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RESUMO

Consideradas ndo somente um estabelecimento voltado para a beleza, as novas barbearias oferecem um
trabalho de qualidade, além de um ambiente completamente estruturado para o publico masculino, com
diferenciados tipos de entretenimento e atrativos. Visto que é um segmento novo e com uma grande
aceitagao do publico, buscou-se diagnosticar as principais caracteristicas deste modelo de negdcio, assim
como o motivo pelo qual os empreendedores optaram por este novo conceito de barbearia e qual a
satisfacdo dos proprietarios quanto ao rendimento do seu negdcio. Apds a realizagdo de uma exploragao
bibliografica dos principais conceitos abordados, foi realizada uma pesquisa qualitativa e quantitativa
direcionada exclusivamente aos proprietarios das barbearias localizadas em Caxias do Sul - RS e regido. O
questionario foi enviado para 21 barbearias. Como retorno, foram recebidas 11 respostas. Através dos
resultados verificou-se que as principais caracteristicas sdo as estruturas que contam com um ambiente
totalmente exclusivo e atrativo para o publico masculino, associando o ao empreendedorismo inovador.
Ainda, como resultados, quanto a satisfacdo, todos os proprietarios mostram-se satisfeitos quanto ao
rendimento do negdcio e mostram-se otimistas para os proximos anos.
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ABSTRACT

Considered not only as a beauty establishment, the new barbershops offer quality work, as well as a
completely structured environment for the male audience, with different types of entertainment and
attractions. Since it is a new segment and with great public acceptance, it was sought to diagnose the main
characteristics of this business model, as well as the reason why the entrepreneurs opted for this new
concept of barber shop and what the owners' satisfaction with the income of your business. After
conducting a bibliographic exploration of the main concepts discussed, a qualitative and quantitative
research was conducted exclusively for the owners of the barbershops located in Caxias do Sul - RS and
region. The questionnaire was sent to 21 barbershops. As a return, 11 responses were received. Through
the results it was verified that the main characteristics are the structures that count on a totally exclusive
and attractive environment for the masculine public, associating it with the innovative entrepreneurship.
Still, as a result, as far as satisfaction is concerned, all owners are satisfied with their business income and
are optimistic for the coming years.
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1 INTRODUCAO

Os pelos faciais apresentam-se como um importantissimo acessério no universo
masculino e servem desde o inicio da civilizacdo na Mesopotamia, para retratar e simbolizar a
virilidade, ou, na auséncia da barba, a pureza do homem.

A histdria revela que a identidade de géneros masculino e feminino sdo criados pela
sociedade e sofrem transformac@es histdricas. As mudancas nos pelos faciais ndo ocorrem
exclusivamente em razdo da moda ou inovacgdes tecnoldgicas. Notam-se outros fatores que
influenciam mais nos rostos masculinos: as transformacgdes histdricas, decisfes politicas e
militares e as pessoas mais influentes da época.

Este acessorio masculino permite o desenvolvimento de varios negdcios, dentre eles,
um novo estilo de barbearia, com um ambiente intencionalmente projetado para o publico
masculino, com adornos diferenciados, como motocicletas, carros, jogos e bebidas, que atrai o
publico alvo e se torna um ambiente altamente exclusivo. Conforme o tempo passa, a hova
tendéncia vem ganhando mais seguidores. Os homens, com seus diferentes modelos de barba e
bigode, necessitam do servico profissional dos barbeiros.

A volta do uso da barba resultou também no ressurgimento das barbearias, porém desta
vez, com um conceito diferenciado, focado na exclusividade. Neste estudo, buscou-se
diagnosticar as principais caracteristicas deste modelo de negédcio, assim como o0 motivo pelo
qual os empreendedores optaram por este novo conceito de barbearia e qual a satisfacdo dos
proprietarios quanto ao rendimento do seu negdcio. Para isso, desempenhou-se uma pesquisa
exploratdria sobre os principais conceitos abordados, e foi aplicada uma pesquisa através de
questionario para os proprietarios de barbearias de Caxias do Sul — RS e regiao.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 PELOS FACIAIS

Ao longo dos séculos, as barbas acompanharam a moda da época, assim como as roupas
e 0s costumes. Nos Ultimos anos, percebe-se que as barbas sdo uma tendéncia crescente na
moda e estdo cada vez mais presentes nos rostos dos homens.

Oldstone-Moore (2015, p. 1) questiona se é 0 comec¢o de uma nova era ou se € apenas
algo temporério e responde que apenas o tempo ira dizer. Ainda afirma que “mudangas nos
pelos faciais nunca é simplesmente uma questdo de moda.” A historia da barba ndo revela ciclos
de moda, revela mudancas lentas e sismicas ditadas por forgas sociais mais profundas que
moldam e remodelam ideais de masculinidade. Semelhantemente, Lopes (2011, p. 2 apud
Morais, 2015) acredita que “o universo masculino é uma invencao historica, além de estratégia
e pratica de poder; suas percepcOes e experiéncias sdo forjadas social e culturalmente”.

