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CUIDAR-SE E COISA DE HOMEM? MASCULINIDADE E CONSUMO DE
SKINCARE EM BELO HORIZONTE

1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o consumo de produtos de cuidados pessoais pelos homens tem
experimentado uma transformagdo significativa, impulsionada por mudancgas socioculturais
profundas na forma como a masculinidade ¢ construida e performada. O skincare masculino,
antes restrito a nichos ou tratado como tabu, emerge como uma pratica em expansao em
diversos contextos urbanos, incluindo o Brasil, pais cuja diversidade cultural, climatica e
étnica apresenta desafios e oportunidades relevantes para a industria cosmética. Nesse
processo, o autocuidado deixou de ser compreendido exclusivamente como pratica feminina,
passando a integrar o cotidiano de uma parcela crescente de homens, em um movimento que
redefine as fronteiras do consumo de género (Gill, Henwood & McLean, 2005; Thompson &
Arsel, 2004). A preocupagao masculina com o cuidado da pele ndo ¢ uma novidade recente.
Como apontam Alves (2020) e Barros (2020), civilizagdes antigas como a egipcia e a chinesa
jé registravam o uso de cosméticos por homens, tanto por razdes estéticas quanto de saude e
status social.

Segundo a Associa¢do Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC, 2023), o consumo de produtos de skincare por homens no Brasil
cresceu mais de 15% nos ultimos cinco anos. Esse dado revela ndo apenas uma tendéncia de
mercado, mas uma transformagdo simboélica importante. A constru¢do da masculinidade
tradicional, pautada em valores como dureza, racionalidade e negacdo da vaidade, vem sendo
gradualmente desconstruida, sobretudo entre as geragdes mais jovens e conectadas (Connell
& Messerschmidt, 2005). A ascensdo da figura do metrossexual, conforme analisado por
Mendes (2021) e Carbinatto (2022), contribuiu para ampliar a aceitabilidade da vaidade
masculina e da atencdo ao corpo, favorecendo a legitimacao do uso de cosméticos por parte
dos homens. Como destacam Belk (1988) e Holt (2002), o consumo funciona como uma
arena onde identidades sociais e pessoais sdo construidas e negociadas, sendo o skincare uma
pratica que possibilita aos homens reposicionarem-se em relagdo as normas de género
dominantes.

Além da questdo simbdlica, o skincare também adquire relevancia clinica. De acordo
com Draelos (2020), os avangos recentes na dermatologia cosmética vém reposicionando os
produtos de skincare ndo apenas como itens estéticos, mas como recursos fundamentais de
manuten¢do da saude cutanea. A autora destaca que o cuidado com a pele masculina exige
atenc¢do a especificidades como oleosidade aumentada, espessura dérmica e predisposi¢ao a
foliculite, elementos que demandam formulacdes direcionadas e uma abordagem clinica mais
precisa por parte das marcas.

Apesar desse avanco, persistem tensdes e resisténcias. Muitos homens ainda enfrentam
barreiras simbolicas e sociais para adotar rotinas de skincare, frequentemente por associarem
essas praticas a feminilidade ou a perda de virilidade (Souza & Carvalho, 2018; Silva, 2019).
O estigma do autocuidado masculino estd enraizado em estereotipos historicamente
construidos, como demonstram Silva (2019) e Costa (2022), que analisam os estigmas
associados ao cuidado estético masculino e a resisténcia simbolica que ainda perpassa praticas
como o skincare. Como resposta, parte da industria tem buscado reposicionar seus produtos
com estratégias de marketing que associam o skincare a atributos considerados mais
aceitaveis no universo masculino, como desempenho, praticidade e satde (Cabral, 2022;
Fernandes & Martins, 2021).

A diversidade climética e étnica brasileira impde desafios adicionais a industria. Sao
necessarias formulagdes inclusivas que atendam a diferentes tipos e tons de pele, bem como a
necessidades regionais especificas (Gomes, 2018; Rocha & Ropke, 2017). No entanto, como



aponta Lopes (2022), ainda h4a uma lacuna significativa tanto na oferta de produtos quanto na
comunicacdo voltada ao publico masculino, o que limita o engajamento pleno desse
consumidor. A auséncia de campanhas inclusivas, a linguagem genérica e a falta de
representatividade permanecem como entraves a consolidacdo desse mercado. Gomes (2018)
ressalta que a falta de representatividade racial e regional em campanhas e formulagdes limita
a identificacdo dos consumidores com as marcas, o que refor¢a a importancia de estratégias
inclusivas e segmentadas.

Nesse contexto, o consumo de skincare adquire contornos complexos. Mais do que a
simples aquisicdo de um produto, trata-se de uma experiéncia sensorial, simbolica e afetiva
(Pine & Gilmore, 1998; Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). De acordo com Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009), uma experiéncia de marca bem construida, que envolva
estimulos sensoriais e emocionais, pode gerar maior lealdade e engajamento, especialmente
em categorias de consumo ainda carregadas de significados culturais. A textura, o aroma, a
visualidade e o ritual de aplicagdo afetam diretamente a percepgao de valor e a relagdo com a
marca. Como defendem Morgan e Hunt (1994), a construg¢do de confianca e
comprometimento € essencial para estabelecer vinculos duradouros entre consumidor e marca,
0 que, no caso dos homens, exige sensibilidade as resisténcias culturais ainda presentes.

As novas tecnologias e a digitalizacdio do consumo tém desempenhado papel
importante na expansao desse mercado. A ascensdo dos influenciadores digitais e da cultura
do lifestyle nas redes sociais vem normalizando préticas de autocuidado entre os homens,
promovendo novos modelos aspiracionais ¢ oferecendo contetidos acessiveis e personalizados
(Martins & Matos, 2020; Kapoor & Dhaundiyal, 2020). Estratégias omnichannel, realidade
aumentada ¢ inteligéncia artificial t€m potencializado experiéncias imersivas e
recomendacdes personalizadas, tornando o consumo de skincare mais proximo, pratico e
atrativo. Lopes (2022) aponta que o conteudo gerado por influenciadores tem promovido nao
apenas visibilidade, mas também educacdao sobre o uso correto dos produtos, contribuindo
para uma nova cultura de cuidado e pertencimento masculino ao universo da beleza.

Diante disso, este estudo busca responder a seguinte pergunta de pesquisa: como
homens da Regido Metropolitana de Belo Horizonte percebem e vivenciam o consumo de
skincare, e quais sdo os fatores que influenciam sua adesdo ou resisténcia a essas praticas?

