeira vez

por um problema pontual — esconder um hematoma — e posteriormente sentiu-
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se melhor com o uso dos produtos e os adotou no dia a dia. Ele comentou
ainda: “Eu comecei usando a base da minha amiga, mas nao era bem a cor
certa da minha pele, depois eu fui atras do produto da cor certa. (...) Eu
comecei a usar pra ficar mais bonito. A maquiagem ajuda a cobrir alguns erros,
quando vocé ja ta com a autoestima meio baixa porque sua pele ndo ta
massa... E ai vocé se sente bem, né?”

Os entrevistados 1 e 3 relataram comegar a experimentar maquiagem
por curiosidade e por um desejo de ficar mais bonito, porém o Entrevistado 1
posteriormente adotou os produtos com maior frequéncia do que o Entrevistado
3. O Entrevistado 1 comentou “Eu queria ficar bonito, né? (...) Eu usei porque
da um ‘up’, vocé fica mais bonito, eu tenho bastante problema de olheira e
ficava incomodado. Foi assim que eu comecei, porque eu ficava preocupado
com a minha aparéncia... E dai eu passei a usar sempre”.

Por fim, o Entrevistado 6 relatou ter comegado a utilizar maquiagem
quando fazia parte de um grupo teatral: no comego apenas para o teatro e
depois incorporando alguns produtos na vida pessoal. Ele afirmou: “Eu fazia
teatro quando tinha uns 13 anos e a gente usava muita maquiagem teatral. Ai
eu convivia com essas pessoas que ja usavam maquiagem pra sair, uma base,
um corretivo, e vi que isso ndo denota nada de mais. Nessa época, com 16 ou
17 anos, comecei a usar maquiagem da minha mae, ela nunca ligou”. Ja o
Entrevistado 2 afirmou ter comegado a utilizar maquiagem somente a trabalho
e assim permanece até hoje.

Os produtos cosméticos em geral sado utilizados numa ligagdo de
autoconceito: eles ajudam o individuo a moldar sua prépria identidade. O
interesse por eles esta relacionado a uma necessidade de elevar o eu refletido
do individuo o mais proximo possivel de seu autoconceito ideal, pois a
positividade do autoconceito € que se traduz em autoestima. Ela é bastante
influenciada pela discrepancia (ou nao) entre o eu real enxergado e o eu ideal
de como a pessoa gostaria de ser. Desta forma, os cosméticos podem ser
considerados um instrumento para tentar atingir o eu ideal (SOLOMON, 2002).

f) Ocasides em que utilizam

Como comentado anteriormente, o uso da maquiagem pode ser
considerado um elemento importante para construgdo da identidade dos

entrevistados em diferentes situagbes em que se encontram inseridos e
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consequente adequacgdo destas identidades a tais situagdes, uma vez que os
entrevistados relatam diferentes ocasides em que usam a maquiagem e que
podem ser percebidas como formas de afirmagao de identidade em diferentes
ambientes.

O Entrevistado 1 comentou que, na adolescéncia, costumava utilizar
maquiagem todos os dias, mesmo para ir ao colégio. Atualmente, mantém o
uso principalmente para sair a noite — para ele, ha uma preocupagédo em se
destacar, chamar a atengdo. Utiliza ainda, em outros eventos especiais, como
formaturas e casamentos, em que ha uma preocupagédo em estar bem trajado e
ser bem visto.

O Entrevistado 3 raramente utilizar maquiagem em seu dia a dia,
apenas para sair a noite ou em ocasides especiais — por ser cantor como
hobby, elabora mais a maquiagem em shows em que se apresenta. O
Entrevistado 5, da mesma forma, raramente utiliza maquiagem em seu dia a
dia, a ndo ser em dias em que perceba sua pele menos bonita, em que procura
corrigi-la para se sentir melhor: “No dia a dia € mais quando acordo com a pele
ruim, se tem alguma mancha no meu rosto...”.

O Entrevistado 4 afirma utilizar maquiagem diariamente: “ (...) mas séo
niveis de maquiagem. No dia a dia as vezes eu passo so pd, em algum dia que
eu quero me arrumar eu passo de verdade. Quando eu vou fazer alguma coisa,
tipo sair, ou jantar, ou eu vou num evento, dai eu passo mais maquiagem”. O
Entrevistado 6, também afirma utilizar basicamente para sair a noite, tanto em
casas noturnas quanto eventos e jantares. Ele comentou: “Eu gosto que os
outros me vejam bem, mas eu também gosto de me ver bem”.

