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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar o comportamento de compra masculino na aquisicdo de
utensilios de cozinha de luxo. Inicialmente foi desenvolvido referencial tedrico, em seguida foram
apresentados os principais resultados da pesquisa empirica exploratéria, que utilizou metodologia
qualitativa, com a realizagc@o entrevistas em profundidade com homens compradores de utensilios
de cozinha de luxo. A andlise das entrevistas permitiu identificar fortes relacionamentos entre os
consumidores e seus utensilios, além de relacdo positiva com a cozinha, um dos fatores
determinantes na compra deste tipo de utensilio, pois € através dos sentimentos que demonstram
que se pode avaliar o quanto significa a cozinha, a comida e o quanto eles consideram positivo estes
fatores em suas vidas. No momento da escolha de um utensilio de luxo, os entrevistados sdo
exigentes atribuindo grandes expectativas aos objetos selecionados. Também foi possivel entender a
importancia dos grupos de referéncia na compra.

Palavras — Chave: luxo, comportamento do consumidor, utensilios de cozinha de luxo.
INTRODUCAO

Atualmente, um dos mercados que t€m apresentado altas taxas de crescimento € o de luxo,
que movimenta 400 bilhdes de ddlares e cresce a uma taxa anual de 15%, segundo estimativas do
Boston Consulting Group (PORTALEXAME, 2007).

O Brasil faz parte da lista dos dez maiores (ISTOEDINHERIO, 2006) e seu crescimento
pode ser considerado reflexo do desempenho do setor no restante do mundo (MEYER, 2007). Nesse
mercado, Sdo Paulo € lider, movimentando quase R$ 1,5 bilhdo (75% do total) e tem crescimento
anual que varia de 33% a 35%, o restante estd divido pelas outras capitais (SCHWERINER, 2005).

Segundo pesquisa GfK Indicaztor e MCF as estimativas de crescimento do mercado
brasileiro de luxo devem se manter em torno de 10% ao ano e seu faturamento exceder 4 bilhdes de
dolares. Essa pesquisa mostra que o fortalecimento da imagem da marca € a principal preocupacao
para 83% dos executivos entrevistados que atua neste setor, sendo este o principal projeto para o
futuro. Além disso, 84% empresas pretendem expandir suas atividades em lojas préprias, seguindo
tendéncia de marcas como a Tiffany & Co., Burberry ou Louis Vuitton (PORTALEXAME, 2007).

De acordo com o 10° Relatério sobre a Riqueza Global, da Consultoria Merryl Lynch, o
nimero de miliondrios brasileiros chega a 109 mil, ou seja, o percentual de pessoas com mais de
US$ 1 milhdo aumentou 11,3% em 2005, comparado com 2004 (CAPGEMINI; MERRYL LINCH,
2006).

A presenca dos homens na cozinha é um fendmeno que ndo para de crescer no Brasil. O
mercado comecou a se expandir com a abertura das importagdes, no inicio da década passada. Na
época, chegaram ao pais ingredientes como temperos franceses, carnes exdticas, massas italianas e
utensilios de cozinha alemaes, suicos, americanos e franceses. No mercado de luxo, o publico
masculino comandaria a compra de alimentos mais sofisticados e de eletrodomésticos e eletro-
eletronicos de udltima geracdo, com design de ponta (ROSSI, 2006).
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O significado do luxo estd ligado ao raro, o exclusivo e, por isso, com valor e acesso de alto
custo. O luxo pode ser associado a um comportamento, uma vaidade, ao conforto, a valores
estéticos, aos sabores, ao reconhecimento, ao prazer e a satisfacdo e, até mesmo, ao requinte e,
portanto, a um tipo de elegancia (CASTAREDE, 1992 LIPOVESKY, 2005).

A cidade de Sao Paulo pode ser considerada um dos melhores centros gastrondmicos do
mundo, contanto com enorme variedade de lojas que vendem sofisticados utensilios de cozinha, o
que permitiria aos homens modernos criarem seus proprios templos gastrondmicos em casa, além
de cozinhas residenciais altamente equipadas, verdadeiro sonho de consumo acrescidos ao processo
de retorno ao lar, fendmeno mundial conhecido como “cocooning” (ALONSO, 2005).

Este artigo busca responder a seguinte questdo: quais sdo os principais fatores que
influenciam o comportamento masculino na compra de utensilios de cozinha de luxo e seu objetivo
geral € analisar os principais fatores que influenciam o consumidor masculino na aquisicdo de
utensilios de cozinha de luxo.

Na revisao da bibliografia foram encontrados varios trabalhos sobre luxo (BARTH, 1996;
STREHLAU, 2004; DANGELO, 2004; PIANARO, 2007). No Banco digital de teses e dissertacdes
foram encontradas cerca de 20 estudos relacionados a: arqueologia, arquitetura, urbanizacio,
hotelaria, cadeia de suprimentos, marketing de relacionamento, servi¢os publicos municipais, arte,
educacdo e simbologia, embora nenhum relacionado especificamente com o tema deste trabalho,
vestudrio, mas nenhum que se referisse especificamente ao tema deste artigo.

Muito se tem falado sobre o mercado de luxo, apesar disto, ha ainda falta de trabalhos
académicos referentes a este tema (PIANARO, 2007). Assim, sua relevancia e justificativa estdo
ligadas ao potencial do mercado de luxo e também as mudancas pelas quais vém passando os
consumidores masculinos com relagdo a sua atitude frente a cozinha. No contexto comportamento
de compra masculino, segundo Bacellar, Gouveia e Miranda (2006), um “novo homem” parece
estar surgindo, que representa um novo perfil de consumidor masculino que merece ser investigado
em pesquisas adicionais.

REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedérico foi dividido em duas partes. Na primeira sdo apresentadas as
conceituagdes e caracteristicas do mercado de luxo, na segunda parte sdao discutidos alguns pontos
com respeito ao comportamento do consumidor, com énfase para o consumidor masculino.

1. LUXO: HISTORICO E CONCEITUACAO

Na edigdo atual do Diciondrio Aurélio (AURELIO, 2004) constam as seguintes defini¢des
para luxo: modo de vida caracterizado por grandes despesas supérfluas e pelo gosto da ostentagado e
do prazer; cardter do que € custoso e suntuoso; bem o prazer custoso e supérfluo, luxaria; vico,
vigor, esplendor.

Segundo Castarede (1992), a palavra “luxo” se origina do latim “luxus”, que significa
abundancia e refinamento. O luxo seria uma forma de superacdo, fonte de progresso, estimulando a
obter mais ou tornar-se melhor, participando de um movimento rumo ao rigor e a exceléncia, face a
natureza insatisfeita do ser humano. O luxo seria estimulante, uma maneira de satisfazer fantasias,
sonhos, teria um cardter compensacio e de generosidade (CASTAREDE,1992).

Lipovetsky (2005) tracou um panorama do significado do luxo através dos tempos, do
qual serdo resumidos alguns topicos a seguir. Para o autor, seria possivel considerar que uma forma
de luxo existiu realmente antes da domesticacdo e plantas e animais, ou seja, se precedeu as
chamadas artes da civilizacdo e das grandes realezas cercadas de opuléncias e de esplendores
(LIPOVETSKY, 2005)

Durante o periodo paleolitico, os cagcadores estavam expostos a um tipo de vida mediocre,
tanto suas casas como suas vestimentas eram extremamente rusticas € nao possuiam grande
quantidade de utensilios. Porém, ndo € possivel negar que apreciavam a beleza de seus ornamentos
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e tinham o prazer em se arrumar e enfeitar-se para festas, nestas exibir a fartura de alimentos que
haviam cacado. Deste modo, os habitantes deste periodo tinham a mentalidade de consumir sem
sobras e compartilhar os objetos e alimentos conseguidos com a comunidade em que viviam.
(LIPOVETSKY, 2005)

Nas sociedades mais primitivas, essa redistribuicdo e troca constante de itens cobicados
efetuavam-se sobre a forma de dadivas, e ndo de operacdes lucrativas. Assim, a ndo acumulacio de
bens de valor, o compartilhamento desses bens e a graca alcancada caracterizam a forma primitiva
do luxo. Para a populacdo dessas sociedades, nao havia nada mais desagraddvel que mostrar
egoismo e ndo dar prova de sua generosidade (LIPOVETSKY, 2005).

