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Resumo: A pesquisa possui como objetivo identificar a verdadeira motivagdo acerca da escolha do
publico masculino por cuidar de sua aparéncia: vaidade (preferéncia pessoal) ou interesse (para obter
melhores resultados e beneficios, por exemplo, em sua carreira profissional). Para isso, realizou-se a
andlise dos principais fatores que influenciam no consumo de produtos do setor de estética masculina e
servicos de barbearias, por meio da aplicacdo de questionarios com perguntas estruturadas, respondidas
por 71 homens que se encaixam no perfil estudado. A coleta foi realizada em barbearias da cidade de
Suzano — SP, afim de se obter o maior nimero de respostas ao questionério elaborado. A partir da coleta
de dados, evidenciou-se que os homens buscam realizar o cuidado pessoal, fazendo uso de produtos para
a estética masculina e frequentando barbearias, para alcancarem melhores resultados em sua vida
profissional e deixando em segundo plano, as pessoas com quem possui algum vinculo afetivo. A partir
do estudo, sugere-se arealizacdo de uma novainvestigacao, objetivando-se a descoberta dos motivos que
levam os consumidores do setor em questdo a buscarem por primeiro, resultados profissionais e 0s
elegem como prioridade para a busca da boa aparéncia.
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1. INTRODUCAO

Ao longo do tempo, a vaidade vem fazendo parte ndo apenas da vida da mulher, como
também, do homem. Com isso, a procura por produtos e servi¢os que auxiliam na manutencao
da aparéncia, aumentam a cada dia. Em parte, essa disposi¢cdo vem a ser influenciada pela
preocupacdo constante com o poder influenciador da imagem, desde a entrevista de emprego
até a atuacdo do individuo em seu emprego. Essa preocupacdo pode ter fundamento na
constante mudanca cultural, com relacdo a aparéncia, ao longo do tempo na sociedade. Ha a
frequente necessidade de adaptacdo, no que diz respeito a forma como nos é sugerido portar-
nos. Entretanto, estamos vivendo em uma sociedade cada vez mais receptiva ao “diferente”.
Por isso, as mudancas na imagem de cada um ocorrem, cada vez mais, por uma motivacao
pessoal, causada pela constante busca por uma aceitacao individual.

Pode-se ter no¢do também, que grande parte da aparéncia de um individuo, pode
refletir em seu trabalho, podendo este, ser um grande influenciador na aparéncia estética. Em
funcdo disso, muitos vdo em busca dos servicos de uma barbearia e fazem uso de produtos
direcionados a esse publico, de maneira espontanea, motivados, principalmente, pela busca de
uma realizacdo de sua manifestacdo de vontade, que sim, pode por vezes ser influenciada
(mesmo que indiretamente) pela sociedade em que vivemos. A presente pesquisa Visa,
portanto, identificar os fatores que influenciam no comportamento dos consumidores de
servicos de barbearias, por meio da realizacdo de uma anélise com eles.

O presente artigo de justifica em razdo da importancia dos acontecimentos citados
acima, para a economia brasileira, tendo em vista o crescimento cada vez maior do setor de
estética masculina. De acordo com a pesquisa realizada pela Euromonitor International* (apud
EXAME, 2017) o mercado de cuidados pessoais destinados ao publico masculino so tende a
crescer. Em 2015 (IBID, 2017), “o mercado de beleza masculina ja4 dava indicios de sua
grandiosidade, quando movimentou cerca de R$ 20 bilhdes na economia brasileira.” Ja em
2016, a pesquisa mostrou que o mercado em questdo movimentou cerca de R$ 19,6 bilhges.
Com isso, percebe-se que 0s homens estdo cada vez mais vaidosos e preocupados com a sua
aparéncia fisica e que por isso, vdo em busca de procedimentos que possam atingir suas
expectativas.

Com o contexto mencionado, almeja-se responder a seguinte questdo: quais sdo 0S
principais fatores influenciadores da aparéncia masculina e que levam os homens a consumirem
0s servicos de uma barbearia, assim como também, produtos especializados para esse publico?

Para responder a questdo citada, foram elaborados os objetivos que se seguem. O
objetivo geral da pesquisa é coletar informacdes acerca do perfil do homem consumidor dos
servicos de barbearias e produtos para a manutencdo de sua estética, para que se torne possivel
realizar a analise dos fatores influenciadores na constituicdo da aparéncia fisica masculina. E
como objetivos especificos tém-se: realizar pesquisas de carater bibliografico sobre o assunto;
aplicar o questionario elaborado aos consumidores dos servicos de barbearias situadas na
cidade de Suzano — SP; analisar os dados recolhidos e interpreta-los de maneira que se possa
chegar a uma concluséo.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, a investigacdo foi de natureza exploratéria e
descritiva, que segundo Vergara (1998) a exploragdo € um método utilizado em areas nas
quais se retém pouco conhecimento acumulado sobre o assunto; e a pesquisa descritiva pode
ser vista como a exposicdo das caracteristicas de um determinado grupo de pessoas ou
fenbmeno, podendo-se fazer uso da pesquisa de opinido. Além disso, a pesquisa também pode

! Empresa de pesquisa que monitora o setor de beleza em 80 paises.
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ser classificada como bibliogréfica, visto que, de acordo com Fachin (2010) é a reunido de
conhecimento exposto em obras de toda natureza. Pode-se dizer que um suporte tedrico é
importante para sustentar a pesquisa quanto a sua problematica.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING PESSOAL

O marketing pessoal é utilizado como uma forma de autopromocdo, objetivando-se
alcancar o sucesso tanto profissional, quanto pessoal. E usado para "vender" a propria imagem
e influenciar a maneira como as outras pessoas olham para quem a utiliza. A ferramenta
contribui para que seja alcangcado um determinado objetivo, como um emprego, por exemplo.