Assim, este artigo propde investigar como homens da cidade de Belo Horizonte
percebem e constroem suas praticas de skincare. A escolha metodoldgica por entrevistas
qualitativas semiestruturadas visa captar as dimensdes simbolicas, sociais e subjetivas desse
consumo, para além dos dados quantitativos frequentemente utilizados pelo mercado. Busca-
se compreender como esses sujeitos lidam com estigmas, acessam informagdes, estabelecem
vinculos com marcas e atribuem significado ao cuidado com a pele.

O objetivo central ¢ analisar o comportamento e as percepgdes do consumidor
masculino de skincare em Belo Horizonte, identificando barreiras, motivagdes e
oportunidades percebidas pelos proprios sujeitos. Ao fazé-lo, este estudo contribui para um
debate ainda incipiente na literatura nacional, a intersec¢dao entre masculinidade, consumo e
estética, e oferece subsidios para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais
inclusivas, eficazes e sensiveis as transformacgoes culturais em curso.

A relevancia desta investigacdo reside ndo apenas no crescimento do mercado, mas na
possibilidade de revelar deslocamentos mais amplos na cultura de consumo e nos modos de
constitui¢do da identidade masculina. Ao integrar aportes das ciéncias sociais, da teoria do
consumo e do marketing, o estudo busca oferecer uma contribui¢do critica, situada e aplicavel
para o avango da compreensao sobre o autocuidado entre homens brasileiros.

A pesquisa revelou que, apesar da presenc¢a de canais de compra variados, os homens
ainda enfrentam dificuldades para encontrar informagdes claras e confiaveis sobre produtos



adequados ao seu tipo de pele, especialmente os de pele negra ou oleosa, reforcando a
necessidade de campanhas mais direcionadas e informativas

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Masculinidades, Normas de Género e Autocuidado Masculino

Ao longo da historia, os padroes de masculinidade foram construidos com base na
negacdo da feminilidade. Como aponta Connell (1995), a masculinidade hegemonica
configura-se como um ideal normativo que enfatiza atributos como for¢a, independéncia e
racionalidade. Nesse contexto, praticas de autocuidado, incluindo o skincare, foram
tradicionalmente rejeitadas ou estigmatizadas por serem associadas a vaidade, considerada um
traco feminino. Essa associa¢do reduziu o repertério de expressdo corporal e estética dos
homens, limitando-os a uma légica funcionalista de autocuidado.

Entretanto, a virada do século XXI assistiu a emergéncia de discursos que desafiam
esse padrdo. Connell e Messerschmidt (2005) argumentam que a masculinidade hegemdnica
ndo ¢ fixa, mas negociada em diferentes contextos, permitindo o surgimento de
masculinidades subordinadas, cimplices ou marginais. Essa multiplicidade se traduz, na
pratica, em uma maior abertura para que os homens se envolvam em praticas antes tidas como
femininas, sem que isso comprometa, necessariamente, sua identidade de género. Gill,
Henwood e McLean (2005) reforcam essa ideia ao mostrar que muitos homens
contemporaneos integram praticas de autocuidado as suas rotinas como uma forma legitima
de se manterem produtivos, saudaveis e apresentaveis no ambiente urbano e corporativo.

A midia e a publicidade desempenham papel central nesse processo. Schroeder (2002)
observa que as representagdes de género na publicidade moldam o que ¢ considerado
desejavel e aceitdvel. A representacdo do homem “clean”, que cuida da aparéncia sem
abandonar a virilidade, tem ganhado espaco em campanhas publicitarias. Essa figura se alinha
com a imagem do “homem funcional”, que cuida da pele como parte de uma rotina voltada ao
desempenho, tanto no trabalho quanto nas rela¢des sociais. Assim, o skincare masculino passa
a ser legitimado, desde que encaixado em narrativas de produtividade, satide e bem-estar.

Foucault (1979) contribui para esse debate ao introduzir o conceito de biopolitica: uma
forma de governamento dos corpos a partir da internalizacdo de normas de conduta. O
autocuidado torna-se, entdo, uma tecnologia do eu, na qual o individuo ¢ chamado a
administrar seu corpo com responsabilidade e eficiéncia. Elias (2017) reforga essa perspectiva
ao argumentar que o corpo ¢ tratado como um “projeto em andamento”, que exige constante
atencao, disciplina e investimento.

No Brasil, essa transformacdo ocorre em um contexto social profundamente marcado
por desigualdades. A masculinidade brasileira ndo ¢ homogénea, sendo atravessada por
marcadores de classe, raca, regido e sexualidade. Bento (2006) e Lima (2020) apontam que
homens negros, periféricos ou nao heteronormativos enfrentam obsticulos adicionais para
expressar praticas de autocuidado, muitas vezes associadas a desvios da norma. Isso exige
uma abordagem interseccional ao estudar o skincare masculino, reconhecendo que o acesso
simbdlico e material ao autocuidado ¢ desigual.

Como revelado nas entrevistas do estudo-base (Dias, 2024), a adesdo ao skincare entre
homens da Regido Metropolitana de Belo Horizonte mostra avangos na aceitagdo dessas
praticas, mas ainda esbarra em resquicios de preconceitos culturais. Alguns entrevistados
relatam que s6 passaram a cuidar da pele apds recomendagdes médicas ou influéncias
externas, como parceiras ou amigos. Outros afirmam nao se sentirem constrangidos, vendo o
skincare como parte de uma rotina de saude, o que sinaliza uma mudanca nas normatividades
sociais que, historicamente, marginalizaram essas praticas. Esse movimento corrobora o
argumento de Costa (2022), que identifica um avanco gradual nas praticas de autocuidado



entre homens brasileiros urbanos, especialmente entre aqueles com maior acesso a informagao
e redes sociais.

2.2. Skincare como Pratica Cultural e Identitaria

A Consumer Culture Theory (CCT), proposta por Arnould e Thompson (2005),
oferece um arcabougo tedrico relevante para compreender o skincare como uma pratica
simbdlica. Nessa perspectiva, os bens de consumo nao sdo apenas utilitdrios, mas carregam
significados que contribuem para a construcdo e performance das identidades sociais. O
skincare, nesse sentido, torna-se um artefato cultural, por meio do qual os homens negociam
pertencimento, autenticidade e autoestima.

