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Todos juntos em Salvador...

Que a gente nao deixe de acreditar
no futuro por culpa das dificuldades
do presente, porque nao importa o
tamanho do desafio, mas sim a
grandeza da uniao! Nao sabemos
com certeza 0 que acontecera, mas
estamos preparados e fortalecidos.

OUTUBRO
= O MES DA

SOMOS UM GRANDE
TIME!
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GRAN HOTEL STELLA MARIS
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COMO ERA UM EVENTO ANTES
DA PANDEMIA DA COVID-197 E

UM DESAFIO LEMBRAR...

Com a pandemia, a maior parte dos eventos cor-
porativos simplesmente foi impossibilitada de
acontecer. O risco de contagio pelo coronavirus
era grande e o isolamento social ainda era a me-
lhor maneira de se proteger. As empresas preci-
saram se reinventar e imperou durante um bom
tempo as lives e eventos no ambiente digital. Es-
tes, no entanto, deram muito certo para alguns
assuntos, mas nem tanto para outros.

Com o fim da pandemia e a retomada da economia,
estamos de volta, enfim, aos eventos presenciais!

A saudade das pessoas de frequentarem esses
ambientes e a necessidade das empresas em vol-
tar a faturar, nos fazem acreditar que a retomada

ja é definitiva.

Porém, durante esse periodo, novos habitos sur-
giram e algumas facilidades foram exigidas. Para
isso, a tecnologia foi fundamental na vida de to-
dos nos e algumas dessas ferramentas vieram
para ficar. Muitas pessoas se acostumaram a fazer
tudo a distancia e quase todas as atividades do
dia a dia foram transportadas para o meio digital.

Mas nao é s6 isso. Nao podemos esquecer tam-
bém os impactos da pandemia sobre a vida de
toda a populacdo. Sem contar nas sequelas deixa-
das na vida daqueles que, além da saude abalada,
perderam seus familiares por conta da doenca.

A pandemia se tornou algo além de uma crise
sanitaria mundial. Ou seja, se transformou em
uma crise econdmica e politica. Logo, deixou, e
ainda deixa, marcas de desigualdades em todo o
mundo. Ainda maior em paises mais pobres.

- PRIMEIRO EVENTO
DA ABISA APOS A

................................... PANDEMIA

For Zoé Morés - Jornalista

Diante de todo esse quadro, fica a indagacao
e a duvida sobre o futuro e a vida pés-pande-
mia, realmente.

Estamos todos vivendo uma época historica e
muito angustiante, em que sempre nos lembra-
remos do medo que sentimos, mesmo depois
que as coisas voltarem totalmente ao normal.
Somos gratos por estarmos vivos e atuantes
diante de tantas dificuldades que passamos nes-
ses dois ultimos anos!

Em tempos dificeis, maiores as responsabilidades...

BEM VINDOS AO
ABISA SUDESTE 2022!
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Por Premier Fragrancias

remier é uma Empresa fabricante de fragrancias, com alta tecnologia e
qualidade, com flexibilidade comercial.

A frente de nosso tempo, desenvolvemos e fornecemos fragrancias SURE | _ : _
exclusivamente para seu produto. — ' - s - Ny~ X AR5
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Estamos localizados em Paulinia em uma area de 5.000m2 , onde
edificamos modernas instalacdes, com mais de 2.000m2 de fabrica-
cao, que seguem rigidos procedimentos com controle de qualidade.
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‘ .“ I Todos sabem que as fragrancias sao consideradas “o vilao” das formulacdes,

pois as mesmas quebram a viscosidade, turvam seus produtos, alteram a cor,
entre outros problemas, sendo assim as fragrancias alteram a REOLOGIA

das formulacoes. M

Na Premier, como temos um vasto conhecimento sobre esse
fato, desenvolvemos fragrancias compativeis e estaveis para a
formulacao de seu produto.

ALGUNS EXEMPLOS ......................................... .

e Amaciantes de roupa: Quando se adiciona o perfume quebra
a viscosidade.

e Desinfetantes: Quando se adiciona o perfume turva, havendo
a necessidade de colocar um tensoativo.

e Sabonetes: Na metade do consumo, o cheiro some.

e Fixacao de perfumes: Também resolvemos esse problema.

TODOS SABEM QUE AS FRAGRANCIAS SAO
CONSIDERADAS “O VILAO™ DAS FORMULACOES, POIS
AS MESMAS QUEBRAM A VISCOSIDADE, TURVAM

SEUS PRODUTOS, ALTERAM A COR, ENTRE OUTROS
PROBLEMAS, SENDO ASSIM AS FRAGRANCIAS AL TERAM
A REOLOGIA DAS FORMULACOES.
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MAIOR PESQUISA DE BELEZA DO BRASIL REVELA +——

TENDENCIAS DE CONSUMO DE
HOMENS E MULHERES EM 2022

olifos de consumo mudaram ao longo do
Mpd e, a cada novo ano, surgem tendéncias e
novidades no ramo de beleza e cosméticos para
atender aos desejos e anseios dos clientes. Vi-
sando acompanhar as transformacdes no com-
portamento dos consumidores e auxiliar marcas
de beleza a se tornarem digitais e direct-to-con-
sumer, a B4A, empresa que tem como propoésito
tornar a beleza acessivel para todos, lanca a sé-
tima edicdo do Beauty Plan 2022, maior levanta-
mento anual do setor do pais.

A pesquisa foi realizada a partir do médulo B4A
Data Connect, da plataforma B4A Connect,
criada pela beauty-tech para integrar diversas
solucdes voltadas para o ecossistema de beleza
digital no Brasil. O estudo contou com a partici-
pacao de mais de 16 mil pessoas das regides nor-
te, nordeste, centro-oeste, sul e sudeste do pais,
entre 1° de dezembro de 2021 e 4 de janeiro de
2022. A sétima edicdo do Beauty Plan ouviu mu-
lheres predominantemente da faixa etaria de 18
a 25 anos, enquanto a masculina gira em torno
de 33 e 45 anos. Ambos os géneros tiveram uma
participacao mais ativa nas regides sul e sudeste
do pais, com cerca de 60% dos entrevistados.

“O Beauty Plan fornece um norte para todo o se-
tor de beleza. As marcas recebem uma base sélida
de informacbes para tomar decisdes estratégicas
baseadas em previsdes mais realistas. Ja os consu-
midores revelam suas necessidades e expectativas
em relacdo a produtos de cuidados pessoais” co-
menta Jan Riehle, CEO e Fundador da B4A.

Procurando entender o que influencia a decisdo
na hora da compra, notou-se que mulheres mais
velhas costumam dar mais importancia para a opi-
nido de especialistas. Em 2021, 56% afirmou con-
siderar a avaliacdo dos dermatologistas na hora de
escolher um produto ou marca, seguido de ami-
gas(os), com 45%, e reviews na internet, com 44%.

Fonte: Segs

Para os homens, os sites especializados sao os
principais influenciadores na hora de adquirir um
produto, com 47% das respostas, e, em seguida,
estdo os dermatologistas, 43%. A influéncia dos
criadores de conteudo digitais cresceu bastante,
8% dos entrevistados listaram a importancia dos
influencers na hora da compra em 2021. Neste
ano, esse numero saltou para 16%.

Apos entender a tomada de decisado, o estudo bus-
cou compreender quais sdo os produtos que fazem
parte da “cesta basica” de beleza, ou seja, itens
gue mais de 50% da amostra geral considerou in-
dispensaveis, mesmo em momentos de economia.

Em 2022, a “cesta” das mulheres contara com:
shampoo e condicionador (81%), produtos para
cuidados dos fios (61%), sabonete (59%), filtro
solar facial (52 %), cosméticos para limpeza facial
(56%) e perfume (51%). A cesta cresceu em re-
lacdo ao ano passado com a chegada do perfu-
me, em consequéncia da retomada de atividades
presenciais. Um caso curioso € que a maquiagem
ficou de fora pelo segundo ano consecutivo.

Ainda que a “cesta” masculina seja mais enxuta
que a feminina, os homens também nao abrem
mao de alguns produtos essenciais. Em 2022,
eles pretendem investir em: shampoo e condi-
cionador (81%), perfume (63%) e produtos para
limpeza do corpo (59%).

Um ponto curioso revelado no estudo é que os
consumidores estdo mais abertos a procurarem
marcas mais baratas para economizar: 59% de-
monstraram disposicdo para fazer a troca de
produtos, principalmente com itens de cabelo
(62% das pessoas dispostas).

Houve um aumento de gasto mensal por pes-
soa em relacdo a 2021, neste ano o investimento
deve ser em torno de R$ 51 a R$ 200 para mais

e

de 60% da amostra. E importante ressaltar que a
compra de produtos aumenta conforme a renda
dos entrevistados.

Os canais de compra tiveram mudancas significa-
tivas de publico nos ultimos dois anos, com a di-
minuicdo da forca dos canais fisicos, mesmo com
a retomada de algumas atividades presenciais.

Ainda assim, as lojas fisicas da farmacia e da
perfumaria, nesta ordem, seguem como 0s pos-
tos de compra mais procurados pelas mulheres.
Além disso, aumentou a relevancia das consul-
toras e revendedoras, que subiram 2 posicoes,
se estabelecendo como 3° canal mais utilizado
neste ano. O quarto e quinto lugar ficaram, res-
pectivamente, com a perfumaria online e o su-
permercado (loja fisica).

No caso dos homens, os canais mais utilizados
sdo as farmacias lojas fisicas (67%), sequido dos
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sites especializados em produtos e cosméticos
(54%), e em terceiro e quarto lugares ficam os
supermercados (53%) e lojas fisicas especializa-
das (32%), nessa ordem.

Homens e mulheres ainda estdo distantes dos
numeros vistos antes da pandemia, mesmo com
a retomada de algumas atividades presenciais em
2021. Notou-se, por exemplo, a menor procura por
lojas de marcas préprias para ambos os publicos.

"“Percebemos uma mudanca interessante nos ca-
nais de compra. Para auxiliarmos as empresas e
profissionais da beleza em geral a se aprofun-
darem e conhecerem mais os habitos do seu
publico alvo, temos o B4A Connect, servico de
inteligéncia que permite que NOSSOS parceiros,
marcas de beleza, obtenham respostas precisas
sobre os clientes. Por ano, atendemos mais de
200 marcas no Brasil a partir de uma solucao
customizada”, conclui Jan.
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"EMPRESAS BUSCAM PROXIMOS PASSOS FORA

/

DO FAIS, SURFANDO A ONDA DO BBEAUTY
(BELEZA BRASILEIRA, DA SIGLA EM INGLES).”

TRIBUTACAO, MATERIA-PRIMA,
CADEIA DE SUPRIMENTOS E
INVESTIMENTO EM MARKETING
SAO PRINCIPAIS DESAFIOS
PARA A EXPANSAO DOS
NEGOCIOS DO SEGMENTO
‘CLEAN BEAUTY”, SEGUNDO
EMPRESARIOS BRASILEIROS.

Os numeros das empresas do segmento de “cle-
an beauty” (beleza limpa, da traducdo em inglés)
apresentam crescimento exponencial no Brasil.
Na esteira dos cuidados com a saude, impulsio-
nados pela pandemia, e da maior consciéncia
dos consumidores em eliminar os ingredientes
“ruins” da rotina e que ajudam a fazer “o bem”
para o meio-ambiente.

Tanto as empresarias quanto os especialistas ouvi-
dos concordam que, apesar do movimento de bele-

Fonte: Panorama Farmaceutico

za natural ja existir, esses Ultimos dois anos de pan-
demia reforcaram essas questdes ao consumidor.

A ideia desse mercado é rejeitar os produtos sin-
téticos geralmente encontrados nos produtos
cosméticos, e substitui-los com ingredientes na-
turais, veganos e organicos, extraidos de forma
sustentavel da natureza.

Apesar das vendas do segmento de beleza brasi-
leiro ter recuado 2,8% no ano passado, de acor-
do com dados da Associacao Brasileira da Indus-
tria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(Abiphec), esse nao foi necessariamente o caso
guando olhamos para esses produtos.

Nao existem dados de quanto essa industria
movimenta no Brasil atualmente. Mas, levanta-
mento de 2021 feito pela Nielsen mostra que os
produtos considerados limpos (agueles que sao
livres de parabenos, sulfatos, ftalatos, corantes e
fragrancias artificiais, +600 outros ingredientes)
movimentaram US$ 406 milhdes nos Estados
Unidos —crescimento de 8,1%.

Isso € bem mais que o mercado total de beleza e
cuidados pessoais, que cresceu apenas 2% junto
aos consumidores norte-americanos.

