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RESUMO

O presente estudo pretende apresentar fatores que influenciam o comportamento de
compra do publico homossexual masculino de produtos das categorias de higiene pessoal e
personal care. Através do uso da metodologia de grupos focais pretende-se abordar numa
visdo de marketing, quais as preferéncias desse publico no que refere aos aspectos percebidos
no processo de decisdo e efetivacdo da compra.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, publico homossexual, publico
LGBTQIAP+.

1. INTRODUCAO

O comportamento do consumidor se tornou foco de diversos estudos académicos, e
desde entdo, foi possivel observar resultados que cada vez mais confirmam a importancia de
se aprofundar nesse tema. A partir da identificagdo de novas técnicas e analises qualitativas e
exploratorias houve uma inegavel evolucao na compreensao dos consumidores que contribuiu
para aumentar a relevancia das pesquisas de marketing.

Um assunto com muita relevancia para pesquisas de comportamento ¢ o mercado da
beleza. De acordo com a ABIHPEC (Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos), o Brasil ¢ hoje o quarto pais com o maior mercado consumidor de
produtos de beleza e higiene pessoal e o que tem o maior crescimento no consumo entre eles.

Porém, muito pouco foi discutido e definido a respeito das motivagdes de alguns
grupos especificos para a compra. Nesse estudo, serd levada em consideracdo a relevancia dos
homossexuais masculinos e seu comportamento de consumo para as decisdes de marketing
das empresas, visto que, de acordo com estimativa baseada no censo 2010 do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, a populagdo homossexual pode chegar a 10% da
populagdo nacional.

Segundo Ikeda et al (2002, p.1), o comportamento do consumidor evolui ao longo do
tempo, j4 que esses consumidores se adaptam a novas condigdes sociais, econdmicas,
tecnologicas e culturais. Esse € um fator determinante para o desenvolvimento das pesquisas,
visto o grande niimero de mudangas culturais no que concerne esse tema nos ultimos anos. E
importante considerar que além de atender as necessidades e os desejos do consumidor, ¢ de
fundamental importancia que as empresas possam aprofundar conhecimentos que os levem a
dominar fatores como a satisfacdo do consumidor.

Dai provém a importancia do acesso a informagdes capazes de possibilitar o
desenvolvimento de agdes de marketing orientadas a ofertas de mercado com foco nao apenas
no processo de compra, mas que valorize e compreenda o consumidor na busca de satisfacao
de suas necessidades pessoais e lealdade em uma visdo de longo prazo.

Tais quesitos s6 sdo possiveis de serem atingidos se ampliada a compreensdo das
expectativas e comportamento de seu publico-alvo. Portanto, identificar fatores que
influenciam a tomada decisdo de compra dos clientes torna possivel para a organizacao
compreender melhor suas reais necessidades e se adaptar aos desafios impostos e ainda obter
vantagens competitivas frente aos seus concorrentes. Neste sentido, ¢ muito importante
abordar a problemadtica tratada neste estudo, visando analisar qual o nivel de influéncia que
fatores pessoais e de grupo exercem na decisdo de compra e qual o comportamento do publico
homossexual masculino, ainda pouco estudado como consumidor.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Comportamento do consumidor
Para se compreender o comportamento do consumidor ¢ necessario definir todos os
aspectos que o compdem. Segundo Mowen e Minor (2007) a importancia de se compreender
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o consumidor ¢ encontrada na definigdo de marketing como uma “atividade humana
direcionada para satisfazer necessidades e vontades por meio de processos de troca humanos”.

Como ponto de partida é importante primeiramente ilustrar uma defini¢cdo do que ¢ o
consumidor. Em termos gerais o consumidor pode ser definido como todos os individuos que
procuram algum produto ou servigo para satisfazer as suas necessidades. Portanto, parte-se do
pressuposto de que os consumidores possuem necessidades latentes que sdo supridas por
algum tipo de solucdo oferecida pelas empresas.

A partir disso, passa a ser crucial o entendimento do comportamento do consumidor,
que envolve os fatos geradores das necessidades latentes, a interpretacdo dessas necessidades,
e o que o leva a escolher entre tantas alternativas, aquela especifica que servira para suprir
seus desejos.

Segundo Solomon et al (2006) o comportamento do consumidor representa o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades ou desejos.

Conforme defini¢do dada por Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), podemos entender
como comportamento do consumidor todas as atividades fisicas e mentais realizadas por
clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e agcdes, como comprar
utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles.

Segundo Solomon et al (2006) o comportamento do consumidor representa o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades ou desejos.

2.1.1. A satisfacdo do consumidor

Gragas aos continuos investimentos das empresas em melhorar suas estratégias, ja se
sabe que o controle da satisfacdo do cliente ¢ tdo importante quanto conhecer o processo de
decisdo de compra. A percep¢ao dos consumidores leva as empresas a perceber a necessidade
de adaptar suas abordagens e estratégias, investir em pesquisas de mercado e no
desenvolvimento de diferenciais para atingir com eficiéncia um determinado perfil no
mercado que seja de seu interesse.

O consumidor moderno se tornou mais complexo e, para a realizacdo de uma compra,
¢ levado a buscar conhecimentos e informagdes, compreender experiéncias a fim de
concretizar sua escolha. Para Las Casas (2010), o nivel de envolvimento do consumidor ou o
esforco que estd disposto a despender para o ato de comprar e satisfazer uma necessidade
deve sempre ser considerado no processo de compra. O nivel de envolvimento na situagao de
compra pode ser diretamente proporcional ao nivel observado de satisfacdo ou insatisfacdo do
cliente, sendo que, quanto mais envolvido com a compra, se atendidas suas expectativas,
maior sera o nivel de satisfacao experimentado por ele.

Para Engel et al (2000), a satisfacdo ¢ a avaliagdo pds-consumo de que uma alternativa
escolhida pelo menos atende ou excede a expectativa. Ainda, conforme Parente (2000), os
efeitos cognitivos do pos compra se desenvolvem nas primeiras horas e dias apds a efetivacao
da aquisicdo ou consumo. E nessa fase que os consumidores em geral realizam um retrospecto
mental, com o fim de validar sua escolha pelo produto, preco pago e local da compra,
definindo entdo se suas decisdes foram bem tomadas ou ndo. Essa analise pode gerar um
sentimento de satisfacao ou de insatisfacao.

Segundo Boone e Kurtz (1998) quando as expectativas do consumidor ndo sao
atingidas pode ocorrer uma dissonancia cognitiva, ja que o ato de comprar pode resultar em
satisfacdo ou insatisfacdo, que significa que, ficam satisfeitos quando suas expectativas sdo
atingidas e, quando ndo atingidas, a dissonancia cognitiva leva a insatisfacdo. Conforme
dissertado por Nascimento (2000) a satisfagdo do consumidor ¢ uma condicao essencial para a
sua fidelizagao.




2.1.2. O processo de decisdo de compra

O processo decisorio para a realizacdo de uma compra ¢ um processo construtivo,
formado por decisdes sequenciadas, que leva em consideragdo, diversas varidveis e
percepcdes e, normalmente, € composto por etapas 1dgicas e estruturadas. Segundo Samara e
Morsch (2005), uma vez que o consumidor ¢ influenciado por um conjunto de multiplos
fatores, sua decis@o de compra se desenvolve por meio de um processo complexo que envolve
diversas etapas sequenciais e integradas.

O conjunto de atividades fisicas e mentais direcionadas para o fim de escolha e
compra de um produto ¢ condicionado por uma série de fatores internos e externos. Segundo
Rocha (2004), além dos fatores culturais, sociais, pessoais € psicologicos, o comportamento
de compra dos consumidores também sofre influéncia de fatores de natureza politica,
econdmica, tecnologica, ambiental, assim como, fatores mercadologicos como o produto, o
seu prego, a sua promog¢ao € o seu ponto de distribui¢do.