McCracken (1986) introduz o conceito de “dispositivo de significacdo” para descrever
como os bens de consumo mediam valores culturais. Aplicando esse raciocinio, percebe-se
que os produtos de skincare, suas marcas, embalagens e narrativas contribuem para a
expressdao de um “self masculino moderno”, alguém que valoriza a aparéncia, mas sem abrir
mao da racionalidade e do controle. Belk (1988) aprofunda essa visdo ao afirmar que os
objetos de consumo podem ser extensdes do self, carregando consigo valores, historias e
aspiragdes pessoais. Assim, ao adotar uma rotina de skincare, o homem nao apenas cuida da
pele, mas também comunica uma identidade.

Belk (1988) observa que os objetos de consumo funcionam como extensodes do self, o
que ajuda a entender por que o skincare masculino ainda enfrenta resisténcias simbdlicas;
nesse contexto, Barreto (2021) destaca como a normalizacio do autocuidado exige
ressignificagdes culturais. Essa percepc¢ao ¢ fortalecida por normas culturais arraigadas, como
mostram Silva (2019) e Costa (2022), que discutem como o autocuidado entre homens ainda
enfrenta resisténcias ligadas a estigmas de feminilidade e a tradicdo da masculinidade
normativa. Mesmo quando aceito, ele precisa ser reconfigurado dentro de uma logica
pragmatica: “cuido da pele porque € saudavel”, e ndo “porque quero estar bonito”.

Featherstone (1991) argumenta que, por muito tempo, o corpo masculino foi
invisibilizado nos discursos estéticos. Enquanto o corpo feminino era objeto constante de
atengdo, disciplina e ornamentacdo, o corpo masculino permanecia neutro. Essa neutralidade,
no entanto, € ilusoria: ela resulta de uma série de interdi¢cdes simbolicas que restringiram o
acesso dos homens ao universo da estética.

Para contornar esse cenario, as marcas adotaram estratégias de “masculinizacao do
produto”. Termos como “for men”, designs minimalistas, cores escuras e linguagem direta sao
utilizados para distanciar os produtos de qualquer associagdo com o universo feminino (Souza
& Carvalho, 2018). Tais estratégias funcionam como mecanismos de protecdo simbolica,
permitindo que os homens consumam sem comprometer sua identidade de género, embora,
muitas vezes, isso reforce uma logica excludente que ignora a pluralidade das masculinidades.

As redes sociais e os influenciadores digitais atuam como mediadores simbolicos
nesse processo. Como apontam Khamis, Ang e Welling (2017), a cultura do microcelebrity
cria novos modelos de identificacdo. Homens comuns, que compartilham suas rotinas de
cuidados pessoais, funcionam como referéncias legitimas e acessiveis, contribuindo para a
naturalizacdo do autocuidado. Essa influéncia € particularmente forte no Brasil, como
demonstram os dados qualitativos da pesquisa (Dias, 2024), nos quais os entrevistados
mencionam seguir influenciadores ou consultar contetidos online antes de comprar produtos.

Além disso, o skincare pode ser visto como pratica de resisténcia. De acordo com
Costa (2022), o cuidado com a pele pode ser entendido como uma forma de reivindicagao
identitaria, especialmente por grupos historicamente marginalizados, que desafiam os padrdes
normativos da masculinidade. Ao reivindicar o direito de cuidar de si mesmo, o homem
subverte normas que o quiseram insensivel, descuidado e imutavel. Assim, o skincare deixa
de ser apenas consumo e torna-se linguagem, um modo de dizer ao mundo quem se € ou quem



se deseja ser. Essa perspectiva ¢ refor¢ada por Alves (2020), ao destacar que o autocuidado,
em suas diversas formas, historicamente foi renegado aos homens, sendo resgatado agora
como parte legitima da constituicdo da masculinidade contemporanea.

2.3. Experiéncia de Marca, Confian¢a e Consumo Masculino

A experiéncia de consumo deixou de ser pensada como um momento pontual e
transacional. Para Schmitt (1999), ela deve ser entendida como uma vivéncia holistica, que
engloba os aspectos sensoriais, afetivos, cognitivos e relacionais do contato entre consumidor
e marca. No caso do skincare masculino, essa abordagem ¢ particularmente relevante, uma
vez que o envolvimento do consumidor ndo se limita a funcionalidade do produto, mas
envolve elementos simbodlicos, educacionais € sociais.

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) categorizam a experiéncia de marca em cinco
dimensdes: sensorial, emocional, intelectual, comportamental e social. Todas essas dimensdes
estdo presentes no consumo de skincare: a textura ¢ o aroma dos produtos (sensorial), a
confianga ou inseguranca ao usa-los (emocional), o aprendizado sobre rotinas e ingredientes
(intelectual), a pratica cotidiana (comportamental) e a influéncia dos outros (social). Os dados
coletados no estudo de Dias (2024) confirmam essa multiplicidade, com relatos de homens
que adaptam seus habitos de skincare as estacdes do ano, ao tipo de pele, a opinido do
dermatologista ou ao feedback de amigos e parceiros(as). Esses aspectos reforgam a
necessidade de uma abordagem dermatologicamente fundamentada para o skincare
masculino. Como observa Draelos (2020), o publico masculino apresenta caracteristicas
fisiologicas proprias que requerem cuidados especificos, como maior espessura da pele,
propensao a oleosidade e a foliculite, exigindo produtos tecnicamente adequados e estratégias
educativas que considerem essas variaveis clinicas.

A teoria do relacionamento com o consumidor, proposta por Morgan ¢ Hunt (1994),
contribui para entender como se estabelece a lealdade a marca nesse segmento. A confianca,
construida por meio de informacgdo clara, eficicia percebida e validagdo profissional (ex:
dermatologistas), € um pilar fundamental. Os entrevistados do estudo demonstram valorizagao
por marcas que oferecem clareza, seguranca e propdsito, especialmente quando se sentem
novatos ou inseguros.

Beverland e Farrelly (2010) introduzem o conceito de autenticidade como diferencial
competitivo. Marcas auténticas sdo aquelas que se mantém fiéis a seus valores e entregam
experiéncias coerentes com suas promessas. No skincare masculino, isso se traduz, por
exemplo, em marcas que comunicam de forma direta, usam ingredientes seguros, respeitam a
diversidade de tipos de pele e ndo reforcam estereotipos de género.

O consumo ético também entra em cena. A pesquisa da Nielsen (2022) mostra que
mais de 70% dos consumidores globais consideram critérios ambientais e sociais ao escolher
produtos. No Brasil, essa tendéncia ¢ reforcada pela valorizagdo da biodiversidade nacional.
Ingredientes como agai, buriti, castanha-do-pard e maracuja tém sido incorporados em
produtos com apelo ecologico e cultural, como mostrado por Rocha e Ropke (2017).