Para Duarte (2011), o marketing pessoal caracteriza-se por “técnicas utilizadas por
pessoa, profissional ou ndo, com o objetivo de demonstrar, de forma comedida e ética, suas
qualidades, habilidades e competéncias.”

O marketing pessoal é por deveras utilizado por pessoas que almejam entrar no
mercado de trabalho, assim como, também é uma forma de distinguir-se de todos 0s outros,
pois, sdo trabalhadas qualidades que poderdo ser encarados como de importante relevancia
para a organizacdo que procura determinado perfil. Assim sendo, em entrevistas de emprego, 0
marketing pessoal adquire uma grande importancia, visto que o candidato ao emprego deve
saber como se apresentar fisicamente e a forma de se expressar. O marketing pessoal possui a
capacidade de fazer com que a pessoa venha a alterar a sua postura, imagem e
comportamento.

Podemos comparar-nos @ um produto, o qual receberemos um valor de acordo com
nossas qualidades, habilidades e potencialidades, para que assim, possamos Ser expostos e
entregues ao mercado de trabalho na forma de prestadores de servigos. E utilizado como
forma de promocao e divulgagdo de sua “marca”, mostrando a todos o seu valor. Segundo
Wenzel (2012) o “desenvolvimento ndo se faz apenas por um processo unilateral, para que
haja efetiva acdo 0 mesmo deve interagir com o meio e com todos o0s envolvidos, deve existir
troca mutua, criando continuamente valores e beneficios que geram confianga aos envolvidos.”

Com isso, pode-se dizer que, a realizacdo do marketing pessoal possui alta importancia
no aprimoramento pessoal e na busca do autoconhecimento. Por meio dele, pode-se fazer com
que o individuo determine seus objetivos e planeje maneiras para alcancéa-los. E possivel que
diversas qualidades e habilidades sejam descobertas e aperfeicoadas, auxiliando atingir seus
objetivos. Os beneficios do bom uso do marketing de pessoas, traz beneficios para todos que
estdo ao redor daquele que faz o seu uso, e ndo apenas ao individuo que o pratica.

2.2. A IMAGEM PESSOAL E A APARENCIA

E costume ouvir as pessoas dizendo o seguinte ditado: “uma imagem vale mais que mil
palavras.” Diante disso, pode-Se dizer que vivemos atualmente em uma sociedade
caracterizada pela cultura da imagem, em que esta assume grande importancia a todos os
niveis, sejam em termos coletivos ou individuais. A imagem pessoal € constituida tanto pela
aparéncia fisica como também pela linguagem nédo-verbal.

Para Bordin Filho (2002 apud BRUGGER, PRATES e SILVA, 2011) “A imagem
pessoal é como uma grife no mercado, pessoas estardo dispostas a pagar se realmente acreditar
que vale a pena investir”. Por isso, deve-se dar importancia a da imagem, pois sera ela quem
vai definir se valera a pena ou ndo o investimento em um individuo.
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A aparéncia fisica € um elemento com grande influéncia na construcdo da imagem
pessoal, pois, sdo nos primeiros segundos de contato com alguém que a sua opinido é formada
e, uma primeira impressdo negativa € dificil de reverter, por isso uma boa impressdo é o
principio de tudo. Além disso, a aparéncia € capaz de mostrar o seu nivel de profissionalismo.
A imagem diz respeito principalmente a forma que o individuo cuida de si, podendo constituir
bons ou maus conceitos para quem observa. E importante passar seriedade e
comprometimento com o trabalho.

A aparéncia € capaz de mostrar um pouco quem o individuo realmente é. A primeira
coisa que analisamos em um produto, antes de adquiri-lo, é analisar a sua embalagem e sua
aparéncia. Com uma pessoa desconhecida ndo é diferente. Independentemente se seu contetido
é bom ou ndo, realiza-se um julgamento antecipado a seu respeito. Esse pré-julgamento pode
ser 0 elemento determinante para a garantia de uma oportunidade.

Bordin Filho (2002, apud BRUGGER, PRATES e SILVA, 2011) afirma que “¢
fundamental cuidar da sua aparéncia e da postura como um profissional. Isto pode ser 0 meio
de vocé fazer diferenca perante o meio em que estd inserido.” Nao basta sermos 6timos
profissionais, apresentar um curriculo impecavel e garantir um acimulo de experiéncias
invejaveis, deve-se também parecer 6timos profissionais. Por isso, manter uma aparéncia que
nos apresenta como profissionais, pode ser um diferencial em relacdo a outras pessoas.

2.3. MIX DE MARKETING E O MARKETING PESSOAL

No Marketing, € utilizado o mix de marketing, que € constituido por quatro elementos,
que sdo: preco, praca, produto e promoc¢do. O marketing pessoal adaptou esses conceitos,
para realizar a analise do individuo.

