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Resumo

Lemos Leite Villasbdas, Lucas. O amadurecimento e evolucado da sociedade
carioca frente ao crescimento do mercado/segmento de beleza voltada para o publico
masculino. Rio de Janeiro, 2017. 60 p. Trabalho de Conclus&o de Curso — Departamento
de Administracdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

O trabalho, seguindo o contexto da evolucdo do segmento de beleza voltado
especialmente para o publico masculino, procura estudar as praticas e preferéncias do
consumidor carioca frente a tendéncia do homem atual em dar mais valor e mais
preocupacdo para a sua aparéncia e seu bem-estar. No referencial teérico foram
abordados temas como comportamento do consumidor, 0 mix de marketing e os 4ps; o
corpo como simbolo; consumo e beleza e por fim género e consumo. Na parte empirica
foram feitas entrevistas com 38 homens entre 25 e 60 anos, todos moradores da cidade
do Rio de Janeiro, que utilizam ou pretendem utilizar os servigos oferecidos em salbes
voltados especialmente para o publico masculino e também que consomem produtos
cosméticos. O objetivo foi comparar suas percepcdes e ideias sobre o segmento e
também sobre essa nova realidade, do homem se cuidar e valorizar mais a sua

aparéncia, que vivemos nos dias de hoje.

Palavras-chave: Marketing, masculinidade, metrossexual, cosméticos.



Abstract

Lemos Leite Villasbdas, Lucas. The maturation and evolution of the carioca
society in front of the growth of the market / segment of beauty directed to the masculine
public. Rio de Janeiro, 2017. 60 p. Trabalho de Conclusédo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Following the work, the evolution of the beauty segment aimed specifically at
the male audience, this work seeks to study the preferences of the carioca consumer in
the face of tendency of the current man to give more value and more concern for his
appearance and his well-being. The theoretical chapter approaches the themes of
consume behavior, marketing mix and the 4ps; the body as a symbol; consumption and
beauty and, finally, gender and consumption. In the empirical part, interviews were made
with 38 men between the ages of 25 and 60, all residents of the city of Rio de Janeiro
who use or intend to use the services offered in salons specially designed for the male
audience and also that consume cosmetic products. The goal was to compare your
perceptions and ideas about the segment and also about this new reality that we live in

today.

Key-words: Marketing, masculinity, metrosexual, cosmetics.
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1. Otemae o problema de estudo

1.1 Introdugéo ao tema e ao problema do estudo

Com o passar dos anos, principalmente a partir do inicio do século XXI, temos
visto e acompanhado um grande aumento na participacdo do consumidor masculino no
mercado de produtos e servigos de beleza (CosmeticosBR, 2017; Euromonitor, 2016).
Os cuidados com a beleza estao deixando de ser somente questao de vaidade, sendo
vistos quase como um “pré-requisito” que, ainda que nao declarado abertamente, é
sentido, para que se seja mais aceito nas relagdes sociais ou no mercado de trabalho,
por exemplo. E ndo sé as mulheres sédo adeptas desse mercado, cada vez mais, 0s
homens também procuram por servigcos como feigdo de sobrancelhas, esfoliamentos,

manicures e pedicures.

O comportamento masculino contemporadneo mudou no que diz respeito aos
seus habitos, cuidados pessoais, vaidade e consumo de cosméticos, visando investigar

oportunidades de negdcios no ramo de cosméticos para este segmento.

As transformagfes dos papéis, a questdo de géneros, a auto identidade
masculina e a contribui¢cdo da cultura gay, contribuiram para as mudancas dos hébitos
do homem e as percepc¢des do homem moderno. Diante das mudancas da sociedade
contemporanea moldada pelo paradigma da visualidade, seus conhecimentos a respeito
de produtos de beleza para o segmento masculino e a aceitagdo dessas mudancas séo

colhidas por meio de entrevista coletiva, grupo focal.

Ao que parece, 0 homem contemporéaneo, diferente dos homens das décadas
de 60 e 70, é vaidoso, se preocupa mais com a beleza, seja para agradar a si ou para
exibicdo estética. Esta cada vez mais atento a sua aparéncia e a busca do bem-estar.
Atualmente alguns homens acham que estar aparentemente bem cuidado e bem vestido
resulta em maiores oportunidades de empregos, além de obterem satisfacdo pessoal
na construcdo da prépria imagem. A0 mesmo tempo em que Se preocupa com a
aparéncia, pode admitir suas fraquezas, suas sensibilidades e demonstrar que precisa
de cuidados. Sua preocupacdo com a saude e a beleza é tanta que a industria de
cosmeéticos percebeu um grande aumento na procura de produtos e passou a
desenvolver linhas especificas para o publico masculino. Além disso, as empresas de

produtos e servigos na area da beleza investem, embora ndo explorem plenamente este



mercado, em campanhas publicitarias para captar esse tipo de publico, visto “o interesse
cada vez maior dos homens em valorizar a propria imagem tem chamado a atencéo de

empresas especializadas em produtos e servigos ligados a vaidade”. (UNICEUB, 2010).

Porém, vimos que apesar do crescimento constante desse setor, hA uma
caréncia no que diz respeito a produtos e servicos oferecidos. Hoje em dia, um grande
namero de homens se importa, tem grande interesse e da grande atencdo a sua
estética. Sabemos que isso ndo é uma tendéncia usual da maior parte da populagéo
masculina, ainda existem grandes barreiras, como 0 preconceito, mas com o0
crescimento dessa nova atitude, estdo cada vez mais surgindo no Rio de Janeiro e no
Brasil saldes de beleza voltados especialmente para o publico masculino, com servigos
inovadores e extremamente Uteis e necessarios para este tipo de consumidor. Vale
ressaltar que os salbes possuem tantos servicos simples, como cortes de cabelo, até
servicos mais especializados, como esfoliagdo, depilacdo e outros. (Estadado de Sao
Paulo, 2016).

Sendo assim, o presente trabalho investiga aspectos da evolucéo dos servicos
de estética voltados especialmente para o publico masculino. A intencdo é entender as
percepcdes e aceitagdo dos consumidores da cidade do Rio de Janeiro em relacdo aos
produtos e servicos oferecidos pelos saldes de beleza. Com isso surge a seguinte

questao:

O publico masculino carioca esta aberto e disposto a utilizar esses servigos inovadores

para o sexo masculino?

1.2 Objetivo do Estudo

Segundo jornal O Globo (2016), os homens estdo cada vez mais vaidosos.
Investir na beleza esta fazendo a diferenca, e o mercado que atende esse publico vem
crescendo muito na atualidade. Com isso, 0 objetivo do presente estudo é analisar como
0 publico masculino de jovens adultos e adultos da cidade do Rio de Janeiro enxerga
ou distingue o servico de estética voltada especialmente para o publico masculino,
levando em consideracdo: utilidade (se é realmente necessario), preco (precos
baseados em saldes femininos), acessibilidade (se os salGes seréo aceitos e faceis de
encontrar), preconceito e também estudar a evolug¢éo do préprio servico que ha menos
de 20 anos se restringia a corte de cabelo e hoje abrange diversos servicos como cortes
de unha, servico de feicdo de barba e sobrancelhas, depilacdo a laser, maquiagem,

bronzeamento artificial, esfoliagdo etc. Servicos de spa, atendimento personalizado e



consultoria de beleza também integram a variedade de segmentos que 0s negdécios de

beleza tém alcancado.

Podemos corroborar essas afirmativas quando analisamos o gréfico abaixo da
revista meédica online Surgical And Cosmetic Dermatology, que nos mostra uma
pesquisa feita a respeito das motivacdes do consumidor brasileiro na hora de comprar
produtos cosméticos. Na pesquisa, foi constatado que a maioria dos homens justificou
a compra de cosméticos para fins como melhoria da aparéncia, higiene pessoal e o

proprio bem-estar.

O que vocé procura na hora de comprar
produtos cosméticos?

P | i —— s AR S—
Tratamento | -
Higiene Mimie—
PrevengSo [

Melhora da aparénca

Bem-Estar _ . 1 | 1 | |
0 5 10 15 20 25 30 35

Bem-Estar e g ,d= Prevengio Higiene Tratamento
! | _aparencia | ! !
MTotal | 26 28 6 11 | 30
B Mulher | 12 | 13 | 5 | 1 | 15
| ™ Homem | 12 | 15 | 1 | 10 | 1

Fonte: Surgical And Cosmetic Dermatology

Gréfico 1 — “O que vocé procura na hora de comprar produtos cosméticos? ”

Fonte: Surgical And Cosmetic Dermatology (2016)

1.3 Objetivos Intermediarios

Para se atingir o objetivo do estudo proposto e por consequéncia responder a
pergunta da pesquisa, este estudo prevé como objetivos intermediarios a serem

alcancados:

» Destacar o grande crescimento do mercado de saldes de beleza voltados para
0 publico masculino e a grande importancia dada pelos homens nos dias atuais
a sua beleza e estética

» ldentificar quais os salGes pioneiros e 0s que estao exercendo de fato este tipo

de servico inovador na cidade do Rio de Janeiro
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» Entender como é a relacdo do carioca com este tipo de servico (se € de
necessidade primaria ou secundaria — fundamentais ou de luxo)

» Analisar a funcionalidade dos servicos para os cidadaos do Rio de Janeiro, uma
vez que os saldes oferecem desde servicos béasicos, como cortes de cabelo a
servigos extremamente especializados, como depilacdo a laser

» Refletir e verificar se existe a possibilidade de o preconceito ser prejudicial e a
vergonha ser inibidora para o desenvolvimento desse novo servigo

» Compreender a relagcao entre consumo e masculinidade através da discusséo

de padrdes estéticos e de género

1.4 Delimitagéo e foco do estudo

Este estudo tem foco principal em abordar questdes sobre as percepcdes e
observacdes da populagdo masculina de jovens adultos e adultos da cidade do Rio de
Janeiro em relacdo ao mercado de beleza masculino, buscando investigar e analisar
como esse servigo é enxergado pela populagdo, como ele é “aceito”, como ele é sentido
por qguem o utiliza e por quem sé o observa, e também como quem que esta do outro
lado, os prestadores de servigo e os donos dos estabelecimentos, avaliam o servigo e

0 mercado.

Portanto pretende-se neste estudo investigar como o comportamento dos
consumidores reflete e afeta o crescimento da disponibilizacao do servico de estética
masculina. A pesquisa foi realizada com trinta e oito moradores da cidade do Rio de
Janeiro do sexo masculino entre 25 e 60 anos no més de outubro de 2017. Como o
trabalho visa entender como a populacéo carioca e em geral o proprio sexo masculino
entende e aceita esse tipo de servico, a pesquisa sera focada nas percepc¢des apenas
do sexo masculino, se excluindo automaticamente as percepc¢des do sexo feminino, que

tendem a ter um maior grau de aceitacdo a esses tipos de servigos.

1.5 Justificativa e relevancia do estudo

Segundo o SPC (2015), seis em cada dez brasileiros (61,90%) acreditam que
gastos com beleza sdo uma necessidade e ndo um luxo. O consumidor brasileiro é
vaidoso com a aparéncia e admite gastar mais com produtos e servigos de beleza para
melhorar a sua autoestima, tal investimento com o intuito de melhorar a aparéncia fisica,

é encarado como valioso e que “vale a pena” pois proporciona sensacgao de felicidade
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e satisfacdo. Outra demonstracao disso é que 25% dos homens brasileiros ja deixaram
de economizar para poder comprar tratamento de beleza. Outros estudos também
informam que em 2019 o Brasil serd lider mundial de consumo de cosméticos
masculinos (Euromonitor, 2016), cujo setor em 2015 movimentou cerca de U$$ 5

bilhdes.

Segundo dados da pesquisa, para o brasileiro, em especial para o carioca,
beleza ndo é apenas estar bonito por fora. Manter a aparéncia saudavel reflete bem-
estar interior. Para os negdécios do setor, atender & nova demanda exige criatividade na
hora de pensar alternativas que vao potencializar as experiéncias e sensacbes

buscadas pelo consumidor.

O publico masculino tem sido uma boa surpresa para o mercado de beleza e
estética. Os homens estdo mais vaidosos e preocupados com marcas de expressao,
reducdo de medidas abdominais e procedimentos de rejuvenescimento. Sao clientes
fiéis, que gastam mais quando gostam do servi¢co e o consideram surpreendente e assim
indicam o estabelecimento com boas recomendacdes a familia e aos amigos. A
manutencdo da barba e das unhas tem atencao especial do publico masculino. Uma
boa oportunidade para aproximacdo com o cliente, visto que a constancia do servigo

cria rotina de frequéncia no ambiente.

Assim, o neg6cio que atende a beleza masculina pode criar um clube de
vantagens ou politicas de desconto, que ndo precisam ser necessariamente em
dinheiro, mas bénus em servigo. (SEBRAE, 2017).