A digitalizacdo ¢ outro vetor transformador. Kapoor e Dhaundiyal (2020) demonstram
como a inteligéncia artificial e os dados de comportamento online sdo usados para
personalizar recomendagdes e criar experiéncias customizadas. No Brasil, isso se reflete no
uso de aplicativos que indicam produtos conforme o tipo de pele, clima ou rotina desejada,
ferramentas que otimizam a experiéncia e reduzem a ansiedade de compra.

A omnicanalidade, por sua vez, integra pontos fisicos e digitais, ampliando o acesso e
o conforto dos consumidores. Os dados da pesquisa qualitativa apontam que muitos homens
preferem comprar online para evitar constrangimento, mas valorizam a possibilidade de testar
o produto fisicamente antes. Assim, marcas que oferecem amostras, testes em loja e canais de
atendimento confidveis conquistam maior engajamento.



Por fim, como propdem Holt (2002), o consumo pode ser entendido como
performance cultural. O skincare, nesse sentido, ndo ¢ apenas um produto de higiene, mas um
artefato cultural, uma forma de expressdo, pertencimento e diferenciacdo. As marcas que
reconhecem essa dimensdo simbdlica t€ém mais chances de criar vinculos duradouros e
significativos com seus consumidores.

3. METODOLOGIA

Este estudo utilizou uma abordagem qualitativa, de natureza exploratoria e descritiva,
para compreender as percepgdes € os comportamentos de homens em relacdo ao uso de
produtos de skincare. A escolha dessa abordagem justifica-se pela complexidade do fenomeno
social investigado, que demanda a interpretagdo dos significados subjetivos construidos em
contextos socioculturais especificos (Creswell, 2014; Denzin & Lincoln, 2011). O
comportamento de consumo masculino no mercado de skincare ultrapassa aspectos utilitarios,
envolvendo dimensoes simbolicas, culturais e afetivas relacionadas a constru¢ao da identidade
masculina contemporanea, a experiéncia de consumo e a relagdo com marcas.

Para a delimitagdo empirica, foi adotado um estudo de caso unico na cidade de Belo
Horizonte, Minas Gerais, uma capital de porte médio-grande com diversidade sociocultural e
acesso consolidado a produtos cosméticos e canais digitais, o que possibilita uma anélise
aprofundada e contextualizada sem comprometer a generalizagcdo tedrica dos resultados
(Stake, 1995; Yin, 2005). Como enfatiza Creswell (2014), o estudo de caso Unico permite
compreender em profundidade um fendmeno especifico em seu contexto natural,
especialmente quando se busca responder ao 'como' e ao 'por que' do comportamento dos
participantes.

A amostra foi composta por oito homens residentes na Regido Metropolitana de Belo
Horizonte, selecionados por amostragem por conveniéncia, considerando os seguintes
critérios de inclusdo: identidade de género masculina, idade entre 22 e 35 anos, e experiéncia
declarada ou interesse no uso de produtos de skincare (Patton, 2002). Essa faixa etaria
representa o perfil emergente do consumidor masculino no mercado cosmético, mais
receptivo a praticas de autocuidado e aos discursos contemporaneos sobre masculinidade e
estética. A diversidade da amostra foi assegurada pela variacdo nos niveis de escolaridade e
nas areas profissionais, incluindo engenheiros, médicos, professores, designers, advogados,
consultores e estudantes universitarios, favorecendo uma compreensdo plural das motivagdes
e estratégias de consumo. Essa escolha metodoldgica acompanha o que defende Creswell
(2014), ao valorizar a heterogeneidade como um fator de enriquecimento da andlise
qualitativa.

A coleta de dados ocorreu por meio de entrevistas semiestruturadas em profundidade,
com roteiro flexivel composto por perguntas abertas que possibilitaram aos participantes
detalhar suas experiéncias e percepgdes (Minayo, 2010; Trivifios, 1987). O roteiro de
entrevista semiestruturada, foi construido com base em estudos prévios sobre autocuidado
masculino, consumo simbolico e experiéncia de marca. As perguntas abordaram desde
praticas cotidianas de cuidado com a pele até percep¢des sobre masculinidade e marketing. A
codificagdo dos dados foi realizada manualmente pelos pesquisadores de forma independente,
utilizando a técnica de codificagdo aberta. As categorias foram definidas por meio de
consenso entre os codificadores e validadas por triangulacdo com o referencial tedrico. Nao
foi utilizado software de apoio (como NVivo), pois o nimero de entrevistas permitiu analise
manual com rigor analitico.

As entrevistas foram realizadas remotamente, via chamadas telefonicas, durante abril
de 2024, com duracdo média entre 25 e 45 minutos. O formato remoto garantiu maior
praticidade, conforto e privacidade, fatores essenciais para a discussdo de temas relacionados
ao autocuidado masculino e eventuais estigmas culturais. Todas as entrevistas foram gravadas



com consentimento prévio, seguindo as diretrizes éticas da pesquisa em ciéncias sociais
(Conselho Nacional de Saude, 2016), e posteriormente transcritas integralmente para garantir
a fidelidade do material empirico.

O roteiro contemplou temas como praticas e habitos de autocuidado, motivagdes para
o uso de skincare, percepcdes sobre masculinidade e estética, influéncias de midias e grupos
de referéncia, experiéncias de compra e relagdo com marcas, barreiras percebidas e
expectativas em relacdo ao mercado.

A analise dos dados seguiu os pressupostos da analise de conteudo tematica (Bardin,
2011). Apds a transcrigdo, realizou-se uma leitura flutuante para familiarizagdo com o corpus
e identificacao das unidades de sentido. Em seguida, aplicou-se a codificagdo aberta para criar
categorias tematicas, tanto dedutivas, alinhadas ao referencial tedrico, como masculinidade,
consumo simbdlico e experiéncia de marca, quanto indutivas, emergentes do discurso dos
participantes, por exemplo, medo do julgamento e valorizagdo de embalagens neutras. A
analise foi conduzida em trés etapas: pré-analise, exploracdo do material e tratamento e
interpretagdo dos resultados, resultando em sete categorias principais que evidenciam tensoes,
ambivaléncias ¢ transformacoes na relagao dos homens com o autocuidado € o consumo.