Segundo o autor acima a divisdo da sociedade em classes e o aparecimento do Estado
provocaram um impacto na histéria do luxo, pois apds a distingao entre os que t€ém um maior poder
aquisitivo e os que t&ém um menor poder de compra, surgiram novas légicas de acumulacdo de
capital, centralizacdo e hierarquizacdao. A partir dai, as cortes, paldcios e decoragdes suntuosas
passam a ser simbolo de hierarquia e a ostentacdo passa a ser também relacionada ao desejo de
eternidade.

Durante o periodo da Renascenga, um ciclo moderno do luxo tem inicio, que toma o
caminho da cultura. Os artistas e criadores passaram a ser valorizados e sdo atraidos para a corte. O
objetivo dos nobres era estar cercado de obras de arte, fato que causava prestigio no mundo da elite
social. (LIPOVETSKY, 2005)

Segundo Lipovetsky (2005), no decorrer do século X VIII, houve um aparecimento de uma
classe cada vez mais bem rica, a burguesia, que com o objetivo de conquistar status social, passou a
imitar os hdbitos da aristocracia, para isso, adquirindo objetos de luxo que simbolizavam tal
ascensao.

A partir do século XIX, houve uma ruptura na indudstria da moda. Os costureiros,
anteriormente, estavam submetidos aos desejos de sua clientela, passam a impor suas criacdes a
sociedade podendo, assim, dirigir a moda e ser um criador livre e independente. A tendéncia do
luxo a partir do século XIX nas sociedades ocidentais € a reducdo dos sinais de ostentacdo de
riqueza, ou seja, a busca pela simplificacdo. O objetivo a partir de entdo, € tornar o luxo mais
acessivel e sensorial. O artesdo passa a ser reconhecido como um artista sublime e adquirem seus
titulos de gléria. O luxo torna-se, entdo, associado a um nome e também a uma individualidade.
Niao é mais somente a riqueza do material que constituem o luxo, mas a magia da marca, o prestigio
da grife e de seu criador (LIPOVETSKY, 2005).

Ja no século, XX, durante a década de 60, houve um crescimento muito forte do consumo.
Isto se deve, principalmente, pelo fato da populagdo querer se recuperar das privacdes a que foram
submetidas durante o periodo de guerra, e recuperar assim sua posicao na hierarquia social. Dé-se, a
partir dai, a curiosidade e o interesse por produtos mais modernos, tais como eletrodomésticos.
(LIPOVETSKY, 2005).

No inicio da década de 70, a classe média comecou a consumir produtos que aumentavam
sua satisfacdo pessoal e os ajude a pertencer a um cla social, o que obrigou de certa forma , a classe
mais bem provida, para conservar seu status, a escolher objetos mais seletivos, raros, caros e
inacessiveis, mantendo, deste modo, seus privilégios (LIPOVETSKY, 2005).

A partir de 1980, o consumo de produtos de luxo passou por um grande desenvolvimento
internacional e passou a estabelecer-se como um setor econdmico e social. Diversos estudos
comecaram a serem financiados, com o objetivo de definir suas fronteiras, determinar as suas
particularidade, definir o que € luxo e a sua esséncia. Nos ultimos dez anos, o setor de luxo passou
por um periodo de grandes transformacdes. A producgdo artesanal e familiar perdeu espagco para uma
l6gica industrial e financeira (LIPOVETSKY, 2005).

Segundo Lipovetsky (2005), o consumo francé€s da segunda metade do século XX pode
ser dividido em trés grandes periodos: o pds-guerra (1950-1970), onde a Francga passa da escassez a
abundancia; na década de 1980, o luxo foi marcado um grande consumo individualista; e em 1990,
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passou a ser a busca de prazer interno, partilhado com o outro e imediato.Até os anos 80, o forte
aumento do poder aquisitivo da sociedade estimulou a aquisicao de produtos de luxo que remetiam
a sistemas significantes de distin¢ao de classes. O produto passou a ser somente um meio de acesso
a marca e a sua exibi¢ao social.

No entanto, quando se fala em uma nova idade do luxo, destaca-se que os processos que
reordenam a cultura contemporanea do luxo sdo: individualizagdo, emocionalizacdo e
democratizacdo. Pessoas expdem sem complexo seus gostos por produtos luxuosos e pelo
simbolismo que os mesmos representam. Deve-se ressaltar que o desenvolvimento da democracia e
da cultura mercantilista ndo permitiu que o esnobismo, o desejo de parecer rico e a busca por
ascensao social desaparecessem (LIPOVETSKY, 2005).

A definicdo de produtos de luxo considera aqueles objetos cuja relacdo preco/qualidade € a
mais elevada do mercado, conseguindo justificar, ao longo do tempo, precos significativamente
maiores do que de produtos funcionalmente equivalentes (KAPFERER, apud DANGELO, 2004).

Para Alléres, os produtos de luxo podem ser divididos em quatro dimensdes fundamentais:
funcional, que se refere a utilidade propriamente; cultural, representada pela histéria do produto ou
de seu criador; simbdlica, vinculada ao hedonismo e ao narcisismo do consumo do objeto; e social,
evidenciada através dos desejos de distincao e imitacido despertados.

O objeto de luxo seria valorizado por trés componentes: corresponder a uma abordagem
personalizada, ser tecnicamente perfeito e ser esteticamente belo. O luxo ndo teria l6gica prépria
nem regra, estando sob o dominio dos desejos e ndo das necessidades, atuando tanto no plano
mental quanto no material. Por isso o luxo s6 seria concebivel quando envolve a arte, os cinco
sentidos, a paixao individual e a liberdade. Ainda teria caracteristicas como o estilo, a apresentacao,
o apelo histérico, o design e a originalidade (CASTAREDE, 1992).

Segundo a autora acima, uma das caracteristicas do produto de luxo seria de contar uma
histéria. O produto de luxo exige qualidade para corresponder as expectativas do cliente, ja que o
consumidor de luxo apresenta caracteristicas proprias, como por exemplo, recursos financeiros mais
amplos que os da média. Assim seria preciso suscitar a procura destes produtos, que nao surgem
espontaneamente (CASTAREDE, 1992).

Para Alléres (2000), sempre uma classe ou elite da populacdo se entregou aos prazeres do
objeto de luxo, seja para fins religiosos, tribais ou exclusivamente profanos. Esses usos
significariam principalmente a marcacdo de uma fronteira entre as classes mais favorecidas e o
restante da populagdo.

Ainda segundo Alléres (2000), o preco de um produto de luxo seria um dos critérios
determinantes na sua classificacdo na hierarquia de produtos, uma vez que seu reconhecimento e
apreciacdo se baseiam essencialmente nas qualidades inventivas, na perfei¢do de sua realizac@o e na
exceléncia de sua valorizagdo.

O luxo se refere ao que ultrapassa o estritamente necessario, o que a maioria das pessoas
considera ser supérfluo ou indtil. Cada pessoa tem a sua prépria escala e definicdo de luxo, ndo
sendo sindnimo de posse de muito dinheiro, podendo ser considerado um estado de alma
(CASTAREDE, 1992).

Os bens de luxo ndo costumam priorizar a inovacdo funcional, apesar de possuirem uma
“performance” inquestiondvel. Seu grande diferencial estd na gratificacdo sensorial e psicologica,
reserva de valor e na sinalizacdo, ou seja, conferéncia de status.

Os consumidores de luxo podem ser divididos de acordo com os motivos que os levam a
aquisicdo de um bem de luxo. Schweriner (2005) apresenta quatro tipos de consumidores bens de
luxo: utilitarios, exibidos, desfrutadores e auto-indulgentes, conforme desenvolvimento a seguir:

[ Os utilitarios representam a minoria. O produto € adquirido pela sua performance, ou
seja, por possuir qualidade superior e durar mais.
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(1 Os exibidos adquirem os produtos com o objetivo de pertencer ao seleto grupo de
pessoas abencoadas pelo glamour e pala capacidade de irradiar uma durea de riqueza
€ sucesso.