O levantamento também mostra que 0s consumi-
dores estao investindo cada vez mais em tendén-
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cias de beleza sustentavel. Segundo os entrevis-
tados, os atributos mais importantes para aqueles
que compram produtos de beleza e cuidados pes-
soais sao aqueles que usam ingredientes naturais
(40,2%), respeitam o meio-ambiente (17,6%) e
usam produtos reutilizaveis e embalagens recicla-
veis (7,9% e 15,8%, respectivamente).

Os consumidores estao mais criticos tanto quanto
ao modelo de atuacdo das empresas, como aos
produtos ofertados por eles, a forma que sdo pro-
duzidos, quais ingredientes sao utilizados e como
sdo embalados. “A forma como as pessoas bus-
cam os produtos para uso pessoal e autocuidado
esta mudando e ha um aumento do engajamento
nas escolhas que priorizam a saude do corpo e do
planeta”, informa a associacdo em nota.

Aqui no Brasil, empresas que trabalham no seg-
mento relatam salto de crescimento em 2020 e
2021, e tém planos para expandir 0os negocios
neste ano. E o caso da Simple Organic, empre-
sa de cosméticos naturais, veganos e organicos
fundada por Patricia Lima.

Lancada na Sao Paulo Fashion Week em 2017, a
marca nasce com a experiéncia da publicitaria com
a maternidade. “Comecei a questionar muito o
que eu estava deixando para ela como mae, como
legado. Eu via que eu estava fazendo parte de um
mercado que era de descarte”, explica Patricia, que
trabalhava com moda antes de abrir a empresa.

Quatro anos depois do lancamento, a marca foi
comprada pela Hypera, a maior empresa farma-
céutica do pais. Ao todo, a Simple Organic rece-
beu 16 propostas de compra.

Ainda em 2021, a Simple cresceu 300% nos ca-
nais digitais e o faturamento somou R$ 34 mi-
lhdes. Para este ano, a companhia projeta au-
mento de mais 150% no e-commerce, além das
27 lojas fisicas no pais.

Fundada em 2018 por Patricia Camargo e Lucia-
na Navarro, a Care Natural Beauty também tem
colhido resultados animadores.

A desilusao de uma das empreendedoras com o
mercado cosmético tradicional somada ao pro-
cesso de quimioterapia da outra, que nao per-
mitia o uso de produtos convencionais, transfor-
maram a marca no que é hoje.

A Care cresceu 310% de 2020 para 2021, e de
300% de 2021 para 2022. Em fevereiro deste
ano, a empresa ainda recebeu uma segunda ro-
dada de investimentos.

A digitalizacdo dos negécios foi exponencial
durante a pandemia e contribuiu para o seg-
mento. “Muitas empresas investiram em inova-
cao e aplicacao de tecnologia, criaram e-com-
merces, entraram em marketplace, viabilizaram
compras por aplicativos de mensagens, criaram
aplicativos customizados para experimentacao
de produtos e reforcaram a comunicacao de
suas marcas, via redes sociais”.

E 0 caso da Quintal Dermocosméticos, primeira
empresa de Clean Beauty brasileira a estrear na
Sephora, rede mundial de lojas de cosméticos.
Apesar de seu foco inicial ter sido com vendas
fisicas, em 2020, cerca de 70% do faturamento
da marca aconteceu por meios digitais.

Na Care Natural Beauty, que nasceu com o mode-
lo de negdcios voltado ao digital, o site responde
por mais de 90% do faturamento da empresa.

Luciana Navarro avalia que 0 momento ampliou
o olhar das pessoas para o autocuidado e saude.
“Indiretamente, provocou pessoas a pensarem
no que elas estdao consumindo, como estao con-
sumindo e de quem estdao consumindo. Quem
sd0 essas marcas que o consumidor esta finan-
ciando através da sua compra?”, ressalta.

De acordo com Patricia Lima, essa tendéncia nao
foi apenas do consumidor, mas também do in-
vestidor. Por enquanto, a Hypera é uma das uni-
cas empresa de capital aberto no ramo de cos-
méticos presente na Bolsa de Valores brasileira.
Mas Lima acredita que esse cenario pode mudar,
dado o interesse dos investidores em sua marca
no ano passado.

Isso se encaixa nas praticas ESG (Ambiental, Social
e Governanca, em inglés), avaliadas por especialis-
tas consultados como uma tendéncia em 2022. O
investimento em empresas que olhem para fatores
ambientais, sociais e éticos, principios de empresas
como Simple, Care e Quintal, estdo comecando a
ditar as regras para o mercado tradicional.

“A gente esta criando, na verdade, uma pressao
na industria convencional”, diz Patricia Camargo.

MADE IN BRAZIL

Para as marcas de clean beauty brasileiras, o futuro esta tra-
cado em quatro pilares: ominchannel, internacionalizacao,
democratizacao e biotecnologia.

As marcas se fortaleceram e criaram uma base fiel de con-
sumidores por meio das suas vendas online. Este ano, com a
retomada das atividades presenciais e fim das restricdes sa-
nitarias, o capital e crescimento serao utilizados na expansao
do omnichannel (ou seja, investimento em ambas as platafor-
mas fisica e digital, buscando maior ressonancia com ambas).

O foco, contudo, sera especialmente nas lojas fisicas, com a
criacdo de mais pontos de venda préprios, como no caso da
Simple, que planeja adicionar lojas aos seus 27 pontos de
venda existentes.

A internacionalizacdo é uma ambicao das trés marcas entrevis-
tadas, especialmente porque estdo buscando surfar na onda
do BBeauty (beleza brasileira, da sigla em inglés). O aumento
da demanda no mercado internacional por produtos nacionais
nao passou despercebido pelas marcas.

Além disso, a democratizacdo é um ponto importante para
o futuro das marcas. Além de buscarem espacos populares
onde possam expandir os nichos de compra, essa operacao
pode resultar em uma diminuicao dos precos.

Lima explica que os cosméticos naturais ficam na média e até
abaixo dos valores de dermocosméticos consolidados. Para
diminuir ainda mais esses precos, a escalabilidade é um fator
importante, porque permite estabelecer parcerias em maior
escala com fornecedores e parceiros que atuem em todas as
etapas do produto, especialmente no descarte e reutilizacao
de embalagens.

Essa equacao, segundo os empreendedores do setor, seria
atingida pela biotecnologia, que envolve reproduzir molécu-
las naturais de maneira artificial.

“A beleza limpa tem um teto, a gente nao pode tirar tudo
na natureza. S6 que a gente vem para um movimento de
tecnologia muito grande nos nossos proximos lancamentos
de produto, onde vocé tira [matérias primas da natureza] e
reproduz ela em laboratério”, explica Lima.

Luciana e Patricia, da Care, afirmam que o segmento de bio-
tecnologia também cresce. “A gente entende que é por esse
caminho que conseguiremos chegar a precos que sejam inte-
ressantes para o consumidor”, finaliza Camargo.
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G-BEAUTY
eC-BEAUTY
I'-BEAUTY

" LQUANDO A BELEZA DOMINA O
UNDO E O ALFABETO

Depois da K-beauty e da J-beauty, que contam
com um numero crescente de seguidores em
todo o mundo, estao surgindo novas rotinas de
beleza que celebram os rituais de diversas popu-
lacdes globais. Atualmente, G-beauty, C-beauty
e T-beauty sao as ultimas tendéncias. Mas o que
estd por tras desses nomes misteriosos?

Embora a K-beauty continue sendo a rainha dos
cuidados com a pele, surgiram novas tendén-
cias nos ultimos meses em todos os cantos do
planeta. Em 2021, a J-beauty conquistou pro-
gressivamente um espaco no mundo dos cos-
méticos, seguindo a onda de uma tendéncia de
beleza minimalista que engloba ciéncia e tradi-
cao e atraindo um multidao de seguidores glo-
bais. Agora, a G-beauty, C-beauty e até T-be-
auty estao em alta, celebrando os rituais dos
paises vizinhos e mais distantes.

ROTINA DE BELEZA GLOBAL

Com seus antigos rituais, 0s paises asiaticos
influenciam ha muito tempo as rotinas de be-
leza das nacdes ocidentais, especialmente da
Europa e dos Estados Unidos. Vimos isso com
K-beauty (beleza coreana) e J-beauty (beleza
japonesa), e a tendéncia continua hoje com a
C-beauty (beleza chinesa) e a T-beauty (beleza
taiwanesa), que estdo ganhando espaco com
cosméticos inspirados, mais uma vez, em técni-
cas e tradicoes milenares.

Vindo diretamente da China, a C-beauty é ca-
racterizada por suas férmulas a base de ervas e
plantas, inspirando-se na medicina tradicional
chinesa. Trata-se de uma espécie de beleza ho-
listica que explora uma tendéncia que esta em
alta em todo o mundo desde o inicio da pande-
mia. Tudo isso com o ja essencial viés ecoldgico,
sindbnimo dos cosméticos do futuro.

A T-beauty, de Taiwan, é muito parecida, pois
também ¢ inspirada na medicina tradicional
chinesa, a0 mesmo tempo em que combina co-
nhecimento cientifico e ingredientes naturais.
As raizes estdao no centro das atencdes, assim
como determinadas plantas locais. Ao contrario
da K-beauty, que se caracteriza por uma rotina
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Fonte: Fashion Network

de beleza com cerca de 10 passos, a C-beauty
e a T-beauty requerem apenas quatro ou cinco
passos, com o ritual de limpeza, tonificacdo e
hidratacao da pele, antes da aplicacao de uma
mascara adaptada as suas necessidades. Sim-
ples, basica e mais rapida.

BELEZA MADE IN EUROPE

Embora a Asia tenha amplamente estabelecido
sua influéncia no mundo dos cosméticos, a Eu-
ropa parece estar tentando alcanca-la. Portanto,
é bom ficar de olho na G-beauty, ou beleza ale-
ma. Também neste caso, o conceito baseia-se
na autenticidade e naturalidade, em linha com
a tendéncia da beleza limpa. Assim como suas
contrapartes asiaticas, a G-beauty integra remé-
dios naturais e conhecimentos cientificos, com
foco na saude da pele.

Evidentemente, todas essas novas tendéncias
de beleza sao semelhantes em muitos aspectos,
mas se baseiam em tradicdes e ingredientes mui-
to diferentes, especificos de cada cultura.

EM 2021, A J-BEAUTY
CONQUISTOU
PROGRESSIVAMENTE UM
ESPACO NO MUNDO DOS
COSMETICOS, SEGUINDO A
ONDA DE UMA TENDENCIA
DE BELEZA MINIMALISTA QUE
ENGLOBA CIENCIA E TRADICAO
E ATRAINDO UM MULTIDAO DE
SEGUIDORES GLOBAIS.”
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e a' pandemia de Covid-19
provocou inumeras mudancas
no cotidiano das pessoas. No
entanto, ao observar toda a
movimentacdo ocasionada no
mundo por conta da crise sani-
taria, a Adventures, aceleradora
de marcas e uma das mais pro-
missoras startups brasileiras,
decidiu reunir as principais in-
formacbes sobre o mercado e
analisar as possibilidades para
as marcas explorarem seus seg-
mentos Nnos proximos meses.
Para isso, a empresa anuncia o
lancamento do report “Mudan-
cas de Habitos”, com foco no
comportamento dos consumi-
dores e seus impactos.

“Com esse estudo, queremos
trazer um novo olhar para as
empresas que estao buscando
por melhores caminhos para o

cenario poés-pandémico. Pude-
mos observar diversos fatores
gue impactaram diretamente
no consumo das pessoas, Como
o uso de delivery, o consumo de
alimentos naturais e o cresci-
mento do setor de cosméticos,
por exemplo”, explica Bruno
Novaes, socio e diretor execu-
tivo de estratégia da Adventu-
res. “Acreditamos que teremos
muitas opcdes para serem ex-
ploradas daqui para frente, bas-
ta analisarmos o que os dados
nos mostram para trilharmos o
caminho certo”, complementa.

Segundo o levantamento, duran-
te a pandemia os consumidores
passaram a valorizar ainda mais
as experiéncias de compra, dei-
xando de consumir sem propoési-
to efetivo. Por isso, a expectativa
é que o publico continue optando
por marcas que prezam pela ex-

TN
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Fonte: Abc da Comunicacédo

celente experiéncia do cliente e,
para isso, 0 uso de novas tecnolo-
gias sera o suporte ideal. Enquan-
to antes a experiéncia de consu-
mo era levada em conta por uma
menor parcela da populacao, no
Novo cenario ela passa, muitas ve-
zes, a ser o fator mais importante
numa decisao de compra.