O ato de barbear é tdo antigo quanto a civilizacdo. Os sumérios e 0s egipcios usavam
laminas de cobre e bronze. Antigamente, os homens raspavam suas barbas por diversas razoes.
Os homens patriarcais orgulhavam-se de suas barbas pois representavam virilidade. Por outro
lado, os sacerdotes cortavam a barba como sinal de pureza. Assim como na Grécia antiga, por
muito tempo a barba foi considerara uma “armadura”, até que Alexandre, o Grande, imp0s aos
soldados que raspassem seus rostos. (OLDSTONE-MOORE, 2015)

Desde a influéncia de Alexandre sobre as barbas até o seculo atual, raspar a barba tém
sido o padrdo como simbolo da masculinidade. Entretanto, os modelos de barbas oscilam de
uma tendéncia para outra ao longo dos séculos. Em cada época a barba traduziu a personalidade
masculina e o significado do modelo adotado pelos usuarios.

Na Alta Idade Média, os reis e cavaleiros utilizam barbas cheias. Ao mesmo tempo, 0s
religiosos eram positivamente obrigados pela lei candnica a raspar completamente os pelos



faciais. No final da Idade Média, os rostos sem barba triunfaram, criando relacdo entre barbear
e bondade. (OLDSTONE-MOORE, 2015)

Outro fator que influencia o crescimento ou ndo da barba é a frequéncia de individuos
com pelos faciais no ambiente. “Quando os pelos faciais tornam-se muito comum, é menos
atraente do que quando € raro, isso pode explicar por que as modas e as tendéncias da barba
variam ao longo do tempo.” (DIXTON apud ALDERMAN, 2017). Dawin, pai da teoria da
evolucéo, acreditava que as barbas funcionavam como um importante indicador de maturidade
sexual (OLDSTONE-MOORE, 2015), ja que os serem humanos diferem de outros primatas
pela reducdo de pelos corporais (Sandel, 2015 apud Valentova et al., 2016).

Connell e Messerschmidt (2013, p. 252 apud Morais, 2015), a partir do conceito de
masculinidade hegemdnica, questionam a naturalizacdo das identidades de género, refor¢ando
o caracter de construto histérico e social das masculinidades: “¢ desejavel eliminar qualquer
uso da masculinidade hegemonica como fixa, como um modelo trans-histérico. Esse uso viola
a historicidade do género e ignora a evidéncia massiva das transformacdes nas defini¢bes
sociais da masculinidade”. Sendo assim, os autores evidenciam que as masculinidades sdo
construcdes historicas e sociais.

Depois da Segunda Guerra Mundial, no final da década de 1960, os opositores a forte
associacdo de rostos limpos com a conformidade escolheram os pelos faciais como sinal de
protesto, pois ofendia os empregadores e o ambiente corporativo. No final dos anos 1960 e
inicio dos anos 1970, véarios grupos de empregados, incluindo motoristas de 6nibus e bombeiros
de Nova lorque, entraram com ag0es na justica para garantir seus direitos de usar barba. Na
década de 1970, uma reacdo contra o radicalismo e o cabeco ganhou forca, deixando um legado
misto nos dias de hoje. (OLDSTONE-MOORE, 2015)

A ciéncia sugere que pelos faciais estdo rodeados de mensagens sociais, e podem
desempenhar significativamente um papel importante na vida amorosa do homem. Em 2016,
uma pesquisa da Universidade de Queensland na Australia decidiu explorar o papel dos pelos
nas relacdes dos homens (ALDERMAN, 2017) e apresentou o seguinte método o resultado:

A pesquisa de separou 8.520 mulheres em trés grupos, das quais avaliaram diversos
niveis de barba: sem barba, barba com 5 dias de crescimento, barba com 10 dias de crescimento,
barba com 1 més de crescimento. Entre 0s mais atrativos sexualmente ficaram os homens com
barbas “por fazer” (5 a 10 dias). Homens sem barba ou com barba volumosa foram classificados
como pouco atraentes. Para uma aventura amorosa de uma noite, as mulheres também
escolheram os homens com a barba por fazer (5 e 10 dias, respectivamente). Quando o assunto
deixou de ser diversao e passou a ser 0 compromisso, as mulheres preferiram as barbas grandes
e cheias. (VALENTOVA ET AL., 2016)

Dixson (apud ALDERMAN, 2017), coautor do estudo, explica que tanto o sexo
feminino quanto o sexo masculino julgam homens barbudos sendo mais velhos e mais
masculinos e os descrevem como generosos, sinceros, trabalhadores e confiantes. Por outro
lado, os pelos faciais estdo associados com alguns tracos antissociais como agressao e dominio
social. Outro fator que influencia o crescimento ou ndo da barba é a frequéncia de individuos
com pelos faciais. “Quando os pelos faciais tornam-se muito comum, é menos atraente do que
quando é raro, isso pode explicar por que as modas e as tendéncias da barba variam ao longo
do tempo.” (DIXTON apud ALDERMAN, 2017).