O Entrevistado 8 age da mesma maneira, privilegiando eventos sociais,
encontros e saidas noturnas para uso dos produtos, comentando: “Acredito que
a maquiagem masculina bem dosada me faz sentir melhor, mais bonito,
esconde as imperfeigdes e me deixa mais autoconfiante”.

Para os entrevistados 2 e 7, 0 uso se restringe praticamente aos testes
para selegdo de modelos, em que uma boa maquiagem é parte fundamental da
apresentagao profissional do individuo. O Entrevistado 2 relata que no caso de
trabalhos contratados, € o maquiador responsavel da produgao que ira fazer a
aplicagéo e retoques dos produtos, sem envolvimento ou poder de decisao do

modelo. Ja o Entrevistado 7, além destas ocasides profissionais, relata utilizar
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ocasionalmente para saidas noturnas, quando n&o esta satisfeito com a
aparéncia de sua pele.

Na maioria dos relatos aparece o desejo sentir-se bem, enquanto
questdo de autoestima — confirmando a posi¢cdo de Solomon (2002) de que
cosmeéticos sdo produtos que estabelecem uma ligagdo de autoconceito com o
usuario — mas também de demonstrar estar bem para as outras pessoas.
Como relatado pelo Entrevistado 8, a maquiagem € um instrumento importante
para conquista de autoconfianga e, consequentemente, influencia a identidade

apresentada nas diferentes interagdes sociais.

g) Onde buscam informagdes sobre maquiagem

Neste momento, os entrevistados foram questionados se buscam
informagdes sobre o tema e, caso sim, através de quais meios. As respostas
foram bastante divergentes tanto pelos meios citados, quanto pela importancia
dada a estas informacgdes.

Os entrevistados 2, 6, e 7 afirmaram nao buscar informagdes sobre
maquiagem em nenhum meio, por ndo terem interesse. O Entrevistado 2 ainda
assim admitiu as vezes buscar informagbes mais abrangentes sobre moda e
beleza masculinas em blogs.

O Entrevistado 3 afirma acessar paginas sobre moda masculina, como
as paginas Moda para Homens e Sem Paletd e que nestas, acaba encontrando
informacdo sobre maquiagem sem necessariamente estar buscando. No
entanto, tem interesse sobre o tema ainda assim.

O Entrevistado 1 afirmou ler segbes de maquiagem em revistas
femininas, como Nova e Glamour, publicagdes que normalmente sua familia
adquire, além de buscar tutoriais na internet sobre técnicas para utilizagéo dos
produtos. Disse ainda que nunca procurou conteudos especificos para homens
e que revistas como a Alfa traziam conteudo sobre cosméticos em geral, mas
nao sobre uso de maquiagem. Se conhecesse conteudos direcionados para o
homem, acharia interessante.

O Entrevistado 8 busca informag¢des em blogs normalmente voltados
para o publico feminino, como o Petiscos, da Julia Petit, além de paginas das
marcas e também em sites de comportamento como o Papo de Homem e o
curitibano Ledux.
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O Entrevistado 4 afirmou buscar informagdes sobre produtos em
buscadores e também na troca com amigos. Além disso, acessa paginas
especificas como o Moda para Homens e o Homem Metrossexual para adquirir
informagdes sobre o tema.

O Entrevistado 5 afirmou buscar informagdes principalmente na internet,
em sites nacionais e estrangeiros, que costumam fornecer conteudos mais
especificamente voltados para o publico masculino: “Eu procurava uma
informagé@o bem especifica, porque a maquiagem é diferente pro homem e pra
mulher. Tem alguns blogs que tem esse tipo de informagéao, dicas de produtos
melhores, dicas de como passar pra nao ficar aparente...”. Além disso,
comentou sobre revistas como a Men’s Health que, apesar de nado trazerem
informagdes sobre como usar maquiagem, as vezes trazem discussdes sobre
até que ponto é interessante o homem utilizar maquiagem, dicas de produtos
cosmeéticos e de cuidados com a pele.

Neste ponto, vemos que os entrevistados diferem em dois pontos
principais em relagdo ao seu comportamento: nos conhecimentos que detém
com relagdo aos produtos e seu uso e com relagao a sua atitude — a existéncia
de interesse por novas informagdes ou n&o, pois alguns declaram busca-las
ativamente, outros ndo se opdem ao conteudo se encontrado incidentalmente e

outros ainda simplesmente ndo demonstram interesse no tema.

h) Opiniao sobre maquiagem enquanto um produto feminino

Nesta questdo, os entrevistados foram convidados a relatar seus
sentimentos e opinides sobre o fato dos produtos de maquiagem serem
sexualmente tipificados e como isso afeta sua utilizagao.