Segundo Davidson (1999), “valorizar os atributos do individuo ¢ um dos pontos mais
importantes no Marketing Pessoal, aproximando-se ainda mais dos conceitos do mix de
marketing, além de definir claramente os 4P’s da pessoa, ¢ necessario conhecer profundamente
as necessidades e desejos do mercado com relacdo aos profissionais que procura, fortalecendo
a cultura de busca de dados e estudos voltados ao que mais se adapta ao ‘produto’ homem.”

Assim, podemos adaptar a metodologia dos 4 P’s para o conceito de marketing
pessoal:

PRODUTO (INDIVIDUO): para realizar a analise do produto, exige-se uma grande
compreensdo acerca das caracteristicas benéficas e deficiéncias do profissional. E necessério
realizar a analise das habilidades, formacéo, treinamentos, personalidade, carreira profissional,
imagem e atitude. O produto possui dois elementos, a embalagem (relacionado a aparéncia) e
o0 conteudo (que diz respeito a postura e ao conhecimento). Além de garantir uma boa imagem
fisica, é necessario que haja também, o aperfeicoamento intelectual do individuo, buscando
sempre realizar cursos de atualizacéo.

PRACA (VERSATILIDADE): diz respeito ao local em que o produto (individuo) esta
e sua adaptacdo de acordo com o local em que se encontra. E o local em que se ira realizar a
exposicao de ideias. Tal aspecto pode ser relacionado ao lugar onde gostaria de trabalhar e em
qual cargo.

PRECO (VALOR RECEBIDO): o que o individuo tem a oferecer a uma empresa por
meio de suas caracteristicas e qualidades. E importante agregar valores e atributos, saber qual
é 0 seu valor e quanto vale seu servico. Deve-se valorizar a sua marca pessoal, que nao se trata
apenas da criagdo de uma imagem, e sim ao deixar claro seus atributos e realizar a
identificagcdo das suas forgas e fraquezas, tornando-se desejavel & empresa.
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PROMOCAO (DIVULGACAO): dar Vvisibilidade ao produto, mostrando seu
desenvolvimento pessoal e profissional. A rede de relacionamento (networking) € uma forma
muito eficaz de alcangar uma boa visibilidade, e, consequentemente a promogéo do trabalho do
individuo para outros mercados ser4 maior, aumentando a chances de aparecerem mais
oportunidades.

2.4. MIDIAS SOCIAIS E O MERCADO DE TRABALHO

Oliveira (1998, apud. CIRIBELI e PAIVA, 2011) afirma que “a propria natureza
humana exige que 0s homens se agrupem. A vida em sociedade é uma condi¢cdo necessaria a
sobrevivéncia da espécie humana. E basicamente impossivel ndo fazer parte de uma rede social
nos dias de hoje, além do contato pessoal, é possivel se relacionar também através do contato
telefébnico e da internet. Atualmente a Internet tem se destacado, e hd um nimero cada vez
maior de pessoas que se comunicam por foruns, blogs e sites de relacionamento.

Sites de redes sociais (midias sociais) sa0 um espago em que Se permite a constitui¢do
da personalidade de um individuo com o uso de um perfil ou pagina pessoal, interacdo através
de comentérios e a exposicdo acentuada das informagdes da pessoa (RECUERO, 2009 apud
SOUZA e AZEVEDO, 2010).

As empresas estdo aprendendo a conviver com as redes sociais e descobrindo a melhor
maneira de explora-las. As organizagdes exploram os perfis disponiveis nas midias sociais, e
isso pode afetar a carreira profissional desses usuarios, positiva ou negativamente. As midias
sociais influenciam na imagem do candidato e possuir um bom perfil com informacGes
relevantes podem render um convite de entrevista. Todavia, participar de comunidades
polémicas e uma foto de perfil indiscreta pode influenciar negativamente na escolha do
candidato.

As midias sociais possuem, além disso, grande influéncia em nossas vidas. Ao nos
depararmos com um perfil de uma pessoa feliz e bem-sucedida profissionalmente, temos a
tendéncia de sermos influenciados por seus habitos e forma de apresentar-se, para que
possamos alcancar esse sucesso disseminado por essas pessoas. Assim, buscamos utilizar os
produtos que o individuo utiliza, os procedimentos que realiza, sua forma de se vestir e de se
comportar.

2.5. ANALISE DE MERCADO: O CRESCIMENTO DA INDUSTRIA DA BELEZA
MASCULINA

Segundo pesquisa realizada pela ABIHPEC — Associacdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos — apenas em 2015 o mercado de produtos
masculinos garantiu um faturamento de R$ 21 milhGes de reais no setor de beleza. No mesmo
ano, em parceria com a ABIHPEC, o Instituto Qualibest realizou uma pesquisa sobre o0s
habitos de consumo do homem brasileiro e foi demonstrado que 43% dos entrevistados se
consideravam supervaidosos. “Quando questionados sobre o que significa a vaidade masculina,
a maioria respondeu que a vaidade masculina esta ligada a valorizacdo da autoestima e cuidado
com a salde e bem-estar”, comentou Raul Porto, executivo da Qualibest (ABIHPEC, 2016).