Entre as limitagdes, destaca-se a impossibilidade de generalizacdo estatistica, em
funcao do pequeno nimero de participantes e da amostragem ndo probabilistica, bem como a
delimitacdo geografica restrita a regido de Belo Horizonte. Entretanto, tais limitagdes sdo
compativeis com a natureza qualitativa e exploratéria da pesquisa, cujo objetivo é gerar
conhecimento situado e aprofundado sobre o fendmeno em estudo, contribuindo para o
entendimento das praticas de consumo emergentes entre homens urbanos brasileiros, como
propde Gomes (2018), ao tratar da importancia da representatividade e da escuta ativa desse
publico.

Por fim, o estudo respeitou rigorosamente os principios éticos, informando os
participantes sobre o0s objetivos da pesquisa, voluntariedade da participagao,
confidencialidade dos dados e possibilidade de desisténcia a qualquer momento, sendo obtido
consentimento livre e esclarecido antes da coleta dos dados.

4 ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A caracterizagdo do perfil dos participantes da pesquisa sobre o mercado de skincare
masculino no Brasil ¢ fundamental para contextualizar e compreender os resultados
apresentados nesta andlise. O grupo entrevistado ¢ composto majoritariamente por homens
jovens, com idades entre 22 e 35 anos, predominantemente solteiros. Tal perfil estd alinhado
com uma fase da vida marcada pela experimentagdo e abertura a novas rotinas de
autocuidado, especialmente em relacdo a aparéncia e ao bem-estar pessoal. A maioria dos
participantes apresenta alto grau de escolaridade, com predominincia de ensino superior
completo ou em curso, € possui ocupagdes variadas, incluindo engenheiros, médicos,
estudantes, designers e profissionais liberais, sugerindo um publico heterogéneo em termos de
contexto social e experiéncias pessoais. A Tabela 1 sintetiza as informagdes
sociodemograficas coletadas:

Tabela 1: Perfil dos Respondentes

Entrevistado | Idade | Estado Civil Escolaridade Ocupacio
Respondente | 24 Solteiro Superior Completo | Engenheiro
Respondente 2 30 Casado Superior Incompleto | Professor
Respondente 3 35 Casado Pos-graduacdo Médico
Respondente 4 22 Solteiro Graduando Estudante
Respondente 5 28 Solteiro Superior Completo | Advogado
Respondente 6 27 Casado Superior Completo Consultor
Respondente 7 33 Divorciado Mestrado Pesquisador




| Respondente 8§ | 25 | Solteiro | Superior Incompleto | Designer |
Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Esse perfil ¢ especialmente relevante para o contexto do skincare masculino, pois
homens jovens e solteiros tendem a demonstrar maior abertura para ado¢ao de novos produtos
e rotinas de autocuidado. Segundo Costa (2022), homens mais jovens € com maior
escolaridade sdo também os mais expostos a discursos contemporaneos sobre masculinidade
flexivel, o que amplia sua receptividade a praticas de autocuidado. A diversidade profissional
e educacional amplia a variedade de perspectivas e comportamentos, fornecendo um
panorama rico e multifacetado para a analise.

A andlise das entrevistas revelou uma heterogeneidade significativa no ponto de
partida dos consumidores em relagdo ao uso de produtos de skincare. A maioria iniciou com
produtos basicos, como protetores solares, sabonetes faciais liquidos e hidratantes,
evidenciando um foco inicial em limpeza e protecdo da pele. Essa escolha inicial reflete tanto
uma preocupacao estética quanto funcional.

O aspecto estético, frequentemente associado a vaidade, foi explicitamente
mencionado por um dos entrevistados:

“Comecei usando produtos de skincare por vaidade, queria melhorar minha
aparéncia.”

No entanto, os problemas dermatoldogicos como acne e oleosidade também foram
importantes motivadores para o inicio do uso de produtos. Um respondente relatou:

“O surgimento de espinhas me fez buscar por esfoliantes caseiros
inicialmente.”

Outro participante complementou:

“Os acidos foram minha primeira tentativa séria de lidar com a acne.”

Esses relatos indicam que, além de vaidade, fatores de satde e conforto pessoal sdo
decisivos para o ingresso do homem no universo do skincare. Vale destacar que o movimento
inicial, geralmente reativo ao surgimento de problemas, tende a evoluir para praticas mais
preventivas e abrangentes. Como relatou um entrevistado:

“Inicialmente, eu s6 usava produtos para controlar a acne, mas agora tenho
uma rotina completa que inclui cuidados também a noite.”

Esse amadurecimento no comportamento de consumo acompanha o que Barreto
(2021) identifica como transicdo do consumo pontual para uma légica de bem-estar
prolongado no publico masculino. O que nas praticas pessoais reflete uma conscientizacao
crescente sobre a importdncia do autocuidado integral, conforme apontado no referencial
tedrico, que destaca a expansdao do mercado masculino pautada em mudangas culturais e na
maior oferta de produtos especificos.

Quanto aos gastos mensais com produtos, houve ampla variagdo entre os
entrevistados. Enquanto alguns gastam valores modestos, entre R$30,00 e R$50,00, outros
investem quantias significativamente maiores, entre R$100,00 e R$600,00. Essa disparidade
pode ser associada a multiplos fatores, como a percep¢do do valor do produto, o nivel de
engajamento com a rotina de skincare e as necessidades especificas da pele. Um entrevistado
esclareceu:

“Eu prefiro gastar mais em produtos de qualidade comprovada que atendam as
necessidades especificas da minha pele, como produtos antienvelhecimento e
para controle de oleosidade.”

Outro declarou:

“Opto por produtos de marcas especificas, pois ja tive experiéncias ruins com
produtos mais baratos que ndo funcionaram para minha pele.”



Esses depoimentos indicam que, para alguns consumidores, o investimento maior esta
associado a busca por eficacia e especializagdo, reforcando a importancia do custo-beneficio e
da confian¢a na marca. Tal reconhecimento se reflete em praticas concretas: participantes da
pesquisa relataram gastos mensais entre R$ 30 e R$ 600 com produtos de skincare,
evidenciando um engajamento que varia conforme os recursos disponiveis e o nivel de
instrucao sobre os produtos. Cabral (2022) destaca que a credibilidade da marca ¢ elemento-
chave para o engajamento masculino, especialmente em categorias marcadas por
desconhecimento técnico, como o skincare.

Ao abordar as fontes de informagao utilizadas pelos entrevistados para a escolha e uso
de produtos, foi possivel identificar uma clara preferéncia por canais digitais, com destaque
para o Instagram e o Google. Essa preferéncia demonstra uma tendéncia crescente a
autoeducacao digital no universo do autocuidado masculino. Um respondente compartilhou:

“Eu geralmente busco no Instagram e no Google para aprender mais sobre os
produtos antes de compra-los, isso me ajuda a fazer escolhas informadas.”

