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As Tendéncias Globais de Beleza
e Cuidados Pessoais Mintel
2030, langadas em novembro
de 2019, tiveram como base os
desenvolvimentos do mundo que

conheciamos hd um ano.

Nossos analistas trabalharam
com um painel externo de
especialistas e lideres globais
de fodos os sefores — incluindo
o de beleza - para entender

os cendrios culturais atuais e
apontar os impactos para o
futuro. Examinamos a extensa
base de previsdes de tendéncia
do consumidor da Mintel e
criamos um roteiro para construir
panoramas futuros. O esforgo
resultou em dois espectros de
beleza e cuidados pessoais, ou
escalas, a partir das quais as
marcas podem se adaptar as
diferentes mentalidades dos

consumidores de beleza.

A pandemia de COVID-19,
porém, alterou a vida como
conheciamos e as novas
necessidades que surgiram
anteciparam a importancia

desses espectros de tendéncia
para 2025.

O impacto da crise é
profundo, mudando rotinas,
comportamentos e atitudes e
aumentando a importdncia da

saude em longo prazo - seja
financeirq, fisica, emocional

ou ambiental. Temos realizado
uma extensa pesquisa global
com consumidores desde o
surgimento da COVID-19 para
entender os impactos imediatos
e duradouros nas atividades de
beleza e higiene e estilos de

vida em geral.

A exploragdo da ciéncia versus
a natureza no espectro de
tendéncias “O Panorama da
Humanidade” assume maior
relevancia, os pedidos por uma
recuperac¢do ecolégica estdo
crescendo e os consumidores
esperam que as marcas protejam
sua salde e a do planeta. A
confianga na ciéncia aumentou
e veremos marcas, fortalecidas
por essa nova aceitagdo,
trabalharem com ingredientes
cultivados em laboratério,
revolucionando funcionalidades
e reduzindo o impacto

ambiental.

O espectro de tendéncias
“Trocadores de |dentidade”
considera a alterndncia entre

conexdo e desconexdo,

s

ATUALIZADA EM JUNHO DE 2020

desafiando as marcas a

criar iniciativas auténticas e
comunitdrias para aqueles que
buscam sua tribo. As medidas de
distanciamento social forcaram
mais pessods a usar a internet
para comprar, se comunicar

e se informar; os hdbitos
digitais criados agora seguirdo
relevantes e formardo a espinha
dorsal do préximo normal,
maximizando a necessidade

de produtos e servigos que
ajudem os consumidores a se

desconectarem.

Qualquer que seja o

préoximo normal, a Mintel estd
comprometida em fornecer
previsdes de ponta sobre
tendéncias futuras que véo

inspirar sua préxima

grande inovagdo.




O Panorama

da
Humanidade

Os consumidores irdo explorar

o vai e vem entre natureza e ciénciq;
um deve apoiar o outro a expandir
o consumo de produtos de beleza.
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O espectro:

ciencia e natureza

CIENCIA

O que esperar:

Avancos em software, hardware,
aplicativos e realidade aumentada
anunciam a 4 Revolugdo Industrial,
mudando significativamente a
maneira como os consumidores
escolhem, compram e interagem
com os produtos.

A tendéncia “vegana” transforma-
se em um entendimento da
biotecnologia.

A medida que produtos feitos em
laboratério continuam a entrar no
mercado, aumenta a seguranga
que os consumidores sentem com
a biotecnologia.

NATUREZA

O que esperar:

Os consumidores confiando mais
nos seus instintos e conhecimentos,
e o papel do “especialista”
comega a ser questionado.

A confianca é posta em

cheque ao se considerar o
compartilhamento de informagdes
e as taticas de marketing
empregadas pelas marcas.

A beleza limpa evolui & medida
que os consumidores fazem cada
vez mais pesquisas para escolher
seus produtos, e a transparéncia
das marcas aumenta o ciclo de
vida dos produtos.



Previsdo: o que estard bombando
na prateleira de beleza de 20307?

Direcione
o futuro

FACAM PARTE DA “INTERNET _ * . [EEEca e (S

DAS COISAS” (10T). s Em 2030, a “indUstria de
A habilidade de medir, {. beleza limpa” se tornard a
monitorar e integrar dados I mesma coisa que “indusiria

N de beleza”. O foco estard
ird mudar o comportamento na fransparéncia e na

. . . . . P .00
a medida que esses produtoss i miss&io ecolégica e ética, e
se encaixam perfeita men're_,'... n&o no marketing de medo.