Sobre a questdo, o Entrevistado 1 afirmou: “Me sinto bem excluido,
porque isso gera preconceito dos homens com os homens. A publicidade fala
principalmente com as mulheres, entdao se a gente usa um produto feminino
isso ja denigre a nossa masculinidade.” Ele acredita que se houvesse um
produto que falasse com o publico masculino, talvez outros homens que se
sentem incomodados com a possibilidade de serem percebidos como menos
masculinos se sentissem mais a vontade com o uso destes produtos.

O Entrevistado 4, de maneira semelhante, se diz incomodado com isso,

pois os produtos femininos direcionados ao publico feminino diferem nao sé em
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sua comunicagdo, mas também na composicdo. As vezes tém cheiro e cores
identificados com o publico feminino, o que gera um desconforto. Além disso,
afirma que os produtos deveriam ser diferenciados, uma vez que a pele do
homem tem caracteristicas diferentes da pele da mulher — principalmente no
que tange a oleosidade natural da pele.

O Entrevistado 5 afirmou que antes se sentia envergonhado ao usar
maquiagem em razado do carater feminino destes produtos, afinal existe um
estranhamento direcionado ao homem usuario, de forma que n&o se sentia a
vontade para falar sobre isso com qualquer pessoa. Ele considerou: “(o
consumo) ainda é estigmatizado porque € uma coisa do publico feminino.
Existem alguns homens que usam, mas eles ndo dizem que usam. (...) Tem
esse estigma de que o homem perde a masculinidade se ele estiver usando
isso (maquiagem). Acho que existe uma abertura maior, mas ao mesmo tempo
ainda é uma coisa dificil”.

O Entrevistado 6 diz ndo se incomodar com a questdo: “Ndo me
incomoda (maquiagem ser direcionado para mulheres), mas acho que ja ta na
hora de tornar isso mais unissex. Que eu saiba ndo existe uma base feita para
homens, a gente usa produtos feitos pra meninas, né? Eu néo ligo, mas acho
que ja devia, acho que ja tem publico pra isso. Ou fazer pra homem, ou tornar
unissex, ndo fazer embalagem cor de rosa, ou embalagem que denota que &
s6 pra meninas. (...) Eu acho que ficaria mais facil, que o preconceito ia
diminuir bastante se comegassem a fazer isso.”

O Entrevistado 8 considera que o fato dos produtos serem voltados
para o publico feminino € uma heranga cultural e n&o se importa com isso, pois
adora lojas de maquiagem como elas sdo. No entanto, relatou que algumas
vendedoras destes estabelecimentos sdo preconceituosas com relagdo a este
tipo de consumo e que a existéncia de produtos exclusivos para homens faria
0s mais timidos sentirem-se mais a vontade.

Ja o Entrevistado 3 tem uma opinido diferente, ele comentou: “Eu sou
indiferente, eu acho que os produtos sdo iguais, sé muda o rétulo. (...) Acho
que as pessoas que se importam com o0 que os outros vao pensar € que néo
sdo bem resolvidos”.

O Entrevistado 2 afirma aceitar bem o fato de ter que usar produtos

considerados femininos, por se tratar de uma necessidade de trabalho, mas
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imagina que outros modelos possam ser mais reticentes a respeito. Afirma
ainda que talvez os homens nao utilizem maquiagem mais frequentemente
pura e simplesmente por uma falta de cultura.

O Entrevistado 7 afirma ndo se incomodar com a questdo, por
frequentar um meio mais artistico — entre modelos e atores de teatro — em que
ndo existe preconceito com relagdo ao consumo de tais produtos. Além disso,
considera que a visdo com relagdo ao homem esta mudando, hoje em dia
figuras como o0 metrossexual sdo bem mais aceitas.

As respostas dos entrevistados diferenciam em relagdo ao nivel de
conhecimento de produtos — como o caso do entrevistado 4 que afirma se
incomodar ndo s6 pela caracteristica feminina atribuida aos cosméticos mas
também as diferengas técnicas reais que deveriam existir numa maquiagem
direcionada para homens — e também com relagdo a importancia que atribuem
a forma como os outros percebem o consumo de maquiagem e o preconceito
que existe.