A pesquisa apontou também que 54% desses homens frequentavam barbearias e ainda,
ndo estavam satisfeitos com os produtos ja disponiveis pela falta de diversidade e por isso
buscavam mais opcGes que atendessem as suas necessidades. Sobre o assunto, Daniel Oliveira,
gerente de Inteligéncia de Mercado da ABIHPEC (2016) afirmou que “hoje em dia os homens
tém uma série de produtos dedicados ao cuidado do cabelo, da barba e da pele. Temos certeza
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que este é um segmento com alta capacidade de expanséo, pois ainda temos muitos tipos de
produtos para explorar”.

Com isso, percebe-se que o homem se tornou um individuo mais vaidoso e
consequentemente, mais exigente em relacdo a satisfacdo de suas necessidades e a busca por
produtos e servi¢os que proporcionem beleza, salde e bem-estar em vista do seu interesse pela
procura de informagfes. Segundo a Euromonitor Internacional, nos anos de 2011 a 2016, o
faturamento do setor cresceu de R$ 10,07 bilhdes para R$ 19,5 bilhdes, ou seja, houve um
aumento de 94,4%. Com isso, podemos notar que o potencial do mercado de produtos e
servigos de estética masculina cresce cada vez mais, como mostra 0 quadro a seguir.

QUADRO 1: AEVOLUCAO DAS VENDAS EM ALGUMAS CATEGORIAS
nos anos de 2011 e 2016 e a previsdo para 2021, em R$ milhdes

I 2016 2021*
Total do mercado masculino 10.078 19.600 26.712

Fragréncias masculinas 5.176,9 11.434 16.316
Desodorante masculino 2.523,7 4.969,3 6.984,1
Produtos para barba 1.988,9 2.872,3 2.960
Produtos para cabelo masculino 41 55,7 86,3
Produtos masculinos para banho 11,9 261,8 355,6
Produtos para pele masculina 3.4 7,2 9,7

Fonte: Euromonitor (apud SEBRAE, 2018) *estimativa

Esse fendmeno de crescimento do setor de produtos destinados ao publico masculino
reflete diretamente na ascensao de barbearias e “barber shops”, que sdao barbearias que além de
proporcionarem tratamentos modernos de beleza masculina trazem um atendimento
diferenciado ao seu publico e possuem, além disso, uma decoracéo retr6 que vem se tornando
uma tendéncia e se espalhando pelo Brasil. Trata-se de um setor que esta crescendo cada vez
mais com abertura de novas lojas que possuem o objetivos de atender clientes que véo se
tornando mais exigentes ao longo do tempo (SEBRAE SP, 2018).

Elaine Gerchon, gerente de projetos da Factor Kline (ABIHPEC, 2018), acredita que
“o aumento do poder de compra das novas geragdes, que acompanham as tendéncias do
mercado, principalmente através de celebridades, leva a “nogdo de autocuidado” a outro nivel,
com barbas perfeitas e 0 men bun. O homem de hoje procura ndo s6 o servigo em si, mas um
lugar onde ele pode se sentir confortavel e valorizado”.

A instituicdo de pesquisa Factor Kline possui uma previsdo de que o mercado de
estética masculina possa continuar a aumentar, com um crescimento de 3% ao ano, visto que o
nimero de homens que reservam seu tempo e dinheiro para itens de estética masculina e
servicos de barbearias para a melhoria da aparéncia cresce cada vez mais. Este se torna,
portanto, um setor que possui grandes expectativas para 0 mercado e que pode continuar
recebendo novas marcas - as chamadas indie brands (ABIHPEC, 2018).

3. METODOLOGIA

Metodologia é a descrigdo dos métodos que foram seguidos para realizacdo do estudo,
sua estrutura pode variar de acordo com as necessidades da investigacdo e o tema trabalho
(GIL, 2010).



Simposio DE ExceLENCIA EM GESTAO E TECNOLOGIA

AVISEGeTE. @ btMeosw

3.1. CLASSIFICACAO DA PESQUISA

No que diz respeito aos fins, classifica-se a pesquisa como exploratéria e descritiva.
Segundo Vergara (1998) a pesquisa exploratoria “¢ realizada em area na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de sondagem, ndo comporta
hipéteses que, todavia, poderao surgir durante ou ao final da pesquisa”.

A pesquisa descritiva pode ser vista como a exposicdo de ‘“‘caracteristicas de
determinada populacdo ou de determinado fenédmeno. Pode também estabelecer correlagdes
entre variaveis e definir sua natureza. [...] Pesquisa de opinido insere-se nessa classifica¢do.”
(VERGARA, 1998). Porque nio tem como prioridade, mostrar os fendmenos que descreve. E,
por isso, frequentemente realizada com o uso de questionarios.

Quanto aos meios a pesquisa pode ser classificada como bibliogréfica. De acordo com
Fachin (2010), a pesquisa bibliografica pode ser definida como “[...] um conjunto de
conhecimentos reunidos em obras de toda natureza. Tem como finalidade conduzir o leitor a
pesquisa de determinado assunto, proporcionando o saber. [...] ela é a base para as demais
pesquisas”. Para Vergara (1998) “a pesquisa bibliografica € 0 estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrénicas,
isto é, material acessivel ao publico em geral.”

3.2. UNIVERSO AMOSTRAL E SUJEITOS DA PESQUISA

Os fornecedores dos dados coletados foram os consumidores de servicos de barbearias
situadas na cidade de Suzano - SP. Foi aplicado um questionario individualmente, para um
total de 71 homens que séo frequentadores de barbearias, bem como fazem uso de produtos do
setor de estética masculina, para a melhor obtencdo de resultados a partir da analise e
interpretacdo de tais dados.

