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Um novo sistema de tratamento” surge para transformar fundamentalmente
a fibra capilar, trazendo-a de volta as propriedades de saide de um cabelo natural™
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gentilmente o cabelo, reconectam a estrutura interna com concentrados de ativos de
preparando-o para para maior resisténcia e forga do cuidados para a pele, oferecendo um

o servi¢o BC Fibre Clinix fio e selam a superficie para maior tratamento customizado para a parte
maleabilidade e brilho interna e externa do fio de cabelo

11

T el be

— _— _— 3 ’ .
Tribond Shampoo limpa Tratamentos Triple Bonding Potencializadores Fibre Clinix ik o : | * 'i
1
1

o

**Da Schwarzkopf Professional
**Combinag&o de testes biofisicos comparando um cabelo médio scolorido vs. cabelo virgem
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INSPIRADA EM VOCE

A NATUREZA TEM PODERES.
COLOCAMOS 15 DELES AQUI.

Para lisos naturais ou quimicamente
tratados, a Inoar desenvolveu o fluido
termoativado Liso Mdgico Progressivo,
a base de extrato de argan e jasmim,
que alisam os fios instantaneamente,
com 15 beneficios poderosos.
Experimente.
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O mundo da beleza estd mudando — na forma, no contetido, no visual e

até na missao. Nem toda mudanga ¢, digamos, bem-vinda, porém, tam-
bém nio se pode condenar o novo apenas por ele ser... novo. Em meio a
todo o processo de transformagao, o importante ¢ tirar proveito da in-
formacao. E, para isso, conte conosco, os profissionais da imprensa. Seja
no impresso, no digital, no ridio ou na tv, compartilhar conhecimento
¢ 0 nosso negdcio — por isso mesmo, acredite, garimpamos o que hd de
melhor por ai a cada nova HM EM REVISTA.

Nesta edi¢ao, um show de tendéncias em hair & make, cobertura de
eventos (nacionais e internacionais) j4 consagrados e outros que estao
chegando, revelagio de talentos que sao um odsis de inspiragao, produtos-
-sensagao agrupados por suas qualidades (olha a onda veganaai, gente...)
e entrevistas que enchem nossos coragoes de orgulho (porque se for para
dizer o 6bvio, nio tem graga, certo?).

E, por fim, nosso casting de colunistas — nossos olhos, ouvidos e bragos
no mercado — com se¢des de leitura rdpida, gostosa e sempre util!

Boa leitura!

Diga "O1" ao INF

Cad 4
A nova era em INFU‘-“

fratfamentos capilares g i
com a exclusiva Cera

Vegana dos Andes.

| homecare

INFUSION: fratamento
uso profissional noturno

NOS MELHORES SALOES DO MUNDO
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www.trussprofessional.co m trusshair | trussprofessional
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HAIR: SCHWARZKOPF PROFESSIONAL YOUNG ARTISTIC
TEAM: FABIA BRUCE, CHLOE HUNTER, HANNAH MCGRATH,
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110 Annual Meeting, o poder da beleza
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iva seu loiro saudavel e lindo com Joico.
NOVO Lightening and Brightening System
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Mantém o loiro brilhante e no tom certo por até 8 semanas*

9 entre 10 hairstylists concordam, Pé descolorante:
que ap6s um uso, os cabelos

y . ¢ Proporciona até 9 niveis de
loiros ficam:

clareamento de acao rapida

* Mais hidratados * A forma mais rapida** de

¢ Mais macios deixar os cabelos mais
claros e brilhantes

e Mais brilhantes

WITH TAMANU
& MONOI OILS

;
:
- |
-
:

* Quando utilizado o Brightening Shampoo e Condicionador/Méscara, que preserva até 80% mais a cor apos 18 lavagens.
**vs outros descolorantes Joico.

Em breve nos melhores saldes de beleza do Brasil.

Www.joico.com.br ntOJ/JomobrasH
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Produtos, técnicas e outras coisinhas

COMBO TRATAMENTO, TRUSS!
Uma, duas, trés opgdes de
produtos cuja performance

a cliente percebe na hora!
INFUSION. Tratamento
profissional intenso para
cuticulas, sela, blinda e protege.
Base 100% cera vegana.

Garante reconstrugao, maciez,
agao anti-envelhecimento

e antifrizz, brilho intenso

e selamento protetor. Indicado
para todos os tipos de cabelo.
NIGHT SPA. Hidratagéao intensa
com férmula mais leve, para
tratamento noturno. Garante
reconstrugao, maciez, brilho
intenso e selamento protetor.
Indicado para todos os tipos

de cabelo. Uso semanal.

LOW POO SHAMPOO. Ideal para
limpeza suave dos fios. Promove
vitalidade e nutricéo

18 aos cachos. Pode ser utilizado
em cabelos com quimica

ou altamente fragilizados
deixando-os muito mais
saudaveis. Sem adigdo de
sulfatos, parabenos e petrolatos.
CURLY FIX. Finalizador para
fixagdo dos cachos, aumentando
a durabilidade do penteado.
Bloqueador de umidade.

CURLY LIGHT. Finalizador para
controle dos cachos. Leave-in
antifrizz, Reduz o volume e define
os cachos de forma natural.
CURLY TWIST. Finalizador
indicado para Técnica de
Fitagem. Texturiza os fios, hidrata
e define os cachos, diminui

o frizz e promove brilho intenso.
SAC (17) 3808-9900

Y 7 o N LY ey

COLOR MAGIC CLAY 4K GREEN, FELPS. A novidade, que faz parte

da Felps Color, ¢ um matizador que promete mais luminosidade e
definicdo da cor, promovendo o efeito loiro bege aos cabelos. Com
pigmentos de alta qualidade, o produto traz um mix de acidos e
silicones, que corrigem o tom dos fios capilares. Além de tratar a
coloragao, o Felps Color Magic Clay 4k Green da mais hidratagao,
emoliéncia, luminosidade e defini¢do da cor. A linha de matizadores
ainda conta com os tons Violet (efeito perolado) e Black (efeito cinza).
SAC (11)3941-7572
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COI.E(,‘IT\O ILLUMINA, WELLA PROFESSIONALS.

Na versdo inverno, a maarca muda o visual das
celebridades Flavia Alessandra, Renata Kuerten e
Chris Pitanguy. As novas nuances 5/02 (castanho
claro, natural mate); 6/37 (louro escuro, dourado
marrom); 8/13 (louro claro, cinza dourado) e 8/37
(louro claro, dourado marrom) nasceram da sinergia
dos 10 embaixadores da marca que se uniram para a
criagdo das 4 tendéncias. Para afirmar esse conceito,
a Wella Professionals contou com o apoio de Blanca
Lliahnne, consultora da Pantone®. “Estamos passando
por uma diversidade comportamental muito grande

e isso também se reflete nas cores de cabelo e na
postura das pessoas. As cores que selecionei sdo

do estudo de Inverno 2019/2020 e foram pensadas
para harmonizar com cada coloragéo de lllumina
Color dentro de uma “vibe" sofisticada, pois as cores
sdo mais frias e estdo dentro das nuances claras que
variam entre verdes e azuis, neutros luminosos e as
eternas classicas, por exemplo’, conta Blanca.

A transformacdes da Flavia Alessandra e da Chris
Pitanguy foram realizadas com a cor 8/37 - Louro
Claro, Dourado Marrom., Ja a transformac&o de Renata
Kuerten foi feita com a cor 6/37 - Louro Escuro,
Dourado Marrom. Fotos: Flavia Alessandra, crédito:
Arthur Vahia; Chris Pitanguy, crédito: Nicolas Calligaro;
Renata Kuerten, crédito: Arthur Vahia

A TR

TWISTED, SEBASTIAN PROFESSIONAL.
Na onda (literal!) de valorizagéo de fios
crespos, a Sebastian abraga a causa e traz
a linha Twisted, 100% pensada e dedicada
a cabelos cacheados e ondulados. Sdo

6 produtos - de limpeza, tratamento e
estilizagdo, cujas férmulas foram pensadas
para tratar das necessidades especificas
desse tipo de fio e proporcionar um estilo
definido, leve e duradouro.

SAC 0800 701 9276
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BLENDS OF MANY, ALFAPARF MILANO.

TONE ON TONE CREATOR, YELLOW PROFESSIONAL.

O Tone-One-Tone Creator é um aditivo inteligente com

PH &cido que, adicionado a cor permanente de Yellow
Color, atua de forma direcionada na alcalinidade do creme,
diminuindo o seu PH para transforma-lo em um tom sobre
tom, com suavidade e sem danificar os fios. Tem agdo
remineralizadora, cobre os primeiros cabelos brancos,
intensifica a cor cosmética e adiciona novos reflexos aos
cabelos naturais. Traz também maior concentragao de
pigmentos e com neutralizagao muito superior que os
outros tons sobre tons oferecem. J4 os cristais de origem
mineral dao aos fios uma poderosa recarga de minerais.
Toda essa combinagao resulta em até 49% mais brilho,
57% mais penteabilidade, 26% mais magnésio e 215%
célcio. Junto a essa novidade, a Yellow langa ainda quatro
novas nuances de loiro na linha Yellow Color, capazes de
satisfazer os gostos de todas as clientes. Perfeitas para
tonalizagéo (com adigao de Tone on Tone Creator) ou para
criar loiros supernaturais. Além de OX de 5vol para auxiliar
nos servicos de tonalizagdo. As novidades SERIE ASH 10.01,
SERIE PEARL 9.2, SERIE SAND 9.32 e SERIE BEIGE 10.31.
SAC 0800021 2652

Linha destinada aos homens cada vez mais atentos aos cuidados dos cabelos,
rosto e barba. A linha possui sete produtos (de shampoo a tonico) com fragrancia que melhor
expressa o universo masculino: notas vibrantes de anis estrelado, sdndalo refinado e patchouli.

Todos os produtos da linha Blends of Many trazem os ativos:

» URBAN DEFENCE PRO: ¢ a tecnologia de Alfapaf Milano que protege dos danos da poluigéo

e impede que pds e metais pesados penetrem no cabelo.

» CHA PRETO: é um ativo natural com trés agdes fundamentais para o cabelo masculino. Possui
antioxidante que acalma as irritagdes da pele, estimula a microcirculagéo cutéanea e a atividade
do foliculo, revitaliza dando energia a fibra capilar deixando o cabelo macio e brilhante.

» BIOPOWER SYSTEM: uma mistura concentrada de uma microalga marinha

com comprovadas propriedades estimulantes do foliculo. Prolonga a
fase de crescimento do cabelo e retarda a diminuigdo da espessura
para torna-los mais fortes e volumosos. Ingrediente obtido com
cultivo ecossustentével e renovével.

» DOUBLE RESET SYSTEM: uma mistura perfeita de ingredientes
antimicrobianos, biotecnolégicos e botanicos que incluem
vitaminas do grupo B e aminoécidos.

Um pool especifico que
age para regularizar

a hiperatividade das
glandulas sebaceas, que
deixam a pele oleosa

e causam a caspa.
Acdes: antibacteriano,
seborregulador,
reequilibrante.

SAC 0800021 2652
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STYLE, KEUNE HAIRCOSMETICS. Reformulada,

a linha Design Styling passa a se chamar Style,
agregando novos produtos para a categoria de
finalizadores. Repensada para potencializar os
servigos de finalizagéo e penteado, os itens também
abrangem o preparo, protegao e forma dos fios. Outra
grande novidade da linha é que todos os produtos
possuem protegdo contra os raios UV - o excesso
de exposicao solar pode danificar os fios e causar

o desbotamento precoce da cor. A Style divide-se
entre as categorias prep, shape e finish. Na prep, é
possivel encontrar itens para preparar e proteger o
cabelo contra as altas temperaturas; a shape, para
personalizar os fios, acrescentar brilho ou deixa-

los opaco; e, por fim, a finish, que traz os produtos
necessarios para fixar o penteado e dar um toque a
mais. Entre os principais langamentos, estdo o Dry
Conditioner, condicionador a seco capaz de dar brilho
e maciez ao cabelo, o Humidity Shield, spray que
cria um escudo protetor nos fios contra a umidade,
e o Precision Powder, finalizador em pé para criar
volume que conta com um pulverizador de preciséo.
SAC www.keune.com.br
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C.KAMURA BY LION. A Lion, em parceria com
o beauty artist Celso Kamura, acaba de langar
o secador premium , com alto fluxo de ar e
poténcia de aquecimento de 2400 W com
referéncias nas tendéncias mais modernas

do mercado. A novidade chega com pintura e
acabamento especiais que trazem sofisticagéo
para qualquer ambiente. O secador ainda tem
bico ultra resistente com exclusivo sistema

de fixagdo especial, cinco combinacdes de
temperatura em duas velocidades, além de
gerador de ions negativos e a fungéo Cool
Shot que deixa um aspecto bonito na finalizagcdo
com efeito anti-frizz. Destaque também para

o cabo de 3 metros que possibilita melhor
circulagéo na hora do uso. Para o Beauty artist
o resultado da parceria é um acessério que alia
qualidade com durabilidade, “Ter um secador
de cabelo assinado por mim, é como se eu
estivesse de alguma maneira, ajudando-as a se
tornarem mais belas, uma vez que eu acredito
que o secador é um acessoério indispensavel
para a beleza. A parceria foi cuidadosa para
poder oferecer um produto diferenciado e de
alta qualidade para os consumidores’; comenta
Celso Kamura. O produto esta disponivel no
e-commerce da marca e em lojas autorizadas,
nas tensdes 127V ou 220V em edicéo limitada.
SAC 0800777 0477 / sac@liondobrasil.com.br

CONCEPT ART DESGIN STUDIO

COTY - MAI/ 2019
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BC FIBRE CLINIX, SCHWARZKOPF PROFESSIONAL

No final do ano passado, BC Bonacure, linha-estrela de trata-
mento da marca ganhou uma nova roupagem foi relangada com
ingredientes inspirados no skincare e a inovadora tecnologia
micelar, para oferecer produtos avangados para cuidados com os
cabelos, tanto no salio quanto em casa. E, agora, ¢ a vez da che-
gada do BC Fibre Clinix no portfélio, que promete ser o mais
poderoso tratamento da Schwarzkopf Professional. As tecnolo-
gias Triple Bonding e C21 de BC Fibre Clinix, combinadas com
uma nova gama de potencializadores personalizdveis, permitem
que os cabeleireiros criem servigos no salao sob medida para seus
clientes, recuperando o mais enfraquecido e danificado dos fios.
Os produtos da linha:

LIMPEZA COM SHAMPOO BC FIBRE CLINIX TRIBOND. Um sham-
poo de limpeza suave ¢ eficaz para todos os tipos de cabelo, que
prepara a estrutura capilar para um tratamento personalizado
com BC Fibre Clinix.

TRATAMENTO COM BC FIBRE CLINIX TRIBOND ('Tratamento para
fios grossos ou finos). Uma escolha de dois tratamentos de BC
Fibre Clinix que reconectam a estrutura interna do cabelo para
melhorar a resisténcia do fio, enquanto a estrutura externa do
cabelo ¢ selada para amento do brilho.

‘DE UM UP’ COM BC FIBRE CLINIX BOOSTERS. Descnvolvido com
a exclusiva tecnologia concentrada de BC Bonacure, cada BC
Fibre Clinix Booster é misturado com o tratamento BC Fibre

Clinix Tribond, o que ¢ fundamental para oferecer um cuidado
personalizado, com o objetivo de reparar os danos internos e
externos de acordo com necessidades especificas:
> BC Fibre Clinix Peptide Repair Booster

para cabelos danificados;
> BC Fibre Clinix Hyaluronic Moisture Booster

para cabelos normais a secos e cabelos cacheados;
> BC Fibre Clinix pH 4.5 Color Booster para cabelos coloridos;
> BC Fibre Clinix Collagen Volume Booster para cabelos finos;
> BC Fibre Clinix Keratin Smooth Booster para cabelos rebeldes.

Tecnologias Triple Bonding e C21
Quando usado como um kit completo, as tecnologias
Triple Bonding e C21 de BC Fibre Clinix transformam

o cabelo através de:

1. Restauracdo profunda que cria ligagbes

tridimensionais dentro da fibra capilar (em vez de ligagdes
bidimensionais, que é a tecnologia atuais);

2. Revestimento perfeito que fornece a selagem completa
da porosidade do cabelo, substituindo todos os

21 proteolipideos presentes na cuticula (em vez de 18
proteolipideos presentes nas tecnologias atuais).
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UM TOQUE SUAVE E SEDOSO QUE APAIXONA

A linha Silky Smooth combina férmulas ricas em
aminodcidos e ingredientes essenciais para restaurar
os niveis de hidratacdo dos fios, recuperando sua
elasticidade e textura natural. Um toque incrivel

de maciez e brilho intensos, que fard sua cliente se
apaixonar ainda mais pelos seus cuidados.
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Todos os caminhos levam a prosperidade

SUSTENTABILIDADE

\NOS SALOES DE BELEZA

tema sustentabilidade é um assun-

to cada vez mais presente no dia a

dia dos saloes de beleza. O termo

“desenvolvimento sustentdvel” foi

usado pela primeira vez em 1987,

por Gro Harlem Brundtland, ex-
-primeira-ministra da Noruega e que atuou como
presidente de uma comissao da Organizagio das Na-
¢oes Unidas. Ela publicou um livro (Our Common
Future) onde escreveu: “Desenvolvimento sustentd-
vel significa suprir as necessidades do presente sem
afetar a habilidade das geracoes futuras de suprirem
as préprias necessidades”. Alguns anos atrés, junta-
mente com a ABNT e SEBRAE, participei do inicio
da elaboragio das Normas Técnicas de Sustentabili-
dade para os saloes de beleza. Assunto polémico, pois
quando se trata de reaproveitamento da dgua e utiliza-
¢ao de luz natural e energia solar, fica praticamente in-
vidvel para saloes de beleza estabelecidos em shopping
centers, por exemplo. O convénio entre a ABNT ¢
SEBRAE se encerrou e nio demos mais andamento
neste lindo projeto. Uma pena. Reaproveitamento de
materiais também é muito comum neste assunto. Re-
centemente, a L’Oréal juntamente com o salao Care
Body & Soul, no Rio de Janeiro, resgatou 300 KG de
madeira, cobre e vidros de barcos abandonados, que
foram utilizados na produgio de méveis para o saldo.
Mas sustentabilidade nio é apenas pensar no meio
ambiente. Agdes de impacto social também fazem
parte deste movimento e podemos citar 2 projetos
como exemplo: “Beleza em todas as suas formas’,
da Alfaparf, cujo objetivo ¢ inserir jovens com defi-
ciéncia intelectual no mercado de trabalho, através
de cursos de auxiliar de cabeleireiro e a Intercoiffu-
re, com seu programa “Education For Life”, que tem
apoiado financeiramente a Casa do Menor, em Nova
Iguacuy, estado do Rio de Janeiro. A industria, por sua
vez, tem trabalhado no desenvolvimento de produ-

tos com embalagens recicladas ou biodegradéveis. O
pléstico ¢ o grande vilio dos cosméticos. “A grande
maioria nio sabe, mas o pldstico ¢ 100% recicldvel,
possui perfil ambiental muito bom, somente 4% da
produgio mundial de petréleo ¢ usada para produ-
zi-lo (consome menos energia) ¢ ¢ economicamente
sustentdvel — gera lucro, empregos, seguranga, entre
outros. Apesar de todos esses beneficios, a produgio
de plésticos apresenta desafios, principalmente no
que diz respeito 4 sua durabilidade, sua nao recicla-
gem e descarte de forma incorreta no meio ambiente.,
conforme divulgado pela ABIHPEC.