Em 2003, na Australia, surgiu a Fundacdo Movember (jungédo de moustache + november.
Bigode + novembro, em portugués). A unica fundacéo global focada exclusivamente na satde
do homem arrecada fundos para pesquisas inovadoras e programas de apoio que permitam aos
homens terem vidas mais saudaveis e longas. Em novembro, més da saude masculina, a
bandeira da fundacéo € o uso do bigode (ou barba) a fim de conscientizar os homens para uma
melhor salde fisica e mental. Atualmente, sdo mais de 4 milhdes de membros fazendo parte em
20 paises. (MOVEMBER FOUNDATION 2017)


https://www.biologiatotal.com.br/blog/como-os-peixes-boi-fazem-sexo.html

A Fundacdo tambem dispbe de uma barbearia, a Movember & Co., que é especializada
em cortes, café e conversas. Um lugar onde os homens possam conversar sobre questdes reais
e que seja vista como uma casa segura para 0s homens.

2.2 OFICIO DE BARBEIRO

Ao longo do século XVIII, a numerosa populacdo de Minas Gerais serviu como oficina
para a observacdo médica. A falta de médicos na Colbnia Portuguesa, fez com que o0s
cirurgides-barbeiros, sem nenhuma formacdo, se atrevessem a receitar medicamentos aos
pacientes. Esses, “praticavam a medicina em funcdo da inexisténcia de profissionais
habilitados.” (GONDRA, p. 36, apud Pereira, 2012)

Segundo Moraes Silva e Freire (1922, apud Figueiredo, 1999) a explicacdo de
“barbeiro” encontrada nos diciondrios do século XIX ¢ de “homem que faz as barbas ¢ as raspas,
corta ou apara. Ha barbeiros de lanceta, ou sangradores.” Cirurgides e barbeiros (ou cirurgido-
barbeiro), de acordo com o dicionario publicado pelo padre Raphael Buteau em 1739 (apud
Pereira, 2012), eram aqueles que exerciam a funcdo de curar dentes e tratarem da arcada
dentéria, dentre outras atividades. Esses oficios foram comuns no Brasil até meados do século
XIX (Cunha, 1963 apud Cavalcante, 2011)

Os barbeiros deram origem aos cirurgides, visto que possuiam a habilidade de intervir
no corpo ulcerado, com pdstulas, plicavam ventosas e sanguessugas. Ocupavam-se também,
com a estética dos cabelos e das barbas, cortando e aparando. Talvez o que aproximou a
ocupacdo de barbeiro e cirurgido foi a habilidade de desempenhar trabalhos a partir da utilizacéo
de navalhas, ldaminas cortantes e afiadas. Os mesmos instrumentais utilizados para fins do
oficio, poderiam facialmente serem transformados em armas perigosas, e 0 ataque sempre
coloca em posicdo de vantagem o barbeiro, que segurava a cabeca do cliente/inimigo.
(Figueiredo, 1999)

A formacdo académica do cirurgido marcou a divisdo entre cirurgido e barbeiro (Paiva
et al., 1990, apud Figueiredo, 1998), sendo bastante clara a delimitacdo das atividades do
barbeiro, com foco aos cuidados estéticos com cabelos e barbas. (Figueiredo, 1998)

As barbearias, destacavam-se por serem ambientes predominantemente masculinos,
eram também lugar de trocas de informacdes sobre a vida alheia e circulacdo de noticiais. Ndo
se encontrou nenhuma referéncia a presenca de mulheres nesse oficio. (Figueiredo, 1998).

Segundo Linda Kerber (1988, p. 11 apud MORAIS, 2015), “umas das pressuposi¢des
de nossa cultura tem sido de que homens e mulheres vivem em esferas separadas”, os espacos
sociais de homens e mulheres em muitos sentidos, ainda sdo marcados pelo género. Ainda
vivemos em um mundo onde a masculinidade é definida pela sua distancia do que é considerado
efeminado.

2.3 ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL

Desde o principio as empresas concorrem acirradamente uma com as outras, em busca
do lucro. Normalmente elas lutam por vantagens competitivas, diferenciacdo e fatias de
mercado. Essa competitividade percorre um caminho onde o lucro decresce a cada instante. A
partir dessa ideia Kim; Mauborgne (2005) sustentam que no futuro as empresas dominantes
alcancardao o sucesso nao combatendo os concorrentes e sim desbravando os “oceanos azuis”
de espacos de mercados inexplorados, com grande potencial de crescimento.

