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RESUMO

O objetivo dessa pesquisa visa compreender como o comportamento do consumidor mudou ao longo dos anos, até a atualidade, e como
isso tem impacto no mercado da beleza e no seu publico-alvo. Por meio de uma revisdo bibliografica, foi possivel abordar que o
mercado da beleza vem abrangendo cada vez mais novos segmentos, e isso abre espaco para o empreendedorismo, que, aliado a
implementagdo de estratégias, garante um ramo altamente lucrativo e que contribui para a manuten¢do das marcas. Contudo, apesar de
ser notorio que os artigos carecem de abordar mais profundamente esses novos tipos de consumo, ¢ possivel perceber que esse ramo
vem se diversificando e incluindo novos segmentos de forma bem-sucedida.

Palavras-Chaves: Beleza. Consumo. Empreendedorismo. Segmentagdo mercadoldgica.

Beauty market and fashion entrepreneurship: a literature review

ABSTRACT

The objective of this research is to understand how consumer behavior has changed over the years, up until the present day, and how
this has impacted the beauty market and its target audience. Through a literature review, it was possible to conclude that the beauty
market has been increasingly encompassing new segments, and this opens space for entrepreneurship, which, combined with the
implementation of strategies, guarantees a highly profitable sector that contributes to the maintenance of brands. However, although it
is clear that the articles lack a more in-depth approach to these new types of consumption, it is possible to see that this sector has been
diversifying and including new segments successfully.

Keywords: Beauty. Consumption. Entrepreneurship. Marketing segmentation.
1. Introducao

Dentre os segmentos mercadoldgicos que vém crescendo ultimamente nas tltimas décadas, ha de se
destacar a existéncia do mercado de moda e beleza. Visto que tudo passa a ser padronizado, inclusive a beleza,
a partir da criagdo de estereotipos. A moda ¢ uma exemplificagio da reproducdo desses modelos
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predominantes, atendendo ao esteredtipo de beleza estabelecido culturalmente. Nesse tocante, esse padrdo ¢
sempre imposto da maneira mais rentavel (Fixsen; Kossewska; Bardey, 2023).

O mercado de beleza ¢ de grande relevancia no mundo todo, assim como no Brasil, sendo o quarto maior
consumidor mundial em produtos de beleza (Vieira, 2023). Por outro lado, o mercado de moda também se
destaca por sustentar um padrdo de esteredtipo de beleza feminina. Ambos se somam como uma oportunidade
de mercado de grande importancia (Carvalho et al.,2023).

Historicamente, moda era associada apenas a roupas, em especial ao segmento de vestuario feminino.
No entanto, nas ultimas décadas essa concepcdo de moda se perpetuou para diversos outros segmentos,
incluindo produtos de beleza. Essa mudanca de conceito de moda ligada ao vestuario para outros padrdes de
consumo, se explica pelas transformagdes nos estilos de vida da populagdo (Cobra, 2008).

A beleza esta situada entre aquilo que ¢ deliberado por cada pessoa e o que ¢ determinado pelo coletivo,
dessa forma, € possivel escolher como se busca essa beleza, porém a sociedade impde como isso seja feito
(Fontes; Borelli; Casotti, 2012). A idealiza¢do do padrao estético na midia, tem o belo como principal diregdo.
Contudo, a defini¢ao de belo e de feio sdo relativas em diversos momentos da historia e em variadas culturas,
ndo determinando um unico padrio de beleza universal (Cavalcanti et al., 2021; Silva; Covaleski, 2014).

Assim, nesse contexto esse mercado de moda e beleza se apresenta como uma oportunidade
empreendedora. O empreendedorismo € visto como uma das melhores formas de reduzir os indices de
desemprego, o ser humano ¢ por natureza empreendedor, incumbido do progresso social e da economia
(Dolabela, 2006). Em 2022, o Brasil apresentou a segunda maior populagdo absoluta de potenciais
empreendedores, equivalente a 51 milhdes de brasileiros. Além de mostrar que 60% da populagdo adulta sonha
em ter seu proprio negocio (Datasebrae, 2022).

As mulheres sdo fonte de talento empreendedor e uma importante ferramenta de desenvolvimento.
Diante disso, o empreendedorismo feminino ¢é tido como um ato de independéncia e mudanga. O indice de
mulheres empreendedoras vem crescendo junto com a modernizacao, uma das razoes para essas mulheres se
tornarem empresarias independentes, ¢ decorrente da insatisfacdo com o ambiente de trabalho e com a
dificuldade de conciliar trabalho e vida pessoal (Carvalho; Vanderlei; Martins, 2023).