Queremos deixar um mundo melhor para os
nossos filhos ¢ os saloes de beleza podem ser uma
grande vitrine para este futuro sustentével. Por meio
de seus exemplos e da disseminagio da informagio
entre as suas equipes ¢ clientes, os saloes de beleza
podem fomentar a sociedade a assumir as “rédeas”
desta transformacio e mobilizar todos neste objetivo
comum que ¢ a sustentabilidade.

RICHARD KLEVENHUSEN / Formado em Administragdo de Empresas

pela PUC-RJ, com pds-graduagao em Gestion Efficace pelo INSEAD (Franga),
trabalhou 25 na indUstria cosmética, foi dono de 2 saldes de beleza com

110 empregados, participou ativamente na sangdo da Lei Saldo Parceiro

e publicagao das Normas Técnicas para Saldes de Beleza. Atualmente

é conselheiro da ABSB e sécio do Grupo Paradiso, consultoria especializada
no setor da beleza para servigos e inddstria cosmética.

WE S& ITALIAN'STYLE

Um aditivo inteligente que atua de forma direcionada na alcalinidade da cor, transformando a coloragéo 4 \LFI \Pl \RF

permanente Yellow Color numa cor ainda mais delicada no cabelo. Com Citricos Italianos e Cristais, com
propriedades remineralizantes e iluminadoras.
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CAPITA

MARAVILHA

Que a DC Comics e a Marvel me perdoem

o trocadilho, mas ao entrevistar a diretora

de L'Oréal Professionnel, Alessandra Valenea,
impossivel nao pensar nas duas heroinas do momento.
Este mulherao de 56 anos carrega a beleza,

a morenice, a forca, a paixao e o lado humano

de Gal Gadot, em Mulher Maravilha; e o bom humor,
a lideranca, a ‘presenca’ e o espirito guerrewro de

Brie Larson, em Capita Marvel. Em um mux assim,

o encantamento é ievitavel e meu respeito pelo

que Alessandra se tornou, conquustou e pelos sonhos
que acalenta so cresceu. Nao sem motivos esta

a frente (literalmente) de uma das maiores e mais
prestiqiadas marcas do mundo. Ela é a prova viva

do muito que nos mulheres ja conquistamos (e do
muito que certamente sequiremos fazendo), da aposta
defiativa da industria em lderanca humanizada

e de como a beleza no Brasil esta em 6timas maos.

P ara 167' CIQOT‘CZ/ (2 DEISE GARCIA (@DEISEGARCIA) @ DIVULGAGAO
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ntes de seguir com as (muitas)
perguntas que fiz para Ales-
sandra, um aviso: se vocé olha
paracla e pensa que a vida sorri
o tempo todo para esta moga e
que tudo ¢ 100% perfeito no
seu dia a dia — um minutinho da sua atencio. Ales-
sandra trabalha incansdveis 10, 12, 14 horas por dia,
faz jornada dupla porque se impoe chegar em casa e
dar toda aaten¢io necessaria para suas duas meninas
— Valentina e Ant6nia, coordena uma equipe inteira
do comeco ao fim, sofre e briga por cada um de seus
pares no trabalho, se culpa por nio ter mais tempo
para a familia, vive as turras com seu lado passional
e vem tentando respeitar e se permitir derramar l4-
grimas sem sentir Vergonha ou se punir por isso. E,
gracas a Deus, carrega davidas de toda a sorte. Para
nossa alegria — e surpresa de alguns — Alessandra Va-
lenga é humana, tal qual vocé que estd nos lendo. E ¢

heroina principalmente por conta disso.

HM Ser bonita, bem cuidada, ajuda

no trabalho — considerando que vocé

é lider em uma empresa que respira beleza

24 horas por dia?

ALESSANDRA VALENCA Pergunta dificil porque
eu acho que tem os dois lados. Eu diria que ajuda e
atrapalha. J4 me ajudou muito — seria leviana se eu
dissesse que ndo porque quando eu entrei na L'Oréal,
ha quase 15 anos, eu propria me pressionava a estar
sempre bonita, arrumada, impecével. Mas, com o
tempo, fui entendendo que eu, Alessandra, nio era
$6 isso e fui me valorizando como profissional. Mas
retomando a pergunta: me ajudou no sentido de as
pessoas acharem que eu tenho uma certa elegincia,
um estilo que tem tudo a ver com a marca. E me atra-
palhou por dois motivos: a minha cobranga interna
de estar a altura e, no momento inclusivo em que
vivemos, levar em conta a beleza pode parecer algo

muito fora do contexto.

O que LP trouxe para Alessandra e o que a
Alessandra leva para LP?

AV Outra pergunta dificil... Quase 15 anos depois eu
nio sei diferenciar mais uma coisa da outra. Eu cer-
tamente carrego muitos valores da marca em mim e

acho que também entrego bastante como, por exem-

Beautylnterview / Alessandra Valenca

¢
Um dos pilares da

marea ¢ a conexao
com o cabeleireiro.
E para eles que

trabalhamos, criamos

produtos, pensamos”

plo, a sensibilidade. Antes de estudar marketing, fiz
faculdade de moda, entio, eu diria que meu olhar
treinado nesta drea compde muito bem com a beleza
¢ com tudo o que pregamos, acreditamos e fazemos
para que todos se sintam bem e em paz consigo mes-
mos. Minha temporada de 3 anos em Paris ¢ meu
consequente retorno como diretora de LP me pro-
piciaram trazer muito da elegincia e sofisticacio de

volta para o coracao da marca.

HM Ja que vocé citou Paris, quando

fazemos um plano de carreira, 14 na ponta,

o que desejamos é um gran finale
internacional. Mas vocé ja viveu isso,

Ja sedimentou sua carreira internacional

e isso ficara para sempre na sua histéria.
Como vocé se vé daqui por diante, entao?

AV Em primeiro lugar, eu acho que isso foi um grande
improvement para mim. Eu pude participar de 4reas
diversas, como desenvolvimento de produtos, ¢ isso
me deu uma bagagem enorme em curto espago de
tempo. E eu penso que nada ¢ definitivo, tudo muda
e ainda acho que isso pode voltar a acontecer comigo,
talvez em outro momento. Nio vejo o fato de eu ja ter

vivido tudo isso como algo tinico ou como um fim.

HM Mas esse era o seu sonho?

AV Acho que quando eu pensava no assunto, este car-
go que ocupo hoje era realmente o topo da pirimide
de sonhos, era o mais alto que eu conseguia enxergar.
Hoje, estou reescrevendo, reinventando meus sonhos.
Eu ndo tenho um tinico. Abri muitas portas e deixo um
pouco de surpresa para o meu futuro. Eu gosto disso.

€€ A gente acredita que a educacio ¢é o diferencial de
todo grande cabeleireiro. E nada mais democratico
do que levar conhecimento para todos. Quem nao
pode estar de forma presencial conta agora com
o access, nossa plataforma digital de educacao’

>
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HM E por estas tantas portas que

vocé abriu, quais vocé fechou?

AV Eu tenho consciéncia das portas que fechei.
Tudo tem um preco. Por exemplo, a minha ida & Pa-
ris provocou, de certa forma, uma desconexio com
o mercado do meu prdprio pais, do Brasil, naquele
momento. O setor estava evoluindo muito poraquie
eu ndo pude viver isso. Perdi também a oportunidade
A época de ser ativa do comercial — acho que ainda vai

acontecer, mas naquele momento, perdi.

HM Arrependimentos?

AV Se eu nio fosse “marketeira da beleza” certamen-
te seria da moda. Entéo, eu diria que em alguns mo-
mentos da minha vida, me pego pensando em como
teria sido se eu tivesse feito outras escolhas... Minha
familia ficou seis meses sem falar comigo quando eu
deixei engenharia de lado para fazer moda. Isso mos-
tra que a area era realmente importante para mim.
Ali4s, anos depois, fiz pés em moda — eu me divirto,

vejo como um hobby.

HM Muito antes destas duas palavras —
empoderamento feminino — terem real
significado vocé ja tinha chegado la. O que
tem a dizer do caminho trilhado?

AV Nio sei se cheguei l4. E um longo caminho, sem
fim. Eu acho que justamente por eu estar neste lu-
gar, tenho que fazer muito mais, tenho a obrigacio
de brigar mais por quem ainda estd caminhando.
Nés mulheres bem-sucedidas temos que ajudar
outras; ¢ um propésito de vida. Acho que contei
com o fator sorte também. Tenho uma mie extre-
mamente forte e 0 modo como fui criada me deixou
apta para muitas coisas. Para minha mie nada era
impossivel. Um exemplo: na faculdade, eu fiquei
angustiada porque a disputa de vaga era enorme.
Eu dizia para ela: ‘sio xx para uma vaga!’ E ela re-
trucava: ‘de quantas vagas vocé precisa? De uma s6,
ndo é? entdo, vd 14 e pegue a vaga’ Tenho certeza que
isso me moldou de forma a nio desistir.

Beautylnterview / Alessandra Valenca

HM O que leva para suas filhas —
considerando as barreiras que vocé rompeu?
AV Eu acho que faz muito sentido pensar nisso por-
que elas nasceram em um mundo que j4 pratica o em-
poderamento feminino. Eu olho para elas com olhar
de descoberta. Acho que elas terio um mundo melhor
para as mulheres. Vio ser o que quiserem ser. Quero
que ndo tenham nenhuma barreira — quero dar possi-
bilidades, abrir horizontes. E quero que elas tenham —
diferentemente de mim — uma vida tocada de maneira

mais leve, menos rigida, com menos cobrangas.

HM E no papel de mae, como vocé equilibra
as demandas profissionais com a sua vida
pessoal — ja que em tempos atuais a gente

nao desliga nunca...

AV Bom, eu conto com uma super infraestrutura fa-
miliar. Meu marido, Eduardo, tem negécio préprio,
entio, isso permite a ele hordrios bem mais flexiveis.
Mas além disso, nao sou mie sé de final de sema-
na. Quando chego em casa sou 100% das minhas
filhas. Claro que tenho cansaco, que tem dias mais
complicados, mas busco energia para estar sempre

ali, completa. Tento estar o mais presente possivel.

HM Como vocé se descreveria como lider

de equipe, quais palavras a definem?

AV Humana, me importo muito com o outro — pelas
palavras da minha equipe. Eu gosto de saber do outro.
E instintivo eu perguntar da familia. Saber do outro
faz toda a diferenca para o gestor lidar com a equipe.
E sou muito exigente (também pelas palavras da equi-
pe). E isso me traz uma certa alegria j& que acredito que

a marca merece ter sempre 0 meu melhor.

E vocé acha que a empresa da espaco para
esse seu lado humano muito forte?

O meu lado humano nao me isenta de ter que tomar
decisoes dificeis, faz parte do negécio. O que eu pos-
so fazer e usar meu lado humano para que tudo seja
feito da melhor maneira possivel.

HM Responder para homem é dificil?

AV Nio hd tanta diferenca. Se encontra de tudo pelo
caminho. Talvez eu tenha tido sorte com meus supe-
riores independentemente do sexo deles. Até os mais
dificeis eu encaro como algo que eu nio devo repro-

duzir, ou seja aprendo de qualquer jeito.

HM Trabalhar com tanta mulher

é bom — ja que recentemente sua equipe

ficou 100% feminina?

AV Eu s6 lidero mulheres atualmente na minha equi-
pe, mas nio foi proposital. Eu comemorei quando a
ultima delas chegou; é uma inspiragao trabalhar com

mulheres fortes, competentes, maravilhosas.

HM LP caminha para ser uma marca

com estrutura jovem? E um caminho

natural que vocé traga cada vez mais gente
jovem para sua equipe?

AV O mercado estd vivendo essa transformagio, o
mundo em geral. Hoje eu consigo olhar um ambiente
de muita criatividade, dedicacio e verdade. Eu acredito
no rito de passagem entre os grupos mais velhos e mais
jovens. Maseuacho quea gente analisa muito maisa ca-
begado que aidade do RG. Eu acredito que haja espago
para todos — sejam do grupo old school ou new school.

HM E isso vale para os embaixadores?

AV Claro! Nao hd prazer maior do que poder tra-
balhar com cabeleireiros que estao hé tanto tempo
conosco. Mas, de fato, LP precisa abrir espago para
quem estd chegando. E uma troca de experiéncias,
novos desafios, os dois grupos aprendem. Vejo este
mix de uma forma muito positiva. Temos nossos ar-
tistas, nossos embaixadores e agora um grupo de mais
de 350 profissionais para desenvolvermos, para que
sejam os novos profissionais de referéncia do ama-
nhai. Esta é a nossa missio: desenvolver o cabeleireiro,

desenvolver o negécio de beleza.

HM Quando vemos as pesquisas de tendéncias
ha uma busca pelo chamado ‘simples’.

Como vocé vé o futuro da sua marca — ja

que os produtos parecem cada vez mais
performaticos, coisas de ficcao cientifica e o
mundo busca pelo basico, simples?

AV Um dos segredos da comunicagio e compreensio
deste “simples altamente tecnolégico” passa justa-
mente pela co-criagio com nossos artistas e embai-
xadores. E a partir deles que conseguimos saber o que
funciona e o que pode gerar ruidos. Eles nos ajudam
nalinguagem, a atingirmos o dono de salio, o beauty
artist estabelecido e quem estd chegando agora.
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Quem ¢ a nossa
entrevistada

Diretora de Marca de L'Oreal
Professionnel, responsavel
pelas dreas de Marketing

e Educagdo, Alessandra
possui uma trajetéria de mais
de 11 anos com a Divisdo

de Produtos Profissionais.
Iniciando a sua carreira

em 2005, Alessandra teve
grandes momentos no Brasil
com as marcas L'Oréal
Professionnel e Kérastase. Em
2010, foi convidada para atuar
como Gerente de Grupo

de Coloragé@o no DMI na
Franca, onde permaneceu por
mais de dois anos e liderou
projetos como a renovagéo
de DIA e desenvolvimento de
novos descolorantes, como
Infinie Platine. A frente da
marca L "Oréal Professionnel
no Brasil desde fim de

2017, Alessandra retoma a
prioridade de proximidade
com a industria trazendo

a marca para ainda mais
préximo dos profissionais
cabeleireiros e dos principais
parceiros do mercado.
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Em breve nos melhores saldes de beleza do Brasil.

WWW.joico.com.br ﬂ @/joicobrasil
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) GUSTAVO ARRAIS

Produtos, inspirac¢des, entrevistas: os segredos dos melhores cabelos da temporada

THE ONE
AND ONLY

Simples ou elaborado, sexy ou
comportado, o rabo de cavalo var
e volta das passarelas, dos tapetes
vermelhos, do feed do Instagram.
Qual sera o segredo do sucesso
desse penteado indispensavel?

le pode ser 0 amigo de toda hora, aquele em que qualquer
mulher confia quando o cabelo teima em nio parar no lu-
gar. Mas também pode aparecer em versio luxuosa, sexy,
cool ou hiper criativa. Se vocé se chamar Kate Mara ou
Ariana Grande, vira assinatura. E se atender pelo nome

de Jennifer Lopez ou Kim Kardashian, torna-se uma arma

de sensualidade. Sdo tantos os caminhos que um rabo de cavalo pode to-
mar que nio chega a ser surpresa seu importante papel nas mais diferentes
produgdes. Merece, com louvor, o espago que conquistou no coragio de

celebridades, influenciadoras e hair stylists.

MARIA CECILIA PRADO “Rabo de cavalo nio ¢ moda, ¢ patriménio’, afirmou Celso Kamura
Criadora do (@celsokamuraoficial), embaixador criativo da Wella, em um encontro que
beautyeditor.com.br tivemos durante a tltima SPFW, em abril. “Muda de textura, de posi¢ao,
Diretora do bureau de mas nunca desaparece totalmente das passarelas.” Uma rdpida checada nos
contelido e consultoria desfiles das duas tltimas temporadas confirma a premissa. Em setembro
Imagem e Contetido passado, Guido Palau, embaixador internacional da Redken, sacudiu os

@mceciliaprado fashionistas a0 montar, para o show primavera-verao de Marc Jacobs, o rabo >

3] DIVULGAGAQ

THE BEAUTY BOX Prendedor de Cabelo
Elastico Bungee, 0800 7299070,
thebeautybox.com.br, @instadabeauty

—

Poppy Delevingne usou uma variagao romantica
do look, finalizada com fitas, no Ultimo Emmy.
As irméas Rooney e Kate Mara também sao fas
das versdes mais elaboradas do penteado.
DIVULGAGAO KEUNE E SHUTTERSTOCK

SCHWARZKOPF Osis+

Grip Extreme Hold
Mousse 4, 0800 7042334,
@schwarzkopfbr
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QUICKALE

| EASE I

REDKEN Quick Tease 15, 0800 7017237,
redken.com.br, @redken

TRESEMME Day 2 Shampoo a Seco
2 em 1,0800 7014471, tresemme.com.br,

de cavalo mais escultural dos tltimos tempos. Tinha
laqué, enchimento, posicionamento nas alturas ¢, no
caso de muitas modelos, até mesmo um tom exclusi-
vo, criado pelo colorista britanico Josh Wood, outro
embaixador da marca. Pura criatividade. J4 no lti-
mo desfile da Dior, em marco, o hairdo teve o papel
oposto, o de ser o complemento discreto para o cha-
péu que finalizava o styling. Baixo, bem limpo, nio
comprometia o impacto do acessério (nem atrapa-
lhava a sua colocagio). Solugio parecida encontrou a
grife Balmain, que optou por tiaras de correntes para
compor o figurino das modelos em sua apresentagio.
Sob elas, cabelo com leve textura — afinal, o mood era
rocker —, mas preso em um rabo derrubado.

