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sdo féis. Distancia dificil acesso ao chegar.

Eliane Brito Perdi varios clientes por causa da distancia, mas
conquistei outros novos, que sao mais constantes.

ltamara Leal Ganhei mais clientes. Acesso facil a todos os clientes.

Janaina Alves

Sim, perdi. A distancia, mas adquiri outros novos
clientes que s&o assiduos.

Valéria Leal

Sim, alguns clientes que moravam no centro, mas
adquiri outros préximo do novo saldo. O fato da
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RESUMO

A centralizagao do comercial € um fenbmeno que ocorre a medida que sao atendidas
as necessidades de consumo da populacdo em um so6 local. Entretanto, conforme
ocorre o crescimento das cidades, vao surgindo novos arranjos espaciais, através da
implantagdo de novos centros comerciais. Desta forma, surge a indagagao: quais
motivos levaram os proprietarios de saldes de beleza, antes localizados no centro da
cidade de Campina Grande, a migrarem para os bairros desta cidade? Portanto, este
estudo buscou compreender o processo de construgao da centralidade do comércio
em Campina Grande e posterior descentralizacdo, sob a perspectiva dos
estabelecimentos de saldes de beleza da referida cidade. Para desenvolvermos a
referida anadlise, foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre o tema, com a
utilizacao de livros, artigos cientificos e revistas, bem como pesquisas com dados
oficiais do IBGE e do SEBRAE, além de uma pesquisa de campo com os proprietarios
dos saldes de beleza. Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa através
da aplicagdo de uma entrevista semiestruturada e questionarios abertos com
proprietarias de salées de beleza da cidade de Campina Grande-PB, que migraram
seus saldes do centro da cidade para os bairros. Os resultados obtidos através desses
instrumentos nos levam a concluir que os proprietarios tiveram algumas perdas
significativas no que diz respeito ao fluxo de clientes, mas ganharam no processo de
fidelizacao outros clientes, mostrando que o processo de descentralizagao trouxe mais

ganhos do que perdas para esses proprietarios.

Palavras-chave: Descentralizagao comercial. Saldes de beleza. Empreendedorismo.



ABSTRACT

The centralization of the commercial is a phenomenon that occurs as the consumption
needs of the population in one place are met. However, as cities grow, new spatial
arrangements are emerging, through the establishment of new shopping centers.
Thus, the question arises: what were the reasons that led the owners of beauty salons
previously located in the center of the city of Campina Grande to migrate to the
neighborhoods of this city? Therefore, this study sought to understand the process of
building the centrality of commerce in Campina Grande and subsequent
decentralization, from the perspective of the beauty salon establishments in that city.
To carry out the analysis, a bibliographic research on the topic was carried out, using
books, scientific articles and magazines, as well as research with official data from
IBGE and SEBRAE, in addition to a field survey with the owners of the beauty salons.
To this end, a qualitative research was developed through the application of a semi-
structured interview and open questionnaires with owners of beauty salons in the city
of Campina Grande-PB, who migrated their salons from the city center to the
neighborhoods. The results obtained through these instruments lead us to conclude
that the owners had some significant losses with respect to the flow of customers, but
they gained in the process of loyalty of other customers, this fact showed that the
process of decentralization brought more gains than losses for these owners.

Keywords: Commercial decentralization. Beauty salons. Entrepreneurship
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INTRODUGAO

A cidade de Campina Grande-PB teve sua construgao comercial por meio dos
comerciantes informais. Sua semente desenvolvedora surgiu na chamada Feira
Central, que com o passar do tempo, tornou-se um ambiente de comercializagdo de
multiplos produtos e servigos, e com suas barbearias ao ar livre, surgiu a primeira
fonte comercial de cuidados pessoais no ramo da beleza da cidade.

Tendo em vista que o comércio se encontra em constante transformacao, nota-
se o surgimento de novos espagos comerciais no decorrer do tempo, como no setor
da ciéncia e tecnologia. Em Campina Grande-PB, o comércio moderno traz uma
panoramica de estrutura moderna para atender melhor o conforto da populacéo e dos
visitantes. E assim, surgem os shoppings, os hiper mercados com atendimento
especializado ao publico, com estruturas modernas e buscando o melhor atendimento,
mudando a dinamica de consumo da cidade, garantindo maior acessibilidade aos
clientes.

Assim, surge uma necessidade dos pequenos empreendedores se
reinventarem para permanecerem relevantes no mercado de trabalho, especialmente
aqueles do ramo da beleza. As mulheres empreendedoras no Brasil, vém se tornando
evidéncia, tendo em vista seu potencial e desenvolvimento no ramo da beleza,
conforme Batista (2017, p. 5):

Essas séo algumas das caracteristicas que auxiliam uma mulher
a se tornar uma empreendedora de sucesso na area de servicos,
por exemplo. Nesse setor, essas caracteristicas facilitam o
trabalho, que requer facilidade de relacionamento com clientes,
colaboradores, comunidades e etc, possibilitando um
desenvolvimento diferenciado e inovador.

O relacionamento se torna diferenciado pelo fato de conhecer os desejos
femininos, tendo em vista que sdo as mesmas consumidoras dos produtos e servigos.
Os padrdes de beleza criados pela sociedade vém “obrigando” cada vez mais,
mulheres a se cuidarem constantemente e consumirem produtos e servigos
relacionados a beleza.

Em 2014, em pesquisa realizada pelo SEBRAE, constatou-se em torno de 300

mil negocios relacionados a saldes de beleza. Nos ultimos 10 anos, ha um grande
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indice de descentralizacdo comercial na cidade de Campina Grande-PB,
especialmente tratando-se de saldes de beleza.

A grande aglomeracao no centro comercial da cidade, acabou por ocasionar
um congestionamento de estabelecimentos, acarretando a falta de espaco, transito
exacerbado e dificil locomocdo das pessoas, provocando a descentralizagao
comercial para os bairros.

Segundo Portela (2012), a excessiva centralizagdo do comércio, causa a
deseconomia por aglomeragéo, causando o aumento de aluguéis e imdveis. Desta
forma, entende-se a necessidade de descentralizagdo dos servigos para os bairros,
com o objetivo de melhor atender a clientela. Foi, portanto, a partir dessas reflexdes
que surgiu a necessidade de entender: Quais motivos levaram os proprietarios de
saldes de beleza, antes localizados no centro da cidade de Campina Grande, a
migrarem para os bairros desta cidade?

Apesar de nao existrem estudos referente ao tema, nota-se essa
transformacéo espacial do comércio na cidade de Campina Grande-PB, por isso
buscamos como objetivo geral desse estudo cientifico: compreender os motivos que
levaram os proprietarios de saldes de beleza, antes localizados no centro da cidade
de Campina Grande, a migrarem para os bairros dessa cidade. Desta forma, temos
como objetivos especificos: contextualizar a cidade de Campina Grande
historicamente e no que diz respeito ao inicio de seu processo de comercializagao de
bens e produtos; apresentar o conceito de empreendedorismo e como as mulheres
estdo aos poucos galgando seus espacgos nesse nicho; e por fim, buscamos analisar
os motivos que levaram esses proprietarios a migrarem do centro para os bairros.

Quanto ao processo metodologico empregado no desenvolvimento deste
estudo, usamos como suporte as ideias de Vergara (2004). De acordo com essa
autora, a classificagdo da pesquisa pode ser elencada a partir de dois aspectos:
guantos aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, a pesquisa sera exploratoéria e
explicativa. Exploratoria porque, embora os Saldes de Beleza sejam uma realidade
para todos, e alvo de pesquisas em diversas areas do conhecimento, nao verificou a
existéncia de estudo sobre a descentralizacbes de saldes de belezas para os bairros,
com o ponto de vista que esta pesquisa tem intensdo de abordar. Explicativa, porque
visa esclarecer e explicar os motivos que os levaram a descentralizacdo dos saldes
de beleza. Quantos aos meios, a pesquisa sera bibliografica e de campo. Bibliografica,

porque para a constru¢cao da fundamentacgéao tedrica e metodoldgica foi preciso uma
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investigacdo aprofundada sobre os seguintes assuntos: o inicio da comercializagao
da cidade de Campina Grande; Feira Central: a semente desenvolvedora comercial
de Campina Grande; empreendedorismo feminino e a comercializacdo de padrdes de
beleza; a criacdo e comercializagao dos padroes de beleza, estética e saude corporal
e breve histérico sobre a origem e desenvolvimento dos salées de beleza em Campina
Grande e sua mudanca de eixo do centro para as periferias, todos esses elementos
para serem estudados e analisados, foi preciso recorrer a livros e revistas impressas
e em formato digital, além de monografias e artigos cientificos pesquisados na web.
Ainda segundo os critérios estabelecidos por Vergara (2004), essa pesquisa também
se constitui como uma pesquisa de campo, porque foi realizado questionarios e
entrevistas com os donos dos saldes. Essa pesquisa ainda pode ser descrita como
uma pesquisa qualitativa segundo os apontamentos de Gil (2010), ja que fora utilizado
instrumentos de coleta de dados que buscavam a compreenséo e interpretacéo dos
resultados.

De acordo com a perspectiva de Gil (2010), essa pesquisa utilizou como base
o meétodo dedutivo, pois buscamos informagdes gerais acerca dos conceitos e teorias
elaboradas anteriormente, para assim podermos chegar a analise do nosso objeto
pretendido.

Quanto aos procedimentos de coleta de dados foi utilizados nessa pesquisa,
foi utilizada a entrevista semiestruturada, ja que devido ao contexto social de
pandemia do COVID-19 em que vivemos nesse momento, ndo foi possivel
conversamos com nossas informantes face to face, por isso fizemos uma pesquisa no
Instagram dessas informantes e entremos em contato via direct. Foi solicitado, a priore
que estas falassem livremente (gravando audios) sobre sua vida e sua motivagao para
a criagao de seu saldo de beleza (essa entrevista esta disponivel nos apéndices desse
trabalho). A posteriore, foi enviado a essas informantes via WhatsApp um questionario
aberto, contendo 06 perguntas para que fossem respondidas (solicitamos que as
perguntas fossem respondidas em forma de texto) e enviadas a pesquisadora, para
que assim pudesse compreender os motivos que as levaram a fazer essa migragao.

Para analise das falas de nossas informantes, utilizamos como suporte o
método tipoldgico e a metodologia contida da obra do socidlogo alemao Max Weber,
que se utiliza de uma sociologia compreensiva visando assim compreender e

interpretar o comportamento das agdes dos individuos.
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Como universo de pesquisa, buscamos analisar o processo de criacado dos
saldes de beleza na cidade de Campina Grande e esse processo de descentralizagao,
quanto a nossa populagao foram os donos de saldes que antes se localizam no centro
da cidade e atualmente possuem seus saldes nos bairros. Em relacdo a nossa
amostra que resultou em somente 05 informantes, gostariamos de ter trabalhado com
uma amostra um pouco maior e representativa. Contudo, como ja foi citado acima, o
contexto atual ndo nos possibilitou essa realizagdo. Nossa ideia inicial era trabalhar
com pelo menos 15 informantes.

Os resultados foram apresentados em 06 quadros. Cada um contendo uma
pergunta e as respostas das informantes, com o intuito de facilitar ndo s6 a
visualizagao desses dados, mas também a leitura e analises dos mesmos.

Assim, essa pesquisa buscou compreender o processo de transformacgdes nos
subcentros da cidade, onde os bairros estdo se tornando evidéncia como centros
comerciais alternativos, onde esses contribuem positivamente para uma nova
dindmica comercial no ramo da beleza, trazendo valorizacdo dos servigcos
desenvolvidos nos bairros, quais sao espagos geograficos que materializam um meio
nas relagdes sociais, fundamentado no desenvolvimento e tornando-se em subcentros
urbanos, prestando servicos a comunidade em que estao inseridos.