Sendo assim, o estudo é justificado pela grande evolucdo e procura da
populacdo mundial (foco na populacdo masculina carioca) por produtos e servigos
voltados para a sua aparéncia e estética. Este fato gerou uma grande mudanca na
mentalidade e no comportamento dos consumidores do sexo masculino perante
servicos que antes s6 eram oferecidos para as mulheres. Para isso, novos “tipos” de

saldes de beleza vém sendo criados na cidade do Rio de Janeiro.

Segundo pesquisas do SEBRAE sobre “Tendéncias de Mercado” no ano de
2017, o publico masculino, em especial no Rio de Janeiro, capital do sol, do mar, da

beleza fisica, da natureza, bem-estar, etc., aumenta a procura por saldes masculinos.

Homens preferem mais privacidade na hora de cuidar da vaidade e os ambientes
em geral devem ser mais adequados a esse publico. Os homens cuidam cada vez mais
da aparéncia e os empresarios ja perceberam isto. H4 espacos reservados nos salfes

de beleza para eles e também h& empresas com foco somente neste publico. O
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mercado de beleza e estética masculino é crescente e deve entrar no radar dos
empresérios. Com isso, 0s pequenos negdécios tém uma melhor chance de estabelecer
uma relagdo de proximidade com o cliente, pois o aumento da frequéncia leva ao

estabelecimento de uma nova rotina de manutencéo da beleza masculina.

Mais preocupados com a beleza e o bem-estar, os homens estdo demandando
e adquirindo um numero maior de servicos especializados, como limpeza de pele,
estética facial, reducdo de medidas etc. Eles querem projetos visuais Unicos que
acrescentem outros olhares a sua personalidade. Como sao clientes fiéis, o publico
masculino, tende a ter menor resisténcia ao pre¢co mais alto, desde que o0 servico 0
justifique, e estdo mais aptos a adquirir produtos que possibilitem a extensdo do servigo
em sua rotina de beleza. Como prova disso temos a primeira figura que segue abaixo,
onde a pesquisa lista algumas opinides dos homens a respeito da preocupacdo com o
bem-estar e a aparéncia. Os estudiosos informam que eles sempre pensaram assim,
mas nao tinham coragem de assumir. A pesquisa mostra por exemplo que 40% dos
entrevistados gastam, em média, 20 minutos na frente do espelho; que 55% praticam
atividades fisicas regularmente para se manterem saudaveis e “bem” consigo mesmo;
gque 68% fariam uma cirurgia plastica com fins estéticos; que 75% consideram
fundamental vestir-se com elegancia; que 78% acham importante ter um corpo saudavel
e esbelto e que 80% consideram importantissimo ter a pele bem cuidada. Todos esses
dados corroboram a ideia de que os homens na atualidade estdo realmente alinhados

com a sua estética e sua beleza.

N ELES ASSUMIRAM A VAIDADE

Pesquisa lista algumas opinibes dos homens 2 respeito da
preocupacao com a boa forma ¢ a aparéncia. Os estudiosos
informam que eles sempre pensaram assim, mas ndo tinham
coragem de assumir

» 409% gastam, em média, 20 minutos na frente do espelho
® 550/ praticam atividades fisicas regularmente

s (890 fariam uma cirurgia plastica com fins estéticos

a 729 se pesam regularmente

» 750/ consideram fundamental vestir-se com elegéncia

s 789 acham importante ter um corpo esbelto

» B09% consideram importantissimo ter a pele bem-cuidada

| I 2 Y |

Figura 1 — “Eles assumiram a vaidade”

Fonte: 28 Brasil Researches (2003)
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2 Revisao da Literatura

O presente capitulo tem por objetivo abordar as principais referéncias teéricas
utilizadas para a elaboracéo desse capitulo desta monografia e explicar o que cada um
deles pesquisou a respeito do assunto sobre o amadurecimento e evolucdo da
populacdo carioca frente ao crescimento do mercado/segmento de beleza voltada para

o0 publico masculino.

2.1 Consumo de beleza e o publico masculino

O comportamento do consumidor tem sido alvo de estudo de varios profissionais,
com destaque para os de marketing e de psicologia, que procuram compreender 0s
aspectos determinantes para as tomadas de decisdo do consumo, tanto de produtos e
servicos essenciais para sobreviver fisicamente, como também, e diriamos,

principalmente, de produtos e servigos considerados conspicuos.

Verifica-se que até ha pouco tempo, as pessoas consumiam somente o que era
necessario. Atualmente as pessoas, e neste caso 0os homens em especial, tém
necessidade de consumir. O que leva a desenvolver esse comportamento? O que no
contexto atual, inicio do século XXI, nos leva a buscar valores de mercados nos produtos
e servigcos apropriados? De que maneira as mercadorias podem suprir nossas

necessidades, interesses e desejos?

Essas questbes sédo consideradas pelos profissionais de marketing e pelos
psicélogos comportamentais essenciais para a elaboracao de estratégias de atracéo e

de manutencéo de clientes. (Alvim, 2003).

A mudanca do comportamento masculino em relagdo a propria beleza € um
fendbmeno mundial. A aposta do mercado global para os proximos anos € a consolidagéo
de um consumo mais forte em cosméticos, do que em produtos de higiene pessoal. Uma
pesquisa feita no ano de 2015 pela JWT (agéncia de publicidade) com mil homens nos
Estados Unidos e Inglaterra mostra que os cosmeéticos estdo cada vez mais presentes

na vida masculina:

» 54% usam produtos para os cuidados com a pele (hidratantes e cremes para 0s
olhos)
» 33% depilam ou removem os pelos

» 39% usam protetor para labios
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29% fazem manicure

24% investem em tratamentos faciais
13% depilam a sobrancelha

19% fazem bronzeamento artificial
11% usam pés-bronzeadores

10% aplicam corretivos

YV V.V V VYV V V

9% usam base

Assim, temos como exemplo os servigos de depilagdo que continuam em alta e
devem crescer nos proximos anos. Isso acontece, principalmente, pelo aumento do
publico consumidor masculino. Os homens, ndo s6 estdo frequentando com maior
avidez espacos de depilagdo como tém ampliado a area de servigos, antes restrita ao
peito e pernas, para rosto, virilha e axilas. Sobre o consumo de servi¢cos de depilagdo
por homens, é importante ressaltar que muitos o fazem por influéncia das mulheres pois
para as namoradas, esposas, maes, avoés, tias, amigas etc.... cuidar da beleza é

fundamental para uma autoestima elevada.

O nicho de publico que tem aumentado a frequéncia nos saldes € mais jovem,
na faixa dos 18 até os 35 anos. Eles, porém, ainda tém certas restricdes em frequentar
0S mesmos espacgos que as mulheres. Assim, 0s pequenos negoécios devem ficar
atentos a possibilidade de criar areas ou dias exclusivos para atendimento ao publico

masculino.

Muitos homens ainda nédo se sentem a vontade para comentar assuntos ligados
a beleza com outros homens, por isso recorrem as mulheres mais préximas. Os homens
gue procuram os servicos ligados a vaidade, em geral, ndo querem ser vistos por
mulheres, porque se envergonham de colorir os cabelos brancos ou mesmo de fazer

uma depilacdo em um ambiente aonde ele vai dar de cara com 0 sexo oposto.

Portanto, para atrair esta clientela, os empresarios lancam mé&o de varios
artificios. Tudo para que o homem se sinta a vontade. Ao entrar nestes espacos
exclusivos para eles, muitas vezes o que se encontra ndo sao revistas de fofoca, comum
em salBes convencionais, mas um ambiente que lembra até mesmo um bar. Muitos
oferecem cerveja e televisao sintonizada no futebol. Para ler, ha op¢des que podem ser
uma revista masculina ou o jornal do dia. A ideia € deixar o cliente & vontade e para isso
estes estabelecimentos contam ainda com acesso a internet sem fio e jogos de
Playstation. E os produtos usados nos clientes também sao exclusivos para os homens.
Alguns salBes oferecem ainda o Dia do Noivo, pratica ja muito comum as mulheres na
véspera do casamento. (SEBRAE, 2017).
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Homens gostam de praticidade e tecnologia de ponta. Por isso, preferem realizar
tudo em um sé dia. Segundo estudos da SBCD, os homens ndo sédo adeptos de
procedimentos que demandam multiplas sessdes porque isso significa prolongar o
tratamento por isso a maioria dos profissionais tratam este publico de forma otimizada

para ganhar tempo e assegurar bons resultados.

Quanto aos cuidados de rotina, aqueles feitos em casa, os homens ainda
precisam entender que a sua pele é diferente das mulheres, mais oleosas, densas e
Menos propensa a rugas, por isso, nem sempre um produto feminino tera bom efeito na

série masculina. (Sociedade Brasileira de Cirurgia Dermatoldgica, 2017).

Por fim, ao ser considerado o ambiente competitivo contemporaneo, o rapido
desenvolvimento tecnoldgico e a variedade de bens e servigos a disposi¢do do mercado
consumidor, resulta um numero elevado de opgbes a serem consideradas pelos
consumidores, que passam a contar com diferentes formas de acessar 0s seus objetos

de desejo, imediatamente em alguns casos.

Dai decorre o interesse de todas as corporagdes em conhecerem o processo de
decisdo de compra, a fim de determinar o que as pessoas compram, onde, como,

guando, por que, para que e quanto, sejam elas clientes ou ndo dessas organizagoes.

As respostas oferecidas pelos consumidores, como escolha de produto, escolha
de marca, escolha de revendedor, momento da compra e volume da compra, decorrem
dos estimulos provocados pela forga e interacdo dos eventos que ocorrem no macro
ambiente, em que se inserem 0s ambientes econdémicos, politico, tecnolégico, e
psicossocial, bem como no microambiente, composto pelos fornecedores e

concorrentes.

A partir dai, sdo gerados também outros estimulos a partir das organizacées, por
intermédio do composto de marketing, representado pelas variaveis produto/servico,

preco, praca (canal) e promoc¢éo (Mota, 2002).

2.2 Mix de Marketing

Segundo a American Marketing Association, mencionada por Churchill e Peter
(2000, p.4), marketing é “o processo de planejar e executar a concepgao,
estabelecimento de precos, promocdo e distribuicdo de ideias, produtos e servigcos a fim

de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”.
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Marketing € “um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e
servigos de valor com outros” (Kotler e Keller, 2006, p.4). De acordo com Peter Drucker,
citado por Kotler e Keller (2006), o objetivo do marketing é fazer com que todo o esfor¢o
para se vender um produto seja dispensavel. A ideia é entender o cliente profundamente

a ponto de criar produtos que resultem em um cliente disposto a comprar.

Para Churchill e Drucker (2000, p.20), “0 composto de marketing € uma
combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
alcancar os objetivos da organizagao”. Nesse composto de marketing existem quatro
ferramentas estratégicas: produto, prego, praca (ponto de distribuicdo) e promogéo.
Kotler e Keller (2006, P.17) definem os 4Ps do marketing como “o conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de

marketing”.

2.2.1 Produto

Kotler e Armstrong (2007, p.200) definem produto como “algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicdo, Uso ou consumo e que pode
satisfazer um desejo ou uma necessidade”. Os produtos ndo séo apenas bens tangiveis,
eles vao de objetos fisicos, como uma camisa de um time de futebol, até um evento,
servigos, lugares, ideias ou uma mistura de todas essas entidades intangiveis. (Kotler e
Armstrong, 2007).

Os servigos, exemplo importantissimo de um produto intangivel, consistem em
atividades, melhorias, ganho ou satisfagdo oferecida para venda que sao
essencialmente intangiveis e ndo resultam ao comprador a posse de algo (Kotler e
Armstrong, 2007). Esse produto, que vai além de aspectos tangiveis, € visto pelos
consumidores como um pacote de beneficios que é dividido em trés niveis. O nivel mais
bésico consiste do beneficio central, ou seja, o que o comprador est4d de fato
comprando. O nivel do meio, € onde o planejador deve transformar esse beneficio
central em um produto basico, através do nome da marca, embalagem, design, nivel de
gualidade e caracteristicas do produto. E por Ultimo a transformacao desse produto
basico em um produto ampliado, através de servicos e beneficios adicionais ao

consumidor desse produto (Kotler e Armstrong, 2007).

Como os produtos oferecidos por empresas concorrentes muitas vezes séo

parecidos, essas empresas passaram a oferecer novas formas de gerar valor para seus
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clientes, procurando diferenciar suas ofertas por meio de novas experiéncias com seus

produtos para seus clientes. (Kotler e Armstrong, 2007).

2.2.2 Preco

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 258), preco é “a soma de todos os
valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou
servigo”. De acordo com esses autores, a escolha do comprador é afetada por diversos
fatores, mas historicamente, o preco é o elemento mais importante na determinagéo da
participacao de mercado de uma empresa ou sua lucratividade, pois ele ainda é o fator
gue mais influéncia na escolha de um comprador. A percep¢do do consumidor sobre o
produto é que determinam o teto do pre¢co do mesmo, pois se eles percebem que o
preco cobrado é maior que o valor do produto, simplesmente param de comprar (Kotler
e Armstrong, 2007).