“Nao por acaso, a area de CX
nas empresas teve um cresci-
mento exponencial. Nao existe
mais compra sem conexao com
amarca e, nao levar isso em con-
ta pode significar que a empresa
nao sobrevivera nesse mercado,,
explica Novaes. E para conse-
guir atender essa nova deman-
da dos consumidores, o uso da
tecnologia tornou-se indispen-
savel, quanto menos burocrati-
co e mais rapido for o processo,
maiores sao as chances de con-
versao”, completa.

17



ESPUMA - ED. 123 MAIO/JUNHO 22’

O PAPEL DO DIGITAL, A IMPORTANCIA
DA OMNICANALIDADE E OS SETORES
DE DESTAQUE

A pesquisa realizada pela Adventures também
destaca que as redes sociais e 0 comércio ele-
tronico tiveram um papel fundamental durante
a pandemia e ajudaram as marcas a criarem co-
nexdes ainda mais préximas com os seus clien-
tes. O faturamento do e-commerce, que ja vi-
nha crescendo no Brasil nos ultimos anos, teve
um aumento de 41%, chegando a R$ 87,4Bi em
2020. Ja no 1° trimestre de 2021, o numero foi
72% maior do que o mesmo periodo no ano an-
terior, mostrando uma clara tendéncia de cresci-
mento para 0s proximos anos.

Ao olhar para os setores que mais tiveram mu-
dancas, positivas e negativas, no e-commerce
durante a pandemia, o estudo destaca os se-
guintes numeros: entre 0os que mais tiveram
crescimento estao o de petshop (+108%), lo-
jas de departamento (+55%), casa e decoracao
(+53%), e perfumaria (+44%). Por outro lado,
0 ramo automotivo e de bebidas enfrentaram
queda em seus faturamentos, com -37% e
-21% respectivamente.

Ainda segundo o report, a omnicanalidade de-
vera ser uma das grandes apostas das empresas
para 0s proximos anos, iSSO porque 0s Consu-
midores buscam cada vez mais por companhias
que oferecam a possibilidade de integracao en-
tre os diferentes canais de comunicacdo. “As
pessoas nao aceitam mais serem tratadas como
um indice de vendas, elas buscam por marcas
que reconhecam o seu valor e estejam presentes
em todos 0os meios de comunicacao possiveis.
Investir em omnicanalidade é um grande passo
para quem deseja atrair ainda mais a atencao
dos consumidores”, explica Novaes.

DE OLHO NA SAUDE E BEM-ESTAR

As mudancas durante a pandemia também con-
tribuiram para o aumento dos gastos com bem-
-estar, chegando a US$ 4.4 trilhdes em 2021. De
acordo com o levantamento, os cuidados com
emagrecimento, exercicios fisicos e beleza sao
0s mais relevantes a nivel global, com um ndme-
ro em constante crescimento.

Além disso, o bem-estar corporativo também é

um dos pilares que cresce ano apds ano, isso
porque as empresas estdao compreendendo a im-
portancia de investir na salde mental de seus
colaboradores. Segundo a pesquisa, em 2021 o
crescimento de aplicativos ligados a saude, bem-
-estar e fitness multiplicaram a receita ao adotar
o modelo de assinatura.

MUDANCAS NA ALIMENTACAO E NO
SETOR DE BELEZA E COSMETICOS

A pandemia também foi responsavel por provo-
car mudancas nas tarefas basicas do dia a dia,
como a alimentacao dos brasileiros. Segundo o
estudo, 57% das pessoas mudaram ou preten-
dem mudar o estilo de alimentacdo para inge-
rir menos carne animal, enquanto 44% tém o
habito de consumir alimentos plant-based com
alguma frequéncia.

Esse movimento no ramo alimenticio fez com
que muitas empresas investissem em novos for-
matos de lojas e canais de distribuicao para im-
pulsionarem suas vendas. Com isso, as expec-
tativas sao de que o delivery se mantenha em
alta, ja que 80% das pessoas tém a intencao de
manter o uso no dia a dia. Para 51% das classes
A e B, isso ajuda a variar a alimentacao, enquan-
to para 30% das classes C, D e E torna-se opcao
pela falta de tempo.

Outro dado que chama atencao é sobre a mo-
vimentacdo no setor de beleza e cosméticos,
que mesmo com o PIB do Brasil caindo -4,1%,
manteve sua tendéncia de alta em 2020, com
+4,7%, mostrando que o mercado cresceu na
pandemia, chegando ao faturamento de R$ 122
bilhdes. Além disso, o Brasil manteve a quarta
posicao no ranking mundial e, junto com a Chi-
na, foram os Unicos paises que mantiveram os
resultados positivos em vendas no setor entre os
cinco maiores mercados globais, naquele ano.

Para as marcas que pretendem investir no seg-
mento, serd importante efetuar mudancas éticas,
inclusivas e sustentaveis, pois 0s consumidores
estao valorizando cada vez mais a transparéncia
das empresas. Dados do estudo mostram, por
exemplo, que é importante agregar valor ao ser-
vico para além do produto. E preciso criar co-
nexao entre o habito de consumo dos clientes,
por um olhar cada vez mais holistico, o que a
empresa vende.

‘A PANDEMIA TAMBEM FOI RESPONSAVEL POR PROVOCAR
MUDANCAS NAS TAREFAS BASICAS DO DIA A DIA, COMO A
ALIMENTACAO DOS BRASILEIROS. SEGUNDO O ESTUDO, 57%
DAS PESSOAS MUDARAM OU PRETENDEM MUDAR O ESTILO DE
ALIMENTACAO PARA INGERIR MENOS CARNE ANIMAL, ENQUANTO
44% TEM O HABITO DE CONSUMIR ALIMENTOS PLANT—BASED
COM ALGUMA FREQUENCIA.”
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ec@sidade de transformacdo dos negdcios € uma
alida0e para empresas em todos 0s setores, a me-
dida que buscam emergir mais fortes da pandemia
de Covid-19 e buscar a transformacao digital em to-
dos os aspectos de suas operacoes. No Brasil nao é
diferente. Lideres precisam modernizar processos e
sistemas em toda a empresa e ter resultados no curto
prazo, a0 mesmo tempo em que conduzem o dia a
dia da empresa. A metafora “construir um avido e
pilotar ao mesmo tempo”, nao poderia ser mais ade-
guada a esse contexto. Com um novo posicionamen-
to e foco estratégico, a IBM Consulting se estabelece

Fonte: CNN Brasil

Como uma parceira chave das empresas no pais na
construcdo e conducdo de suas transformacoes.

A transformacao digital € uma realidade e ja faz
parte do cotidiano das pessoas e negoécios. A
pandemia mostrou que as empresas que ja tra-
balhavam com solucdes digitais se sairam me-
lhor, pois estavam mais preparadas para atender
0 mercado e seus novos habitos de consumo.

Agora, organizacoes de todo o planeta procuram
alavancar a tecnologia para transformar a manei-
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ra de atender as demandas dos clientes, melho-
rar 0s processos e, principalmente, se manterem
solidas no mercado.

Para isso, é necessario aplicar as solucdes de tec-
nologia certas e ter todo o suporte para executar
e ter sucesso de ponta a ponta. Nessa corrida
pela transformacao digital, os lideres das em-
presas sabem onde estdo as deficiéncias nos
fluxos de trabalho, mas precisam de parcerias e
aliancas para aplicar as solucdes tecnoldgicas de
forma criativa para inovar com rapidez, otimizar
processos e acelerar os resultados.

Dentro deste cendrio, a IBM Consulting ganha
cada vez mais relevancia e uma demanda sem pre-
cedentes. Justamente por suprir esta lacuna das

empresas, oferecendo um trabalho colaborativo,
em que seus consultores mergulham nos proble-
mas da organizacao para cocriar, desenvolver, pro-
duzir e aplicar as solucdes digitais IBM de maneira
rapida, segura e com garantia de resultados.

“Nosso papel de consultoria é fazer com que
o cliente entenda onde ele pode aplicar todas
as solucdes digitais que temos disponiveis,
para colocar em producao e ter resultados. Nao
adianta simplesmente comprar uma tecnologia
e nao conseguir aplica-la para resolver um pro-
blema de negdcio. Por isso, os profissionais da
area de consultoria precisam entender profun-
damente a industria e a necessidade de mudan-
ca do cliente.” afirma Marco Kalil, Head de IBM
Consulting no Brasil.
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‘NOSSO PAPEL DE CONSULTORIA E FAZER COM QUE O CLIENTE
ENTENDA ONDE ELE PODE APLICAR TODAS AS SOLUCOES DIGITAIS
QUE TEMOS DISPONIVEIS, PARA COLOCAR EM PRODUCAO E TER
RESULTADOS. NAO ADIANTA SIMPLESMENTE COMPRAR UMA
TECNOLOGIA E NAO CONSEGUIR APLICA-LLA PARA RESOLVER UM
PROBLEMA DE NEGOCIO.”

Com 140.000 profissionais qualificados em mais de 150 pai-
ses, a amplitude total dos servicos de consultoria da IBM inclui
estratégia, automacao, design e operacoes de processos de
negocios, dados e analises, integracao de sistemas, moder-
nizacao e operacdes de aplicativos, gerenciamento de nu-

vem hibrida e implementacao de inteligéncia artificial.

'!l.‘;‘

’ : Atualmente, a IBM esta focando em 2 vetores tecno-
l6gicos: nuvem hibrida e inteligéncia artificial (IA).
Essas duas tecnologias estao em destaque e vao
direcionar a atuacao da empresa neste e nos
proximos anos. Vale ressaltar que todas as solu-
coes digitais estao atreladas a area de seguranca,
extremamente importante no portfélio da IBM.

Imagem: Reproducao.

A FORCA DO ECOSSISTEMA

Um exemplo recente que traduz a velocidade a e eficiéncia

das solucdes tecnolégicas é a TIM oferecendo atendimento
pela Alexa, da Amazon. O novo canal de relacionamento da
operadora, implementado em parceria com a IBM Consulting, é
um projeto ambicioso que torna a experiéncia omnichannel dos

MARCO KALIL ) ) . . -
clientes mais amigavel, agil e eficiente.
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Segundo estudo feito pelo IBM Institute for Business Value (IBV), 44% dos CEOs brasileiros dizem
que as parcerias e aliancas aumentaram em importancia ap6s a pandemia da COVID-19.

“Os clientes perceberam que sozinhos ndo conseguirao ser bem-sucedidos. Que para ganhar o mer-
cado e atingir os varios setores em que atuam, precisam do ecossistema. Precisam criar plataformas
e aliancas com varias empresas que compdem o ecossistema delas.”, aponta Kalil.

Outro ponto de destaque que ira pautar todas as organizacdes sao as praticas Environmental, Social
and Governance (ESG). Sustentabilidade é a palavra de ordem e as empresas que nao trabalharem
em prol do meio ambiente, da sociedade em que estao inseridas e na diversidade de seus colabora-
dores, estarao fora do mercado.
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A IBM faz consultoria estratégica para o clien-
te desenvolver a area ESG, acompanhando de
perto todos o0s pontos e cuidados que essa
operacao necessita.

Como se vé, a transformacao digital é necessa-
ria para a sobrevivéncia de uma organizacao.
Prestes a completar 105 anos no Brasil, a IBM
estd mais moderna do que nunca. O poder de
se autotransformar ao longo dos anos vem do
principal fundamento da empresa: criar tecno-

logias para ajudar e atender as pessoas da me-
lhor forma possivel.

“A transformacao vai muito além da adocao de
novas tecnologias, o que realmente importa é
que ela traga experiéncias positivas para as pes-
soas, sejam elas colaboradores, consumidores
ou qualquer cidadao que possa ser impactado
com essas novas tecnologias. O mundo é mo-
vido pelas pessoas e saber o que elas pensam e
desejam é o que nos move.” completa Kalil.
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RESILIENCIA
E CORAGEM:

MULHERES
= A GUERRA

25

"PENSO QUE NADA PREPARA UMA PESSOA PARA UMA GUERRA,
PARA UMA OCUPACAO OU PARA VIVER COMO REFUGIADO.
MAS E NO MEIO DESSE CAOS, QUE MUITAS MULHERES SE
VEEM RESILIENTES E CORAJOSAS™ — REFLETE RACHEL MAIA,
CONSELHEIRA ADMINISTRATIVA, SOBRE A SITUACAO VULNERAVEL
DAS MULHERES POR CONTA DA GUERRA.

das mulheres nas guerras, desde o mito
ero até o século XX, com a Primeira,
depois a Segunda Guerra Mundial e, agora, no
século XXI, com os conflitos na Siria, Iraque e
Ucrania, foi de “vitimas silenciosas” a atuacao
proativa de luta e de quem luta para uma socie-
dade igualitaria.