[ Os desfrutadores sdao aqueles que pretendem premiar os seus sentidos, presenteando
a si mesmos. Frequentemente gostam de usufruir sozinhos dos bens adquiridos.

[ E finalmente para os auto-indulgentes, o objetivo dos bens de luxo se traduz através
de uma gratificagc@o psicoldgica.

Richers (1996) considera que € possivel que mercado de luxo tenha sofrido uma
reestruturacdo em termos de seus compradores, mas ndo em termos do volume de negdcios nele
realizado. Algumas pessoas perderam muito dinheiro, mas outras surgiram em seu lugar e
mantiveram a chama da demanda sofisticada acesa. Assim, o gerar e o saber explorar status seria
fundamental para se entrar no mercado de luxo, e somente tendo uma nog¢ao clara do tipo de status
que se quer atingir e como atingir, compensaria experimentar este mercado (RICHERS, 1996).

Na opinido do autor acima, a tentagdo de muitas empresas de artigos de luxo seria abrir mao
desta norma, sobretudo na era da franquia, mas ao fazé-lo elas se expdem ao risco dos negdcios
promovidos por vendas especiais e descontos, o que enfraquece a marca. Os donos das marcas
procuram impedir promocdes através de contratos rigidos com os varejistas.

Outro aspecto importante refere-se ao preco que merece atencdo. Manter o pre¢o no seu
ponto mais alto em termos de demanda € um principio sagrado para quem produz artigos de luxo. O
verdadeiro artigo de luxo se valoriza ao longo do tempo, mas para que isso possa acontecer, precisa
ser um produto raro e nobre desde a sua origem e ndo apresentar nenhum defeito. O preco de uma
verdadeira obra de arte poderd flutuar ao longo dos anos, porque hé colecionadores que especulam
com ela, aumentando ou diminuindo o seu preco artificialmente. Mais cedo ou mais tarde, este
voltard ao seu padrido e, se a obra for realmente rara e auténtica, o seu preco serd maior do que em
qualquer época. (RICHERS, 1996)

Quanto mais sofisticada for a imagem do bem, tanto maior serd a margem de lucro
unitdria; por outro lado, o mercado de luxo € limitado, enquanto a producdo em massa gera escalas,
o que beneficia a sua margem e lucratividade total, mas tem efeitos contrdrios sobre a sua imagem,
e na medida em que esta se desgasta, caem a demanda e os lucros. Nunca se deve esquecer que um
artigo de luxo deve falar por si préprio (SONEGO, 2006).

Assim, € essencial na constru¢do de marcas de luxo evitar a democratizacdo dos produtos,
pois o simbolismo que estd envolvido neles € construido pela exclusividade, com alta qualidade de
matéria prima dos produtos, treinamento de funciondrios e prezar sempre pela exceléncia. Caso
contrdrio, o consumidor ndo terd a percep¢ao de valor necessdria para a aquisicao do produto.

Nos dias de hoje, os consumidores estariam mais bem informados e exigentes com relagao
a aquisi¢do de bens e servicos e mais sensiveis a precos. Este passa a ser justificado pelo valor da
criacdo, ou pelos valores comparativos com a marca. O consumidor passaria a buscar qualidade nos
produtos e servigos escolhidos para obter o prazer desejado e qualquer insatisfacdo do cliente em
ralacdo a marca escolhida implicard na desisténcia de compra ou na propagacdo negativa da marca
por parte do cliente (SONEGO, 2006).

Segundo Villaca (2005), a distribuicdo das riquezas e sua representacdao, ai incluido o
luxo, sempre constituiu um fundamento da organizagdo social, bem como da possibilidade da
diferenciacdo individual, ou seja, uma moeda comunicacional. Esse processo implicaria
transformacdes de maior ou menor repercussdao envolvendo a comunidade, o Estado e o mercado na
producdo de bens simbdlicos. Assim, a dinamica da necessidade, do desejo, da natureza e do
artificio tém orientado a interpretacdo e os julgamentos a propdsito da conceituagdo do luxo e sua
implicagdo ético-politica.

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: MUDANCAS NO COMPORTAMENTO
MASCULINO
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O estudo do comportamento do consumidor analisa como os individuos tomam decisdes de
gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢co) em itens relacionados ao consumo. O
comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram, porque compram, quando
compram, onde compram, com qual freqiiéncia compram ou usam o que compram (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

Conforme Kotler (2000), a escolha do consumidor € influenciada pelos fatores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos. Embora tais caracteristicas ndo possam ser controladas, podem ser
levadas em consideracdo pelos profissionais de marketing, no relacionamento entre a organizacao e
o publico consumidor, a fim de aumentar o volume de vendas da empresa e consequentemente seu
lucro.

A cultura € o determinante fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa.
Durante a vida se adquire um conjunto de valores, percep¢des, preferéncias e comportamentos
através da vida familiar e instituicdes bdsicas, sendo expostos a valores como realizacdo,
individualismo e liberdade (SOLOMON, 2005).

Os fatores sociais como grupos de referéncia, familia, papéis e posicdes sociais podem
influenciar diretamente comportamento de um individuo e por conseqii€éncia, modificando de forma
significativa o comportamento do consumidor. Existem grupos primdrios como a familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho, com os quais hd interacdo continua informalmente. Os grupos
secunddrios sdo os religiosos, profissionais e sindicatos que tendem a ser mais formal e exige
iteracdo menos continua.

As decisdes de um comprador sdo também influenciadas pelas caracteristicas pessoais, que
incluem a idade e o estdgio do ciclo de vida, ocupacdo, situagdo econOmica, estilo de vida,
personalidade e auto-estima (KOTLER, 2000; SOLOMON, 2005).

Com relacdo a idade e ciclo de vida, significa que em cada estdgio da vida as pessoas tém
preferéncias por determinados produtos. As empresas devem estar atentas as mudancgas das
circunstancias da vida como divércio, viuvez, novo casamento, a residéncias de gays, solteiros e
moradores multiplos e seu efeitos sobre o comportamento do consumidor (KOTLER, 2000;
SOLOMON, 2005).

Fatores psicolégicos como sentimentos, emog¢des, motivagdes e impulsos, podem levar o
consumidor a decidir a compra. No caso do mercado de luxo, pode-se notar que este fator é
extremamente importante e notdvel. No referencial € possivel entender todo o processo de avaliacdo
antes de chegar ao momento da decisdo. Caracteristicas tais como a marca, design, finalidade,
qualidade, procedéncia e tradi¢do sdo avaliadas intensamente no momento da compra.

A revisao bibliografica realizada entre artigos académicos envolvendo o tema sexo e género
revelou que o assunto vem sendo tratado principalmente na drea organizacional.

Atualmente, € ainda mais notéria a mudanga de comportamento de homens e de mulheres no
que diz respeito a seus papéis de compra. Os papéis do homem e da mulher sdo cada vez mais vagos
e os produtos de uns sdo procurados pelos outros. Hoje, homens compram cremes e ceras
depilatérias e mulheres decidem a compra de automéveis (BACELLAR; GOUVEIA; MIRANDA,
2006).

Segundo Putrevu (apud BACELLAR; GOUVEIA; MIRANDA, 2006), um assunto
popularmente recorrente sobre diferencas entre comportamentos de homens e mulheres diz respeito
a diferengas bioldgicas. Homens e mulheres se comportariam diferentemente devido a diferencas
em cromossomos, hormonios e lateralizacdo do cérebro, e apds levantamento das bibliografias
existentes e concluiu que, embora muitos estudos tenham encontrado algumas evidéncias quanto a
esses topicos, seus resultados foram bastante limitados para explicar as diferencas de
comportamento. Ainda de acordo com Putrevu (apud BACELLAR; GOUVEIA; MIRANDA,
2006), explicacdes sociais desempenham um papel bem mais relevante. Por exemplo, a tendéncia a
agressividade e a assertividade dos homens seria o resultado do fato de historicamente essas
caracteristicas sempre terem sido estimuladas e valorizadas mais para os homens do que para as
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mulheres. Os papéis tradicionalmente conferidos aos homens sempre estiveram voltados para seu
desempenho na rua e para a conquista, enquanto que as mulheres eram estimuladas a serem boas
maes e viverem em suas casas, responsaveis por todos os cuidados inerentes.