Se na moda faz as vezes de curinga, no tapete ver-
melho nio ¢ diferente. O rabo de cavalo pode aparecer
com o propésito de enfatizar um estilo, de destacar a
celeb ou, no sentido contrério, de ser ele mesmo um
acontecimento, uma verdadeira instalagio. Jessica
Chastain, por exemplo, volta e meia apela para o pen-
teado para realcar sua beleza de diva retré. J. Lo e Kim
Kardashian a-do-ram o look, pois prender os fios para
tras ajuda a evidenciar seus outros atributos — curvas,
decotes ¢ maquiagens carregadas entre eles. Em seus
shows e apari¢oes, Ariana Grande fez do rabo de cava-
lo alto quase um personagem. E as irmas Kate Mara e
Rooney Mara ajudaram a elevar esse modelo de preso

Hailey Rhode Bieber no dltimo baile do
Metropolitan Museum, em Nova York: o
@tresemmebr rabo de cavalo alto vai ao red carpet.

BeautyTrends / The one and only

SHUTTERSTOCK

aum outro patamar. Torcido, elaborado, com uma ri-
queza de detalhes impressionante, cada rabo de cavalo
que usam transforma-se em um estratagema fashion
do qual ndo se consegue desviar o olhar.

Entre as razdes para o eterno vai e vem do pentea-
do (nem sempre associadas s tendéncias), h4 ainda o
fator embelezamento. “Um rabo de cavalo traz frescor
imediato para a expressao’, apontou o cabeleireiro e
maquiador Daniel Hernandez (@danielhernandezdh)
em uma conversa que tivemos recentemente. Ele diz
preferir esse cldssico para eventos sociais. “Traz uma
leveza que outros presos, como o coque chignon e o
banana, nem sempre proporcionam. Deixa a mulher
mais jovem e mais bela.” Sem contar que, se o que se
quer ¢ ressaltar a maquiagem, o rabo de cavalo funcio-
na 100%. “Se for bem limpo e esticado, praticamente
anula o impacto do cabelo, vira quase um nao-pen-
teado’, diz Daniel. “Usei-o, por exemplo, na tltima
campanha da marca Boticdrio Make B. O objetivo era
deixar o rosto de Gisele com total destaque.”

Como protagonista ou coadjuvante, recurso de tl-
tima hora ou escolha muito bem pensada, o fato ¢ que
o rabo de cavalo se mantém firme e forte (ou mesmo
frouxo e baguncadinho) como aposta certeira na hora
de montar a produgio. Na divida, opte por ele. Os
multiplos exemplos distribuidos ao longo destas pagi-
nas comprovam que vocé dificilmente ird errar.  HM

O penteado em duas interpretagdes bem diversas: moderna
e até meio agressiva, no cabelo curto de Charlize Theron, e
classica e com volume para a ruiva Jessica Chastain.
DIVULGAGAO KEUNE E SHUTTERSTOCK

L' OREAL PROFESSIONNEL
Tecni.art WEB, 0800 7017237,
lorealprofessionnel.com.br, @lorealpro

\/

BUMBLE & BUMBLE LOWELL Deslumbre Spray
Thickening Full Form de Brilho 2 em 1, 0800
Soft Mousse, 100829, lowell.com.br,
@bumbleandbumblebr @lowelloficial

No visual de Kim Kardashian, o rabo de cavalose contrapde
a um estilo meio over de ser. Nas passarelas de Balmain

e Marc Jacobs, o penteado vai do clean a uma explosdo

de criatividade. 0] SHUTTERSTOCK E REPRODUGAQ INSTAGRAM

GOLDWELL Repower

Volume Plumping Cream,
sac@tbpcosmeticos.com.br
@goldwellbrasil

FoJ DIVULGAGAD
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BeautyLifestyle

Toda a beleza das coisas que nos sao caras e raras

01& amados, como
0 tempo passa
rapido! Esse j&

£ 0 nNosso terceiro
encontro. Estou
muito feliz com os
comentarios e

mensagens que
tenho recebido de

vocés. Continuem

a me escrever -

adoro saber a

opinido de todos.

E sempre uma

delicia esse

intercambio de

ideias e informagdes.

Aqui seguem

meu email:
marta@rovellaschultz.com.br
e meu instagram
@martarovella,

Aguardo o contato!!!

MARTA ROVELLA

SCHULTZ

LUXO E APOSTAR EM UM OLHAR PODER0SO

Coringas de maquiagens poderosas, os cilios posti¢os dao aquele toque final em um look
poderoso. Eu nio vivo sem. Uso osda Lucat Beauty, os mais incriveis! Conversei com a ide-
alizadora da marca, Lucélia do Nascimento, que me contou que a qualidade dos produtos ¢
tnica. “E muito gratificante fazer parte da introdugio de um produto de empoderamento
feminino e contribuir para a autoestima das mulheres”. A marca tem produ¢io manual,

qualidade profissional e produtos com cabelos humanos. Seus trés modelos diferentes, se

adequam a cada ocasido. Ah! E também tem cilios na cor marrom. Um luxo!!!

Os 13 modelos de cilios Single realgcam o olhar com naturalidade gragas a
sua base fina e delicada. Leves, flexiveis e de facil aplicagéo, os cilios formam
uma Unica camada, com diferentes tamanhos de fios

Com cinco modelos produzidos manualmente com duas camadas, os

cilios 2D tém fibras que valorizam o olhar para um visual mais impactante e
completo. Sua base delicada e discreta mantém a naturalidade e acrescenta
as cerdas longas, um volume charmoso e marcante

Volumosos, alongados e intensos, os modelos 3D possuem trés amarras por
fio, formando camadas que realgam o olhar de maneira natural e impactante.

Os nove modelos garantem o toque final a8 maquiagem

Ol DIVULGAGAD

LUXO E SABER TUDINHO
SOBRE AS SUAS JOIAS

Como uma amante da joalheria, quero compartilhar

com vocés uma dica que aprendi com 0 IBGM - Ins-
tituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos: sempre
que comprar uma joia, peca a nomenclatura correta
das pedras que estio adornando cada peca. Existem
varios tipos de gemas, por isso, precisamos saber exa-
tamente 0 que estamos levando para casa e se a gema
que estd ali ¢ mesmo aquela que estd sendo indicada.
As pedras da foto sio Ambar, considerada uma gema
natural orginica. Reparem como as tonalidades se di-
ferenciam e tornam cada joia tnica. As boasjoalherias
adoram explicar cada detalhe aos seus clientes. Isso faz
da compra uma experiéncia tnica. Experimente!

LUXO E SABER UNIR
SOLIDARIEDADE E CULTURA

Para quem ama Sio Paulo e gastronomia (como eu!), ndo pode perder o
Brunch na Catedral, que acontece mensalmente na Catedral da Sé. Sem-
pre aos domingos, renomados chefs assinam o menu do evento que ainda
permite aos convidados um tour sobre a histdria ¢ a arquitetura do local e
por lugares exclusivos, como a ctipula, deste que ¢ um dos maiores templos
neogoticos do mundo. Todo o lucro obtido a partir dos ingressos ¢ rever-
tido para a Associagio Amigos da Catedral Metropolitana de Sio Paulo
para ajudar na conservagio e preservagio do magnifico patriménio histé-
rico da cidade. Os ingressos custam R$200,00. Informagoes adicionais no
(11) 95456-7632, com Wagner ou Fernando. Encontro vocés 14!

LUXO EENERGIZAR
0S MUSCULOSEOQ ... CEREBRO

Sempre me perguntam o que eu faco para manter o pique ne-

cessario para o meu dia-a-dia repleto de reunioes e eventos. Os
exercicios fisicos fazem parte da minha rotina didria ¢, com a
orientagio dos profissionais que me acompanham, consigo ade-
quar a dieta ¢ a suplementacio adequadas para garantir mais
satde e disposi¢ao. Um ativo super tecnolégico tem sido meu
melhor amigo para dar conta da vida corrida e do treino na aca-
demia com muito mais energia. O Go BHB, da Galena, pode
ser encontrado nas farmacias de manipulagio e funciona como
um combustivel para o corpo, modulando a fome, retardando a
fadiga e aumentando a performance ou favorecendo a recupera-
¢30 no pés-treino. O ativo ainda é um coringa para potencializar
a cognicdo e reduzir o apetite. Misturo no meu shake ou em
sucos. E s6 conversar com o seu profissional da sadde e mandar
manipular. E olha que ¢ uma delicia. Eu amo!!! HM



LIBERTE SEUS CACHOS

#CURLPOWER

www.sebastianprofessional.com

@sebastianprobrasil n SebastianProfessionalBrasil
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Conceitos

- socal e transparencia sao cada vez mais
decistvos na hora da compra e aquisi¢ao
de servicos de beleza, e é nessa esteira que
cresce a oferta e demanda por produtos
veganos, que comecam a despertar o
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“ As pessoas estao

ntes de tudo, vale esclarecer que

apesar de cosmético vegano nio

ter nada a ver com dieta vegana,

ele esbarra num dos conceitos do

veganismo alimentar: o que exclui,

na medida do possivel, todas as
formas de exploracio e crueldade contra os animais. Na
pratica, isso significa que para um produto ser conside-
rado vegano ele nio pode ter sido testado em coelhos,
primatas, caes, camundongos ou qualquer outro bicho
nem conter ingredientes obtido deles. Mas, olha s6 a
pegadinha: “Nem todo xampu, condicionador e com-
panhia que traz o selo cruelty free pode ser considerado
vegano, j4 que esse selo indica apenas que a férmula ndo
foi testada em animais, porém, que ela pode trazer ati-
vos como mel de abelha, queratina do bico da galinhae
da pena do frango, lanolina secretada pela pele da ove-
lha ou 4cido hialurénico da crista do galo”, exemplifica
Patricia Lima, fundadora da Simple Organic.

Dito isso, e filosofia de vida e conscientizagio &
parte, resta uma divida puramente estética: o que o
cabelo da sua cliente ganha com a cosmética vegana?
“Nada ou muito, tudo vai depender do que tem den-
tro do pote de cada produto’, resume a cabeleireira
Simone Pires, idealizadora do salio vegano A Na-
turista, aberto em 2014 numa salinha de 15 metros
quadrados e hoje contando com trés unidades nos
bairros mais hypados da capital paulista. Concorda
com ecla a cosmetéloga e tricologista Cris Dios, pro-
prietdria do Laces and Hair, conhecida pela expertise
em tratamentos capilares feitos com ativos extraidos
de frutas e plantas. “O fato de um produto ser vegano
ndo exclui o uso de tecnologia ponta nem dele ser
seguro para a saude”, diz ela. Prova de que realmente
d4 para unir esses dois mundos ¢ que a Natura, dona
da The Body Shop, desenvolveu mais de 67 metodo-
logias alternativas para testar a seguranca e eficicia de
todo seu portfdlio. Entre elas estio as ferramentas in
silico, que sdo softwares capazes de avaliar o perigo de
um ingrediente tendo como base sua estrutura mo-
lecular; e os modelos 3D de pele e c6rnea, ambos
produzidos numa bioimpressora com caracteristicas

muito préximas as do ser humano.

entendendo que

a compra também

¢ um ato politico.
Por i1sso ¢ injusto
rotular o cosmético
vegano apenas

como moda; ele
também é lifestyle”
CRIS DIOS, COSMETGLOGA E TRICOLOGISTA
DO LACES AND HAR

E 0 CAIXA?

“Vai muito bem, obrigada’, garante Cris Dios, abrin-
do que seus 217 colaboradores atendem entre 800 e
1000 clientes por més em cada uma das seis unidades
do Laces and Hair, que ganhard sua sétima filial ainda
este ano e tem planos de chegar a 11 enderegos até
2023. E se vocé acha que esse publico todo ¢ forma-
do apenas por veganos, pet lovers e ecochatos, veja
esta: “Posso dividir minha clientela em trés partes. A
maior delas ¢ formada por quem tem consciéncia am-
biental e, a0 invés de ficar s6 no discurso, quer tomar
atitudes em favor do futuro do planeta. J4 o menor
grupo ¢ formado, por incrivel que pareca, por vegeta-
rianos, que desejam um tratamento que respeite sua
filosofia de vida; e no restante estio as pessoas em
busca de ressurreicio capilar, de tanto que exageram
na quimica’, brinca Simone Pires, do A Naturista.
Situagio semelhante ¢ vista no Laces and Hair. “A
maioria chcga até mim porque pesquisou meu tra-
balho, e também atendo muitas que sio alérgicas e
me veem como a tltima chance de conseguirem usar
coloragio sem desencadear uma crise irritativa’, conta
Cris Dios. Aqui, vale um adendo: “Para se certificar
que um produto nio vai causar alergia, primeiro ¢
preciso descobrir ao qué a cliente tem aversio, ja que
até um 6leo extraido da castanha pode ser nocivo’,
alerta a dermatologista Kédima Nassif, com consul-
térios em Sio Paulo e Belo Horizonte (MG).
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Beleza com proposito

Lider mundial na comercializagdo de produtos de cuidados
pessoais, a Unilever incluiu em seu plano de sustentabilidade
reduzir pela metade o impacto ambiental de seus produtos até
2030. E é nessa esteira que a gigante acaba de trazer para o
Brasil a Love Beauty and Planet, uma marca de beleza vegana
e sustentavel a pregos mais acessiveis que ja existe nos Estados
Unidos desde 2017 e atualmente é encontrada em 28 paises.
Sao quatro linhas no total, que oferecem sabonetes, desodo-
rantes e, claro, produtos capilares para definir os cachos, recu-
perar danos, nutrir ou desintoxicar os fios. Entre os destaques
estdo a tecnologia Fast Rinse, que permite um enxague mais ra-
pido, capaz de economizar 10 segundos de dgua a cada banho;
as férmulas isentas de corantes, parabenos e silicone, sendo
que esse Ultimo é substituido por 6leo de coco organico; os cer-
tificados concedidos pela Vegan Act e PETA e os frascos feitos
de plastico PET 100% reciclado e que também séao reciclaveis.

>



H| BeautyProduets / \egan beauty
°

EEAmEEN
C
i8]
I.H'.-.-:'. t-.‘
T
W
|'r ¥ -"".,n'- y

VEGAN COCONUT, AMAVIA COSMETICOS. Tanto o
Shampoo quanto o Condicionador, a Mascara e a
Névoa Micelar sdo formulados com 6leo de coco
100% vegano e dgua de coco purificada e sdo
livres de sal, parabenos, corantes e petrolatos. Dai
a promessa de hidratar a fundo, repondo agua e
lipideos e deixando os fios alinhados e macios.

T
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DREAM SHAMPOO, LOLA
COSMETICS. A marca, que
sé tem produtos veganos,
‘vende’ esse produto como
xampu dos sonhos por ele
ser indicado para cabelos
com grandes problemas, ser
super hidratante e oferecer
protecdo solar e térmica.

DETOX, PHYTOERVAS. Para eliminar impurezas

e residuos de poluigdo dos fios e, por tabela, favorecer
a salde do couro cabeludo, a linha aposta no mix de
clorofila com ché verde, presentes no Pré-Shampoo
Esfoliante, no Shampoo e no Condicionador.

OLEO DE COCO,
BIOZENTHL. O kit
traz Shampoo,
Condicionador,
Leave-ine
Mascara, todos
ricos em acidos
graxos, com
acdo antifrizze
nutritiva obtidas
do 6leo de coco.
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UMA NOVA DIMENSAQ EM RECONSTRUCAQ CAPILAR
PARA ATE 95% MAIS RESISTENCIA A QUEBRA™.

Reconstroi instantaneamente a fibra capilar e previne futuros danos.
Recupera e devolve maciez até para 0s cabelos mais danificados.

#WELLAFUSION

Id/wellaProfessionalsBrasil  [&) @wellaprobrasil
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COLORAGAO VEGETAL,
LCS HAIR CARE. A férmula
100% natural, composta
por ervas e plantas,

levou cinco anos para
ficar pronta. Valeu super

a pena, ja que colore

ao mesmo tempo em

que nutre os fios e pode
ser usada até mesmo

por quem é sensivel a
produtos quimicos. Tem
10 opgdes de cores.
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ALTA MODAE... VEGAN CARE, ALFAPARF. D-pantenol e 6leos de

girassol, coco, macadamia e de oliva séo as estrelas do Shampoo, do
Condicionador, do Leave-in e da Mascara de Tratamento, que, juntos,
prometem prevenir a quebra, aumentar o brilho e a maleabilidade dos fios.

LINHA VEGAN, INOAR. Um dos importantes langamentos do ano da marca,
nao tem ingredientes de origem animal e nasceu para celebrar esta atitude,
para lembrar que vocé pode - e deve - escolher cosméticos que mantenham
uma relacéo de respeito com a natureza e os animais. A linha é formada

por mascara, shampoo, condicionador, éleo para umectagao e leave-in
multifuncional. Todo os produtos sdo formulados com éleos vegetais, de
coco e oliva, que penetram fundo na fibra capilar, cuidando dos cabelos com
maxima performance. A seriedade e respeito a natureza garantiram a INOAR
o selo de aprovagao do PETA, entidade que luta pelos direitos dos animais.

FABULOUS

EASUA VEZ DE SER FABULOSA.

.
aifak AEH TN

LINHA DE TRATAMENTO

Be Fabulous foi desenvolvida para atender as necessidades de todos os tipos de cabelo.
Tratamento especifico para o saldo e produtos para os cuidados diarios, garantindo um
acabamento natural e incrivel, com aspectos saudaveis todos os dias.

Para cabelos lisos, médios e grossos.

REVION

PROFESSIONAL®

NOS MELHORES SALOES DE BELEZA DO BRASIL.

WORLD, | 11 5070-0400 - www.revlonprofessional.com.br
COMEXX

U grip e marcas pronssiondi. #IE1 /RevlonProfessionalBrasil
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— - NIOXIN

Como é de imaginar, a
fragrancia do Shampoo e do
Condicionador é adocicada
sem ser enjoativa

e por conter antioxidantes

e aloe vera deixam o cabelo
mais brilhante e macio.
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SHAMPOE)%H)RATANTE e § L_ e e - e

S _ e =

PARA CA| ] AL
CACHEADOS LOW-P0O, - o AR 5 B 5
DEVA CURL. Além da ’ ;
proposta de néo fazer

espuma, para limpar sem

agredir o cabelo e o meio

ambiente, traz lGpulo,

alecrim e camomila para

rejuvenescer e restaurar

a fibra capilar.

NIGHT
DENSITY
RESCUE

TRATAMENTO NOTURNO
ANTIQUEDA.