Ainda segundo os autores, 0 prec¢o é o Unico dos 4Ps do mix de marketing que
produz receita para a empresa, todos 0s outros geram custos, e também é o mais
flexivel deles, pois pode ser alterado rapidamente, de acordo com a estratégia da
organizagdo. O processo de precificagdo deve levar em conta fatores externos e
internos, como o0s objetivos de marketing, objetivo de aprecamento (como
sobrevivéncia, maximizacdo de lucros e lideranca no mercado) e custos da empresa.
Dos fatores externos, estdo incluidos a natureza do mercado, a demanda do produto,
as estratégias dos concorrentes e a economia dos mercados consumidores (Kotler e
Armstrong, 2007).

2.2.3 Praca

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p.305), um canal de distribui¢cdo “é um
conjunto de organizacdes interdependentes que ajudam a tornar um produto ou servico
disponivel para o consumo ou uso por um consumidor final ou usuario organizacional”.
Kotler e Keller (2006) dizem que os canais de distribuicdo formam um caminho que um
produto segue depois da producgdo até chegar a compra ou utilizagdo por parte do seu

mercado-alvo.

As decisdes quanto a composicao da cadeia de distribuicdo estdo entre as mais

criticas com que as empresas precisam lidar, pois 0s canais escolhidos afetam todas as
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outras decisbes de marketing da empresa. Uma empresa nao pode estabelecer seus
precos sem levar em conta se o produto sera distribuido por grandes lojas varejistas ou
por lojas especializadas, por exemplo. Outra peculiaridade desse elemento é que suas
decisdes tendem a envolver compromissos de longo prazo, dado a complexidade das
operacdes (Kotler e Keller, 2006).

Os canais de distribuicdo podem ser projetados para disponibilizar os produtos
aos clientes de diferentes maneiras. De modo direto, onde ndo existe a atuacdo de
intermediarios, com a venda sendo feita pela empresa fabricante para o consumidor, e
de modo indireto, onde varejistas, atacadistas representantes ou outros trabalham como
intermediarios entre a empresa fabricante e o consumidor final. “A efetividade da
distribuicdo fisica e da logistica tem grande impacto tanto sobre a satisfagéo do cliente

quanto sobre os custos da empresa” (Kotler e Armstrong, 2007, p.318).

2.2.4 Promocao

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 532),

“a comunicacado de marketing € o meio pela qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores, direta
ou indiretamente, sobre o0s produtos e marcas que
comercializam.” A comunicacao de marketing “representa a voz
da marca e € o meio pelo qual ela estabelece um dialogo e

constrdéi relacionamentos com os consumidores”.

Para que essa comunicagcdo seja eficaz a empresa deve tomar algumas
decisdes, como: identificar o publico-alvo, determinar o objetivo da comunicacéo,
elaborar a mensagem, escolher a midia por onde a mensagem sera transmitida,

selecionar a fonte da mensagem e coletar o feedback (Kotler e Armstrong, 2007).

O publico alvo pode ser constituido por possiveis compradores/usuarios,
tomadores de decisdo de compra ou influenciadores. Apés a definicdo do publico-alvo,
o comunicador deve definir a resposta que deseja. O comunicador deve saber em que
estagio de disposicdo de compra seu publico-alvo se encontra. Esses sao:
conscientizagdo, conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccdo e, chegando a
resposta final, a compra. Depois de definir a resposta desejada, € necessério elaborar
a mensagem com conteldo, estrutura e forma eficientes e decidir quais canais de

comunicacgao serdo utilizados para transmitir essa mensagem (pessoal ou ndo pessoal).
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A (ltima acdo que deve ser tomada € a coleta do feedback para entender qual foi o
efeito que a mensagem passou, qual a percep¢ao e o grau de satisfagdo do produto no
publico-alvo. (Kotler e Armstrong, 2007).

Para Kotler e Keller (2006), apesar da propaganda ser um elemento central na
comunicacdo de marketing, ndo é o Unico, pois existem outras formas essenciais de

comunicacgéo. Séo elas:

» Propaganda: qualquer forma paga de promocdo ndo pessoal de ideias,
mercadorias ou servicos.

» Promocéao de vendas: incentivos de curto prazo para estimular a compra de um
produto ou servico.

> Relagdes publicas e assessoria de imprensa: programas elaborados para
promover ou proteger a imagem de uma empresa ou seus produtos.

» Marketing direto: utilizacdo de correio, telefone ou internet para se comunicar
diretamente com o consumidor ou potencial consumidor e solicitar uma resposta
direta.

» Vendas pessoais: interacdo pessoal com compradores potenciais para
apresentar produtos ou servigos, tirar pedidos ou solucionar davidas.

» Eventos e experiéncias: atividades patrocinadas pela empresa, idealizados para
criar interagdes relacionadas as marcas.

» Midias Sociais: meios de comunica¢cdo mais informais (sem maiores controles
sobre emissores de opinido) utilizados para fins pessoais e empresariais no

cotidiano.

2.3 O simbolismo dos corpos

O eixo central desse item ndo é estudar o corpo biolégico, mas sim o corpo como
matéria-prima na qual as culturas imprimem seu modo de vida, um corpo que ndo se
sustenta biologicamente e que se constroi pela cultura (Rocha e Rodrigues, 2012).

Segundo ainda Rocha e Rodrigues, 2012,

“Cada ser percebe o mundo com as lentes que Ihe s&o proprias.
Esta submetido aos limites e a acuidade delas: a ouvir dentro de
certa frequéncia, a enxergar com certa luminosidade, a detectar
apenas alguns cheiros, a ndo receber estimulos tacteis inferiores

ou superiores a determinados limiares”.
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Partindo desse principio, come¢amos a pensar e entender o porqué de cada ser
humano avaliar seu corpo como um simbolo, como uma referéncia e como um “molde”
estético. A identidade de género masculina esta associada a menor preocupa¢ao com
a aparéncia, assim, os homens estdo menos inclinados a adotarem préticas de beleza;
porém essa falta de “inclinagao” a praticas de beleza masculinas vem mudando bastante
nos ultimos anos; hoje em dia, o numero de homens que se importa, tem grande
interesse e da grande atencdo a sua estética é muito grande e tem crescido cada vez

mais.

Corroboramos essa afirmativa quando olhamos o grafico a seguir. Nele podemos
ver que o crescimento médio da industria brasileira de higiene pessoal, perfumaria e

cosméticos cresceu absurdamente em valores monetarios nos ultimos 15 anos.

Crescimento médio da Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
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Grafico 2 — “crescimento médio da Industria Brasileira de Higiene Pessoal,

Perfumaria e Cosméticos”.

Fonte: ABIHPEC (2016)

Segundo pesquisa feita pelo SBCD (Sociedade Brasileira de Cirurgia
Dermatoldgica, 2017) na opinido da diretora, Dra. Eliandre Costa Palermo, o acesso
constante a informacédo sobre o mercado de beleza e estética € o que mais tem
influenciado os homens nesta mudanga de comportamento. "Saber que existem
tratamentos minimamente invasivos, sem cirurgias e que ndo os afastam do ambiente
de trabalho conta muito na hora de optar por alguma alteragdo no visual”, destaca.

Apesar de o0s problemas estéticos masculinos estarem mais frequentemente
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relacionados a regido da barba, palpebras e bolsas de gordura sob os olhos, a gordura
abdominal, queda de cabelo e a perda do contorno facial também constituem parte das
reclamacgdes dos rapazes.

Conseguimos ver bastante esse tipo de “nova” tendéncia e o corpo realmente
como um simbolo quando pensamos no esporte mais popular do nosso pais e do
mundo, o futebol. Um dos jogadores mais famosos do mundo, o portugués Cristiano
Ronaldo que joga pelo time espanhol do Real Madrid é um dos atletas e celebridades
em geral que mais utiliza o seu corpo como um simbolo. Além de fazer inUmeros
comerciais milionarios mostrando produtos de beleza, como shampoos, desodorantes,
entre outros, o préprio jogador € um metrossexual assumido. Sempre cuidando muito
bem do seu corpo e da sua estética e se fazendo de “exemplo” para muitos. Por mais
que o portugués seja um icone do esporte e um grande “defensor” do homem com uma
aparéncia impecavel, acredito que ainda assim ele ndo tenha sido o pioneiro. A muitos
anos atras o também jogador de futebol inglés David Beckham ja dava os seus passos
como um homem que se cuidava e que sempre se preocupou com a aparéncia de seu
corpo e sua estética em geral. Além disso, o inglés fez do seu corpo um simbolo, ndo
apenas no futebol, mas na propagando em geral quando comegou a “fechar” o seu corpo
todo com tatuagens (Regras de Esporte, 2014). Nos dias atuais, todos os jogadores de
futebol espalhados pelo mundo inteiro possuem indmeras tatuagens e, quem nao possui
tatuagem na atualidade é minoria.

Os cuidados com a aparéncia e com o corpo, como pentear 0os cabelos com gel,
aplicar um hidratante facial e protetor solar, usar creme nas maos, ir a manicure e
massagista ou realizar uma limpeza de pele sdo atitudes que estao, definitivamente,
incorporadas ao universo masculino. Dados divulgados em 2017 pela Sociedade
Brasileira de Cirurgia Dermatolégica indicam que, atualmente, 18% dos pacientes que
procuram os consultérios sdo homens com necessidade de corrigir problemas que

variam de olheiras, rugas, até barba e gordura localizada.

2.4 Consumo e Beleza

A atratividade fisica é associada a uma série de vantagens cognitivas e
comportamentais: as pessoas atraentes sdo atribuidas diversas caracteristicas de
personalidade. Os efeitos da boa aparéncia fisica ultrapassam os limites daquele que é
belo: um homem associado a uma mulher bonita, por exemplo, é julgado de forma

positiva pelos demais de modo que a atratividade fisica da parceira pode ser entendida
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como uma medida do sucesso ou fracasso do homem (Louie, 1992). Este processo de
comparagéao social é extremamente produtivo para o segmento de beleza voltado para
0 publico masculino. Grupos de amigos se formam por individuos que possuem o0s
mesmos gostos, costumes, rotina, cultura, e com isso, se um individuo de um
determinado grupo passar a se cuidar mais, dar mais valor para a sua estética e
aparéncia, a tendéncia € que os seus colegas mantenham a mesma iniciativa, mesmo

gue uma vez contrariados.

Dutra (2002) ressalta que a vaidade e a preocupacdo com a aparéncia sao
atributos considerados tipicamente femininos. Os cuidados com a estética fazem parte
do comportamento esperado das mulheres. Com o homem ocorre 0 contrario.
Demonstracdes e comportamentos ligados a vaidade sdo associados a futilidade e
vistos como ameacgas a identidade masculina. Contudo, recentes estudos tém
demonstrado que alguns homens ja optam por se aventurar em cearas de consumo
tipicamente femininas, como cuidados com a aparéncia, com os cabelos, o corpo,
cirurgias plasticas e até mesmo o consumo de lingerie (Atkinson, 2008; Davis, 2002;
Goldenberg, 2000; Holliday e Cairnie, 2007; Rinallo 2007; Ourahmoune, 2009). Estas
aventuras pelo “mundo feminino™, no entanto, sdo carregadas de tensdes e conflitos e
estes homens permanecem “assombrados” pelo medo de serem estigmatizados
(Thompson e Holt, 2004; Rinallo 2007; Ourahmoune, 2009). Cabe a eles, entdo,
renegociar as fronteiras entre masculino e feminino — ideia que nos dias atuais €
defendida por alguns homens, uma vez que a vontade e o desejo de possuir uma
aparéncia e uma estética mais apresentavel associadas a uma valorizacdo maior do

sexo masculino com o seu corpo esta cada vez mais em destaque no cenario mundial.

Segundo dados compilados pela Revista EXAME de 27 de abril de 2017, o
mercado de beleza masculina movimentou cerca de R$ 19,6 bilhdes em 2016. De
acordo com numeros revelados pela Euromonitor International, empresa de pesquisa
gue monitora o setor de beleza em 80 paises, o mercado brasileiro de cuidados pessoais
para homens sé tende a crescer. Nos Ultimos cinco anos, o setor de beleza masculina
dobrou e deve continuar crescendo 7,1% ao ano até 2019, quando deve se tornar o
maior mercado do mundo na categoria, movimentando US$ 6,7 bilhdes em vendas. Ja
o atual maior mercado no segmento de beleza masculina, os Estados Unidos, devera

movimentar US$ 6,4 bilh6es em vendas em 2019, caindo para a segunda posicao.

Em 2015, o mercado de beleza masculina ja dava indicios de sua grandiosidade,
quando movimentou cerca de R$ 20 bilhdes na economia brasileira. O publico masculino

tem sido uma boa surpresa para o setor de men’s care.