No primeiro capitulo desse trabalho, sdo descritos o inicio da comercializacéo
da cidade de Campina Grande e como se iniciou a construgdo comercial.

Ja no segundo capitulo, apresentamos o empreendedorismo feminino e a
comercializacido da beleza, os desafios enfrentados pelas mulheres empreendedoras
e os padrdes de beleza criados pela sociedade.

No terceiro capitulo, fizemos uma analise e discussdes dos resultados obtidos
através da coleta de dados fornecidos por nossas 05 informantes da pesquisa.
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CAPITULO 1: O INIiCIO DA COMERCIALIZAGAO DA CIDADE DE CAMPINA
GRANDE

Campina Grande, cidade localizada no Estado da Paraiba, no Agreste
Paraibano, situada no planalto da Borborema. E um municipio brasileiro no estado da
Paraiba, considerada um dos principais polos industriais da regido Nordeste. De
acordo com dados fornecidos pelo IBGE (2019), sua populagao é formada por 409.731
habitantes, sendo a segunda cidade mais populosa da Paraiba.

Em 1697, era habitada de indios Aritis e Cariri, onde serviu de berco para o
surgimento de um povoado que por ventura inicia o municipio de Campina Grande.
Passa a ser um lugar de aconchego e hospitalidade para os tropeiros que vinham de
outras localidades e a tinham como parada de descanso, antes de seguir suas viagens
até seu destino final. Recebeu o nome de Vila Nova da Rainha e, em 11 de outubro
de 1864 passou a denominacgao de cidade.

O comeércio se inicia com os tropeiros, posteriormente se iniciou a feira de gado
e alimentos. Campina Grande se tornou o maior produtor de algodao do Brasil, se
mantendo assim até os anos de 1930, foi um fator importante para o desenvolvimento
da cidade, logo depois veio o surgimento de ferrovias na cidade em 1907.

Sua construgdo comercial € desenvolvida a partir dos comerciantes informais,
que posteriormente deram origem ao primeiro mercado publico de Campina Grande,
fundado por Baltazar Gomes Pereira Lima em 1826. Entdo chega a era do algodéao
que foi responsavel pelo crescimento da cidade. Em 1940, Campina Grande era a
segunda maior exportadora de algoddao do mundo, o comércio de algodao, foi
responsavel no desenvolvimento da cidade e pelo crescimento em seu numero de
habitantes. Antes de vivenciar o desenvolvimento da cidade e seu éxito comercial, é
preciso aprofundar no estudo da Feira Central de Campina Grande.

A cidade é um importante Polo universitario, contando com 3 IES publicas, a
saber a Universidade Federal de Campina Grande (Campus I), Universidade Estadual
de Campina Grande (Campus |) e Instituto Federal de Educagao (Campus I), e mais
de 20 Faculdades privadas. Campina Grande também se destaca por possuir 0 maior
numero de doutores em relagdo a populagdo no Brasil (IBGE 2019). Ela também
representa o maior PIB entre os municipios paraibanos, contabilizando 15,63% das

riquezas produzidas na Paraiba.
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1.1 Feira Central: a semente desenvolvedora comercial de Campina Grande

A Feira Central surgiu em meados de 1930 na rua Maciel Pinheiro com
expansao na rua Monsenhor, logo chamado de Mercado Publico Municipal, que se
formou por gente vinda da zona rural, aos quais formaram barracas com frutas e
verduras, e que logo depois se expandiram com outras especiarias, tais como: as
lamparinas até os cereais oferecidos ao consumo,como podemos ver na figura 01,

abaixo:

Figura 01: Feira Central na década de 40
Fonte: https://cgretalhos.blogspot.com/search?q=feira+1940#.Xs15pGhKjlU

Em 1940, a Feira foi transferida para outro espaco, pois os moradores do local,
que faziam parte da elite campinense, comecaram a se incomodar com o mal cheiro,
gerado por conta da feira (Dayse, 2019). Desta forma, insatisfeitos, esses
reivindicaram a sua imediata transferéncia para outro local, alegando as medidas
sanitaria e qualidade de vida dos moradores locais. Nesta época, existia uma disputa
por local e clientes, advinda por partes dos grandes armazéns que foram se alocando
na cidade. Os grandes armazeéns, passaram a se preocupar com o fluxo de pessoas
que iam em busca das especiarias dos feirantes.

A Feira foi realocada para a Feira do Gado, conhecida por seus bordéis e bares,
onde funcionava o famoso Cassino Eldorado, que recebia grandes atragdes
animando as noites dos boémios campinenses.

Em 1940, a Feira passou por transformacgdes visiveis, que acompanhou o inicio
do desenvolvimento histérico e comercial da cidade de Campina Grande, desde a

chegada da eletricidade, do trem e outros transportes como o dnibus e seus primeiros
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carros. A Feira, além de oferecer produtos, foi se tornando um ambiente de multiplos
produtos e servigos, como as barbearias ao ar livres, apelidadas de “pela-porco”. Hoje
ainda se faz presente com um publico nao frequentado somente por homens, mas
também pelo universo feminino, com uma gama de varrigcbes de servigos desde do
corte de cabelo até o designer de sobrancelhas (MARQUES, 2019, p. 24).

A figura 02, mostra como se comportavam os servigos de barbearias da época,
com barracas montadas ao ar livre, que atendiam os comerciantes do local e seus

visitantes.

Figura 02: Pela-Porco
Fonte: https://cgretalhos.blogspot.com/search?q=barbearia#.XoKdQIhKjlV

Pouco a pouco, a feira foi se reinventando para se manter neste espago. Em
1970, com o surgimento dos supermercados, que comega uma nova dinamica de
comércio na feira.” Em meio ao movimento urbanistico, cada vez mais rapido os
feirantes vao dinamizando em inovagdes e resisténcia para manter seu comércio na
feira (DAYSE, 2019). A feira, ndo é s6 vendas e consumo, é um lugar onde se encontra
de tudo, e hoje & considerado um acervo cultural da cidade, como as mudangas com
os envolvidos da feira, vem vivenciando em inovagcdes e mudancas constantes,
percebe-se uma luta e resisténcia por parte dos feirantes em se manter na feira, o
surgimento da cultura regional local, poetas, emboladores de coco, repentistas,
cordelistas, artesas, sem contar em relagbes socias, econdmicas e politicas que se
torna responsavel pelo patrimonio histérico da cidade.

A partir deste momento vivenciado pela Feira, houve o surgimento de um dos

seguimentos mais importantes para a economia local que € o ramo da beleza,
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passando a se centralizar em outros espacos na cidade. Inserida no mesmo espaco
geografico, o comércio passa a ter uma relagdo com os moradores que se inserem
nesse grupo, e passa a enxergar suas necessidades de consumo, buscando entender
o contexto social e econdémico.

A sociedade e o comércio sao partes importantes para gerir o progresso € a
economia no meio onde vivem, mas tendo em vista que nao é sdo fenbmenos que
permanecem estagnados, vivem em constant transformagdes.

O desenvolvimento econbmico e o processo de urbanizacdo estdo
correlacionados a pratica comercial em Campina Grande, por isso, esta vem em
constante transformagao comercial, desde o éxito do comércio de algodao, que foi um
fator primordial para o desenvolvimento comercial da cidade. Os constantes avangos
comerciais foram mudando as paisagens urbanas na cidade, dando espacos a
grandes armazéns, casas comerciais, residéncias, diversos edificios, colégios,
hospitais, expansao da rede de abastecimentos d’agua e esgotos (DINIZ, 2004, p. 38).

A centralizagdo do comércio de Campina grande, surge no setor informal como
armazéns, lojas, camelds e comerciantes ambulantes, que foram se aglomerando nas
calgadas e principais ruas do centro, gerando insatisfagdo aos lojistas que alegavam
ser prejudicados por poluirem as frentes de suas lojas e sentiam-se prejudicados por
existir uma concorréncia na questao dos pregos mais baixos do que os das lojas, que
causava um desconforto por n&o ter suas vendas esperadas. Entdo, surgiu um projeto
de revitalizagdo da area central do Cntro. Foram criados novos espagos comerciais,
arcas das imediag¢des do centro e o Shopping Edson Diniz, para abrir os pequenos
estabelecimentos dos comerciantes que viviam como camelds nas calgadas do centro
da cidade.

Em Campina Grande, vem surgindo importantes e novos espag¢os comerciais,
como no setor da ciéncia e tecnologia nos ultimos tempos, e esse fato faz com que
acelere uma mudanca no tempo e espaco, reduzindo as distancias de conhecimentos
e de lugares pelo mundo afora. Com isso, existem varios eventos anuais, com um
numero de visitantes considerado que vém de toda parte do mundo, gerando
mudancas consideraveis nos comportamentos do poder de compra.

O comércio moderno chega em na cidade com uma presenga expressiva de
empresarios, trazendo uma panoramica de estrutura moderna para atender com maior
conforto a populagdo e seus visitantes, surgindo assim os shoppings, os Hiper

mercados com um atendimento especializado, redes de lanchonetes multinacionais,
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valorizando estruturas modernas de comércio e novos espagos de consumo,
evidenciando as areas proximas a esses empreendimentos, trazendo um publico alvo
com investimentos de marketing expressivo e um forte apelo consumista, como afirma

Bauman (2008, p. 51-52), que nesse processo de sedugao de clientes é comum:

Numa sociedade de consumidores, de maneira correspondente, a
busca da felicidade do propdsito mais invocado e usado como isca nas
campanhas de marketing destinadas e reforgar a disposigédo dos
consumidores para se prepararem de seu dinheiro (ganho ou que se
espera ganhar) - tende a ser redirecionada do fazer coisas ou de sua
apropriagcao (sem mencionar seu armazenamento) para sua remogao-
exatamente do que se precisa para fazer crescer o PIB.

Bauman nos faz refletir sobre o tema, pois vivemos em um mundo capitalista,
ao qual somos seduzidos a consumir a todo momento. Esse exagero de mudancgas
imediatas nos leva a desejar sempre 0 novo, para fazermos inclusos em grupos
impostos pela midia.

A centralizagdo comercial em um so6 lugar vem tomando espagos cada vez
maiores nas grandes cidades, garantindo maior acessibilidade aos clientes, devido ao
grande numero de diversidades de produtos no mesmo espacgo, ainda facilitando o
poder de consumir tudo que necessita em sé lugar, gerando uma satisfagdo na
questdo do tempo, que em tempos de aceleragdo na vida cotidiana o tempo é
praticamente essencial. A Secretaria de Desenvolvimento Econdmico de Campina
Grande, em um relatério, indica que em 2017, o PIB campinense chegou a 8,64
bilhbes um crescimento de 33% em relagdes ao ano anterior. Isso mostra uma cidade
com um potencial relevante de crescimento, evidenciando fatores que contribuiram
para a modernizagao e chegada de grandes estruturas comerciais modernas, antes
vistas s6 na capital.

O Partage Shopping vem com uma estrutura moderna, valorizando o ambiente
no qual é inserido, modificando o espago geografico, atraindo o publico local e sendo

um diferencial na cidade, consequentemente atraindo o publico de cidades vizinhas.
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Figura 03: Partage §hoppir{g
Fonte: https://www.falandodevarejo.com/2016/10/partage-shopping-campina-grande.html

Os hiper mercados vem possibilitar uma grande gama de servigos em um unico

local, gerando uma comodidade aos clientes no momento de fazerem suas compras.