NIOXIN

MIGHT
DEMSITY RESCL

SOS REPARAGAO, i _ ; ‘
PHARMAPELE. Ideal ik :

para quem passou

por procedimentos

guimicos, como escova

progressiva e coloragao,

tem agdo antioxidante

e fortalecedora dos fios

e do couro cabeludo. O kit

completo é composto por

Shampoo, Condicionador,

Leave-in Termoativado

e Ampola Power Dose.

CLINICAMENTE PROVADO
QUE PROMOVE A
DENSIDADE REDUZINDO A
QUEDA DOS FIOS.

OLEO DE PATAUA, SIMPLE
ORGANIC. Multifuncional,
#OndeEncontrar

pOde ser usado no cabelo ALFAPARF 0800-0212652, www.alfaparfmilano.com/pt-br, @alfaparfmilanobrasil
seco e quebradigo, na AMAVIA (71) 3289-5302, www.amavia.com.br, @amaviacosmeticosoficial
barb. | ~ BEAUTY HITS www.beautyhits.net
arba e na pele por ter agao BIOZENTHI www.biozenthi.com
antioxidante e fortalecedora DEVA CURL www.sephora.com.br
. LCS HAIR CARE www.slowbeauty.com.br
dos fIOS e do couro cabeludo. LOLA COSMETICS www.lolacosmetics.com.br, @lolacosmetics
Também diminui a queda, LOVE BEAUTY AND PLANET www.lovebeautyandplanet.com/br, @lovebeautyandplanet_br
. PHARMAPELE www.pharmapele.com.br
ajuda a controlar a caspa PHYTOERVAS 0800-117707, www.phytoervas.com.br, @phytoervas
i i SALON LINE www.lojadasalonline.com.br
e deixao thue macio. SIMPLE ORGANIC (48) 3039-8832, www.simpleorganic.com.br, @simpleorganic
THE BODY SHOP www.thebodyshop.com.br, @thebodyshopbrasil

nioxin.com @nioxinbrasil Ei /nioxinbrasil
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Quem é quem no mundo maravilhoso do cabelo

1 FEEL
GOOD!

Dono de uma carteira de clientes
s estrelada e antenada, Fil Freitas

(@fil freitas), aos 52 anos, conta como
alcancou tanto sucesso em tao pouco tempo.

paixdo de Fil Freitas pela profissio

de cabeleireiro comegou cedo, de

forma bem natural e orginica.

Ele conta que a familia da mae ¢

toda de Goiinia e ele se lembra de

passar as férias de janeiro por l4.

“Minha avé tinha uma casa com terreno grande, com

mais duas casas. Em uma delas, minhas tias fizeram

um saldo de beleza. Meus primos me chamavam para

brincar na rua, mas eu preferia ficar entregando bobes
e presilhas, olhando todo aquele encantamento.”

Apesar de ter nascido em Brasilia, Fil veio para

o Rio de Janeiro com 15 anos. “Eu tinha uma amiga

mais velha. Ela cortava cabelo com um profissional

no HBD Spa, aqui no Rio. Certa vez, fomos juntos e

o cabeleireiro, em uma brincadeira, me chamou para

ser assistente dele. Eu me lembro que o juizado de

menores batia na porta e eu me escondia.”

PULO NAS PASSARELAS

Com 16 para 17 anos, Fil se formou cabelereiro pelo
Senac, saiu do HBD Spa e logo depois foi trabalhar com
moda. Como era colaborador de uma agéncia, a Gloss,
do Marcelo Gomes, em Sao Paulo, participava de todos
os desfiles do Sao Paulo Fashion Week e do Fashion Rio.
“Na passarela, conheci muita gente legal como Daniel
Hernandez, Max Weber, Robert Estevao. Foi uma gran-
de experiéncia! Acabei fazendo também editoriais com

grandes nomes como Ricardo dos Anjos, Cris Narvaes.”

DE VOLTA PARA 0 SALAO

Mas Fil percebeu que gostava de cuidar da mulher
real e resolveu voltar para o saldo. “Aos 18 anos, entrei
na academia Esta¢io do Corpo, na Lagoa, que tinha
um salio bem bacana dentro chamado L’Oréal Cen-
ter. Fiz um teste, cheguei sem cliente nenhuma e em

um ano ja tinha a agenda lotada.”
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PRIMEIRA VIAGEM

Pouco mais de um ano depois, aos 20 anos, Fil foi
para a Oficina do Cabelo, no Shopping Leblon, e
ganhou asas. “Fiz minha primeira viagem gringa.
Passei por Vidal Sassoon, em Londres, Jacques Des-
sange ¢ Toni&Guy, em Paris, ¢ para finalizar, Llon-
gueras, em Barcelona. Esses cursos me deram um
upgrade absurdo, e uma outra visio do que é cabelo.”
Ele ja tinha a arte nas maos, mas ganhou técnica. Na
volta, com outra bagagem e visio, foi trabalhar na
Cristal. “Fiquei mais ou menos 5 anos l4, onde eu ga-
nhei uma boa clientela. Depois eu voltei para HBD
Spa onde tudo comegou, como profissional. Foram

4 anos antes de montar o Fil, h4d 2 anos.”

EXPERT EM CORTE E BALAYAGE

Suas especialidades, na verdade, sio muitas: make,
penteado, corte, balayage... Mas quando precisou
escolher, atendeu a demanda. “Acabei me especia-
lizando em corte ¢ balayage, aqui no Rio. E eu acho
que quando vocé foca em algum servigo, 1 ou 2 no

méximo, vocé acaba ficando especialista.”

CUMPLICIDADE COM A CLIENTE

Fil acha que tem uma histéria muito forte com as
clientes. “Na primeira vez, todas passam por uma
avalia¢do, que ¢ quando combinamos o que serd
feito. Eu tenho uma assinatura: cabelo queimado de
praia, inspirado no cabelo de crianga ¢ na naturali-
dade. Algumas mulheres vém com o cabelo muito
loiro e eu tenho que escurecer algumas partes para
dar contraste. Na conversa inicial, quebramos a for-
malidade, nos conhecemos melhor e assim chegamos
aum resultado incrivel para ambos os lados.”

Nio ¢ 4 toa que ele diz “vestir o melhor cabelo para
cada cliente”. “Isso tudo tem um estudo, um olhar or-
ganico em relagio ao tom de pele, personalidade. Gos-
to de saber como ¢ o dia dela para dar praticidade para
o seu cotidiano. Nao ¢ apenas executar uma técnica, ¢

literalmente fazer o melhor cabelo para cada cliente”

PERFUME FRANCES

Os cortes de Fil sdo feitos para o cabelo natural da
cliente. “Nao gosto de cabelo com cara de salao, des-
ses bem escovados. Eu gosto do shape natural dele,
faco um corte para realmente valorizar a ondulagio.
Além disso, os meus cortes tém um ‘perfume francés,
uma pegada mais messy. Depois, ele ilumina cada
camada do corte, sem marcar. As mechas passam por

um degrade, nio sio monocromdticas.

TENDENCIA OUTONO-INVERNO

Fil acredita que nessa temporada as mulheres estao
mais naturais. “Vejo um cabelo comprido, com uma
ponta levemente mais ralinha, como se ele tivesse
desgastado com o sol ou em um deserto drido, com
ondula¢io mais natural e descontruida.” Ele também
vé cabelos lisos chapados, os protagonistas das passa-
relas dessa temporada.

Em relagio 4 cor, a balayage entra s4 para fazer pon-
tos de iluminagio. O clareamento é feito de um a dois
tons mais claros que a tonalidade da cliente, para dar
um refresh. “Essa balayage sobe, nio fica s6 do meio
para ponta, tio como um queimado de praia, sio

pontos estratégicos que iluminam o rosto.”

AFORCA DO INSTAGRAM

O cabeleireiro reconhece a rede social como um
grande aliado ao nosso trabalho. “Minha clien-
tela ¢ muito do boca a boca. Mas, de uns 4 ou 5
anos para cd, elas vém bastante pelo Instagram.” Fil
posta geralmente de manha e a noite, s vezes um
post por dia, as vezes 2 dias sem postar. “Porque
eu gosto de viver mais o real do que o digital.” Mas
usa bastante o Stories porque faz storytelling, con-
ta uma histéria do seu dia, incluindo muito bom
humor. “Nem acho que tenho tantos seguidores,
mas meu engajamento realmente é muito bom. A
verdade que eu passo ¢ muito genuina e eu acho
que faz muita diferenca.” No feed, ele faz um mix
de cabelo com lifestyle.

€6

Nao gosto de
cabelo com cara
de salao, desses
bem escovados.
Eu gosto do shape
natural dele, faco
uim corte para
realmente
valorizar a
ondulacao. Além
disso, os meus
cortes tém um
‘perfume frances’,
uma pegada

mais messy’

TOP 5

0S 5 PRODUTOS FAVORITOS DE CABELO DE FiL
SAO DA L'OREAL PROFESSIONNEL.

1 O primeiro é o Beach Waves, um spray que déd um
arzinho de praia, d4 uma agrupada no cabelo
e tira 0 aspecto de polido deixando ele mais messy.

2 O segundo é o Ten in One Vitamino Color,

um spray que eu uso antes de secar o cabelo da
cliente. Uso também para cortar o cabelo, porque ele
ajuda a desembaracar e traz uma maciez e um brilho
incrivel para o cabelo.

5 Eu amo também o shampoo a seco Morning
After Dust. Uso muito para dar textura no cabelo
depois que eu seco.

i Amo também o Dust, uma pomada em pé
para dra volume e um pouco de textura ao cabelo,
sem deixa-lo cair.

5 E, por fim, o spray da minha vida se chama Air Fix.
Tem uma fixagdo maravilhosa, mas sem deixar o
cabelo pesado, sem ver produto, sabe? HM



AN |
\ |

AMERICAN

(REW

Vil 7+ N NUS GRIAMOS
ST e 0 PRODUTOS PARAHOMENS

. " al miad
JE SUGESSU
. AA A4
ESTAREMOS NA
ﬂ PFOUUtos PEEIeItos pa
(BARBER WEEK -
VISITE-NOS

Fd €abelo e bakbd
RUA C - STAND 48

0 CombINGECECCE InerEeiEniE
'iu_t,u_mu_-l clicenics: SO Gl
ATNaEea Mals 1 pokta e ue@uitauosS pes

g8(es!
NAQO PROCURE MAIS: EHEGOUAMER]

CEECENCIELS

C
SOdISTUO RUNUO:
AN

CIREN

: BN RN

~ (REW

| Timn = b

TRICRE B AL B
1

-

Calstan

(R[W

B e T

Ha LLHRCAEL

FIRER

Fon Y
A : |
= f . _.:"H.,‘_‘: ﬁ;"i.n |

B =
=
:lf 1_ ] E ';H_ -
-Fj'.:' -h .'E

ol
i
b
o
s

Um grupo de marcas profissi

11 5070-0400 - www.americancrew.com
& § /americancrewbrasil

SEJA UM DISTRIBUIDOR AMERICAN CREW

rll-:.."l'-'- -



H| BeautyHairTrendy

O que é e sera tendéncia em moda-cabelo vocé vé antes aqui

BELEZA
- VERSAO

(s

Isso mesmo! Se a telefonia ultramoderna
caminha (ou seria voa?) na velocidade 5G, o que
dizer de Access, a maior plataforma digital de
educacao e compartilhamento de conhecimento
do mundo para profissionais de salao?

DEISE GARCIA (@DEISEGARCIA) JOSEMAR ALVES

€€ Estamos trazendo
para o Brasil este
projeto que une
tecnologia, conteudo
e relacionamento. Uma
ferramenta unica para
a educacao do setor,
que traz o profissional
como protagonista e da
daa ele a oportunidade
de inspirar e de ser
mmspirado. Os melhores
profissionais do
mundo gerando e
consumindo conteudo,
em uma plataforma
democratica, aberta

a todos do setor’,

CECILE PIEL-BENSON, DIRETORA DE EDUCAGAO
DA DIVISAQ PROFISSIONAL DA LOREAL BRASIL
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¢ Hoje, 0 mercado mudou. Gracas a internet,
os consumidores estao mais bem informados
do que nunca e esperam obter exatamente

os resultados que desejam durante uma visita
ao salao. E nossa responsabilidade garantir
que suas expectativas sejam atendidas”,

NATHALIE ROOS, PRESIDENTE DA DIVISEO DE PRODUTOS PROFISSIONAIS DA LORFAL.

Divisio de Produtos Profissionais
da L’Oréal, lider mundial em cui-
dados profissionais para os cabe-
los — que tem no Brasil as marcas
L’Oréal Professionnel, Kérastase e
REDKEN, acaba de langar ACCESS, sua primeira
plataforma mundial de e-learning ¢ networking. A
iniciativa, disponivel para todos os profissionais do
Brasil, também estd presente em paises como Franca,
Espanha, Italia, Alemanha, Holanda, Russia, EUA,
Canad4, México, India e China, além do Reino Uni-

do, mercados cuja relevincia s4 cresce ano a ano.

EDUCAGI\O EM OUTRO NiVEL

ACCESS conta com todo o contetido educacional
das dez marcas de Produtos Profissionais da L’Oréal
no mundo, adaptadas a partir de todos os paises,
em todos os idiomas, permitindo que cabeleireiros
¢ profissionais de beleza possam acessar uma tnica
plataforma para todas as necessidades. O contetido
vai de langamentos de produtos ¢ da melhoria das
competéncias na drea digital a descoberta de ten-
déncias, dominio de técnicas, gestio de negdcios.
Os treinamentos sio oferecidos de varias formas,
incluindo tutoriais, webinars e e-mddulos pedagé-

gicos, levando o aprendizado para a era digital.

CONEXAO PRIMORDIAL
ACCESS também foi feita para proporcionar in-

teragdes constantes e networking entre os usudrios.

Cabeleireiros e profissionais de beleza poderio fa-
zer comentdrios ou postar perguntas sobre todos os
contetidos, como videos e féruns, para aprender e

compartilhar conhecimento, expertise ¢ criatividade.

TROCA DE EXPERIENCIAS

Hoje, com a rdpida evolugio dos produtos e das tec-
nologias, as rpidas mudangas de tendéncias e as ex-
pectativas de consumidores cada vez mais exigentes,
a educagio permanente ¢ fundamental para garantir
que os clientes saiam do saldo totalmente satisfeitos
ap6s cada visita, com a intencdo de voltar. Com o
foco na educacio ¢ aperfeicoamento constantes do
profissional, pelo ACCESS, a L'Oréal acompanha
os cabeleireiros 24 horas por dia, 7 dias por semana
com uma ampla gama de servigos e informagoes. A
rede de 3.800 educadores da L'Oréal promoverd a
plataforma, a0 mesmo tempo em que continuard a

realizar treinamentos presenciais.

CARREIRAS DE FUTURO

Com treinamentos presenciais nio era possivel atin-
gir regularmente todos os 1,5 milhdo de cabeleireiros
parceiros da U'Oréal. Com ACCESS a participagio
atingird 100% dos profissionais de salio — esteja onde
estiver. E com o objetivo de ajudar a desenvolver o
setor ¢ de criar padroes mundiais em educagio, a
L’Oréal estd disponibilizando ACCESS a todos os
cerca de sete milhées de cabeleireiros no mundo, nio

apenas aos parceiros da L'Oréal.

Profissionais de saldo podem se inscrever no ACCESS visitando: lorealaccess.com/br

1. Andrea lorio;
2. Ana Paula Rosa
e Ale de Souza;
3. Tiago Carvalho;
4, Bruno Viana.

e DREAL

8 Freflpiimeals

|-.'-_AL

€€ Para cabeleireiros

e pessoas que trabalham
no ambiente de salao,

a educacao nunca termina.
Sempre temos algo

a aprender e até mesmo

os melhores cabeleireiros
do mundo precisam de
educacao continua.

Nesse sentido, o Access

¢ uma plataforma incrivel
que permitira a todos

os profissionais
desenvolverem suas
habilidades ¢ compartilhar
seus conhecimentos’,

BRUNO VIANA, EMBAIXADOR DE LOREAL PROFESSIONEL
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QUEM TEM

ITALLIAN {5
VAL A ROMA

Coliseu, Fontana de Trevi, Forum Bomano, Basilica de Sao Pedro,
Panteao. Tudo em Roma evoca grandiosidade, valor, for¢a,
singularidade. Por 1sso, nao a toa, quarenta e cinco distriburdores
Jfazem parte do seleto, disputado, talentoso e mega competente grupo
profissional chamado Roma, da ltallian Hairtech. A fim de
homenagear estes guerrewros, na melhor versao do dito italiano

‘a Cesar o que é de César’, a marca traz wma reportagem que mostra,
um a um, quem sao e onde atuam (com tanta eficiéncia e dedicacao)
neste gigantesco pats chamado Brasil. Com vocés, solo bonne persone

LOOKS COSMETICOS

Revalino Sousa da Costa

Marcia Regina

Natural de: Revalino, Araguari (MG) /
Marcia Regina, Jussara (PR)

Atua no: Triangulo Mineiro

ESTILO COSMETICOS LTDA. ME
Robinson Mestre

Adriana Ap. Garcia Mestre
Natural de: Campos dos Naturais de: Araraquara (SP)
Goytacazes (R]) Atua em: Sio Carlos, Ribeirio
Atua no: Rio de Janeiro Preto (SP)

ALLOR COMERCIO
E DISTRIBUIGAO LTDA.

Cristiane Ferreira

RPM DISTRIBUIDORA

Renato Neves

Patricia Ribeiro Neves

Naturais de: Renato, Lima Duarte
(MG) / Patricia, Muria¢ (MG)
Atuam em: Juiz de Fora, Lima Duarte,
Matias Barbosa, Santos Dumont, Bicas
e adjacentes (MG)

COMERCIAL DE COSMETICOS
BELEZA PLENA

Charles Ozdrio Nicicio

Ana Maria Langbehn Nicicio
Naturais de: Belo Horizonte (MG)
Atuam em: Sabarj, itabirito, Pedro
Leopoldo, Confins, grande BH,

Congonhas, Lafaiete, Ouro Branco

HAMARYS

Adilson Delfino

Natural de: Limeira de Mantena (MG)
Atua no: Espirito Santo ¢ Nordeste

de Minas

BELEZA PLUS

Saulo Magalhaes Nunes

Lucas Ferreira Magalhaes

Naturais de: Saulo, Bom Sucesso (MG)
e Lucas, Nazareno (MG)

Atuam em: Belo Horizonte

e regido metropolitana

HAIR SOLUTION

Izaias Teixeira dos Santos Junior
Natural de: Magé (R])

Atua em: Divinépolis, Itatina, Para de
Minas, Itatiaiugu, Nova Serrana, Santo
Antodnio do Monte, Sio Gongalo do

Paré e Carmo do Cajurtt

ANCARDI DISTRIBUIDORA

Tiago Moreira
Thaisa André
Naturais de: Recife (PE)
Atuam em: Pernambuco
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ENOCK MOREIRA BARROS
Enock Moreira Barros

Natural de: Jequié (BA)

Atua em: Cerca de 40 cidades circo

vizinhas a Jequié

RAFAN COSMETICOS
Gilvaneide Vidal e Rafael Neri
Naturais de: Rafael, Feira de Santana
(BA) / Gilvaneide, Jodo Pessoa (PB)
Atuam em: Joao Pessoa, Cabedelo,

Bayeux, Santa Rita, Conde, Campina
Grande, Esperanca, Sape , Guarabira,,
Itapororoca, Rio Tinto, Mamanguape,
Pedras de Fogo, Itambé¢, Alagoa Grande,
Alagoa Nova, Alagoinhas, Alhandra,

Aragagi, Araruna, Arara...