Para tomada de decisdo, segundo Mowen e Minor (2007), existe um modelo genérico
que identifica os cinco estagios pelos quais os consumidores passam quando tomam decisdes,
que sdo o reconhecimento do problema, procura, avaliacdo das alternativas, escolha, avaliagao
p6s compra. A tomada de decisdo de compra do consumidor consiste num conjunto de
processos envolvidos no reconhecimento de problemas, na procura de solugdes, na avaliacao
de alternativas, na escolha entre opgdes e na avaliagdo dos resultados de escolha.

Portanto, existem processos e etapas naturais que sdo integrados a decisdo de compra.
Antes de concluir a decisdo de compra o cliente passa pela etapa de avaliagao de alternativas.
Mowen e Minor (2007) expde que o consumidor realiza uma avaliacdo dessas alternativas,
comparando todas as solugdes que ele identifica como potencialmente capazes de atender a
necessidade que iniciou o processo de decisdo de compra. Para Churchill (2000), nessa etapa,
tendo por base as informacdes coletadas, os consumidores identificam e avaliam maneiras de
satisfazer suas necessidades e desejos, passando pela andlise das caracteristicas e recursos que
se fazem relevantes e filtrando quais alternativas oferecem essas caracteristicas e recursos.

2.2. O mercado da beleza

No Brasil, a industria da beleza €, hoje, a segunda industria que mais investe em
inovagao e a primeira que mais investe em comunicagao, ficando atras somente do comércio e
servi¢os ao consumidor.

Segundo a ABIHPEC, a indastria da beleza brasileira vem crescendo
significativamente nos ultimos anos, tendo passado de um faturamento de R$ 27,3 bilhdes em
2010 para R$ 47,5 bilhdes em 2017; além disso, o Brasil representa 49,1% do mercado da
América Latina de produtos de beleza e higiene pessoal. Enquanto estd em 4° lugar no
consumo mundial, atras apenas de EUA, China e Japao, com 6,9% do consumo mundial.

Enquanto isso, o pais ¢ o segundo maior em consumo de produtos masculinos dessa
categoria, o que demostra a relevancia do publico homossexual masculino para ela, além de
potencialmente ultrapassar as fronteiras de género nesse consumo.

Segundo a ABIHPEC (2018), entre os fatores que explicam o acentuado crescimento
desse setor nos ultimos anos estd o aumento significativo da participagdo do homem no
consumo de produtos de beleza e higiene pessoal. E no contexto que se demonstra hoje, pode-
se notar um impulso de outros grupos pela busca desses produtos.

3. METODOLOGIA
Para melhor compreender o comportamento de consumo e compra de produtos
destinados a beleza e higiene pessoal do publico homossexual masculino, quanto ao perfil
consumidor de produtos de estética e saude, aliado aos cuidados com o corpo foi realizada
uma pesquisa através de entrevistas com grupos compostos por homens e um grupo de
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mulheres, divididos de acordo com sua identidade e orientacdo sexual, no periodo temporal
entre junho e julho de 2017 na cidade de Uberlandia.

A pesquisa foi realizada com nove grupos focais através de encontros pessoais em um
ambiente neutro e preservado no Campus Santa Monica da Universidade Federal de
Uberlandia, e entrevistas online em grupos de aplicativo de mensagens Whatsapp, tal recurso
foi utilizado para preservar a identidade de individuos que preferem nao expor suas escolhas
pessoais e orientagdo sexual. Os grupos sdo compostos por individuos, em sua maioria
homens entre 18 e 40 anos, de diferentes classes sociais e estados civis, para alcancar uma
maior diversidade e comportamento de mercado e entdo fazer os apontamentos necessarios.

Os grupos focais sdo preferencialmente adotados em pesquisas exploratdrias ou
avaliativas - podendo ser a principal fonte de dados - ou como uma técnica complementar em
pesquisas quantitativas ou qualitativas, associada as técnicas de entrevistas em profundidade e
de observagdo participante (TRAD, 2009 apud MERTON; FISK; KENDALL, 1990;
MORGAN, 1997). Os grupos focais foram a principal fonte de dados desse trabalho, na qual
foram organizadas entrevistas estruturadas e com perguntas preestabelecidas, porém ao longo
da condugdo dessas entrevistas surgiram questdes espontdneas levantadas ao longo da
discussao, que contribuiram de forma positiva para se alcancar os objetivos da pesquisa.

Os encontros presenciais foram gravados em video que posteriormente foram
analisados, as informacdes coletadas e os dados provenientes das falas dos
entrevistados foram organizados e transcritos de acordo com a relevancia para o estudo e suas
informacdes transcritas em forma de texto, que possibilita expor e analisar os resultados. As
entrevistas online tiveram seus textos lidos de forma critica a fim de isolar as informacoes e
dados pertinentes a pesquisa, e estas foram transcritas em forma de texto para a analise de
resultados, seguindo a mesma linha de trabalho das entrevistas presenciais.

A entrevista foi conduzida para identificar o perfil de comportamento em relacdo a
compra de produtos de Personal Care dentro das trés categorias que sdo: perfumaria,
cosméticos e higiene pessoal, com intuito de identificar como os fatores relevantes tratados
circulam sobre os seguintes temas: habitos de compra, canais de informacdo, canais de
compra, caracteristicas das lojas/sites, influenciadores e atendimento, caracteristicas dos
produtos e a influéncia de seu estagio e ciclo de vida.

Assim sera feito um breve relato da opinido do grupo a partir de cada fator relevante a
pesquisa, onde os grupos serdo identificados através de letras do alfabeto, porém antes serdo
relatados os perfis dos entrevistados de cada grupo focal, e o meio pelo qual a entrevista se
deu; se através de encontros pessoais ou virtuais. Esses perfis e a subdivisdo dos grupos foram
baseados em caracteristicas tipicas com as quais os entrevistados se identificam e que gerou
maior uniformidade nos padrdes de comportamento de cada grupo. Por fim serdo concluidos
os pontos mais relevantes da pesquisa que contribui para tragar o perfil consumidor do sexo
masculino homossexual da cidade de Uberlandia.

GRUPOS FOCAIS

GRUPO A - O Grupo A ¢ formado por individuos masculinos com orientacdo sexual
homossexual que se relacionam apenas com homens, estes individuos também apresentam
afinidade com produtos destinados ao publico feminino e fazem uso dos mesmos no dia a dia,
em sua rotina didria ou em situagdes especiais. A entrevista foi feita em encontro agendado,
na qual os sete individuos, demonstram um maior interesse ligado a aparéncia fisica, nao
divulgaram seus nomes e idades e a entrevista foi feita através de aplicativo de mensagens.
GRUPO B - O Grupo B ¢ formado por individuos masculinos com orientagdo sexual
homossexual e heterossexual, estes individuos sdo de identidade sexual masculina e realizam
trabalhos como Drag Queen, onde vestem roupas usualmente proprias do sexo oposto com
intuitos essencialmente comerciais, e alguns como forma de expressao artistica e politica, sem
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que tal atitude interfira necessariamente em sua orientacao sexual ou identidade de género. A
entrevista foi realizada através de aplicativo de mensagens, o aplicativo utilizado foi o
Whatsapp, onde a identidade dos participantes e idades ndo foram informadas.

GRUPO C - O grupo C ¢é composto por individuos de sexo masculino, todos homossexuais
que expressam sua sexualidade abertamente, e tem afinidade com produtos e comportamentos
denominados femininos. A pesquisa foi feita através de dois grupos focais, o primeiro teve a
participagcdo de 4 pessoas, sendo invalidado por ndo ter a quantidade minima exigida e o
segundo teve a participacao de 6 pessoas, o qual foi validado. A idade dos participantes varia
de 20 a 24 anos e o encontro foi presencial, com registro através de audio.

GRUPO D - O grupo focal foi realizado no dia 22 de julho de 2017 através de um debate, que
foi feito por meio de aplicativo de troca de mensagens via chat, o aplicativo utilizado foi o
Whatsapp por facilitar a condug¢do da entrevista, e esse meio virtual foi escolhido para
preservar os entrevistados, sem identificagdo ou divulgacdo da identidade dos envolvidos. O
grupo era composto por sete participantes com idades entre 20 e 30 anos.