Figura 04: Hiper Bomprego
Fonte:https://wscom.com.br/hiper-bompreco-e-invadido-por-tres-homens-e-
grandequantidade-de-dinheiro-e-leva/

A chegada dos Shoppings Centers e hiper mercados na cidade contribuiram
para uma baixa nas vendas no Centro da cidade, e consequentemente valorizando as
areas proxima desses empreendimentos, como o bairro do Catolé. De acordo com
Diniz (2009, p. 49);

A forte tendéncias de centralizacao da atividade comercial num unico
espaco, supermercados, hipermercados, shoppings centers, reforca
os interesses dos grupos empresariais, que avangam intensamente
sobre o espago comercial, garantindo maior acessibilidade a clientela,
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ao possibilitar o encontro de uma grande diversidade de produtos no
mesmo local, além de outras facilidades na comercializagées.

Entretanto, com esse novo formato de consumo, passou a existir novas
técnicas nos servigos, surgindo a venda com o poder do marketing, promogdes e
propaganda. Essa nova técnica tem o poder mais rapido de sedugao em atrair o
consumidores a esses locais.

Campina Grande vem em um ritmo de transformagdes bem visivel e dessa
forma os pequenos empreendedores tém a necessidade de se reinventarem e assim
continuarem no mercado, que é o caso dos saldes de beleza. O primeiro saldo de
beleza de Campina Grande que surgiu com um diferencial mais sofisticado foi o Salao
de Luiz Rodrigues, localizado na rua Maciel Pinheiro, um espago nobre que atendia a
clientela da elite campinense na década de 40, com espago adequando e moderno,
servigos prestados a um publico diferenciado, com estrutura moderna. Entretanto ja
era visivel a separacao das classes sociais.

A Paraiba e Campina Grande foram responsaveis em trazer os mais variaveis
produtos de beleza e colocar ao conhecimento dos consumidores desde o aparelho
de barbear, cremes para pele, medicamentos, criando novos desejos e necessidades
para os consumidores, surgindo um novo conceito de comércio atingindo
principalmente o publico feminino, com esmaltes, batons, cremes, dentre outros
produtos do segmento da beleza (CABRAL, 2010).
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CAPITULO 2 — EMPREENDDORISMO FEMININO E A COMERCIALIZAGAO DE
PADROES DE BELEZA

O empreendedorismo é algo bem em evidéncia no Brasil nos ultimos anos. A
palavra empreendedorismo quer dizer empreendedor, e segundo Dornelas (2008)
significa aquele que “assume riscos”. Falar em assumir riscos é algo novo,
desenvolvido por uma gama de pessoas que usam meios para desenvolver e produzir
produtos ou servigos que atendam os desejos dos consumidores.

Para Filson (1999), o empreendedor é aquele que detecta possibilidades de
negocios, imagina, define e seleciona um espago de mercado que pretende ocupar,
entdo concebe o tipo de organizagdo necessaria para fazé-lo. O empreendedorismo
feminino vem ganhando forgas, haja vista que as mulheres possuem varias maneiras
em se relacionar, por ter experiéncias de vida, como tempos vividos de opressoes,
abusos, descriminagao, repressdo, muitas lutas, umas vencidas outras em
construcdo, que foi denominado movimento feminista e que vem tomando autonomia
com participagdes importantes no ambito da sociedade.

Portanto, levantar essa bandeira de empoderamento feminino e ser conhecida
com igualdade social é algo desafiador, especialmente quando trata-se de serem
inseridas nas atividades empresariais. As mulheres empreendedoras no Brasil, vém
se tornado evidéncia por varios fatores. Segundo dados de pesquisas apresentados
pelo IBGE (2018), 24 milhdes de mulheres se tornam donas dos negdcios e se
aproximam na estatistica dos homens que soma de 28 milhdes.

Mesmo que esses dados apresentados mostrem um percentual maior em
relagdo aos homens, sdo resultados satisfatorio, até mesmo por que esses resultados
refletem uma luta com muitos esforgcos para quebrar essa cultura imposta pela
sociedade tradicional e conservadora que acaba limitando as mulheres de serem
quem elas querem ser.

As mulheres possuem uma flexibilizagdo ao entender os desejos femininos, por
serem do mesmo género, com isso se tornando mais facil de detectar o que as

mulheres consumidoras desejam. De acordo com Amorim e Batista (2017, p. 5):

Essas sdo algumas das caracteristicas que auxiliam uma mulher se
tornar uma empreendedora de sucesso na area de servigos por
exemplos. Nesse setor essas caracteristicas que facilitam o trabalho
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que requer facilidade de relacionamento (com clientes, colaboradores,
comunidades, etc.) possibilitando um desenvolvimento diferenciado e
inovador.

O relacionamento portanto se torna diferenciado, pelo fato dos desejos serem
parecidos, mesmo ao consumir um servigo ou um produto. Criando uma dinamica de
abordagem harmoniosa, facilitando o desempenho na hora do servigo prestado.

De acordo com dados do SEBRAI (2017), o empreendedorismo feminino vem
se destacando em grandes areas de servigos, com estatisticas consideraveis, ja que
somam cerca de 5.963 milhdes. Esses dados também mostram que essas mulheres
sd0 mais escolarizadas, ja que 55% iniciaram o Ensino Médio, enquanto apenas 38%
dos homens estao cursando o Ensino Médio. Essas mulheres sao jovens, com faixa
etaria de 25 e chegando aos 65 anos e grande parte delas (53,2%) estao localizadas
na regiao sudeste do Brasil.

Com esse movimento de empreendedoras femininas, crescem as
oportunidades diante da escassez e inclusao de mulheres em cargos de liderangas
nas empresas, ja que apenas 38% das mulheres conseguem chegar a ocupar um
cargo de lideranga e chefia empresarial no Brasil, conforme dados de pesquisa
apresentados pelo o Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade -IBQP, GEM
(2007).

Dede entdo, o mercado feminino vem enxergando habitos de consumo nas
familias e nos patrbes estabelecidos na sociedade e se reinventando ao criar novos
produtos e servicos para atender esse publico feminino, estabelecendo novos
mercados de trabalhos. Devido as rapidas e constantes mudancgas ocorridas nas
ultimas décadas, as mulheres estdo construindo e conduzindo seus negdcios,
repaginando um novo conceito em empreender com caracteristica feminina, buscando
assim vencer as insegurangas da vida contemporanea. A respeito deste tema,

Bauman (2005, p. 101), afirma que:

A insegurancga alimenta o medo. N&o surpreende que a guerra contra
a inseguranga ocupe lugar de destaque na lista de prioridades nos
planejadores urbanos; ou pelo menos estes acreditam que deveria e,
se indagados, insistem nisso. O problema, porém, é que quando a
inseguranga se vai, a espontaneidade, a flexibilidade, a capacidade,
de surpreender e a oferta de aventuras, principalmente atragdes da
vida urbana, também tendem a desaparecer das ruas das cidades.
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Esse medo pode referir-se ao se arriscar na hora de decidir, em tirar um projeto
no papel, ou até mesmo apostar com riscos em algo que deseja muito. Esses medos
sS40 comuns ao empreender.

O empreendedorismo feminino vem criando formas e ressignificando crengas
limitadoras, realizando-se a partir de uma intuicdo feminina que favorece esse
consumo de produtos e servigcos relacionado ao universo feminino. Com isso,
construindo uma visédo auténtica e conceitual através desse novo modelo e novas
estratégias de negdcio, causando impactos de criagdo no que diz respeito s bens de
consumo no universo feminino, atingindo o tdo buscando desejo de consumo.

O empreendedorismo feminino vem se destacando na economia mundial, com
destaque em salbes de beleza, estéticas, esmaltaria, acessoérios e vestuario. No caso
dos salbes de beleza, de acordo com dados apresentados pelo SEBRAI (2016), foram
criados cerca de 300 mil negécios formalizados nas categorias MEI (Micro e Pequena
Empresa), onde a maioria € liderada por mulheres, tais como atividades de
cabelereiros e manicures. Atividades que agregam outras atividades da Beleza,
chegando a mais de 400 mil CNPJs iniciados por mulheres que chegam a empregar
no minimo cinco pessoas. Essa mesma pesquisa mostra que as mulheres
empresarias, para conseguirem um empréstimo no banco, pagam taxas de juros
maiores que os homens, mesmo possuindo menor indice de inadimpléncia, a taxa de
juros dos homens sdo de 31,1% e das mulheres de 43,6%, sendo a taxa de
inadimpléncia dos homens de 4,2% e das mulheres de 3,7%, conforme dados do
SEBRAI (2016).

Esse numero consideravel de CNPJs nos apresenta um cenario bastante
relevante, isto sem levar em conta aquelas empreendedoras que continuam na
informalidade, pode-se chegar a uma estimativa que ultrapassa a casa de 1 milhao,
conforme pesquisa realizada pelo SEBRAI (2016). Esses numeros mostram um
elevado crescimento no Brasil e no mundo de mulheres que buscam esse nicho do
mercado. Os dados demonstram que muitas mulheres empreendedoras buscam esse
universo do empreendedorismo devido a necessidade de obtengao de renda para seu
proprio sustento e de seus familiares. Isso mostra que mesmo com tantas
desigualdades e dificuldades ao empreender, nenhum dos fatores de impedimento
frearam o empreendedorismo feminino, refletindo-se nos indices de mulheres
empreendedoras que seguem crescendo, um claro reflexo da necessidade de possuir

0 proprio negécio e da vontade de empreender.
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2.1 A criagao e comercializagao de padroes de beleza

No século XX, as mulheres tinham um lugar social e cultural, com papel de
cuidados no lar, onde a mulher era educada para ser mée € o homem o provedor da
casa. Este modelo de sociedade patriarcal estabeleceu como padrao a ideia da mulher
ser sempre inferior ao homem e por isso essas eram excluidas das areas académicas,
politicas, artisticas, dentre outros (REVISTA INTERTEXTO, 2016).

A histdria aponta que as mulheres em séculos passados, ndo tinham autonomia
sobre elas, eram subordinadas ao seu companheiro e a sociedade, como requisito
para serem aceitas em determinados circulos. Entretanto, a mulher partiu em busca
de seus espacos e desta forma transformou seu meio, conquistando direitos antes s6
vivenciados pelos homens, tais como o poder do voto em 1932 (Portal do Governo,
2012). Outro evento que marcou esse processo de evolugao e transformagao no papel
social da mulher em nossa sociedade, diz respeito ao periodo em que o Brasil viveu
uma Ditadura, por meio do Regime Militar, ao qual muitas mulheres saem as ruas
contra o regime ditatorial e como resultado muitas foram exiladas, torturadas e até
mesmo mortas.

Nos anos 80, surgiu um movimento social intitulado Feminismo, onde as
mulheres lutavam por igualdade de género e contra as violéncias e homicidios contra
mulheres, dentre outras reivindica¢des (Portal do Governo, 2012). Esses movimentos
foram muito importantes, haja vista que as mulheres comegaram a ter voz e quebrar
paradigmas impostos a elas. A partir deste momento, as mulheres comegaram a
reivindicar o desejo de serem como queriam e nao serem mais curvadas a imposig¢ao
de um padrao cultural que as controlavas. Portanto, aos poucos foram criadas novas
formas de se vestir, falar, andar, etc. Esse processo de embelezar-se foi dando um
novo formato as suas vidas.

Mesmo com tantas lutas alcangadas, vivenciamos outras lutas na atualidade,
viabilizadas pelo exagero que a midia prega e modifica diariamente em nossas vidas.
A cultura propagada pela midia € algo considerado novo na histéria da humanidade,
porém tem atingido um maior numero de pessoas no mundo todo, causando uma
sincronia universal imediata (OLIVEIRA, 2019).