Por ser um produto sexualmente tipificado, o uso de maquiagem pode
afetar o autoconceito dos usuarios em relagdo ao seu género, uma vez que o
género atribuido aos produtos difere do género com o qual os consumidores se
identificam. Neste caso, os usuarios estao transformando esta légica de género
antes do restante da sociedade e esta discrepancia € em muito responsavel

pelo preconceito verificado.

i) Canais de venda preferidos

Esta questao tinha por objetivo verificar se a incidéncia do preconceito
teria algum papel na escolha do canal de venda de preferéncia para adquirir
produtos. Aléem disso, ela acabou demonstrando diferentes papéis assumidos
pelos entrevistados com relagao a decisdo de compra.

O Entrevistado 1 afirmou que no passado dava preferéncia a catalogos
de venda direta, por se constranger ao comprar produtos. Hoje utiliza lojas
generalistas de cosmeéticos, pois sente que nao vai sofrer julgamento. Por este
motivo, evita lojas de marcas especificas, como MAC, Contém 1g, Quem Disse
Berenice?, etc.

O Entrevistado 4 prefere lojas fisicas, pela importancia de provar os

produtos para verificar o tom da pele e por ter experiéncia de compra de
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produtos inadequados através da internet no passado. Compra em lojas de
cosméticos ou lojas especificas em shoppings, de marcas como a MAC.

O Entrevistado 5 afirma comprar seus produtos pela internet em razao
de diferengas de valores em lojas internacionais. Em compras mais urgentes,
vai a lojas de cosméticos ou farmacias, no entanto as vezes sente-se
desconfortavel para fazer estas compras. Segundo ele: “As vezes bate uma
vergonha, precisa de um pouco de coragem (para comprar)...”.

O Entrevistado 7 diz preferir lojas fisicas e ndo ter constrangimento
nenhum em comprar nelas — lojas como O Boticario e Contém 1g, por exemplo.
O Entrevistado 8 utiliza tanto catalogos, por serem produtos “bons e baratos”,
quanto vai a lojas fisicas, como a MAC, que considera encantadora.

O Entrevistado 3 afirmou que raras vezes comprou produtos de
maquiagem, sendo mais habituado a utilizar produtos em conjunto com a mée.
Normalmente compram atraveés de catalogos ou em lojas maiores, como a
Renner.

O Entrevistado 2 comentou que nunca adquiriu produtos de
maquiagem, uma vez que utiliza apenas profissionalmente. No entanto, para
compra de outros cosméticos utiliza tanto lojas fisicas quanto catdlogos de
venda direta.

O Entrevistado 6 compra em shoppings, lojas de cosméticos ou por
catalecgo e ndo acredita ter constrangimentos a esse respeito: “Eu costumo
comprar em shopping, mas também tem pessoas da minha familia que vendem
por catalogo. As vezes é tdo comodo... Ndo é nem por vergonha, mas é porque
€ mais comodo pra mim. Algumas casas de cosméticos eu vou também. E
minha mée trabalha com isso (cosméticos), entdo as vezes ela traz pra casa
umas amostras”.

Os entrevistados 2 e 3 podem ser considerados apenas usuarios finais
dos produtos, pois praticamente ndo participam do processo de decisdo de
compra. Aléem disso, somente os entrevistados 1, 4 e 5 consideram que o
preconceito e constrangimento influenciam sua decisdo pelo canal de compra
para adquirir seus produtos.

j) Outras consideragdes
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A questdo do preconceito com relagdo ao uso dos produtos de
maquiagem foi um topico recorrente em diversas entrevistas, ainda que nao
fosse uma questéo direta aos entrevistados.

Por se tratar de uma categoria de produtos sexualmente tipificados, o
uso de maquiagem pode afetar o autoconceito dos usuarios em relagao ao seu
género, uma vez que o0 género socialmente atribuido aos produtos difere do
género com o qual estes consumidores se identificam. Neste caso, os usuarios
estao transformando esta ldgica de género antes do restante da sociedade e
esta discrepancia é em muito responsavel pelo preconceito verificado.

Sobre isso, o Entrevistado 1 comentou: “Eu ndo me incomodo com o
preconceito, porque eu nado concordo com esse negodcio que vocé tem que
parecer macho. Acho que cada um pode ser do jeito que quiser, né? (...) Acho
que € bem mais importante o bem estar consigo mesmo do que o que as
outras pessoas vao pensar. Se vocé se sente bem usando maquiagem, entao
use maquiagem!”.