De acordo com Kim; Mauborgne (2005) as empresas percorrem por um universo de
mercado composto por dois oceanos. O oceano vermelho, no qual as regras competitivas do
jogo séo conhecidas. As empresas trabalham para conseguir a maior fatia da demanda existente,
e quando a demanda vai diminuindo, ou quando existe a oferta em demasia, o lucro diminui.
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Por fim, os oceanos vermelhos representam os setores hoje existentes. Por outro lado, 0s
oceanos azuis sdo caracterizados por mercados ainda ndo explorados e pela criagdo da demanda.
Além disso, nos oceanos azuis a competicao € irrelevante, pois as regras do jogo ainda ndo sdo
definidas. A principal ideia desta estratégia, é ser inovador em algum aspecto do negdcio a
ponto de ndo ter concorrentes diretos, podendo ser na forma de distribui¢do, no atendimento,
em processos e etc. A figura abaixo define as estratégias do oceano vermelho e azul.

Figura 1- Estratégia do Oceano Vermelho x Estratégia Oceano Azul.

Estratégia do oceano vermelho Estratégia do oceano azul
Competir nos espagos de mercado existentes | Criar espagos de mercado inexplorados
Vencer os concorrentes Tornar a concorréncia irrelevante
Aproveitar a demanda existente Criar e capturar a nova demanda
Exercer o trade-off valor-custo Romper o trade-off valor-custo
Alinhar todo o sistema de atividades da Alinha todo o sistema de atividades da
empresa com sua escolha estratégica de empresa em busca da diferenciacdo e
diferenciacdo ou baixo custo baixo custo.

Fonte: Kim, Mauborgne (2005).
2.3.1 Formulando e Executando a Estratégia do Oceano Azul

Hoje, ainda predomina a crenca de que percorrer nos espagos de mercados ja existentes
possuem maior chance de sucesso. Contudo, qualquer estratégia envolvera oportunidade e
risco, seja de um oceano azul ou oceano vermelho, porém existem mais ferramentas para
viabilizar o sucesso em oceanos vermelhos do que nos azuis. Kim; Mauborgne (2005).

Os autores trazem seis principios para uma formulacdo bem sucedida de estratégias do
oceano azul e mostra os riscos oferecidos por cada um deles, conforme imagem abaixo.

Figura 2- Seis Principios da Estratégia do Oceano Azul

Principios de tormulagao Fatores de risco atenuados por cada principio
Reconstrua as fronteiras do mercado JRisco da busca

Concetre-se no panorama geral, J Risco do planejamento

N3ao nos numeros

Va além da demanda existente J Risco da escala

Acerte a seqiiéncia estratégica J Risco do modelo de negdcios

Principios de execugdo Fatores de risco atenuados por cada principio
Supere as principais barreiras JRisco organizacional

organizacionais

Introduza a execucdo na estratégia J Risco da gestdo

Fonte: Kim, Mauborgne (2005).

2.3.2 Reconstrua as Fronteiras do Mercado



Para Kim; Mauborgne (2005) primeiro principio da estratégia € criar o oceano azul
através da reconstrucdo de fronteiras do mercado, libertando-se da concorréncia. O maior
desafio é identificar em meio a muitas possibilidades uma oportunidade de oceano azul eficaz.

Para a criacdo de novos espacos de mercado é necessario pensar além das fronteiras
convencionais, reconstruindo os limites do mercado, logo, criando oceanos azuis. 1sso nao se
refere & previsdo de novas tendéncias ou o implemento de ousadas e inovadoras ideias de
negocio e sim a um envolvimento dos gestores em um processo estruturado de reordenacéo das
realidades do mercado (KIM, MAUBORGNE, 2005).

2.3.3 Concentre-se no Panorama Geral, ndo nos NUmeros

O segundo principio é alinhar o planejamento estratégico. Os planejamentos estratégicos
conhecidos, normalmente focam no preenchimento de formuléarios e processamento de
nameros. Para a estratégia do oceano azul, os gestores focam na criatividade, pensam de forma
ampla e desenvolvem uma imagem clara de como dispersar-se da concorréncia tradicional.
Kim; Mauborgne (2005).

2.3.4 V4 além da demanda existente

O terceiro principio mostra como ampliar o tamanho dos oceanos azuis. Ao invés de
focar nos clientes existentes, Kim; Mauborgne (2005, p.102) destacam a importancia de 0s
gestores avancarem na direcido oposta, focando-se nos ndo clientes. E preciso construir
importantes pontos em comum no que € valorizado pelos compradores. 1sso permite a criagdo
de um novo grupo de clientes, até entdo ndo existentes.

2.3.5 Acerte a Sequéncia Estratégica

O quarto principio rege sobre a constru¢do de um modelo de negdcios que garanta que
o0 empreendimento tenha bons lucros e garanta a viabilidade comercial, para isso faz-se
necessario seguir uma sequéncia estratégica certa. (KIM E MAUBORGNE, 2005).