23

Segundo a Euromonitor, em 2014, a venda de produtos para barba, sabonetes
e shampoos voltados ao publico masculino, movimentou US$ 4,7 bilhdes no Brasil, um
aumento de 99,4% em comparacdo a 2009. Em termos absolutos, este crescimento no
setor de men’s care, foi o equivalente a todo mercado aleméo de cuidados pessoais
para os homens do mesmo ano. Em um periodo de cinco anos (2009-2014), os
melhores desempenhos no mercado brasileiro vieram de produtos para o banho,
cuidados com o cabelo e produtos para barbear, que cresceram 175%, 137% e 120%,

respectivamente. Os desodorantes masculinos tiveram um incremento de 75%.

Ja em 2016, mesmo com um ano ruim em vendas para o varejo, 0s produtos de
beleza para os homens ndo sairam da lista de compras. Esse mercado movimentou
cerca de R$ 19,6 bilhdes no ano. E um crescimento acumulado de 14% ante a 2011,

quando as compras destes produtos somaram R$ 10 bilhdes.

O ramo de barba, cabelo e bigode foram os que mais se destacaram.
Atualmente, o Brasil estd em quarto lugar em pesquisas de cosméticos a nivel mundial,
ficando atrds apenas dos Estados Unidos, China e Japdo. De acordo com a FAPESP
(Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo), a Universidade de Séo
Paulo (USP) e a Universidade Estadual de Campinas (Unicamp) encontram-se entre as
instituicdes cientificas mais produtivas na pesquisa em cosméticos no mundo,

ocupando, respectivamente, a 12 e a 82 colocacéo.

Hoje, a industria de beleza brasileira emprega cerca de cinco milhdes de
pessoas. Essa demanda é causada pelo alto consumo de cosméticos pela populacao
per capta. No pais, um terco dos MEIls (Microempreendedores Individuais) criados
provém do segmento de beleza por meio da formalizacdo de empreendimentos

relacionados a beleza (Revista Exame, 2017).

E é nesse contexto que a Fiorucci, marca da Greenwood, se destaca. Tradicional
no mercado de cuidados pessoais, se diferencia por ter desenvolvido e produzido
cuidadosamente uma linha dedicada a beleza masculina. Com produtos de perfumaria
e cosméticos, a linha men’s care da Fiorucci, foi concebida para suprir todas as
necessidades da pele masculina, levando em conta todos os detalhes, além dos

produtos desenvolvidos para o cabelo e barba (Revista Exame, 2017).

O mercado de beleza masculina € um segmento em expansao. Trata-se de um
publico interessado em aprender, mas que tém vergonha de perguntar e que geralmente
buscam referéncias com as maes, namoradas, irmas, mulheres em geral. Partindo
dessa afirmacéo, podemos analisar o grafico abaixo que nos mostra quais produtos para

0 corpo o homem atual mais compra e utiliza, que parte do corpo ele se preocupa mais
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em cuidar e quem s&o as pessoas que eles tomam recomendacgdes para uso ou compra

dos produtos de beleza.

PRODUTOS SE PREOCUPA EM RECOMENDAGCOES
PARA O CORPO CUIDAR MAIS DO RECEBIDAS DE
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2.5 Geénero e Consumo

A presenca ou auséncia de simbolos materiais culturalmente associados a um
determinado papel social podem facilitar ou dificultar o seu desempenho (Solomon,
1983). O individuo tende a adotar h&bitos de consumo que tradicionalmente estdo
associados ao seu papel social ou ao seu papel de género — as expectativas da
sociedade a respeito de como o homem e a mulher devem se comportar. O género
apresenta papel central na construcdo da identidade social do consumidor, sendo que,
muitas vezes, essa nogdo toma a forma de estere6tipos sociais de género — crengas
rigidas e simplistas a respeito das caracteristicas e tragos psicoldgicos atribuidos aos
homens e as mulheres em funcéo de sua identidade sexual (Jung e Lee, 2006).

Sendo assim, podemos perceber que existe uma nova tendéncia da populacéo
masculina mundial, porém focando aqui na do Rio de Janeiro em comprar produtos e
utilizar servicos voltados para sua estética. Nos dias atuais esse tipo de servi¢co ndo se

restringe apenas ao publico feminino, cresce cada vez mais o niumero de homens que



25

tem para si como uma pratica essencial o uso de produtos de beleza e a ida a saldes
de beleza.

No gréfico abaixo, conseguimos notar essa nova tendéncia. Por mais que as
mulheres ainda fiqguem diariamente mais tempo cuidando da beleza (em torno de 45%
gastam em média de 30 a 60 minutos com a aparéncia), os homens nao ficam tao atras,
em muitos intervalos de tempo ultrapassam as mulheres e em outros se igualam as

mesmas.

TEMPO DIARIO GASTO COM A APARENCIA EM CADA GENERO
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Grafico 4 — “Tempo diario gasto com a aparéncia em cada género” — Pesquisa

online Euromonitor feita fora do Brasil.

Fonte: Pesquisa Internacional de Cuidados Pessoais Euromonitor (2014)

Muitas vezes nos perguntamos: por que tantos homens estdo usando barba,
penteados diferentes e combinam diferentes estilos de roupas? Esta mudanca
comportamental, influenciada, muitas vezes, por icones do esporte, da musica e da
internet, estabeleceu a busca por produtos e servigos relacionados a beleza e ao bem-
estar. Uma pesquisa da Associacdo Brasileira da Indastria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos e do Instituto Qualibest, publicada em agosto de 2016,
questionou homens ao redor do Brasil, com idade entre 35 e 45 anos, das classes A B
e C, sobre vaidade e beleza (Pesquisa APAS Show 2017, Empoderamento, Marketing

e Consumidor, Jan 2017). Segundo os dados:

> 45% deles se declararam muito vaidosos;
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» 85% deles afirmaram que ja foi o tempo em que apenas as mulheres cuidavam
da beleza;
» 84% deles disseram que, hoje em dia, ser vaidoso é bacana, mas sem exageros;

A\

85% deles responderam que “cuidar de mim faz-me sentir melhor”;
» 59% deles acreditam que as mulheres ndo gostam de homens que gastam tanto

tempo cuidando da aparéncia.

Como um exemplo de que o género nao restringe a “vontade” e “necessidade”
dos consumidores do sexo masculino em buscarem servicos que satisfacam sua busca
por uma melhor aparéncia e uma estética de qualidade, temos visto 0 aumento de
barbearias especializadas e a for¢a de influenciadores aumentam as oportunidades no
segmento. Ao oferecer um tratamento especial para o publico masculino, as barbearias
se renovaram, ficaram estilizadas e com mais personalidade. Junto com isso, vieram 0s
lucros. Podemos enxergar essa mudanca ndo so6 no Rio de Janeiro, mas em todo o
Brasil, hoje em dia o homem se “libertou” de antigos preconceitos, ele estéd mais bem
informado, estar bem cuidado nos dias de hoje € um simbolo de masculinidade. Para
os profissionais de marketing chegou a hora de oferecer o que o consumidor deseja:
produtos que vao ao encontro dos anseios e das suas necessidades. O homem

contemporaneo espera produtos personalizados, que oferecam beneficios reais.

Cada vez mais vaidosos, os homens representam hoje 37% dos consumidores
de produtos e servigos de saude e beleza no pais, segundo dados do Senac Rio (2015).
Em busca de espaco nesse nicho de mercado em crescimento, cada vez mais empresas
apostam em linhas de artigos voltadas para o publico masculino, além de servi¢cos

exclusivos para os homens.

Segundo pesquisa da Euromonitor International de 2014, os brasileiros
consomem atualmente 12% de todos os produtos de cuidados pessoais do mundo e
sdo 0s maiores usuarios de desodorantes, artigos para cabelo e perfumaria. Além disso,
0 gasto médio mensal do publico masculino com o setor subiu de R$20,40 em 2009
para R$ 27,40 em 2011, com projecao de crescimento até 2016.

Mais dados relevantes do estudo realizado pelo instituto, revelam que outros produtos
cosmeticos tiveram um crescimento de procura principalmente pelo publico masculino,
entre as principais categorias de produtos estéo:
» Cuidados com a Pele (Skin Care): Logfes Anti-Aging, Tonicos Faciais e Cremes
para a &rea dos olhos;
» Cuidados capilares (Hair Care): Condicionadores, Produtos de tratamento para

a perda capilar e tinturas capilares;
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» Magquiagem (Make Up): BB e CC Creams, Bases corretivas para a pele e Bases

para as unhas.

Para Adriano Vasconcelos, gerente de Beleza e Bem-Estar do Senac Rio, a
procura pelo bem-estar por meio da aparéncia € um dos responsaveis por esse
crescimento. “Como se vive mais, o homem também quer estar bem. Assim, consome
mais artigos para o cabelo e pele, como xampus e cremes. Ele gosta de sofisticacdo e
€ tao exigente, ou mais, que a mulher na hora de escolher os servigos desse segmento”,
argumenta Vasconcelos. Hoje os cabelos ndo precisam mais necessariamente ser
curtos e cheios de gel e a barba pode estar aparente. Gestor da rede de salbes de
beleza masculinos Red Salon, Rober Borsato afirma que aumento do poder econémico
dos brasileiros ajudou no crescimento do setor. “Hoje em dia as pessoas tém mais
condig¢@es financeiras para cuidar de si mesmas. E cada vez mais percebo nos homens
uma curiosidade de saber o que podem fazer no cabelo, na pele. Esse é um mercado

que aumenta assustadoramente”, afirma.

Segundo Marcela Viana (2014), analista de pesquisa da Euromonitor
International, a combinacao entre o aumento de renda observado nos Ultimos anos e a
entrada de novos consumidores nesse mercado sera responsavel por levar o Brasil a
liderangca no ranking. “Percebemos dois blocos de consumidores masculinos: os
pioneiros foram os mais novos, que provaram itens para os cabelos, fragrancias e outros
produtos. Agora vemos também adultos e idosos buscando esses cosméticos”, aponta.
Os fabricantes também tém um papel fundamental na alavancagem do pais nesse
mercado, ressalta Viana. “A indUstria esta reagindo de uma maneira muito positiva,
fomentando o crescimento do segmento e langcando muitos produtos exclusivos para

homens. ”

Viana, da Euromonitor, ainda observa que, diferentemente da mulher, o homem
nado tende a comprar por impulso. “Ele € muito mais criterioso e paciente com esse
consumo”, afirma. Christoph Mayer-Loos, um dos criadores do e-commerce Shop4Men,
dedicado a venda de produtos masculinos, corrobora com o perfil assinalado por Viana.
“Sao compradores exigentes, de 20 a 45 anos. Na maioria das vezes, a primeira compra
€ de algum produto que ja conhece; porém, apés descobrir que existe um universo muito
mais amplo, a recompra acaba sendo maior, com itens variados”, descreve. Podemos
concluir assim, que de fato os homens da atualidade ndo s6 estdao mais propensos a

utilizar produtos cosméticos, como dao grande valor para o produto em si.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de dados
do estudo

3.1 Tipo de pesquisa e método utilizado

Conforme os objetivos do trabalho, a pesquisa realizada classifica-se como
exploratéria descritiva de natureza qualitativa. De acordo com os objetivos do estudo, a
pesquisa classifica-se como exploratéria e descritiva, que conforme Gil (2008) possui
como objetivo a descri¢do das caracteristicas de uma populacao, fenbmeno ou de uma
experiéncia. Os estudos exploratério-descritivos combinados sdo estudos exploratérios
gue tém por objetivo descrever por completo algum determinado fendémeno. (Marconi e
Lakatos, 2009).

Segundo Gil (2008), por ser um tipo de pesquisa muito especifica, quase sempre
ela assume a forma de um estudo de caso que foi 0 método empregado e no qual Yin
(2010) define como uma pesquisa empirica que investiga um fendmeno contemporaneo,
no caso, a evolucdo do segmento de beleza voltado especialmente para o publico

masculino focando na populagdo masculina da cidade do Rio de Janeiro.

Segundo os critérios de pesquisa apresentados por Vergara (2014), essa
pesquisa é classificada como descritiva quanto aos fins e bibliografica e de campo

guanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa € descritiva pois busca descrever quais sdo as
percepc¢des da populacdo masculina da cidade do Rio de Janeiro frente ao crescimento

dessa nova tendéncia e como eles avaliam o tipo de servico.

Quanto aos meios, a pesquisa € classificada como bibliografica e de campo.
Bibliografica, pois foi elaborada com base em material publicado em artigos, apostilas,
redes eletrénicas e estudos publicados sobre o tema. De campo, pois foi realizada com
base em dados coletados por meio de uma entrevista feita com consumidores; isto &,
pessoas que utilizam os servi¢cos de salbes de beleza voltados para o publico masculino
ou que pretendem usar e também pessoas que ndo tem apresso pelo servico. O objetivo
foi identificar quais s&o as percepgdes dos homens sobre essa nova “atitude” e sobre

0S NOVOS Servigos em Si.
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3.2 Universo e amostra

O universo da pesquisa € composto por todo publico masculino brasileiro,
residente no Brasil e na cidade do Rio de Janeiro, que acompanhou de alguma forma a
evolucdo do servico de beleza voltado para o publico masculino e o crescimento no

namero de saldes e produtos visando preencher esse mercado.