Em comum entre as mulheres nas guerras ha o
fato de tornarem-se as Unicas provedoras de toda
a familia, terem que garantir as necessidades basi-
cas, enguanto se vém alvo de captura, violéncia fi-
sica e mental, sequestro, morte ou deslocamento.

H& no mundo muitas guerras. Em todas elas
as mulheres sdo vitimas multiplas. Sofrem luto
pela morte dos filhos, companheiros e irmaos. E
sofrem para proteger suas proles. No fim da 22
Guerra Mundial, mais de 2 milhdes de mulhe-
res alemas foram estupradas como “vinganca”
pelos soldados russos; algumas reiteradas vezes.
Muitas foram mortas.

Dentre as guerras avulsas do mundo, destacam-
-se os conflitos que ocorrem em nosso pais ha
décadas. Como lembra meu amigo professor
Hélio Santos, presidente do conselho do Fundo
Baoba, as mulheres pobres no Brasil, especial-
mente as negras, perdem diariamente seus fi-
lhos — dados de 2012 apontam que 63 jovens
negros sdo mortos a bala por dia — 23 mil por
ano, numero superior a efetivas guerras mundo
afora. E quem decide por esse caminho sao os
homens. Todavia, a dor maior resta no colo das
mulheres.

A DOR EM AZUL E AMARELO

O terror que a Ucrania esta vivendo me faz pen-
sar sobre o impacto nas mulheres e como elas

Por Rachel Maia | Fonte: Vogue

sao vitimas da guerra varias vezes. Elas sofrem
violéncia sexual durante a guerra, onde o es-
tupro é usado como arma; a guerra aumenta
a violéncia doméstica; mulheres sao assediadas
ou mortas por se manifestarem contra a guer-
ra. As mulheres sao excluidas das negociacoes
para a paz.

Quase 3 milhdes de ucranianos fugiram para pai-
ses vizinhos desde a invasao russa. Kelly Clements,
vice-comissaria da ONU para Refugiados disse
que, infelizmente, espera-se que esse ndmero au-
mente a medida que as tropas russas avancam.
Homens de 18 a 60 anos foram obrigados a fi-
car e lutar e muitas mulheres voluntarias também
estdo pegando em armas e lutando. Mas outra
parcela de mulheres seguem no pais, cuidando de
familiares e os mais vulneraveis da comunidade.

A importancia de defender os direitos humanos,
exercer moderacao e incluir as mulheres nas toma-
das de decisdes se faz mais urgente. Sima Sami
Bahous, diretora executiva da ONU Mulheres, en-
fatizou que a participacao plena e significativa das
mulheres também é vital para melhorar os proces-
sos de paz e seguranca. “A inclusao das préprias
mulheres nos processos de tomada de decisao e
na resposta humanitaria é, portanto, essencial para
garantir que seus direitos sejam respeitados. "

Penso que nada prepara uma pessoa para uma
guerra, para uma ocupacao ou para viver como
refugiado. Mas penso também que é no meio
desse caos, que muitas mulheres se veem resi-
lientes e corajosas.

O DIA DE AMANHA

Para a Organizacao das Nacbes Unidas para a
Educacao, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO), nao



ha duvida de que um novo
equilibrio baseado na igual-
dade de género aumentaria
muito a promocao da paz
e da tolerancia. A visao, a
inteligéncia, a energia e a
experiéncia das mulheres
sdo indispensaveis para a
criacdo de um mundo mais
justo, préspero e pacifico.
Estudos mostram que 0s
processos de paz envol-
vendo mulheres nao sao
apenas mais equitativos,
inclusivos e justos — esses
processos sdo mais efica-
zes e duraveis (em 35%,
na verdade).

Compartilho com o pen-
samento da léda Cagni,
secretaria-geral de admi-
nistracdo da AGU e presi-
dente do conselho de ad-
ministracdo do Banco do
Brasil, que diz que as mu-
lheres tém a habilidade,
que consideramos divina,
de expandir suas forcas e
resiliéncia até mesmo em
situacbes desumanas e
execraveis como as guer-
ras. Mas nos entristece
pensar nas cicatrizes eter-
nas que esses momentos
deixam em suas vidas.

As histérias da vida coti-
diana sao inimaginaveis e
de partir o coracdo. No en-
tanto, essas mulheres nao
estao simplesmente sobre-
vivendo. Elas estao criando
e construindo condicdes
para a paz.
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Nossa essencia
nos torna
unicos!
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Com uma estrutura completa,
distribuida em uma area de 1.800m?2e

um time capacitado, nosso foco é tornar

o seu produto um grande sucesso!

Para isso, na Quorum Esséncias, nos

trabalhamos o projeto do inicio ao fim,

da pesquisa de mercado a criacao de
fragrancias unicas, pensadas para cada

pessoa, lugar ou ocasiao.

WWW.QUORUM.NET.BR (19) 3124-3588
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Por meio de seu ultimo relatério “Consumer In-
sights”, correspondente ao ultimo trimestre de
2021, a consultoria internacional Kantar estu-
dou as principais tendéncias de comportamento
de compra dos latino-americanos e revelou que
priorizar aquilo que é essencial se tornou o novo
normal para o consumidor da regiao.

“Em tempos de crise como a que estamos vivendo,
0s compradores se concentram no mais essencial
para o dia a dia. Por isso, a tendéncia é que os bens
de consumo (FMCG) continuem ganhando relevan-
Cia na América Latina. No entanto, essa priorizacao
ocorre com menor frequéncia no ponto de venda,
fragmentacdo de canais e priorizacdo na cesta de
alimentos”, explica Cecilia Alva, diretora da Kantar.

Em relacdo ao panorama da regido, nos paises
onde houve menos inflacdo e desemprego, a
cesta de FMCG cresceu e o consumo foi favo-
ravel para Equador, Bolivia e México, sendo que
neste ultimo, 90% das categorias tiveram um de-

Fonte: Fashion Network

senvolvimento importante em 2021, em relacao
a 2020. Na Argentina, Colémbia e Brasil, merca-
dos onde houve maior pressao para 0s consumi-
dores, ocorreu o contrario.

Da mesma forma, apés uma reducdo no nimero
de visitas aos pontos de venda durante o con-
finamento, no ultimo trimestre de 2021 houve
um aumento de 12% em relacao ao periodo
mais grave da pandemia, isso no canal moderno,
que inclui auto-servicos como hipermercados e
armazéns, lojas de conveniéncia e outros esta-
belecimentos como perfumarias, lojas de venda
a granel, lojas de beleza, cervejarias, lojas de de-
partamento e internet.

Com tudo isso, a Kantar ressalta que o compor-
tamento que os consumidores latino-americanos
estao apresentando é uma mistura de habitos in-
corporados a partir da pandemia, reforcados pela
chegada da variante 6micron a regiao em janeiro,
e pressao econémica.

“Os niveis socioecondmicos
mais baixos sao 0s mais impac-
tados, refletindo no consumo
das familias, e o aumento dos
precos leva a compras meno-
res”, explica o relatério.

A Kantar estima que 2022 sera
mais desafiador porque a Amé-
rica Latina crescera a metade

do que se espera globalmen-
te, com o dobro da inflacao
e desemprego. Além disso, a
empresa de consultoria avalia
que o crescimento econbmico
da regidao seria afetado pelo
aumento de precos que vem
ocorrendo, somado a crise na
Ucrania, que dara um novo im-
pulso a inflacao.

29
“Em 2022, a tendéncia é que a
instabilidade global de precos im-
pacte a todos, mas com mais for-
¢a naquelas que ja estao em situ-
acao dificil. Além disso, se somam
outros fatores, como as elei¢cdes
na Coldmbia em maio e no Brasil
em outubro. Diante desse cena-
rio, este sera um ano desafiador
para a regiao”, conclui Alva.
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Jafsabemos que a pandemia
6s uma nova realidade as
nossas vidas em diferentes am-
bitos — pessoal, profissional,
social e mais. O necessario dis-
tanciamento social criou uma
demanda por novos modelos
de comunicacdo e trabalho —
especialmente para a industria,
tradicionalmente muito calcada
no formato presencial. Capaci-
tacdo e retencdo de talentos,
manutencao da produtividade
e oferta de novas tecnologias
que viabilizem um modelo re-
moto de trabalho sdo apenas
alguns dos tantos desafios
enfrentados por empresas do
mundo todo neste cenario.

Os modelos remotos — ou
hibridos — vieram para ficar.
Para citar alguns dados, o nu-
mero de ofertas de trabalho
no modelo home office cres-
ceu mais de 300% durante a
pandemia, de acordo com um
estudo realizado pelo Vagas.
com, site especializado em re-
crutamento. As vagas remotas
correspondem hoje a cerca de
41% das oportunidades aber-
tas na plataforma.

Hoje, de acordo com o Instituto
de Pesquisa Econémica Aplica-

SACITAGAOR
~OUTIVIDADE D
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Al

Por Fernando Caprioli | Fonte: 2A+farma

da (Ipea), cerca de 11% de to-
dos os trabalhadores do pais (8
milhdes de pessoas) trabalham
de forma exclusivamente remo-
ta, indice expressivo em um pais
em que a maior parte das opor-
tunidades compdem a chamada
economia de base e sdo presen-
Ciais — trabalho doméstico, va-
rejo, obras e a propria industria
sao alguns exemplos.

Nesses quase dois anos de pan-
demia, a industria foi particu-
larmente impactada, atraves-
sada por desafios especificos
que até recentemente sempre
foram enderecados por dina-
micas presenciais, como por
exemplo — os treinamentos e
capacitacdes necessarios aos
operadores e manutentores dos
maquinarios. A importancia
destes processos para a conti-
nuidade da atividade industrial
esta mais relevante do que nun-
ca e, como tudo no mercado,
esta tendo de se adaptar a nova
realidade: como garantir a qua-
lidade e seguranca da operacao
industrial remotamente?

Neste contexto, muitas indus-
trias tém investido em formatos
remotos de capacitacao profis-
sional. Diferentes ferramentas

tém sido colocadas em pratica
como forma de viabilizar ses-
soes online ou virtuais de ca-
pacitacao. E isso tem ocorrido
por meio de ferramentas digi-
tais em que é possivel a reali-
zacao de treinamentos virtuais
ao vivo, gravados ou ainda de
maneira hibrida, onde uma par-
te do treinamento é feita de
maneira remota e a outra parte
de maneira presencial.

Os beneficios dessas novas fer-
ramentas sao evidentes, espe-
cialmente para a industria de
alimentos e bebidas, cujas fa-
bricas muitas vezes se localizam
em lugares distantes, o que de-
manda uma logistica complexa,
aumentando o tempo necessa-
rio de todos os envolvidos para
a realizacdo dos treinamentos,
sejam eles os instrutores ou
“alunos”. O treinamento vir-
tual otimiza, de maneira efi-
caz, o tempo do operador e/
ou manutentor da fabrica, que
pode aprender sem ter que se
deslocar e de acordo com a sua
necessidade, visto que a custo-
mizacdo é uma das vantagens
dessa ferramenta.

Além disso, quando pensamos
gue as maquinas instaladas na

31




ESPUMA - ED. 123 “-1) JUNHO 22’
industria exigem um conhecimento aprofundado e
especializado, temos nas ferramentas de capacita- |
cao remota uma forma de acelerar a curva de apren- |
dizado dos profissionais, minimizando impactos na
produtividade das plantas, especialmente nas fabri-
cas que possuem altos indices de turnover — e que
a partir das ferramentas remotas podem capacitar
seus novos times com mais agilidade e eficiéncia.

PREMIER

FRAGRANCIAS

Fato é que, cada vez mais, as empresas precisarao se
adaptar — e seus colaboradores também — a um ce-
nario em constante transformacao, criando proces-
S0s, servicos e tecnologias otimizadas, que alcancem
remotamente um publico amplo, permitindo reduzir
custos e contribuindo para a autonomia e produti-
vidade dos colaboradores, muitas vezes espalhados
em diferentes pracas.

19

Podemos ser mais produtivos e manter relacoes pro-
fissionais construtivas e saudaveis trabalhando re-
motamente. Para isso, precisamos estar dispostos a
aprender com as novas tecnologias para aumentar-
mos nosso nivel de conhecimento e diminuir distan-
cias.