BeautyNews / Itallian Hairtech

PRIME COMERCIO DE COSMETICOS
Adriano, Vitor e Joao

Naturais de: Feira de Santana (BA)
Atuam em: Feira de Santana

ACADEMY BEAUTY & DISTR. LTDA
Wellington O. dos Santos

Natural de: Fortaleza (CE)

Atua em: Fortaleza

€ regiao metropolitana

JR COSMETICOS

Surama Nogueira
Francisco Nogueira Junior
Naturais de: Pombal (PB)
Atuam em: Paraiba e Rio

Grande do Norte

&

HAIR COLLOR

Ricardo B. Lobo

Ana Maria R. S. Lobo

Naturais de: Ricardo, Sobral (CE) /
Ana Maria, Ipu (CE)

Atuam em: Sta. Quitéria, Sobral,
Granja, Camocim, Acarad, Itarema,
Jijoca, Cruz, Marco, Santana,
Forquilha, Irauguba, Itapagé, Itapipoca,
Guaraciaba, S. Benedito, Ibiapina,
Ubajara, Tiangud, Vicosa, Crateus...

ITALLIANISTA

Rosineide Jacome Bispo

Paulo Pereira Junior

Naturais de: Paulo JR - Sousa (PB) /
Roseneide - José da Penha (RN)

Atuam em: Sertao Cearense

INOVE COSMETICOS

Everton Henrique Lopes Vieira
Natural de: Apucarana (PR)

Atua em: Londrina a Apucarana

COSMETICOS & CIA

Carlos Alberto Nunes Vasconcelos
Natural de: Santa Maria (RS)

Atua em: Curitiba e regiao
Metropolitana

PEDRO LUIZ DE MARQUI-ME
Pedro Luiz De Marqui

Natural de: Votuporanga (SP)

Atua em: Araraquara/Matdo/Ibitinga

SERGIO LUIZ VOLSKI
Sergio Luiz Volski
Natural de: Imbituva (PR)
Atua no: Parana
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ROZENI PEREIRA CARDOSO
AMBROSIO - ME

Diego Massoni

Gongalves Ambrdsio

Natural de: Sio Paulo (SP)

Atua em: Sio José do Rio Preto (SP)
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MICHELLE PEREIRA RAPINI
Renato Bonato de Toledo

Natural de: Marilia (SP)
Atua em: Marilia

MOISES ALEXANDRE

DE MEDEIROS ME

Moises Alexandre de Medeiros
Mateus Caetano de Medeiros
Naturais de: Santo André (SP)
Atuam em: ABC, Zona Sul,

Norte e Leste

RDM DISTRIBUIDORA
DE COSMETICOS

Alexandre Costa Melo

Renata Dalossi Moreira Melo
Natural de: Rancharia (SP)

Atua em: Presidente Prudente e regido

DRUMOND & NEGRO COMERCIO
DE COSMETICOS

Adriano Drumond

Adriana Drumond

Naturais de: Sio Paulo (SP)

Atuam em: Baixada Santista

BIANCHI & BIANCHI DIST.
LTDA - ME

André Bianchi

Simone Bianchi

Naturais de: Diadema (SP)

Atuam em: Santo André, Sao Bernardo,

Sao Caetano, Diadema, Maua, Ipiranga
e Vila Prudente

ANDRE SANTOS DRUMOND
André Drumond

Polyana

Naturais de: Sio Paulo (SP)

Atuam em: Zona Sul e Oeste de Sao

Paulo, Taboao da Serra, Itapecerica
da Serra, Embu das Artes, Embu
Guagu e Diadema

LILIAN COSMETICOS

Lilian Regina Gomes

Natural de: Campinas

Atua em: Campinas, Bardo Geraldo,
Hortol4ndia, Paulinia, Cosmépolis

PRO BEAUTY COSMETICOS
Nilson Batista

Lilian Pereira Batista

Naturais de: Sao José dos Campos (SP)
Atuam em: Vale do Paraiba

RITA ALMEIDA NUNES ME

Rita Almeida Nunes

Natural de: Canindé (CE)

Atua em: Rio Claro, Santa Gertrudes,
Cordeir6polis, Ajapi

ROSILENE ALVES FORCATO ME
Ernani Rafael Santos

Natural de: Jacarei (SP)

Atua em: Taubaté, Pindamonhangaba,
Guararema, Santa Branca, Jacarei e Sao
Jose dos Campos

MADAIR DE FARIAS TRIGO ME
Joao Carlos Trigo

Madair de farias Trigo

Naturais de: Sdo José dos Campos (SP)
Atuam em: Jacarei

DISTRIBUIDOR DISTRIBUIDORA
OLIVEIRA LASMAR

Karina de Oliveira

Rodrigues Lasmar

Wander de mesquita Lasmar
Naturais de: Sio Bernardo

do Campo (SP)

Atuam em: Varginha e regido, Alfenas
e regiao, Lavras e regido e Pouso Alto
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VWJ COMERCIO DE COSMETICOS
Daniele Lopes Garcia da Silva
Natural de: Braganga Paulista (SP)
Atua em: Atibaia, Braganca Paulista,
Mairipora, Nazaré entre outras

KOSMETIC HAIR COSM. LTDA
Jevelli
Natural de: Chapecé (SC)

Atua em: Centro oeste e oeste de Santa

Catarina, Sudeste do Parana

METROPOLY COSMETICOS

LTDA - ME

Rita de Cassia Ribeiro

Natural de: Pogos de Caldas (MG)
Atua no: Sul de Minas e Leste Paulista

A & G- COSMETICOS LTDA

André Anselmo Costa

Natural de: Tubario (SC)

Atua em: Floriandpolis até Torres, divisa

com Rio Grande do Sul

STYLUS COSMETICOS

Erico Jose Spanhol
Natural de: Coronel Freitas (SC)

Atua em: Oeste de SC e sudoeste do PR

DISTRIBUIDORA DE COSMETICOS
VALLE

Fliavio Moura Rocha

Natural de: Sdo Gabriel (RS)

Atua em: Grande Porto Alegre

JOINCAPELLI COSMETICOS

José Roberto Correa

Natural de: Paranavai (PR)
Atua em: Picarras, Barra Velha, Sio

Francisco, Jaragud, Sao Bento, Mafra e

Porto Uniao

ABRAAO FERREIRA DOS SANTOS
Abraio
Natural de: Paracatu (PR)

Atua em: Cascavel e regiao

AROLDO ALVES DE MELO DISTRIBUIDOR J MAEQUESINI
Aroldo Alves Jair

Michely Ferreira de Melo Natural de: Aragatuba (SP)
Naturais de: Traipu (AL) Atua em: Aracatuba e regido

Atuam em: Arapiraca e regiao

MATIAS & PAULA GL COSMETICOS
Gilson de Paula Correia Alexandre

Natural de: Santa Terezinha Atua em: Carazinho (RS)
de Goiss (GO)

Atua em: Pernambuco
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LID ADE Proporci@ ma experié de bem-estar
e oferecer o melhor ritual de tratamento para
RITU = o cabelo, tudo com respeito a natureza. Assim ¢ o
- Ritu, eriado para quem tem wma vida agitada, mas

s - quevaloriza cada vez mais o cwdar... e o se cuidar!
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Ritu (@meuritu) foi inaugurado
em novembro do ano passado, em
um endereco nobre de Sio Paulo:
o shopping Iguatemi, na regido
paulistana dos Jardins. Marca
irma do renomado Studio W (@
studio_w), que tem uma valiosa histéria de tradicio
no mercado da beleza, o Ritu chegou com identidade
propria, mas mantém a filosofia do Grupo Studio W:
apostar na inovagio, no conhecimento ¢ no cuidar.
Em tempos onde o mundo digital impera, o Ritu va-
loriza a proximidade, o contato ¢ o relacionamento
pessoal. A proposta ¢ oferecer rituais de beleza para
o diaa dia das clientes, respeitando sua autenticidade
eaversio do que elas desejam para aquele momento.
Na coordenagio do espago estd Pedro Nunes, res-
ponsavel pela drea de novos negécios do Grupo Stu-
dio W e filho de Wanderley Nunes, proprietrio do
Studio W em sociedade com Rosangela Barchetta.

UM NOVO OLHAR

O Ritu chegou com uma concepgio diferenciada:
o entendimento de que é comum as pessoas terem
seus profissionais de beleza favoritos para servigos
tradicionais de corte ¢ coloragao. Por isso, o salio nio
entra nesse tipo de concorréncia. O local é um espa-
¢o complementar, especializado em rituais de beleza
com poder de trazer resultados em curto prazo. “Nao
fazemos servigos de coloragio e corte, mas somos es-
pecialistas na entrega de rituais individualizados de
tratamentos capilares para atender as demandas ¢ as
necessidades de cada uma”, conta Pedro.

O atendimento no Ritu, que inclui uma massa-
gem de boas vindas, elabora rituais com produtos de
conceituadas marcas internacionais com pcrforman—
ce comprovada cientificamente, mas com a proposta
de respeito ambiental. Sao grifes de beleza com apelo

sustentdvel, natural e orginico e também cruelty free.
A escolha do tratamento leva em conta uma anilise
profunda do couro cabeludo e do fio realizada por
meio de uma microcAmera de alta resolucio capaz
de aumentar em até 250 vezes o local de observagio.
A partir de um diagnéstico feito por especialistas,
o ritual escolhido devera respeitar a necessidade, a
autenticidade e a versio de cada mulher.

A proposta segue uma tendéncia mundial espe-
cialmente percebida entre a geragio millennials (de
pessoas nascidas entre 1980 a 2000) — e que deve se
fortalecer com a evolugio da geragio Z (individuos
nascidos a partir de 2001). De acordo com o Caderno
de Tendéncias 2019/2020 da ABIHPEC (Associagio
Brasileira da Industria de Produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos) produzido em parceria com
0 Sebrae, a beleza com foco em ingredientes de origem
natural se consolida e faz com que o conhecimento e
a exigéncia do consumidor por produtos ecofriendly
aumente. Assim como também emerge a importin-
cia de proporcionar experiéncias individualizadas aos

clientes. Ponto para o Ritu!

MUITO ALEM DA ESTETICA

“Nossos grandes diferenciais sao a entrega de alta per-
formance em servigos de beleza através dos melhores
produtos naturais, orginicos e veganos do mercado;
um time de especialistas altamente treinados e capaci-
tados para oferecer nossos rituais, comodidade e segu-
ranca dentro de um dos principais malls do pais; uso
da tecnologia para o diagndstico e acompanhamento
de resultado e responsabilidade ¢ transparéncia com
nossas clientes”, enfatiza Pedro Nunes.

De acordo com Dione Ferraz, um dos especia-
listas do Ritu, dois rituais de sucesso no espago sio
realizados com produtos das marcas Previa Natural
Haircare e Davines, ambas italianas e sustentdveis.

Pedro Nunes responsavel pela rea de novos negdcios do Grupo Studio W
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“Todos os produtos que usamos sao livres de qui-
micas agressivas, como parabenos, derivados de
petroleo, sulfatos entre outras substincias nocivas
para nossa saide em geral ¢ a dos fios”, comenta.
Ele destaca o Detox Previa, com 6leo de melaleuca,
climbazole e extrato organico de cha verde, que faz
uma assepsia profunda no couro cabeludo, regula a
producio excessiva de gordura mantendo o pH equi-
librado, além de estimular um crescimento saudavel
dos fios ¢ hidratar o manto hidrolipidico.

Para que esse e todos os outros tratamentos te-
nham os mais eficientes resultados, a equipe do Ritu
¢ composta por 23 profissionais na 4rea técnica e
profissional, altamente treinados. “Antes do contato
direto, desde o atendimento até o servico, eles sao
treinados para a preparacio da jornada experiencial
da cliente. Focamos muito na educag¢io de nossos
parceiros e colaboradores e todos seguem uma trilha
intensa de conhecimento - do basico ao avancado.
Depois, iniciam o curso completo de tricologia a
fim de dominarem minuciosamente todo o proces-
so. Além disso, para a aplicagio dos rituais, estudam
tudo sobre os produtos que serdo utilizados. Treina-
mento comportamental, cultural e de atendimento e

marketing também fazem parte do preparo. Ao final,

todos estio capacitados para entregar uma experién-

cia diferenciada para cada cliente”, relata Pedro.

ATENCAO EM CADA DETALHE

No espago clean e funcional, a sensagio de acolhi-
mento também estd presente em todos os cantos.
Harmonia e leveza transmitem sem titubear a pro-
postado Ritu. O projeto arquitetdnico assinado por
Drielly Nunes, irma de Pedro, traz méveis ¢ elemen-
tos em tons da natureza e o clima ja convida a cliente
aviver uma prética tnica. “A premissa do projeto foi
trazer um ambiente calmo e acolhedor, com deta-
lhes que possibilitem a0 maximo contribuir com o
conceito do saldo”, afirma a arquiteta. Ela conta que
o inicio da criagio foi escolher a cor de acordo com
aidentidade do projeto. “Como focamos em produ-
tos naturais e orginicos, ficou dificil pensar em outra
possibilidade se nio o verde. A partir dai, comegamos
a desenvolver diversos testes para encontrarmos o
tom exato para transmitir a nossa proposta’.

Cor escolhida, a segunda etapa foi definir o layout
para criar um espago amplo que se comunicasse a0
mdximo com os produtos e tratamentos oferecidos

pelo salao. O resultado: 12 estagoes para a realiza-
¢3o dos rituais e cinco lavatérios distribuidos em 105
metros quadrados. Como o local nio possibilita ilu-
minagio natural, o projeto luminotéenico se tornou
ainda mais relevante. Diversos testes foram feitos até
chegar ao ponto ideal, além de muito cuidado com a
iluminagao indireta para deixar o espaco acolhedor.

“Cada detalhe do projeto, bem como os objetos
foram pensados, escolhidos e desenvolvidos indivi-
dualmente, para que todos os passos do ritual ofe-
recam uma conexio com o mundo Ritu. A ideia de
trazer elementos naturais para a loja também estava
presente no nosso ponto de partida, com isso chega-
mos ao piso de madeira e a nossa segunda cor Ritu, o
dourado, inspirado no capim-dourado, naturalmente
brasileiro”, revela Drielly.

Por fim, a escolha do mobilidrio, também de extre-
ma importancia: “Precisdvamos de um modelo que se
comunicasse com todo o conceito pré-definido. Para
isso, contamos com a colaboracio da empresa italiana
Maletti para personalizar os méveis com a nossa cor. Fe-
chamos com um projeto paisagistico no qual terrdrios e
vasos com plantas foram espalhados por todaaloja, co-
nectando todos os ambientes com a natureza’, conclui.

IDENTIFIQUE
OPORTUNIDADES
DE MERCADO

Cada vez mais, novas chances surgem no
setor de beleza. Estar atento ao que hd de
tendéncia e o que seu consumidor procu-
ra/espera, pode trazer grandes insights e
resultados para o seu negdcio. A tecnolo-
gia hoje tem sido uma grande aliada para
gestores que buscam ter uma gestao mais
proﬁssional, estreitar seu relacionamento
com o cliente, tirar as fric¢des experien-
ciais na jornada do cliente, divulgar o
trabalho da companhia e dos parceiros e
trazer uma comunicagio mais eficaz entre

parceiros ¢ colaboradores.

INVISTA EM EDUCACAO
E TREINAMENTO

Entender que a melhor forma de entre-
gar um servico de qualidade ¢ através de
parceiros bem treinados e capacitados é
fundamental. Educacio e conhecimento
sdo os grandes alicerces para o sucesso de
uma companhia. Para uma empresa ser
bem-sucedida, e ter sucesso em um mer-
cado tio competitivo, é preciso compreen-
der que investir em pessoas ¢ uma grande
estratégia competitiva, além de criar uma
identidade de negdcio muito mais sélida

para a empresa.
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SEJA UM GESTOR
E BUSQUE TER CONTROLE
FINANCEIRO DO NEGOCIO

Empresa é empresa, contas pessoais sao
pessoais. Principalmente em pequenos
negdcios, ¢ muito comum que as despesas
individuais sejam confundidas com as do
estabelecimento e isso acaba atrapalhando
totalmente a saide monetdria da compa-
nhia. Procure por conhecimento de gestao
financeira, se vocé nio tiver muita habi-
lidade com a 4rea, busque ajuda comple-

AL
mentar ao que voce ¢ bom.

APOSTE EM UMA
BOA PRACA

Escolher o local adequado para empreen-
der ¢ de extrema importincia para que seu
negocio dé certo. Nada adianta pagar ba-
rato por um ponto comercial que nio traz
cliente ou que nio estd alinhado com seu

modelo de negécio/comunicagio.

CONHECA E VALORIZE
SUA EQUIPE

Tenha uma equipe formada por profissio-
nais que enxerguem a importancia de estar
junto com vocé no desafio de empreender e
com o compromisso de promover a beleza
através dessa profissio. Busque conhecer
cada um de seus parceiros e colaboradores,
percebendo seus objetivos de vida através da
sua empresa, apoiando-os em seu desenvol-
vimento profissional a até mesmo pessoal.
Engaje sua equipe e traga sempre motivagio

para o ambiente de trabalho.

SEJA DIFERENCIADO

Entenda a fundo seus concorrentes ¢ pro-
cure oferecer o que eles ndo oferecem - ou
o faca de uma maneira diferenciada geran-
do mais valor para o seu negécio. Neste
ponto, muitos as veze buscam se diferen-
ciar apenas pelo preco praticado e essa
nem sempre ¢ a melhor estratégia. Foque
em entregar um servigo atrelado  experi-
éncia tinica, certamente isso lhe destacard

entre 0os concorrentes.