SEJAM “LIVRES DE SR Eds cod consyficeugy™® ' CRIE CONFIANCA

RESIDUOS". o | : ATRAVES DO INSTINTO,

Isso acontecerd conforme 8 _ DE ESPECIALISTAS

o E DA TECNOLOGIA
os movimentos sobre INTELIGENTE.

residuo entram na drea | : ' Use a fecnologia
de desenvolvimento conduzida por emogdes

de produtos em Como uma nova maneira
resposta a questdo da “INVADAM” A BIOLOGIA. | de medir o potencial de

A . de um produto e
T A medida que o foco SUCESSO P
sustentabilidade. q , verifique as colocacdes

muda do envelhecimento | de precos antes do
ENGRANDECAM OS para a longevidade, langamento.
INGREDIENTES NATURAIS com a saude emocional

' SIGA OS CONSUMIDORES
MODIFICADOS. e mental no centro do ey o

Eles serdo integralmente debate, novos _ E SAUDE.
acolhidos pelos cosméticos se tornardo A expressdo facial n&o
consumidores que essenciais para a & mais suficiente para

desejam tanto uma sobrevivéncia analisar emog&es; a
tecnologia de leitura

produgqo organica social. / cerebral pode detectar
quanto sustentavel. MY mudancas em estados
- i1 emocionais e como
isso pode influenciar as
tomadas de decisdo.
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Aproveite a tecnologia
baseada em emocgdes para
prever o sucesso

O neuromarketing ird dar as marcas
novas formas de medir o potencial de
sucesso antes de o produto chegar

ao mercado. A tecnologia de leitura
cerebral pode detectar mudangas em
estados emocionais e captar aspectos
inconscientes da fomada de decisdo

de alguém. Com essa nova gama de
informac¢des a serem usadas, as empresas
podem se sentir confiantes na viabilidade
e sucesso de novos langamentos,
incluindo a colocagdo de precgos.

SINAL ANTECIPADO

Shiseido descobriu que a Espectrografia
Funcional de Infravermelho Préximo
(fNIRS) é capaz de medir o fluxo
cerebral da resposta sanguinea no
cértex pré-frontal dorsolateral (DLPFC)
durante a aplicagdo de produtos de

uso Unico, indicando uma disposi¢do

em pagar pelo produto.

DLPFC(# 4 BIRTEERTEF)

A empresa Shiseido, com base no
Jap&o, descobriu que, durante a
aplicagdo de produtos de uso Unico,
a atividade do cértex pré-frontal
dorsolateral (DLPFC) de algumas
pessoas estd correlacionada com a
disposi¢do em pagar pelo produto.
Source: shiseidogroup.com

Assegure a vantagem
de ser pioneiro

A medida que os consumidores buscam
tanto a natureza quanto a tecnologia
para “invadir” a biologia em 2030,
abordagens de gestdo de idade irdo
evoluir. A populacdo global em processo
de envelhecimento ird criar novos
padrdes do que significa envelhecer, e a
conversa mudard de envelhecimento para
longevidade, indo além da aparéncia
externa para a satde mental e emocional.
A medida que a expectativa de vida
melhora o crescimento da industria de
beleza serd acelerado, e os cosméticos
se tornardo um item essencial para a
sobrevivéncia social.



Por que voceé precisa agir hoje

O CAMINHO PARA O A FALTA DE CONFIANCA E

SUCESSO NAO E FACIL. ABASTECIDA PELOS MAL ENTENDIDOS. Todas as marcas
O sucesso € alcangado A falta de confian¢ca em rétulos “limpos” B
oferecendo informacgdo, e “verdes” fard os consumidores pod em se be N eﬁ clar
dando a histéria examinarem minunciosamente as

completa e evitando listas de ingredientes e questionar a

mal entendidos. Isso é eficdcia dos produtos. A confianga é d ad mu d an QO on d e

essencial para expandir questionada pelos consumidores que

a compreensdo do buscam a ciéncia para suas respostas, q uer q ue G'I'U em nas
consumidor sobre assim como aqueles que preferem

biotecnologia e facilitar seguir seus instintos.

& mudanca na conversa curvas de tendéncia.

sobre o envelhecimento.