O empreendedorismo tem forte ligagdo com o empoderamento. Essa concepcdo tem tido grande
relevancia, devido ao seu impacto no desenvolvimento dos paises, essa independéncia financeira é tida como
um grande avango em dire¢do a igualdade de género (Kai; Queiroz, 2022). Neste cenario, existe uma subarea
conhecida como afro empreendedorismo, com foco no publico negro. Este fendmeno de inclusdo social, se
mostra como um importante segmento de oportunidades, para esse grupo historicamente discriminado.
Elevando sua atuagdo em atividades empreendedoras, dominando quase metade da totalidade das empresas
brasileiras (Tavares; Silva; Monarcha, 2018).

Diante do contexto exposto, o presente estudo tem o objetivo de realizar o0 mapeamento das discussdes
académicas no mercado de beleza, percorrendo pela sua evolugdo histérica no mundo e no Brasil.
Evidenciando as imposi¢des dos padrdes de beleza ao longo dos tempos até a atualidade. Além de mostrar o
potencial mercadologico desse ramo, devido as crescentes preocupagdes das pessoas com a propria aparéncia.
Tendo em vista que o culto ao corpo impulsiona o publico consumidor brasileiro, o empreendedorismo
desponta como uma importante ferramenta comercial.

Consequentemente, esse estudo busca aprofundar a tematica em questdo. Sendo importante salientar a
relevancia do tema atual, ao evidenciar o afro empreendedorismo como um mercado em constante expansao,
impulsionado pela diversidade e miscigenacao do Brasil, e por seu potencial econdmico. Incluindo, também,
novos nichos e segmentos mercadologicos em crescimento.

2. Referencial teorico

2.1. Mercado de moda e beleza
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O mercado de beleza pode ser considerado um ramo promissor, devido as pessoas estarem em busca de
uma imagem que atenda as expectativas sociais de um padrao de beleza ideal. Neste sentido, a cultura do corpo
contribui para o crescimento desse mercado, visto que é necessario investir algum capital para suprir essa
obsessdo com a aparéncia propria (Goldenberg, 2002). Desse modo, a frustra¢do e a busca incessante por um
corpo perfeito estdo intimamente relacionadas a evolugao histoérica da humanidade (Shmidtt; Oliveira; Gallas,
2009).

Ao longo dos tempos, a beleza desperta o interesse e atrai a ateng@o das pessoas, seguindo as imposi¢oes
da época vigente. No decorrer do século X VII, existia uma dualidade de opinides que acreditavam na existéncia
de uma beleza ideal ¢ de uma beleza natural. A partir de artificios que, segundo a sociedade moralista,
mascaravam a “verdadeira aparéncia”, comecgaram a surgir os primeiros cosméticos. Por volta da segunda
metade do século XVIII, esses produtos, que até entdo eram produzidos de maneira artesanal e caseira,
comecaram a ser elaborados por boticarios e perfumistas. Com isso, o consumo da beleza se consolidou de
forma mais ativa (Vigarello, 2006).

No final do século XX, a populagdo se mostrou ainda mais preocupada com a aparéncia. O aumento da
economia de bens e da oferta de servigos de beleza foi crucial para mudangas na estética € no comportamento
das pessoas, em meados da década de 1990 e inicio do século XXI. Diante disso, é possivel enfatizar a
relevancia e intensidade do tema beleza no que se refere as ultimas décadas (Gelain; Oliveira, 2014).

A busca pelo bem-estar, seja consigo mesmo ou em relagdo aos outros, envolve a aceitagdo por parte da
sociedade e o ajustamento dos padrdes de beleza impostos, indo muito além da questdao da vaidade. (Mashorca
et al., 2016). Essa preocupag@o com a beleza s se torna negativa com o excesso, portanto esse autocuidado ¢
indispensavel para a atual conjuntura da sociedade, afinal o objetivo em questdo ¢ ter autoestima (Sampaio;
Ferreira, 2009).

A progressiva preocupacao com a beleza, mais evidente em mulheres, tem como uma das principais
razdes a inser¢do no mercado de trabalho. De modo que, quanto maior o poder aquisitivo de uma mulher,
maior o aporte de investimento em produtos de beleza (Mashorca et al., 2016). No entanto, inclusive mulheres
com baixa renda t€m incluido gastos com produtos de beleza no seu or¢amento, mostrando a relevancia e
importancia da vaidade em suas vidas (Livramento; Hor-Meyll; Pessba, 2013).