Outra questao interessante € que, entre os entrevistados, ha diferengas
entre 0 que cada um associa a uma masculinidade normal e aceitavel. O limite
entre 0 que € masculino ou nao é construido muito subjetivamente, pois, como
afirmou o Entrevistado 4 sobre este preconceito entre homens, a mesma
pessoa que julga o uso de maquiagem nao hesita em utilizar produtos para, por
exemplo, alisar o cabelo. Para ele, usar maquiagem ou qualquer outro
cosmético para mudar a realidade fisica do individuo, com fins estéticos, sao
comportamentos analogos, que deveriam ser aceitos da mesma forma em um
discurso coerente. Nas palavras do entrevistado: “A pessoa fala ‘ui, vocé usa
maquiagem!’, mas essa mesma pessoa seca o cabelo com ferro pra ir pra
balada. Eu quero entender qual é a logica, vocé também nao ta sendo 100%
vocé. (...) Eu acho que passar gel no cabelo ja € uma situagdo congruente com
usar maquiagem. Vocé ta usando de um produto de estética, um cosmético,
pra mudar a tua realidade. Seja gel de cabelo, seja maquiagem, seja ‘invisible
bra’, vocé ta caindo no mesmo preconceito. Mas ele existe”.

E interessante analisar o mecanismo através do qual o consumo até
determinado “nivel de produto” € normalizado ou socialmente. Para alguns
homens, o normal seria utilizar somente lo¢des hidratantes e produtos para

cabelo. Para outros, a maquiagem como forma de esconder algumas
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imperfeigbes e sentir-se melhor € natural. Outros vdo mais além e normalizam
também o uso de produtos como rimel e lapis de olho ainda dentro de sua
classificacdo de masculinidade. O limite de normalidade, do que cada usuario
atribui ao género masculino € construido bastante subjetivamente. Desta forma,

como se constroem estes limites? Seria uma questao apenas cultural?

As entrevistas acima descritas foram uma tentativa de reconhecer no
comportamento de consumo de produtos de maquiagem entre os entrevistados
um nicho de mercado. Os nichos sdo reflexo de um processo identitario e
cultural, no qual grupos minoritarios lutam pela afirmagéo e reconhecimento de
suas identidades particulares, como foi demonstrado a partir dos autores Hall
(2011) e Eagleton (2011). Ou seja, o consumo € uma das formas de
reconhecimento de tais identidades, posto que, segundo Campbell (2006), ele
€ o caminho para o autoconhecimento e, também, resume a existéncia do
individuo na frase: Eu compro, logo sei que existo.

E importante que as identidades de tais minorias sejam pouco a pouco
reconhecidas na sociedade. Sua nado aceitagdo reflete os conflitos pela
definigdo do que é virtuoso numa sociedade, causados pela impossibilidade de
que todos os individuos inseridos nesta tenham a mesma experiéncia da
respectiva cultura. Ou seja, os individuos entrevistados representam um grupo
que esta transgredindo algumas normas culturais através do uso de produtos
que ndo eram originalmente direcionados a eles, mas sim ao género feminino.
Essa transgressdo ainda ndo é bem compreendida nem pelos proprios
individuos, nem bem aceita pela sociedade, porém €& um processo que deve se
intensificar e caminhar em diregdo ao reconhecimento de tal grupo, através do
consumo. Ainda que os entrevistados ndo tenham falado especificamente em
grupos com 0s quais se relacionam e se identificam através do consumo de
maquiagem, fica claro que s&o produtos utilizados com uma preocupagao na
percepgdo que outros terdo de si. E uma questdo de autoestima, autoconceito
e de percepgdo que pode ser traduzida no conceito da identidade.

Portanto, este nicho podera ser futuramente explorado através de um
produto com uma imagem singular, identificada a estes individuos, como é

defendido por Mattar e Auad (1997). Afinal, a identificagdo € um processo
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essencial para os individuos pds-modernos, que buscam o pertencimento a
grupos de referéncia para construgao de sua identidade. Tarefa esta que pode

ser considerada a obrigagdo maior dos individuos na modernidade liquida
(BAUMAN, 2001).
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho foi inicialmente proposto com o objetivo de langar
luz sobre um comportamento ja existente, porém nao muito disseminado, que é
o consumo de produtos de maquiagem por individuos do sexo masculino. Para
tanto, foi necessaria uma investigagdo acerca de situagdes tipicas da pods-
modernidade, que ajudaram a entender as origens de tais comportamentos, em
paralelo com as ferramentas tradicionais de planejamento de marketing e
estudos de comportamento do consumidor.