Lopes (2022) argumenta que o ambiente digital ¢ hoje um dos principais mediadores
simbolicos do consumo masculino, funcionando tanto como fonte de conhecimento quanto
como espaco de socializacdo. Além das redes sociais, a consulta a profissionais da satde,
especialmente dermatologistas, ¢ valorizada como fonte confidvel e personalizada:

“Sempre consulto meu dermatologista antes de experimentar novos produtos;
confio mais nas informacdes dele do que no que vejo online.”

Essa busca por informacao de qualidade e confianga esta alinhada com as observagoes
de Santos (2021), que destaca como muitos homens ainda enfrentam desinformag¢do no
universo do skincare, recorrendo a canais digitais para buscar mais seguranga nas suas
escolhas, reforcando a importancia da autenticidade e da personalizacdo no marketing de
produtos de skincare masculino. As falas apontam também uma dependéncia de profissionais
de satide como fonte segura de informacao.

Outro aspecto relevante investigado foi o constrangimento relacionado a compra e uso
de produtos de skincare. A maioria dos entrevistados afirmou ndo sentir constrangimento,
indicando uma mudanca cultural na percep¢do do autocuidado entre os homens. Um
participante declarou:

“Eu ndo me sinto constrangido; na verdade, vejo o cuidado com a pele como
uma parte importante do meu bem-estar geral.”

Esse vinculo emocional ¢ corroborado por falas dos entrevistados que associam o
skincare ao bem-estar geral: “Cuidar da minha pele ¢ algo que fago para mim mesmo”,
afirmou um dos participantes, demonstrando que o autocuidado passa a ser compreendido
como forma de autoestima e autonomia, ndo mais como vaidade feminina.

Esses relatos evidenciam a erosdo dos estigmas de género tradicionalmente associados
ao autocuidado, sinalizando a normalizagao crescente do skincare masculino.

As influéncias de valores sociais na decisdo de usar produtos de skincare também
foram discutidas. Os entrevistados mencionaram a importancia do autocuidado e da
prevencdo, incluindo preocupagdes de salide como o céncer de pele. Essa dimensdo
preventiva reforca a visdo do skincare como parte integrante do bem-estar geral, como
também indicado por Draelos (2020), que ressalta o papel da rotina preventiva no
fortalecimento da saude cutanea e na prevencao de condigdes dermatologicas mais graves.
Todavia, persistem barreiras culturais, com alguns participantes reconhecendo a existéncia de
estereotipos que ainda vinculam cuidados estéticos a feminilidade, como discutem Silva
(2019) e Cabral (2022), ao analisarem as tensdes culturais enfrentadas por homens que
adotam praticas de autocuidado. Estes autores discutem como tradigdes culturais arraigadas
sustentam tais esteredtipos, embora estejam sendo gradualmente contestadas por novas
geracoes.



A percepcao dos entrevistados acerca da evolugdo do comportamento masculino em
relagdo ao skincare ¢ otimista, refletindo uma ampliagdo do mercado e maior aceitacao social.
Como observou um deles:

“Nos ultimos anos, percebi que mais amigos comecaram a usar produtos de
skincare, o que antes era raro.”

A maioria reportou reagdes positivas ou neutras por parte de familiares, amigos e
colegas, confirmando que o cuidado com a pele estd se tornando uma pratica socialmente
aceita entre os homens. Essa tendéncia ¢ consistente com os argumentos de Cabral (2022),
que identifica uma transformacdo nas percepgdes sociais sobre o autocuidado masculino,
associando-o a saude, bem-estar e autoestima.

Ao examinar a conveniéncia e acessibilidade dos produtos, os participantes indicaram
multiplos canais de compra, incluindo supermercados, farmacias, lojas fisicas e online, com
presenga de marcas como Renner, Avon, Natura e O Boticario. Essa diversidade evidencia um
mercado relativamente acessivel em termos de pontos de venda, possibilitando flexibilidade
para o consumidor.

Entretanto, dificuldades foram apontadas na obtencao de informagdes confiaveis sobre
produtos adequados, especialmente para tipos de pele especificos. Um entrevistado
manifestou:

“Muitas vezes, as informagdes que encontro online sdo contraditérias ou muito
vagas, o que torna dificil saber o que realmente funciona para o meu tipo de
pele.”

Outro destacou uma lacuna na oferta de produtos para pele negra:

“E dificil encontrar produtos que sejam formulados para a minha pele, que é
mais escura. Muitas marcas nao oferecem opg¢des que atendam as minhas
necessidades especificas.”

Os entrevistados relataram sentir-se invisibilizados em campanhas, especialmente os
homens negros e de pele oleosa, destacando a auséncia de produtos e comunicacdes voltados
a suas realidades especificas. Como enfatiza Gomes (2018), a representatividade ainda ¢ um
desafio estrutural na industria brasileira de cosméticos, o que contribui para a exclusdo
simbolica de corpos racializados nas estratégias de marketing. Essa lacuna revela que o
discurso inclusivo ainda ndo se traduz plenamente em praticas mercadoldgicas concreta.

Além disso, a percep¢do do prego elevado foi mencionada como uma barreira ao
acesso ¢ a manutencdo de rotinas regulares de skincare. Um participante afirmou que o
mercado € “restrito € com valores bem altos”, o que pode desestimular novos consumidores.

Divergéncias nas opinides sobre a suficiéncia das informagdes disponiveis foram
observadas. Um entrevistado de Belo Horizonte comentou:

“As informagdes que encontro geralmente sdo boas o suficiente para mim,
encontro o que preciso sem muita dificuldade.”

Em contrapartida, outro destacou:

“Muitas vezes sinto que as informagdes que nos chegam sdo bastante
superficiais e ndo abordam as questdes especificas que nos, homens,
enfrentamos com nossa pele.”

Esse contraste aponta para a necessidade de aprofundamento e adequagdo da
comunicacdo, de modo a atingir efetivamente o publico masculino e desmitificar preconceitos
ainda presentes.

Quanto as preferéncias em produtos, os entrevistados buscam itens que atendam suas
necessidades dermatologicas e recomendacdo profissional, como sabonetes, hidratantes,
esfoliantes, séruns e agua micelar. Um participante comentou:

“Eu uso regularmente sabonete facial e hidratante, mas recentemente adicionei
um sérum recomendado pelo meu dermatologista para melhor hidratagdo.”