DADOS SAO UM DIVISOR DE AGUAS.
A biometria oferece uma forma
inovadora para que as empresas

interajam de forma mais pessoal RPNl § i |
com os consumidores e oferecam L l‘ 1””
customizacdes. Mas as marcas AR o

precisam estar preparadas para uma %l /
reagdo violenta caso os consumidores il

sinfam que seus dados estdo sendo
usados de forma inapropriada.
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Inspiracdo dos
favoritos de
Inovacao

1

UNA-SE AS EMPRESAS DE TECNOLOGIA
A empresa francesa Spinali Design criou
trajes de banho com um sensor integrado
de raios UV que se conecta com o celular
do usudrio. Considerando o tom de pele
do usudrio, ele manda alertas quando

os raios UV estdo altos ou quando é
necessdrio usar mais protetor solar.

2

SIMPLIFIQUE OS ESTILOS DE VIDA LIVRES
DE RESIDUOS

UpCircle Beauty € uma marca de cuidados
para a pele que usa restos de ingredientes
naturais para criar seus produtos. Grdos

de café e chds [& usados sdo alguns dos
exemplos de residuos reaproveitados
usados para fabricar sabonetes liquidos

e em barra e esfoliantes.

3

“PRODUZIDOS EM LABORATORIO” E

O PROXIMO NIVEL DO “ORGANICO”
Aderans e a empresa japonesa de
biomateriais Spiber irdo desenvolver
cabelos artificiais feitos 100% de proteina.
Eles poderdo passar por permanentes e
coloragdes, e ndo quebrardo facilmente




Trocadores
de Ildentidade

Enquanto alternam entre conexdo

e desconexdo, os consumidores irdo
procurar suas tribos, com as marcas

de beleza e cuidados pessoais servindo
como facilitadores.
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O espectro:
conexdo e
desconexdo

CONEXAO

O que esperar:

Com a ajuda do 5G e tecnologias de
realidades misturadas, o mundo se
torna menor.

Servigos com controle remoto
trazem acesso aos desconectados
geograficamente, e comércios locais
se abrem a mercados anteriormente
inalcancdveis.

Mais consumidores “se desligam” e
lutam para encontrar conexdes no
mundo real.

DESCONEXAO

O que esperar:

Os consumidores perdem a
habilidade de se relacionar uns
com os outros em um nivel humano
devido as conexdes digitais.

O acesso a enxurradas de
informacgdes traz efeitos prejudiciais,
colocando em questdo o conceito
de autenticidade.

Os consumidores escolhem a dedo
elementos culturais em vez de
apenas “seguir o lider”.



Previsdo: o que estard bombando nas
prateleiras de produtos de beleza em 20307

Em 2030, crie
produtos e
servigcos que:

TIREM VANTAGEM DOS
DADOS BIOMETRICOS.
Use os dados para
avaliar as preferéncias
do consumidor e explore
a psicografia para
desenvolver uma melhor
compreensdo sobre os
consumidores.

POTENCIALIZEM
INGREDIENTES
CULTIVADOS NO ESPACO.
Produtos de beleza que
tiram ideias das condi¢des
espaciais, como
microgravidade, oferecem
uma nova abordagem
para as exigéncias no
ramo de beleza.

SIMPLIFIQUEM OS

CUIDADOS COM A PELE.

A beleza lenta ird assumir

o controle com produtos
cuidadosamente trabalhados
que encorajam os consumidores
a reduzirem suas rotinas.

SUPEREM OS LIMITES
GEOGRAFICOS.

Crie um alcance maior
entre cidades, povoados
e comunidades.

Direcione
o futuro

INSPIRE UMA FORTE LEALDADE.
Haverd uma norma de que

as marcas oferecam aos
consumidores ndo somente um
produto, mas um estilo de vida,
além de conectd-los com as
pessoas, lugares e coisas que

os inspirem. Até mesmo ao ponto
de estudar o comportamento
fora dos cendrios de uso do
ramo de beleza.

EXPLORE SERVICOS REMOTOS.
A medida que a cirurgia remota
se forna mais comum e o tempo
e a distdncia exigidos para os
tratamentos sdo reduzidos, o
acesso a tfratamentos estéticos
pouco ou ndo invasivos ird

se expandir para muito além
das metrépoles, incluindo a
beleza auto-administrada e
tratamentos estéticos.

ALCANCE OS CANAIS
INALCANCAVEIS.