GRUPO E - O grupo focal foi realizado presencialmente no dia 11 de julho de 2017 e contou
com a participagdo de seis homens, com orientacdo sexual homossexual, que adotam um
estilo de vida discreto em relagdo a sua op¢ao afetiva e sexual, a faixa etaria dos participantes
foi entre 19 e 25 anos, sendo todos estudantes de algum curso superior.

GRUPO F - O Grupo F foi formado por individuos masculinos com orientagdo sexual
homossexual que se relacionam apenas com homens, estes individuos ndo apresentam
afinidade com produtos destinados ao publico feminino, e também nao apresentam uma
preocupacao exagerada ou especifica com a estética, em especial com a “boa forma fisica”. A
entrevista foi feita em encontro agendado com cinco individuos.

GRUPO G - Este grupo aborda outro publico sendo composto por individuos do sexo
feminino, que relacionam apenas com homens, dessa forma um grupo como orientacao sexual
heterossexual. O grupo e formado por oito mulheres, com idades entre 18 a 30 anos, sem um
padrao especifico de classe social ou ocupagdo, a entrevista foi realizada no dia 28 de junho
de 2017. Este grupo foi incluido apenas como referéncia comparativa de comportamento
heterossexual feminino em relagdo aos homossexuais masculinos, que sdo o foco deste
estudo.

GRUPO H - O grupo aborda individuos do sexo masculino, que relacionam apenas com
mulheres, tendo meritoriamente orientagdo sexual heterossexual, assim o grupo focal foi
formado por sete homens, com idades entre 18 a 30 anos, sem um padrao especifico de classe
social ou ocupagdo, a entrevista foi realizada no dia 28 de junho de 2017. Este grupo também
foi incluido como referéncia comparativa em relagdo aos homossexuais masculinos.

GRUPO I - O 1ultimo grupo ¢ formado por individuos do sexo masculino, que se relacionam
sexual e afetivamente s6 com homens e optam por uma estética feminina, estas pessoas se
identificam como travestis. O perfil das participantes do grupo focal foi contido nas idades
entre 25 e 31 anos de idade, composto por seis individuos. O grupo foi realizado por meio de
chat virtual no aplicativo de mensagens Whatsapp para preservar a identidade dos
participantes.

4. ANALISE DE RESULTADOS
4.1. Habitos de Compra
Para iniciar os didlogos procurou-se saber dos entrevistados sobre seus habitos de
cuidados com o corpo se existia uma preocupacdo em cuidados especificos, como por
exemplo, a frequéncia de exercicios em academias, ado¢do de uma alimentacdo saudavel,
neste sentido os grupos A e G afirmaram que praticam exercicios fisicos, porém o grupo A
nao adota um estilo de vida saudavel. Os demais entrevistados ndo demonstraram



preocupacdo ou cuidados especificos nesse sentido, os grupos afirmaram que cuidam do corpo
através do uso de hidratantes e produtos de higiene.

Neste topico procurou-se descobrir se os entrevistados possuem habito de comprar
produtos de personal care. Através das respostas checamos com os entrevistados se estes
consomem produtos destinados ao publico feminino e se fazem as compras sozinhas ou
acompanhados. Sendo importante destacar que se buscou investigar se os entrevistados
possuem o habito de ter cuidados didrios com a saide e bem estar, como por exemplo, a
preocupacao em usar hidratantes e cremes, e se os entrevistados praticam atividades fisicas.

O debate iniciou-se através da exibicdo aos participantes de imagens de produtos de
personal care (perfumaria, cosméticos e higiene pessoal), iniciou-se o debate abordando
assuntos pré-estruturados e, em seguida, foi feita a analise das respostas dos participantes
referente a cada topico do roteiro pré-definido, buscando compreender que tipos de produtos
sdo consumidos e com que frequéncia sdo utilizados e comprados pelos grupos.

Todos os grupos fazem uso de produtos de higiene pessoal, tendo em comum o
consumo de pasta de dente, sabonete, desodorante, anti-transpirante, shampoo e
condicionador, o que diferencia o grupo e que os individuos do grupo A e C admitiram fazer
uso de produtos destinados ao publico feminino, devido a fatores como variedade, qualidade e
suavidade na fragrancia, principalmente a produtos voltados aos cuidados com cabelos. J& os
individuos do grupo D e H fazem uso exclusivo de produtos destinados ao homem, as linhas
“for men”.

Quanto aos cosméticos todos os grupos fazem uso de hidratantes corporais, € o grupo
B e G utilizam hidratantes especificos para partes do corpo, como as maos. A maquiagem
também tem um alto consumo, o que varia ¢ a quantidade e finalidade do produto, onde o uso
de base, corretivo e brilho labial tem maior prevaléncia, em sua maioria utilizada em
momentos especiais para melhorar a aparéncia e a autoestima, a maquiagem como fim
estético ou artistico de variados efeitos teve seu uso mencionado apenas pelos individuos dos
grupos B, Ge L.

Os entrevistados que admitiram fazer uso de maquiagens mostraram a preocupagao de
ndo existir uma linha especifica para o grupo masculino, ¢ também com a falta de
representatividade de homens homossexuais em campanhas publicitarias, devido a este fator
ndo existe uma marca que seja apontada como preferéncia pela maioria dos entrevistados, e
sim uma preocupagdo com custo beneficio, de o produto de melhor qualidade e preco
acessivel tem a preferéncia.

Os produtos de perfumaria tiveram uma alta prevaléncia em todos os grupos
masculinos, sendo considerado item indispensavel e de maior valor no gasto com produtos de
personal care, estes variam desde produtos nacionais a internacionais, de fragrancias doces ou
marcantes. Os produtos de perfumaria variam muito de fragrancia, sendo que as fragrancias
femininas sdo utilizadas pelos entrevistados do grupo A, B e C, ja as fragrancias masculinas
agradam mais os individuos dos grupos D, E, F e H.

A maioria dos entrevistados realiza suas proprias compras de produtos de higiene, € o
fazem em periodos curtos, devido ao fato do uso ser diario e o custo baixo. Os itens de
perfumaria, mais especificamente perfumes sdo comprados assim que é necessario repor, na
média dos entrevistados a cada 3 a 4 meses. Ja os cosméticos sdo comprados em espagos de
periodo grande, ou nunca sdo comprados, pois alguns individuos relatam usar de amigas ou
irmas, e os unicos que fazem uso regular e em grande quantidade sdo os grupos B, Ge L.

Com relacao a renda, as respostas seguiram praticamente o mesmo caminho, foi dito
que ndo hd um alto gasto com os produtos no geral, exceto o perfume que possui um valor
mais alto. Portanto, da renda total de cada um dos entrevistados, quase ndo se reserva para os
gastos com os tipos de produto abordado nas categorias higiene pessoal e de cosméticos, mas
sim para a categoria perfume. Assim nao foi possivel fazer uma estimativa do valor gasto com
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produtos de personal care, uma vez que a maioria dos grupos ndo sabe estimar um valor
aproximado destinado a compra de tais itens, ainda mais porque, aparentemente, nao sao
percebidos no todo como estando em uma Unica categoria, com excecao de observagdes dos
grupos:

e C:destinando 20% da renda a produtos de personal care em geral;

e D: que destina um gasto de R$60,00 mensais com higiene pessoal e um gasto de até

R$300,00 especificamente com perfumaria quando necessario;

e G: que destina especificamente a cosméticos e higiene pessoal de R$ 100,00 a RS

200,00 por més; e

e I: que destina até 30% da renda a produtos de personal care em geral.

Os entrevistados mostraram uma flexibilidade sobre os locais que escolhem para fazer
suas compras citando supermercados, farmécias, lojas de cosméticos e lojas de maquiagem, os
unicos grupos que disseram ndo fazer compras em lojas de cosméticos € maquiagem foram os
grupos D e H. As lojas virtuais ndo sdo frequentemente escolhidas para compras, apenas
como fonte de informacgdes e pesquisa de prego, devido a demora de entrega dos produtos e
ndo oferecer a oportunidade de experimentar fragrancia e textura dos produtos. Os
entrevistados do grupo B e I relataram fazer as compras pela internet, mas apenas de produtos
que ja conhecem.