Fernando Caprioli é diretor de Servicos da Tetra Pak Brasil.

DIFERENTES FERRAMENTAS TEM
SIDO COLOCADAS EM PRATICA
COMO FORMA DE VIABILIZAR
SESSOES ONLINE OU VIRTUAIS
DE CAPACITACAO. E ISSO
TEM OCORRIDO POR MEIO DE
FERRAMENTAS DIGITAIS EM QUE
E POSSIVEL A REALIZACAO DE
TREINAMENTOS VIRTUAIS AO
VIVO, GRAVADOS OU AINDA DE
MANEIRA HIBRIDA, ONDE UMA
PARTE DO TREINAMENTO E
FEITA DE MANEIRA REMOTA E A
OUTRA PARTE DE
MANEIRA PRESENCIAL.
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A ACEITACAO DOS CABELOS
VIRA LEI NOS ESTADOS UNIDOS

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

grave problema de saude
pubtiea esta ligado a dificuldade
da sociedade em aceitar os mais
diversos tipos de cabelos existen-
tes. Apos sofrerem discriminacao
e bullying, pessoas de todas as
idades — especialmente meninas e
mulheres — passam por tratamen-
tos quimicos severos, muitas vezes
em suas proprias casas, que po-
dem levar a queimaduras no cou-
ro cabeludo, face, olhos e tronco;
dermatites; alergias de pele e res-
piratorias, perda dos cabelos e ou-
tras complicacoes de saude.

A camara dos deputados dos
Estados Unidos aprovou recente-
mente legislacdo que visa findar
a discriminacao contra o cabelo
natural, especialmente nos am-
bientes escolares e de trabalho.
Enviado ao Senado, o texto foi
considerado de urgéncia pelo
presidente estadunidense, Joe
Biden, ja que a populacao negra
daquele pais relata que muitas
vezes é tratada injustamente no
trabalho e nas escolas por cau-
sa de seus cabelos naturais, pelo
uso de trancas ou pela adocao
de outros estilos.

Aqui no Brasil, nao ha lei que
vise ao chamamento da aten-
cao publica sobre essa ques-
tao. Mas, todos os dias, em
consultério, médicos recebem
pacientes doentes pelo excesso
de procedimentos quimicos re-
alizados nos cabelos — e isso in-
clui muitas criancas. Eu mesmo

atendo de duas a trés criancas
por dia com esse problema — o
numero é grande e assustador!
A histéria que ouco é muito pa-
recida: pais procuram o consul-
tério de um médico e tricologis-
ta porque um alisamento causou
dano ao couro cabeludo de seu
filho. A crianca, que tem entre
seis e dez anos de idade, sofria
bullying na escola e os familia-
res acreditaram que o melhor a
se fazer seria um procedimento
gue amenizasse 0s comentarios.

Muitas familias relatam que ten-
taram de tudo: penteados dife-
rentes, conversas com a direcao
da escola e com outros pais,
conscientizagao da proépria crian-
ca, mas o problema s6 crescia.
Entdo, veio a ideia do alisamento,
que causou danos importantes
na saude da crianca. Ja vi casos
de queimaduras irreversiveis no
couro cabeludo. Entdo, é criado
um outro problema, porque nao
se tem mais o cabelo natural e
apenas o trauma inicial — mas, um
novo trauma, em cima daquele.

Em 2018, um caso de suicidio
ocorrido no Mato Grosso do Sul
chocou a cidade de Nova Andra-
dina. Uma adolescente de apenas
15 anos tirou a proépria vida apés
sofrer bullying por anos consecu-
tivos, por ter cabelos crespos e
os alisar. Em setembro de 2021,
uma menina de nove anos foi in-
ternada para a realizacdo de duas
microcirurgias, necessarias para

w1 E, NO BRASIL, AINDA CAUSA
DORES FISICA E EMOCIONAL

For Dr. Luciano Barsanti | Fonte: Cosmetoguia.com.br

correcao de danos causados por
uma escova progressiva. E assim,
sequencialmente, vemos casos
graves relacionados ao fato de
pessoas Nao serem aceitas por
seus cabelos naturais.

Nao sao apenas as criancas que
sofrem. As mulheres que nao
tém cabelos lisos passam a vida
inteira atras desse modelo. E,
com o passar dos anos, danifi-
cam o couro cabeludo, muitas
vezes criando falhas nele, sem
se darem conta.

E 0 que dizer dos homens? Ou
se livram do problema man-
tendo os fios muito curtos ou
raspam a cabeca por toda a
vida, para se livrarem de co-
mentarios preconceituosos.

E hora de alertarmos a populacdo
brasileira sobre a importancia da
aceitacdo dos cabelos. Para co-
mecar, é preciso que sejam elimi-
nados termos como ‘cabelo ruim,
e ‘cabelo bom,. Todos os tipos de
cabelos devem ser admirados e
mantidos o mais proximo ao seu
estado natural, para que a saude
fisica do individuo seja preservada.

Depois, é fundamental que
existam campanhas de valoriza-
cao de todos os tipos de cabe-
los existentes, ensinando nossa
populacdo que é justamente na
miscigenagao que mora a Nossa
histéria — e ela deve ser motivo
de orgulho.
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CONSUMO CRESCE NOS ATACAREJOS LEVANTAMENTO DA

NIELSEN REGISTRA A
E CLIENTE QUE I)ODE9 R Xxxx MO\//ME/\/TAQANO DAS
ESTOCA

REDES COM SES
DIVERSOS FORMATOS NO

mdpeamento das vendas do varejo no primeiro trimestre, realizado pela NielsenQl e PRIMEIRO TRIMESTRE EM
obtido com fontes do setor, mostra que o comércio de autosservico (que inclui supermer- TENPEeYy= //\//:LAQANO

cados) finalmente parou de perder volume de vendas, mas por conta de uma relacdo de
dependéncia ainda maior do desempenho do atacarejo e das farmacias. Nao foi um Fl E\ADA
movimento de recuperacao generalizado, indicando que a inflacdo ainda compromete
0s numeros do setor no ano.

Fonte: SuperHiper

Trés redes ouvidas, de atacarejo e de drogarias, que vém buscando entender me-
lhor o comportamento de compras, perceberam um maior movimento de estoca-
gem de produtos em marco, pelo cliente com algum recurso livre disponivel, para
se proteger de novas escaladas dos precos nas lojas.

Isso antecipou parcela da venda para o més passado, em medicamentos (que
todos os anos sao reajustados em abril), e em alimentos nao pereciveis, fren-
te a expectativa de que a guerra no leste europeu encarecesse mais 0s pro-
dutos. No atacarejo, essa estratégia ficou mais evidente entre as pessoas
juridicas — clientes como bares, restaurantes e pequenos varejistas — que
puderam fazer estoque.

Os dados mostram periodos diferentes, o que amplia a analise. No acu-
mulado de 2021, as vendas de supermercados e hipermercados em
valor cresceram 1,2%, e no primeiro bimestre de 2022, subiram 0,9%
— apds um inicio de ano fraco, como grandes redes ja relataram. Ja
de janeiro a marco, o avanco alcancou 1,3% sobre o ano anterior. O
volume, no entanto, recuou 6,6% no primeiro trimestre.

Ocorre que supermercados grandes e médios até aceleraram
taxas de crescimento apos o fim de 2021, mas o hipermerca-
do encolheu ainda mais do que o verificado no ano passado,
puxando para baixo 0s nimeros totais. Isso pode se refletir
nos resultados do primeiro trimestre de varejistas mais de-
pendentes do canal.

—

2 B .4.

Nos hipermercados, houve uma retracao de 3,4% na
venda acumulada em valor em 2021 sobre 2020. De
janeiro a marco deste ano, o recuo acelerou, atin-
gindo 7,1%. No mesmo periodo do ano passado, o
varejo fisico comecou a fechar seus pontos, com a
segunda onda da covid, e isso favoreceu os hiper-
mercados, mas de forma menos representativa
do que na primeira grande onda da pandemia.

Nao ha dados em volume vendido nos hiper-
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mercados na analise, mas uma rede nacional do
setor ouvida menciona que a retracdo média no
segmento, até marco, ficou em dois digitos baixos
no comeco deste ano. Afetam o modelo a concor-
réncia dos atacarejos, mais eficientes e de 10% a
15% mais baratos, e o efeito da venda de eletr6-
nicos nessas lojas, em periodo de forte retracdo
na demanda.

A rede de hipermercados Extra, do GPA, deixou
de operar em fevereiro, com a venda de 70 lojas
ao Assai, mas o Carrefour mantém os negdécios

no segmento (0 grupo s6 comenta seus numeros
na publicacao dos trimestres). Cerca de 28% das
vendas brutas do Carrefour vém de supermerca-
dos e hipermercados.

J& entre as redes de atacarejo, o levantamento
mostra uma alta de 21,1% nas vendas em valor
—acima da taxa de 15% em 2021 e de 18,5% no
primeiro bimestre. Nao se trata apenas de efeito
do repasse de aumento de precos, apesar de 0s
reajustes estarem ocorrendo regularmente desde o
ano passado. Houve aumento de 8,6% em volume
vendido no primeiro trimestre.

O segmento ainda carrega, com folga, os melhores
numeros do comércio no ano — superando, inclu-
sive, dados fortes das farmacias, que avancaram

11,5% de janeiro a marco em vendas em valor e s ) A\
de 7,5% em volume. Pode ser sinal positivo para FRAGRAN‘ IAS
0s numeros do Atacadao, rede do Carrefour, e do

Assai nos balancos do periodo.

Nos produtos eletroeletrénicos, vendidos nos hi-
permercados, outra categoria que tem sido foco
de atencao dos analistas, a NielsenQI relatou que-
da de quase 30% em valor e de 25% em volume
vendido, de janeiro a marco, sinal de que ainda ha
dificuldades em acelerar essa demanda, num am-
biente de crédito mais caro. Semanas atras, Via
(dona das redes Casas Bahia e Ponto) e Magazine
Luiza sinalizaram melhora no desempenho das lo-
jas apos fevereiro.

@ royalefragrancias.com.br
royalefragrancias
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PESQUISA DA KANTAR
AFPONTA QUE, COM A
INFLACAO, CRESCEU A

7

BUSCA POR PROTEINAS

MAIS BARATAS.

Imagem: Reproducéo.
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QUE PODEM
| EVAR UMA PEQUENA
EMPRESA A FALENCIA

SE QUISER QUE SEU NEGOCIO SOBREVIVA AOS PRIMEIROS
ANOS, SIGA ESSAS DICAS E SE REINVENTE AGORA MESMO.

Ag¢ pe@llienas empresas tém sido o motor da eco-
mi retomada dos empregos, e também sao
responsaveis pelo impulso de inovacao no merca-
do. No entanto, muitos fatores podem fazer com
gue esses negdcios Nao consigam sobreviver por
muito tempo. A inexperiéncia do empreendedor
responsavel € um dos pontos problematicos.

O empreendedorismo chega a vida das pessoas de
formas diferentes. Enquanto alguns sdo movidos
pela paixao, outros sao motivados pelo desejo de
deixar seus empregos em busca de liberdade para
controlar seu tempo e criar seu préprio caminho
para o sucesso. O unico ponto que todos tém em
comum é o desejo de sucesso — mas nem todos
realmente trabalham para isso.

O empreendedor e colunista da Entrepreneur
Thomas Helfrich listou seis erros fatais para em-
presas jovens e pequenas. Confira:

1. NAO DETERMINAR OBUETIVOS E
METAS

Nao se pode chegar a algum lugar sem um ob-
jetivo claro. Muitas pequenas empresas ficam
pelo caminho, pois ndo estabelecem metas para

Fonte: PEGN Globo.com

si mesmas. Sem um proposito, é dificil entender
qual é a diferenca que o negdcio pode fazer no
mundo — e esse deve ser o primeiro passo para
guem quer empreender.

2. ADOTAR ESTRATEGIAS DE
MARKETING INEFICAZES

O marketing é a principal vitrine do seu negécio
para o mundo. Sem ele, as pessoas nao sabem
que vocé existe e nem o que a sua empresa faz.
As pequenas empresas, com orcamentos mais
apertados, tendem a negligenciar essa parte do
negdocio, 0 que é um erro.

3. TER POUCA OU NENHUMA
VISIBILIDADE ONLINE

Texto, videos, audios, imagens... Vale tudo na hora
de falar sobre sua empresa na internet. Nao ter um
plano de divulgacao digital é outro erro que torna
sua empresa invisivel nos tempos atuais.