Com relac@o as influéncias de género e ou sexo, Costa (1995) faz um breve histérico na
tentativa de compreender a dominancia masculina sobre a feminina:

(1 As idéias dos seres humanos divididos em dois sexos comecaram a ganhar forca cultural no
século XVIII, antes disso para a medicina e a ciéncia galénica havia somente um sexo, o
masculino, e a mulher era uma representante inferior desse sexo, pois nao tinha o mesmo
calor vital suficiente para atingir a perfeicao do macho.

[J A hierarquia sexual, na ordem crescente ia da mulher ao homem. A referéncia para sexo era
os 6rgdos reprodutores do homem. A mulher seria fria, sem o calor vital do homem e essa
frieza era necessdria para a reproducdo. Se a mulher fosse tdo quente quanto o homem o
embrido poderia ser dissolvido, ou entdo, esse aumento do calor levava a mulher a disttrbio
de seus humores, que subiam até a cabeca causando fendmenos patoldgicos. Ao final do
século XVIII, essas crengas comecaram a cair em desuso.

[J Até entdo a distincio de gé€nero conhecida atualmente, ndo tinha como pressuposto a
diferenca sexual. O poder masculino ndo estava baseado nas diferencas bioldgicas dos
sexos, mas sim, na ignorancia da existéncia do sexo feminino, assim como na ignorancia da
sexualidade da mulher. A hierarquia gal€nicoplatonica distinguia o género tendo como
suporte a unicidade sexual.

(1 A idéia de diferenca de sexo para estabelecer a diferenca de género entre homens e mulheres
veio ao encontro com os ideais igualitdrios da revolucdo democrético-burguesa que tinha
que justificar a desigualdades entre homens e mulheres, fundamentado numa desigualdade
natural. Para que as mulheres e outras minorias ndo pudessem ter os mesmos direitos que os
homens comecaram a inventar algo que, na natureza, justificasse racionalmente as
desigualdades exigidas pela politica e pela economia da ordem burguesa.

Até o inicio do século XX, as identidades eram mais fixas e permaneciam praticamente
estdveis ao longo da vida. Assim, a situacao social da pessoa e a sua familia tracavam previamente
o destino do individuo. Além da identidade sexual, pode-se incluir a social, comunitdria e até
profissional. Mas no decorrer do século XX, tradi¢des refutadas, novas ideologias, negacdo das
religides tradicionais, revolugdes sociais € movimentos histdricos transformaram o modo de vida
das pessoas destas sociedades, tornando-as mais flexiveis e abertas. O género ndo somente constitui,
mas institui a propria identidade, tal como a etnia, classe social e nacionalidade (LOURO apud
KNIJNIK, 2006).

Na revisdo feita por Carlo e Bulgacov (2005), género nao pretende significar o mesmo que
sexo uma vez que, enquanto o sexo se refere a identidade bioldégica de uma pessoa, o género esta
ligado a sua construgdo social como sujeito masculino ou feminino. A decorréncia imediata disto
para o trabalho prético € que ndo se trataria mais de focalizar apenas as mulheres como objeto de
estudo, mas os processos de formacao da feminilidade e da masculinidade, ou os sujeitos femininos
e masculinos. (CARLO; BULGACOV, 2005).

Hoje, o género masculino estd passando por um profundo processo de revisdo de alguns
modelos cristalizados na sociedade e conta com a colaboragdo dos veiculos de comunicacdo que
expdem os novos caminhos a serem trilhados, mostrando-os como ja aceitos, embora ainda estejam
em fase de transi¢do. A crise de identidade por que passam os homens vai sendo amenizada pela
cumplicidade da midia. As mudangas que o planeta tem sido submetidos no decorrer do século XX
tém como conseqii€ncia, tanto para as mulheres, como para os homens, a geracdo de uma profunda
inseguranca.

Giraldi (2006) comenta que as diferencas nas prioridades de valores masculinos e femininos
surgem devido aos diferentes papéis que sido esperados dos homens e das mulheres na sociedade,
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sendo que os valores relacionados ao poder, ao atingimento de objetivos e a autodirecao tendem a
ser mais importantes para os homens do que para as mulheres.

Roque (2006) discute o modelo no qual a estrutura hierarquizada familiar, no interior da
qual o marido/pai exerce autoridade e poder sobre a esposa e os filhos e que leva a uma divisao
sexual do trabalho bastante rigida, que separa tarefas e atribuicdes masculinas e femininas. No
plano das representagdes, o desempenho do trabalho remunerado é predominantemente considerado
tarefa de adultos do sexo masculino, sendo confiado ao marido/pai, que exerce autoridade sobre a
esposa e os filhos. Em contrapartida, cabe a mulher o desempenho das tarefas domésticas, assim
como o cuidado e a criacdo dos filhos (ROMANELLI, 1997). Esses papéis sdo complementares,
porém hierdrquicos. Assim, apesar da diversidade de arranjos familiares, hd uma proeminéncia do
modelo tradicional de familia e sua divisao sexual do trabalho (ROMANELI, 2006).

Na regiao Metropolitana de Sao Paulo, nos periodos de 1981 a 1983, de 1990 a 1994, e de
1997 a 1999, marcados por crise econdmica e contracdo do mercado de trabalho, registrou-se
crescente desemprego dos chefes de familia, isto é, dos maridos, assim como dos filhos
adolescentes e adultos jovens e as mulheres passaram a participar mais intensamente do mercado de
trabalho, havendo maior partilha das responsabilidades financeiras. Desse modo, o aumento da
participacdo da esposa no mercado de trabalho pode alterar a organizacdo dessas familias e
subverter a autoridade do pai/marido e o poder de impor suas decisdes a esposa e aos filhos. Nas
familias de camadas populares, os cuidados com os filhos e sua socializagdo cabem principalmente
a mae, enquanto o pai tem menor importancia nessas atividades (WATARALI, 2006).

Para Lucerna (2006), é nitido nos dias atuais o aumento do uso de cosméticos por homens e
mulheres e o aumento do mercado de trabalho no setor. O Brasil € o sétimo pais mais vaidoso do
mundo, a frente da Itdlia e da Franca. 30% da populacdo pensam na aparéncia durante todo o dia. A
industria de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos cresceu em média 5% ao ano, nos ultimos dez
anos. Hoje, os homens procuram os saldes de beleza com o intuito de obterem cortes
personalizados. Nao € mais passar a navalha e cortar o cabelo. Ele se preocupa muito em analisar
qual o corte de cabelo que ird melhor se adequar ao seu formato de rosto.

No Brasil, dados do IBGE (2000) apontam que 35% dos homens ajudam as mulheres nos
afazeres domésticos e 25% criam seus filhos sozinhos, ou seja, realizam o papel de pai e mae. E,
quanto a decisao de compra, como se comporta o consumidor masculino? A pesquisa do IBGE
definiu pelo menos cinco tipos de comportamentos no momento de decidir o que colocar no
carrinho de compras. Muitos homens deles tém sofrido de estresse, depressdo e outras doencas em
funcdo da pressao social (da midia, da familia, do meio profissional, dos outros homens), embora a
consciéncia de que € possivel mudar seja um grande passo para a incorporacdo das novas
caracteristicas masculinas.

As vidas profissional, afetiva, social, de saide ou sexual dos homens tém sido afetadas em
virtude dos novos rumos que eles estdo comecando a trilhar. Dessa forma tende a aparecer um novo
homem mais maduro emocionalmente, consequentemente seus filhos e netos serdo mais seguros e
confiantes, pois ndo estardo presos pelas amarras sociais que construiram a figura do “machao
inveterado”, obrigado a dar conta das intmeras caracteristicas do sexo forte de antigamente
(LUCERNA, 2006).

O Homem na busca por utensilios de cozinha de luxo

Para Rossi (2006), cozinhar seria uma arte, muito em voga tanto que cresce cada dia mais a
quantidade de pessoas que se dedicam a ela, profissionalmente ou como “hobby”. O prazer de
cozinhar € difundido por inimeros programas de teve, onde estes “chefs de cuisine” tém o glamour,
estilos proprios e receitas deliciosas como marketing pessoal.um bom espaco gourmet, dois detalhes
sdo fundamentais: Usualment, o cozinheiro e seu fogdo devem ficar como centro das atencdes, de
frente para os convidados, como em uma aula que deve ser apreciada por todos os sentidos.Tudo
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deve estar a mao para que seu show funcione: temperos, facas, panelas, eletrodomésticos ou
ingredientes.