Logo, se pode concluir que os entrevistados demonstram preocupagdo com higiene e
bem-estar, fazendo uso constante de produtos destinados a higiene pessoal, fazendo compras
regulares destes produtos em periodos curtos. Os cosméticos também apresentam uma
significativa presen¢a no dia-a-dia, através do uso de hidratantes corporais e cuidados com o
cabelo, o que ndo apresenta uma significativa preocupagdo e o uso de maquiagens, que nao
foram consideradas indispensaveis para a maioria dos grupos. E por fim, os produtos de
perfumaria, em especial perfumes, também foram amplamente citados pelos entrevistados que
relataram até marcas preferidas e que destinam um valor alto para aquisi¢ao desses produtos.

4.2. Canais de Informacao

Os entrevistados em sua maioria sdo jovens entre 19 e 31 anos, que conhecem e
dominam o uso das tecnologias, sendo entdo a Internet, em especial as midias online o maior
canal de informagdo dos entrevistados, pois eles se informam das novidades e das novas
maneiras de usar os produtos, por meio de videos no YouTube, blogs, e Instagram. Estes
canais sdo utilizados pela existéncia de muita influéncia das blogueiras e celebridades que dao
dicas de produtos e novidades de mercado.

O canal de videos YouTube teve alta prevaléncia como fonte de informagdes, sendo
citado por pelo menos um integrante de cada grupo focal, ¢ a justificativa é basicamente a
mesma, que através de relatos dos youtubers e de explicacdo sobre a forma correta de
utilizacdo desses produtos os entrevistados conseguem ter uma visdo aprofundada do que o
produto tem a oferecer e assim sentem seguranga para comprar.

A rede social mais citada foi o Instagram, com a presenca de blogueiras, com a
maioria de perfis sendo seguidos sendo de mulheres, conforme mencionado pelos grupos B,
C, E, G e I, que pesquisam produtos com efeitos melhores e postam relatos e informagdes
acerca desses produtos, o que possibilita as pessoas ter suas dividas sanadas e acompanhar as
novidades do mercado. Ainda no Instagram os membros dos grupos E, F e H também
mencionam buscar informagdes em perfis de educadores fisicos e profissionais da area da
saude, como dermatologistas ¢ médicos para conhecer algum produto com efeito especifico a
uma necessidade.

Sobre estes meios virtuais foi questionado o fato de que muitos dos contetdos
postados em meio digital sdo feitos por mulheres e destinados a mulheres. Os participantes do
grupo A, B, C, F e I afirmaram ser indiferentes em relacdo a isso, estando abertos a
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comunica¢do destinada ao publico feminino. Alguns relataram, ainda, aderéncia e uso de
produtos femininos de cuidados com a pele e cabelo, como hidratantes, shampoo,
condicionador e finalizadores para cabelo, em que alguns dos participantes disseram também
perceber que os produtos destinados ao publico feminino possuem maior eficacia.

Existem ainda outros canais que foram citados, sendo importante mencionar como um
deles as propagandas em gondolas de supermercado e farmadcia, através de display chamativo
que descreve os beneficios do produto, além de outras informagdes. Este canal ¢ eficiente
devido a praticidade que oferece, uma vez que o cliente encontra as informagdes no exato
momento da compra, conforme foi falado pelos membros do grupo H.

Os integrantes do grupo F mencionaram buscar informagdes diretamente com
vendedores e atendentes, sobre um determinado produto ou sobre um efeito/tratamento
desejado, por reconhecerem que estas pessoas possuem conhecimento e estdo disponiveis no
momento da compra. Também foi mencionado pelo grupo H o uso de panfletos distribuidos
por lojas e farmécias. Juntamente com os membros do grupo E, os do H ainda buscam
informacgdes com especialistas da area da satide para recomendagdo de produtos relacionados
a cuidado com a pele ou quando a pessoa estd com algum problema.

Mesmo os canais de informagdo ndo apresentando unanimidade nas entrevistas sobre
os canais de informacao, todos os grupos afirmaram buscar informacdes de produtos com
amigos ou familiares mais proximos, até mesmo com parceiros ou namorados (as), pois essas
pessoas fazem parte da rede de confianga dos entrevistados, a ponto de que os membros dos
grupos A, E e F solicitarem a amigas ou irmas a fazerem a compra de cosméticos, a fim de
evitar exposicdo ou situagdes de preconceito.

Os membros do grupo C relataram ainda que buscam informagdes e dicas com
profissionais da area de estética, como as cabeleireiras dos saldes de beleza que frequentam,
por existir uma relacdo de confianga e acreditarem no profissionalismo e experiéncia com o
uso de produtos, em especial cosméticos para os cabelos.

Quando questionados se sdo atingidos por propaganda de marketing destinada ao
publico feminino, os membros dos grupos A, B, C, E I afirmaram que reconhecem que muitas
das propagandas de produtos de cosméticos e perfumaria sdo destinadas as mulheres, € os
participantes ainda afirmaram ser indiferentes com relacdo a isso, estando abertos a
comunicacdes destinadas ao publico feminino.

Os entrevistados apontam ndo existir uma necessidade de propagandas destinadas
diretamente ao publico homossexual masculino, porém prezam pela representatividade e
consideragdo por parte das empresas com eles, dizendo que valorizam as empresas que
demonstram apoiar e reconhecer a diversidade sexual. Porém a auséncia de atuagdo especifica
com o publico homossexual, ndo configura um divisor de compras, mas o grupo concorda que
mesmo quando parte da comunicacao ¢ voltada para o publico homossexual, quer seja pela
representatividade quer seja pela simples obten¢do de lucros, essa ¢ importante, pois mostra
que esse publico existe e tem alguém que de certa forma se importa com ele.

Foi questionado aos participantes do grupo G, composto por mulheres se elas
observaram existir propaganda de produtos personal care destinadas ao publico masculino, e
as entrevistadas declararam que pouca coisa do que é divulgado é aproveitado pelo publico
masculino, pois em sua maioria os produtos da categoria de cosméticos e perfumaria tém
propagandas feitas para mulheres, inclusive com uma linguagem voltada para o publico
feminino, ¢ no entendimento delas os homens preferem indicagdes de especialistas, como
dermatologistas, ou que existem alguns sites e blogs voltados para o publico masculino.

4.3. Canais de Compra
Sobre os canais de compra, foi questionada aos grupos focais a preferéncia por lojas
fisicas ou virtuais, e quais os motivos da escolha, bem como os pontos positivos e negativos.
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Existiu uma preferéncia bem clara dos grupos B, G e I para as compras em lojas online uma
vez que existe a oferta de produtos com valores mais baixos, sem alterar a qualidade
oferecida, principalmente os itens de maquiagem e perfumes, pois as lojas virtuais de
cosméticos e perfumaria oferecem inclusive produtos importados a pregos acessiveis.

Ja o grupo A e D fazem as compras em lojas virtuais, também de produtos de
cosméticos e perfumaria, mas o motivo apresentado foi que e esse canal oferecer a
oportunidade de evitar exposi¢do e garantir a privacidade, bem como a comodidade de
receber o produto em casa, sem gastar tempo efetuando as compras em lojas fisicas. E
importante esclarecer que os participantes fazem as compras de produtos que ja sdo
conhecidos ou indicados por pessoas proximas, ndo sendo muito abertos a adquirir novidades
ou experimentar novos produtos.

Os grupos A, B, D e I, ndo fazem compras exclusivamente na internet, pois utilizam as
lojas fisicas para comprar, bem como experimentar as texturas e as fragrancias, no geral as
lojas virtuais ndo tem um perfil especifico sendo as compras efetuadas em lojas exclusivas de
produtos de personal care e lojas de produtos diversos, como as de produtos importados.

Os grupos C, E, F e H apontaram a preferéncia em compras somente em lojas fisicas,
por considerar que existe um suporte maior nesses locais, além da oportunidade de pegar o
produto em maos para conhecer as caracteristicas especificas como cor, textura, fragrancia,
apresentacdo de embalagens, etc. Alinhado a estes motivos, o fato de adquirir o produto
rapidamente, sem necessidade de esperar a entrega também ¢ fator determinante conforme
apontado pelo grupo C.