Desse modo, podemos perceber pessoas formalizando grupos, que reverencia

as mesmas praticas de convivéncias, social, politica e econémicas e tem as pessoas
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que se deixam influenciar por outas pessoas, e sdo essas pessoas que a midia mais
focaliza. Temos como exemplo a midia brasileira, que continua dominada por uma
estética europeia, aprovada por atores, atrizes e modelos de pele branca. (OLIVEIRA,
2019).

Keller (2001, p. 29 apud Oliveira, 2019, p. 4), ressalta, que a “cultura da midia
€ um terreno de embates, existindo também a possibilidade da resisténcia”. Essa
mesma midia, que nos possibilita a ter voz nas lutas por uma causa, também aborda
um padrdo de beleza copiado moldes de uma sociedade. Nesse caso, entra um
marketing bem elaborado, e essa mesma midia tem uma dindmica que chega ser
exaustiva, onde a classe feminina sofre mais, apresentando imagens de mulheres
como mola para o consumo.

O universo da publicidade que posiciona para o publico feminino, com
tematicas exaustivas, como se o fato gerador para o consumo seja obtido por
mulheres, por serem mais sensiveis, mais cobradas, descriminadas e inseridas na
sociedade com a ideia de serem submissas, e a todo tempo agradar a sociedade.
Desta forma, essas mulheres tém esse desejo de serem aceitas em um grupo na
sociedade, e com isso elas consomem mais, pelo o fato que ao consumir o que a
midia passa, elas sentem-se inseridas na sociedade.

A publicidade de vendas, trabalha o tempo o todo para pessoas adquirirem
produtos ou servigos, como destaca Wolf (2018, p. 12 apud Oliveira, 2019, p. 8), ao
afirmar que esta publicidade:

Utilizam se de imagens, simbolos que indicam perda de peso, tais
como: ziper fechado ou aberto, fita métrica, “antes ou depois”, biquinis
e praias, alimentos leves, itens de academia de ginastica e afins;
jogam com a ideia de tempo, emagrecimento, rapidez de resultados.
‘Perca 5kg em 14 dias” e sem esforgo’.

Passam uma imagem de superagdo e conquista, mesmo n&o sendo notada,
consegue revolucionar uma sociedade, fazendo com que a populagdo mude seu jeito
de pensar, de se vestir e de comprar. Sabemos que na pratica essa vivéncia é
totalmente diferente da realidade. Trata-se de pessoas comuns, que nem sempre sao
magras e exuberantes.

As mulheres, com esse desejo exagerado por mudangas, acabam
desenvolvendo depressado, sao vitimas de transtornos alimentares e transtornos

psicolégicos (Revista Medium, 2017). A essas mulheres contemporéaneas € exigido
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que estejam sempre bonitas, magras ou malhadas, cabelos e unhas impecaveis e
emocionalmente equilibradas. No geral, esse é considerado o padrao “universal’,
salvo algumas especificagdes relativas a uma cultura determinada, ja que esses
padrées de beleza, embora tenham aspectos gerais, guardam e zelam algumas
caracteristicas condizentes de sua propria cultura.

Atualmente, os padrdes criados na sociedade vém “obrigando” cada vez mais
as mulheres a se cuidarem e consumirem mais e mais produtos e servigos para que
possam figurar entre aquelas que atingem o tdo almejado ideal da beleza. Quintela
(2014), afirma que esse ideal de beleza feminina é cobrado através dos meios de
comunicagodes, onde envolvem tecnologias de produgao em massa.

A cultura e suas praticas sociais e valorizacdo em cultuar a beleza, desperta
um desejo e um habito em aprender a ser bonita, e por serem bonitas acreditam que
para suas histérias serem vividas e contadas se tornam mais interessantes forem
bonitas e entdo passam a admirar outras mulheres em destaque nas midias, esse
desejo de se igualar ao belo tdo desejado, fixando essa busca incessante nunca
finalizada. De acordo com Bauman (2008, p. 59-60)

A sociedade contemporanea admite seus membros principalmente
como consumidores s6 de maneira secundaria, € em parte, os aceitam
como produtores. Para atingir os padrdes de normalidades, ser
reconhecido com um membro pleno, correto e adequado da
sociedade, é preciso reagir ponta e eficientemente as tentagdes do
mercado de consumo.

Esse consumo desenfreado para adquirir essa aceitagdo perante a um
mercado de consumo, e se adequar a sociedade, levando as mulheres a consumirem
cada vez mais. A beleza é algo que vive em constante transformagao, sempre surge
uma moda, produtos diferentes, tendéncia de mercado, gerando sempre um desejo
de consumo, geragao da aparéncia cobrada.

A mulher passa por um nivel de superagdo diario, muitas tarefas a ser
cumpridas diariamente, sua jornada de trabalho intensa desde no ambiente de

trabalho, nas obrigagbes familiar e em buscar, de tempo para se cuidar, portanto;

Ser membro da sociedade de consumidores é uma tarefa assustadora,
um esforgo interminavel e dificil. O medo de nao conseguir conformar-
se foi posto de lado pelo medo da inadequagao, mas nem por isso se
tornou menos apavorante. Os mercados de consumo sao avidos por
tirar vantagem desse medo, e as empresas que produzem bens de
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consumo competem pelo status de guia e auxiliar mais confiavel no
esforgo interminavel de seus clientes para enfrentar esse desafio.
Fornecem "as ferramentas", os instrumentos exigidos pelo trabalho
individual de “autofabricagao” (BAUMAN, 2008, p. 79).

Essa insatisfacdo € um fator chave para fornecerem servigos ou produtos cada
vez mais, e o consumo nao ter fim, sempre apontado o que devem ser consumidos,
substituido e mudado. Trazendo sempre o que vocé precisa consumir.

O mercado da beleza vem se destacando na busca incessante em atrair
consumidores ativos e constantes que ingressem nesse universo da beleza, seja na
da beleza, estética e de imagem corporal, com padrdes de corpos magros, ou
malhados, pele saudavel, cabelo impecavel, unhas sempre bem-feitas. O mercado da
beleza investe pesado em tudo que seja referente ao consumo das mulheres, tendo
em vista que a maioria da populagao é formada por mulheres. Esse consumo presente
e rentavel aos fabricantes, gera uma fidelizacdo nesse mercado tdo promissor, seu
foco é investir no marketing, para seduzir e atrair cada vez mais, mulheres a terem e
buscar sempre algo novo que melhore sua aparéncia. Esse nicho da beleza surge
com mais evidencia no mercado, o empreendedorismo feminino, vem mostrando éxito

no ramo da beleza, por conhecer melhor os desejos desse universo feminino.

2.1.1 Estética e saude corporal

Desde o século passado, a beleza é evidenciada e faz partes de grandes
culturas. Em cada época e lugar, definem seus padrdes de beleza. Em uma
reportagem “ViTIMAS DA MODA’, a revista Veja (2019) aborda que nas ultimas
décadas, a moda se tornou um dos grandes referenciais do que é ser belo.

Os padrdées de beleza do século passado, eram relacionados como belo e
bonito, hoje sédo vistos como estranho e bizarro. A Grécia estabelecia seu padrao de
beleza, representado pelo culto do corpo, onde representava a natureza e liberdade
(WESLEYANJES, 2018). Eles ndo gostavam dos seus corpos e utilizavam-se de
maquiagem para se sentirem atraentes, acreditavam que para uma pessoa ser
considerada bonita, tinha que ter uma mente bonita também.

As mulheres bonitas deveriam ter pele clara, cabelos ruivos, labios grandes e
quadris largos. As maquiagens eram usadas s6 por pessoas das classes nobres elas

eram treinadas para serem maquiadas durante o dia todo. A pele branca e pura era
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um atributo muito importante na Grécia, mesmo que elas fossem morenas, com isso
elas se esforgavam para clarear sua pele, usavam azeite de oliva, faziam pelling e
tomavam banho de leite, no intuito de clarear sua pele. Para eliminar suas rugas e
sardas, usava mascaras de gordura de cisne, mel e vinagre. Essas substancias,
tinham cheiro forte, causando desconforto nas pessoas (WESLEYANJES, 2018).

As gregas eram extremamente vaidosas, suas bochechas rosadas, causava
atracdo, seus cilios grandes era um sinal de castidade, jamais era permitido uma
mulher grega ter pelos, a remog&o dos seus pelos era feita com resina e raspados
com pedra-pomes. As monocelhas eram populares entre as gregas, que as deixavam
crescer, pintavam e muitas delas colocavam pelos artificiais para sentirem-se mais
bonitas.

E importante, percebermos que a cultura da Grécia foi um propulsor de
referéncias a muitos elementos, principalmente na beleza e estética, que até hoje é
arreigada em todos os povos. Ja na idade média (séculos V- XIV), a igreja catdlica,
tinha total influéncia sobre as pessoas, a vaidade e beleza era ato de pecado, até as
condigdes basicas de higiene ndo eram seguidas, padroes de beleza da época era ter
seis pequenos, maos, pernas e labios finos, para atingir esse padrdo, as meninas
prendiam seus seios desde da infancia para evitar o crescimento. Mesmo com tantas
restricdes, as mulheres pintavam seus cabelos e faziam ritual de mascaras facial.
(WESLEYANJES, 2018).

Na era do renascimento, séculos XIV-XVII, a mulher deveria ser alta, ter
cabelos longos, quadris largos, seios grandes e cintura fina, foi nessa mesma época
que surgiu o primeiro decote nas roupas das mulheres, mostrando seu pescogo e colo.
O ideal era ser loira, muitas clareavam seus cabelos e sobrancelhas, isso acontecia
se expondo ao sol, tomavam suco de noz, suco de maga azedo e usava um produto
chamado alune. Muitas destas mulheres raspavam seus cabelos na linha do seu
crescimento, deixando sua testa com aparéncia de grande, ja que, essa caracteristica
expressava que essa era uma mulher de grande inteligéncia (WESLEYANJES, 2018).

A pele branca era reverenciada, existia um esforgo para clarear, usavam o6xido
de chumbo e mercurio, produtos totalmente téxicos.

Um padrao de beleza que ficou conhecido no ocidente com “exoético”, diz
respeito aquele vivenciados pelas mulheres Karen conhecidas pelos seus pescogos
alongados, estas ficaram conhecidas como “mulheres girafas”, localizadas na

Tailandia, ainda existente. Estas mulheres tido cultuadas em sua sociedade, foram
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marginalizadas pela a sociedade ocidental moderna. Elas utilizam as argolas nos seus
pescogos nao somente por beleza, mas também para se protegerem de tigres, que

com o tempo virou sindnimo de beleza e tradigdo (ANTUNES, 2017).

Figura 05: Menina da tribo Karen com argolas no pescogo
Fonte: https://prefiroviajar.com.br/mundo/mulheres-girafa-karen-long-neck-villages-tailandia

De acordo com Antunes (2017), atualmente ainda existem 40.000 pessoas nas
tribos Karen, cada anel de bronze é bem pesado, elas podem usar no maximo 25
argolas no pescogo, suas primeiras argolas sdo com cinco anos de idade.