Quando um homem se propoe a ir para a cozinha, a praticidade que valorizada em suas
atividades didrias € deixadas de lado. Atrds do fogdo, os homens sdo cheios de manias e
salamaleques. Todos os detalhes sdo levados em consideragdo. A escolha do cardédpio, a forma de
executar os pratos e até os utensilios usados para prepard-los passam longe do feijao-com-arroz
(ROSSI, 2006).

Além de pesquisarem a procedéncia dos ingredientes, alguns homens estdo sempre a procura
de novas receitas e sdo os principais consumidores de artigos de cozinha de luxo. Em linhas gerais,
enquanto que para a mulher s6 existiria um ralador, os homens utilizam o tipo de utencilio de
acordo com o alimento a ser preparado: ralador de trufa, de noz-moscada, de legumes, um
verdadeiro arsenal que inclui ainda pegadores de fio de macarrdao (as mulheres usam o garfo
mesmo), sapatos que sé sdo usados na cozinha, facas com fio especifico para cada tipo de alimento,
entre outros objetos culindrios ndo usados por aqueles que se dedicam apenas ao trivial.

Alguns homens chegam a gastar R$100.000 para montar a cozinha dos sonhos. Justamente
por isso, eles preferem ir as compras sozinhos, para ndo correrem o risco de serem influenciados
pelas mulheres além de conseguirem comprar com calma o que desejam. Para se comprovar esse
desejo por esses utensilios, 90% dos fogdes italianos da marca Ilve importados pela Suxxar foram
vendidos para homens, pelo preco médio se setenta mil reais (ROSSI, 2006).

A presenca dos homens na cozinha é um fendmeno que ndo para de crescer no Brasil. O
mercado comecou a expandir-se com a abertura das importagdes, no inicio da década passada. Na
época, chegaram ao pais ingredientes como temperos franceses, carnes exdticas, massas italianas e
utensilios de cozinha alemaes, suicos, americanos e franceses. (ROSSI, 2006)

Segundo os coordenadores da Escola Wilma Kovesi, a culindria sofisticada tornou-se mais
acessivel e houve uma virada no modo de cozinhar.Quando foi fundada, no comeco da década de
80, os clientes da escola eram basicamente noivas aflitas por aprender os truques da cozinha as
vésperas do casamento. Nos dias atuais, as estatisticas mostram que o nimero de homens equivale
ao de mulheres. Eles comecam na culindria pelos grandes pratos, aqueles mais complicados,
mostrando assim suas habilidades na preparacdo de pratos mais sofisticados.(ROSSI, 2006).

Para aprimorar seus conhecimentos, ndo exitam em frequentar cursos de culindria,
workshops com chefs renomados e aulas com professores de faculdades de gastronomia. Entre os
principais acessorios utilizados, estdo jalecos calgas e sapatilhas italianas resistentes a choques e
altas temperaturas. Juntamente com panelas, cada uma especifica para cada tipo de prato que
preparam, além de uma pequena mala de viagem com outros utensilios, como facas, escumadeiras e
peneiras, guardadas bem longe das mdos alheias. Hoje muitos homens estdo tomando conta da
cozinha, seja para preparar um jantar especial para a familia, seja para impressionar os amigos ou,
por que ndo, a namorada. Ficou para trds a época em que o sexo masculino s6 chegava até a cozinha
para abrir a geladeira e pegar uma cerveja.

Para Rossi (2006), uma caracteristica marcante do publico masculino e que quando os
mesmos decidem utilizar a cozinha, a preferéncia estd na preparacdo de pratos sofisticados,
principalmente em dias especiais. E, ao contrdrio das mulheres, que apreciam uma companhia na
cozinha, os homens preferem ficar sozinhos, evitando palpites alheios.

O autor acima enfatiza que os homens que gostam de cozinha possuem, na maioria das
vezes, alto grau de escolaridade, falam outras linguas e ocupam altos cargos em empresas de ponta.
Nao medem esfor¢os financeiros em adquirir o que ha de mais moderno no mercado de utilidades
domésticas, como armdrios com sistemas de amortecimento exclusivo e panelas de marcas
renomadas especificas para cada tipo de prato.

Esse € o novo perfil de homem que simplesmente sentem um enorme prazer em ir para a
cozinha e preparar pratos sofisticados para amigos e familiares, se empenham em criar receitas
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inéditas e na procura da melhoria de sua performance. Vale ressaltar que o espacgo deles € intocével,
ndo deixando que terceiros mexam em sua cozinha e pecas sagradas.

De acordo com Rossi, (2006), nas trés lojas da rede Sugar, especializada na venda de
utensilios para cozinha, os homens sio responsdveis por 20% do faturamento. O publico masculino
¢ o principal frequentador da “Cozinha dos Amigos”, que a empresa criou para receber esse tipo de
cliente. Por fim, os homens representam 50% dos alunos do curso de culindria oferecido pela rede.

Segundo Barbosa (2002), € nitido o aumento do apreco dos homens pela cozinha, o que ele
intitula de “Cozinhar € cultivar a felicidade”. O empresdrio Eduardo Belotti Filho pode ser
considerado como um exemplo desse novo modelo de homem, que apds longos anos de disputa
com a cozinha da familia pelo fogdo, Eduardo conseguiu o seu grande sonho : projetou uma
segunda cozinha na casa a altura sua performance de chef e gourmet. Para o empreséario, o
desempenho do cozinheiro depende de suas condigdes de trabalho. A cozinha possui os seus
equipamentos dispostos em formato de U, o que facilita o fluxo dos ingredientes na hora do
preparo.Do mesmo modo, os armdrios da cozinha obedecem uma criteriosa organiza¢do, onde os
temperos, eletrodomésticos e livros de receita possuem lugares demarcados, cada coisa deve estar
na sua posicao correta, caso contrdrio nada funciona. Com a reforma da casa, uma das suites foi
transformada em cozinha. (BARBOSA, 2002)

Segundo Barbosa (2002), no exemplo citado acima, o empresédrio cozinha desdes os quinze
anos e define o forno e fogdo como atos magicos em sua vida, a ponto de seus olhos briharem de
emocao ao falar sobre a necessidade de cortes adequados das diferentes carnes, além de ndo medir
esforcos com relacdo aos vérios tipos de produtos frescos a preparacdo de seus pratos aos finais de
semana, onde todos os utensilios sdo escolhidos a dedo.

GUERCHENZON (2006) descreve um dos consumidores tipicos de lojas de apetrechos
culindrios de Sao Paulo. Entre suas caracateristicas estaria a de que os vendedores R$ 290,00 por
uma maquina de macarrdo porque gostam de fazer eles mesmos a massa e costumam ter fogdes com
precos e modelos a aprtir de US$ 10 mil.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pergunta problema que se pretende responder no decorrer desse trabalho €: quais fatores
influenciam o comportamento do consumidor masculino na compra de utensilios de luxo de
cozinha? O objetivo geral se refere a avaliar os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor masculino de renda alta na compra de utensilios de cozinha. Os objetivos especificos
foram os seguintes: identificar a freqiiéncia de compra de acessorios para cozinha pelos homens e
identificar os produtos mais valorizados por estes consumidores.

Para atingir os objetivos, inicialmente foi realizada pesquisa bibliografica em livros, artigos
ou teses. A pesquisa empirica usou metodologia qualitativa, através de pesquisa exploratdria, com
amostra nao probabilistica “bola de neve” (MALHOTRA, 2001). Foram realizadas oito entrevistas
em profundidade com compradores de utensilios domésticos de luxo, no periodo de setembro a
outubro de 2006. As entrevistas foram gravadas e transcritas e tiveram duracdo média de quarenta
minutos. A amostra oi gerada pelo processo bola de neve, o que significa que foi solicitado aos
entrevistados que indicassem um conhecido com os mesmos gostos por utensilios de cozinha para
futuras entrevistas. Utilizou-se a técnica de andlise de conteddo para andlise dos resultados
(MALHOTRA, 2001; BARDIN, 1970), que visa obter indicadores quantitativos ou nao, que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producgdo/recep¢ao (varidveis
inferidas) das mensagens. Uma das caracteristicas que define a andlise de contetido € a busca do
entendimento da comunica¢do apoiando-se no conteido das mensagens, de forma a mensagem
transmitida (BARDIN, 1977).