As lojas fisicas onde acontece a procura por produtos de personal care sio bem
variadas, e essa variagdo ¢ percebida tanto entre os grupos quanto dentro do mesmo grupo, €
contempla:

o Farmacias: mencionadas por todos os grupos, principalmente para compra de produtos
de higiene e cosméticos.

e Supermercados: mencionados por todos os grupos, principalmente para compra de
produtos de higiene pessoal.

e Lojas de cosméticos: mencionada pelos grupos A, B, C, G e L.

e Lojas exclusivas de maquiagem: mencionadas pelos grupos B, C, Ge L.

o Lojas de perfumaria: mencionadas pelos grupos A, B, C, G e L

e Loja de departamentos: mencionada pelo grupo F.

As lojas do grupo de Farmadcias oferecem praticidade porque vendem desde produtos
de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, sem se especializar em um unico item, mas com
certa variedade de produtos, além de serem ambientes neutros e de fécil acesso a qualquer
individuo. Os supermercados foram mencionados por oferecer precos mais acessiveis, além
de variedade principalmente de produtos de higiene pessoal, sendo locais neutros e faceis de
serem encontrados, ndo empenhando muito tempo para a realizacdo das compras.

As lojas de cosméticos e perfumarias oferecem produtos de melhor qualidade, porém
nao agradam os precos, que sao mais elevados; outra questdo apontada pelos entrevistados ¢
que essas lojas oferecem uma gama maior de opgdes em critérios especificos, como cor,
textura, efeitos, etc. O mesmo é mencionado para as lojas de perfumaria, que tem como ponto
positivo o fato de oferecer muitas opgoes de fragrancias e produtos de qualidade mais elevada,
porém sdao mencionadas por oferecer produtos caros, que dificultam o acesso dos
entrevistados. Além do prego elevado, alguns entrevistados ndo se sentem confortdveis em
realizar as compras nesses locais por serem espagos pensados apenas para o publico feminino.

Ainda com relacdo a esses canais, os entrevistados se mostraram com uma
predisposi¢do a adquirir esses produtos em farmacias, mas também ¢ comum a compra em
lojas exclusivas de produtos de cosméticos, como por exemplo, a Loja Boticario. Verificou-se
que sdo varias as razdes que levam a esse comportamento, a facilidade em encontrar uma
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gama de produtos em um unico lugar é uma delas, outra importante de se destacar é a
existéncia de diferentes aromas que fogem de aromas ja bastante utilizados, tornando-os
enjoativos. E importante especificarmos a questio da compra de perfumes, pois ela se
mostrou mais peculiar do que os demais produtos de personal care, € a aquisi¢do deste item
normalmente ¢ feita em lojas mais especializadas do que farmécias, devido aos fatores
supracitados.

As lojas de departamentos foram citadas por oferecer praticidade, pois o cliente tem a
conveniéncia de encontrar tudo no mesmo lugar, mesmo com opgdes limitadas, os produtos
oferecidos nestes locais atendem as expectativas dos entrevistados que fazem as compras
neste local.

Outro dado levantado pelos entrevistados acerca dos fatores que levam em
consideragdo na escolha das lojas € a praticidade de ter tudo em um local; para eles as lojas
ndo precisam se especializar na orientacdo sexual dos clientes, mas sim em como o produto ¢
apresentado ao mercado. Essa fala é pautada pela importante ideia de que o produto de beleza
seja usado por homens enquanto género, sem distingdo de sua orientagdo sexual, e esse
comportamento disseminado e aceito pela sociedade.

Um ponto importante sobre as lojas fisicas ¢ o atendimento pessoal dos vendedores e
atendentes, pois os entrevistados acham importante receber um atendimento pessoal. Para
estes, a melhor op¢do de postura de vendedores ¢ quando os mesmos sdo solicitados pelo
consumidor. Foi levantado pelos entrevistados, que ¢ agradavel quando o atendente o auxilia
em caso de duvidas sobre os produtos, mas a atencdo exagerada do atendente pode ser tornar
desagraddvel no momento em que o atendente se excede na explicagdo dos produtos ou
quando o mesmo insiste em compra de outros produtos além dos procurados, conforme
pontua o grupo G.

4.4. Caracteristicas das Lojas/Sites

Foi questionado aos entrevistados se na busca por lojas fisicas e virtuais existem
caracteristicas que influenciam na escolha ou mesmo que excluem algumas lojas como opgao
de compras, € quais seriam essas caracteristicas, assim acerca das caracteristicas da loja fisica
¢ de extrema importancia para os participantes que as lojas oferegam um bom atendimento,
onde o cliente ¢ tratado com respeito e cordialidade, pois o grupo afirma que ao chegar na loja
o vendedor ou vendedora utilizam um tratamento desrespeitoso ou preconceituoso, como por
exemplo perguntar ironicamente ao pegar um produto: “¢€ pra voc€?” , ou mesmo destinar
olhares, ou mudar o tom de voz, adotando uma postura indiferente ou rispida no atendimento.
Esse tratamento ¢ um fator de desisténcia para se comprar em determinada loja, pois este
comportamento por parte dos vendedores muitas vezes demonstra a existéncia de um
preconceito pela orientagdo sexual, onde o individuo ¢ visto de forma inferior aos outros
clientes. Esta preocupacao estd mais implicita na fala do grupo C.

Ainda neste topico foi feita uma observagao interessante pelos integrantes do grupo C,
tange ao atendimento para o cliente, os participantes disseram que percebem diferenca no
atendimento das lojas do centro da cidade e dos Shoppings Centers, nas lojas da regido central
da cidade hd uma maior possibilidade de um caso de preconceito ou homofobia acontecer,
devido ao fato de serem lojas menores e independentes; nos shoppings, acreditam que por se
tratar de lojas de franquias e redes, os funcionarios em especial vendedores recebem um
treinamento direcionado a tratar os clientes de forma mais atenciosa, pois ser tratado com
indiferenca também ¢ desagradavel e ninguém gostaria de passar por algum tipo de
constrangimento. O atendimento ¢ um fator muito importante conforme citado no tdpico
anterior, esta preocupacao esteve presente também nas falas dos grupos A, C, Ge L

A estrutura fisica da loja € um diferencial. Para os entrevistados do grupo C, que foi o
grupo que fez mais pontuacdes sobre as caracteristicas da loja além de ser o grupo mais
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frequente em lojas fisicas, por exemplo, a iluminac¢do da loja é muito importante no momento
da compra, os participantes disseram que gostam de ver tudo antes mesmo de entrar na loja,
através das vitrines iluminadas. As preferéncias sdo por uma decoragdo mais neutra, € niao
muito carregada, o ideal € que a decoragdo seja composta com os proprios produtos da loja. O
ambiente deve ter o chdo limpo e um cheiro agraddvel, conforme destacado na fala: “Eu olho
para o chdo da loja, se tiver sujo eu nio entro”.

Os demais grupos demonstraram procurar lojas que oferecem uma maior gama de
produtos, para eles o que ¢ levado em consideracao na escolha das lojas ¢ a praticidade de ter
tudo em um local, o grupo A pontua que, para eles, as lojas ndo precisam se especializar na
orientacdo sexual dos clientes, mas sim em como o produto ¢ apresentado ao mercado, pois
para eles seria importante a ideia de produtos de beleza poderem ser usados por homens, sem
distingdo de sua orientagdo sexual, seja disseminada e aceita pela sociedade.

O grupo C ainda completa essa preocupagdo; para eles a disposicdo atual dos
produtos nao agrada muito o grupo, pois a arrumagao € setorizada por género e faixa etaria, e
os entrevistados expressaram o desejo que os produtos nao fossem separados “homem e
mulher”, mas que fosse uma arrumacgdo mista, possibilitando ao cliente circular
tranquilamente na loja, e assim a compra iria fluir naturalmente.

Quanto ao tamanho da loja, o grupo C e F tem uma preferéncia por lojas grandes,
devido ao mix de produtos e tudo estar no mesmo lugar. Assim, optam em fazer as compras
em lojas de departamentos, pois € o tipo de loja que mais agrada.