As empresas precisam elaborar a estratégia, respondendo se sim ou ndo para 0S
guestionamentos em sequéncia, conforme abaixo. A sistematica é simples: se a resposta for
sim, siga adiante, se for n&o, repense.

1. Utilidade para o comprador: sua ideia de negdcios gera utilidade excepcional
para o comprador?

2. Preco: seu preco é facilmente acessivel para a massa de compradores?

3. Custo: vocé é capaz de cumprir sua meta de custos para lucrar ao prego
estratégico?

4. Adocdo: quais sdo as barreiras na ado¢do para que vocé realize sua ideia de

negocio? Vocé as esta encarando?
Se chegar ao fim da sequéncia, com as respostas positivas, sua estratégia é
comercialmente viavel.

2.3.6 Supere as Principais Barreiras Organizacionais

De acordo com Kim; Mauborgne, (2005) o quinto principio da enfoque as acfes que
impulsionam a execucdo eficaz da estratégia do oceano azul. Tanto em oceanos vermelhos
quanto azuis, as empresas enfrentam dificuldades em transformar o pensamento em agéo.



Para converter a estratégia em acdo, as empresas devem abandonar a sabedoria
convencional referente a mudanca, que diz que quanto maior a mudanga maior serao 0s recursos
e tempo necessario. O segredo € inverter a sabedoria convencional, por meio da lideranga no
ponto de desequilibrio, pois ela cria condi¢des para que se supere este obstaculo com rapidez e

baixo custo, a0 mesmo tempo em que se conquista o apoio dos empregados”. Kim; Mauborgne
(2005).

2.3.7 Embuta a Execucao na Estratégia

O sexto principio destaca a importancia de incorporar a estratégia para toda a
organizacéo. Os resultados dependem do desempenho de todos e néo apenas da alta gestdo, isso
elimina os entraves que podem paralisar uma boa estratégia. (KIM, MAUBORGNE 2005). Os
autores destacam a importéancia das atitudes e comportamento das pessoas, promovendo uma
cultura de confianga que motive as pessoas a executar a estratégia combinada, nédo se limitando
as regras e sim seu proprio espirito. Quanto mais informadas e quanto mais participarem do
desenvolvimento da estratégia, menos sentirdo a turbuléncia. Kim; Mauborgne (2005).

2.3.8 Sustentabilidade e Renovacao da Estratégia do Oceano Azul

Por fim, destaca-se que a criacdo da estratégia do oceano azul ndo é estatica e sim um
processo dindmico. Depois que a empresa desfruta de um bom desempenho, mais cedo ou mais
tarde surgem os imitadores. Mas a estratégia do oceano azul em si ja possui barreiras naturais
a imitacdo que desencorajam a entrada de concorrentes, como por exemplo o monopolio, a
inovacéo de valor, clientes leais, patentes e licencas. (KIM; MAUBORGNE 2005).

No entanto, enquanto os imitadores tentarem pegar um pedaco da demanda é necessario
monitorar a curva de valor, pois esse monitoramento sinaliza quando inovar em valor e quando
persistir na estratégia vigente.

2.4 EMPREENDEDORISMO

Dornelas (2008) aponta algumas diferencas e semelhancas no papel do administrador
e do empreendedor dentro de uma empresa. O trabalho do administrador, ja divulgado por
Henry Fayol no inicio do século XX, concentra-se nos atos de planejar, organizar, dirigir e
controlar. Diferentemente, o empreendedor de sucesso possui caracteristicas extras do
administrador, atributos pessoais, caracteristicas socioldgicas e ambientais. Destaca que o
constante planejamento a partir de uma visdo do futuro é outro fator que diferencia o
empreendedor de sucesso do administrador comum.

Se 0 ato de planejar é considerado uma das funcdes basicas do administrador desde os
tempos de Fayol, Dornelas (2008, p. 19) questiona se “ndo seria o empreendedor aquele que
assume as fungdes, 0s papéis e as atividades do administrador de forma complementar a ponto
de saber utilizar no momento adequado para atingir seus objetivos?”. Responde que “neste caso,
0 empreendedor estaria sendo um administrador completo, que incorpora as varias abordagens
existentes sem se restringir a apenas uma delas e interage com seu ambiente para tomar as
melhores decisdes.” Dornelas (2008) acrescenta que o empreendedor ¢ um administrador,
porém, sdo mais Visionarios que 0s gerentes.

Conforme Dornelas (2015, p. 28), “o empreendedorismo pode ser definido como
envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacéo de ideias em
oportunidades” e o empreendedor “¢ aquele que destroi a ordem econdmica existente pela
introducdo de novos produtos e servigos, pela criagdo de novas formas de criacdo ou pela



exploragdo de novos recursos e materiais” (SCHUMPETER, 1949 apud DORNELAS, 2015, p.
28).