A sistematizacdo dos dados proposta por Bardin (1977), segue trés etapas: pré-andlise;
descricdo analitica e interpretacdo referencial. A pré-andlise e a organizacdo do material (selecdo
dos documentos), a descri¢cdo analitica compreende a andlise dos documentos e na interpretacao
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referencial se estabelecem relagdes entre o objeto de andlise e seu contexto mais amplo, chegando,
até mesmo, a reflexdes que estabelecam novos paradigmas nas estruturas e relagdes estudadas.

Em um estudo quantitativo, o pesquisador conduz o seu trabalho a partir de um plano
estabelecido anteriormente, com as hipdteses claramente especificadas e varidveis definidas. A
preocupacdo neste tipo de pesquisa estd na medicdo objetiva e quantificacdo dos resultados. Ao
contrdrio, a pesquisa qualitativa parte de questdes ou focos de interesses amplos, que se definem ao
longo do desenvolvimento do estudo (GODOY, 1995).

Da exploracdo do material resultante dos relatos e transcricio das entrevistas, foram
discriminadas as unidades de significado ou eixos temdticos (relacio com a cozinha e com os
utensilios, significado para sua vida, preferéncias, expectativas na aquisicdo dos utensilios,
freqliéncia de compra) desenvolvidos a partir do referencial tedrico, a partir dos quais apareceram
os pontos convergentes e divergentes entre os homens entrevistados. A seguir as principais idéias
foram extraidas dos relatos, dessa forma, o método de andlise buscou entender as opinides dos
pesquisados.

3. ANALISE DE DADOS E PRINCIPAIS RESULTADOS

3. 1. Perfil da Amostra

Com relacdo a classe sdcio-econdmica com utilizagdo do critério Brasil, sete dos
entrevistados pertencem a classe Al e apenas um a classe A2. Em relacdo a profissdo o perfil é o
seguinte: um hoteleiro, trés gerentes comerciais, um advogado e um gerente de produto. Do ponto
de vista de faixa etaria, um entrevistado esta na faixa de 18 a 25 anos, cinco estdao na faixa de 26 a
35 anos, um na faixa de 36 a 45 anos e um na faixa acima de 45 anos. Em relacdo ao estado civil,
seis entrevistados sdo solteiros, os restantes casados. Os esportes mais praticados pelos
entrevistados sdo: academia, corrida/caminhada, musculagdo, gindstica e natacdo, com a seguinte
distribuicdo: quatro praticam apenas academia, um pratica nata¢do juntamente com academia, um
entrevistado faz gindstica e caminhadas com personal trainer, outro somente musculacio e por fim
o ultimo pratica musculacdo acompanhado de caminhada.

Em relacdo as viagens nacionais que realizam ao ano, um entrevistado respondeu raramente
realizar viagens, um respondeu viajar todo fim de semana, um respondeu que sempre que pode
viaja, outro respondeu realizar muitas viagens, um relatou viajar dez vezes ao ano, outro disse viajar
duas vezes e por fim um dos entrevistados diz realizar sete ou oito viagens nacionais ao ano. Ja em
relacdo as viagens internacionais anuais, um respondeu que fazer quatro viagens, um faz trés
viagens, quatro fazem duas viagens internacionais e os outros dois fazem uma viagem internacional
ao ano. O valor médio gasto nessas viagens variou R$ 3 a R$16 mil.

3. 2 Principais resultados: as relacdes com a cozinha e com os utensilios

Inicialmente as respostas fornecidas pelos entrevistados foram classificadas com relacdo a
reacOes positivas e negativas seja referentemente a cozinha propriamente dita, seja quanto aos
préprios utensilios (Tabela 1).

Na andlise das entrevistas verificou-se que as principais men¢des positivas se referiam aos
sentimentos e relacdes com a cozinha, pois € neste momento que os entrevistados mostram o quanto
significa a cozinha/comida, o quanto eles consideram positivo este fator em suas vidas. No
momento da escolha de um utensilio de luxo, os entrevistados sdo exigentes atribuindo grandes
expectativas aos objetos selecionados. Para eles, essa escolha representa muito mais do que apenas
uma compra, pode ser emocdo intensa e profunda. Fatores psicolégicos como sentimentos,
emocgdes, motivacdes e impulsos, podem levar o consumidor a decidirem a compra (SOLOMON,
2005). No caso do mercado de luxo, este é um fator preponderante.

“Me sinto uma crian¢a em uma loja de brinquedos!” (gerente comercial, 29 anos,
casado, graduado)
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E interessante observar que a relacdo com a cozinha representa a alma desta pesquisa, pois é
através dela que € possivel avaliar o valor que os entrevistados lhe ddo. Para eles é muito mais do
que gostar, significa prazer, bem estar, pode-se dizer que sao apaixonados por cozinha.

“A cozinha para mim é uma TERAPIA!! Uma forma de me expressar, aliviar as
tensdes do dia a dia, colocar para fora.” (gerente de produto, 33 anos, solteiro,
pos-graduado)

O gosto pela cozinha € tdo forte que alguns investem em cursos de gastronomia para
aprofundar seus conhecimentos, outros fazem cursos mais rapidos, consomem livros e assistem a
programas culindrios. Nao se importam em gastar quando o assunto € cozinhar.

As pessoas comecam a explorar e estender os limites de seu potencial buscando a auto-
realizacao fazendo esses homens se engajarem em atividades de auto-aperfeicoamento (KOTLER,
2000; SOLOMON, 2005).

“[...] um dinheiro que eu acho bem gasto ¢ com viagens e cozinha, inclusive
visitando bons restaurantes. Eu tenho isso como um principio, eu adoro viajar e
comer bem.” (gerente comercial, 30 anos, solteiro, graduado)

Para intimeros cozinheiros de plantdo, um de seus maiores prazeres € ouvir os elogios de
amigos e parentes na hora da degustaciao de seus pratos. Este momento € definido por ele como a
“gléria”. Eles ndo pensam duas vezes em gastar fortunas a fim de comprar produtos que lhe tragam
a sensacdo de alegria, bem estar, poder e conseguir construir seu proprio mundo.

A segunda reacdo (com cingiienta e nove mengdes) se refere as caracteristicas dos produtos
que os consumidores masculinos entrevistados avaliam no momento da decisdo de compra.
Caracteristicas como marca, design, finalidade, qualidade, procedéncia e tradi¢do sdo avaliadas
intensamente no momento da compra. (KOTLER, 2000; SOLOMON, 2005)

“A tradicdo é o que importa. Design nem sempre é funcional. Tem que ter
funcionalidade” (gerente de produto, 33 anos, solteiro, pds-graduado)

As entrevistas permitiramidentificar fortes relacionamentos entre os consumidores e seu
utensilios. S3o exageradamente cuidadosos e ciumentos com seus objetos de cozinha. A expressao
“ninguém mexe” foi a mais contada, seguida por outras como ‘“ninguém pde a mao” ou ainda
ndo empresto para ninguém”. Os utensilios de cozinha possuem tanto valor emocional para eles que
sdo superiores a objetos mais caros como carros e reldgios.

“Nao tenho citimes de nada de valor: meu carro, relégio, roupas, mas dos meus
utensilios tenho. E engracado, mas meus utensilios ndo empresto para
ninguém...” (gerente de produto, 33 anos, solteiro, pds-graduado)

As facas lideram, sendo o principal objeto de desejo e as panelas logo em seguida. Sdo pecas
de valor alto e que despertam nos consumidores masculinos emoc¢des mais fortes. Liberam
recordagdes, representam diversao e satisfacio.