A longo das década as mulheres veem vivendo em constante mudanga e
transformacao, e essa preocupacgao e cuidados com a aparéncia continuam, com a
sociedade sempre influenciando como devemos nos vestir, qual o padrao de beleza
ideal, essas mudangas, vem gerando mudangas de comportamentos culturais, a
procura de meios para construir um novo cenario de beleza, essas referéncias de
moda e beleza pelos meios de comunicagao gerando um desejo de se igualar ao
tempo todo a padrao de beleza exposto diariamente pela midia, e com isso crescendo

0s servigos e consumo relacionado a beleza. De acordo com Bauman (2007, p. 106):

A sociedade de consumo tem por base a premissa de satisfazer os
desejos humanos de uma forma que nenhuma sociedade do passado
pdde realizar ou sonhar. A promessa de satisfacdo, no entanto, s6
permanecera sedutora enquanto o desejo continuar irrealizado; o que
€ mais importante, enquanto houver uma suspeita de que o desejo nao
foi plena e totalmente satisfeito. Estabelecer alvos faceis, garantir a
facilidade de acesso a bens adequados aos alvos, assim como a
crenca na existéncia de limites objetivos aos desejos "legitimos" e
"realistas" - isso seria como a morte anunciada da sociedade de
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consumo, da industria de consumo e dos mercados de consumo. A
nao-satisfagcao dos desejos e a crenga firme e eterna de que cada ato
visando a satisfazé-los deixa muito a desejar e pode ser aperfeigoado
- s4o0 esses os volantes da economia que tem por alvo o consumidor.

A industria da beleza, ndo se preocupa em satisfazer seus consumidores, muito
pelo contrario, muda a todo momento produtos e servigos para causar insatisfagao e
mudar para outro produto, conseguindo gerar um desejo de consumir. A sociedade
hoje exige um esfor¢co em adquirir tendéncias, langada pela sociedade que leva a crer,
se nao consumir tal produtos ou ndo seguir, é excluido de um determinado grupo,
essa posigcao de classes gera um desejo universal onde todas as classes sociais
querem se igualar e se sentir no universo onde se espelham e desejam estar, com
isso vem o desejo de consumo e esforcos em se manter no padrdo onde possam a

ser aceitos e nao excluidos. De acordo com Bauman (2008, p. 19):

O mercado de trabalho € um de muitos mercados de produtos em que
se inscrevem as vidas dos individuos; o preco de mercado da mao-de-
obra é apenas um de muitos que precisam ser acompanhados,
observados e calculados nas atividades da vida individual. Mas em
todos os mercados valem as mesmas regras. Primeira: o destino final
de toda mercadoria colocada a venda é ser consumida por
compradores. Segunda: os compradores desejarao obter mercadorias
para o consumo se, e apenas se, consumi-la for algo que prometa
satisfazer seus desejos.

Com isso, vem mudando a forma de consumo, quebrando paradigmas,
mudangas sociais, esse efeito visivel em meios as mudancas tecnoldgicas crescentes
e trazendo novos arranjos de negdcios, agregando para o aumento do consumo, na
area da beleza, exibindo uma grande variedade de produtos e servigos, produzindo
uma grande competicdo consideravel no mundo inteiro. De acordo com Quintela
(2014), “com um mercado bastante aquecido no Brasil e no mundo, setor de beleza
se constitui atualmente de negdcios bem diversificados, incluindo Salées de Belezas”.
A necessidade de valorizar a aparéncia, seja para uma situagao de trabalho, uma roda
de amigos, cuidar da aparéncia hoje € uma realidade para todos, os saldes de beleza
trabalham com o ego das pessoas, proporcionando bem estar, passou a fazer parte

cotidiana das pessoas frequentar salées de belezas.
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2.2 Breve historico sobre a origem e desenvolvimento dos saldes de beleza em

Campina Grande e sua a mudanca de eixo do centro para as periferias

Uma das profissdes mais antigas ainda latentes no mundo atual é de
cabeleireiro. O visual capilar tornou-se grande simbolo de poder no decorrer da
histéria e temos como exemplo o Egito Antigo, que se tornou o bergo de um dos
simbolos capilares mais famosos com as perucas de Cledpatra. Mas foi s6 na Grécia
antiga que surgiu um lugar especializado para realizar o servigo, as chamadas
barbearias ou ‘koureias”, estabelecimentos construidos em praca publica e que
atraiam toda a populagao. Entretanto, o primeiro salédo de beleza que se tem registro
foi inaugurado em 1635 em Paris e era considerado um privilégio de luxo, pois s6
gquem possuia acesso ao servico eram as damas ricas da sociedade parisiense
(SEBRAE, 2013, p. 21).

E desde entdo o ramo da beleza e estética nunca parou de crescer. De acordo
com estudo realizado pela consultoria AT Kearney em 2013, a industria brasileira ja
se encontrava em terceiro lugar do ranking mundial de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos. E desde entdo, esse ramo industrial e comercial encontra-se marcado por
vigoroso crescimento, sendo um dos poucos segmentos econdmicos que crescem
mesmo em tempos de crise. Em 2019, por exemplo, houve uma de 10% no
faturamento, segundo dados do Sebrae, com cifras ultrapassando R$ 107 bilhdes.

Tal crescimento do setor foi impulsionado por diversos fatores, que de acordo

com pesquisa realizada pelo SEBRAE (2013), destacam-se:

a) O acesso das classes “D” e “E” aos servigos e produtos do setor
da beleza e estética;

b) Participagcdo crescente da mulher no mercado de trabalho; c)
utilizacado de tecnologia de ponta e aumento da produtividade, como
redutor de precos;

c) Langamentos constantes de novos produtos, visando o

atendimento das necessidades de mercado, entre outros.

Um dos setores que mais crescem dentro do ramo da beleza e da estética € o
setor terciario, que aponta uma grande concentragdo nos pequenos negocios,

especialmente nas regides Sudeste, Sul e Nordeste, com predominancia de
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estabelecimentos nas capitais do Pais. Tal elevagao é latente, apesar dos poucos
estudos que se debrucam sobre o tema, acarretando o carecimento do
aprofundamento de dados especificos sobre o setor.

Em 2014, em pesquisa realizada pelo SEBRAE, constatou-se o numero em
torno de 300 mil negécios formalizados nas categorias MEI, Micro e Pequena
Empresa, considerando-se a atividade “Cabeleireiros e Manicures” e hoje cerca de 9
mil saldes de beleza sdo abertos por més em todo o territério Nacional, a maioria como
microempreendedores individuais. Considerando-se o alto grau de informalidade
destas atividades, estes numeros trazidos a realidade fatica de mercado, ou seja,
negocios informais somados aos formais, seguramente ultrapassam a casa de 1
milhdo. O reflexo destes numeros, combinado com a laténcia do mercado de beleza
e estética, gera elevada atratividade aos profissionais, seja como empreendedores ou
colaboradores de negdcios.

E da mesma forma nao foi diferente o crescimento do setor da beleza e estética
na cidade de Campina Grande-PB, no Nordeste brasileiro. Para driblar o desemprego
e as dificuldades econdémicas, os pequenos empreendimentos sempre foram uma
grande vertente na cidade, especialmente os saldes de beleza e barbearias. A cidade
destaca-se no cenario regional como uma cidade cuja atividade é predominantemente
comercial.

Segundo Diniz (2009), desde sua origem, a cidade mantém essa forte
caracteristica comercial, agregada as atividades de servicos, tendo grande
desenvolvimento no que é hoje chamado centro comercial. O centro da cidade é o
ponto de convergéncia do trafego urbano concentrando as atividades comerciais e de
servicos na maioria das cidades brasileiras.

Com posicionamento geografico privilegiado, Campina Grande exerce grande
influéncia politica e econdmica na regidao a qual se localiza. No setor de comércio
atacadista, varejista e servigos, a cidade é reconhecida como o maior polo comercial
entre as cidades de porte médio da regido Nordeste do pais. De acordo com Melo e
Portela (2012, p. 170):

Os primdrdios da construgdo da centralidade comercial de Campina
Grande remetem ao seu processo de organizagdo espacial, que
ocorreu a partir da formagao do nucleo comercial na Rua das Barrocas
(Atual Rua Vila Nova da Rainha), local em que se instalou a feira
central e, depois, o0 centro comercial, também permeado por
comerciantes informais.
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A foi justamente nesse centro comercial que os estabelecimentos voltados para
o ramo da beleza e estética iniciou o seu desenvolvimento na cidade. Inicialmente
com uma caracteristica mais convencional, direcionado exclusivamente para
mulheres, com interesse voltado para manutencdo do dia a dia e preparacao para
eventos, que buscavam seguranga, conforto e comodidade. O crescimento se deu
pela valorizagdo do atendimento pessoal, localizagéo central dos pontos e divulgagao
através do boca-a-boca. Desde entéo, o setor sé demonstrou crescimento na cidade.

De acordo com levantamento realizado pelo SEBRAE em 2019 e com base nos
dados da Receita Federal, a cidade concentra 17,8% dos pequenos negdcios no estado
relacionados ao mercado da beleza. Segundo os dados do Simples Nacional, na Receita
Federal, do total de 9.360 negdcios envolvendo mercado de beleza da Paraiba, 669 estéo
localizados em Campina Grande. Ainda de acordo com os dados da Receita Federal, deste
total de empreendimentos existentes na em Campina Grande, 298 desempenham atividades
de estética ou outros servicos de cuidados de beleza. Porém, a maioria (1.371) oferece os
servigos de cabeleireiro, manicure, pedicure e barbearias.

Nos ultimos 10 anos ha um grande indice de descentralizagdo comercial na cidade,
especialmente tratando-se dos salbes de beleza. A descentralizacdo comercial € um
fendmeno ja muito recorrente nas cidades mais desenvolvidas. Por descentralizagdo do
comercio entende-se aqui o processo de formacéo de novas areas comerciais fora do
Centro tradicional da cidade, acompanhado ou ndo da saida do comércio do Centro
historico. As inUmeras transformacoées verificadas no ambiente do comércio a partir
da revolugéo industrial induziram ao surgimento de novas tipologias varejistas, formas
de aglomeracéo e localizag&o das areas comerciais. O centro tradicional das cidades
passou a concorrer com novas areas comerciais, muitas vezes mais eficientes no
atendimento as necessidades dos consumidores.

A grande aglomeracao no centro comercial da cidade, acabou por ocasionar
um congestionamento de estabelecimentos, consequentemente gerando uma maior
concorréncia, acarretando na falta de espaco, transito e dificil locomog¢ao das
pessoas, provocando a descentralizacdo comercial para os bairros.

O desconforto ocasionado no centro da cidade influenciou a crescente ebulicdo
de polos comerciais nos bairros mais afastados poderia ser vista como negativa para

varejistas do Centro, ja que as pessoas passam a encontrar produtos e servigos bem
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mais perto de suas casas, evitando assim perda de tempo, custo com transporte e
deslocamento desnecessario. E com a cidade de Campina Grande nao foi diferente.
De acordo com Melo e Portela (2012, p. 173):

A excessiva centralizacdo do comércio causa deseconomias de
aglomeragcdo como o aumento de aluguéis e de imoveis, os
congestionamentos do transito, a falta de espago para expanséo,
restricbes legais, poluicdo e desconforto no centro comercial. Este
processo, comum nas cidades brasileiras de médio e grande porte,
ocorre também em Campina Grande.

Desta forma, podemos observar que a saturacdo de estabelecimentos,
aglomeracao de pessoas, transito, pouco espago para desenvolvimento, dentre outros
fatores, atua como indutores de mudangas. No caso do varejo tradicional (lojistas
independentes), a percep¢do de saturagdo pode induzir a busca por novas
localizacdes fora do Centro tradicional, bem como fomentar mudancas internas a firma
sem alterar a localizagao.

A comercializag&o € uma pratica cultural entre os povos e principalmente, pela
a cidade Campina Grande, onde tudo gera motivo de empreender. Nao € uma pratica
estatica e sim de grandes transformacgodes, A descentralizagdo comercial, em campina
Grande, tornando o espago geograficos mais complexos, devido o surgimento de
estabelecimentos modernos na cidade, como os shopping centers e hiper mercados,
todos com referencial nos bairros, com isso esses epicentros comegaram a se
desenvolverem rapidamente. (SANTOS, 200, p.124).