Em funcéo de sua facilidade para acesso aos respondentes, o tipo de amostragem
escolhido foi o ndo probabilistico, mas por acessibilidade. As entrevistas foram feitas
com 38 homens residentes de inUmeros bairros do Rio de Janeiro, entre eles Barra da
Tijuca, Recreio dos Bandeirantes, Ipanema, Leblon, Tijuca, Botafogo, todos numa faixa
etéria entre 25 e 60 anos préximas ao circulo de amizade do autor do estudo e de seus
parentes, contatados através de e-mails, redes sociais e pessoalmente. Na préxima

pagina segue a tabela contendo um resumo das informacgdes dos entrevistados:



Informantes Idade Orientacdo Sexual Bairro Residencial
Informante 1 31anos Heterossexual Sdo Conrado
Informante 2 44 anos Heterossexual Botafogo
Informante 3 29 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 4 26 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 5 25 anos Heterossexual Tijuca
Informante 6 25 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 7 38 anos Heterossexual Recreio dos Bandeirantes
Informante 8 25 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 9 25 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 10 31anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 11 53 anos Heterossexual Urca
Informante 12 25 anos Homossexual 580 Conrado
Informante 13 54 anos Heterossexual Ipanema
Informante 14 28 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 15 27 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 16 28 anos Heterossexual Jacarépagua
Informante 17 25 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 18 25 anos Homossexual Tijuca
Informante 19 25 anos Homossexual 530 Conrado
Informante 20 28 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 21 50 anos Heterossexual Bairro de Fatima
Informante 22 27 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 23 25 anos Homossexual S3o Conrado
Informante 24 46 anos Heterossexual Campo Grande
Informante 25 30anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 26 25 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 27 60 anos Heterossexual Recreio dos Bandeirantes
Informante 28 60 anos Heterossexual Leblon
Informante 29 60 anos Heterossexual Botafogo
Informante 30 26 anos Heterossexual Recreio dos Bandeirantes
Informante 31 26 anos Heterossexual Ipanema
Informante 32 26 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 33 28 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 34 34 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 35 25 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 36 60 anos Heterossexual Tijuca
Informante 37 25 anos Heterossexual Barra da Tijuca
Informante 38 31anos Heterossexual Recreio dos Bandeirantes
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3.3 Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no
estudo

A pesquisa no que se refere a coleta de dados foi realizada através de entrevista.
Segundo Ribeiro (2008), a pesquisa é a técnica mais pertinente quando o pesquisador
guer obter informacdes a respeito do seu objeto, que permitam conhecer sobre atitudes,
sentimentos e valores subjacentes ao comportamento. As entrevistas em profundidade
realizadas, ocorreram no més de outubro deste ano e seguiram um roteiro
semiestruturado de perguntas prefixadas, sendo adaptado na hora de cada entrevista
conforme as respostas dos informantes, pois muitos entrevistados gostaram de falar
bastante, enquanto outros jA eram mais reservados. As perguntas foram as mais
abrangentes e abertas possiveis e ndo diretas para nao induzir respostas e hem inibir o
entrevistado. A pesquisa foi composta por trinta e cinco questdes elaboradas com base
no contetdo abordado na revisdo de literatura e se voltando ao comportamento do
consumidor carioca frente ao crescimento do segmento de beleza voltado para o publico
masculino e a evolug&o do servigo em si. Com isso, foi possivel comparar as respostas
dos entrevistados sobre experiéncias praticas quanto a essa hova tendéncia do
mercado e também como cada um avalia, percebe e enxerga esse novo tipo de servico

e por fim para comparar com a teoria estudada no segundo capitulo.

A primeira parte buscou identificar as caracteristicas da amostra, como género e
faixa etéaria, orientagcdo social e bairro residente para posteriormente identificar alguma

relacdo existente entre esses dados e a quantidade de acertos durante a pesquisa.

A segunda parte buscou identificar como o respondente enxergava uma pessoa
vaidosa e a vaidade em si. Buscou também entender a rotina de uso de cosméticos
pelos entrevistados e qual havia sido seu grau de envolvimento com esse tipo de pratica

de higiene pessoal.

Na terceira parte o objetivo foi identificar qual a ligacao, interesse, preferéncias e
também como os entrevistados enxergam os servi¢os disponiveis nos saldes de beleza
voltados especialmente para o sexo masculino fazendo uma “comparagéo” com o0s

saldes femininos ja conhecidos e os saldes mistos.

Por fim, na ultima parte se objetivou identificar as opinides dos respondentes
frente aos precgos dos servigos oferecidos e sua real utilidade e também por se tratar do
Rio de Janeiro, se essa influéncia pela cultura carioca e até pela geografia da nossa

cidade afetaria de alguma forma esse tipo de segmento.
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3.4 Tratamento e analise dos dados coletados para o estudo

Devido a natureza do problema, dos objetivos da pesquisa e do perfil da amostra,
os dados coletados receberam o tipo de tratamento qualitativo, ndo utilizando técnicas
estatisticas. Os dados foram analisados de acordo com a técnica da analise de
conteudo, que segundo Bardin (2009), € uma técnica de tratamento de dados coletados,
que visa a interpretacdo de material de carater qualitativo, assegurando uma descri¢cao

objetiva, sistematica e com a riqueza manifesta no momento da coleta dos mesmaos.

3.5 Limitagbes do estudo

A metodologia adotada foi escolhida por apresentar a melhor adequagéo para a

pesquisa, mas apresenta algumas limitagdes.

A amostra da pesquisa foi selecionada de forma nao estatistica, tendo sua maioria
formada por pessoas proximas ao autor do trabalho. Foram entrevistas presenciais e
em profundidade feitas utilizando o gravador de telefone, o que demandava mais
disponibilidade de tempo dos informantes. Devido a falta de tempo, alguns dos
entrevistados acabaram respondendo de maneira mais sucinta, sendo assim, a

entrevista ndo é a que melhor representa o universo estudado.

Os respondentes poderiam apresentar preferéncias e visées prévias a essa nova
tendéncia, o que pode influenciar no resultado final de sua pesquisa. Por se tratar de
um “novo” segmento voltado especialmente para o publico masculino, foram vetadas as
opinides e claro entrevistas feitas, mesmo gque apenas para se ter uma maior gama de
interpretacdes, de mulheres, ou seja, so foram consideradas as opinides de homens a
respeito do assunto. Devido a distancias geogréficas e a impossibilidade de viagens, as
entrevistas focaram apenas nos consumidores da cidade do Rio de Janeiro e de suas

percepc¢des quanto ao mercado apenas da propria cidade.

Por fim, as situagcbes a que 0s respondentes estavam expostos, 0s tempos
dedicados as respostas e outras variaveis ambientais, no momento da entrevista, ndo
foram observados no trabalho, o que pode ter afetado os resultados de coleta dos dados

e, consequentemente, suas analises posteriores.
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4 Apresentacéo e analise dos resultados

4.1 Novos saldes e barbearias no Rio de Janeiro

Uma das motivagBes para o trabalho partiu da observacédo de uma proliferacédo
de espacos, produtos e servicos de beleza voltados especialmente para o publico
masculino na cidade do Rio de Janeiro. Sendo assim, o item procura, portanto,
descrever a proposta de algumas dessas novas barbearias e salées e 0 que buscam

oferecer aos homens cariocas. Temos como principais:

» Red Salon - este saldo masculino ganha destaque nos servicos ofertados
enquanto o cliente espera a sua vez. Oferece cortes de cabelo, hidratacdo e
tingimento. Em uma mistura de tabacaria e saldo, o cliente possui 0s servigos
de: wifi liberado, televisores individuais sintonizados em canais de esporte, jogos
de video game e venda de cervejas artesanais. Vale destacar também, que eles
oferecem ao cliente o servico de “Dia do Noivo” (conforme ja mencionado
anteriormente) com tratamentos em uma semana antes do casamento, um dia
antes do casamento e no dia do casamento. O saldo s6 trabalha com produtos
e marcas masculinas. A Red Salon Homem é uma rede de franquias com lojas
no Centro, Copacabana, Ipanema e Largo do Machado e em breve na Tijuca.

» Arthys - clinica de estética na Barra da Tijuca que conta com entrada
independente e tratamentos exclusivos para homens. Entre 0s servicos mais
procurados estéo higienizagdo facial e massagem ante estresse.

» Poko Pello - clinica de depilacdo exclusiva para o publico masculino, com
unidades na Barra da Tijuca e em Ipanema. Os servicos mais comuns Sao para
a barba e o térax.

» Na&o + pelo - procurada por clientes para depilacdo do peito, abddémen, costas,
ombros, barba, pernas, bracos, virilha, perianal, maos e orelhas.

> Barber Shop Rio — saldo/barbearia localizado no Shopping Rio Sul, este saldo

oferece produtos sem ter a necessidade de marcar hora. Dentre 0s servigos mais
procurados estéo corte, barba, coloragéo, limpeza de pele, manicure, pedicure,

podologia, massagem corporal e depilagdo com cera.
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Figura 2 - “Salao masculino”.

Fonte: Red Salon Homem, 14 de outubro de 2013.

Figura 3 - “Salao masculino”.

Fonte: Red Salon Homem, 14 de outubro de 2013.

4.2 Analise de entrevistas

Na andlise das entrevistas foi possivel verificar o real entendimento dos
consumidores entrevistados quanto ao uso de cosméticos e a ida a sal6es de beleza
como situacdes rotineiras do dia a dia das pessoas. Esta nova tendéncia masculina no
que diz respeito a cuidar mais do corpo e da aparéncia muda os parametros e regras do
mercado em geral. O maior interesse dos homens por esse tipo de segmento, cria uma

autonomia em suas maos, o que faz com que o consumidor adquira uma posi¢cao mais
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ativa no processo de compra, quando antes dependiam as vezes dos seus familiares do
sexo feminino ou acabavam decidindo por ndo adquirir tais produtos e servigos. As
informantes do presente estudo mostraram-se cientes desta nova tendéncia mundial e,
expuseram suas opinibes como clientes e/ou espectadores. De acordo com as

respostas farei uma andlise de cada pergunta e uma breve reflexdo sobre a mesma.

- Para vocé, o que significa vaidade?

De maneira geral, todos os entrevistados entendem que, a vaidade € uma forma das
pessoas se expressarem. Significa valorizar e se preocupar com a propria aparéncia,
ter autoestima. E um prazer mostrar para terceiros suas qualidades. Conforme afirma

Informante 4:

Vaidade € se preocupar em excesso com a propria aparéncia e
buscar incessantemente a beleza e bem-estar pessoal, tanto
fisicamente quanto mentalmente, é cuidar do seu compro como
um todo. A vaidade é um amor proprio individual de cada ser

humano.

O Informante 31 complementou que “A vaidade esta relacionada com o cuidado
excessivo de si mesmo, ultrapassando o limite do razoavel, com relagédo a questdo em

evidéncia, pode estar relacionada ao conceito de metrossexualismo”.

- Como vocé definiria vaidade?

Para os informantes, a vaidade é uma forma de expressao, a valorizacédo da aparéncia
e das caracteristicas intelectuais e fisicas, ainda que iluséria, que pode ter varias
definicdes, como: o egoismo, orgulho, egocentrismo, entre outras. E um desejo atribuido
ao ser humano, quando o mesmo deseja ser destacado/notado e elogiado, ou seja,
apreciar seus proprios atributos. Uma espécie de orgulho e desejo de atrair a admiracdo

de outras pessoas, para muitos a vaidade € uma questdo de amor proprio.

Segundo as respostas obtidas, vaidade também pode ser o cuidado excessivo com
imagem e beleza pessoal; o cultivar o seu corpo, a sua aparéncia e seu bem-estar.
Vaidade seria ainda o valor da prépria aparéncia reconhecido por outras pessoas
(preocupacdo com que 0s outros irdo pensar de vocé), ser aceito e\ou se encaixar

dentro um padréo estabelecido pela sociedade globalizada.
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- Como vocé descreveria uma pessoa vaidosa?
Para a maioria dos entrevistados, é uma pessoa quem tem o cuidado em desenvolver,
preservar e mostrar seus atributos, aquela que se preocupa em demasia com aspectos

estéticos e com padrdes sociais ja definidos.

Uma pessoa que esta sempre buscando atributos que agreguem valor a sua aparéncia.
Que cuida da imagem e beleza pessoal. Pessoa que ama seu corpo e que nao mede
esforcos para vé-lo bonito e cuidado, que faz o possivel para ter uma boa imagem

perante 0s outros e com isso se valorizar.