Segundo Dornelas, (2015, p. 28-29) “o0 empreendedor detecta uma oportunidade e cria
um negdcio sobre ela. Este assume os riscos calculados e a possibilidade de fracassar. E criativo
ao utilizar os recursos disponiveis e evidencia a paix&o pelo que faz”.

Para Barreto (2014) “empreendedorismo ¢ habilidade de criar e constituir algo a partir
de muito pouco ou de quase nada”. E o desenvolver de uma organizagdo em oposi¢io a observa-
la, analisa-la ou descrevé-la.

Dornelas (2015) diferencia ideia de oportunidade de negdcio. As novas ideias de
negocio ndo precisam necessariamente ser Unicas, 0 que importa é a maneira que 0
empreendedor utiliza a sua ideia, transformando-a em um produto ou servi¢co que fagca sua
empresa crescer. Em contrapartida, as oportunidades normalmente sdo Unicas, e neste momento
0 empreendedor precisa estar atento e preparado para aproveita-la da melhor maneira possivel,
ganhando um novo mercado, estabelecendo novas parcerias ou até mesmo implantando um
novo negécio. Logo, o empreendedor assume os riscos calculados e a possibilidade de fracassar
além de ser criativo ao utilizar os recursos disponiveis.

Para Chiavenato (2007) espirito empreendedor é a energia da economia, a alavanca de
recursos, o impulso de talentos, a dindmica de ideias. Mais ainda: ele é quem fareja as
oportunidades e precisa ser muito rapido, aproveitando as oportunidades fortuitas, antes que
outros aventureiros o fagam. O empreendedor € a pessoa que inicia e ou opera um negocio para
realizar uma ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando
continuamente.

Ser empreendedor significa possuir, acima de tudo, o impulso de materializar coisas
novas, concretizar ideias e sonhos proprios e vivenciar caracteristicas de personalidade e
comportamento ndo muito comuns nas pessoas. Existem componentes comuns em todas as
definicGes de empreendedor, conforme segue ao lado: tem iniciativa para criar um novo negacio
e paixao pelo que se faz, utilizando os recursos disponiveis de forma criativa transformando o
ambiente social e econdmico onde vive e aceitando os riscos e a possibilidade de fracassar.

2.5 INOVACAO

Nos dias atuais, a inovagdo faz-se essencial para o sucesso dos negocios, visto que o
mercado esta saturado em ofertas e 0 consumidor esta cada vez mais exigente. Porter (1990,
apud Tidd; Bessant, 2015) afirma que as empresas obtém vantagem competitiva tanto por meio
de novas tecnologias como em novas maneiras de fazer as coisas.

A inovacdo é movida pela habilidade de estabelecer relacGes, detectar oportunidades e
tirar proveito delas. N&o consiste apenas na abertura de novos negocios, significa também novas
formas de servir a mercados ja estabelecidos. A mesma ndo esta restrita apenas a bens
manufaturados, pode ser encontrada no setor de servicos. A inovacdo € mais do que
simplesmente boas ideias, é o processo de fazé-las evoluir a ponto de terem um uso pratico.
(TIDD; BESSANT 2015).

Tidd e Bessant (2015) afirmam que na maioria das vezes a inovagédo acontece de forma
incremental, trata-se de uma melhoria de produtos ou servi¢os dentro da ideia de “fazer o que
sabemos, mas melhor”. A inovagdo é uma questdo de conhecimento, criar possibilidades por
meio da combinacdo de diferentes conjuntos de conhecimentos. Estes, podem j& existir na
propria experiéncia, baseado em algo ja visto ou experimentado anteriormente, ou resultados
de uma busca ou de um modo tacito.

Uma estratégia de inovacédo, segundo Oliveira (2015), consiste na procura antecipada
aos seus concorrentes através de desenvolvimento e langamentos de novos produtos e servicos.
O processo de planejar envolve um modo de pensar que envolve indagacdes, que



consequentemente envolvem questionamentos sobre o que, como, quando, quanto, para quem,
por que, por quem e onde fazer.

Drucker (1985 apud Tidd, Bessant, 2015) considera que a inovacdo e a principal
ferramenta dos empreendedores, pois através dela se criam novas oportunidades para negdcios
ou servicos diferentes.

3 METODOLOGIA

A pesquisa cientifica se trata de um estudo planejado que tem como finalidade descobrir
respostas para questdes aplicando o método cientifico. Ela parte de um problema que ainda néo
possui resposta adequada e busca soluciona-lo através de uma investigacdo (PRADANOV;
FREITAS, 2013). Para a realizacdo deste trabalho, os estudos foram divididos em duas etapas.
Primeiramente, a de carater exploratoria através da pesquisa bibliografica. Para Vergara (2014),
a pesquisa bibliografica € um estudo sistematizado, desenvolvido com base em material
publicado em livros, jornais e redes eletronicas. Para isso, fez-se uma leitura exploratéria e
seletiva na qual foram consultados obras e artigos sobre o uso e historico da barba, o oficio de
barbeiro, género, masculinidade, a estratégia do oceano azul, empreendedorismo e inovacao,
que auxiliaram na atribuicdo de conceitos e nas abordagens sobre o ressurgimento de um novo
conceito das barbearias.