FACA UMA GESTAO
DE ESTOQUE

Ter controle sobre esse setor e administra-lo
bem ¢é uma das tarefas mais dificeis de um
gestor. O grande desafio aqui ¢ entender
como deixar seu inventério equilibrado,
evitando faltar ou sobrar muitos produ-
tos. Quanto maior for o dominio sobre o
estoque, menor serd o desperdicio de suas

compras ¢ mais eficiente a operagao serd.

INVISTA EM MARKETING

Para conseguir criar uma boa campanha ¢
importante que vocé conheca bem seus dife-
renciais, seus clientes atuais, seus concorren-
tes e tenha muito claro quais sio seus objeti-
vos. A internet pode ser uma grande aliada
para atingir seus propdsitos e hojc existem
intimeros contetidos on-line que podem aju-
dar. Mas, lembre-se: monitorar os resultados
¢ tao importante quanto plancji-los!
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ISOBEL EATON & JESSE JACKSON

EU SOU UM CABELEIREIRO PORQUE ...

Amamos a criatividade da industria de cabeleireiro;
¢ uma escolha de carreira tao gratificante. Cada dia é
diferente, vocé encontra tantas pessoas novas ¢ emo-

cionantes a0 mesmo tempo.

ADORO 0 MEU TRABALHO PORQUE ...

Ele nos ajuda a partilhar a nossa criatividade a0 mes-
mo tempo em que faz com que as pessoas se sintam
bem consigo mesmas. O trabalho perfeito aos nossos

olhos!

AS VEZES EU ODEIO 0 MEU
TRABALHO PORQUE ...

Nao seria 6dio, mas as vezes pode ser frustrante, pois
as expectativas dos clientes podem ser muito altas
— especialmente no mundo da midia social em que
vivemos. Outro ponto é que, embora o salio seja um
ambiente étimo e feliz, trabalhar nele por longas
horas pode ser cansativo ¢ as pessoas muitas vezes

subestimam o quéo 4rduo ele pode ser.

MEUS MOMENTOS FAVORITOS SAO ...

Trabalhando ao lado da minha familia e passando
tempo com minha filha (Isobel). Quando nio estou
trabalhando gosto de relaxar e socializar com meus

amigos (Jesse).

A PRIMEIRA COISA QUE EU ACHO
QUANDO ESTOU COM VONTADE DE CRIAR
ALGO NOVOE ...

Muitas vezes temos oficinas criativas em nosso salio
onde nos reunimos e compartilhamos novas e exci-
tantes ideias. Temos uma parede de inspira¢iao em
nossa sala de professores — nela, colocamos todas as
nossas novas idéias assim que pensamos nelas, o que
nos ajuda a criar cole¢des e nos prepara para os pro-

ximos shows e eventos.

MINHA CRIATIVIDADE VEM DE ...

Dos ambientes que me cercam, pode ser de viagens
ou natureza (Isobel). Diferentes 4reas dependendo
do meu humor, muitas vezes meus colegas, especial-

mente Robert e Russell e as vezes clientes e seu estilo

(Jesse)
OH, NOS MEUS DIAS DE MAU HUMOR ...

Eu dou uma corrida ou fago pilates (Isobel). Ge-
ralmente eu abro minhas asas e fogo sai das minhas

narinas (risos!) — (Jesse)

PARA ESTA COLECAO ESTAVAMOS
TENTANDO CRIAR ...

Silhuetas fortes incorporando algumas das mais re-
centes técnicas editoriais, a0 mesmo tempo em que
também traziam A vida nosso estilo de assinatura
Russell Eaton.

E A INSPIRAGAO FOI ...

uma mistura de técnicas editoriais que comegaram a
filtrar nosso trabalho de saldo. Os acessérios torna-
ram-se uma tendéncia no cabelo ¢ esta colecao tam-
bém trouxe uma forte inspira¢io ao trabalhar com

texturas de cabelo asidticas fortes.
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ISOBEL EATON & JESSE JACKSON

VOCE PO

DE CRIAR,

NOS GARANTIMOS!
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MEDPLEXX PH EQUALIZER MEDPLEXX SOS
ESTABILIZADOR Equaliza o pH dos fios, Méscara com alto poder
e Ula revolUcic i TS por meio de sua agdo ultra concentrado que
que previne e minimiza os acidificante, desembaraga devolve imgdio’romen’re a
NS comuns aoSEEh s completamente e mantém forga e vitalidade
submetidos & quimica. os cabelos sedosos, macios aos fios no processo de cor.
e brilhantes.
WORLD. 11 5070-0400 - www.mediterrani.com.br
) 1K1 /MediterraniProfessional o .
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FALE COM SEU CONSULTOR DE VENDAS.
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O multifacetado, belo, inquieto, talentoso,
Curioso, langador de tendeéncias e beauty
artist Fernando Torquatto lanca um lLvro
de fotos que leva seu nome para coroar

seus 25 anos de carreira. Esta celebragao

de bodas de prata — que reluzem como

se fossem de diamante — é uma amostra
seleta das imumeras criagoes deste que

e um dos maiores nomes da beleza brasileira

KARINA HOLLO (@KARINAHOLLO) DIVULGAGAO
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std no prefécio do seu livro: desde
muito cedo, Fernando Torquatto
sonhava trabalhar com arte. Porém,
mais do que destino, a carreira do be-
auty artist e fotdgrafo foi, sim, sen-
do construida muito naturalmente.
“Meu pai trabalhava com navegacio, mas fotografa-
va. Minha mae era dona de casa, mas sempre amou
cinema, queria ser atriz, cantora de dpera, cantarolava
o dia todo. Ela ficava muito sozinha ¢ eu, seu compa-
nheiro, me via abismado com o universo feminino.
Supervaidosa, ela subia todos os dias, as 5 da tarde,
para se maquiar, colocar uma roupa bonita. Era mae,
esposa, mas tinha seus rituais femininos’, conta ele.
Na familia santista de 8 homens e uma garota, havia
produtor musical, stylist, locutor de rddio... Eu mesmo
queria ser Pedrinho (do Sitio do Picapau Amarelo).

Na hora de escolher a faculdade, no fim doas
anos 80, optou por Comunicagio Visual, que tinha
fotografia, histéria da arte. “A familia toda mudou
para o Rio de Janeiro, o que eu considerei um rito de
passagem. Era uma cidade mito mais descontraida
que Santos’, lembra. Um a um, eles foram voltando
para o litoral paulista, mas Fernando ficou morando
na casa de uma tia, em Copacabana. “Fui trabalhar
na Férum e l4 fiquei por dois anos. Adorava atender
as produtoras de moda, conhecer as pessoas, queria
aprender” Ao mesmo tempo, Torquatto tinha sua c-
mera e fotografava os colegas de faculdade. “Erauma
forma de fazer amigos e exercitar a fotografia. Fazia
uma maquiagem leve (na época, a revista NOVA en-
sinava o passo a passo do make de capa e eu usava isso
como base), aproveitava a luz natural””

Fernando lembra que sua maquiagem preferida era
ado filme Bonequinha de Luxo, com delineador capri-
chado. “Eu j4 tinha certa intimidade com os produtos
e, de repente, pequei um trabalho como maquiador e
modelo, para a Férum, uma publicidade. Em seguida,
fiz uma campanha da Coca-Cola, produzindo mais de
40 modelos (!). Escorpiano com ascendente em capri-
cérnio e lua em libra sempre foi muito organizado.”

BeautyExelusive / Fernando Torquatto

¢

Gasto mais dinheiro

com livros do que com

viagens. Sei que eles
VAo Sser meus

companheiros quando

for mais velho. Esse
livro ¢, com certeza,

uma grande realizacao’

PASSEIO PELA MODA

Eis que uma produtora de moda da faculdade o cha-
mou para maquiar 6 modelos, em um desfile. “Amei
quando ela me contou o tema da colegio e eu pude
criar” Em seguida, em 94, fez um desfile maior e
venceu o lo. Prémio Rio-Sul de Moda, como me-
lhor maquiador. “As modelos desfilaram descalcas
e s6 usavam batom vermelho. Foi um sucesso e meu
passaporte para o universo para a moda.” Fernando
passou a fazer muita passarela. Sua base era o Rio,
mas vivia também em Sao Paulo. Foi o primeiro ma-
quiador a fechar contrato com uma marca de make

internacional, a Maybelline, em 1997.

MERGULHADO NA DRAMATURGIA

Os anos 2000 trouxeram a dramaturgia para o dia
a dia de Torquatto. Ele foi o responsavel pela ma-
quiagem de Maria Fernanda Candido, naabertura da
novela A Indomada, fez Os Normais, com Fernanda
Torres, A Cor do Pecado com Tais Aratjo, a primeira
protagonista negra da tevé. Sua personalidade timi-
da e reservada logo se tornou ouro em p6 em um
ambiente tenso de gravacdo. “Sempre dei atengio a
todos: dos protagonistas ao elenco de apoio. Meu
trabalho ¢ cuidar das pessoas.”
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€€ Minha estética sempre foi mais barroca, amava

Naomi, Cindy |Crawford], Versace. Mas nao
havia onde fazer isso por aqui. Até que veio

o projeto com a revista Quem. Fazia as atrizes
virarem a Audrey |Hepburn|, a Marylin... Pense
que aos 9 anos eu fiz uma lista de 180 nomes

de atrizes indicando dois filmes de cada uma!”

BFF DAS CELEBS

Observador do comportamento, ele comegou a ca-
racterizar personagens. A tevé, na época, era o ve-
iculo mais forte para potencializar a influéncia. E
Fernando nio deixou de fotografar. Levava minha
cAmera para os trabalhos e fazia registros com luz
natural. “Minha estética sempre foi mais barroca,
amava Naomi, Cindy [Crawford], Versace. Mas nio
havia onde fazer isso por aqui. Até que veio o pro-
jeto com a revista Quem. Fazia as atrizes virarem a
Audrey [Hepburn], a Marylin... Pense que aos 9 anos
eu fiz uma lista de 180 nomes de atrizes indicando
dois filmes de cada uma!” Fernando fazia essa coluna
semanal, lidava com a agenda das estrelas, cuidava do
figurino, de tudo. E os cliques rolavam depois das
gravacoes, no seu estudio, em Ipanema, das 22 as
00h. Foram 10 anos, de 2004 a 2014. “Virei o mes-
tre da peruca e dos apliques, que adoro!”, brinca ele.

ARTE 360°

Se a foto ¢ 2D, tevé ¢ 3600. Aos poucos, Fernando
comegou a pensar no cabelo que facilitasse a atuagio
daatriz e tivesse a ver com a personalidade do persona-
gem, trocava ideias com diretores, como no caso da mi-
nissérie Maysa. “Maquiei inimeras atrizes-candidatas
viver a cantora ¢ Jayme Monjardim, ao fim dos testes,
pediu minha opinido. Caracterizei Maysa dos 15 aos
41 anos! Era como se fosse seu maquiador e melhor
amigo. Isso sem falar que o delineador, minha espe-
cialidade, era sua marca registrada, seu DNA. Lembro
que ele perguntou como eu deixaria ela mais velhae eu
sugeri abaixar um pouco a cimera. A ideia era adicio-
nar dramaticidade e ndo peso na maquiagem...”

Outro desafio foram as cAmeras HD, que ensi-
naram as atrizes a cuidar da pele, a fechar os poros...
“Lembro que a Denise Saraceni disse que as cAmeras
HD acabaram com a poesia do close e que a minha
make natural devolveu isso para ela.”

SUPER BONITA

“Sempre achei que a maquiagem deve mostrar vocé
na sua melhor versio. E foi quando estreou A frente
do programa Super Bonita, da GNT, em 2008, ao
lado de Alice Braga, que pode colocar esse lema ainda
mais em pratica. Ele foi partner de Luana Piovani,
Grazi, Ivete. “Amei fazer. Minha meméria afetiva
veio 4 tona. Lembrava da minha mae se maquiando
no espelho, do poder que a maquiagem dava aquela
mie de 8 filhos. E pude trabalhar com gente de ver-
dade, que conhecia na hora. Foi quando pude aces-
sibilizar tudo o que aprendi”

0 SONHO DO LIVRO

Fernando conta que, desde sempre, tinha planos de
fazer coisas relevantes o suficiente para um dia po-
der ter um livro. E o sonho se realizou. “Gasto mais
dinheiro com livros do que com viagens. Sei que eles
vio ser meus companheiros quando for mais velho.
Esse livro é, com certeza, uma grande realizagio.”
A publicacio de 328 paginas com imagens de Kate
Moss a Chico Buarque, compreende os 25 anos de
carreira de Torquatto. “Eu sou ageless, e ele também.
Por isso, nao optei por uma organizagao cronolégica.
Sao mais de 250 fotos e eu sempre achava que estava
esquecendo alguém...” Opa, serd esse o gancho para
a segunda edi¢io?

HM

REYNALDO GIANECCHINI
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ANNUAL
MEETING
COSMETIC
2019: UMA
APOSTA
CERTEIRA

Idealizado por Janaina Hassim,
especialista em Comunicagdao,

Marketing e Vendas e CEO da
ConsultMK'T e Rede Beauty Brasil,
e Lasaro do Carmo Junior, CEO
da Capital Upgrade, a primeiwra
edicao do Annual Meeting Cosmetic
recebeu mais de 100 empresarios
da idustria de cosméticos de
varias regioes do pats

DIVULGAGAO
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encontro comegou com Janaina e

Lésaro explicando o objetivo do

evento ¢ o que o publico podia

esperar. Logo o CEO da Capital

Upgrade comegou sua palestra

para falar de inovagao, atualidade
e negocios. Ele explicou o que ¢ um empreendedor
corporativo, a importancia do foco, perfil e rotina,
além disso, estimulou os empresarios a criarem roti-
nas produtivas e inovadores para obter performance
de alto nivel. Em seguida, teve inicio um talk sobre
as tendéncias do mercado digital com as convidadas
Ana Caroline de Holanda, (Snapchat/Twitch), Ana
Jacobs (CBB Digital), Deise Garcia (HM em Revis-
ta). Paulo Vitor Porto da Capital Upgrade e PWR
Gestio também realizou uma palestra para falar
da importancia da cultura empresarial consistente
e orientada pelo propésito da organizagio, sempre
considerando a importancia do bem-estar do cola-
borador para crescimento progressivo de resultados.

BeautyEvents / Annual Meeting Cosmetic 2019

‘O que significa a cultura de obsessio pelo cliente’
foi o tema da palestra de Gordon Murphy, Team
Lead - Brazil Marketplace Amazon. O profissional
levantou dados relevantes acerca da Amazon, uma
das maiores empresas do mundo e também uma das
que mais cresce, com mais de 300 milhoes de contas
de clientes ativos no mundo.

Hélio Tatsuo do Grupo Hoken falou sobre Mo-
nonivel e Multinivel. Além de expor sua trajetdria
profissional, Hélio mostrou a relevincia do multini-
vel para diversos mercados. Além disso, aconteceu
um talk sobre o mesmo assunto. Janaina Hassim
mediou os convidados, Luiz Piccoli (Cless), Lasaro
do Carmo, Marcio Michelasi (ProBeleza) e o pré-
prio Hélio. O professor Fernando Cavalcanti ainda
trouxe ao publico as novas tendéncias mundiais nas
quais a industria da beleza deve se espelhar para ga-
rantir a inovagao em seus negdcios. Ja Raduan Melo
falou sobre o processo de venda ¢ a importincia de
estruturd-la com base em propdsito.

1. A esquerda Paulo
Vitor Porto, ao lado
dos idealizadores do
AMC 2019, Janaina
Hassim e Lasaro do
Carmo;

2. Palestra Fernando
Cavalcanti, sobre
inovagao;

3. Janaina Hassim e
Zezinho Divana;

4. Palestra do Paulo
Vitor Porto;

5. Palestra da
Amazon, ministrada
pelo TeamLead do
MarketPlace do Brasil,
Gordon Murphy;

6. Palestra do Lasaro
do Carmos Jr;

7. Bate-papo sobre
tendéncias o mercado
digital;

8. Bate-papo sobre
Mononivel e Multinivel.
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SEMINARIO

TENDENCIAS
ESSENTIAL

LOORS “"

Criar hoje o cabelo de amanha! Eis a
proposta da colecao Essential Looks 2019
(@essentiallooks2019), da Schwarzkopf
Professional (@schwarzkopfbr), com foco na
primavera/verao, traduzida em senmunario
manastrado por dois experts: Jean Philippe

(@phjean) e Ezequiel Blanc (@ezequielblanc)

CARMEN CAGNONI (@CARMENCAGNONI) DIVULGAGAO
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eforcar a liberdade criativa e a

verdadeira individualidade. FEis

os conceitos dos looks propostos

em Creating Tomorrow s Hair

Today no mais recente Essential

Looks. Em suas cole¢oes bianuais,

a marca alema Schwarzkopf Professional propée ser

fonte de inspira¢io ¢ nio uma moda a ser seguida

literalmente. “Nés enxergamos o Essential Looks

como uma diretriz ¢ nio como um mandato. Nés

abracamos as principais tendéncias, mas celebramos

a autenticidade indo além do tradicional para mos-

trar os ultimos looks vanguardistas para cada estilo’,

afirma Simon Ellis, diretor criativo global da marca.

Para apresentar aos clientes essa tendéncia, a mar-

ca organiza workshops, como o que aconteceu em

Sao Paulo, no final de abril, na Academia Ask. “Esse

¢ um semindrio muito importante para nés. Ele ¢

inspirado no principal evento bianual que temos - o

Essential Looks. E um evento que foca no cabelo,

mas que fala sobre tendéncias, entio também envolve

figurino e maquiagem. Na colec¢io Creating Tomor-

row s Hair Today, estamos mostrando o amanha,

porém, hoje! Ela aborda muito o empoderamento

da mulher”, comenta Adriana Furushima (@drika-
furushima), coordenadora da Academia Ask.

A MODA MAIS PROXIMA

As colegdes Essential Looks fazem uma ponte im-
portante entre passarela e vida real. Ou seja, ¢ o elo
entre as tendéncias mundiais ¢ o dia a dia do salao.
O projeto comegou em 1997 e desde entio se tornou
uma importante ferramenta para os profissionais do
setor. Com a globalizagio e a velocidade da informa-
¢io, Essential Looks também foi adaptado aos novos
conceitos e abraca cada vez mais a ideia co-lab por
meio de parceria com influenciadores globais e ex-
perts do mercado. “Agora, com a participagio desses
co-criadores, 0 material ficou mais disponivel para os
profissionais. Antigamente, a tendéncia estava muito
distante de virar moda. Hoje, quando langamos um
material, ele j4 estd acontecendo. Dois dias depois,
j4 estd nas redes sociais. E tudo muito imediato. Por
isso, a0 final desse encontro, nossos clientes tém aces-

so ao aplicativo Essential Looks 2019 com direito ao

BeautyEvents / Fssential Looks

¢

Essential Looks

¢ para abrir a mente,
abrir os olhos e ativar
a criatividade. Por
1SS0, esse seminario
nao ¢ so para aprender
o abc ¢ uma formula.
E para o profissional
ousar e, ao voltar
para o salao, trabalhar
livre, sem ficar
engessado. E para
ele voltar a sonhar.”
EZEQUIEL BLANC

contetdo, videos, maquiagem, looks de passarelas,
pesquisas de tendéncias e toda informagio que ne-
cessitam para levar esse movimento para o seu salio e
oferecer aos seus clientes servigos exclusivos’, explica
Adriana Furushima.