E importante comentar que os entrevistados do grupo H (grupo heterossexual de
compara¢do) pensam o oposto que os demais grupos, uma vez que esse grupo busca lojas que
se especializam em cosméticos masculinos, € que sua organizacdo seja com Os itens
facilmente identificados. Para esse grupo ¢ interessante que os estabelecimentos tenham um
espaco dedicado ao publico masculino com produtos diversos, como shampoo, finalizadores
para cabelo, cremes e pos-barba, e salientam que diferentemente das mulheres, os homens sdo
mais praticos € ndo costumam passear pelas lojas, assim, os itens destinados ao publico
masculino devem ficar em um espaco de fécil visualizacao.

Sobre as lojas virtuais, os grupos B e I mostraram que ndo se interessam muito por
layout de sites ou mesmo por ferramentas de navegacao, mas sim os pregos oferecidos pelos
sites, valores baixos sdo o atrativo que os levam a escolher determinado site para fazer as suas
compras. O grupo G e I ainda complementam que ¢ fator de exclusdo a seguranga que os sites
oferecem, preocupam-se em fazer suas comprar em sites confiaveis e seguros.

As entrevistadas do grupo G, diferentemente, dos outros entrevistados preocupam-se
com o layout do site, gostam que sejam organizados e que facilitem a navegagdo, e a
encontrar os produtos desejados, ou mesmo as op¢des do mesmo tipo de produto para
comparativo.

4.5. Influenciadores e Atendimento

Neste topico foram levantadas algumas questdes como, por exemplo, se o0s
entrevistados frequentavam saldes de beleza ou barbearias, se realizam as compras sozinhos
ou acompanhados e, por fim, se recebem influéncias de terceiros durante a compra. Também
foram questionados se buscam um perfil especifico de vendedor, levando em conta o sexo do
vendedor, a orientacdo sexual do mesmo, dentre outras caracteristicas no momento do
atendimento.

Sobre as caracteristicas dos vendedores, ndo foi encontrada uma preferéncia de sexo e
orientacdo sexual por parte do atendente para os integrantes do grupo A, B, D, E, F, G e H,
para eles o sexo do vendedor trata-se de um fator irrelevante, e a justificativa para essa
posicdo reside no fato de que os participantes afirmaram que quando vao comprar algo, eles ja
sabem exatamente o que sera. Essa postura sobre a auséncia de preferéncia entre vendedores
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do sexo masculino ou do feminino, também foi exposta na fala de um integrante do grupo A:
“O género do vendedor ndo influencia minha escolha, até porque geralmente quando vou
comprar algo ja tenho em mente o produto quero.”.

Ja os integrantes do grupo C e I demonstram a preferéncia pelo sexo feminino no
atendimento, uma vez que as pessoas do sexo feminino, de acordo com o grupo, sdo mais
receptivas, potencializado pelo fato de que acreditam ser menor a chance de sofrer algum
preconceito ao ser atendido por uma mulher, se comparado ao ser atendido por um homem.
Mesmo nao sendo um fator relevante alguns membros do grupo E e G afirmaram preferir que
o atendimento seja feito por uma mulher, devido ao fato que esta possui mais traquejo para
vender produtos de cosméticos e perfumaria, além de serem mais atenciosas e sensiveis.
Alguns entrevistados do grupo C pontuaram que ndo gostam de ser atendidos por outros
homossexuais pelo fato de sentirem certa “rivalidade” na hora da compra. E os participantes
do grupo C e I também declararam ndo gostar de ser atendidos por homens heterossexuais, € o
motivo ¢ que eles sentem existir um preconceito, pois grande parte dos homens heterossexuais
acha que o comprador homossexual masculino queira “algo a mais™.

Para quase todos os entrevistados a melhor opcao de postura de vendedores € que eles
atendam quando os mesmos sdo solicitados pelo consumidor. Os entrevistados apontam que €
agradavel quando o atendente o auxilia em caso de duvidas sobre os produtos, mas a atencao
exagerada do atendente pode ser tornar desagradavel no momento em que o atendente se
excede na explicagdo dos produtos ou quando o mesmo insiste em compra de outros produtos
além dos procurados.

Acerca da frequéncia em barbearias e saldes de beleza ndo houve um padrio de
comportamento uniforme dentre os entrevistados devido a diversos fatores, enquanto a
maioria dos integrantes do grupo B, C, F e H declararam cortar o cabelo em casa, os outros
grupos tém certa frequéncia em barbearias ou saldes de cabeleireiro, apesar de a maior
preferéncia ser pelos saldes de beleza, principalmente para cuidados com os cabelos.

Logo quando foi perguntado aos entrevistados se estes frequentavam barbearias e
saldes de belezas destinadas ao publico masculino e feminino, percebeu-se que os
entrevistados ndo t€m o costume de ir a barbearias por ndo se sentirem bem em ambientes
considerados por eles como bastante “heteronormativos”, estampado através do argumento de
um membro do grupo A: “Fui a barbearia apenas uma vez. Foi horrivel, tinha muita gente,
inclusive em pé. Estava passando futebol e o assunto conversado entre eles era “pesado”, um
pouco sexista. Pedi para fazer a sobrancelha, mas fez exatamente o contrario do que estava
esperando.”.

Também foi exposto que estas experiéncias contribuiram para os entrevistados
optarem por nao retornar as barbearias, por serem considerados como um ambiente hostil a
homossexuais. Em relagao a frequéncia em saldes de beleza masculinos, alguns usam horarios
especiais para serem atendidos, por exemplo, quando o horario de funcionamento acaba e a
pessoa do saldo abre uma excegdo para eles, podendo assim ter a sua privacidade reservada.

Sobre os saldes de beleza, alguns grupos sdo frequentes devido a fatores como a
aparéncia ou a preocupagdo com os cuidados com o corpo, os grupos mais frequentes sdo C e
G, onde grandes partes dos componentes dos grupos focais declararam ser frequentes em
saloes de beleza femininos, e os motivos mais predominantes sdo de que as mulheres sdo mais
atenciosas no momento do atendimento, a clientela € receptiva e as profissionais sao criativas
com os cuidados com o cabelo. Aproveitando este assunto, abordando a tematica
influenciadores e atendimento, também foi tratado no grupo focal se os entrevistados ja
compraram ou compram algum produto em fung¢do de experimentacdo e indicacdo nesses
locais que eles frequentam, e todos afirmaram que sim, principalmente produtos para o
cabelo, o que ndo significa que todas as experiéncias foram agraddveis, e os entrevistados ja
se decepcionaram com essas indicagdes, e, as vezes ndo gostam do produto.
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Foi questionado ainda se os entrevistados realizam suas compras sozinhos ou
acompanhados, as respostas foram variadas, alguns membros do grupo tendo uma preferéncia
em realizar as compras sozinhos, mas nio descartam totalmente a companhia de uma pessoa
de confianga ou com capacidade para opinar sobre determinado produto. Assim, os membros
do grupo B declaram preferéncia em realizar as compras sozinhos, pois assim tém liberdade e
podem destinar o tempo que quiser para as compras, ja os membros dos grupos A, D, E, F, G,
H e I ndo tém uma posicao definida sobre realizar as compras sozinhos ou acompanhados,
pois apreciam receber informacgdes e indicacdes de maes, irmas, parceiros ou namorados,
ressaltando que alguns membros do grupo C e D declararam que as compras de alguns
produtos sdo realizados por pessoas de sua confianga.

4.6. Caracteristicas dos Produtos

Em relagdo as caracteristicas dos produtos, verificou-se que o perfume/fragrancia do
produto, bem como, as suas funcionalidades, qualidade ¢ marca sdo as caracteristicas que
mais influenciam na hora da compra, mas ndo existe uma unanimidade, variando muito de
individuo com individuo, sendo a funcionalidade que procuram nos produtos que atendam a
sua necessidade, como o shampoo anticaspa, ou mesmo, um desodorante antitranspirante,
nesses casos a marca acaba influenciando ainda mais.