Com isso, exerce um papel indispensavel a populagao local, onde consegue
propor um servigo sem sair dos seus bairros, proporcionando um conforto e gerando
uma abordagem e causando um bem-estar, com esses servigos passam a nao ter
necessidade de procurar 0 mesmo servigo no centro. De acordo com Harvey (1996,
p. 57)

Dessa maneira, a administragdo urbana orientou-se mais no sentido
de prover ‘bom clima de negécios’ e oferecer todos os tipos de
atrativos para trazer capitais a cidade [...]. A tarefa da administracao
urbana consiste, em resumo, em atrair para seu espago uma producao
altamente moével e flexivel e fluxos financeiros e de consumo. A
caracteristica especulativa dos investimentos urbanos deveria
simplesmente da impossibilidade de prever exatamente que ‘pacote
‘tera éxito em mundo de consideravel instabilidade e volatidade
econdmica. [...]. As respostas inovadoras e competitivas de muitas das
aliangas das classes dominantes urbanas engendraram muita
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incerteza e no final tornaram o sistema urbano mais, em vez de menos,
vulneravel as incertezas das transformacdes rapidas.

Nesse, caso a instabilidade e incerteza sédo fatores que assolam, os pequenos
comerciantes dos bairros, por ndo poder competir com os grandes comerciantes, mas
o entusiasmo e a vontade de continuar, gera esperanca e estes acabam fornecendo
o melhor que se pode fazer no atendimento a seus clientes.

Atualmente os saldes que se localizam em bairros periféricos estdo com uma
nova roupagem tanto no visual, com estrutura agradavel, aconchegante dando melhor
abordagem nos produtos e servigos oferecidos, desta forma é possivel observarmos
uma estrutura bem mais moderna e agradavel nestes “saldes de bairro”, ressalta-se
gque essas caracteristicas em espacos de estética s6 eram vistos em grandes centros

e shopping. Como podemos observar na Figura 06 abaixo:

Figura 06: Fachada do saldao de Valéria Cabeleireiros
Fonte: Arquivo pessoal de Valéria (2020).

Como visto anteriormente, ndo s6 a parte externa se tornou importante, layout
interno se configura como uma parte bastante significativa na atualidade, posto que
os clientes além de buscarem a seguranga nesses espagos, ainda buscam conforto e
acolhimento, como podemos observar a figura 07, abaixo que mostra uma viséo

interna do saldo de Valéria,
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Foto 07: Valéria Cabeleireiros
Fonte: Arquivo pessoal de Valéria

Mesmo a instabilidade e medo da concorréncia percebemos, que existe um
maior interesse dos donos dos saldées de beleza, em se aprofundar mais nos
conhecimentos da area, buscando novas tendéncias, técnicas e se preocupando mais
com os servigos prestados aos clientes. Essas inovacodes refletem aos clientes e com
adquire a fidelizagao dos clientes. Essas praticas gera um maior interesse em procurar

€sses servigos nos bairros.
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CAPITULO 3 — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, discutiremos os dados obtidos através do questionario aplicado
aos nossos informantes de pesquisa. Com intuito de facilitar nossa visualizagao e
analise, pensamos na estratégia de montar quadros onde vamos elencar as respostas
obtidas a partir de nosso instrumento de pesquisa.

Ao pensarmos em discutir esse tema da descentralizagao dos saldes de beleza
do centro da cidade de Campina Grande para os bairros, alguns deles periféricos (no
sentido social da palavra, isto &, contendo as classes mais baixas ou desfavorecidas
economicamente), acreditamos ser de suma importancia contextualizarmos os nossos
informantes de pesquisa, quanto ao seu perfil socioprofissional. Portanto, o quadro 01
abaixo representa um perfil social de nossos informantes, j@ que conseguimos

sintetizar as suas principais informacgdes, tal como podemos observar abaixo:

NOME IDADE SEXO ESTADO ANOS DE
CIVIL PROFISSAO
Diana Rocha 47 Feminino Solteira 20 anos
Eliane Brito 54 Feminino Divorciada 32 anos
Iltamara Leal 37 Feminino Solteira 19 anos
Janaina Alves | 32 Feminino Casada 19 anos
Valéria Leal 37 Feminino Casada 21 anos

Quadro 01: Perfil socioprofissional dos informantes
Fonte: Pesquisa de campo (2020).

Como ficou explicito no quadro acima, a superioridade da presenga feminina que
se dedica a esse nicho do mercado no ramo de saldes de beleza campinense é sem
sombra de duvidas superior a de homens, que se dedicam ao mesmo nicho de
mercado. Esse quadro também mostra um dado muito importante, que precisa ser
destacado no que diz respeito a quantidade de anos dedicados a profissao, € uma
média superior a 15 anos. Esse fato mostra que ja sdo empreendimentos, digamos
solidos ou firmados em seu nicho. E para ressaltar esse fato podemos também
verificar que a idade dessas mulheres empreendedoras nesse campo de mercado
também mostra um dado relevante, pois s&o mulheres que ja passaram dos 30 anos
e ja sabem bem o que querem de suas vidas. Essas mulheres sdo mais escolarizadas,
sendo 55% a mais que os homens e iniciaram o Ensino Médio, com faixa etaria entre
25 e 65 anos (SEBRAI, 2017).
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Em nosso estudo, buscamos também discutir ndo sé as consequéncias dos
fatos apontados pelos nossos informantes, mas também refletir sobre as causas que
levaram a constituicdo desses fatos, assim como apontava o socidlogo alemao Max
Weber, é preciso ver as causas (motivos) para entender as consequéncias das agoes
sociais, por isso nossa segunda pergunta se apresenta com essa necessidade de
compreendermos um pouco mais sobre o estilo de vida e as decisdes tomadas pelos
nossos informantes. Desta forma, indagamos: o saldo de beleza constitui sua unica
fonte de renda? Supre suas necessidades basicas? Como respostas, obtivemos o

quadro 02, abaixo:

INFORMANTES | P. 02 — O saldo hoje constitui sua unica fonte de
renda? Supre suas necessidades basicas?

Diana Rocha Sim. Hoje supre minhas necessidades.
Eliane Brito Nao, vendo cosméticos e material de estética.
Iltamara Rodrigues | N&o, ministro cursos e trabalho como artesa

Janaina Alves N&o, trabalho também como micropigmentadora de
sobrancelha.

Valéria Leal Nao. Agrego com vendas de cosméticos, manutengao
para tratamentos de cabelos e abrir uma barbearia.

Quadro 02: O saldao hoje constitui sua unica fonte de renda? Supre suas
necessidades basicas?
Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

O quadro 02, podemos observar que quatro das cinco informantes afirmam que
o saldo de beleza nao é sua unica fonte de renda, que existem algumas variedades
de servicos e também produtos oferecidos por estas, tais como cursos, oficinas,
vendas de produtos cosmeéticos entre outros. O quadro também demonstra que
somente uma informante possui o0 saldo como sua unica fonte de renda e tem a
disponibilidade total de seu tempo para trabalhar com o publico feminino. Essa
também relatou que tem a oportunidade de oferecer outros servicos e produtos
relacionado ao consumo feminino em seu saldo, tais como vendas de cosméticos e
produtos de manutencao para os cabelos.

A pergunta 03, gira em torno da obtenc¢ao da informacgao da localizagao anterior
a mudanca para o bairro e o porqué dessa escolha de local, como podemos observar

no quadro 03, abaixo:
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INFORMANTES | P. 03 - Qual o local da cidade estava localizado

seu salao? E por que escolheu esse local?

Diana Rocha Rua: Afonso Campos, centro. Ser mais viavel aos
meus clientes

Eliane Brito Av: Floriano Peixoto, centro. Acesso facil e viavel
aos clientes

Itamara Leal Av: Floriano Peixoto, centro. Acesso facil e viavel
aos clientes

Janaina Alves Avenida 15 de Novembro, centro. Acessivel aos
clientes.

Valéria Leal Miguel Couto, centro. Nao queria algo distante dos
clientes que ja atendia no centro.

Quadro 03: Qual o local da cidade estava localizado seu salao? E por que
escolheu esse local?
Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Conforme aponta o quadro 03, as participantes relatam o nome das ruas no
Centro da cidade de Campina Grande e também explicam por que optaram em ter
seus saldes nessa localidade. A partir das respostas apresentadas, compreendemos
que o fator locomogao e acessibilidade foi preponderante na escolha, ja que elas
foram unanimes ao responder que o centro da cidade era mais viavel aqueles que ja
faziam parte de sua carteira de clientes, bem como a facilidade de atrair novos clientes
devido ao grande fluxo de pessoas que transitam nesse espago todos os dias. Além
disso, essas informantes apontaram um fato interessante de que alguns clientes
escolhiam seus salbes por estarem no centro da cidade e esta situagao geografica na
década passada evocar ou fazer uma alusdo ao status social, tornando os servicos
mais valorizados por estarem no centro. Esse fato nos chamou ateng¢do e nos fez
refletir a partir das ideias de Bauman (2004) sobre o consumismo na
contemporaneidade ser um objeto de prazer ou a propria representagao da felicidade.
Nao nos esquecamos das palavras do filésofo Marx sobre o fetichismo da mercadoria,
onde o0 homem humaniza o objeto, neste caso seria uma representagao humanizada
nao, dos servigos prestados, mas sim da localizagdo que geraria um status social
superior ao individuo que dele participasse através do uso dos seus produtos e
servicgos.

Em relagao a pergunta 04, “Quanto tempo ficou no centro? Qual motivo que
o levou sair do centro?”, o quadro 04 abaixo, nos traz uma reflexdo quanto aos

motivos que levaram essas mulheres empreendedoras a sairem de um local que como



42

mostram os resultados ja estavam em média ha mais de 5 anos e ao que tudo indicava
mostrava certo sucesso. Por isso, é tao importante entendermos as respostas a esse

guestionamento, conforme vemos no quadro 04 abaixo:

Informantes P. 04 — Quanto tempo ficou no centro? Qual
motivo que o levou sair do centro?

Diana Rocha Oito anos. Custo alto para manter o saldao no
centro.
Eliane Brito Quinze anos. Nao estava suprindo todos os custos

porque adquiri um problema de saude e tive que
desacelerar a carga de trabalho.

Itamara Leal Seis anos. Estava passando por algumas
dificuldades financeiras, além disso alguns clientes
reclamavam da falta de local para estacionar

Janaina Alves Seis anos. Optei por cortar gasto, sair do aluguel.
Valéria Leal Seis anos. Conseguimos comprar nosso proprio
prédio

Quadro 04: Quanto tempo ficou no centro? Qual motivo que o levou sair do
centro?
Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

Nossas informantes relatam que passaram algum tempo com seus saldes no
centro da cidade de Campina Grande, sendo o menos tempo 06 anos (03 participantes
relataram esse tempo), 01 informante afirmou que passou 08 anos com seu salao
funcionado no centro da cidade e 01 informante falou que seu tempo de permanéncia
com o salédo no centro da cidade foi de 15 anos. Apurados esses dados vem a segunda
indagacao: “Qual o motivo que o levou a sair do centro?” Verificamos que quase
todas as informantes, isto €, 04 das 05 informantes afirmaram que os gastos com a
manutencao do saldo no centro eram muito alto, por isso decidiram migrar para os
bairros em busca de menores valores e assim cortar gastos. Vale ressaltar que 2
informantes relataram que compraram seus imoveis em bairros e assim ficou mais
facil o processo de migragéo. Outro ponto importante relatado por uma informante diz
respeito ao proprio inchago do centro da cidade dessa forma dificultando o acesso a
estacionamentos por parte dos clientes. Melo e Portela (2012), nos chama atencgéo
para a excessiva centralizacdo do comércio em um local que pode causar ndo s6 um
processo de deseconomia e aglomeragdo, ja que esta centralizagdo causa
naturalmente uma sensacédo de desconforto, inseguranga e até medo. A respeito
desse tema de insegurancga e medo na cidade, Bauman (2009), escreveu que vivemos

atualmente em busca de seguranga e conforto, mas principalmente segurancga e o
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centro da cidade com o passar do tempo deixou de ser esse lugar seguro e acolhedor
para se tornar um lugar de “estranhos”, de incertezas.