Diante disso, pode-se afirmar que a pesquisa possui carater quantitativo, que segundo
Pinheiro (2010) “¢ uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito
pelo informante.”

3.3. PLANO DE COLETA DE DADOS

Na coleta de dados, hd um contato direto dos pesquisadores com 0s entrevistados,
sendo apresentado o questionario elaborado e o registro dos dados. De acordo com Fachin
(2010) “A coleta de dados deve ser efetuada diretamente na fonte de informacgdes, com o
objeto de estudo, ou seja, diretamente com o individuo sobre o qual recaiu a amostragem [...]”

Os dados foram recolhidos por meio da pesquisa bibliogréafica, tendo como base livros,
artigos e redes eletrdnicas. Para a constituicdo do estudo, foi realizado um levantamento de
informacBes como uso das plataformas “Scielo” e “Google académico”, além de livros técnicos
gue possuiam caracteristicas com fundamentacdo no tema pesquisado. As informag6es foram
empregadas na constituicdo do referencial tedrico do estudo em questao.

De acordo com Fachin (2010) o questionario pode ser conceituado como “um elenco
de questdes que sdo submetidas a certo numero de pessoas com o intuito de se coletar
informagdes”. Trata-se, portanto, de uma entrevista com perguntas de caracteristica fechada,
que segundo Duarte e Barros (2010) “¢ realizada a partir de questionarios estruturados, com
perguntas iguais para todos o0s entrevistados, de modo que seja possivel estabelecer
uniformidade e comparagdo entre respostas”.

Inicialmente, foi elaborado o questionario que seria aplicado, que sofreu adaptacdo de
acordo com as necessidades e interesses da pesquisa. Foi utilizado como base, o trabalho:
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“DIAGNOSTICO DO MERCADO DE COSMETICOS: Uma analise do comportamento das
consumidoras por meio da venda direta” (RECKZIEGEL E ZAMBERLAN, 2017).

Em seguida, foram realizadas visitas a estabelecimentos na cidade de Suzano - SP, que
atuam como barbearias especializadas no atendimento ao publico masculino e suas
necessidades com relag&o a sua aparéncia.

4. ANALISE DOS DADOS

4.1. PERFIL DOS CONSUMIDORES DE SERVICOS DE BARBEARIAS

De acordo com o gréfico 1, pode-se identificar que o maior nimero de homens que
participaram da pesquisa possui até 19 anos de idade, representando 28% dos entrevistados,
sendo seguido pelo grupo de 20 a 29 anos e de 30 a 39 anos, representando 20%,
respectivamente. Segundo Cerqueira (apud RECKZIEGEL e ZAMBERLAN, 2017) “os
grupos etarios conforme a classificagdo brasileira, ou seja, jovens sdo pessoas que apresentam
idade de 0 a 19 anos, os adultos sdo aquelas pessoas de 20 a 59 anos e 0s idosos sdo as
pessoas com mais de 60 anos”.

B Até 19 anos

M Entre 20 e 29 anos
Entre 30 e 39 anos
Entre 40 e 49 anos

M Acima de 50 anos

Grafico 1: Faixa etéria
Fonte: Dados da pesquisa.

Como representado no grafico 2, a maior parte dos entrevistados vive com suas
esposas e filhos, seguido por aqueles que moram com seus pais e irmaos. Segundo Cobra
(2009) a familia ¢ “com certeza o tragco de maior influéncia no comportamento de consumo das
pessoas”. Sdo a unidade primaria para a tomada de decisGes no momento do consumo. Com
isso, pode-se dizer que homens consumidores dos servicos de barbearias possui como um dos
motivos para realizar o cuidado pessoal, agradar a sua familia. O individuo pode buscar
agradar aqueles que fazem parte do seu circulo afetivo ou com quem convive
profissionalmente.

m Sozinho

m Com os pais
Com os pais e irmdos
Com esposa(o) /
namorada(o)

m Com esposa(o) e filhos

M Filhos

m Outros

Gréfico 2: Na casa em que vive, mora:
Fonte: Dados da pesquisa.
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No grafico 3 estdo representados o numero de homens que exercem trabalho
remunerado. Observa-se que 68% dos entrevistados exercem atividade remunerada, enquanto
32% ndo o fazem. A atividade profissional no qual os individuos se ocupam, sdo capazes de
nos mostrar os produtos e servicos que serdo adquiridos. A aquisicdo de tais produtos ou
servicos, muitas vezes estdo relacionadas ao cargo em que a pessoa se encontra, sendo um
equivalente direto a sua capacidade financeira de consumo (FROEMMING et al, 2009).

HSim

m Ndo

Graéfico 3: Vocé trabalha?
Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir, encontram-se os dados acerca da renda familiar, representados no grafico 6.
E possivel observar que 48% dos homens questionados possui renda familiar de 2 a 3 salarios
minimos, sendo seguidos por 27% daqueles que recebem cerca de 4 a 5 salarios minimos por
meio de sua atividade remunerada.