Os meios de comunicagdo acabam tendo a responsabilidade de estabelecer um padrido de beleza ideal,
ndo somente para mulheres, mas também para homens que desejam atingir a perfei¢do, com a intengdo de
serem aceitos e valorizados pela sociedade (Santos et al., 2013). Sendo assim, ¢ interessante evidenciar, que
apesar de a maioria dos consumidores de produtos de beleza serem em sua maior parcela do publico feminino,
a quantidade de homens que os consomem tem aumentado (Cerqueira et al., 2013). Com isso, o setor do
mercado da beleza vem se fortalecendo ao reconhecer e valorizar a diversidade dos consumidores (Vieira,
2023).

O mercado de beleza no Brasil é bem auspicioso, resultando no quarto maior mercado de beleza e
cuidados pessoais no mundo, ficando atras apenas dos Estados Unidos, China e Japdo. Esse potencial
mercadologico ¢ resultado de alguns fatores, como: fonte de matéria prima, disponibilidade de principios ativos
usados na fabricagdo de cosméticos, grande potencialidade de desenvolver novas tecnologias, entre outros
(ABDI, 2009). No Brasil, essa industria da beleza ¢é dividida em trés segmentos: higiene pessoal, cosméticos e
perfumaria. Essa industria abrange fragrancias, produtos para cabelos e cuidados com a pele do rosto e do
corpo (Capanema et al., 2007).

O corpo desempenha um papel essencial na construgdo da identidade e socializa¢do dos brasileiros
durante o século XX. Por volta dos anos 1980, no pais, surgiu um novo modelo de corpos perfeitos moldados
em academias, sendo esses os aspectos que levaram os corpos sempre jovens da década de 1990. Essas
representagdes do corpo serviram como caminho para os modelos estéticos da sociedade contemporanea, essa
idealizagdo foi considerada uma autoafirmacdo de estilo de vida (Silva; Covaleski, 2014).
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O culto ao corpo pode ser definido pela soma de acdes e cuidados, com a finalidade de chegar o mais
proximo possivel do padrdo social. Além de associar a relagdo entre o corpo e a moda, que mostra a ligagdo
tensa e dubia entre individuo e sociedade, visto que a roupa pode ser considerada uma segunda pele (Castro,
2004). Deste modo, o consumo do corpo no Brasil se apresenta ndo s6 como uma importante agéncia
mercadologica do lado do consumidor, quanto do lado do produtor. Logo, o empreendedorismo ultrapassa as
fronteiras da empresa, pois além de ser um fendmeno econdémico e social, desperta a liberdade humana. Sendo
o empreendedor alguém que deseja e procura transformar seu sonho em realidade (Dolabela, 2006).

2.2. Empreendedorismo como empoderamento cultural

A vontade de obter sucesso através de sua propria criacdo, ndo mais se restringe aos privilegiados que
detém recursos para movimentar o mercado inovador dos empreendimentos. O empreendedorismo desponta
também, como um caminho de provar a existéncia, devido ao descontentamento do trabalhador em relagdo ao
mercado de trabalho. Investir em uma sociedade empreendedora, poderia ser uma maneira de resolver os
problemas do Brasil, decorrentes do desemprego (Tometich; Borges; Silva, 2014).

A derivagdo da palavra Empreendedorismo vem do francés entrepreneur, que significa aquele que
assume riscos e comeca algo novo. O surgimento do empreendedorismo ocorreu por volta dos anos de 1990,
quando houve a abertura da economia e a criagdo de instituigdes como o SEBRAE. Antes disso, quase ndo se
falava no assunto. Com isso, este conceito tem sido amplamente propagado nos ultimos tempos (Gelain;
Oliveira, 2014). A motivagdo para se empreender pode vir de duas formas: a primeira € por oportunidades,
quando o mercado esté propicio para tal. Enquanto a segunda ¢ estimulada pela necessidade, devido a falta de
emprego e como maneira de complementar a renda (Bandeira; Amorim; Oliveira, 2020).

Apesar do papel feminino, historicamente ter sido sempre associado as atividades do lar e ao cuidado
com a familia, as mulheres contribuiram para o sustento da familia e para geracao de riqueza social em vérias
épocas e lugares. Mesmo em tempos modernos, as mulheres lutam para entrar e se manter no mercado de
trabalho, por conta da discriminagdo de género, que parte dos empregadores (Moura et al., 2023; Siqueira;
Samparo, 2017). Nesse sentido, o empreendedorismo torna-se uma boa oportunidade para as mulheres. Sob
esse viés, o empoderamento feminino se mostra de grande relevancia, pois esse processo no qual as mulheres
desafiam a cultura e as regras vigentes, servem para melhorar seu prestigio, tanto na familia quanto na
sociedade em geral (Kai; Queiroz, 2022).