Os membros do grupo B e I citam como caracteristicas mais importantes pre¢o e
qualidade, porém em ordens diferentes, enquanto os membros do grupo B e I demonstram nao
ter preocupacdes com a apresentacdo ¢ embalagens do produto e sim com o valor aliado a
qualidade; os membros do grupo G buscam produtos com embalagens econdmicas, de
qualidade, com bons pregos bons, ndo sendo o prego o decisivo e exclusivo para definir a
decisdo de compra.

Ainda na fala do grupo G foi demonstrado preocupacdo com outros pontos acerca dos
produtos da linha de cosméticos como, por exemplo, qualidade aliada a uma maior duracao,
que melhor se adequa ao tipo de pele e mantem as caracteristicas naturais do cabelo, as
marcas de confianga, os produtos cuja embalagem oferece melhores instru¢des de uso e nao
demonstraram preocupac¢ao com o prego, pois este ndo ¢ muito importante. Quanto aos itens
de perfumaria, o aroma ¢ o mais importante, em geral ddo muito valor a indicacdes, de
produtos bem avaliados e os que oferecem op¢des veganas.

Os membros do grupo A e C sd3o muito fiéis as marcas que utilizam, pois conhecem e
confiam nos resultados obtidos com o uso dos produtos aos quais sdo fi¢is, assim quando
perguntamos sobre a fidelidade as marcas, eles demonstraram serem muito fiéis as marcas que
usam por causa da qualidade oferecida pelo produto, algumas marcas foram inclusive citadas
por eles, um dado interessante € que a marca citada pelo grupo C que possui produtos para o
que podem ser usados pelo publico masculino em especial a categoria de maquiagem ¢ a Mac
Cosmetics, pois ela ¢ a principal patrocinadora das Drags queens, porém ndo oferecem uma
linha especifica para o publico masculino, conforme demonstra essa fala: “Mas ela ndo faz
uma linha masculina, ela faz uma linha mais forte”.

Com estes individuos verifica-se ainda que a maioria ndo tenha problema para
consumir produtos femininos, em alguns casos até preferem os femininos devido a fragrancia
e beneficios percebidos nos produtos. Dentre os produtos utilizados, os hidratantes, produtos
de cuidados com a pele, barba, fora os de higiene pessoal sdo os mais utilizados, a maioria
gosta de experimentar os produtos antes de usar e ndao deixam de adquirir produtos
simplesmente por haver sua versdo destinada ao publico masculino.

Os membros do grupo F e H ddo muito valor a funcionalidade dos produtos, uma vez
que ndo ddo muita importancia a estética e sentem suas expectativas atendidas com os
produtos destinados ao publico masculino, assim a maioria prefere utilizar produtos
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direcionados para o publico masculino. Nao costumam testar produtos novos ja que quando
encontram um produto que atenda seus desejos € necessidades nao costumam trocar.

Os membros do grupo A, D e E dao valor a qualidade e resultados principalmente aos
cosméticos assim, em sua rotina de compras, costumam fazer uma pesquisa sobre estes itens
em redes sociais, e ainda testam a cor, textura e aroma na loja fisica, nao se preocupando com
o valor gasto nas compras destes produtos. Os entrevistados do grupo D ao serem
questionados sobre quais as caracteristicas procuradas em um produto, resumiram que as
caracteristicas mais importantes sdo a qualidade e preco justo, tendo alguma importancia a
apresentacdo do produto através de uma embalagem e também expressam consideragdo com
produtos que oferecem uma maior durabilidade, chegam a apresentar uma postura fiel a
marca, porém demonstraram interesse em testar novos produtos quando o atual ja ¢ usado
durante muito tempo.

4.7. Estagio de Auto-percepc¢ao e Exteriorizacdo como Homossexuais no Ciclo de
Vida

Este ultimo topico buscou compreender entre os participantes em que momentos de
sua vida estdo enquanto analisada a forma de lidar com a sua homossexualidade, como isso
modifica sua forma de consumo, quais categorias e produtos especificos estes vém
comprando, ¢ o que tem mudado ao longo da sua vida, em funcdo do estidgio em que se
encontram.

As respostas foram muito variadas, pois sao muito distintas as formas como cada um
expressa suas preferéncias sexuais e sua personalidade, uma vez que alguns declararam ter
apoio da familia, outros preferem omitir ou camuflar sua sexualidade devido a diversos
fatores, e ainda existem aqueles que inclusive fazem militancia da causa homossexual,
exercendo de forma aberta seu direito de expressao e sua identidade.

Assim, o grupo A declarou que acredita que seus habitos de consumo de produto de
personal care vém mudando ao longo dos anos, visto que hoje em dia eles podem ter mais
liberdade de ir a loja comprar e at¢é mesmo de conversar com alguém sobre determinado
produto. A tecnologia também vem contribuindo muito e, alguns compram com indicac¢des de
blogueiros que testam produtos de cuidados com a pele, acne, barba, etc. Neste sentido
observou-se que esse publico estd mais a vontade para consumir produtos de personal care, se
sentem mais abertos de ir até uma loja experimentar algum produto, o que aumentou muito os
cuidados com a pele, barba, cabelo, entre outros ligados a aparéncia.

J& o grupo B declarou que os produtos especificos mais comprados sdo desodorantes,
perfumes, sabonetes de boa qualidade, creme hidratante para o corpo, creme hidratante para
as maos, cremes de cuidados com o rosto, todas as categorias de maquiagem como base,
contorno, corretivo, p6 compacto, delineador, lapis de olho, lapis de sobrancelha, sombras de
olho com muitas cores variadas, etc. Este perfil segue o mesmo desde que iniciaram seus
trabalhos como drags, porém houve mudancas na complexidade de escolha de produtos,
passaram de somente base para esconder imperfei¢des para cores € tipos de maquiagens mais
completas, mas sentem que as op¢des aumentaram somente para atender o publico feminino.

No grupo C ndo existem produtos de personal care (cosméticos, perfumes, produtos
de higiene pessoal) que eles nao usam, porém eles nao gostam de usar produtos
especificamente direcionados para os homens. Sobre maquiagens eles usam base, po, glitter
(para as ocasides mais especiais como festas e baladas) com o objetivo de ficarem mais
bonitos e melhorar a auto-estima. A maioria dos participantes relatou ter o apoio da familia.
Para eles a aceitacdo ou ndo de terceiros ndo ¢ importante e eles ndo mudam e/ou deixam de
fazer as coisas por conta da opinido alheia.

O grupo D afirma praticar atividade fisica regular e se alimenta de forma saudavel
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. Para esse grupo a aparéncia e o julgamento de outros ¢ importante na visdo que tém
de si mesmo. Preferem ndo expor sua sexualidade.

O grupo E ndo demonstra exagerar nos cuidados com a aparéncia. Nenhum deles
realiza, por exemplo, atividades fisicas, assim os produtos citados que sdo utilizados para
cuidado pessoal foram: mascaras, esfoliantes e logdes para limpeza de pele; protetor solar,
pomada capilar, shampoo, condicionador, sabonete, ldmina e espuma de barbear, creme
dental, perfume e maquiagem. Nem todos os participantes utilizam todos estes produtos,
alguns afirmaram, por exemplo, que protetor solar ¢ utilizado apenas quando se esta em praia
ou clube. Neste grupo a sexualidade e exercida de forma discreta e ndo tem uma influéncia
direta no seu comportamento de mercado.

Ja o grupo F declarou ser menos sensivel ao impulso de compra, agindo de maneira
mais consciente com relagdo aos gastos € comprando apenas o estritamente necessario ou
aproveitando uma economia que possa surgir no momento da compra. Nao tém preocupacao
acentuada com a aparéncia, realizando suas compras, por exemplo, de perfume, de uma nova
unidade quando a antiga estiver proéxima de acabar, o mesmo dizem para desodorante,
shampoo e condicionador, que sdo itens basicos.

Por fim os integrantes do grupo I, que exercem sua identidade de género de forma
aberta, os participantes relataram que nao se privam de experimentar produtos por serem do
género feminino e que como suas transformagdes aconteceram ao longo da vida, foi um
processo até se adaptarem ao novo estilo, dessa forma, os produtos passaram a ser comprados
ao longo da vida e conforme as necessidades.