- Vocé se considera uma pessoa vaidosa?

23 dos 38 entrevistados se consideram uma pessoa vaidosa, enquanto 8 ndo se
consideram e 7 se consideram um pouco (mais ou menos), uma pessoa gue cuida e se
preocupa com a prépria aparéncia, mesmo que moderadamente, seja por um bom corte
de cabelo, cuidados com a barba ou mesmo uso do protetor solar da namorada, mae

etc., ou mesmo em ser mais saudavel praticando exercicios.

- Poderia me contar um pouco sobre sua rotina de higiene pessoal?

A maioria dos entrevistados possuem habitos diarios basicos, como: escovar dentes
(com fio dental) sempre apos as refei¢cdes, banho pelo menos duas vezes ao dia com
utilizacdo de sab&o e\ou shampoo e as vezes condicionador, lavar sempre as méos, uso
de desodorante, creme de barbear, perfume e as vezes um creme para as maos.
Conforme afirma Informante 6: “tomo banho no minimo duas vezes ao dia com
shampoo, sabonete e condicionador, sempre escovo os dentes apds as refeicdes e
utilizo fio dental, uso sempre desodorante e perfume, procuro sempre lavar as maos

apos chegar da rua e as vezes utilizo cremes no corpo”.

- Como vocé faz quando precisa comprar um cosmético?

* Como vocé conheceu o produto X ou Y?
* Por que passou a usa-lo?

A totalidade dos entrevistados, normalmente compra cosméticos através de
supermercado ou farmacia. A maioria ndo possui apego a marcas. Normalmente,

compram o que atende ao orgamento.
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Muitas vezes a compra do produto se faz devido a andncios em midias s6cias como
Instagram e Facebook e propagandas na Internet e Televisdo, bem como indicacdes de

terceiros.

Alguns produtos, como hidratante para pele sdo apresentados através da namorada,
esposa e\ou mae. Muitos levam em conta a opinido de familiares para tomar a decisao
de compra. Produtos para barba, no entanto, sdo conhecidos e\ou indicados na

barbearia e\ou cabeleireiro que frequentam.

Poucos afirmaram que conversam ou procuram alguém que seja especializado ou
entenda sobre o assunto (pele, cabelo etc.) ou por recomenda¢do médica. A maioria
compra devido a indicacdo e recomendacao de amigos e conhecidos. A maioria passa

a usar o produto pois 0 mesmo apresentou resultados satisfatérios.

- Vocé costuma comprar cosméticos ou outros produtos de beleza? Por qué?

Alguns entrevistados utilizam e compram cosméticos, pois acreditam que estes
produtos especificos ajudam a manter o corpo e a sua aparéncia da maneira que
gostam, ajudam a tratar problemas de pele e cabelo. Isto €, ndo apenas quando
precisam, seja por estar com a pele ressecada ou apenas por vontade de deixar a barba

bem-feita, o cabelo com corte legal, mas porque faz parte do se sentir bem.

Outros nao usam qualquer produto especifico, ndo se sentem vaidosos ou preocupados
com a beleza. Usam no dia a dia, produtos utilizados pela esposa, ou mae, ou
namorada, por consequéncia ndo possuem o habito de comprar produtos de beleza e

nem interesse em utilizar muito tempo para pesquisar e adquirir estes produtos.

Alguns entendem por produtos de beleza sabonete facial, shampoo, condicionador,
desodorante, sabonete, pasta de dente e creme de barbear, como necessérios para

completar suas necessidades basicas do dia a dia, necessario para manter o minimo.

- Poderiame contar um exemplo de como seriauma compratipica de cosméticos?
Alguns contaram que fazem a compra na farméacia mais proxima preferencialmente (ou
aproveita a ida ao supermercado para as compras), ocasionalmente vao DutyFree

guando viajam.

A grande maioria dos entrevistados, cerca de 24, entende por cosméticos ou produtos
especificos, os utilizados diariamente por eles para higiene didria, como shampoo,

sabonete, pasta de dente, antisséptico bucal, perfume, protetor solar entre outras
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coisas, como produtos para barba e fazem essa compra em farméacia ou

supermercados.

A compra de produtos ou cremes especificos para pele ou cabelo, é feita devido por
necessidades médicas. Apenas um entrevistado informou que procura ajuda de um
especialista para a compra de produtos mais especificos, aceitam a indicacdo de

vendedores / farmacéuticos etc.

Dificilmente ficam andando em farmacias, mercados ou rua ou shopping h& procura de
qualquer produto, portanto, ao sair de casa, 0s entrevistados ja tém na cabeca uma ideia
prévia do que precisam e desejam, vao direto ao local, procuraram pelo produto,
avaliam-no, se possivel experimentam-no e o compram. Conforme afirma Informante
23: “Saber qual produto que preciso pela eventual necessidade, ir ao local, procurar pelo

produto, avalia-lo, se possivel experimenta-lo e compra-lo”.

- Vocé costuma frequentar saldes de beleza? Por qué?

A ida a salBes de beleza para a maioria dos entrevistados, cerca de 26 dos 38, resume-
se somente para a utilizacéo de corte de cabelo, ao menos uma vez ao més ou em cada
dois meses porque é necessario, raramente para cuidados pessoais / tratamentos e do

corpo.

Nessa pergunta tivemos uma grande diversidade de respostas. Alguns vao devido a
parentes conforme afirma o Informante 37: “Sim, tenho uma filha de 3 anos que é

vaidosa como a mae, sempre quer estar com as unhas feitas e os cabelos arrumados”.

Outros frequentam s6 cortam o cabelo no lugar mais barato possivel, apenas barbeiros

e/ou cabeleireiros masculinos pois se sentem mais a vontade no local.

Outros ndo frequentam, conforme afirma Informante 18: “N&o, nunca gostava do
resultado quando cortava cabelo em salédo, depois que passei a cortar em casa sempre

fico satisfeito. E mais rapido e pratico”.

27 entrevistados consideram que 0s precos sdo elevados nos salbes de beleza e

preferem frequentar sempre barbeiros ou salées mais simples.

- Vocé gosta de frequenta-los?

Nesta questédo ocorreu literalmente uma divisdo entre os entrevistados que frequentam

salbes de beleza e os que nao frequentam.
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Os que nao frequentam saldes de beleza, ndo o fazem porque: ndo possuem interesse,
ou acreditam que ndo ha necessidade, ou mesmo por ndo possuirem esse costume.
Outros, vao apenas as barbearias, por ja serem conhecidos de anos ou por
considerarem as barbearias um ambiente mais masculino, se sentem mais a vontade,

€ mais rapido e mais barato.

Existe outra parcela em que a utilizacdo ou ndo de saldo de beleza é indiferente.

Depende do momento, da ocasido e/ou situagao.

Os entrevistados que utilizam os salbes de beleza, na maioria das vezes o fazem
somente para cortar o cabelo, raramente para tratamentos e cuidados com a pele etc.,
e o fazem devido a influéncia das méaes, esposas ou namoradas, que ja frequentam os
referidos, e assim indicam, poucos sdo os procuram ou frequentam salfes de beleza

por iniciativa prépria

- Vocé se sente confortavel ao frequenté-los?

26 entrevistados se sentem a vontade, e nao veem problema algum em frequenta-los,
apesar de muitos acreditarem ser um espaco mais feminino. Conforme afirma o
Informante 35: “Sim, por mais que as muitas pessoas digam que saldao de beleza é um
espaco mais feminino, ndo vejo problema de estar ali. Sempre fui respeitado em todos

que ja frequentei, até me sinto em casa, conhego o cabelereiro ha anos”.

Todo o restante que néo frequenta sal6es de beleza, sem excec¢éo, entende que néo
haveria nenhum problema em frequentar um saléo de beleza, mas simplesmente ndo o
fazem por nao ter o habito, por serem indiferentes e mesmo néo entenderem como uma
necessidade. Conforme o Informante 30: “Nao frequento, pois ndo tenho motivos para

ir, mas se houvesse me sentiria confortavel sim”.

- Poderia me descrever uma situacédo sua de ida a um saldo de beleza no qual é
cliente?

Os entrevistados nesta questao foram muito praticos e diretos. Afirmam que suas idas
a saldes sao rapidas, sem perder tempo com conversas, longas procuras por local ou
indecis@o quanto ao servi¢o desejado. A Unica exce¢do, que eles admitem uma demora
maior € para os estabelecimentos que oferecem Chopp, futebol na tv. Conforme afirma

Informante 17:

Chego no saldo sou recebido pela recepcionista, me encaminho

para o meu cabeleireiro, tomo um café, agua ou Chopp e corto



40

meu cabelo. Costumo também escolher o profissional que eu ja

tive uma experiéncia satisfatéria.

A situagdo de ida é bem simples e resume-se em: marcar hora no saldo que frequenta
ou 0 mais perto de casa ou mesmo saldes frequentados pelas maes, esposas,
namoradas etc., chegar no saldo no horario, fazer o corte ou o servi¢o desejado e depois
ir embora. H4 ainda relatos que em determinados casos, frequentam o saldo de beleza
por ja serem clientes fiéis de um antigo profissional especifico. Conforme afirma
Informante 14: “Cortava meu cabelo em um saldo de beleza, mas acompanhei a

mudanc¢a do meu cabelereiro para uma barbearia. ”

Os entrevistados que frequentam as barbearias, todos sem excecdo, esperam ser
atendidos no horario marcado, de forma rapida e profissional, enquanto oportunamente
usufruem dos servicos oferecidos, como canais esportivos, Chopp, etc., mas nao se

estendem muito no local.

Houve também relatos daqueles que deixaram de frequentar salbes de beleza por se

sentirem incomodados em determinadas situacfes. Conforme afirma o Informante 3:

Quando ia a saldo de beleza ndo me sentia a vontade, pois
sentava numa cadeira e normalmente o saldo estava cheio de
mulheres sempre fofocando. Me sentia bem deslocado no
ambiente. Inclusive era o0 mesmo saldo que minha mae
frequenta até hoje e a dona e as funcionarias adoravam fazer
fofocas da minha vida com minha mée. Mais um motivo para ndo

me sentir a vontade no ambiente.

- E quando é a primeira vez em um saldo novo?

A primeira vez em um saldo novo, € sempre um “risco”, um fator de apreensao, ou uma
duvida quanto a qualidade do servico a ser usufruido, conforme afirma o Informante 16:
“Isto € um grande risco pois ndo tenho a seguridade do servico a ser feito. Fico

apreensivo quanto a qualidade”.

Para muitos dos entrevistados, este risco de utilizar um novo saldo normalmente é
minimizado através de pesquisa entre amigos, internet, esposas, maes etc., para depois
sim, definir, testar e usufruir dos servigos desejados, consequentemente a mudanca do
saldo ou a procura de um novo, conforme afirma Informante 26: “Procuro pesquisar
sobre o saldo, conversar com as pessoas a respeito do mesmo. Depois vou e usufruo

dos servigos”.
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Todavia, muitos dos entrevistados séo clientes fiéis a antigos e conhecidos profissionais,
ndo mudam muito sua rotina, objetivando se sentirem mais confortaveis, seguros, bem
como evitar surpresas desagradaveis, conforme afirma Informante 17: “Evito ir em
salbes diferentes para evitar surpresas desagradaveis. Ndo mudo de saldo, sempre o

mais simples e no meu bairro. Sinto-me desconfortavel e receoso com o resultado”.

Quando séo obrigados, por qualquer fator a mudar de saldo e/ou de barbeiro, 0
procedimento é bem simples, procuram alguém que Ihes passe confianca e corte 0
cabelo ao seu estilo, mesmo na divida do servigo que serd prestado e/ou atendera sua
expectativa. Normalmente se dirigem a recepc¢do do novo saldo ou barbearia, procuram
falar e especificar bem o que desejam, para entdo aguardar que a pessoa do préprio

saldo indique o profissional que fara o atendimento.

- Como vocé faz quando o saldo que vocé frequenta esta fechado?

A maioria dos entrevistados se programam para ir no dia em que este esteja aberto.
Muitos ndo procuram outro estabelecimento mais préximo, sédo clientes fiéis que nao
mudam sua rotina e so utilizam os servigos do saldo com o mesmo profissional e com

hora marcada.

Outros, se possuirem tempo, aguardam a abertura, se ndo, procuram uma alternativa
através de indicacdes. Normalmente aguardam para ir em outro dia, a ndo ser que seja

uma grande urgéncia.

Alguns ainda esperam uns dias para tentar marcar novamente, mas, S€ mesmo assim
nao conseguirem, vao em outro, 0 mais proximo possivel, conforme afirma Informante
9: “Procuro outro saldo ou aguardo um dia que meu salao habitual esteja aberto. Ou se

for um caso que nao da para esperar vai a outro proximo”.

Todavia ha entrevistados que ndo frequentam um saldo especifico, isto é, ndo
frequentam o mesmo saldo, vdo sempre ao mais acessivel, de acordo com a

necessidade e orgamento.