E notério que, o empoderamento estético da beleza negra tem sido um fator relevante, o que tem
impulsionado o mercado de estética afro-brasileira. Este ramo promissor oferece servicos diferenciados para
mulheres que se sentem orgulhosas de si mesmas. No setor formal, os negros estdo gradativamente mais
empreendendo, motivados por necessidade ou chances oportunas que surgem, resultando no progresso da
atividade empreendedora (Santos, 2019).

As transformacgdes do mercado de trabalho afetam diversos segmentos sociais, sendo a populagao negra
a mais vulneravel social e economicamente, o que leva a uma estratégia de enfrentamento, compreendida pelo
afroempreendedorismo. Em sua maioria, o afroempreendedor afirma que a luta contra o racismo, proporciona
a valorizacdo da identidade racial, fazem atividades direcionadas para o empoderamento estético da populagdo
afro-brasileira. Com isso, essa estratégia fomenta o afroconsumo, com o intuito de exaltar e fortalecer a
identidade étnica afro-brasileira e africana (Nascimento, 2018).

Aceitar e compreender a diversidade e pluralidade das pessoas ¢ de suma importancia para possibilitar
um livre acesso ao consumo e manter um tratamento equanime entre as partes (Cavalcanti et al., 2016). Com
isso, a segmentagao de mercado € de suma importancia por determinar e tracar o perfil dos diferentes grupos
de consumidores. Cada oferta deve caracterizar os tipos certos de mercado-alvo (Kotler; Keller, 2012).

A segmentagdo de mercado tem a finalidade de observar o comportamento do consumidor. Cada grupo
de clientes tém respostas semelhantes, porém, sdo classificados em subgrupos ou segmentos de mercado. Esse
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processo consiste em dividir os compradores em grupos com necessidades, vontades, valores e condutas
similares (Hoffmann; Souza; Lieling, 2018). Assim, a ascensdo da mulher no mercado de trabalho, a busca por
padroes de beleza e juventude e a transformacdo no comportamento do consumidor, foram de grande
relevancia para o crescimento do mercado da beleza (Barbosa; Quezado, 2015).

3. Procedimentos metodologicos

Este trabalho adota uma abordagem qualitativa, destinada a selecionar informagdes relevantes para
abordar uma pergunta central ou resolver um problema especifico. Tal abordagem visa apresentar o tema de
maneira holistica, sendo caracterizado como uma revisao da literatura (Mariano; Santos, 2017). Além disso, o
presente estudo pode ser classificado como exploratorio, pois busca oferecer uma visdo ampla de um
determinado assunto (Gongalves, 2001; Santos et al., 2023). Adicionalmente, é também um estudo descritivo,
pois detalha o objeto de estudo e discute questdes importantes, com foco no processo e no significado (Silva;
Menezes, 2005), permitindo que outros identifiquem aspectos relevantes para a replicagdo e tenham uma base
teorico-pratica solida.

Desse modo, foi feita uma busca através da plataforma Scientific Periodicals Electronic Library
(SPELL), que contempla artigos voltados para a area de administracdo. O SPELL alavancou a visibilidade de
artigos académicos nacionais em sua base, além de contribuir para inclusdo de todas as classes da ciéncia
mitigando a teoria da qual a divulgacdo e reconhecimento desses trabalhos sejam apenas de um seleto grupo
(Rossoni, 2018).

O corpus deste estudo ¢ fundamentado na sele¢ao da palavra-chave mais apropriada para a tematica em
questdo, que ¢ "Mercado Beleza", abrangendo trabalhos que colaborem para o avango da investigagdo. Para
conduzir esta pesquisa utilizou-se a plataforma supracitada, na qual o campo de busca foi o resumo, sendo
pesquisada a palavra-chave "Mercado Beleza", resultando em 23 artigos pertinentes ao tema proposto. Do
total, dois critérios de exclusdo foram aplicados: trabalhos ndo redigidos em lingua portuguesa ¢ falta de
aderéncia ao tema em questao.

