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Beleza Especializacao, variedade de produtos e
aposta em visual mais natural turbinam negécios

Cabelo cacheado faz
a festa dos saloes

Jilia Matravolgyi
De S3o Paulo

Adeus, chapinha: & cada vez
mais forte no mercado o reco-
nhecimento da importancia e do
patencial de consumo das 70%
das brasile
ter & textura natural dos
crespos ou cacheados. Contra-
riando a obsessio por alisamen-
tos que incentivaram nas altimas
décadas, os saloes de cabeleireiro

reconhecem a demanda e inves-
tem em capacitagio de profissio-
nais ¢ desenvolvimento de pro-
dutos adequados p alorizar
esse tipo de fio. “Haoje a indistria
v que a mulher se libertou da di-
tadura do liso", define Ana Ro-
berta Amarante, consultora do
Sebrae-SI. "Assumir o cabelo ca-
cheado ¢ mais gue uma tendén-
cia, € uma revolu A pessoa
quer ser vista e ter sua necessida-
de atendida”, completa.
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Hi sete anos, Soraia Ferretti
deixou o trabalho de diretora de
marketing em uma empresa de
cosméticos ¢ com RS 800 mil
abriv o primeire salio da marca
Lunablu, especializada em ca
chos, no bairro de Santo Amara,
em Sao Maulo. “A prime
que entrou pediu w
progressiva e expliquei gu
posta do salio era oferecer justa-
mente o contr Elase assustou
e disse que e irla morrer de fo-
me”, diverte-se a empresaria,

Soraia, apesar dos cabelos lisos,
perceben um nicho de mercado
pouco explorado e investiu no de-
semvolvimento de produtos ¢ em
treinamento para criar um mode-
Io de negdcio que, mais tarde, pu-
desse ser replicado em franquias.
“Um salido tradicional ndo tem tra-
amentos de reestnituragio dos
fios crespos, para deixi-los saudi-
weis & oferece cortes com o cabelo
tmido, 0 que prejudica o resul
dofinal”, expli

A primeira unidade do Lunablu
levou dois anos para lucrar. A se-
guncki, na regid ldacapi
paulista, recuperoun o investimen-
to de KS 600 mil no primeiro miés,
“Buscamos um ponto central, pois
comegamos a receber clientes de
todas as partes da cidade ¢ tam-
bém do interior”, conta Soraia A
marca também abriu um sa
Rio de Janeiro e a primeina fran-
quia, nat Bahi:

I produzir um modelo de
negdcio replicivel, a empresiria
investiu no atendimento. “Eu ti-
nha experiéncia com produtos,
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Leila Veloz, Natu

mas ndo com servigos, Aprendi
gue maotivar a equipe ¢ acolher a
cliente € tio importante quanto
executar um bam trabalho.”
Hoje, a Lunablu tem quatro sa-
lises, 28 produtos com sua assina-
tura e previ crescimento de 30%
para 2016, totalizando um fatura-
mento de RS 4.6 milhdes. A gente
ji nasceu modemno, preparados
para uma d da que segue
crescendo, 56 que atualmente a
consumidora & ainda mais exigen-
te e bem informada”, conta Soraia.
Em 1993, quandoe inaugurou
seu primeiro salio — cujo nome
tevela a proposta —, a marca Bele-
#a Natural encontrou um mercado
ainda mais timido e menos prepa-
rado, O conceito de uma empresa
dedicada aos cachos surgiu depois
que a empresinia Heloisa Assis, co-
nhecida como Fica, se cansou de
escutar que deveria a
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deixas. Zica nasceu na comunida-
de do Catrambi ¢ dedicou muitos
anos da década de 1970 pa rer

testes com o proprio cabelo, em

1k " Ter um nicho de atu [ L

busca de wma formula que valori-
zasse seu volume. Apds dez anos
como cobaia dos proprios experi-
mentos, chegou i formula paten-

o de apoio ao
empreendedorismo, a empresa ja
tinha 350 colaboradores ¢ realiza-
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teada como Super-Relaxante, que
pretende hidratar os cachos para

rioca da Tijuca, foi aberto com odi-
nheiro da venda do Fusca de seu
marido, Conde, ¢ com as eco-
nomias dos sicios-fundadores Ro-
gério Assis ¢ Leila Velez, até entio

“0 investimento inicial ndo ultra-
passou RS 10 mil, mas tinhamos
mutita confianga no negdcio, pois
sabemos que cabelo € identidade”,
conta Leila, atual presidente da
empresa. “Queriamos mudar a 16-
gica tradicional e criar um salio
omde o crespo fosse bem-vindo”,
Os produtos fo 0 bem re-
cebidos que o espago ficou peque-
no para o niimero de interessados,
“Comegamos a abrir cada ver mais
cedo e tivemos até que distribuir
senhas”, diverte-se Leila. Em 2005,

va 16 mil fi sais.

Desde entdo, a receptividade s6
aumentou ¢ possibilitou a e
sioda marca, focada em Imlm‘n-. c
mulheres das classes Be C de 18a
45 anos, Em 2013, o plano de ex-
nsio da empresa recebeu apoio
da GP Investimentos, que com-
prou 33% das agoes. Hoje o Beleza
Natural possui 47 unidades em
cinco Estados brasileiros e atende
130 mil "cacheadas” por més."Am-
pliamos nossa proposta e oferece-
s 50 tipos de produtes, seja pa-
ra guem estd na ransicio de alisa-
mento para o cabelo natural, para
oS quie ndo aceitam uso de quimica
ou para aqueles que precisam fa-
zerum corte radical”, explica Lei
“Ter um nicho de amagio claro
permite que estejamos priximos
de nossos clientes, escutemos suas
demandas e procuremos solugies
para nio enfrentar a crise.”