“Tenho uma paixado especial por panelas de ferro, tenho muitas, sé deixo minha
esposa mexer de vez em quando. Tenho uma panela que é heranca de familia, é
da minha bisavd, tem 150 anos. J4 foi da minha avé, mae e hoje estd comigo.
Adoro fazer arroz nela. Adora minhas facas, amo facas, qualquer tipo.” (gerente
comercial, 29 anos, casado, graduado)
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Os utensilios de luxo possuem como principal caracteristica possuirem um forte apelo
emocional. O referencial cita que os bens de luxo ndo costumam priorizar a inovacdo funcional,
apesar de possuirem uma performance inquestiondvel. O seu grande diferencial estd na gratificacao
sensorial e psicoldgica, reserva de valor e na sinalizagdo.

Os consumidores sempre tiveram desejo por produtos luxuosos e de dificil acesso, mas hoje
em dia eles possuem mais dinheiro, um grande desejo de satisfazer seu lado emocional, uma larga
variedade em servicos, e menos culpa de gastar seus ganhos. Com as informac¢des contidas nesta
tabela identificou-se as principais influéncias que geram este comportamento de consumo. No
referencial tedrico, divide-se as influéncias em quatro fatores: culturais, socias, pesoais e
psicolégicos. Verificou-se a influéncia de todos os fatores, no entanto € visivel que para este perfil
de consumidor de luxo os fatores psicoldgicos sdo mais importantes, a paixdo e o prazer pela
cozinha s3o mais expressivos.

E possivel perceber que os grupos de referéncia pesam muito no momento da compra, com
vinte e sete mengdes. Os grupos de influéncias, familia, amigos podem alterar o comportamento do
individuo (SOLOMON, 2005). De maneira geral, os participantes da pesquisa demonstram os
sentimentos de posse muito intensos em relagdo a alguns utensilios especificos.

“Ninguém mexe, porque se mexer e quebrar ¢ CARO!” (gerente comercial, 30
anos, solteiro, graduado)

As influéncias cultural e familiar também foram lembradas:

“Desde sempre, minha avé era banqueteira, cresci vendo ela cozinhar.”
(cirurgido dentista, 28 anos, solteiro, 2 graduacdes)

Sendo assim, ao contrario das células sociais de tamanho reduzido (familia, vizinhos,
colegas, grupos de amigos), as influéncias sobre a compra e o consumo de produtos de luxo sdo
exercidas muito mais simbolicamente do que na troca interpessoal.

Também foi possivel perceber que programas de TV, cursos/revistas/livros e a cultura dos
utensilios sdo fatores importantes para os respondentes, mencionados na mesma ordem em vinte
comentdrios, dezoito e dezesseis. Os homens que fazem parte do mercado de luxo respondem
positivamente em relagdo a esses fatores. Avaliou-se que os entrevistados levam em consideragcdes
as dicas o opindes dadas pela midia, o que influencia fortemente o seu comportamento enquanto
consumidor.

“Os meus utensilios representam recordacdes de cada momento que preparei
algum prato, que reuni familia ou amigos.” (administrador, 25 anos, solteiro, 2
graduacdes)

Com relacdo a comprar livros e fazer cursos, com seis comentdrios o publico masculino que
foi entrevistado, afirmou frequentarem cursos de culindria, sendo que um deles ainda comentou
sobre um curso no exterior. Deve-se acrescentar que todos os entrevistados se declararam
encantados com o assunto.

“Livros e revistas sempre “lembram” que vocé precisa de alguma coisa,
incentivam”. (gerente de produto, 33anos, solteiro, pos graduado)

“Cursos em Paris no Hotel Ritz e fiz um curso especifico de réchaud 14 na Franca
também. E na Franca. Além do turismo, fica mais charmoso.” (hoteleiro, 58
anos, casado, segundo grau)

Também se deve considerar o interesse dos adoradores de utensilio de cozinha por livros.
Estas fontes de informa¢des acabam motivando o interesse pelo assunto.
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De acordo com o referencial ndo se pode esquecer a questdo da auto-imagem. A forma que
uma pessoa escolhe para viver, pode gerar o consumo de produtos. Para alguns é mais importante o
design do produto, para outros a seguranca do utensilio. Os fatores psicolégicos, por mais que
aparecam, em sua maioria, somente um comentdrio, mostram que os entrevistados possuem alguma
motivagdo, percepgdo, aprendizagem etc. em relagio aos utensilios. E interessante perceber se os
compradores fazem compras acompanhados ou ndo por alguém em especial, mas metade da
amostra prefere fazer suas compras sozinho ou com amigos.

“Normalmente vou com minha esposa, acabo indo sempre com ela, ela também
gosta. Também eu compro muito em viagens, ela vai junto e acaba indo comigo
também.” (hoteleiro, 58 anos, casado, segundo grau)

Ao analisar o referencial, deve-se levar em conta que os produtos de luxo possuem a
caracteristica de ser dotados de qualidade superior. Além disso sdo caros, raros, possuem design
diferenciado, sdo dotados de marca famosa e sdo adquiridos por uma clientela especial. A aquisi¢ao
de objetos proporcionaria aos individuos, um nivel de satisfacdo individual e de satisfacdo social.
Estes produtos representariam objetos magicos e de fetiche. Os produtos de sonho sejam eles de
luxo, realcadores de sratus, reforcadores do ego ou itens para o bem-estar, ttm em comum uma
caracteristica fundamental de despertar o imagindrio e as emocdes dos compradores. Toda essa
emoc¢do que um consumidor de produto de luxo sente ao adquirir seu cobicado objeto € a sensacio
de liberdade e de felicidade. O produto de luxo é simplesmente um objeto cuja relacdo

preco/qualidade € a mais elevada do mercado. Esses comentdrios sao resumidos na tabela 1 a
seguir:

Tabela 1 - Reacdes Positivas com relag@o a cozinha e seus utensilios de luxo

Reacoes positivas com relacdo a cozinha  Namero

e utensilios de
mencoes
Sentimento em relagdo a comida/cozinha 62
Caracteristicas essenciais para utensilios 59
Influéncia familiar/amigos/chefs 27
Utensilio com forte relacdo emocional 25
Cursos/Revistas/Livros/ 20
programas de TV
Cultura, aspectos culturais 18
Relacdo com marcas e Marcas importadas 16
total de entrevistas 9

Reacoes negativas com utensilios de cozinha de luxo

Na reag@o negativa com os utensilios de cozinha, apesar de serem poucos os comentdrios,
verificam-se que algumas coisas incomodam os homens que adoram a cozinha. Quando fala-se em
compartilhar os utensilios com outras pessoas, os entrevistados expdem indignacdo e se mostram-se
enféticos quando se expressam negativamente em compartilhar esses utensilios.

“As minhas tacas de vinhos que eu compro para mim, sdo minhas, s6 eu uso, eu
lavo, sdo tagcas que sdo um xoddé meu.” (gerente comercial, 30 anos, solteiro,
graduado)

Com relac@o as marcas nacionais, foram feitos seis comentarios negativos, 0 que mostra um
resultado significativo de que as marcas influenciam na decisdo da compra. De acordo com o
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referecial, analisa-se que esta teoria é verdadeira e que a escolha das marcas realmente fazem parte
de um comportamento de compra complexo em que o cliente estd muito envolvido.

“Principalmente as importadas sdo boas, duram bastante além de lindas.”
(administrador, 25 anos, solteiro, 2 graduagdes)

O referencial menciona que o objeto de luxo € valorizado por corresponder a uma
abordagem personalizada, que abrangeriam uma grande variedade de projecdes econOmicas,
morais, sociais, culturais e psicolégicas. Assim, qualquer experiéncia desagraddvel com um
determinado produto, percepcdo que o mesmo nao atingiu as expectativas que o usudrio planejou
sdo extremamente mal vistas, ja que o objetivo € carregado de idealizacdes e que muitas vezes nao
se deseja ser compartilhada.

Expectativas na aquisicao dos utensilios de cozinha
Os principais aspectos que estimulam as expectativas sdo os fatores qualidade e
durabilidade:

“A durabilidade e a qualidade.” (administrador, 25 anos, solteiro, 2 graduacgdes)

“O glamour da decoracdo, a exposi¢do, pode parecer bobagem, mas deixar um
belo objeto exposto na cozinha é maravilhoso!!” (gerente de operagdes, 41 anos,
solteiro, pds graduado)

A funcionalidade, o design e a utilidade também aumentam a expectativa sobre os utensilio.
No momento da compra, os homens avaliam os atributos citados anteriormente em relacdo ao
produto, afim de que correspondam as suas expectativas.