Os dados sobre a renda familiar podem ser utilizados em conjunto com os dados
recolhidos acerca das pessoas que vivem com o consumidor entrevistado, visto que a
remuneracdo de cada individuo, em sua casa e com o0s gastos de sua familia, serd analisada de
acordo com o célculo da renda per capita. Isso pode ser um elemento influenciador no
consumo de produtos e servigos de barbearia, ja que em razdo do resultado final obtido pelo
calculo da renda per capita de cada familia, o valor que sera investido em tal gasto, podera
sofrer uma limitacdo em funcdo de prioridades definidas individualmente, tendo em vista o
ambiente familiar em que se encontra.

Segundo Leocédio et al (2009) “os consumidores de baixa renda correspondem a 73%
a populacdo brasileira, correspondem a cerca de 37 milhGes de lares. Em 2003, juntos
compraram mais de R$ 450 bilhdes de reais, o equivalente a 42% do consumo nacional”. Ja 0S
mais ricos correspondem a 20% da populacéo e detém 62% da renda nacional. De acordo com
0 autor, percebe-se que as classes médias consomem cada vez mais, visto que 100% desse
grupo consome produtos como televisdo, radio e geladeira (caracteristico da classe A e B).

B Até 1 saldrio minimo

M De 2 a 3 saldrios minimos
De 4 a 5 salarios minimos
De 6 a 7 salarios minimos

m Mais de 8 salarios minimos

Gréfico 4: Renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa.
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4.2. PRINCIPAIS MOTIVOS PARA O CONSUMO DE PRODUTOS E SERVIC}OS
DESTINADOS A ESTETICA MASCULINA

Segundo Duarte (2010) motivacdo € o estimulo conseguido por meio do
reconhecimento de valores. Cada individuo possui sua motivacdo ocasionada em funcdo de
fatores distintos, podendo ser por meio de outras pessoas ou do ambiente em que se encontra.
Tais fatores podem ser uma grande influéncia para o consumo de produtos e servicos.

Um dos fatores que foi capaz de mostrar com intensidade um dos motivos que levam
0s homens a consumirem produtos e servicos de barbearia, esta descrito no grafico 10,
apontando que 55% dos respondentes concorda que cuidam de sua aparéncia para que possam
parecer diferentes de outras pessoas da sociedade. Somando-0 aos outros 7% dos homens que
responderam que concordam totalmente com a ideia, temos que 62% dos questionados entram
em concordancia com a afirmagéo.

Os dados da pesquisa apontam que a aparéncia, além de ser um elemento
extremamente importante para passar uma imagem positiva aqueles que avaliam, deve ser
capaz de mostrar diferenciacdo. Em funcdo disso, podemos entender que € necessario que a
aparéncia fisica do individuo possa mostrar ao avaliador (seja ele uma pessoa com quem o
individuo ja possui algum vinculo afetivo, ou ndo) que se trata de uma pessoa Unica.

4%

m Discordo Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo
m Concordo Totalmente

Grafico 5: Porque posso parecer diferente, personalizando meu proprio visual
Fonte: Dados da pesquisa.

Outro elemento que diz respeito aos motivos para o consumo de produtos e servicos
de barbearias e que se mostrou presente em grande parte das respostas, € porque aumenta a
autoestima. Vemos no gréafico 5 que 58% dos respondentes concordam que uma boa aparéncia
é capaz de aumentar a sua autoestima. Ao juntarmos esse dado com 0s outros 24% dos
questionados a respeito do assunto, teremos que 82% dos homens acredita no poder que 0s
cuidados com a estética possuem com relagdo ao aumento da autoestima.

B Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo Totalmente

Gréfico 6: Porque aumenta a autoestima
Fonte: Dados da pesquisa.

Esse aumento na autoestima que é causado pelo cuidado com a aparéncia, reflete
diretamente em relagdo a “auto aceitagdo ou ndo em relagcdo a si mesmo, a aprovagao ou
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reprovacdo da propria imagem, atitude, principios, crencgas e valores. Esta relacionada também
com o convivio interpessoal e particular na vida social das pessoas” (FLORIANI,
MARCANTE E BRAGGIO, 2010).

“A forma como a pessoa se 0lha no espelho e se auto conceitua pode estar intimamente
ligada a algumas normas da sociedade, afinal os seres humanos séo frutos de uma imagem
social, respondem as exigéncias de uma normativa socioldgica de forma e aparéncia” (I1BID,
2010). Além disso, percebemos também que hd uma ligacdo direta entre a autoestima e a
confianga que o individuo possui sobre si mesmo, visto que ha um padrdo implicito definido
em sociedade que diz respeito a forma de comportamento e aparéncia.

A higiene também se sobressaiu ao ser classificada como um dos motivos principais
que levam um homem a cuidar de sua aparéncia. Foram 49% das respostas que concordaram
com a afirmacéo, seguido de 32% que concordaram totalmente com a ideia. Ao todo, sdo 81%
dos homens que possuem como um dos fatores que faz com que ele frequente barbearias para
manter a sua higiene pessoal.

9
M Discordo Totalmente

Discordo
Indiferente

Concordo

M Concordo Totalmente

Grafico 7: Porque é higiénico
Fonte: Dados da pesquisa.