Figura 1 — Etapas de coleta de dados
Figure 1 — Data collection stages
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Plataforma:
Spell

Artigos
encontrados:

23

Filtro de
idioma:
22

Filtro de fuga
do tema:

17

Fonte: Elaborado pelos autores
Source: Elaborated by the authors

Através das buscas realizadas na plataforma SPELL, foram identificados inicialmente 23 artigos com
base na analise dos titulos e resumos. Posteriormente, ap6s uma leitura integral dos estudos, tornou-se evidente
a necessidade de excluir 06 estudos que ndo atendiam aos critérios predefinidos para inclusdo. Isso resultou
em um total de 17 artigos que foram considerados adequados para analise e inclusdo nesta pesquisa. Este
processo de selecdo rigorosa € essencial para assegurar a relevancia e a qualidade dos estudos que serdo
utilizados como base para a investigacao, assegurando a solidez metodologica e a confiabilidade dos resultados
obtidos.

Para guiar o processo de avaliacdo dos dados coletados, foi adotada a Analise de Contetido com base
nos principios teoricos delineados por Bardin (2011). Esse método, composto por trés etapas distintas,
proporciona uma estrutura solida para a analise qualitativa dos dados. Na fase inicial de pré- analise, adentrou-
se nos dados para compreender o contexto e reconhecer padrdes emergentes. Em seguida, na etapa de
exploragdo do material, foram categorizados e codificados os dados de acordo com temas relevantes. Por fim,
na fase de tratamento dos resultados, foi realizado inferéncias e interpretacdes que contribuem para um
entendimento mais profundo do fendomeno em estudo. Seguindo esta metodologia rigorosa, buscou-se
assegurar a consisténcia, a validade e a confiabilidade da analise dos dados, promovendo uma abordagem
sistematica e embasada na pesquisa qualitativa.

4. Resultados e Discussao

4.1 Debates académicos sobre o mercado de beleza no Brasil
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Segundo Marshorca et al. (2016) a vaidade tem responsabilidade na construgdo de padrdes de beleza e
na concepg¢do da beleza corporal, sendo algo diretamente ligado a autoestima e ao bem-estar. O mercado
brasileiro corrobora com afirmacdo supracitada, visto que os consumidores nacionais buscam melhorar a
aparéncia como forma de estilo de vida, aliando hébitos saudédveis e o uso de cosméticos. O artigo em questao
vai além ao mencionar um novo mercado, o de nutricosméticos, isto €, alimentos que buscam trazer a beleza
de dentro para fora através do autocuidado. Induzindo assim novos tipos de consumo, ocasionados pelo
aumento do poder de compra dos consumidores.

De acordo com Livramento, Hor-Meyll, Pess6a (2013), mesmo com a ascensao do poder de compra das
familias de baixa renda brasileira, a restricdo orcamentaria é determinante na hora de limitar o consumo com
produtos de beleza. Tendo em vista que a realidade das pessoas ¢ baseada em sua maioria em dificuldades
financeiras. As mulheres despontam como potenciais consumidoras, por serem responsaveis por alocar e
dividir os recursos financeiros da casa. Com isso, elas se preocupam anteriormente em suprir ¢ economizar
com as necessidades bésicas, para restarem meios de cuidar da estética, seja por gastos com produtos de beleza
ou idas ao saldo de beleza.

O mercado de beleza ¢ moda ¢ fundamental para buscar entender como acontece a intencdo de compra
entre seus principais consumidores, conforme diz Barbosa e Quezado (2015). Um fator que tem sido
determinante para impulsionar o aumento do consumo no mercado de beleza sdo as transformacgdes no
comportamento das pessoas. Diante disso, o segmento de servicos, dentre os quais se destaca os saldes de
beleza, mostra grande relevancia no mercado. Percebe-se como resultado que fatores sociais possui forca
suficiente para ter um impacto negativo nesse segmento. Neste sentido, os autores tentam problematizar se ha
um gap na literatura sobre tal tematica.

Ja Carvalho et al. (2023) indicam que, na verdade, o mercado de beleza esta intimamente associado as
questdes do prazer, sofrimento e da psicodindmica do trabalho. Uma vez que, na atual conjuntura da sociedade,
existe um estereotipo de beleza feminina a ser alcancado na busca de aceitagdo. Por essa perspectiva, existe
uma ligacdo entre o trabalho e o psicologico das pessoas, percebido através da psicodindmica. Neste sentido,
os autores exploram o modelo fashion brasileiro ¢ o mercado de moda, a partir de conceitos de estudos
organizacionais, de modo a entender como a imposi¢do de padrdes de beleza ¢ justificada pelo luxo do
consumo de produtos de beleza.