Primeiramente, foi tragado um panorama tedrico acerca dos conceitos
de cultura, pés-modernidade e identidade. A partir disso, foi demonstrado que a
cultura € um campo de conflito para definigdo de valores e para demarcagao de
territdrios em uma sociedade. Esse conflito tem muito a ver com a revolugéo
cultural de 1960 e o impacto do feminismo e dos novos movimentos sociais,
pois cada movimento chamava seus participantes por meio de suas
identidades sociais. O feminismo, em particular, trouxe para a discussao o tema
das identidades de género e como elas sao formadas, o que acabou por
politizar a subjetividade e o processo de identificagao.

O conceito de identificagao € essencial para a compreensado de como
se d4 o consumo na pdés-modernidade, caracterizada por instituigdes fluidas
que ndo dao o suporte desejado pelos individuos como pertencentes a um
grupo de referéncia — instaurou-se uma crise de identidades na péds-
modernidade. Dessa forma, os individuos passaram a ser compostos por
identidades multiplas e frageis, cada uma delas alinhada a um determinado
momento e/ou grupo de referéncia; em cada identidade, o individuo
desempenha papéis diferentes. O consumo € a chave para tais identidades: é
através dele que o individuo desenvolve seu autoconhecimento e afirma sua
existéncia como quer que seja percebida pelo outro.

A partir desse viés, foram trazidos conceitos dos manuais especificos
do marketing, nos quais a ideia do produto como chave da identificagdo e do
autoconceito do individuo € uma percepgao recorrente. Os nichos especificos
explorados pelas empresas como forma de sobrevivéncia dentro dos mercados

sdo analogos aos grupos de referéncia aos quais os individuos buscam
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integrar-se, na interminavel tarefa de construgao de suas identidades.

Observamos este segmento de mercado especifico — homens
consumidores de produtos de maquiagem em Curitiba — a fim de verificar a
existéncia de uma oportunidade mercadologica proporcionada pela mudancga
de comportamento que esse consumo incipiente representa. Afinal, os
consumidores, estariam transgredindo o papel socialmente atribuido — e
alardeado pela publicidade — aos produtos de maquiagem enquanto produtos
femininos ao apropriar-se dos mesmos como instrumento para sua propria
autoestima e identidade. A observagdo concretizou-se na realizagdo de
entrevistas semiestruturadas com tais individuos, em conversas abertas que
permitiram demonstrar algumas caracteristicas de seu consumo. No entanto,
elas ndo configuraram um avanco significativo nas questdes tedricas ja
levantadas.

Diante disso, abrem-se algumas possibilidades de continuidade da
presente pesquisa. Por se tratar de uma questdo de consumo perpassada por
questdes de género e identidade, seria interessante aprofundar a discusséao
através da percepgdo de como os individuos transgridem os papeis
socialmente atribuidos ao consumo e como isso altera as percepgdes sociais
do que € relativo a um género e ao outro. Essa discussao seria uma ferramenta
valiosa na estruturagdo de estratégias de marketing em mercados e nichos
perpassados por tal problematica.
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ANEXO - ROTEIRO DE PESQUISA

1) Introdugéo sobre habitos de consumo em geral: no que vocé costuma gastar
mais?

e Comida

o Vestuario

e Entretenimento
e Cultura

e Cosmeéticos

2) Com relagdo a produtos cosméticos em geral, quais costuma utilizar? Em
que quantidade? Com que frequéncia?

3) Com relagao a produtos de maquiagem em geral, quais costuma utilizar? Em
que quantidade? Com que frequéncia?

4) Entre as pessoas com quem vocé convive, existem outras que usam
maquiagem?

5) Em que tipo de ocasidao costuma utilizar?

e Diaadia
e Eventos
e Encontros sociais

6) Como comegou a usar? Por qué? Com que objetivo?

7) Vocé costuma procurar informagdes sobre maquiagem em blogs/sites/outros
meios?

8) Qual sua opiniao sobre produtos de maquiagem serem quase
exclusivamente direcionados ao publico feminino?

9) Onde vocé adquire seus produtos? Em quais canais de venda?

e catalogo de venda direta
e lojas fisicas
e internet