Tal conceito também pode ser percebido no grafico 7, que relata sobre outro fator que
faz com que o homem busque o manter uma boa aparéncia, € para cuidar de sua beleza e saude
e, com isso, podemos realizar uma associagdo com o dado anterior que falava acerca da
higiene, visto que a higiene é um elemento de grande importancia para a manutencéo da saude.
Assim afirma a o Ministério da Saude (2016): “a higiene ¢ muito importante para 0 nosso
corpo e contribui para a nossa saude e bem-estar”. Segundo a Secretaria de Educagdo Basica
“a higiene corporal ¢ tratada como condi¢do para a vida saudavel. [...] A maioria dessas
doencas é passivel de prevencdo, sendo viavel, como j& se demonstrou em diversas
experiéncias, alterar essa realidade num curto espaco de tempo, [...] por meio da informacéo e
da identificacdo das relagGes entre higiene”.

Além da higiene, o gréafico também nos traz a questdo da beleza, em que também
podemos falar de ambos os conceitos como um conjunto, ja que, quando falamos em higiene,
tendemos a associa-lo a saude. Consequentemente, o que é saudavel, é bonito. Portanto,
tende-se a buscar pela higiene, como uma forma de manter salde do corpo e assim,
alcancaremos a beleza fisica, em um corpo integro.

Entdo, realizando a andlise do grafico 8, nota-se que os individuos questionados
possuem como um dos objetivos, manter sua saude e beleza. E percebido que 65% das
respostas foram concordantes ao conceito e 20% dos homens se mostraram totalmente
concordantes com a ideia, somando-se um total de 85% de respostas positivas a questao.
Mesmo que em nosso subconsciente, buscamos realizar procedimentos que nos torne mais
saudaveis, visto que a sociedade em que vivemos possui, em sua maior parte, a ideia de que ser
saudavel é algo relacionado a beleza.
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W Discordo

Indiferente
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Gréfico 8: Para cuidar da beleza e satde
Fonte: Dados da pesquisa.

4.2.1. Relac0es afetivas e relacdes profissionais

De acordo com os dados da pesquisa apresentados no grafico 9, podemos afirmar que
38% dos entrevistados concordam com a ideia de que o cuidado pessoal € por eles realizados,
pois possui como objetivo principal, agradar suas companheiras. Além disso, 14% foram os
que concordaram totalmente com a afirmacao, resultando em 52% os homens que concordam
com a ideia proposta.

M Discordo Totalmente

m Discordo

Indiferente
Concordo

26% m Concordo Totalmente

Grafico 9: Para agradar minha companheira(o)
Fonte: Dados da pesquisa.

No entanto, o que mais chama atencdo é com relacdo ao proximo dados. Segundo o
gréfico 10, podemos observar que 55% dos homens questionados realizam o cuidado com sua
imagem fisica, para que se encontrem com melhor aparéncia em seu ambiente de trabalho,
diante de colegas, chefes e clientes. Tal hipdtese se comprova ao observar que 23% das
respostas se fundamentaram em uma concordancia total. E possivel ressaltar que esse niimero,
qguando ocorre a unido dos dados, resulta em 78% de repostas positivas a afirmacédo, nos
mostrando que a imagem é de extrema importancia para o ambiente de trabalho, segundo a
opinido do publico masculino.

Quando comparamos o dado anterior com os dados do gréafico 10, podemos dizer que
0s homens procuram manter a boa aparéncia para agradar por primeiro, a seus colegas, chefes
e clientes, que se encontram em seu ambiente de trabalho, e apenas depois, buscam agradar a
suas companheiras(0s).
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m Discordo Totalmente
M Discordo
Indiferente
Concordo

M Concordo Totalmente

55%

Graéfico 10: Para ficar com melhor aparéncia no meu trabalho, perante colegas, chefes e clientes
Fonte: Dados da pesquisa.

O gréfico 11 nos mostra que 49% dos homens consumidores de barbearias e produtos
destinados a estética masculina, concordam com a ideia de que o cuidado com a aparéncia €
feito em funcdo do mercado de trabalho, ou seja, para que se torne possivel alcangar um bom
emprego em vista das oportunidades profissionais. Percebe-se também, que 25% das respostas
apontaram uma concordancia total sobre a ideia, totalizando 74% de aceitabilidade da
afirmacdo. Sendo assim, pode-se notar que o marketing pessoal € uma ferramenta de grande
importancia para a vida profissional do individuo, pois € ela quem vai realizar a promocao e a
“venda” do individuo.

M Discordo Totalmente

m Discordo

Indiferente
Concordo

M Concordo Totalmente

Grafico 11: Para obter bons empregos e oportunidades profissionais
Fonte: Dados da pesquisa.

Portanto, podemos afirmar que a grande maioria dos homens busca tem como objetivo
principal, cuidar de sua aparéncia para agradar ao seu ambiente de trabalho ou ao mercado de
trabalho (caso se encontre desempregado). Apenas depois de alcancar esse objetivo, seria
adequada a visita a uma barbearia e 0 uso de produtos destinados a estética masculina para
agradar suas companheiras(os). Podemos dizer que existem diversos fatores para tal eleicdo de
prioridade, como por exemplo, a busca pela realizacdo profissional em primeiro lugar e o
objetivo de alcancar uma remuneracdo melhor do que a atual. Certamente ndo sdo 0s Unicos
motivos que poderiam levar os homens a escolherem por primeiro a sua carreira profissional a
sua relacdo amorosa, no entanto, tal questionamento torna possivel a possibilidade para a
realizacdo de uma nova investigacao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se concluir que este trabalho buscou obter os principais fatores que influenciam
os héabitos de diversos homens e os levam a consumirem 0s servicos e produtos de estética
destinados a esse publico, com o uso de questionarios aplicados ao grupo de pessoas citado
anteriormente. Possui, portanto, carater quantitativo.