Para a segunda etapa foi utilizado o0 método de levantamento de dados, através de uma
pesquisa de campo. Vergara (2014), afirma que a pesquisa de campo ¢é realizada no local onde
ocorre ou ocorreu um fenémeno e dispde de elementos para explica-lo e exige uma observacgédo
dos fatos. Neste estudo foi utilizado um questionario direcionado aos proprietarios, que contou
com questBes qualitativas e quantitativas.

As questbes e afirmacbes que compde o questionario foram elaboradas a partir de
leituras e coleta de dados na pesquisa bibliogréafica.

O questionario contou com dezenove perguntas, além de um campo destinado as
observacdes dos entrevistados e outro campo para os dados sobre o proprietario e seu negécio.
Para as questfes fechadas foram utilizadas as escalas categoricas simples e escalas de multipla
escolha com resposta Unica e respostas multiplas.

Para este estudo foi delimitado a populacdo de barbearias em Caxias do Sul - RS e
regido, com atendimento exclusivo ao publico masculino. Lakatos Marconi (2011, p. 207)
explicam: “Universo ou populag¢@o é o conjunto de seres [...] que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum”.

Para a identificacdo das barbearias foi realizado um levantamento em redes sociais e
indicacdes de terceiros. A partir disso, 0s questionarios foram enviados para os proprietarios
através do perfil do proprietario e/ou através da pagina do estabelecimento da rede social
Facebook, por intermédio de mensagem. Além destes envios foram feitas trés entrevistas
presenciais. Foi solicitado que o questionario fosse direcionado ao proprietario das barbearias.
Foram vinte e quatro envios e um retorno de onze questionarios respondidos. A pesquisa iniciou
na data de 30 de abril de 2017 e teve seu encerramento em 02 de junho de 2017.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

De acordo com os dados coletados, em relagao ao perfil dos donos dos estabelecimentos,
cinco proprietarios possuem de 26 a 30 anos, quatro possuem de 31 a 40 e dois possuem de 41
a 50 anos. Dez proprietarios sdo do sexo masculino e apenas uma proprietaria é do sexo
feminino, afirmando o que foi relatado por Figueiredo (1998) de que apenas homens
trabalhavam no surgimento do oficio de barbeiro-cirurgido.



Quanto ao grau de escolaridade, sete dos avaliados possuem nivel superior completo ou
em andamento, trés possuem ensino médio completo e apenas um possui ensino fundamental.

Dez barbearias estdo localizadas na cidade de Caxias do Sul e uma esté localizada na
cidade de Teutbnia — RS. Visto que é um novo modelo de negdcio na cidade de Caxias do Sul
— RS e regido, o tempo de mercado é relativamente pequeno. Percebe-se atraves do resultado,
que seis das onze barbearias estdo de um a trés anos no mercado enguanto cinco barbearias
estdo a menos de um ano.

Antes de iniciar neste ramo, dez proprietarios realizaram uma pesquisa de mercado e
nove realizaram um plano de negdcio. As ideias que levaram a abertura do negécio séo diversas,
destacando-se: a pesquisa de mercado (demanda), influéncias de outras barbearias, adaptacao
natural ao mercado e outros motivos como necessidade pessoal, recolocacdo no mercado de
trabalho e vontade de ter seu proprio negdcio.

Figura 3 — Origens da ideia

Origens da ideia

. = 3
Adaptagdo natural ao mercado 3

instituicGes que fomentam abertura de novos negdcios | 0

sugestdo de clientes e/ou amigos N 1

televisdo | 0

Conhecendo outras barbearias semelhantes 3
Internet 2

Pesquisa de mercado 4

Fonte: Elaborado pelos Autores com Base na Pesquisa Realizada

A oferta de um local exclusivo para o publico masculino foi um dos principais fatores
que os levaram a optar pela abertura de um estabelecimento voltado exclusivamente para o
publico masculino, ao invés de um local unissex. Além disso, outros fatores sdo a demanda, a
vontade de ter seu proprio negocio, o foco e interesse pelo pablico masculino.

Entre os servicos oferecidos pelas barbearias, estdo o corte de cabelo e barba, cover5,
coloracdo de cabelo e barba e designer de sobrancelha. A venda de bebidas, cosméticos,
acessorios, roupas masculinas e o dia do noivo sdo servigos e produtos complementares que
caracterizam esse negocio. O ambiente diferenciado com mdsica, adornos de interesse
masculino tais quais motocicletas, carros, mesas de sinucas e cartas, televisdo, wi-fi, videogame
e fliperama séo fortes atrativos para o publico. Ressalta-se que ndo séo oferecidos, em nenhum
estabelecimento da pesquisa, 0s servigos de manicure, pedicure, depilacdo, massagens e
limpeza de peles.