Oliveira e Demo (2018) identificaram que um grande diferencial para as empresas ¢ a personalidade de
marca, em virtude da competitividade entre as empresas. Com isso, se faz necessario a criacdo de novos
produtos de consumo especifico, direcionados para diferentes publicos, abrangendo o ramo de cosméticos para
cabelo. Devido as caracteristicas singulares de cada segmento capilar, o artigo em discussdo foca em produtos
para o cabelo cacheado e crespo. Ao atender a essas demandas, as organizagdes atraem e retém clientes,
fidelizando-os através do relacionamento com essas marcas, redefinindo e concedendo personalidade. Diante
disso, os autores mostram a importancia da segmentagdo de mercado para o ramo da beleza.

Por outro lado, Silva et al. (2018) focam em outro segmento muito promissor, o de idosos. Diante do
aumento da expectativa de vida do brasileiro, a populagdo idosa tem ocupado diversos setores da sociedade,
passando a se preocupar com uma maior qualidade de vida, além de contribuir com a movimentagdo da
economia. Os cosméticos direcionados para o consumo do publico de terceira idade tem se destacado
ultimamente, com isso o mercado tem se adaptado a essa nova realidade. Os autores se propdem a entender o
comportamento desse segmento, através das preferéncias pelos produtos, e mostra que envelhecer bem esta
aliado ao cuidado com a “juventude” e a maior preocupagdo com a aparéncia.

Hoffmann, Souza, Kieling (2018) demonstram o potencial de mais um segmento mercadologico, o de
consumo homossexual. Esse ptblico vem apresentando alto poder aquisitivo, € com isso € preciso compreender
¢ abranger esse novo mercado. Os autores buscam provar a relevancia do segmento tendo como base uma
consultoria para a empresa Beauty Factor. Nessa consultoria, mostra-se que o mercado consumidor
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homossexual no Brasil ¢ muito promissor e esta em alta, apesar do preconceito que existe na sociedade. Uma
forma de mitigar essa rejeicao € através de estratégias de marketing e comunicag¢do, com isso se amplia o
debate de inclusdo das minorias e segmenta diversos nichos, alcangando o mercado alvo.

Logo, diante das contribuicdes desses trabalhos, € possivel concluir que o mercado de beleza representa
uma qualidade maior quando se pensa no consumo de produtos e servigos. Visto que a busca por um padrao
de beleza ideal ndo se restringe mais a um s6 segmento mercadologico, abrangendo a sociedade como um todo,
transcendendo barreiras de género, raga, posi¢do social ou faixa etaria. A procura pelo bem-estar, mesmo
existindo uma ambiguidade entre prazer e sofrimento, abre caminho para novos tipos de consumo, como o de
nutricosméticos. Com isso, o mercado de beleza se apresenta como um ramo atual e fortemente lucrativo.

4.2 Debates académicos sobre o empreendedorismo na industria fashion

Segundo Gelain e Oliveira (2014), empreendedorismo estd relacionado a aproveitar oportunidades,
inovando e assumindo riscos, com o intuito de transformar uma ideia em algo real e rentavel. No Brasil,
empreender ¢ um ato em progressivo crescimento, acarretado por dois vieses: o primeiro é motivado por
oportunidades, enquanto o segundo é motivado pela necessidade. Sendo esse segundo o mais comum no Brasil,
perante a escassez de emprego formal.

Com isso, a manuteng@o da vaidade e da beleza se apresenta como uma oportunidade empreendedora.

Sob essa perspectiva, Gallas, Vargas ¢ Lenzi (2015) reforcam que o mercado da beleza se mostra
favoravel ao empreendedorismo, em fungdo da inovagdo e da capacidade dindmica. A habilidade de uma
empresa de se adaptar as mudangas do mercado ¢ fator crucial para se manter uma vantagem competitiva diante
desse mercado mutavel, principalmente na industria de cosméticos. Sendo assim, a inovagdo ¢ a
implementacdo de novas estratégias sdo uma forma de se destacar perante o vasto campo do
empreendedorismo.

Além disso, Gelain e Oliveira (2014) mostram que as mulheres sdo a maioria no que diz respeito a
empreender. Embora a vaidade ndo ser algo restrito a um género especifico, o publico feminino mostra ter
mais habilidade e capacidade de lidar com esse nicho, uma vez que a mulher apresenta um perfil multitarefas
ao conciliar casa, trabalho e autocuidado. Aliando habitos cotidianos com o profissional, a mulher
empreendedora consegue explorar esse mercado de forma eficiente, sendo os saldes de beleza o ramo que mais
se destaca.

Indo de encontro com o exposto acima, Silva e Guimaraes (2018) reforcam que as mulheres utilizam o
empreendedorismo como forma de empoderamento e independéncia, € com isso se destacam no mercado de
trabalho. Com o avango do empreendedorismo no cenario brasileiro, a participagdo do publico feminino
fortalece este setor. Diante de incertezas na economia, a mulher ostenta um perfil que capta e aproveita as
oportunidades de forma rapida. Com isso, os autores salientam a importancia das mulheres no mercado de
beleza e estética.