4. NAO FOCAR EM CLIENTES
RECORRENTES

Embora seja incrivel ter novos clientes entrando

pela porta, é muito importante se concentrar
nos existentes. Os consumidores recorrentes sao
o motor que impulsiona a lucratividade, porque
eles confiam em vocé. Eles também sao mais fa-
ceis de reter, pois vocé ndo precisa investir em
marketing para convencé-los ou chamar a aten-
cao deles, como com um novo cliente.

5. FALHAR EM ADOTAR UM SISTEMA
MODERNO DE FUNIL DE VENDAS

A medida que os tempos mudam, o comporta-
mento do cliente também muda. Pequenas em-
presas precisam acompanhar de forma inovado-
ra as tendéncias para atender as necessidades

dos clientes. Foi-se o tempo em que os clientes
passavam por um funil de vendas linear: com
tantas midias digitais, eles podem simplesmente
procurar um produto em outro lugar e comprar.

6. NAO APRIMORAR ADEQUADAMENTE
A ESTRATEGIA DE PRECOS

O preco é um componente chave nas fases de
decisao de qualquer negdcio, e ndo saber como
ou quando ajusta-lo tem o potencial de causar
danos reais. Certamente havera fatores como
demanda e oferta que afetarao os valores, mas
um aumento repentino, por exemplo, pode afas-
tar consumidores.
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GERACAO
= A QUE MAIS
COMPRA ONLINE

Q poder da Geracao X é evidenciado no estudo
“Global Voices: 2022", da ESW, que aponta que
esta geracao foi a maior compradora de moda
online em 2021. O grupo demografico de 41 a
56 anos compds um quinto dos “Power Sho-
ppers”, tendo realizado mais de 11 compras on-
line ao ano, isso representa um aumento de 21%
em relacao a 2020.

O poder aquisitivo da Geracao X, muitas vezes
negligenciado em detrimento dos consumidores
nativos digitais da Geracdo Y e da Geracao Z, é
confirmado nesta pesquisa, realizada com mais
de 14.000 consumidores em 14 paises.

De acordo com a ESW, a Geracao X foi a que
mais comprou artigos de moda de marcas e va-
rejistas online, com 69% dos entrevistados ten-
do feito uma compra online em 2021.

O estudo observa que o estilo de vida da fami-
lia pode influenciar a taxa mais alta de compras
nessa vertical chave, ja que a Geracao X pode
comprar itens para si, para seus filhos e possivel-
mente para seus pais.

Além disso, os consumidores da Geracdo X com-
pram cada vez mais de forma direta ao consumidor
(DTC), “tornando-os um publico-chave para mar-
cas e varejistas que procuram alcancar consumido-
res prontos para comprar”, observa o relatério.

Compras por meio de marketplaces foram feitas
por 73% dos consumidores, e 40% dos entre-
vistados disseram ter comprado diretamente de
varejistas multimarcas ou monomarcas, “o que
também os torna um publico importante para as
marcas DTC".

De fato, a Geracdo X tem uma das maiores taxas
de preferéncia (37%) por compras online em rela-

Fonte: Fashion Network

cao as compras fisicas, perdendo apenas para os
Millennials (39%) e com uma taxa superior a Ge-
racao Z e aos Baby Boomers (ambos com 30%).

Geograficamente, os mercados com o maior nu-
mero de compradores da Geracao X sdo os Emi-
rados Arabes Unidos (53%), india (42%), China
(38%), Reino Unido (27%) e Estados Unidos (26%).

“Embora o poder de atracdo de criancas e ado-
lescentes conscientes das marcas possa conduzir
algumas dessas decisdes de compra, para apro-
veitar o poder de compra significativo dos con-
sumidores da Geracao X, os varejistas precisam
reconhecer que esse publico valoriza diferentes
aspectos da experiéncia de compra online do
gue os mais jovens”, disse a ESW.

Mas ha um ponto de atencao: o preco. Tendo ex-
perimentado toda a forca da recessdo de 2008,
30% dos entrevistados da Geracdo X disseram
que se tornaram mais conservadores como re-
sultado da pandemia; 29% destacaram que a
motivacao para as compras online é o desejo de
encontrar o preco mais baixo possivel. Por esse
motivo, varejistas precisam “destacar o valor e
fornecer transparéncia em relacdo aos custos, in-
cluindo impostos e frete, para converter os com-
pradores da Geracao X", diz o estudo.

Do ponto de vista tecnologico, a Geracao X foi
a primeira a passar do analégico para o digital e
esta muito acostumada a usar redes sociais para
pesquisar e descobrir novos produtos. YouTube
(47%), Facebook (46%) e Instagram (30%) sao
0s canais mais populares em comparacdo com
0s mais tradicionais, como televisdo (21%) ou
jornais e revistas (15%), uma mudanca que mar-
cas e varejistas devem considerar ao desenvolver
estratégias de conteudo e captacao de clientes.
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COMO O

TIKTOK

VEM CONTRIBUINDO PARA SUBVERTER
O USO DE PRODUTOS DE BELEZA

NAS REDES SOCIAIS, A NOVA TENDENCIA E
SUBVERTER O FUNCIONAMENTO DOS COSMETICOS:
UM LAPIS DE SOBRANCELHA TONALIZA A BOCA, O
LAPIS LABIAL SE TRANSFORMA EM SOMBRA,
ENQUANTO UM CORRETIVO VIEA ILUMINADOR.

Traducgéo.: Maria Marques | Fonte:Brazil Beauty News com ETX Studio

se divertir, mas as vezes também para economizar dinheiro e recur-

, alguns usuarios do TikTok perceberam que os cosméticos podem ter

muitas vidas e satisfazer a uma infinidade de objetivos. Nos ultimos me-

ses, essa rede social vem atuando como uma fonte inesgotavel de ideias,

cada uma mais original que a outra. Ao criar, Com maior ou menor suces-

S0, maneiras inovadoras de usar os produtos de beleza, eles estao subver-
tendo a funcao inicial dos cosméticos.

Embora, de inicio, essas experiéncias possam parecer bizarras, algumas
vezes sdo eficazes — pelo menos é o que afirma a comunidade TikTok.
Além disso, sao sustentaveis, pois evitam desperdicios e a necessidade de
comprar uma grande quantidade de produtos diferentes.

PARA CADA LAPIS, UM USO ALTERNATIVO

No espaco de poucas semanas, 0s usuarios do TikTok inverteram as fun-
coes iniciais de lapis labiais e lapis de sobrancelha. Alguns usam o lapis
labial para conferir aos olhos um efeito esfumado simplesmente perfeito;
outros usam o lapis de sobrancelha para obter a tonalidade ideal de ba-
tom. Nao é facil acompanhar tanta novidade. Mas essas dicas ja foram
visualizadas — e quem sabe até adotadas — por milhares de usuarios.

E a experiéncia de busca da tonalidade ideal para os labios ndo para por
al: ndo contentes em alterar a funcao do lapis de sobrancelha, os tiktokers
decidiram adicionar um pouco de blush, produto normalmente aplicado
nas macas do rosto, e finalizaram a experiéncia com um pequeno toque
de gloss. Segundo os principais interessados, o resultado final confere a
boca um efeito de puro glamour e volupia, bem mais, certamente, do que
o resultado obtido com um simples batom.
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CORRETIVO, O NOVO ILUMINADOR

Vocé provavelmente nao sabia, mas parece que
0s corretivos ndo servem apenas para dissimular
as olheiras. Hoje em dia, podem ser misturados
a outras texturas para iluminar o olhar ou para
realizar um contouring perfeito.

Ha algumas semanas, uma usuaria do TikTok
ressuscitou uma técnica muito usada nos anos
2000: aplicar generosamente um corretivo bran-
co, a fim de estruturar a forma do rosto e ilu-
minar o olhar. Com milhdes de visualizacdes, o
video realizado por ela viralizou.

Antes dele, um outro video viral extremamente cria-
tivo teve como tema o Rainbow Contour, método
que garante um brilho natural simplesmente perfei-
to, sem usar nem uma s6 gota de base facial. Esse
resultado é obtido em poucos minutos com o uso de
corretivos, blush e cremes bronzeadores, aplicados
em camadas superpostas como um arco-iris. A téc-
nica foi apresentada em varios videos postados pelas
numerosas fas de contouring.

SUBVERTER E INOVAR

Outras usuarias do TikTok decidiram subverter o
uso do massageador de jade — acessorio inicial-

mente destinado a tonificar a pele do rosto e ate-
nuar olheiras e rugas —, transformando-o em apli-
cador beauty blender. A ideia foi bem recebida,
pois, além de oferecer os beneficios do massage-
ador de jade, garante uma aplicacao precisa da
base facial. Mas o sucesso durou pouco: a técnica
exige tempo e uma boa dose de paciéncia.

Bem mais ousada foi a ideia de outro tiktoker,
gue usou gel lubrificante intimo como base para
a maquiagem, criando um primer facial no mi-
nimo original. A partir dessa iniciativa, muitos
usuarios postaram videos em que mostram, ex-
tasiados, um rosto luminoso.

Mas, por motivos 6bvios de seguranca, nao se
deve subverter o uso inicial de alguns produtos.
Além disso, esses habitos podem se tornar um
verdadeiro quebra-cabeca para os fabricantes,
que deverao refletir sobre o uso “razoavelmen-
te” previsivel de seus produtos. Dito isso, vamos
combinar: essas experiéncias sao também uma
tremenda fonte de inspiracdo e de inovacao.
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“[...] POR MOTIVOS OBVIOS DE
SEGURANCA, NAO SE DEVE
SUBVERTER O USO INICIAL DE
ALGUNS PRODUTOS. ALEM
DISSO, ESSES HABITOS PODEM
SE TORNAR UM VVERDADEIRO
QUEBRA-CABECA PARA OS
FABRICANTES, QUE DEVERAO
REFLETIR SOBRE O USO
“RAZOAVELMENTE” PREVISIVEL DE
SEUS PRODUTOS.”
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O INTERACAQ SOCIAL?

A transformacao cultural e digital no mundo cor-
porativo vém ajudando pessoas e organizacoes a
se conectarem cada vez mais, deixando o traba-
lho melhor para todos. Aproximar colaboradores
e construir ambientes corporativos engajados fa-
zem a diferenca no mercado de trabalho. Uma
pesquisa feita pela empresa Randstad, lider glo-
bal em solucdes de recursos humanos, mostrou
que o Brasil é a populacdo que mais se conecta
com colegas de trabalho nas redes sociais, como
Facebook e Instagram. Segundo o estudo, mais
de 86% dos profissionais estdo conectados com
0s amigos do escritério. Em contraposicao, o Ja-
pao é o menos disposto, com apenas 20%.

Sim, a conexao esta em tudo, tanto no mundo
real como no digital. Al esta o Metaverso que
promete reproduzir - por meio de tecnologias e
dispositivos digitais - um espaco coletivo e com-
partilhado construido através da “realidade au-
mentada” e “realidade virtual”.

Imagem: Reproducao:

Fonte: Vogue

O METAVERSO SERA MESMO O
FUTURO DA INTERACAO SOCIAL?

Para Carla Assumpcao, presidente da Swarovski, o
Metaverso promete ser uma plataforma fascinante
para o varejo. Uma dimensao que possibilita agre-
gar novos consumidores para as marcas de consu-
mo através de uma jornada de experiéncia inova-
dora. Além de ser um 6timo lugar para testar novos
produtos sem investimento de capital em estoques
de larga escala.

METAVERSO, TERRA COM LEI.

J& Anne Wiliam, presidente do INW e socia do
NWADV , comenta sobre um ponto desafiador na
area juridica: muitos advogados tém aguardado
essa inovacao com ansiedade pelas facilidades que
esse espaco podera trazer, até mesclando a vida
real com o digital. Audiéncias no Metaverso deixa-
riam, por exemplo, 0s processos mais céleres.

No entanto, frisa Willians, enquanto ndo dominar-
mos essa ferramenta, cabe aos juristas brasileiros
antenados acompanhar as inovacoes e tendén-
cias internacionais para que estejamos prepara-
dos. Ainda que hoje alguns de nés olhemos essa
realidade com resisténcia, ela ira ocorrer inevita-
velmente, como aconteceu com a globalizacao.

E, ao que tudo indica, o Metaverso nao sera uma
terra sem leis. Os crimes cometidos virtualmente
ja estao sujeitos as penalidades no mundo real.
Um exemplo disso é o caso dos adolescentes si-
berianos condenados pelo tribunal russo por ter-
rorismo no Metaverso.