A pesquisa também aponta que o gasto dos clientes em quatro barbearias (37%) € de R$
40,01 a R$ 50,00, seguido de R$ 30,01 a R$40,00, R$20,01 a R$30,00 e R$50,01 a R$100 com
18%. Por ultimo com apenas 9% informaram gastar até R$20,00.

Os proprietarios consideram que o que diferencia o seu negocio de um saldo de beleza
comum é o atendimento exclusivo ao pablico masculino com o oferecimento de um ambiente
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totalmente confortavel, servico de qualidade e boa receptividade. De acordo com o proprietario
da Barbearia Voliatt “o atendimento direcionado e com servi¢os especializados, ambiente
confortdvel e descontraido”. A maioria dos proprietarios acreditam que este modelo de
estabelecimento, somado a disponibilidade de bons atrativos para o sexo masculino, oferece
fortes vantagens competitivas em tempos de crise.

A pesquisa constatou que as maiores dificuldades para a gestdo deste negocio € a
contratacdo de profissionais qualificados e o financiamento, seguido de adequac&o a legislacdo
e entraves burocratico e ambiente adequado. Observa-se que a dificuldade de encontrar clientes
foi considerada como uma dificuldade apenas para um proprietario.

Apesar das dificuldades subscritas, a maioria dos proprietarios estdo satisfeitos quanto
ao rendimento do negdcio e demonstram-se otimistas quando questionados sobre o futuro das
barbearias daqui a cinco anos. Sete proprietarios imaginam um negdécio extremamente lucrativo
com muita concorréncia, trés consideram que serd um mercado ampliado, porém ainda lucrativo
e apenas um acredita em um futuro mercado estagnado ou com um crescimento/reducdo muito
pequeno.

5 CONCLUSAO

Nota-se que conforme os pelos faciais sdo usados, necessita-se dos servigcos dos
barbeiros. Assim, a tendéncia da barba ou do rosto limpo ¢ “semeada” por varios mecanismos
e ap6s surge a necessidade e demanda pelos servicos das barbearias e da habilidade dos
barbeiros.

Atualmente, os homens vivem uma tendéncia do uso de barbas. Por enquanto, essa
tendéncia ndo pode ser considerada uma nova era, pois, conforme a histéria demonstra, uma
era de homens barbudos ou raspados, surge a partir do meio politico, coorporativo ou militar.
E visivel, nos dias de hoje que a tendéncia ndo atingiu por completo a grande maioria dos
homens que trabalham nestes meios.

Quanto aos objetivos especificos do estudo, diagnosticou-se que as principais
caracteristicas do novo modelo de barbearias sdo as estruturas que contam com um ambiente
totalmente exclusivo e atrativo para o publico masculino. Sobre o motivo pelo qual optaram
por este segmento, maioria dos proprietarios responderam que enxergavam ali, uma grande
oportunidade, pois perceberam através da pesquisa de mercado uma grande oportunidade,
atrelado com a vontade de fazer o que gostam com a necessidade de se ofertar um local
exclusivo para o publico masculino. Quanto a satisfacdo, todos os proprietarios mostram-se
satisfeitos quanto ao rendimento do negdcio e mostram-se otimistas para 0s proximos anos.

Percebe-se também que as novas barbearias foram criadas ja incorporadas com a
estratégia do oceano azul, e as barbearias que vieram da transformacdo de um saldo comum,
sairam de um mercado em que a estratégia era voltada ao oceano vermelho, com disputas
acirradas pela demanda, baixando precos e reformulando processos. Hoje, 0 novo conceito de
barbearia trafega pelo oceano azul, pois estabelece qual é seu publico alvo, o restringe e toma
suas decisdes sempre pensando no seu publico especifico.

Na opinido dos autores, a medida que o empreendedor seguir 0s passos da estratégia do
oceano azul, restringindo seu publico alvo, dificilmente ira perder clientes para a concorréncia.
Pois de fato existe demanda para todos, cabe ao proprietario definir seu publico alvo e trazer
melhorias necessarias no seu segmento.

Este estudo ndo esgota-se aqui, e quanto a sugestdes de projetos futuros, uma opgéo
seria a ampliacdo da pesquisa, procurando entender o publico consumidor. Diagnosticar por
que procuram por um estabelecimento como as novas barbearias, se estdo satisfeitos com a
nova estrutura, 0 que mais o0s agrada e se existe algum motivo pelo qual optaram por deixar a
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barba crescer. Outra sugestdo seria a aplicagdo da pesquisa comparando as novas barbearias
com as antigas, para que desta forma o modelo de estratégia fique mais evidente, entre oceano
azul e vermelho.
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