- Faz da ida ao barbeiro/cabelereiro uma rotina?

A maioria dos entrevistados, afirmou que a ida ao saldo de beleza e/ou barbearia, sim
faz parte de sua rotina mensal, ou uma visita a cada dois meses, para cortar o cabelo,
manter uma aparéncia cuidada ou mesmo porque se sentirem incomodados com o

cabelo grande ou fora do corte
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Hé& ainda aqueles, em que a frequéncia de visitas ao saldo de beleza e/ou barbearia ndo
faz parte de sua rotina, s6 frequentam quando necessario, em ocasifes especiais ou de

extrema necessidade.

- Como vocé faz quando precisa cortar o cabelo?

Nesta questao, o fator “confianga”, foi determinante, o ponto central e principal das
respostas, porque a grande maioria dos entrevistados quando necessitam de corte de
cabelo ou manutencdo da barba, procuram estabelecimentos em que ja estiveram e
conhecem. Estes estabelecimentos, podendo ser barbearias ou salbes de beleza,
possuem a confianca do cliente, valorizagc&o do servico, preco e atendimento, conforme

afirma Informante 14: “Vou ao cabelereiro que corta meu cabelo ha anos. De confianca”.

Todavia, ha alguns entrevistados que utilizam a visita ao saldo, aproveitando a saida de
casa ou trabalho para resolver algumas coisas que tenham que fazer no local ou arredor
(otimizagdo do tempo) do estabelecimento, ou vao na barbearia mais perto trabalho,
bem como se encaminham muitas vezes sem agendar, se ndo conseguir procuram outro
local. Conforme afirma Informante 33: “Vou ao saldo, aproveitando para resolver outras

coisas que tenha que fazer no shopping onde fica o estabelecimento”.

- Como vocé costuma fazer a barba?

Cerca de 34 dos entrevistados possuem o costume de fazer a barba em casa, seja
diariamente todas as manhas, com gilete, ou semanalmente com aparelho de barbear

(maquina).

S&0 poucos que vao a barbearias fazer a barba, mesmo aqueles que aproveitam a ida

ao cabelereiro para fazer a manutencéo da barba com profissionais especializados.

Ainda h& aqueles em que, apesar de fazer a barba como parte de sua rotina, pelo menos
uma vez de més em més, vao ao barbeiro para fazer uma barba bem caprichada, isso
€, eventualmente vdo ao saldo ou barbeiro para fazer a barba com um profissional

especializado.

- Vocé é adepto de saldes de beleza voltados especialmente para o publico
masculino? Porque?

Muitos dos entrevistados se disseram adeptos dos salbes de beleza voltados

especialmente para o publico masculino, principalmente porgue estes lugares sao
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ambientes muito agradaveis, o servico possui rapidez, qualidade e especializacao,
apesar de muitos ainda acharem o0s precos altos comparativamente aos servigcos
prestados ao publico feminino. Como afirma o Informante 17: “acho que o servigo
exclusivo melhora o atendimento e a qualidade, além de ser um ambiente agradavel

onde o cliente se sinta confortavel, apesar de encarecer muito o servigo”.

Também entendem ou veem uma facilidade de comunicacao, isto é, o entendimento as
necessidades masculinas, entre cliente e profissional ser mais facil e eficiente nestes
locais especializados, garantindo a fidelizacdo do cliente. Por serem locais agradaveis,
bem decorados etc., muitos acreditam que o Chopp, futebol na TV e 0 papo no momento

facilitam essa aceitacao.

Outra parcela dos entrevistados se entendem como indiferentes ao local especializado
ou nao para homens, alguns poucos nao utilizam estes locais, bem como acreditam ser
desnecessério em face do preco alto, mas, ainda ha aqueles que séo fiéis aos antigos

barbeiros ou cabeleireiros da mae, irma, namorada etc.

- O que vocé entende como “salées de beleza” voltados especialmente para o
publico masculino?

A maioria dos entrevistados entende que os saldes de beleza voltados exclusivamente
para o publico masculinos, sdo locais de atendimento especializado em corte de cabelo
e barba, produtos de pele e tratamentos masculinos, com servicos rapidos, especificos
e menos papo furado. Um local agradavel aos homens, com canal de esportes, Chopp
etc. Um espaco diferenciado, onde homens se sentem bem, a vontade, sem inibigdo ou
vergonha para solicitar qualquer servico, bem como serem atendidos de forma

especializada, diferenciada e sem qualquer tipo de preconceito.

Muitos entrevistados entendem estes salfes especializados como simples e\ou as
antigas barbearias, renovadas, mais confortaveis, agradaveis e nos moldes do publico

masculino atual.

- Vocé prefere frequentar um saldo de beleza misto ou um voltado especificamente
para o publico masculino?

A grande maioria dos entrevistados, 27 deles, disse ter preferéncia em utilizar saldes de
beleza especificos para o publico masculinos; pela rapidez, atendimento especializado,
ambiente sem fofoca, sem TV passando novelas, com foco no servico e facilidade no

entendimento das necessidades.
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Depois, temos quase que um equilibrio entre os que se sentem indiferentes e os que
preferem utilizar sal6es de beleza mistos, desde que o atendimento seja rapido e a um
preco justo. Poucos sdo os que nao frequentam e\ou utilizam este tipo de servigo de

saldao de beleza.

- Qual seria a diferenca, paravocé, dos servicos oferecidos em saldes mistos para
os saldes voltados apenas para o publico masculino?

A grande maioria dos entrevistados, entende que a maior diferenga € o ambiente dos
saldes especificos para o publico masculino, que sdo locais mais descontraidos, mais
calmos, menos barulho, etc., onde 0s homens se sentem mais a vontade para utilizar
produtos especificos (ou mesmo tratamentos de beleza), onde a qualidade e\ou mix de

produtos masculinos é maior.

Locais onde a TV possui canal de esporte, Chopp etc., sdo uma oportunidade para
homens que necessitam de utilizar produtos e tratamentos de beleza, faze-los com mais
descontracdo e liberdade. Conforme afirma o Informante 3: “Os que sdo voltados
apenas para o publico masculino tem um ambiente para deixar os homens mais a

vontade, como por exemplo jogos de futebol passando na tv”.

Poucos ndo veem a diferenga entre salfes mistos e/ou especificos para o publico
masculino, porque sempre utilizaram saldes de beleza com as maes ou namoradas,
uma vez que entendem que os salBes femininos possuem op¢des maiores de servigos

e produtos do que os saldes especificos para homens.

- O que vocé pensa sobre a segmentacao de salGes de beleza voltados s6 para o
publico masculino?

A grande maioria, acredita que € uma boa ideia e que qualquer tipo de inovacéo é valido,

sendo uma oportunidade de novos negécios e que realmente pode dar certo.

Segundo as entrevistas, esta segmentagdo veio para ficar e\ou fazer a diferenca, ha
mercado para esta segmentagdo, uma vez que a maioria dos homens ndo se sente
muito a vontade em saldes mistos. Conforme afirma o Informante 3: “Além de ser uma
Otima oportunidade de negdcios, acho que € uma segmentacao que veio com forga para
ficar, pois normalmente os homens ndo se sentem a vontade em saldes de beleza

mistos”.

Entramos em uma ascensao de barbearias e saldoes de beleza mais estruturados,

ambientes mais agradaveis e especificos para atender e entender o homem, desde que
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nao percam a qualidade no servico, sendo este um dos fatores da maioria acreditar no

sucesso desta segmentacao.

- Vocé percebe vantagens na segmentacédo de salbes para o publico masculino?
Quais? E desvantagens?

34 entrevistados, veem vantagem nesta segmentacao, que seria 0 aumento das op¢oes

no mercado. Nao veem nenhuma desvantagem.

Dentre as vantagens, estdo a relacdo do servico e produtos especificos com
atendimentos personalizado. Profissionais mais especializados, preparados e

gualificados no tratamento de cabelo e barba s&o vistos como um diferencial.

Percebem uma maior oferta de produtos especificos para homens bem como as

tendéncias da moda (ex: produtos de barba e cabelo).

Veem inUmeras vantagens, e ndo conseguem enxergar as desvantagens, visto que
percebem que na realidade, sempre houve essa “separagio”, pois, os saldes mistos

sempre foram mais voltados para o publico feminino.

Poucos acreditam que a desvantagem ou o problema esteja na frequéncia de um

homem ir ao saldo, que é menor comparado as mulheres.

- Vocé acredita que usufruir dos servicos de saldes de beleza sdo gastos
necessarios ou supérfluos?

A grande minoria, apenas 2 dos entrevistados entendem que o0s gastos com salbes de

beleza ou pessoais sédo supérfluos.

A grande maioria acredita que sao gastos necessarios. Usufruem dos servicos pelo
menos uma vez por més ou a cada dois meses para que nao figuem com o cabelo tdo
grande ou malcuidados, ou a barba maltratada, mas poucos utilizam produtos ou
tratamentos especificos para homens, mas entendem que quando se é muito vaidoso

tudo se faz.

Acreditam que o publico feminino, se empolga mais que os homens em relacdo a

tratamentos, produtos e cuidados em salbes de beleza.
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- Como vocé enxerga 0s precos cobrados pelos servicos oferecidos em saldes
de beleza?

A grande maioria vé os precos cobrados como altos, excessivos pelo servigo cobrado,
especialmente para servicos simples como apenas um corte de cabelo ou barba.
Acreditam que os precgos estdo aumentando ultimamente, devido ao crescimento do
segmento, mas ainda assim acreditam que vale a pena pelos servicos bem feitos,

especificos e produtos de qualidade.

A minoria entende como precos honestos e justos devido a qualificacdo dos
profissionais, mas como em todo mercado ha locais com precos abusivos, que isto tudo
vai depender do padrao e das necessidades de cada um, mas que sempre deve estar

dentro do seu orcamento.

- Poderia me descrever uma situagcdo em que deixou de usufruir algum tipo de
servigo devido ao prego cobrado?

Muitos entrevistados ndo se recordaram e\ou ndo quiseram descrever uma situacao.
Porém temos alguns exemplos abaixo dos que responderam, a maioria reclamou dos

precos de simples cortes de cabelo.

Por exemplo, o Informante 2 se recordou de uma situacdo em que saiu apressado para
trabalho, no almogo lembrou que tinha reunido, “Queria fazer a barba, mas o preco era
absurdo”. Ja o Informante 8 disse que uma vez: “Precisava cortar o cabelo entao fui até
um saldo e o corte de cabelo era 90 reais, entdo deixei de cortar”. Outra situagéo ocorreu
com o Informante 20 ao nos afirmar que: “Ao aumentar o pregco do cabelereiro que ia
sempre, resolvi mudar. Todo més o prego aumentava”. E também o Informante 11 que:
“Ja deixei de cortar cabelo em certos lugares pelo preco ser altamente elevado por ser

dentro de um shopping, de frente para a praia”.

Alguns nao lembram de nenhuma situacdo anormal, porque normalmente os salées ou
barbearias que frequentam costumam ter mais ou menos 0 mesmo preco, mas outros
se habituaram a pesquisar o preco antes de usufruir de um servico. Entendem que os
produtos para o cabelo sdo bem caros, logo optam por ndo comprar e usar 0s mais

tradicionais, ou por optarem por uma oferta em sites de ofertas coletivas.
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- Poderia me contar um exemplo de um servi¢o ou produto que vocé julgue caro
pela qualidade oferecida?

A maioria dos entrevistados, em regra, ndo frequentariam salées que cobrassem precos
exorbitantes por servicos simples, como corte de cabelo, barba (feicdo e manutencéo

de barba) etc., como temos os exemplos citados acima.

- Vocé acredita que existe uma real necessidade do homem atual em se sentir
valorizado, gostar mais de ter cuidado com a aparéncia do que antes?

Poucos entrevistados, cerca de 3, ndo acreditam que este aspecto da vaidade
masculina seja um fator importante de valorizacdo do homem moderno, uma vez que
em todas as épocas 0 homem foi ou é vaidoso ou pelo seu ponto de vista e\ou em seu
meio social, isto ndo é importante, mas entendem e pensam que, para alguns homens

pode ser importante.

A grande maioria das informantes do estudo percebe e entende que na realidade esse
cuidado sempre existiu, os indios por exemplo desde sempre se pintam, e se arrumam
(Arte Indigena, 2009), mas ndo como uma forma de valorizagdo pessoal, mas como

uma exigéncia da sociedade (profissionalmente € importante uma aparéncia cuidada).

Hoje o homem contemporaneo mudou com a globalizacdo, as midias e as redes sociais,
foram um fator decisivo na mudanca de comportamento do homem, no cuidado com a
aparéncia, beleza ou bem-estar fisico, tanto para o interesse profissional como bem-

estar pessoal.