Para colocar em prética essa proposta, o semina-
rio foi ministrado por dois experts: Jean Philippe,
especialista em cor e co-criador de Igora Royal Take
Over; e Ezequile Blanc, especialista em corte e vi-
sagista. “Eles também estardo no evento Essential
Looks, que sera realizado em Porto de Galinhas
(PE), em setembro. E j4 tiveram experiéncia anterior
com esse mesmo semindario com enorme sucesso. Por
meio de looks learning de corte e cor, os convidados
acompanham a elaboragio da cole¢io que funciona
como uma inspiragio. Assim, o profissional vé como
transformar cada visual para a realidade dele e pode
dar autenticidade ao material que funciona como
uma diretriz. Isso é o Essential Looks: um norte. Niao
¢ possivel ir contra a maré, mas ¢ vidvel ser flexivel e

dar um toque pessoal’, justifica a coordenadora.
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Lo segundo workshop que faco junto com o Ezequiel
Blanc e 0 nosso processo de criacao é muito simples.
Nos recebemos o material da marca e avaliamos o que
podemos trazer da nossa vivencia de salao para agregar
a essas técnicas. O resultado fica ainda mais verdadeiro,
mais proximo do que o cabelereiro espera de um
workshop desse nivel. A linguagem que Essential Looks
tem proposto nos ultimos dois anos facilita muito isso.”
JEAN PHILIPPE

FACE TO FACE

“Antigamente, em Essential Looks, era preciso fazer
uma elabora¢io do material proposto pela marca. Era
necessdrio parar, pensar, estudar minuciosamente, en-
tender de onde vinham aquelas tendéncias, qual era o
sentido daquelas técnicas. Assim como o mercado de
beleza tem mudado bastante, as clientes também. Flas
estio mais imediatistas. Por isso, o Essential Looks,
desde 2018, estd diferente, com numa linguagem mais
simples, com tendéncias e técnicas muito atuais. Nao
sdo ideias que vio acontecer daqui um ano ou dois.
Elas j4 estio acontecendo nas ruas. Por isso, eu acre-
dito que sio técnicas tio familiares que o profissional
olhae pensa: eu ji conhego isso, mas nunca tinha feito
com esse detalhe, com essa pegada, com essa mistura
de cor. Entio, o processo de Essential Looks hoje ¢
bem mais simples ¢ préximo’, afirma Jean Philippe.
Comprovar essa proposta foi, exatamente, o objetivo
dos profissionais nesse semindrio. Os convidados foram
separados em dois grupos para que nenhum detalhe das
técnicas fosse perdido: no primeiro dia, enquanto uma
das equipes acompanhava o corte, a outra descobria os

segredos da cor. No dia seguinte, vice-versa.

TRADUCAO LIVRE

“Na minha visdo, eu resumiria a colecio Creating
Tomorrow ‘s Hair Today em trés pontos bésicos. O
primeiro ¢ uma forma revoluciondria de fazer o reto-
que de coloragio de modo a ajudar a trazer a cliente
de volta para o saldo. Sim, porque esse trabalho ficou
muito simples de ser feito ¢ por isso muitas mulheres
estao fazendo em casa. Para mudar isso, precisamos

ser extremamente criativos, fazer algo diferente do
que aquela velha cobertura de brancos, trazer efeitos
de cor num simples retoque. O segundo é a reafirmagio
da balayage como a técnica mais atual ¢ mais pedida
para loiras e morenas iluminadas, capaz de proporcio-
nar um resultado tnico, impossivel de ser obtido com
as técnicas de reflexo de papel aluminio ou desfiado.
Por fim, Self-made youth que ¢ nossa tendéncia mais
agressiva, mais descolada, diferente ¢ a0 mesmo tempo
muito underground e cldssica. Trabalhamos com ele-
mentos capazes de transmitir o lado mais fashionista da
colecio. Essa cor que nos tira da zona de conforto e faz
trabalharmos com cortes mais desconectados e cores
diferentes, como verde e azul; cinza e amarelo; amarelo
com cinza e branco. Eu acho que sio esses trés pontos
chaves os mais interessantes’, elenca Jean Philippe.

“O Essential Looks hoje aproxima muito mais o
profissional da marca e do cliente. As técnicas fazem
um link com o que estd sendo usado, vao mais direto
ao resultado. Muitos profissionais olham na TV ou
no Instagram e sonham em produzir aquela imagem.
E nés traduzimos isso para o profissional. Com uma
linguagem mais clara, simples e atual para chegar ao
resultado que todos desejam. Para mim, as duas cole-
¢bes mais apaixonantes de Creating Tomorrow 's Hair
Today sio Self-made youth, com corte de bases e li-
nhas mais retas e desconexao dando personalidade. H4
marcagdes para mostrar bem as variagdes de cores, por
isso nds trabalhamos com trés. J4 Luxe Vibe propde a
base reta, mas com movimento, os desfiados sio muito
leves, sem marcagio. O cabelo tem volume e as cores

s30 mais suaves ¢ elegantes’, defende Ezequiel Blanc.
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Tendeéncia 1 — Feminine Active

O estilo Athleisure, que presa o conforto e a praticidade, ganha
um toque mais feminino com looks delicados em camadas, teci-
dos transparentes, cores mais suaves, cortes assimétricos, pou-
ca maquiagem. Na concepgdo da marca, é perfeito para o traba-
Iho ou um compromisso mais descontraido, como um coquetel.

-
-
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Tendéncia 2 — Luxe Vibe

Traz o estilo Power Dressing dos anos 80 de volta. Cabelos vo-
lumosos e balayage no contorno, com roupas volumosas (com
ombreiras) e detalhes em neon. Tem um qué de audécia, sem
perder o conforto e a casualidade.
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Tendéncia 3 — Self-Made Youth

A mais ousada de todas é dirigida a nova geracéo que néo pre-
tende seguir regras. O lema é quebrar barreiras, ser diferencia-
do, ousar, mas causar empatia. Entram em cena as cores nos
cabelos e na maquiagem.
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Sim, a area fisica encolheu e vocé pode até ter

l'lr .
2 sentido falta de algumas marcas que costumam
L - / L ser arroz de festa neste tipo de evento, porém,
e nenhuma das duas constatacoes empanou o
Boescovonevesnon brilho, os niumeros e os valores envolvidos na
3 DIVULGAGRO Har Brasil edicao 2019. Para quem for, vale

a pena ver de novo alguns pontos altos. Para
quem nao consequiu, hora de se atualizar
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DESTAQUE1

A VEZ DELES

» O barber coach Julio Castro ministrou de
workshop no Instituto L’Oreal sobre cortes de
cabelo masculinos. Segundo ele, a tendéncia soft
estd em alta nas barbearias, que segue na contra-
mio dos cabelos cortados com maquina ou extre-

mamente marcados.

» J4 os educadores da Pivot Point, Daniel Augusto
e Bruno Caldas, destacaram releituras de estilos
cldssicos de uma maneira inovadora para o ho-
mem moderno. Nos cortes apresentados durante
o0 Workshop de Cabelos, que integrou o Férum de
Educagio da HAIR BRASIL 2019, destaque para
o pompadour, com topete alto jogado para trds, e
o french crop, conhecido no Brasil também como
short fringe — um dos mais pedidos nas barbearias

de todo pais.

» O barber coach Julio Castro acredita que o ho-
mem moderno precisa de uma barba bem feita
porque ela nio s6 modela o rosto como também
consegue camuflar as imperfei¢des. Para nio ter
erro na hora de acertar o estilo a barba, nio basta
apenas estar antenado com as tendéncias: assim

como nos cortes de cabelo masculinos, o visagis-

mo entra em cena para a criagio de um novo visual.

» O visagismo nas barbearias, inclusive, foi tema da
palestra de Wendell Bispo ¢ Alexandre Don no 7°
Congresso de Visagismo Cientifico. Os dois espe-
cialistas falaram sobre como a técnica pode ser in-
serida no universo masculino e de que forma um es-
tudo detalhado de cada cliente — formato do rosto,
cor e textura dos cabelos, estilo de vida e aspectos da
personalidade — devem ser levados em conta tam-

bém na criagio de penteados e formatos de barba.

» Pelo terceiro ano consecutivo, a HAIR BRASIL
foi palco paraa competi¢ao Batalha dos Barbeiros.
Foram 42 participantes que mostraram sua des-
treza na arte da barbearia em duas modalidades:
corte e desenho. Na categoria corte, Paulo Silva, de
Campinas (SP) foi o vencedor. J4 quem conquis-
tou a primeira colocagio do desenho foi o barbei-
ro Jeh Campos, da Jeh Campos Barbershop, de
Jundiai, interior de Sio Paulo. Além dos cinturdes,
os vencedores levaram para casa prémios como ca-
deira de barbeiro, maquinas e kits de produtos.

DESTAQUE 2

VERDE E NATURAL
PARA QUE TE QUERO

» Marcas apostam em opgdes veganas para produtos.
Algumas apresentaram linhas completas que pre-

gam melhores resultados e respeito pelo mundo.

» Nao s a onda vegana parece ter entrado na cabega
dos profissionais de da industria. O conceito de
sustentabilidade (amplo, geral e irrestrito) tam-

bém foi foco das marcas e dos préprios stands.

» O Hair Care ¢ o novo Skin Care: essa tendéncia
forte no mercado da beleza apresenta produtos
que vao além de lavar e condicionar os fios. Dentro
do conceito de Hairceuticals, a rotina capilar ndo
busca apenas a estética, mas também incluiu itens
com a¢ao multifuncional e que tratam a satde dos

fios como um todo.
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DESTAQUE 3

AERADO VISAGISMO APLICADO

» Os visagistas sao fundamentais para o desenvol-
vimento de um personagem, seja na televisio, no
teatro ou para o cinema. Para revelar os bastido-
res desse planejamento, a atriz Regina Duarte, 72
anos, marcou presenca no 7° Congresso de Vi-
sagismo. A atriz contou como foi o processo de
construgio de seus personagens a partir da apli-
cacio de técnicas de visagismo, relembrando his-
térias e curiosidades. "No comeco, fazia sozinha
porque nio havia dinheiro suficiente para contra-
tar profissionais e assistentes’, relembra Regina.
O bate papo, mediado pelo visagista Ivan Rizzo,
passou por suas personagens mais emblemdticas
na dramaturgia brasileira em telenovelas como "O
Terceiro Pecado (1968), de Ivani Ribeiro, "Véu de
Noiva" (1959) e Selva de Pedra (1972), ambas de
Janete Clair, o seriado Malu Mulher (1979), de
Daniel Filho e "Roque Santeiro" (1985)."

DESTAQUE 4

EDUCACAO EM PRIMEIRO LUGAR

» Pioneira em realizar eventos educacionais e refor-
car a importéncia da profissionalizacio do setor,
a HAIR BRASIL trouxe o FORUM EDUCA-
CIONAL HAIR BRASIL, programagio intensa
com cerca de 60 workshops, congressos, semina-
rios, palestras e encontros.

DESTAQUE 5

NAILS: UMA FEBRE

» O 17° Congresso de Manicures apresentou uma
série de palestras sobre uma das técnicas com
maior crescimento da procura nos salées: o alon-
gamento de unhas. As palestrantes deram dicas e
desmistificaram os mitos e verdades sobre a aplica-
¢ao de gel conjugados com matérias primas como

fibra de vidro, tips, moldes e porcelana.

» A nail designer carioca Sheila Santos falou sobre
como obter naturalidade com a aplicagio de fibra
de vidro, além de apontar os beneficios da técnica
para unhas mais longas e resistentes. A profissional
ressalta que unhas danificadas e roidas ganham mais
rigidez, gerando um efeito estético capaz de elevar
aautoestima ¢ a confianga das mulheres. "A procu-
ra pelo alongamento de fibra de vidro aumentou
100% no tltimo ano. Além do resultado natural,
a modelagem ¢ mais répida e a manutengio pode
ser feita entre 20 e 30 dias. O gel ainda pode ser
utilizado sobre as unhas, sem fazer alongamento,
pra quem ji tem unhas compridas, a fim de prote-
gé-las do atrito do dia a dia e evitar que quebrem
facilmente. O esmalte dura muita mais em cima do

gel, em média uns 20 dias’, comenta a profissional.

» Manicure hd mais de 20 anos, Negra Ba, nail de-
signer, destacou que a procura pelo alongamento
cresceu mais significativamente ha cerca de dois
anos, diferente do mercado internacional que estd
bastante consolidado. Fla também ressalta a dife-
renca de perfil consumidor, que tem uma demanda
bem especifica: a brasileira deseja uma unha mais
natural e quer que ela fique bonita e com aspecto
sauddvel. "Nos EUA, as mulheres exageram no
comprimento, cores ¢ nas aplicagdes ¢ formatos.
Aqui, ndo. Elas querem buscam um visual absolu-

tamente orginico e mais delicado’, avalia Ba.

» Mila de Toffoli, especialista em manicure ¢ alon-
gamento, abordou os mitos ¢ verdades da técnica
e apresentou as diferencas dos alongamentos e cui-
dados necessarios. "A qualidade dos produtos hoje
¢ superior e precisamos derrubar algumas ideias
pré-concebidas sobre alongamento: a técnica nao
danifica as unhas, qualquer tipo de alongamento ¢
durével se for feito corretamente e cutilagem antes
do procedimento ¢ proibida — deve-se fazer apés a
aplicacio do alongamento, quando j forem feitas to-
das as etapas de moldagem e lixamento', alerta Mila.

HM
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No ano em que completa mas de um século de existéncia, 110

anos, a LOréal Professionnel celebrou o aniversario com uma
grande festa em Paris, sua cidade de origem. Durante os tres chas
€ ) de comemoracoes e atiidades mulaplas, a marca recebeu mas de

dos nul convidados, entre cabelewreiros mundialmente

reconhecidos, parcewros comerciais, celebridades internacionais e

porta-vozes da LOréal Professionnel de todas as partes

do mundo. A programagao nao sé prestigiou o glamour que

envolve LP, como contou com desfiles, masterclasses e esperada

Jinal mundhal do concurso Style & Colour Trophy 2019. HM
I marcou presen¢a neste gigantesco e iesquectvel evento e conta
BE L E Z agora os melhores momentos, aﬁnal, tivemos um b?”(lSilBi)”O

‘Z & L Oréal Professionnel

; Style

representando lindamente a beleza made i Brasil
-f ccolour
frophy

[£) JEFFERSON STEVANATO (@JEFFSTEVANATO) DIVULGAGAO l
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€€ Uma empresa nio ¢ feita de maquinas
e paredes. Mas sim de pessoas, pessoas, pessoas”

EUGENE SCHUELLER, CRIADOR DA L'OREAL

mbora o evento tenha contado com

poucos dias — afinal, reunir profisiso-

nais dos quatro cantos do mundo por

longo periodo ¢ tarefa quase impossi-

vel —, a programagio foi intensa. No

primeiro dia, aconteceu o aguardado
desfile da colecio La French: Art of Hair Coloring,
apresentado por Nathalie Roos, Presidente da Divi-
s30 de Produtos Profissionais da L’Oréal e por Marion
Brunet, Diretora-geral Internacional da L'Oréal Pro-
fessionnel. Além disso, o fashion show contou com a
presenca da porta-voz internacional, Alexa Chung. Na
passarela, 42 modelos internacionais, com cabelos assi-
nados pelos hairstylists Adir Abergel, Anh Co Tran,
Khun Gong, Godhands, Odile Gilbert e John Nollet,
desfilaram todo a elegancia da nova colegio. Os con-
vidados também conheceram o produto MAJIREL
GLOW, puderam conferir a inovagio em Técnicas de
Beleza STYLE MY HAIR PRO ¢ o novo aplicativo
da L’Oréal Professionnel, Access, desenvolvido para
transformar a consulta nos saloes e que garante expe-
riéncias inesqueciveis para os consumidores. Por fim,
shows a0 vivo com os artistas Juliette Armanet, Holly-
siz, e DJ Sets com Kiddy Smile, seguido de Ofenbach.
Além do preview de trends, em um momento de com-
partilhamento de conhecimento, os convidados pude-
ram participar de workshops e masterclasses, no Palais
de Tokyo, outro local emblematico de Paris. Na noite
do tltimo dia aconteceu a grande final internacional
do Style & Colour Trophy na Salle Pleyel, em Paris,
que reuniu o trabalho de 32 cabeleireiros de diversos
paises. O Brasil foi representado pelo vencedor da
etapa nacional, o hairstylist Alisson Alvarez, do saldo
Studio W. O primeiro lugar do concurso foi para a
australiana Wendy Gunn.
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HM teve a chance de entrevistar membros
do dream team da marca. Leia a seguir os
highlights da nossa conversa com os experts.

ENTREVISTA,

NATHALIE ROOS PRESIDENTE
DA DIVISAO DE PRODUTOS
PROFISSIONAIS DA L'OREAL

“O Brasil ¢ um grande desafio para as mar-
cas de beleza. Precisamos ter em mente a
necessidade de produtos de tratamento
diferenciados — a brasileira descolore bas-
tante os fios no desejo de ficar loira. E cabe
anés oferecermos capacitagio para nossos
profissionais a fim de que eles possam ofe-
recer servigos de qualidade, personalizados
e com resultados fabulosos. No seu pais
observamos que a prética do mix de mui-
tos produtos para tratamento do fio é mui-
to forte, por isso temos que estar atentos a
linhas sempre bem completas e a criagio de

protocolos cada vez mais focados”

“A principal diferenga entre um produto
profissional ¢ um para consumidor final
reside na orientagio que o cabeleireiro d4.