EM NOVA COLUNA, A CONSELHEIRA
ADMINISTRATIVA RACHEL MAIA
CONTA COMO A CONEXAO ENTRE
TRABALHO E METAVERSO JA E UMA
REALIDADE E SEGUE EM ASCENSAO
NO BRASIL.
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OLEOSIDADE, ACNE, MANCHA E
ENVELHECIMENTO PRECOCE SAO
ALGUNS DOS INCOMODOS MAIS
COMUNS AS PESSOAS NEGRAS.

Fonte: Talk Science

Apesande nao haver diferenca entre as estruturas dos tons de pele, a preta tem algumas caracteristi-

sp ulares e requer cuidados especificos. De acordo com a classificacao de fototipos de pele da
Sociedade Brasileira de Dermatologia (SBD), a pele preta é completamente pigmentada, contendo
uma grande concentracdo de melanina. Por esse motivo, qualquer inflamacdo - como espinhas ou
picadas de insetos - pode deixar marcas. Além disso, é um tipo de pele mais propenso a oleosidade
e acne. Por isso a importancia em desenvolver cosméticos préprios e tratamentos especificos.

Um estudo realizado pelo Google detectou que a busca por cosméticos para pele preta aumentou
mais do que a média geral. No primeiro semestre de 2020, a procura por maquiagem e skincare para
esse tipo de pele teve um crescimento de 60%. E quando o assunto é cuidados para a pele preta,
0s termos mais procurados sdo “tratar oleosidade” (20%), “limpar a pele” (19%), “tratar olheiras/
sinais de idade” (18%), “manter a pele sem manchas” (15%) e “manter a pele hidratada” (12%).

DESAFIOS

Apesar dos consumidores ja terem acesso a algumas linhas de cosméticos para a pele

preta, alguns fatores podem ser impeditivos na hora de escolher o produto ideal. Ain-

da de acordo com o estudo, estdo entre os maiores desafios para os consumidores

\ negros: o preco (38%), a falta de compreensao sobre os produtos (17%), ndo

ter facil acesso a dermatologistas (16%) e a auséncia de representatividade de
modelos com seu tom de pele nas propagandas do setor (12%).

. PROTECAO SOLAR

Ainda que seja naturalmente mais resistente por ter maior concentra-
cao de melanina, a pele preta também precisa de protecao contra a
luz solar e a luz azul. Atualmente, ja é possivel encontrar no mer-
cado filtros solares com propriedades que ajudam no combate
a oleosidade, queimaduras, melasma e descamacgao. Esses pro-
tetores diferenciados costumam ter pigmento azulado, aver-
melhado ou rosado, que, ao contrario do tradicional liquido
branco, nao deixam as peles escuras acinzentadas.

VITAMINA C

Esse é outro produto muito recomendado por especialis-
tas para esse tipo de pele. Os cosméticos com vitamina
C contém antioxidantes que sao excelentes aliados na



prevencao e reducao de manchas, além de evitar
0s sinais de envelhecimento precoce.

MAQUIAGENS

A demanda por maquiagens que favorecam as
peles escuras é cada vez maior. Segundo a pes-
quisa do Google, a base para a pele preta é o
item de maquiagem mais buscado e dificil de en-
contrar no tom ideal. Em seguida, vem a sombra,
o corretivo, o lapis e o rimel.

Com a obrigatoriedade de mascaras faciais,
houve um aumento exponencial na procura por
itens que valorizam a regiao dos olhos. Deline-

ador, lapis e rimel para a pele preta foram os
mais buscados na pandemia em relacao a 2019,
com o primeiro chegando a 130% e os outros
dois a 63%.

ALEM DA FORMULACAO

A lista de cosméticos proprios para esse publico
tem crescido. Porém, nao basta criar os produtos
com a composicdo ideal para pessoas negras. E
necessario que as empresas disponibilizem in-
formacdes em relacao aos itens ideais para cada
necessidade e a correta utilizacao de seus produ-
tos, além de ampliar a utilizacao de modelos ne-
gros para maior representatividade no mercado.

i}

soaptec

ITALIANA

A SOAPTEC é uma empresa italiana especializada na
concepcdo, construgdo e comercializagao de solucdes
para producio de SABAO, SABONETES E DETERGENTES.
Com mais de 60 anos de experiencia na area e um solido
grupo de clientes que ja fidelizaram a marca, a SOAPTEC
se apresenta entre os lideres mundiais do segmento.

NO BRASIL

Em parceira com a MACVIT, agora a SOAPTEC oferece a
todos seus clientes no BRASIL a opc¢ao de fornecimento
NACIONAL de toda sua gama de produtos e solugoes.
Essa iniciativa oferece uma reducdo importante nos
custos relacionados a importacdo. O faturamento direta-
mente em REAIS, proporciona uma maior comodidade
para a viabilizacdo dos projetos. Tudo isso com a garan-
tia, qualidade e tecnologia de ponta italiana ja comprova-
da e consolidada mundialmente.

ATENDIMENTO
ESPECIALIZADO

Alinhada com os altos niveis de exigéncia do mercado, a
SOAPTEC oferece - através da MACVIT - o atendimento
pos-venda no Brasil. A assisténcia técnica local e um
canal de atendimento 24h Brasil — Itdlia sdo os diferen-
ciais, além do suporte remoto para intervencoes a
distancia. A SOAPTEC busca sempre inovar e atingir o
nivel de exceléncia nas relacdes com seus clientes e
stakeholders.
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O QUE VEM POR A\/

Fonte: Anita Bem Criada

da maquiagem (assim como o das
un € tdo intenso quanto o universo da moda,
ja perceberam? A cada temporada, a cada se-
mana de moda, novas tendéncias surgem e com
elas, uma nova paleta de cores, efeitos, texturas
e estilos! E nessa onda é que surgiram os ombré
lips, conhecidos também como batom degradé.

Esta ideia ja apareceu nas passarelas em 2012
(dominou as passarelas da Miu Miu e da Dior),

foi, voltou, foi e tai novamente, agora aparecen-
do mais com uma pegada real. A ideia original
estava mais ligada a algo conceitual, coisa de
passarela e editorial mesmo.

Porém, nos ultimos tempos ele tem ressurgi-
do num tom bem usual, o que tem provocado
bastante rebolico.

O efeito do degradé é super indicado para

DI

quem tem labios finos. O degradé que parte
da borda dos labios para o centro, do escuro
ao mais claro, e é um excelente truque para
realcar a boca, proporcionando mais lumino-
sidade e, com isso, uma sensacao de ampli-
tude. Para nao errar, o legal é escolher tons
parecidos para mesclar e testar a tendéncia.
O resto € inspiragao que serve para passare-
las, editorias ou até carnaval! Sera que pega?

No Grammy 2022, premiagao que reuniu oS
maiores nomes da industria musical e é claro

OMBRE LIPS ()U BAT()M DEGRADE

gue o tapete vermelho do evento sempre re-
vela tendéncias de beleza. Afinal de contas,
nao é de hoje que o mundo dos cosméticos
esta de olho no que escolhem os nomes mais
bombados das paradas de hits.

Desta vez, a trend que esta despontando na
entrada da premiacado sdo os labios degradé.
Com contorno de lapis esfumado somado a
um acabamento glossy, essa foi a boca em
gue investiram Saweetie, Megan Thee Stallion
e Halsey, até entao.

I/
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ALEM DO SONO

VEJA BENEFICIOS DA MELATONINA

PARA SUA RO TINATPE BELELA

Uma noite bem dormida é um dos mais impor-
tantes pilares da beleza. Nao é de se admirar que
a melatonina, hormoénio conhecido por controlar
o reldgio biolégico e induzir o sono, seria um dos
aliados da pele e cabelos saudaveis. Contudo,
além do potencial ligado a saude e bem-estar, a
substancia é um poderoso ativo quando adicio-
nado as férmulas de produtos de beauté.

A préxima aposta da industria tem explicacao
cientifica e eficdcia comprovada por especia-
listas. “O segundo maior local de producao de
melatonina é a pele, no qual também existem
receptores especificos para o horménio, que age
como um poderoso antioxidante”, explica a der-
matologista Juliana Piquet.

A profissional ressalta ainda que, em dermocosmé-
ticos, o ativo queridinho da vez diminui a morte
celular de células saudaveis e contribui com a elimi-
nacdo das cancerosas, além de neutralizar radicais
livres. A melatonina também fortalece a barreira
contra os raios UV, vildes da exposicao solar.

O uso tépico do hormoénio combate o “principal
culpado por tras do surgimento de rugas, linhas
finas e perda de tdnus facial — sendo, portanto,
um importante aliado para manter a aparéncia
jovem”, adiciona a dermatologista Lais Leonor,
da Clinica Andre Braz.

FIOS BRILHANTES E SAUDAVEIS

Além de dar vico e sustentacao a cutis, ela tam-
bém anda de maos dadas com madeixas sauda-
veis, cheias e brilhantes. A molécula é promissora

29

Fonte: Panorama Farmaceutico

no combate a alopecia androgenética (calvicie) e
seborreia, segundo as especialistas.

“Estudos cientificos comprovam o quanto a me-
latonina é poderosa: aumenta a densidade capi-
lar, da espessura e impulsiona o nimero de fios
em fase de crescimento e melhora a dermatite
seborreica” enumera Leonor.

Ela ainda inibe a morte das células que produ-
zem a queratina e é antagonista do horménio
gue estimula a perda, tendo beneficios na alo-
pecia androgenética feminina. Ou seja, essa nao
é apenas uma falacia da industria: vale a pena
investir no cosmético.

Quando o assunto é skincare, limpeza e hidrata-
Cao Sao O primeiro passo.

DIFERENCAS ENTRE SONO E
BEAUTE

A principal diferenca entre o uso da melatonina
como regulador do ciclo circadiano e ativo de be-
leza é a concentracdo e a finalidade. Via oral, ela
é indicada para combater disturbios do sono. No
caso do uso tdpico, a concentracdo é menor, o ati-
vo exerce efeito antioxidante, protetor e anti-aging.

De acordo com a dermatologista Flavia Addor,
porta-voz da Sociedade Brasileira de Dermato-
logia (SBD), o uso da melatonina como suple-
mento alimentar para melhorar a qualidade do
sono demanda uma visita prévia ao médico. O
uso cosmético, por sua vez, ‘nao tem contraindi-
cacao alguma, porque nao induz ao sono.

‘ESTUDOS CIENTIFICOS COMPROVAM O QUANTO A
MELATONINA E PODEROSA: AUMENTA A DENSIDADE
CAPILAR, DA ESPESSURA E IMPULSIONA O NUMERO
DE FIOS EM FASE DE CRESCIMENTO £ MELHORA A

DERMATITE SEBORREICA.”



CELULAR, COMPUTADOR
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USO EXCESSNVO DE

= TELEVISAO DURANTE

O HOME OFFICE PODE

OCASIONAR

Se o isolamento social se encer-
rou para algumas pessoas, para
outras tantas, a rotina de traba-
lhar em esquema home office
se tornou uma realidade. Em-
bora o trabalho remoto tenha a
vantagem de menos exposicao
a luz solar, a poluicao e maquia-
gem pesada no dia a dia, isso
ndo significa negligenciar ou
mesmo diminuir a frequéncia
de cuidados com a pele.

E fato que estamos inseridos em
um universo totalmente digital,
portanto, é preciso ter em men-
te que a luz azul emitida pelos
computadores, celulares, tablets
e laptops é tao prejudicial quan-
to os raios do sol, alerta a der-
matologista e membro da Socie-
dade Brasileira de Dermatologia
(SBD), Dra. Vanessa Perusso.

“As luzes artificiais tém uma
capacidade de penetracao até
maior do que os raios ultravio-
leta (UV), danificando os teci-
dos, especialmente da retina.
Portanto, essa exposicdo cos-
tuma aumentar a captacdo de
radiacao eletromagnética, cau-
sando danos também a pele.”

De acordo com a dermatologista
do Grupo Pierre Fabre, Dra. Ana
Coutinho, os dispositivos eletro-
nicos causam uma série de alte-
racdes na derme, como apare-
cimento de manchas, aumento
do estresse oxidativo com gera-
cao de radicais livres, disfuncao
das mitocondrias celulares com

menor oferta de energia para a
saude das células, menor produ-
cao de colageno tipo 1 e foto-
envelhecimento precoce.

“Portanto, independentemente
da exposicao solar, o uso diario
de protetor solar também prote-
ge a pele da luz emitida por lam-
padas e aparelhos eletrénicos.”