Com certeza, a vaidade masculina esta cada vez mais alta. Acredito que
0 mundo cada vez mais gira em torno da estética, na cidade do Rio de
Janeiro, principalmente, muito devido a influéncia das midias e também
pelo aspecto profissional, jA que hoje se exige, também, a aparéncia

(Informante 6).

O mundo hoje em dia esta mais cuidadoso, muito dos homens querem se
sentir bem com eles mesmo e tem o incentivo das esposas em casa e
acaba indo junto com elas, por isso a vaidade entre os homens so

aumenta. Cada um tem sua real necessidade (Informante 10).
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- Vocé acredita que a sociedade carioca é adepta desse tipo de servi¢co?

Todos os 38 entrevistados, acreditam ou percebem que sim. Como disse o Informante
34: “O Rio de Janeiro sempre foi estado de vanguarda e ndo seria diferente, exige muito
gue as pessoas cuidem do seu corpo e aparéncia (sol, mar, praia, ar livre etc.) ”. O
Informante 31 também indicou que “A sociedade carioca € adepta destes servigos de
beleza e cuidados masculinos, mas a influéncia das midias no Rio de Janeiro, faz uma

eterna busca pelo corpo perfeito e beleza a qualquer custo, mesmo que artificial. ”

- No Rio de Janeiro, vocé vé uma maior aceitacdo por esse tipo de servigo nas
classes sociais mais baixas? Por que?

Nesta pergunta houve uma grande diversidade de opinides, teve uma grande divisao.
Muitos acreditam que este tipo de servi¢co atende a todas as classes sociais pois vaidade
ndo tem classe, porém acham que apenas o barbeiro local e/ou 0 saldo misto suprem
esta necessidade, visto que, as classes sociais menos favorecidas usualmente preferem
outro tipo de corte de cabelo e ndo se interessam tanto por servigos de saldo/barbearia,

OuU mesmo por ndo considerarem ser essencial.

A maioria dos entrevistados entende que a vaidade e preocupagdo com cuidados
pessoais, independe de classe social, é intrinseca ao ser humano, em especial agora

com o0 homem contemporaneo.

N&o veem discriminacéo ou diferencas de aceitacdo, mas apenas servicos consumidos
e executados de forma diferente, existem dentro das favelas ou comunidades salbes
voltados justamente para o publico masculino de menor poder aquisitivo e muitos da

comunidade aderem a esse servico e ndo buscam saldes de “renome”.

Muitos percebem que, em muitos casos, as pessoas das classes mais baixas sdo mais
desinibidas para por exemplo cortes de cabelo de diferentes estilos, feicdo de

sobrancelhas etc., tendo como modelos jogadores de futebol metrossexuais.

Para cada classe social existe o poder de consumo entdo ndo acreditam que isso seja
um parametro. Uma vez que a vaidade ndo tem classe, porque seja na classe baixa ou

na alta, todos querem se sentir bem consigo mesmo.
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- No Rio de Janeiro, por ser umas das principais cidades do Brasil estando em
mais evidéncia, vocé acredita que as barreiras a essetipo de servico sdo menores
do que no restante do pais?

A maioria percebe que vaidade aqui na cidade do Rio de Janeiro fala mais alto que em
outros lugares, as barreiras estdo nas concorréncias dentro do mercado (as barreiras

sdo as mesmas em todo o Brasil).

Em todo o Brasil veem um movimento dos salfes de beleza cada vez mais estruturados
tornarem-se mais do que um simples salédo e vao além, oferecendo um local em que o
consumidor realmente goste de frequentar, como se fosse um clube. Conforme afirma
o informante 31: “Sim, as barreiras sdo menores. Mas em todo o Brasil vejo um
movimento dos saldes de beleza em cada vez mais, tornarem-se mais do que um
simples saldo e vao além, oferecendo um local mais amistoso, com bar, cerveja, outros

servicos paralelos, para servir de chamariz ao publico”.

Muitos acreditam também que ha grandes possibilidades de as barreiras serem
menores no Rio, porém ndo por ser uma das principais cidades do Brasil, e sim pelo
fato dos hébitos da populacdo, onde a preocupacao com corpo e aparéncia faz parte
diretamente da rotina dos cariocas. Por este motivo, somado a ser uma cidade praiana,
gue favorece a cultura do corpo, acreditam que as barreiras destes tipos de servigco sdo

ou sejam menores.

Outros acreditam que pelo Rio de Janeiro ser uma cidade caracteristicamente mais
descontraida e adepta a mudancas as barreiras sdo menores, que as pessoas tenham
menos preconceitos do que em cidades menores do pais, mas ndo acreditam que as
barreiras sejam menores do que no restante do pais, porem acham que o alto custo de
um investimento no Rio de Janeiro possa ser uma barreira. Assim observando as

dificuldades financeiras do Rio, talvez sdo Paulo seja menos conservador e uma opgao.
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5 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

O objetivo deste trabalho era entender e analisar como os consumidores do sexo

masculino da cidade Rio de Janeiro que foram entrevistados enxergavam ou distinguiam

0 servico de estética voltada especialmente para o publico masculino, levando em

consideracdo a utilidade do servico, o preco cobrado pelos estabelecimentos, a

acessibilidade ao servico e aos produtos, o preconceito e também estudar a evolugao

do proprio servico em si. Através dos objetivos intermediarios listados, podemos tirar

algumas conclus@es a respeito do assunto:

>

“Destacar o grande crescimento do mercado de saldes de beleza voltados para

0 publico masculino e a grande importancia dada pelos homens nos dias atuais

a sua beleza e estética”, vimos que realmente o nimero de estabelecimentos

com servigos e produtos voltados para este “novo” tipo de publico cresceu muito
no rio de janeiro, a especializacdo se tornou um diferencial, porém segundo uma
andlise das entrevistas, por mais que o consumidor masculino tenha nocgéo e
conhecimento sobre essa nova tendéncia, a grande maioria ainda tem um “pé
atras” com o servico, seja por inibigao, vergonha ou simplesmente por ndo achar

ainda ser necessario fazer o uso desse tipo de servico;

“Identificar quais os saldes pioneiros e 0s gue estao exercendo de fato este tipo

de servico inovador na cidade do Rio de Janeiro”, no capitulo 2 citamos os

diversos saldes que vem se especializando nesse tipo de servico ganhando
destaque no cendrio carioca e uma vantagem competitiva com a concorréncia.
Podemos citar o Red Salon como o de maior repercussao na atualidade, com
servicos especializados especialmente para o publico masculino e pioneiro do
servigo de “Dia do Noivo” para clientes com tratamentos em uma semana antes

do casamento, um dia antes do casamento e no dia do casamento;

“Entender como é a relacdo do carioca com este tipo de servico (se é de

necessidade primaria ou secundéria — fundamentais ou de luxo) ”, nota-se que

apesar dos entrevistados entenderem que o servico tem sua importancia no
bem-estar pessoal, na sua aparéncia, apesar de concordarem que € vantajoso
utilizar esses produtos e servicos, muitos ndo o fazem devido aos precos
cobrados, a inibicdo ou por nao terem esse costume de “se cuidar’ mais, de

valorizar sua aparéncia e estética;
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“Analisar a funcionalidade dos servicos para os cidaddos do Rio de Janeiro, uma

vez que os saldes oferecem desde servicos basicos, como cortes de cabelo a

servicos extremamente especializados, como depilacdo a laser”, sdo poucos 0s

que realmente utilizam a vasta gama de servicos especializados nos para o
publico masculino, a grande maioria ainda frequenta saldes masculinos e
barbearias apenas para o basico, como corte de cabelo e de barba. A falta de
conhecimento sobre o assunto, a falta de uma indicagéo e de uma propaganda
maior, muitas vezes faz com que o consumidor se sinta receoso para utilizar os
servicos, que para ele sao voltados apenas para o publico masculino. A falta de
uma conscientizacdo maior sobre o assunto, inibe e “bloqueia” 0 comportamento
do consumidor na hora de adquirir um produto ou servi¢o voltado para o cuidado

pessoal;

“Refletir e verificar se existe a possibilidade de o preconceito ser nocivo e a

vergonha ser inibidora para o desenvolvimento desse novo servico”, como dito

anteriormente, por mais que o consumidor entenda e enxergue que produtos
cosmeéticos e servigcos voltados especialmente para o cuidado pessoal sejam
“validos” e muitas vezes essenciais para o bem-estar pessoal, as vezes o
preconceito e a vergonha acabam que criando uma barreira entre o querer,
poder e fazer, pois muitas vezes o que ele quer e pode, acaba néo o fazendo
levando em consideracao o que 0s outros vao pensar sobre vocé, ou julgar estar

correto ou nao de acordo com os “padrdes” da sociedade em que vivemos;

“Compreender a relacdo entre consumo e masculinidade através da discussao

de padrbes estéticos e de género”, consumo de produtos de beleza é

historicamente ligado ao consumidor do sexo feminino, porém vimos que no
cenario mundial, esta afirmativa ndo se encaixa perfeitamente como em décadas
passadas. Hoje em dia, tanto homens como mulheres buscam incessantemente
cuidar do seu bem-estar pessoal e da sua aparéncia. Os homens como
consumidores tem crescido absurdamente neste segmento e essa nova
tendéncia veio para ficar. Podemos concluir que, o0 consumo de cosméticos e
servigos especializados para a aparéncia na atualidade sdo consumidos sim, de
maneira diferente pelos géneros, porém o consumo em si ndo deixa de existir,

cada um com suas particularidades.



52

N&o foi possivel entender e descobrir o porqué de apesar de os consumidores
do sexo masculino da cidade do Rio de Janeiro estarem cientes dos beneficios advindos
do uso de produtos e servigos voltados para a beleza, eles ndo o utilizarem como parte
de sua rotina. A vergonha foi citada como inibidora e o preconceito como prejudicial,
porém, nenhum dos dois foi justificado como o real bloqueador, impedidor da utilizagéo

desses servigos.

Recomenda-se a realizacdo de novos estudos, pois se trata de um universo
muito grande e neste trabalho néo foi possivel abordar todos os aspectos relacionados
ao tema estudado e ainda existem muitas informacdes a serem descobertas sobre este

tema.
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Anexo 1

Roteiro das Entrevistas

11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.
19.
20.
21.
22.

23.

24.

25.

Idade:

Bairro onde reside:

Orientacdo Sexual:

Para vocé, o que significa vaidade?

Como vocé definiria vaidade?

Como vocé descreveria uma pessoa vaidosa?
Vocé se considera uma pessoa vaidosa?

Poderia me contar um pouco sobre sua rotina de higiene pessoal?

. Como vocé faz quando precisa comprar um cosmeético?

* Como vocé conheceu o produto X ou Y?

* Por que passou a usa-lo?

Vocé costuma comprar cosméticos ou outros produtos de beleza? Por qué?
Poderia me contar um exemplo de como seria uma compra tipica de cosméticos?
Vocé costuma frequentar saldes de beleza? Por qué?

Vocé gosta de frequenta-los?

Vocé se sente confortavel ao frequenta-los?

Poderia me descrever uma situacdo sua de ida a um saldo de beleza no qual é
cliente?

E quando é a primeira vez em um saldo novo?

Como vocé faz quando o saldo que vocé frequenta esta fechado?

Faz da ida ao barbeiro/cabelereiro uma rotina?

Como vocé faz quando precisa cortar o cabelo?

Como vocé costuma fazer a barba?

Vocé é adepto de salbes de beleza voltados especialmente para o publico
masculino? Por qué?

O que vocé entende como “saldes de beleza” voltados especialmente para o
publico masculino?

Vocé prefere frequentar um saldo de beleza misto ou um voltado especialmente
para o publico masculino?

Qual seria a diferenca, para vocé, dos servigos oferecidos em saldes mistos para

os saldes voltados apenas para o publico masculino?



26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.
34.

35.
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O gue vocé pensa sobre a segmentacao de salées de beleza voltados sé para o
publico masculino?

Vocé percebe vantagens na segmentacdo de saldes para o publico masculino?
Quais? E desvantagens?

Vocé acredita que usufruir dos servicos de salbes de beleza sdo gastos
necessarios ou supérfluos?

Como vocé enxerga o0s precos cobrados pelos servigcos oferecidos em salbes de
beleza?

Poderia me descrever uma situacdo em que deixou de usufruir algum tipo de
servico devido ao preco cobrado?

Poderia me contar um exemplo de um servigo ou produto que vocé julgue caro
pela qualidade oferecida?

Vocé acredita que existe uma real necessidade do homem atual em se sentir
valorizado, gostar mais de ter cuidado com a aparéncia do que antes?

Vocé acredita que a sociedade carioca é adepta desse tipo de servigo?

No Rio de Janeiro, vocé vé uma maior aceitagdo por esse tipo de servico nas
classes sociais mais baixas? Por que?

No Rio de Janeiro, por ser umas das principais cidades do Brasil estando em
mais evidéncia, vocé acredita que as barreiras a esse tipo de servico sdo

menores do que no restante do pais?