Além desses motivos citados, as informantes elencaram que é preciso levar em
conta que ja n&o era viavel manter o saldo no centro devido aos custos alto, como
aluguel, custos fixos com agua, luz e funcionarios, desta forma, manter o saldo no
centro requereria um aumento nos precos dos servigos oferecidos e produtos
ofertados, isso sem mencionar o enfrentamento de uma concorréncia que oferecia
servigos e produtos com valor mais baratos.

A pergunta 05, nos apresenta entdo os motivos pelos quais as informantes
consideram vantajoso essa sua migragdo do centro para os bairros, conforme

podemos observar no quadro 05 abaixo:

Informantes P. 05 - Acha vantajoso seu saldao no bairro? Por
quais motivos?

Diana Rocha Sim. Seguranga, espago para estacionamento,
ambiente maior e adequado para atendimento.

Eliane Brito Sim. Custo beneficio viavel a minha realidade de vida
hoje.

Iltamara Leal Sim. Maior segurancga e conforto para as clientes.

Janaina Alves Sim. Custo viavel de se manter o sal3o.

Valéria Leal Sim. Temos, nosso proprio prédio, uma boa estrutura,
bons equipamentos, atengdo necessaria aos clientes
como ter local para estacionar.

Quadro 05: Acha vantajoso seu salao no bairro? Por quais motivos?
Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

A fala das informantes, foi unanime ao afirmar que foi vantajosa a migracéao do
centro para os bairros, ja que com custos fixos mais baixos, além da vantagem de
estar em sua propria residéncia ou bem préximo a ela, trouxe varias facilidades tais
como: mais conforto e seguranga as suas clientes, pelo fato de ndo mais se
preocuparem com local para estacionar e o medo de ser abordada enquanto se
deslocava do local onde deixou o carro estacionado até o saldo. A respeito dessa fala
podemos nos reportar as ideias de Harvey (1996), quando este aponta que os servigos
nos bairros, proporciona um conforto e gera sentimentos de acolhimento e bem-estar,
tais sentimentos sdo um propulsor para que alguns clientes deixem de buscar este
tipo de servigos e passem a busca-los nos bairros. Além disso o fato de estar em casa
faz diferenga para algumas dessas mulheres empreendedoras, posto que na maioria
dos casos, estas também sao chefes de familia e precisam se preocupar com os filhos

e seus dependentes enquanto desempenham suas fungdes profissionais.
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Em relagdo a nossa sexta e ultima pergunta que se constitui o cerne de nossa
inquietacéo: “Vocé ganhou mais clientes ou perdeu saindo do centro? Quais os
motivos?”, as informantes responderam da seguinte forma, como podemos verificar

no quadro 06, abaixo:

Informantes P. 06 — Vocé ganhou mais clientes ou perdeu
saindo do centro? Quais os motivos?

Diana Rocha Perdi, mas também ganhei novos clientes que hoje
séao féis. Distancia dificil acesso ao chegar.

Eliane Brito Perdi varios clientes por causa da distancia, mas
conquistei outros novos, que sdo mais constantes.

Itamara Leal Ganhei mais clientes. Acesso facil a todos os clientes.

Janaina Alves Sim perdi. A distancia, mas adquirir outros novos
clientes que s&o assiduos.

Valéria Leal Sim, alguns clientes que moravam no centro, mas
adquirir outros proximo do novo saldo. O fato da
comodidade mesmo.

Quadro 06: Vocé ganhou mais clientes ou perdeu saindo do centro? Quais os
motivos?
Fonte: Pesquisa de Campo (2020).

O quadro 06, construido a partir das falas de nossas informantes demonstra
que 04 entre as 05, relatam que perderem clientes ao mudarem para os bairros, que
havia um maior fluxo de clientes no centro. Contudo, é preciso considerar que entre
essas que relataram uma perda de clientes, 02 afirmaram que hoje possuem clientes
gue sua mais frequentes, isto €, ela conseguiram fidelizar seus clientes através dos
servigos prestados, isto ainda vem corroborar a fala anterior na pergunta 05, se foi
vantajosa esse mudanga, pois embora tenham perdido alguns clientes devido a
questdo da distancia, elas conseguiram novos clientes, assim afirma todas as
entrevistadas e o mais importante conseguiram a fidelizagdo de alguns desses
clientes.

Essas mulheres empreendedoras trouxeram um novo sopro de comercio aos
bairros, trazendo nao sé uma rotatividade de bens e servigos, mas também uma forma
de incentivo as mulheres que |a habitam, mostrando que apesar das dificuldades é
possivel obter sua independéncia financeira e realizar seus sonhos sem precisar sair
do conforto do seu bairro, onde as pessoas se conhecem e compartilham experiéncias
ha um bom tempo. Sao nesses espagos de convivio que as pessoas estabelecem
lagos de amizade, empatia e companheirismo. Harvey (1996), afirma que o comercio
no bairro é indispensavel a populacao local, pois além oferecer um servigco sem que

as pessoas tenham que sair do bairro, oferecem o acolhimento e o servigo
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“‘personalizado”, nesses espacos de conivéncia o individuo deixa de ser um mero
cliente e passa a ser “amigo”, “confidente”, “padrinho ou madrinha”, esses espacgos
acabam nos remetendo a ideia de identidade, como nos faz lembrar o antropologo
Roberto DaMatta em seu texto sobre “A casa, a rua e o trabalho”!, onde este autor
deixa bem claro que os espacgos da casa e da rua sdo opostos. A casa € o lugar do
conforto, da segurancga, da identidade, onde vocé é alguém e, é respeitado como
pessoa unica e insubstituivel, assim seria a representacio coletiva do espago do saldo
de beleza no bairro, bem como de seu oposto no centro, isto € o espago da rua, da
insegurancga, da solidao, onde vocé é mais um transeunte, um andénimo, sem qualquer

identidade, um cliente a mais.

1 Capitulo que consta no Livro: “O que faz o brasil, Brasil?”, publicado em 1986.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Diante o exposto nos capitulos anteriores, constatamos que os objetivos
pretendidos nessa pesquisa foram atendidos, ja que buscamos compreender os
motivos que levaram os saldes de beleza a descentralizar para os bairros. Verificamos
que um dos principais motivos para esse processo de descentralizacado diz respeito
as dificuldades financeiras para manter o saldo funcionando no centro da cidade,
devido ao alto custo de gastos fixos com aluguel, agua, luz, telefone, funcionarios, etc.
Além desses fatores, € preciso levar em conta o crescimento urbano e a propria
dificuldade em mobilidade urbana que se apresenta na cidade de Campina Grande. A
questao da seguranca é fator a se considerar, ja que foi citado pelas informantes como
um fator agregador de novos clientes.

A partir dos obijetivos tragados, foi preciso considerar os instrumentos que
seriam necessarios para coletar os dados para responder ao nosso problema de
pesquisa. A priore, pensamos em ter como pulacdo desta pesquisa os donos dos
saldes e usar como amostra uma pequena parcela de clientes que frequentam esses
saldes. Contudo, esta ultima parte da pesquisa nao foi possivel devido ao processo
histérico de pandemia que estamos vivendo este ano. Portanto, até mesmo nossa
amostra teve que ser reduzida devido a este contexto, utilizamos como amostra
somente 05 mulheres empreendedoras, onde buscamos identificar quais os motivos
que levaram essas mulheres proprietarias de salao de beleza localizados no centro
da cidade de Campina Grande a migrarem deste local para os bairros. E preciso
ressaltar que as dificuldades em coletar esses dados foi enorme devido a
recomendacao de isolamento social e o fechamento dos salées de beleza da cidade.

Durante o transcorrer da pesquisa, analisamos as mudancas que estao
ocorrendo na cidade de Campina Grande, tais como a descentralizacdo dos mais tipos
de servicos que antes estavam concentrados, agora aparecem dispersos em
diferentes ruas e bairros, por exemplo temos ruas quase que totalmente inteiras
tomadas por restaurantes, como a Avenida Manuel Tavares e a Rua Odom Bezerra.
Esse processo fez com que os bairros ou ruas se apresentem com subcentros nesse

processo de descentralizagao.

Temos a conviccdo que a pesquisa requer mais aprofundamento,

principalmente neste campo ainda pouco explorado do ramo da beleza,
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especificamente dos saldes. Contudo, foi possivel constatarmos que atualmente os
ditos grandes saldes de beleza em campina Grande estao voltados para os bairros,
como podemos citar o saldo de Janeide Cabeleireira, que se localiza no bairro do Alto
Branco, Onildo Haute Coiffure, que esta localizado no bairro do Sdo José. Estes
saldes atendem preferencialmente a classe alta da cidade, devido aos altos precos de
servicos ofertados. Portanto, €& possivel observarmos que houve uma
descentralizacdo nao so6 os saldes de porte pequeno e médio, mas também nos saldes
considerados grandes e dedicados a uma classe social mais abastada.

Com base em nossa pesquisa, podemos concluir que a cidade de Campina
Grande desde o seu inicio se mostrou aberta para o desenvolvimento do comércio,
seja eles pelos vieses formais ou informal. Foi na Feira Central de Campina Grande
onde tudo iniciou, o desenvolvimento comercial campinense, la surgiu uma gama de
servigcos com todos os tipos de variagdes e foi la que surgiu os primeiros saldes de
beleza ao ar livres.

Entdo, veio o desenvolvimento urbano e comercial e as transformacgdes
comegaram a aparecer como o surgimento dos hipermercados e shopping centers,
que trouxe uma estrutura moderna para cidade, com a centralizagcao deste comércio
de bens e servicos. Com o passar do tempo, vimos uma inversao, os bens e servigo
passaram a ser ofertados nos bairros e, com isso trazendo um novo modo de vida,
atraindo principalmente as pessoas que mora na nestas localidade, favorecendo o
comercio local nos bairros, e evitando a aglomeragao de pessoas no centro da cidade.
Nao podemos esquecer que esse processo de descentralizacido favoreceu a criacao
e valorizacdo de uma identidade propria, além de aumentar a autoestima nio so6 dos
proprietarios de saldo, mais também dos individuos que frequentam esses saldes de
bairro.

Através deste estudo também foi possivel constatar que a maioria dos saldes
de beleza que existem em Campina Grande sao gerenciados por mulheres que
apostaram no ramo da beleza, como meio de conseguir a sua independéncia
financeira e uma saida digna para o mercado de trabalho, posto que muitas dessas
mulheres nao tiveram acesso a educacéao formal, como o Ensino Superior ou Técnico
profissionalizante. Portanto, o ramo da beleza se apresenta ndo sé como uma
alternativa financeira, mas também criadora de identidade e dignidade para essas

mulheres.
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A histéria aponta que desde séculos passados as mulheres ja se preocupavam
com sua aparéncia e esse desejo continua crescer, devido a necessidade se adequar
ao um padrao de beleza imposto pela sociedade de consumo da qual fazemos parte.
Desta forma, as mulheres sdo quase “obrigadas” a realizar visitas constantes aos
saldes de beleza, visto que estes sdo responsaveis pelo o visual capilar e estético
destas mulheres.