No caso de quem trabalha em
casa, € importante lembrar que
as luzes azuis e infravermelhas
tém um comprimento de onda
maior do que os raios ultraviole-
ta do tipo A ou B (UVA ou UVB).
Portanto, “escolher um filtro
solar com cor ajuda a bloquear
essa radiacdo de uma maneira
mais eficaz”, ensina a Dra. Ana.

“E, dependendo do tempo em
que o paciente se expde a es-
sas luzes, é necessario reapli-
car o produto com a mesma
frequéncia como se estivesse
exposto ao sol.”

MEDIDAS PREVENTIVAS

Embora as janelas de vidro se-
jam capazes de bloquear os
raios UVB, essa protecao nao
blogueia a radiacao UVA e nem
a luz visivel, acelerando a inci-
déncia de rugas e manchas e
até o surgimento do cancer de
pele, ressalta a Dra. Vanessa.
“Os danos causados pela exposi-
¢ao solar sao cumulativos, ou seja,
vém daquele sol tomado desde a
infancia. Além disso, a protecdo

MANCHAS

ESCURECIDAS NA

PELE E

ENVELHECIMENTO

PRECOCE

Fonte: Guia da Farmacia

solar é essencial mesmo em dias
nublados, pois ainda assim ha a
incidéncia de radiacao.”

Um ponto de atencao na hora
de escolher o produto é que 0s
protetores podem ser formula-
dos com dois tipos de filtros so-
lares: os quimicos e os fisicos. O
filtro quimico é feito com subs-
tancias organicas que absorvem
a radiacao e a transformam em
uma nao prejudicial a pele.

Ja ofiltro fisico é feito com subs-
tancias inorganicas, principal-
mente minerais, que criam uma
camada protetora sobre a pele,
refletindo a radiacdo. “Sendo
assim, os protetores solares
mais potentes costumam unir
os dois filtros para garantir uma
protecao mais completa”, enfa-
tiza a dermatologista da SBD.

Por essa razao, na hora da
compra, é importante consi-
derar o tipo de pele (sensivel,
mista, oleosa, acneica, seca ou
extrasseca), a quantidade de
tempo que ficara exposto a al-
gum tipo de luz e a atividade
que sera realizada.

Felizmente, o mercado oferece
uma diversidade de itens, inclu-
sive em p6 e com cores, que sao
considerados multifuncionais,
pois além de protegerem contra
a radiacao solar e a luz produzi-
da por itens elétricos e eletroni-
cos de uso diario, também fun-
cionam como maquiagem.

61
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=S TUDOS INDICAM:

ESTUDOS ATESTAM QUE MUSCULOS DA PERNA
FORTALECIDOS TRAZEM BENEFICIOS DIRETOS A
SAUDE DA MENTE E A LONGEVIDADE.

5r mais — mas com qualidade de vida,
emente? Entdo, foco nas pernas. Malhe
bastafite as suas coxas, todos os dias, sem exce-
cao, com pesos, elasticos e o que mais garantir
a elas forca e resisténcia. E a dica de cientistas
americanos, que foram os primeiros a estabele-
cer uma relacao direta entre os musculos da per-
na como um marcador de saude e de autonomia
para a longevidade ativa. Um estudo feito pelo
King,s College, de Londres, mostrou que as per-
nas, que relinem o maior grupo muscular do cor-
po humano, tém papel essencial na manutencao
das funcdes cognitivas. A pesquisa acompanhou
por uma década 324 mulheres gémeas, com ida-
des entre 43 e 73 anos.

Nesses dez anos, suas capacidades de aprendi-
zado e memoria foram testadas regularmente.
Passada uma década, a gémea que tinha mais
forca nas pernas no inicio do estudo teve me-
lhores resultados e sofreu menos perda cognitiva
associada ao avanco da idade em comparacao
com sua irma. Segundo os autores da pesqui-

Fonte: Harper's Bazaar

sa, publicada na revista cientifica Gerontology,
o exercicio focado nas pernas libera substancias
quimicas que podem estimular o cérebro. Na ou-
tra ponta do processo, o poder das pernas é um
indicador util para saber se alguém esta fazendo
exercicios suficientes para ajudar a manter sua
mente em boa forma.

“Nao é para menos que as panturrilhas sao conside-
radas uma espécie de ‘segundo coracao, do nosso
corpo. E por meio da contracdo e do relaxamento
desses musculos que o sangue é bombeado de vol-
ta para o coracdo com mais eficiéncia, e como é um
movimento contra a gravidade, precisa de eficientes
contracdes musculares para acontecer. Logo, pernas
fortes fardo esse trabalho melhor”, escreveu em seu
blog o preparador fisico Marcio Atalla.

Com o passar dos anos, perdemos naturalmente
massa muscular — e isso vale para o corpo todo,
nao so as pernas. Exercitar a musculatura é a uni-
ca forma de repor o que se perde e evitar ainda
gue a diminuicao ocorra de forma acelerada.
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Ha basicamente trés aspectos que devem ser tra-
balhados para um treino completo de perna: a
forca, a poténcia e a quantidade de massa mus-
cular. Uma independe da outra. Treinos de forca
sdo feitos com mais séries, tempos de descanso
longos e cargas altas. J& um treinamento de hi-
pertrofia é feito com quantidade menor de séries
comparado ao de forca, com cargas mais altas
e descansos mais curtos. Com a ajuda de espe-
cialistas, Bazaar selecionou quatro exercicios que
cumprem bem essa funcao:

1. AGACHAMENTOS COM HALTERES

Sao essenciais para ganhar forca e resisténcia na
parte inferior do corpo. O agachamento frontal
certamente fara com que vocé sinta o musculo
queimar. Com os halteres apoiados nos ombros,
agache-se com o peito para cima, jogando o
bumbum para tras, e repita 0 movimento em trés
séries de 12 a 15 repeticoes.

2. AFUNDO LATERAL COM SALTO

Esse movimento combina a intensidade de forta-
lecimento com trabalho de resisténcia para elevar
sua frequéncia cardiaca. Visa trabalhar a parte ex-
terna e interna da coxa, os quadriceps e os glute-
os de uma s6 vez. Ao mover o corpo de um lado
para o outro, vocé adiciona equilibrio muscular.

3. PONTE DE GLUTEO

Mantenha os calcanhares afastados dos gluteos
e eleve e desca os quadris mantendo a pélvis es-
tavel e nivelada.

4. PRANCHA COM ESCALA

A partir de uma posicao de prancha com o ante-
braco, leve um joelho em direcao ao peito, reco-
loque-o na prancha e troque as pernas. Quando
o0 joelho vem em direcdo ao peito, seus quadris se
levantam levemente para dar espaco para que ele
se mova para frente.

Imagem: Reproducao.
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SKINCARE
- DO BUMBUM

A CATEGORIA QUEE A
APOSTA DA VEZ NA INDUSTRIA
DE CUDADOS COM A PELE

67

NOVOS PRODUTOS E HABITOS TRAZEM O CUIDADO COM A
REGIAO EM FOCO. ENTENDA A EVOLUCAO DESSE MERCADO,
QUE TEM COMO DESAFIO COMUNICAR OS FPRODUTOS SEM

REFORCAR ESTEREOTIPOS. -

A/indlstria de skincare tem um novo foco: o
m . Produtos criados para atender as ne-
cessidades especificas dessa area comecam a
tomar conta das prateleiras de beleza a medida
gue o habito de cuidar da pele passa a envolver
nao apenas o rosto, mas se estende para todo o
corpo. Necessidades surgidas apos o isolamento
social imposto pela Covid-19, que estabeleceu
um estilo de vida mais sedentario e que impac-
tou diretamente na saude do nosso organismo,
inclusive na pele do gluteo, também influenciam
nesse cenario, fazendo com que os consumido-
res busquem solucdes para enfrentar questoes
que, até entdo, nao eram tao frequentes, como
foliculite e 0 aumento da acne na regiao.

“No home office, as pessoas passam muitas ho-
ras sentadas. No escritério circulamos mais, sa-
imos para almocar, levantamos para conversar
com alguém. Essa falta de circulacdo na regiao
impacta diretamente na saude da pele. Em con-
junto com passar muito tempo sentado, tem a
guestdo das roupas apertadas, pois muita gen-
te trabalha de casa usando pecas de academia.
Tudo isso pode gerar foliculite, além de hiperpig-
mentacao pos-inflamatdria”, explica a dermato-
logista Juliana Piquet.

O crescimento do setor de skincare para os glu-

Fonte: Vogue

teos vem sendo acompanhado pelo bureau de
tendéncias WGSN desde 2017. Segundo Maria-
na Santiloni, Gerente de Client Services e Espe-
cialista da plataforma, a aceleracao desse merca-
do pods-pandemia foi notavel. “O movimento de
“skinificacdo”, de cuidados da pele para diferen-
tes partes do corpo, como por exemplo a da area
do bumbum, é algo que mapeamos ha alguns
anos e que foi acelerado com a pandemia. Um
reflexo disso, foi a procura do termo ‘Brazilian
Butt lift, (em referéncia a um procedimento de
aumento da area) batendo recordes de pesquisa
no Google, com mais de 200 mil acessos entre
janeiro e maio de 2021."

A brasileira Boticario é uma das marcas a apostar
na nova tendéncia, lancando no inicio deste ano
a linha Cuide-se Bem Pessegura, que traz dois
produtos destinados aos cuidados com o bum-
bum. “Sabemos que o skincare do bumbum é
uma tendéncia mais consolidada 14 fora, com as
pessoas buscando esse cuidado especifico ha
mais tempo. Aqui no Brasil, ainda é um movi-
mento recente, porém, ele comeca a acontecer
justamente para atender as dores e demandas
dos consumidores que estdo pedindo por uma
atencao especial com essa area”, fala Marcela
De Masi Nogueira, diretora de Branding e Comu-
nicacao do Boticario.
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Mas seria necessario produtos de skincare espe-
cificos para o bumbum, as versdes disponiveis
para o cuidado do corpo ndo sdo suficientes
para manter a saude da area? “Os cosméticos
para 0 corpo nao necessariamente tém os in-
gredientes, férmulas e texturas necessdrias para
atuar de maneira eficiente”, explica Marcela. E
Juliana reforca: “A pele do gluteo é diferente do
rosto, que é mais sensivel, por exemplo. Por mais
gue usemos 0s mesmos ativos, é preciso adaptar
a concentracao, a combinacao de componentes
e até mesmo o meio utilizado.”

Essa novidade do mercado, contudo, traz um
desafio para as marcas que pretendem apostar
nela: ndo vender uma ideia ultrapassada de per-
feicdo para a regidao. “As empresas precisam ga-
rantir que sua proposta seja inclusiva, otimista e
representativa para todos os tipos de gluteos. Te-
mos visto marcas, como a internacional Cheeky

Skincare, escolhendo a geracao Z como publi-
co-alvo e focando em mensagens de aceitacao
para todas as partes do corpo”, explica Mariana.

Para Boticario, ndo foi diferente e a estratégia
de comunicacao dos produtos para a regiao foi
voltada ao empoderamento e a diversidade.
“Nos desafiamos a pensar em como comunicar
a novidade, queriamos traz em destaque os pro-
dutos de skincare para o bumbum, mas, mais
do que isso, falar desse tema de forma leve e di-
vertida, ja que ainda é um assunto pouco abor-
dado no Brasil. A ideia foi trazer um formato
que o consumidor se identificasse e entendesse
que o produto é para todos os tipos de bum-
buns, sem tabus e livre de idealizacdes irreais.
Escolhemos ter a Gretchen abrindo as conver-
sas sobre o tema justamente por isso, para ter
descontracdo e aproximar o nosso consumidor
dos cosméticos”, completou Marcela.

OS PRODUTOS VOLTADOS PARA A AREA CHEGAM COM
INGREDIENTES JA CONHECIDOS DA ROTINA DE CUIDADOS
COM A PELE, COMO VITAMINA C E ACIDOS GLICOLICO,
SALICILICO E LATICO, E EM FORMATOS VARIADOS, DE
VERSOES EM CREME ATE SHEET MASKS PARA AS NADEGAS
COM ATIVOS MAIS CONCENTRADOS.

Imagem: Reproducéo.
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O ESSENCIAL E
INVISIVEL A&S OLHOS

Uma esséncia nao e somente um
perfume, mas a representacao
fisica do que ndao conseguimos
ver ou descrever, repleta de
sentidos, tecnologias e,
principalmente, criatividade.

ESSA E A NOSSA ESSENCIA.

Venha contruir a sua com a gente!

4 eb GINGER

@ +55 (19) 3800-3156 Solucdes
olfativas de
alta performance

@ comercial@ginger.ind.br
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