Outro ressaltou:

“Meu dermatologista recomendou um esfoliante especifico para minha pele
que tem feito uma grande diferenca.”

A influéncia do clima nas rotinas também foi mencionada, com adaptagdes como
maior hidratacdo em periodos secos ou escolha de produtos com texturas mais leves em clima
quente e imido. Essas variagdes revelam um cuidado personalizado, ajustado ao contexto
ambiental. Barros (2020) aponta que a eficidcia do skincare depende diretamente de sua
adequacdo as condigdes ambientais e tipos de pele locais, reforcando a importancia de
produtos formulados com essa sensibilidade. Os homens entrevistados demonstraram
preferéncia por produtos eficazes, indicados por dermatologistas, que combinem praticidade e
adequagdo ao clima tropical. Itens como sabonetes faciais, hidratantes leves e séruns
aparecem como os mais usados, especialmente por quem tem pele oleosa.

Os fatores prego, qualidade e valor percebido aparecem como decisivos nas escolhas,
conforme ilustram os relatos:

“Eu ndo me importo de pagar um pouco mais se o produto realmente funciona
para a minha pele. A qualidade e os resultados justificam o preco.”

“Sempre procuro marcas que sdo reconhecidas pela eficacia. Prefiro investir
mais em produtos que sei que vao funcionar bem e apresentar resultados
visiveis.”

“A escolha sempre passa pelo custo-beneficio. Verifico as avaliagdes e opto
por produtos com boas recomendagdes, mesmo que custem um pouco mais.”

Por fim, as entrevistas indicam que, apesar dos avangos, desafios persistem, sobretudo
no tocante a oferta de informagdes confiaveis e especificas e a ampliacao da linha de produtos
que atendam a diversidade da pele masculina. Observa-se que os consumidores masculinos
estdo se tornando mais exigentes e informados, buscando produtos que justifiquem o
investimento e promovam resultados concretos.

Assim, a partir da analise das entrevistas, foi possivel identificar lacunas significativas
e também oportunidades para o mercado de skincare masculino. Cinco dos oito entrevistados
afirmam perceber uma caréncia de produtos especificos para homens, enquanto dois destacam
a falta de informagdes adequadas sobre esses produtos. Isso revela um campo fértil para
investimentos em comunicac¢do educativa e em desenvolvimento de portfolios especializados.

H4 demanda clara por produtos que atendam as particularidades masculinas,
especialmente em relagdo ao cuidado da pele sob a barba, um nicho ainda pouco explorado,
conforme destacado pelo Respondente 4:

“Tenho dificuldade em encontrar bons produtos para cuidar da pele onde a
barba cresce, algo que realmente trate a pele sem irritar.”

Os entrevistados também ressaltam a necessidade de “normalizar” o uso do skincare
entre os homens, por meio de campanhas publicitarias que apresentem essa pratica como um
componente natural do autocuidado masculino, ndo um luxo ou exce¢do. O Respondente 6
enfatizou:

“Skincare precisa ser visto como parte do cuidado diario do homem, ndo como
algo extraordinario ou s6 para mulheres.”

Esses relatos ecoam os dados da ABIHPEC (2023) e as andlises de Cabral (2022), que
apontam a evolucao do marketing e a crescente aceitagdo social do autocuidado masculino.

Outro ponto relevante ¢ a importancia da confianca como fator decisivo para a
experimentacdo de novos produtos. A construgdo de imagem transparente e educativa das
marcas pode ser diferencial competitivo. Influéncias sociais, como recomendagdes de
parceiras, também desempenham papel importante, reforcando o potencial das estratégias
boca a boca e de marketing com influenciadores digitais.



Em sintese, o mercado brasileiro de skincare masculino estd em expansdo, mas ainda
enfrenta desafios relacionados a oferta, comunicacao e aceitagdao cultural. O sucesso futuro
dependera da capacidade das empresas em ouvir e atender as demandas desse publico, por
meio de produtos adequados, campanhas inclusivas e investimentos em educacao.

A transformacdo cultural em curso, que amplia a aceitagdo ¢ o envolvimento dos
homens com o autocuidado, pode ser acelerada por estratégias que envolvam especialistas
confiaveis e fomentem comunidades online, favorecendo o aprendizado e o compartilhamento
de experiéncias.

Por fim, destaca-se que o mercado de skincare masculino tem potencial para crescer
substancialmente, desde que seja capaz de se adaptar as exigéncias e expectativas do homem
contemporaneo, promovendo uma visdo do cuidado com a pele que seja pratica, acessivel e
alinhada com valores de saude e bem-estar integral. Draelos (2020) reforca que o sucesso no
setor cosmético dependera de estratégias que combinem eficacia dermatologica, linguagem
acessivel e apelo ético, especialmente em mercados emergentes como o brasileiro.

O consumo de skincare por homens, neste contexto, ndo pode ser reduzido a uma
simples escolha individual, mas deve ser compreendido como um campo simbolico de disputa
sobre os significados da masculinidade contemporanea. A aceitagdo parcial ou condicional
dos cuidados com a pele aponta para uma transi¢ao cultural ainda em curso, em que praticas
antes estigmatizadas passam a ser reinterpretadas como expressao legitima de bem-estar.

Em termos préaticos, os resultados sugerem que marcas e profissionais do marketing
devem investir em estratégias educativas, narrativas mais inclusivas e representacdes visuais
que reflitam a pluralidade de corpos, rotinas e masculinidades. Também se destaca a
importancia de oferecer produtos que conciliem funcionalidade, sensorialidade e
acessibilidade, favorecendo a criacao de vinculos duradouros entre consumidores ¢ marcas.

Em sintese, as narrativas indicam que o consumo de skincare entre homens de Belo
Horizonte configura-se como uma pratica em disputa, onde tradi¢cdes de género coexistem
com novas expressoes identitdrias. A constru¢do da masculinidade, portanto, ¢ mediada ndo
apenas pelas pressdes sociais, mas também pela atuagdo estratégica das marcas e dos espacos
digitais de socializa¢do do consumo (Holt, 2002).

5 CONCLUSOES

A presente investigacao, alinhada aos debates de Costa (2022) e Alves (2020), revelou
importantes nuances do consumo de skincare masculino na Regido Metropolitana de Belo
Horizonte, evidenciando as tensdes entre tradigdo e mudanca nos habitos de autocuidado entre
os homens. Os dados obtidos por meio de entrevistas com um grupo heterogéneo de
participantes permitiram uma compreensdao aprofundada das motivacdes, desafios e
expectativas que moldam esse comportamento de consumo ainda em processo de
consolidagao.