O referencial mostra que no final deste processo de decisdo de compra, o consumidor
freqiientemente opta pela lealdade ao produto e nido sendo facilmente influenciado a mudar de
marca. Também se deve considerar a importancia da marca no momento de decidir qual produto
comprar, conforme comentério abaixo:

“Acredito que a resisténcia seja importante, mas tem que ter um design moderno,
além disso a marca, existem algumas conhecidas, que dizem se o produto vai
durar ou ndo. Principalmente as importadas sdo boas, duram bastante além de
lindas.” (administrador, 25 anos, solteiro, 2 graduacdes)

Utilidade e funcionalidade também pesam na decis@o de compra, com trés comentarios cada,
sem esquecer do design que é citado em duas respostas. Por serem produtos caracterizados de luxo,
os atributos que sdo levados em conta na escolha dos produtos sdo aqueles que fardo o cliente se
diferenciar da massa da populacdo, fazendo com o mesmo se sinta altamente lisonjeado em possui-
lo. Os consumidores de produtos de luxo ndo desejam parecer iguais aos demais, buscam produtos
diferenciados, atributos diferenciados para pessoas diferenciadas.

Também € importante a indicacdo de um Chef de cozinha, que pode influenciar diretamente
no comportamento do individuo na hora de decisdo de compra.

“[...] chef renomado tem moral para indicar certos produtos, eles entendem
muuuuuuuito de cozinha e € impossivel ndo acreditar neles.” (gerente comercial,
30 anos, solteiro, graduado)

A andlise das entrevistas mostrou que o fator “novidade” € relevante. Os entrevistados
declararam gostar de experimentar algum utensilio novo no mercado.
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“Tenho alguns amigos que me dao dicas e procuro visitar lojas que vendam estes
produtos.” (advogado, 35 anos, solteiro, pds-graduado)

“[...] meus amigos que viajam entendem de novidades.” (gerente comercial, 29
anos casado, graduado)

Freqiiéncia e periodicidade de compras

Observa-se analisando as entrevistas que a frequéncia de compra de utensilios € feita na
maioria dos casos uma vez por semana, com mensdo de trés entrevistados. Dois emtrevistados
disseram realizar compras duas vezes na semana, dois afirmaram que todos os meses estdo
presentes nas lojas especializadas e um entrevistado relatou adquir produtos uma ves por semana ou

mais.
“Uma vez por semana ou até mais, ja tenho muitos acessérios, mas sempre tem
novidades, mais modernos, sempre agente descobre coisas diferentes.” (gerente
comercial,30 anos, solteiro, graduado).

Durante as entrevistas, verificou-se que para a maioria dos entrevistados, ¢ indiferente o dia
da semana no qual realiza as suas compras de utensilios de cozinha, uns preferem fazer compras aos
sdbados de manha, outro aos finais de semana e um relatou que seu dia ideal € um dia de semana a
noite.

Importancia da marca

O primeiro entrevistado nao se considerou fiel a uma loja onde costumava comprar os seus
produtos. Isto se deve ao fato do estabelecimento ndo possuir produtos para pronta entrega, o que
foi decisivo para a mudanca.

“Eu troquei as lojas da Paula Souza, por uma loja que chama Humaitd, sdao
sérios, tem estoque. A Pinheirense muita coisa tem no catdlogo e nio tem para
entregar’’ (hoteleiro, 58 anos, casado, segundo grau).

Por outro lado, o mesmo entrevistado revelou que adquire determinados produtos de uma
marca especifica, devido ao fato da mesma ser de qualidade e ji ter criado hdbito com as
caracteristicas do objeto. Dois dos entrevistados foram categdricos em afirmar que rejeitam
fortemente os produtos nacionais, sendo citada na entrevista a marca Tramontina. O principal
motivo € a péssima qualidade desses produtos, custam caro e ndao funcionam adequadamente. Mas
ndo ha consenso com relagdo as marcas estrangeiras, nesse contexto, dois entrevistados enfatizaram
que o atendimento dos funciondrios da loja onde se adquire o produto é fundamental.

“O atendimento é tudo. A loja além de bons produtos tem que ter um 6timo
atendimento, tem que prestar servicos. Gosto de ser bem atendido." (gerente
comercial, 30 anos, solteiro, graduado)

CONSIDERACOES FINAIS E LIMITACOES

O principal objetivo deste trabalho foi realizar um estudo exploratério qualitativo de modo a
responder a seguinte pergunta problema: Quais fatores influenciam o comportamento do
consumidor masculino na compra de utensilios de cozinha?

Para atingir este objetivo inicialmente foi realizada pesquisa bibliografica envolvendo os
seguintes topicos: luxo e mercado de luxo, comportamento do consumidor masculino. A
metodologia escolhida foi uma pesquisa exploratéria qualitativa bola de neve, com a realiza¢do de
oito entrevistas com homens compradores de utensilios de cozinha de luxo. A principal limita¢io
deste trabalho reside na escolha da metodologia que ndo permite generalizagdes.
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As principais definicdes de luxo consideram aqueles objetos cuja relacdo preco/qualidade é
a mais elevada do mercado, conseguindo justificar, ao longo do tempo, precos significativamente
maiores do que de produtos funcionalmente equivalentes.

Pode-se dizer que o publico masculino entrevistado procura escolher produtos e marcas que
simbolicamente representam, além de status, valores internos, estilos de vida, conhecimentos
adquiridos. Este publico se cerca de um padrao de consumo que interliga produtos e atividades. A
andlise das entrevistas confirma que aquilo que € valioso em alguns casos pode ser um produto raro
e muitas vezes de dificil acesso, podendo expressar indicadores culturais e de sofisticacdo. O luxo
ndo é pautado pela necessidade basica, mas sim pela no¢do de prazer, € capaz de transformar sonhos
em necessidades. Neste mercado de luxo, a emocao € a responsdvel por despertar nos consumidores
o desejo de consumir e os utensilios seduzem (SONEGO, 2006).

A relacdo positiva com a cozinha e os utensilios de luxo é um dos fatores determinantes na
compra deste tipo de utensilio, pois € através dos sentimentos que demonstram que se pode avaliar
o quanto significa a cozinha, a comida e o quanto eles consideram positivo estes fatores em suas
vidas. No momento da escolha de um utensilio de luxo, os entrevistados sdo exigentes atribuindo
grandes expectativas aos objetos selecionados. Para eles a escolha do “tesouro” representa muito
mais do que apenas uma compra, ¢ uma intensa e profunda emocao. As caracteristicas dos produtos
também tém peso no momento da decisdo de compra, caracteristicas como a marca, design,
finalidade, qualidade, procedéncia e tradicao sdo avaliadas intensamente no momento da compra.

Também foi possivel entender a importancia dos grupos de referéncia na compra. Nao se
pode esquecer a influéncia principalmente da midia TV. O gosto pela cozinha é tao forte que alguns
investem em cursos de gastronomia para aprofundar seus conhecimentos, outros fazem cursos mais
rdpidos, consomem livros e assistem a programas culindrios € ndo se importam em gastar mais
quando o assunto € cozinhar.

As entrevistas permitiram identificar fortes relacionamentos entre os consumidores e seus
utensilios. Sao exageradamente cuidadosos e ciumentos com seus objetos de cozinha. A expressao
“ninguém mexe” foi a mais contada, seguida por outras como “ninguém pde a mao” ou ainda “nao
empresto para ninguém”. Os utensilios de cozinha possuem tanto valor emocional para eles que sdo
superiores a objetos mais caros como carros e relégios.

Segundo o referencial tedrico, ha quatro fatores que influenciam o comportamento do
consumidor: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Verificou-se a influéncia de todos os fatores,
no entanto € visivel que para este perfil de consumidor de luxo os fatores psicolégicos sdo mais
importantes, a paixao e o prazer pela cozinha sao mais expressivos.
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