A concentragio ¢ diferente ? Sim. O uso ¢
diferenciado ? Sim. Mas o grande trunfo
¢ o profissional. S6 ele sabe o que cada

um precisa’

“Investir em educacio ¢ parte do nosso
DNA. De que adianta criarmos produtos
maravilhosos se ndo tiver profissionais que
saibam tirar o melhor dele? Educar, capa-
citar ¢ a nossa missao. Para o futuro (que
j& ¢ hoje), temos que desenvolver experién-
cias que o consumidor quer e investir em
personalizagio. Sao as maiores tendénciae
quem nio estiver conectado com isso nao
sobriverd. O saldo tem que se adaptar ao
que o consumidor espera. As novas gera-
¢oes desejam algo bem especifico, indivi-
dual, especial ¢ cor por exemplo, ¢ feno-
memal para se obter a personalizagio. La
french é exatamente isso”

¢

Fo1l uma
experiéncia
incrivel poder
mostrar o meu
trabalho em
uma final
internacional
tao prestigiada.
E o sonho

de todo
cabeleireiro”
ALISSON ALVAREZ, DO SALAO
STUDIO W, REPRESENTANTE DO
BRASIL NO COLOR TROPHY
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€€ Ver o Brasil tio bem representado
e a energia e o conhecimento trocados
aqui faz todo o trabalho que envolve
uma celebracao assim valer a pena”
ADELAIDE PAIVA, HEAD DE COMUNICAGAO DE LP BRASIL

ENTREVISTA 2,
FREDERIC MENNETRIER,
TOP COLORIST LP

“Naturalidade ¢ a tendéncia mais forte
para hoje ¢ para o futuro préximo. Mas
um look natural ndo ¢ um look original,
intocado. Ele pode ser criado — o segredo
¢ deixar o resultado sem aquele efeito arti-
ficial, muito em moda hd algum tempo. E
para obter um resultado assim, ums suges-
tao é brincar com vérios tons diferentes e
usi-los harmoniosamente. La French é o
melhor exemplo : cabelo chique, elegante,

com muita naturalidade”

ENTREVISTA 3.
RAFAEL BERTOLUCCI,
EMBAIXADOR LP

“Comecei na profissio aos 14 anos, fa-
zendo um curso, ainda sem saber direito
como seria. Mas de cara me encantei com
o poder e a missdo que ser cabeleiriero en-
volve : eu cortava e escovava o cabelo de
todo mundo na escola e percebi como a

beleza é importante”

“Carrego muitos ensinamentos do meu
pai, mas um deles foi muito especial no co-
meco da minha carreira: ‘Filho, o policial
protege, o médico salva vida, o enenheiro
constrdi e o cabelreirio embeleza. A partir
de hoje vocé precisa se superar. A cada dia
ser melhor do que vocé foi ontem™
Quando estou no salio, cuido de uma
mulher e nio sé do cabelo dela. Tenho
que ter respeito e carinho”

“Nio e sé atender todo mundo e sim
como vocé atende cada um”
Faz um tempo que resgatei esse propé-
sito. Atendo todos os dias um numero
fechado de clientes — 12. Assim, atendo
olho no olho, converso, entendo. As pes-
soas comegam a se inspirar em vocé. A sua
qualidade conta. O sucesso vem com uma
carga de responsabilidade”

“Sou apaixonado pela marca. Meu salio
tem contrato de exclusividade.

O carinho que LP tem pelos profissionais
¢diferenciado. Os dias que vivi aqui foram
mégicos. No Brasil sou conhecido, mas
aqui estamos mostrando nosso trabalho
para o mundo e nao s6 regionalmente.
Muita gente falou que o brasileiro tem
uma maneira mais prética de trabalhar,

. i1
mais rdpida

“Os melhores cabeleireiros do Brasil nio
estao apenas em Sao Paulo ou no Rio de
Janeiro. Se vocé ndo mostrar para o mun-
do o seu trabalho, vocé sera excluido. Nao

existe mais isso de esconder sua técnica”
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Um novo formato de feira de beleza
esta aterrissando em Sao Paulo.
Com foco em negocios, o evento
promete revolucionar esse tipo
de evento. A gente explica por que

GIULIANA CURY (@ GIUCURY) DIVULGAGAO



o topo do 41° andar do edificio

Italia, no centro de Siao Paulo, a

vista panordmica — e majestosa

— da maior cidade da América

Latina ja dava sinais do tama-

nho do business que estava para
ser apresentado ali. Em um coquetel no lendario
Terraco Itdlia, com a presenga de empresérios e pro-
fissionais da drea de beleza, jornalistas, influenciado-
res e pocket show da divaIza, o CEO de importantes
feiras de negdcios, como a Fenin Fashion e Brasil Tra-
ding Fitness, ¢ do campeonato Mr. Olympia Brazil,
Anderson Marinho, apresentou seu novo empreen-
dimento: o Beleza Pro Business.

Antes que alguém pense : “Mais uma feira de be-
leza?”, importante destacar que nio se trata apenas
de mais uma feira de beleza, mas de um evento em
que o foco estd todo voltado para fazer negdcios.
“Estudamos esse mercado por 4 anos ¢ percebemos

que havia um gap entre as marcas e os grandes com-

BeautyEvents / Beleza Pro Business

pradores do setor”, explica Anderson Marinho. Por
mais que as feiras atuais consigam gerar negdcios,
elas passaram a ser muito mais uma vitrine para
apresentar produtos e equipamentos do que, pro-
priamente, fechar pedidos volumosos. A grande
concentra¢ao de publico, a polui¢ao sonora — com
cada marca disputando atengio das pessoas com
atra¢oes diferentes —, a caga aos brindes... Tudo
isso acabou afastando os compradores mais par-
rudos, que nio conseguiam fazer negdcio com os
expositores, segundo levantou a equipe da BPB. “As
feiras brasileiras sao diferentes das do resto do mun-
do. Sio mais focadas em marketing ¢ demonstragio
de produto e menos em negdcios’, analisa Dennis
Aleksander S4, diretor de marketing da BPB. “O
formato da Beleza Pro Business, ao contrario, é todo
focado em gerar negdcio. Isso faz parte do DNA
do nosso projeto, estd no nosso nome”, completa o
profissional, salientando que o formato da feira foi
todo desenhado com essa premissa no centro.

0 SOM DO SUCESSO

Um dos grandes diferenciais da Beleza Pro Business

com relacio as outras feiras de beleza ¢ a sonoriza-
¢30 — ou, mais precisamente, a nio existéncia dela.
“Percebemos que o excesso de som, com pessoas em
diferentes estandes falando nos microfones ao mes-
mo tempo, acabava atrapalhando o fechamento de
negocios’, diz Pamella Almeida, diretora comercial
da BPB. “Optamos por seguir o molde de feiras in-
ternacionais, concentrando palestras, eventos edu-
cacionais e técnicos, e até shows em um espago so.
Teremos um palco de mil metros quadrados, todo
tecnoldgico, que pode ser dividido em trés palcos di-
ferentes e receber até 1.500 pessoas na plateia. E ali
que acontecerio essas agoes, sem atrapalhar a conver-
sa entre compradores e expositores’, explica Pamella.

Chegar em um estande lotado, ficar procurando
alguém para dar informacio, ter dificuldade para ou-
vir o que estdo falando? Bem, nio é esse cendrio que
as pessoas irdo encontrar na BPB. Como o interesse
principal ¢ fechar grandes negécios, a arquitetura
dos estandes foi toda pensada para valorizar a re-
lagio comprador-marca. “Os grandes compradores
querem atengio especial, querem chegar em um am-
biente ¢ tirar suas davidas sobre produtos ou equi-
pamentos sem precisar disputar aten¢io com outras
pessoas. Querem conversar, negociar. E ¢ isso o que
vamos proporcionar nos espagos’, detalha Anderson.
Menos show, mais informagio individualizada. An-
dar por toda a feira, visitando diferentes estandes,
sem precisar gritar para ser ouvido, com certeza serd
uma experiéncia diferente. “Acho até que no comego
as pessoas vio estranhar”, diz Anderson, “mas logo
vio perceber que esse é o melhor ambiente quando

o intuito ¢ negociar”, completa.

TAPETE VERMELHO

Outra estratégia — e um dos maiores diferenciais da
Beleza Pro Business — ¢ a atengio que serd dada aos
compradores nacionais e internacionais. “Eles sio um
dos protagonistas da nossa feira. Sio os responsiveis
por gerar negécio. Por isso, vamos investir neles’, conta
Anderson. Investir significa oferecer passagem e hos-
pedagem para estarem no evento, apresentar lounges
sensoriais e diferenciados, fazer uma linda festa com
um grande artista. Os mimos, evidentemente, se es-
tendem ao que mais interessa: facilitar e agilizar as
negociagoes. Por meio da Rodada de Negdcios, com
reunides pré-agendadas, os fabricantes nacionais vao
poder mostrar seus produtos, equipamentos e servigos
para compradores ¢ distribuidores brasileiros ¢ inter-
nacionais. E um ganha-ganha. “Ninguém est4 ali para
perder tempo. Nosso objetivo ¢ oferecer eficiéncia fa-
cilitando o encontro de negdcios, explicao CEO. Para
chegar a lista com cerca de 100 grandes compradores,
além dos médios e pequenos, a organizagio do evento
fez a licao de casa. “Mapeamos os nomes por meio de
reunidoes com varias empresas do setor, que citaram
os compradores que ndo estavam visitando as outras
feiras ou os que ndo poderiam ficar de fora da nossa
de jeito nenhum’, conta Dennis. Além desse trabalho,
h4 ainda a aproximagio da organiza¢io com empresas
compradoras do exterior, como do mercado 4rabe, da
América Latina e parcerias em desenvolvimento com
companhias dos Estados Unidos e também da Eu-
ropa. “Nosso foco estd em gerar o maior nimero de
negdcios possivel’, completa o diretor de marketing.
Segundo ele, a originalidade ¢ a qualidade dos pro-
dutos brasileiros, aliados a um cAmbio que favorece
a moeda estrangeira, sio grandes atrativos para esses
paises participarem da Beleza Pro Business.
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MULTIPLICANDO CONHECIMENTO
E OPORTUNIDADES

Gerar informagao ¢ outro destaque da BPB. Além,
claro, de fomentar negécios, a Beleza Pro Business vai
mostrar o que hd de mais novo no setor para com-
pradores, distribuidores e profissionais de beleza. Da
fabricacio de insumos, produtos e embalagens, 4 tec-
nologia de novos equipamentos. Mas a feira vai mais
longe. Com o Beleza Pro Businnes Experience, os or-
ganizadores vao proporcionar troca de experiéncias
entre marcas ¢ profissionais, atualizagio profissional
feita por meio de cursos préticos e talk shows, aber-
tura de novos canais de contato e parcerias. “Um dos
nossos destaques ¢ a acessibilidade da informagio.
Vamos oferecer cursos nao apenas de técnicas profis-
sionais como também de empreendedorismo e ges-
tio de negdcios’, revela Pamella. Ela ainda conta que
acontecerdo talk shows com profissionais renomados
e influenciadores para falarem desde aplicagao de pro-
duto 3 estratégias de crescimento on e off line. “Nosso
objetivo ¢ ajudar tanto marcas como profissionais a
ganharem relevincia no mercado’, acrescenta. Um dos
pontos altos do Business Experience serd, sem duvida,
as palestras sobre contetido digital e e-commerce. Ha,
inclusive, a inten¢ao de criar um curso express para os

profissionais j sairem da feira com uma loja digital

BeautyEvents / Beleza Pro Business

Beleza Pro Business

c¢m numeros

Um evento com o tamanho — e a importéncia
— de Séo Paulo.

> 76,2 mil metros quadrados

» Mais de 13.000 vagas de
estacionamento

> 400 IIIll metros quadrados de area
externa para eventos e exposigoes

» hotel com mais de 760 apartamentos

» expectativa da visita de 45 mll
profissionais

> + de 400 marcas expositoras

Onde: Séo Paulo, no Anhembi, maior e mais
tradicional centro de eventos do Brasil, com
facil acesso de transportes e hospedagem.
Quando: de 4 a 6 de Abril de 2020. No
primeiro dia, apenas para compradores,
convidados e imprensa.

montada. “Separamos uma boa parte do nosso inves-
timento para aplicar na drea de gerar conhecimento.
Além disso, pela experiéncia que j4 temos com as ou-
tras feiras, outra fatia que estd recebendo uma boa par-
te de investimento é a divulgagio do evento. Fechamos
parcerias com as radios Jovem Pan e Band FM, além
de contar com a cobertura digital por meio do Face-
book, Instagram, Google, digital influencers ¢ e-mail
marketing. Todo mundo vai estar falando do Beleza
Pro Business”, aposta Anderson.

UMA FESTA PARA 0S NEGOCIOS

Pensando em todos os tipos € tamanhos de negécio, a
BPB ainda criou formatos diferenciados para atender
as microempresas, que nao tém experiéncia em par-
ticipar deste tipo de evento ou mesmo nio possuem
um aporte financeiro robusto. “Nao queremos deixar
ninguém de fora. Por isso, fizemos um modelo com
custo reduzido que, mesmo assim, vai gerar visibilida-
de e criar oportunidade de negdcios para essas marcas’,
explica o CEO. Atengio especial também serd dada
para as caravanas de proﬁssionais que se organizam
para vir de outras cidades. O objetivo ¢ criar uma ex-
periéncia tnica para os visitantes, que inclui facilidade
de hospedagem (o Holliday Inn, hotel que ficaao lado
do Anhembi, onde sera realizada a feira, tem mais de
760 apartamentos), aulas e cursos com profissionais
renomados do Brasil e do exterior ¢ oportunidade de
fazer negdcios de forma rpida e eficiente.

Serdo trés dias intensos de conhecimento e nego-

ciagdes, de 4 a 6 de Abril do préximo ano. Mas, antes
disso, a organizagio da feira parte, ainda este ano,
para um road show pelas principais capitais do pais
para apresentar o Beleza Pro Business aos empresi-
rios de diferentes regides. Pelo que foi apresentado
e mostrado até agora, nio hd davidas de que vem af
um evento poderoso para o setor de beleza. Agora,
$O NoS resta esperar e... reservar o ingresso para nio

perder nenhuma novidade.

Forca Dupla

A Beleza Pro Business acontece ao mesmo
tempo que a Estetica In SP, congresso que
apresenta as novidades cientificas internacio-
nais sobre o setor. A ideia de unir os dois even-
tos é justamente para fortalecer a cobertura
oferecida ao segmento profissional da beleza,
criando, assim, a semana internacional da be-
leza. “Acreditamos na sinergia que existe entre
essas duas feiras, por isso optamos em unir
forcas. Isso aumenta o interesse para visitan-
tes de fora, que capitalizam a vinda para Sao
Paulo, participando de dois grandes eventos
de beleza profissional internacionais em uma
Unica visita’; explica Anderson Marinho, CEO
do empreendimento. HM
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Quem quer saber das coisas, encontra tudo aqui

N
AN
BEAUTE

UNIVERSE

Meus amores, confesso

que da primeira edi¢ao de
nossa coluna para a segunda,
foram tantos convites de
eventos, que quase nao
demos conta de ir a todos.
Mas, como somos mil

e uma utilidades, trouxemos
0s acontecimentos mais
baphoénicos do universo

da beleza - e vejam como

a maquiagem brilhou

neste periodo! Até

a Rainha Xuxa Meneghel
concedeu-nos entrevista,
acreditam? Apreciem

sem nenhuma moderagio!

@zezinhodivanah

7 ".x W i

1

RUBY ROSE PEDE PASSAGEM...

E como!!! Euzinho ali, cercado de celebs — Dedé Secco, Adriane Galisteu,

Monica Salgado, Cris Vianna e Cleide Sales, responsavel pelo marketing da
marca — apreciei um encontro caprichado, com detalhes (como as bebidas)

que combinavam com os langamentos da marca. Luxo ¢ pouco para descrever.

CHILL PARATODO MUNDO!

Ah, quem conhece a toda-poderosa Julia Benedetti sabe que ela nao brinca

em servigo, ndo ¢? Para o langamento da nova cole¢io CHILL, em even-
to baphénico, repleto de gente interessante, ela foi além e promoveu um
manifesto da maquiagem: use, abuse, ouse ¢ seja quem, o que vocé quiser!
Amei, nem disfargo...

S DIVULGAGAD

TIM TIM PARA A DAILUS!

Estrela do K-beauty, o lip tint ¢ grande tendéncia de make para
2019 e a Dailus fez um festao para celebrar sua chegada. Sio trés

cores, para todos os tons de pele, inspiradas em bebidas icdnicas

Frozen de Melancia, Pink Lemonade ¢ Margarita de Morango.
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MINI INTERVIEW

DEUS SALVE A

(NOSSA) RAINHA!

Ay, @, e, emogao total. Na mauguragao da Universidade
do Laser, em Sao Paulo, quem chega toda poderosa?
Xuxa Meneguel! Sonho de crianca realizado, né?

Ela deu até entrevista para num. Leiam o que ela e o CEO

da empresa tém a dizer

Quais os préoximos paises que

estio em meta para expansio da
Universidade do Laser?

DR. YGOR MOURA: Nossa expansao comegou na
Argentina onde, inclusive, pretendemos chegar a 10
unidades até o fim de 2019. Apesar de viverem uma
crise bem mais acentuada que a nossa, com uma in-
flacio beirando os 40% ao ano, os resultados estio
superando nossas expectativas. Os proximos passos
serdo no Chile, onde haverd uma fusao ou aquisi¢io
de duas empresas que ja existem no pais. Na Colém-
bia estamos mapeando dreas para expansio; também
para o Uruguai e México, que j4 tém uma histéria
com depilacio a laser.

Quais os rituais de beleza diurno

e noturno da Rainha ?

XUXA: Ahhh, vio me matar seu eu mencionar que
nio fago absolutamente nada (risos)! Enfim, passo
no rosto alguns cremes, mas confesso que nao ¢ um
hébito corriqueiro. Consulto com frequéncia minha
dermatologista, Dra. Carla, que sempre me socorre
quando preciso. Sé pelo fato de nao beber, nio fumar
¢ nio me drogar, j4 considero um perfeito ritual de
beleza. Minha alimentagio ¢ completamente vegana
e notei nos primeiros trés meses que houve uma mu-

danga significativa em minha pele.

BLAD MENEGHEL
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HAIR: DESMOND MURRAY
PHOTOGRAPHY: DESMOND MURRAY
MAKEUP: JO SUGAR
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- . HAIR: SCHWARZKOPF PROFESSIONAL YOUNG ARTISTIC
%m BRUCE, CHLOE HUNTER, HANNAH MCGRATH
MISHA MCLEAN, JOE MAUGHAN, KEELY PASSMORE.
: GARY HOOKER & MICHAEL YOUNG

MAKEUP:
STYLING: CLARE FRITH -
YAT MENTORS: JAMIE FARRAR AND CATHERINE r' AMS
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HAIR: CRAIG CHAPMAN e T

MAKE-UP: ELIZABETHRITA.._

" STYLING: MAGDALENA JACOBS; .
PHOTOGRAPHY: BARRY JEFFREY 2
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