Por meio do conteddo bibliografico exposto no presente trabalho para o
desenvolvimento dessa pesquisa, notou-se que a ideia predominante nas décadas anteriores era
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a de que o homem ndo se preocupava com seu visual e atualmente, esse conceito vem se
transformando cada vez mais rapido. Observou-se que a vaidade masculina e o marketing
pessoal sdo caracteristicas que estdo presentes na personalidade de diversos individuos que
foram questionados, além de serem muito importantes para a construcdo de uma persona.

Com a realizacdo da pesquisa, tornou-se possivel chegar a conclusdo de que a
constante necessidade de melhoria da aparéncia e o fato de que muitos acreditam que vale a
pena reservar um determinado periodo para adequéa-la de acordo com as suas preferéncias, nos
mostra que diversos homens desejam alcancar resultados maiores e melhores
profissionalmente, visto que a enorme maioria concordou com a ideia de que realizam a
manutencao e a melhoria de sua imagem fisica para poderem obter um melhor posicionamento
em seu ambiente de trabalho ou no mercado de trabalho.

Assim, nota-se que 0 grupo em questdo entende que a sua carreira profissional é mais
importante do que as suas relacGes afetivas, ja que agradar a suas companheiras(os) ndo foi
classificado como objetivo principal, ficando em segundo lugar no momento de determinacéo
das prioridades que levam os homens a consumirem produtos e servicos de barbearias.

Diante dos resultados apresentados na investigacdo, podemos afirmar que os homens
possuem diversas motivacdes para mudarem seus habitos de consumo. Pudemos observar que
0 ambiente € um dos elementos que mais provoca a necessidade de melhoria na aparéncia fisica
do individuo. Ambientes como a familia e o local de trabalho s&o os principais influenciadores,
este Ultimo se sobressaindo ao primeiro e de acordo com os dados recolhidos na pesquisa,
sendo a prioridade principal de diversos homens para a realizacdo da melhoria da aparéncia
fisica.
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APENDICE | - QUESTIONARIO

Utilize os critérios abaixo:

DISCORDO DISCORDO INDIFERENTE CONCORDO CONCORDO
1 2 3 4 5

Motivos para o consumo dos servi¢os da barbearia 1 2 3 4 5

Para agradar minha companheira (0)

Para ficar com melhor aparéncia no meu trabalho, perante colegas,

Para obter bons empregos e oportunidades profissionais

Para me sentir melhor, mais de bem com a vida, com mais bem-estar

Porque as pessoas bonitas sdo mais respeitadas

Pois 0 mundo abre as portas para as pessoas bonitas

Porque beleza traz status, demonstra uma melhor posicao social

Pois sonho em ser muito bonito

Pois a beleza é a coisa mais importante para mim

Porque as pessoas bonitas sdo mais realizadas
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11 [Pois pessoas bonitas sdo mais procuradas como companhia para sair,

12 |Para ficar mais atraente

13 [Porque posso parecer diferente, personalizando meu préprio visual

14 |Porque aumenta a autoestima

15 [Porque é higiénico

16 [Para cuidar da beleza e satde

17 |Para seguir a tendéncia da moda

18 [Porque cuidar da minha aparéncia me faz parecer mais jovem

19 |Para ser mais feliz

20 [Porque gosto, pois ndo me importo com a opinido dos outros

21 [Porque sou vaidoso

Preocupacéo com a aparéncia

22 |A maneira como me apresento é extremamente importante para mim

23 |Sou muito preocupado com a minha aparéncia

24 |Vale a pena o esfor¢o para ter um melhor aspecto

25 |Gasto muito tempo cuidando da minha aparéncia

Caracteristicas pessoais
26. Faixa etaria:

1.( ) Até 19 anos

2. ( ) Entre 20 e 29 anos
3. ( ) Entre 30 e 39 anos
4. ( ) Entre 40 e 49 anos
5. ( ) Acima de 50 anos

7. Estado civil:

) Solteiro

) Divorciado

) Casado/Unido estavel

2
1
2
3
4. ( ) Viavo

8. Na casa em que mora Vvive:

) Sozinho

) Com os pais

) Com os pais e irméaos

Com esposa(0)/ nhamorada(o)
Com esposa(o) e filhos

Filhos

2
1
2
3
4
5
6
7 Outros:

(
(
(
(
(
(
(

— N

29. Tem filhos?
1.( )Nao 2.( )Sim

30. Vocé trabalha? (Exerce atividade remunerada):
1.( )Sim 2.( )Né&o

31. Renda familiar:

1. () Até 1 salario minimo

2. ( ) De 2 a 3 salérios minimos
3. ( ) De 4 a5 salérios minimos
4.( )de6a7salarios minimos
5. ( ) Mais de 8 salarios minimos

2. Escolaridade:

) Ensino Fundamental
) Ensino Médio

) Ensino Superior

3
1
2
3
4. ( ) Pds Graduacéo

(
(
(
(

Adaptado de: “DIAGNOSTICO DO MERCADO
DE COSMETICOS: Uma andlise do
comportamento das consumidoras por meio da
venda direta”, com autoria de Beatris Schorr
Reckziegel e Luciano Zamberlan.

O questionario foi adaptado de acordo com os
interesses da presente pesquisa.
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