De acordo com os dados coletados, verificamos que os saldes de beleza
criados na cidade de Campina Grande e que se localizavam em sua grande maioria
concentrados no centro, surgiram como uma forma de driblar o desemprego e
dificuldades econémicas enfrentadas por essas mulheres. Contudo, com o passar do
tempo veio a urbanizagdo e com isso 0 encarecimento destes estabelecimentos,
tornando inviavel a manutencdo destes no centro, ja que o custo benéfico era
desfavoravel as empreendedoras.

As falas destas mulheres empreendedoras donas de saldes de bairro da cidade
de Campina Grande, que antes localizavam seu empreendimento no centro, € clara
ao responder a questao de porqué tinham deixado o centro, estas afirmam que a
descentralizacdo desses servigos para os bairros, teve como grande propulsor a
questao de custos altos de manutengdes de seus saldes no centro. Algumas delas
apontaram que quando no centro possuiam locais pequenos, o que dificultava
realizacdo de servicos com qualidade e conforto para as clientes. Além do dificil
acesso aos estacionamentos publicos e particulares gerando uma preocupagédo com
a seguranca.

Os dados coletados apontam para uma mudanca no comportamento de
consumo, ja que como afirmam nossas informantes de pesquisa, algumas pessoas
que frequentavam o saldo no centro, estavam em busca n&o s6 dos servigos em si,
mas também de um certo status social que fica atrelado a esse individuo ao frequentar
determinados espacos sociais de convivéncia. Numa outra perspectiva € também
possivel identificar que esse processo de descentralizagdo gerou sem duvida uma
guebra de paradigma, pois nao so salées de pequeno porte migraram para os bairros
e, com isso compreendemos que nao € soO a localizagdo que importa na sociedade
atual. E preciso estar atento aos servicos e produtos oferecidos, bem como a forma
como esses produtos e servigos sado oferecidos, isto € com qualidade, comodidade e
seguranga, se executados de forma satisfatoria estes vao gerar um cliente fidelizado.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista

o o CENTRO DE EDUCACAO SUPERIOR REINALDO
Ce e| RAMOS - CESREI
FACULDADE REINALDO RAMOS — FARR
Faculdade  (cyrso: ADMINISTRACAO

Nome da Pesquisadora: Josefa Fabiana
Prof. Orientador: Cleoneide Moura do Nascimento

ESTA ENTREVISTA E PARTE DE UMA PESQUISA SOBREO PROCESSO DE
DESCENTRALIZACAO DOS SALOES DE BELEZA DO CENTRO DA CIDADE DE CAMPINA
GRANDE PARA OS BAIRRO.

INSTRUMENTO |

Roteiro de entrevista com os donos de saldes de bairro da cidade de Campina
Grande

1. Perfil socioecondmico das entrevistadas: Nome; idade; sexo, estado civil
e quantos anos de profissao.

2. O salao hoje constitui sua unica fonte de renda? Supre suas necessidades
basicas?

3. Qual o local da cidade estava localizado seu salao? E por que escolheu
esse local?

4. Quanto tempo ficou no centro? Qual motivo que o levou sair do centro?

5. Acha vantajoso seu salao no bairro? Por quais motivos?

6. Vocé ganhou mais clientes ou perdeu saindo do centro? Quais os
motivos?
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APENDICE B - ENTREVISTA COM VALERIA LEAL

Valéria Leal, 37 anos de idade, casada, 21 anos de profissdo, 11 anos
trabalhando como cabeleireira e empresaria.

Comecei aos trés anos de idade, ja tinha uma facilidade em executar alguns
servicos, como aplicar produtos, secar e ondular cabelos, com isso minhas vizinhas
compravam os seus produtos para que eu aplicasse, posteriormente passei ajudar em
um saldo proximo a minha casa e depois fiz um curso profissionalizante e passei até
minha renda. A renda foi o principal interesse em ingressar no ramo de saldo, me
tornei lider na equipe de vendas, onde recebo bénus em dinheiro, vendo também
manutengdes para cabelos que esta cem por cento ligada no ramo da beleza, também
tenho uma barbearia no segundo piso que é do meu marido e meu socio, minha
principal renda € com o saldo, segunda renda vendas de produtos e a terceira com
minha equipe e por ultima a barbearia.

O saldo antes funcionava na rua, Miguel Couto no centro de Campina Grande,
escolhi o centro por que na época trabalhava em um saldo no centro, entdo ndo queria
algo muito distante dos clientes que ja atendia, que ja estavam acostumados, na
época tudo girava em torno do centro. Fiquei no centro por seis anos, o prédio era
alugado, desde do inicio sempre trabalhavamos com foco em comprar 0 nosso proprio
prédio, para construir do jeito que pensavamos, mas ndo queria no centro, queria em
outro local, o centro estava impossivel em encontrar vagas para estacionar, entao
passou a ficar inviavel, e os clientes reclamavam, por que davam voltas nos
quarteirbes para conseguir uma vaga para estacionar, optamos o saldo no bairro, por
varios motivos, ndo iamos pagar aluguel, por ser nosso proprio prédio, por ser um
bairro bem conhecido, que € o Catolé perto de tudo, rua larga, facilidade de estacionar,
sem transito, proximo ao Shopping, com estacionamento privativo para os clientes, foi
um sonho sair de um local estressante, que se tornou o centro de Campina Grande, e
no bairro tudo se tornou mais facil. Nosso saldo se tornou excelente, tiramos os
servigos de depilagdo, devido as casas ja existia no local e colocamos a barbearia,

que ja atendiamos clientela masculina. Perdemos alguns clientes que moravam no
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centro e ganhamos outros clientes que mora préximo ao novo saléo, foi meio que uma
troca, a gente sempre perde clientes no decorrer dos anos, mas sempre surge novos
clientes, que seja por seguir nossas redes sociais, ou que alguém indicou, que passou
na rua e viu, tudo € um ciclo e tudo se renova, inclusive clientes. Temos uma boa
estrutura, bons equipamentos, buscamos dar a atencdo necessaria, que nao é
diferente do antigo que n&o por ser no bairro e sim para o acesso de qualidade aos

clientes, sempre em exceléncia.
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APENDICE C — ENTREVISTA COM JANAINA ALVES

Janaina, 32 anos, casada. Desde a infancia sempre admirei a forma como os
cabeleireiro trabalhava, ao transformar as pessoas, dando up no visual das pessoas,
uma imagem ficou gravada na minha meméria, pela primeira vez presenciei minha
mae cortar seu cabelo em uma igreja, e desde entdo desejei trabalhar como
cabeleireira, aos treze anos de idade comecei a trabalhar, como ajudante em um
saldo, aos quinze anos trabalhei no saldo , localizado na avenida Floriano Peixoto no
centro, posteriormente montei, meu primeiro saldo na Avenida 15 de Novembro
centro, optei no centro para ficara préximo aos clientes que ja atendia no saldao onde
trabalhava, a renda foi meu principal incentivo em continuar do ramo de salado, fiquei
seis anos no centro. Depois casei, compramos nossa casa no bairro das Malvinas e
resolvi levar o saldo para casa, apostei tudo nesse novo saldo, pois sairia do aluguel,
com isso diminuindo as despesas. No inicio sempre ¢é dificil, iniciar em outro local,
agreguei outro servigo como design de sobrancelhas e micropigmentadora. Hoje é

minha unica fonte de renda é com o meu salao de beleza.



56

APENDICE D — ENTREVISTA COM DIANA ROCHA

Diana Rocha, 47 anos, solteira, 20 anos de profissdo no ramo da beleza.
Sempre estive habilidade em cortar mesmo sem ter feito curso, fiquei desempregada
e resolvi me aprimorar e fiz um curso profissionalizante.

Hoje é minha unica fonte de renda, supri minhas necessidades. Comecei
trabalhando no saldo no centro, localizado na rodoviaria velha, comecei prestando
servico em corte masculino, apoés fui trabalhar no Saldo Eliane Cabeleireiros, também
localizado no centro, fiquei 5 anos desse saldo, entdo decidi montar meu proprio saléo
Free Heer, foi o nome que escolhi para o meu saldo, localizado na rua Afonso Campos
no centro, optei ser no centro por ja ter uma experiencia vivida la, por ser mais
acessivel aos clientes que ja atendiam e também nessa época a realidade era o saléo
ser no centro, as pessoas valorizavam mais seus servicos, fiquei 8 anos no centro.
Entdo resolvi levar meu saldo para minha casa, localizado no bairro, Jardim
Verdejantes, alga sul doeste.

O centro ja nao estava viavel, por varios fatores, custo alto em manter um salado
no centro, aluguel alto, espagos pequeno dificultando atender os clientes, com o
excesso de pontos comercias e poluigao no transito, comecaram as dificuldades ao
estacionar e isso também contribuiram para a necessidade e transferir meus servigos.
Continuei prestando os mesmos servicos, so retirei o servico de manicure. Ampliei
outros servigos, com vendas de produtos para cabelos e semi-joias.

No comeco foi muito dificil, pela distancia, perdi clientes, mas também ganhei
outros no bairro e continuei com uma parte das clientes que ja atendiam no centro.

Hoje sou muito feliz no meu espaco, pude dar mais comodidade e conforto aos
meus clientes, hoje minha realidade é aqui no bairro onde moro, voltar para o centro

nao esta mais nos meus planos.
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APENDICE E — ENTREVISTA COM ELIANA BRITO

Eliana Brito, 54 anos, divorciada,32 anos de profissdo. Sempre gostei desse
universo da beleza feminina, na minha infancia sempre cuidava dos cabelos das
minhas bonecas, na adolescéncia presenciei um corte em uma amiga e fiquei
encantada com o poder que um corte proporcionava em mudar uma pessoa, entao
decidi fazer cursos e entrar no ramo da beleza.

A principio foi minha unica fonte de renda, meu saldao sempre foi no centro,
situado na Avenida Floriano Peixoto, centro, fiquei 15 anos, apds coloquei na minha
residéncia, no bairro Presidente Médici. O que me motivou a sair do centro foi os
custos em manter um sal&o no centro ja ndo estava cobrindo as despesas e também
por problemas de saude desgaste nos ombros e tinha que desacelerar o meu ritmo
de trabalho. Hoje tive que agregar outros servigos para complementar minha renda,
hoje sou representante de cosméticos, devido a perca de clientes que estive ao sair
do centro e atender um publico reduzido.
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APENDICE F — ENTREVISTA COM ITAMARA

ltamara, 37 anos, solteira, 19 anos de profissdo. Estive uma oportunidade de
fazer um curso profissionalizante de cabeleireira e foi onde me identifiquei e estou no
ramo até hoje. Nao é minha unica fonte de renda, ministro cursos e sou artesa.

Meu primeiro saldo, localizava no Rocha Cavalcante, escolhi por ser perto da
minha casa, fiquei l1a 6 anos, por dificuldades financeiras resolvi fechar, e fui prestar
servicos no Saldo JR, centro, por os servicos serem mais valorizados, e por facil
acesso a uma gama de pessoas que moram em qualquer lugar dos bairros, fica
localizado na Avenida Floriano Peixoto 258 centro, continuei prestando os mesmo
servigos a o qual ja trabalhava, nao perdi clientes pelo contrario ganhei mais.

Com o fluxo de clientes ja ndo estava viavel manter os clientes com conforto e
comodidade, por falta de estacionamento e espaco pequeno, migramos Nnossos

servigos para Frei Canecas, para melhor atender os nossos clientes.