A analise demonstrou que, embora uma parcela dos entrevistados j& tenha incorporado
o cuidado com a pele como parte integrante de suas rotinas, esse habito ainda ¢ atravessado
por condicionantes culturais que associam praticas de autocuidado a feminilidade. Entretanto,
foi possivel identificar um movimento gradual de desconstrucdo desses estigmas,
especialmente entre os mais jovens, que passaram a considerar o skincare como uma
dimensao legitima e necessaria do bem-estar masculino. Como destaca Draelos (2020),
produtos dermatologicos ndo apenas promovem a estética, mas também desempenham papel
fundamental na manuten¢do da saude cutanea, sendo eficazes no controle de oleosidade,
prevencao da foliculite e protecdo contra o envelhecimento precoce.

As experiéncias relatadas apontam para a existéncia de um mercado em
transformagdo, mas ainda marcado por lacunas significativas. A escassez de produtos
formulados especificamente para necessidades tipicas da pele masculina, como cuidados com



a barba ou pele oleosa, foi uma queixa recorrente. Paralelamente, os participantes ressaltaram
a importancia da qualidade e da confiabilidade dos produtos, bem como a necessidade de
informacdes acessiveis e adequadas ao perfil do consumidor masculino. A busca por
orientagdo profissional, sobretudo de dermatologistas, e a critica a superficialidade das
informacdes disponiveis em canais digitais, evidenciam um publico exigente e atento, mas por
vezes desassistido.

Outro ponto que emergiu com forca nas entrevistas foi a insuficiente
representatividade dos homens nas campanhas publicitarias voltadas ao setor de skincare. Os
entrevistados manifestaram o desejo de ver suas realidades refletidas nas estratégias de
comunicacdo das marcas, em especial por meio de narrativas que dialoguem com seus
dilemas cotidianos, sem reforgar estereotipos ou tratar o autocuidado masculino como
excecdo. Essa demanda por maior inclusdo e autenticidade nas mensagens publicitarias sugere
a necessidade de reposicionamento estratégico das empresas, ndo apenas no nivel estético,
mas sobretudo no ético e relacional. Nesse sentido, pode-se destacar que marcas sensiveis a
pluralidade étnico-racial brasileira, ainda pouco representada nas campanhas e no
desenvolvimento de produtos, tendem a criar conexdes mais profundas com seus
consumidores (Gomes, 2018).

O estudo aponta oportunidades relevantes para os agentes do mercado de skincare que
desejem atuar de forma inovadora e sensivel as transformagdes socioculturais
contemporaneas. O desenvolvimento de linhas de produtos que considerem as especificidades
fisiologicas da pele masculina, inclusive com atencdo a diversidade étnico-racial, aliado a
uma comunica¢ao mais humanizada e educativa, pode contribuir para o fortalecimento de
uma cultura de autocuidado que transcenda os limites do consumo e se inscreva em projetos
mais amplos de satde, autoestima ¢ bem-estar.

Importa destacar que a construgdo de confianga entre marca e consumidor masculino
passa por estratégias que vao além da oferta de produtos de qualidade. A transparéncia nas
informagdes, o apoio de profissionais da satde como validadores e o incentivo ao didlogo
aberto sobre cuidados pessoais sdo caminhos promissores. Ademais, o papel de influéncias
proximas, como parceiras, amigos € especialistas, mostrou-se determinante nas decisdes de
compra, indicando o potencial das estratégias de marketing relacional e da criacdo de
comunidades de suporte e partilha de experiéncias.

Os resultados do estudo revelam que a aceitagdo social do skincare entre homens da
RM de Belo Horizonte estd em expansdo, com a maioria relatando apoio ou neutralidade de
seus circulos sociais. Essa normalizacdo progressiva sinaliza um momento oportuno para
marcas que desejam se posicionar de forma ética, inclusiva e estratégica. Como aponta Holt
(2002), marcas ndo apenas vendem produtos, mas também desempenham papel ativo na
construgdo simbolica das identidades, tornando-se agentes relevantes na legitimagdo de novas
formas de masculinidade.

Em sintese, o mercado de skincare masculino no Brasil encontra-se em uma fase de
inflexdo: apesar de avancos expressivos na aceitagao social do autocuidado entre os homens,
persistem barreiras estruturais e simbolicas que limitam a plena integragdo dessa pratica as
rotinas masculinas. O presente estudo reforca que, ao responder de forma estratégica as
especificidades e sensibilidades desse publico, as marcas ndo apenas expandem sua base de
consumidores, mas também colaboram ativamente para a reconfiguracdo das masculinidades
e para o fortalecimento de uma cultura de bem-estar mais equanime, diversa e representativa.

O consumo de skincare por homens, neste contexto, ndo pode ser reduzido a uma
simples escolha individual, mas deve ser compreendido como um campo simbolico de disputa
sobre os significados da masculinidade contemporanea. A aceitagdao parcial ou condicional
dos cuidados com a pele aponta para uma transi¢ao cultural ainda em curso, em que praticas
antes estigmatizadas passam a ser reinterpretadas como expressao legitima de bem-estar.



Em termos préaticos, os resultados sugerem que marcas e profissionais do marketing
devem investir em estratégias educativas, narrativas mais inclusivas e representagdes visuais
que reflitam a pluralidade de corpos, rotinas e masculinidades. Também se destaca a
importancia de oferecer produtos que conciliem funcionalidade, sensorialidade e
acessibilidade, favorecendo a cria¢do de vinculos duradouros entre consumidores ¢ marcas.

Como limitagdo, destaca-se o recorte regional do estudo, restrito a cidade de Belo
Horizonte, e o perfil homogéneo dos participantes em termos socioecondmicos. Futuras
pesquisas podem expandir o escopo geografico e incluir recortes interseccionais mais amplos
(raca, idade, orienta¢do sexual) para aprofundar a compreensdo sobre o tema. Ainda assim,
este estudo contribui para o avanco da agenda académica sobre consumo, género e marketing,
ao propor um olhar critico e situado sobre o papel do consumo na reconstru¢do dos
significados atribuidos ao ser homem no Brasil contemporaneo, um processo que transita
entre cosméticos, cultura e cidadania.

Ao propor um olhar critico e situado sobre o papel do consumo na reconstrugdo dos
significados atribuidos ao ser homem no Brasil contemporaneo, um processo que transita
entre cosméticos, cultura e cidadania, este estudo contribui para o avango da agenda
académica sobre consumo, género e marketing.
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