Abaixo estdo inclusas tabelas resumidas dos principais pontos descritos acima:

Tabela 1. Resumo dos resultados grupos A, B e C.
Grupo — A B C
Tendéncia |

Habitos de compra | Variedade de Higiene pessoal de acordo com | Variedade e gasto alto
cosméticos. a necessidade. com perfumaria.
Cosméticos sempre que ha 20% da renda.
langamentos.
Quando a situagao financeira
permite.
Canais de Conhecidos. Conhecidos. Conhecidos.
informagéo Especialistas.
Internet.
Canais de compra Farmacia. Farmaécia. Farmaécia.
Loja de cosméticos/ Loja de cosméticos/ perfumaria/ | Loja de cosméticos/
perfumaria. maquiagem. perfumaria/ maquiagem/
Online. Supermercado. departamento.
Supermercado. Supermercado.

Caracteristicas das

Bom atendimento.

Prego baixo.

Bom atendimento.

conforme o estagio,
com mais liberdade.

produtos do dia-a-dia e produtos
de performances.

Lojas/Sites Lojas ndo segmentadas.

Influenciadores e Conhecidos. Atendimento ndo influencia. Atendimento

Atendimento Atendimento néo preferencialmente
influencia. feminino.

Caracteristicas dos | Fiéis a marcas. Preco baixo. Fiéis a marcas.

produtos Qualidade. Qualidade.

Ciclo de Vida Consumo mudou Variedade de consumo entre Consumo mudou apds

assumirem a sexualidade.
Preferem nao usar
produtos destinados ao
publico masculino.

Fonte: Elaborada pelo autor
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Tabela 2. Resumo dos resultados grupos D, E e F.

Grupo — D E F
Tendéncia |
Habitos de compra | Gastos de até R$300,00 | Compra mensal de produtos de | Higiene pessoal de

com perfumaria e

higiene pessoal.

acordo com a

R$60,00, com higiene Cosméticos e perfumaria de necessidade.
pessoal de acordo com | acordo com a necessidade. Baixo consumo de
a necessidade. Pouco cosméticos.
consomem cosméticos.
Canais de Conhecidos. Conhecidos. Conhecidos.
informagéo Especialistas. Especialistas. Internet.
Internet. Internet. Vendedor.
Canais de compra Farmacia. Farmaécia. Farmacia.
Online. Online. Loja de departamento.
Supermercado. Supermercado. Supermercado.

Caracteristicas de
Lojas/Sites

Bom atendimento.
Lojas organizadas e
com variedade.

Lojas ndo segmentadas.

Lojas ndo segmentadas.

Influenciadores e Conhecidos. Atendimento preferencialmente | Atendimento ndo
Atendimento feminino. influencia.
Caracteristicas dos | Durabilidade. Qualidade. Performance.
produtos Prego baixo.
Qualidade.
Ciclo de vida Na&o assumiram sua Naéo tem influéncia no consumo. | Nao tem influéncia no
homossexualidade. consumo.

Fonte: Elaborada pelo autor

Tabela 3. Resumo dos resultados grupos G, H e L.

Grupo —
Tendéncia |

G

H

Habitos de compra

Higiene pessoal de acordo com a
necessidade.

Higiene pessoal
de acordo com a

Higiene pessoal de acordo
com a necessidade.

Variedade de cosméticos com necessidade. Cosméticos acada3 a 6
compras mensais. meses.
Gastos de R$100 a R$200 por més Maximo 30% da renda.
com cosméticos e higiene pessoal.
Canais de Conhecidos. Conhecidos. Conhecidos.
informagéo Internet. Especialistas. Internet.
Internet.
Local da compra.
Canais de compra Farmacia. Farmacia. Farmacia.
Loja de cosméticos/ perfumaria/ Online. Loja de cosméticos/
maquiagem. Supermercado. perfumaria/ maquiagem.
Supermercado. Supermercado.
Caracteristicas de Bom atendimento. Lojas Bom atendimento.
Lojas/Sites Site seguro e organizado. segmentadas. Preco baixo. Site seguro.
Influenciadores e Atendimento preferencialmente Conhecidos. Atendimento
Atendimento feminino. preferencialmente feminino.
Caracteristicas dos | Durabilidade. Bem avaliados. Fiéis a marcas. Prego baixo.
produtos Performance e qualidade. Performance. Qualidade.

Ciclo de vida

Nao se aplica.

Nao se aplica.

Consumo mudou apos
assumirem a sexualidade.
Sdo abertos a usar produtos
destinados a mulheres.

Fonte: Elaborada pelo autor
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CONCLUSAO E RECOMENDACOES DE ESTUDOS FUTUROS

Apesar do preconceito, machismo e conservadorismo ainda serem conceitos
arraigados em nossa cultura, o mundo em constante movimento e transformagdo vai se
adaptando, ajustando, e refletindo em mudancas de comportamento e atitude. Contrariamente
a visdo equivocada ainda reinante na média de nossa sociedade, os grupos homossexuais
masculinos ndo tem um comportamento genérico e unificado ou intermedidrio entre o
masculino ¢ feminino. Assim como os outros, s3o um conjunto de diversos segmentos com
preferéncias e comportamentos muito diversos entre si, € que nao podem ser tratados em
termos de marketing como um unico publico homogéneo. As estratégias para abordar (e
também para ndo afastar) cada um desses segmentos de consumidores tem que ser distintas o
que torna a abordagem desses publicos um desafio para os profissionais do marketing
moderno.

Podem-se observar mudangas no que tange a quantidade de produtos de personal care
destinadas ao publico masculino, que abrangem principalmente area de higiene pessoal e
cosmética, uma vez que se entende que os itens de perfumaria sempre atenderam as
necessidades do publico masculino; neste caso o que mudou ¢ que existe atualmente maior
variedade de fragrancias para tentar atender as mudancgas do publico.

Neste sentido os produtos de higiene pessoal mais consumidos sdo os que oferecem
durabilidade e exercem de forma adequada o fim a qual ¢ destinado, tendo mais
predominancia o consumo de sabonete, desodorante, shampoo, e pasta de dente. Esses
geralmente tém custo baixo, o que facilita a fidelizacdo a marcas, apresentacao, etc.

Os cosméticos mais utilizados sdo os que oferecem cuidados para a pele, com destaque
para hidratantes corporais, principalmente a pele do rosto, que demonstrou ter bastante
importancia para muitos grupos focais. O uso de maquiagens vem alcangando mais adeptos,
porém seu uso ndo € constante e significativo, o que ¢ justificado, entre outras razdes, pelo
direcionamento das marcas ao publico feminino. Observou-se que a maioria dos grupos
homossexuais masculinos ndo compram seus itens, utilizando os de terceiros, geralmente
pessoas proximas. Isso mostra uma oportunidade de futuras pesquisas e direcionamento no
mercado de personal care. Os grupos mostraram o interesse em adquirir os produtos, porém
nao sdo atendidos pelo que existe hoje no mercado, em termos de produtos, divulgagdo e
pontos de venda.

Mesmo com os avangos e lutas sociais, os ambientes destinados exclusivamente para o
publico masculino ainda ndo estdo preparados para abrigar e incluir o grupo composto por
individuos homossexuais, pois estes estabelecimentos tem uma atmosfera totalmente
heterossexual, chegando a ter um carater homofobico. Assim, ndo ¢ comum ao publico
entrevistado frequentar barbearias e saldes de beleza masculina, pois percebem que o
atendimento ndo contempla o que o cliente necessita; sendo este ultimo fator uma das
justificativas para que o publico homossexual masculino adote uma preferéncia em ser
atendido por mulheres heterossexuais, pois eles afirmam que as mulheres sdo mais propensas
a aceita-los, tendo maior discri¢ao e sensibilidade no momento de realizar o atendimento.

Sugere-se para futuras pesquisas que sejam realizadas separadamente pesquisas sobre
higiene pessoal, cosméticos e perfumaria, pois mesmo que no roteiro, na conducdo € na
analise, tenham sido tratadas separadamente, ha contaminagao nas respostas dos entrevistados
entre categorias, quando sdo feitas simultaneamente.
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