De acordo com Carmo e Zilber (2010), uma importante ferramenta de vantagem competitiva ¢ o
franchising ou sistema de franquias. As empresas tém utilizado essa estratégia como forma de expansao,
utilizando dois fatores cruciais: os recursos internos ¢ a capacidade de utilizar esses recursos. A relagdo
harmoniosa entre franqueador, que ¢ o dono da marca e dos sistemas de franquias, e franqueado, sendo esse o
que adquire a franquia, ¢ de extrema importancia para seguir com o acordo de maneira eficiente e eficaz. Esse
mercado de franchising esta concentrado, na sua maioria, nos ramos de comércio e servi¢os. Dentre os setores
que se destacam, o segmento de beleza esta entre os trés maiores.

Segundo Mendes et al. (2023), uma opg¢ao vantajosa para aqueles que desejam abrir o proprio negdcio
¢ o sistema de franquias, devido as projecdes positivas do mercado brasileiro. No entanto, essas projegoes
foram diretamente afetadas com o surgimento da COVID-19. A pandemia e o isolamento social afetaram o
desempenho econdmico do ramo de franquias brasileiro. Mesmo diante das consequéncias negativas desse
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fendmeno atipico, o setor de beleza ¢ bem-estar foi menos afetado e continuou crescendo durante a fase
pandémica, impulsionado pelas drogarias e servigos essenciais. Além disso, o mercado de franchising se
mostrou resistente, adotando medidas inovadoras para se adaptar a essa nova realidade.

Portanto, diante do que foi exposto, € possivel constatar que o empreendedorismo aliado ao mercado da
beleza € muito promissor. Uma vez que a alta do desemprego no Brasil e a insatisfacdo com o mercado formal
fazem sobressair a vontade de se ter o proprio negocio. Através da capacidade dindmica, o mercado inova e se
adapta as transformagdes do comportamento dos consumidores. As mulheres despontam com uma capacidade
empreendedora, aliando as habilidades do dia a dia com as da profissdo, acarretando uma combinagdo de
sucesso. Sob essa perspectiva, as franquias se apresentam como uma oportunidade de empreender, resistindo
as possiveis dificuldades vindouras do mercado.

4.3 Debates académicos sobre marcas e produtos de beleza

Segundo Silva et al. (2016) a competitividade esta cada vez maior nas empresas, diante deste cenario é
preciso investir em muito mais que produtos ou servigos, ¢ necessario se destacar das demais. Investir em
estratégias que diferencie a organizagdo da concorréncia, buscando reter e fidelizar o cliente consumidor. A
exemplo disso, o saldo S vislumbra a entrega de servigos de valor ao consumidor, mediante politicas adotadas
pela empresa, como um ambiente fisico e um catalogo diversificado. Mesmo tendo especialidade no segmento
de cabelos afro, o estabelecimento também oferece servigos tradicionais, construindo um leque de clientes
diversificados. Com tais medidas ¢ possivel propiciar que a empresa seja referéncia no mercado, aumentando
seus resultados.

Os autores Junior e Catto (2023) apresentam um estudo de caso da empresa Cosméticos Ltda. que
desenvolve produtos para o nicho de beleza feminina. Um diretor de marketing assume o compromisso de
promover o crescimento da organizagdo e aumentar o seu portfolio, oferecendo novos produtos para o publico
masculino. Mesmo com o faturamento da empresa indo bem, o diretor notou a necessidade de criar novos
produtos, utilizando o método de Cooper e Edgett. Apesar da resisténcia da diretoria ¢ das barreiras
encontradas, o projeto teve €xito e permitiu a inclusdo de mais um segmento no seu mercado de atuagdo.

Segundo Carneiro (2003), com o aumento do acesso a internet, as empresas tiveram que se adaptar a
esse novo canal de vendas. Com isso, a Natura enfrentou um impasse, uma vez que seu grande trunfo sempre
foi vendas diretas realizadas por revendedoras. Sendo assim, coube a empresa analisar se seria vantajoso
manter uma grande quantidade de representantes em um mercado que poderia se sustentar sem intermédio de
terceiros. Embora a Natura seja uma poténcia no cenario nacional, a concorréncia se mostra forte diante do
alto consumo de beleza no pais. Desse modo, a empresa se mostra estratégica ao manter esse canal de vendas
direto, a fim de chegar onde ndo existe tanto acesso a internet.

Santos e Branddo (2022) descrevem os impasses que os gestores encontram no processo de crescimento
da Jully Beleza e Makeup, sendo essa uma empresa de cosméticos fundada no interior do Ceara. Embora o
negocio tenha se consolidado na regido, os fundadores enfrentam as consequéncias dessa expansao, uma vez
que medidas sdo necessarias para manutengdo dessa conquista. Em meio as incertezas com o futuro e com o
declinio do consumo, os autores buscam ponderar sobre as dificuldades do crescimento de um comércio.

De acordo com Zonatto et al. (2017) estratégias empresariais sdo necessarias para sobrevivéncia no
mercado. Com o crescimento da concorréncia, o Studio de Beleza Letizia Ortiz se preocupa em fidelizar
clientes, ja que os consumidores buscam inovacdo, e isso acaba se tornando uma crescente ameaga. Diante
desse ambiente competitivo, é indispensavel se atualizar e seguir as tendéncias do mercado, de modo a
conservar e atrair novos clientes, implementando solu¢des que auxiliem na tomada de decisao.

Diante do que foi exposto pelos artigos analisados, é possivel comprovar a importancia da
implementacdo de estratégias na venda de produtos e prestacdo de servicos relacionados a beleza. Tendo em
vista que o mercado tem se mostrado competitivo, as marcas precisam se diferenciar da concorréncia, de modo
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a fidelizar o consumidor. Essas medidas envolvem diversificar o portfélio, ofertar produtos para novos
publicos e se adaptar as inovagdes tecnologicas, entre outras acdes. Dessa forma, o crescimento das empresas
contribui para a sobrevivéncia da marca no mercado.

5. Conclusao

Esse estudo permitiu compreender a importancia da beleza na sociedade, ndo s como algo restrito a
estética, abrangendo também o cendrio econdmico. A partir dos resultados apresentados, € possivel considerar
que o Mercado de Beleza vem sendo abordado nas discussdes acadé€micas a partir de trés tematicas: Mercado
de Beleza, Empreendedorismo e Produtos e Marcas de Beleza.

No primeiro ambito, o mercado de beleza se apresenta como referéncia no consumo de produtos e
servigos. Pois o mercado mostra a urgéncia de se adaptar a novos segmentos, visto que o Brasil ¢ um pais de
grande proporcao e muito diversificado. Ainda que a busca pelo ideal de beleza seja algo estereotipado e oscile
entre o prazer e o sofrimento, a necessidade de se sentir bem abre caminho para novos tipos de consumo. Com
i$s0, esse ramo se torna altamente rentavel.

No segundo ambito, o empreendedorismo no segmento estético é favoravel no Brasil. Perante o
crescente numero de pessoas abrindo o proprio negdcio, o mercado mostra capacidade de inovar e aderir as
mudangas de comportamento do consumidor por meio da capacidade dindmica. Sob esse viés, as mulheres
mostram competéncia ao empreender, e constituem maioria nesse mercado. Adicionalmente, as franquias se
fortalecem no quesito empreendedorismo, mostrando seguranca e resisténcia diante dos impasses
mercadologicos.

No terceiro ambito, a adogdo de estratégias ¢ de grande relevancia para o ramo de produtos e servigos
de beleza. Diferir da concorréncia ¢ uma forma de conquistar o publico-alvo e fidelizar o consumidor,
ampliando o catalogo, ofertando produtos para novos segmentos e se adaptando as mudangas tecnoldgicas. Em
um ambiente altamente competitivo, essas ferramentas sdo fundamentais para a manutencdo e sobrevivéncia
das marcas.

Contudo, apesar dessas leituras terem sido bastante elucidativas, vislumbra-se que ainda carece nas
discussodes académicas que seja abordado de forma mais aprofundada o consumo da beleza em nichos que até
entdo eram segregados dos padroes estéticos. No entanto, surpreende-se que tais artigos tenham incluido em
suas pesquisas segmentos que, historicamente, fogem dos padrdes estéticos da sociedade, integrando-os ao
consumo das organizac¢des. Desmistificando a vaidade como algo supérfluo, tornando-a em algo essencial para
0 bem-estar tanto pessoal quanto social.

Por fim, é valido destacar que o presente estudo foi limitado a uma abordagem bibliografica. Logo,
vislumbra-se que tal limitacdo também se apresenta como oportunidade para uma futura agenda de pesquisa.
Quando trabalhos vindouros abordardo tal tematica a partir de dados de ordem primaria, como entrevistas e
questionarios realizados com microempreendedores do setor de moda e beleza.
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