O comércio baseado em
povoados ird transformar o
fornecimento para mercados
emergentes. A indistria precisa
estar pronta para melhorar a
logistica para trazer produtos
mais rapidamente para os
consumidores e atender as
demandas daqueles que ndo
vivem em locais convencionais.
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Decifre culturas cult para
compreender quem seu
consumidor quer ser

Os consumidores querem se alinhar
com marcas de estilo de vida
baseados nos seus interesses, mas eles
ndo querem perder sua identidade no
processo. Eles querem a possibilidade
de escolher a dedo o que funciona
para eles, definindo sua prépria
“cultura cult” individual. Marcas

de estilo de vida bem sucedido

ndo somente compilam dados
demogrdficos a partir de um usudrio
padrdo e criam seus conteddos, elas

dissecam cada aspecto de seu piblico

até que saibam o que os motiva.

SINAL ANTECIPADO

Fluff Casual Cosmetics € uma marca
de estilo de vida voltada para a
geragdo Z, com uma mistura limitada
de produtos “hiper relevantes” para
ilustrar qudo bem a marca conhece
seu consumidor.

Fluff Casual
Cosmetics é
uma marca de
estilo de vida
voltada para a
geracdo Z que
fornece uma
mistura limitada
de produtos

hiper relevantes.

Source:
itsallfluff.com

Assegure a vantagem
de ser pioneiro

A medida que os limites geogrdficos s&o
superados, procure no espago os produtos
para a préxima geracgdo. O Astronaut
Lounge da Virgin Galactic no deserto do
Novo México tem voos marcados para sair
logo no inicio de 2020. O alargamento de
horizontes de viagem ird trazer avancos
na tecnologia que irdo ser alavancadas
através de outras indistrias e gerar dese|o
por produtos que apoiem a performance
no espago.

A Virgin Galactic abriu seu primeiro
Astronaut Lounge no Novo México.
Source: virgingalatic.com
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Por que vocé precisa agir hoje

MANTENHA A A RUPTURA DAS

SIMPLICIDADE. COMUNICACOES ONLINE. Todas as marcas

O ato de simplificar ird A midia social criou uma

evoluir para incluir todos mentalidade de seguir o lider, mas os d b f I

os aspectos de produtos consumidores estdo rompendo com p odem se eneticlar
de beleza e cuidados esse comportamento, cansados de

pessoais, ndo somente “serem enrolados” pelas marcas e d ad mu d an QG on d e

a lista de ingredientes. influenciadores a consumir produtos

A mistura de produtos, o por impulso. A responsabilidade ird

acesso a informagdo e a retornar & marca para controlar o q uer q ue GTU €em nas
cadeia de fornecimentos que ela exibe e certificar a facilidade A .
serdo todas reduzidas de compra nas interfaces online. curvdas d e Te N d encCild.
de forma a atender

as demandas de um

consumidor informado

OS CONSUMIDORES FAZEM
REDUCOES.

A beleza rdpida e a moda rdpida
levaram a uma compra excessiva
e ao acumulo. Os consumidores
estdo no caminho de uma

abordagem mais minimalista,
fazendo investimentos em produtos
de alta qualidade e performance.
Isso ird incluir o reuso e renovagdo
(upcycling) sempre que possivel.
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Inspiracdo dos
precursores da
Inovacao

1

POTENCIALIZE DADOS GRANDES PARA CONDUZIR
O DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

A empresa de assinatura mensal de fragrancia
Scentbird analisou as fragrancias mais vendidas para
ambos os sexos e descobriu uma sobreposi¢do de

13 notas especificas. Ela usou essa informagdo para
formular quatro fragréncias unisex.

2

SELECIONE LUGARES TERCEIROS PARA

MARKETING DE MARCA

Marcas de beleza com afinidade de estilo de vida
podem criar comunidade, estimulando a conversa
humana, apoio e interagdo. Segundo o relatério de 2018
da IKEA Life at Home, trés em cada dez entrevistados
disseram que se sentiam mais “em casa” em outros
lugares do que em suas préprias casas; o percentual

€ maior para os moradores de cidades grandes.

3

MOVA-SE ALEM DOS DADOS DEMOGRAFICOS

As tendéncias e comportamentos transcendem os
dados demogrdficos tradicionais. Espere ver parcerias
com filésofos para administrar o uso ético dos dados,
especialmente porque estd para chegar uma revolta
pelo uso de importantes dados pessoais para

a criagdo de campanhas e estratégias.

/K’ Al
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E agora?

Embora detalhadas, as pesquisas e as especialidades
compartilhadas aqui ndo sdo exaustivas. Sdo somente
suficientes para fazer vocé se perguntar, “e agora?”.

Se vocé é um cliente Mintel, fagca o login na sua conta para
uma compreensdo e andlise mais completas das nossas
Tendéncias Globais para Beleza e Cuidados Pessoais 2030,
incluindo o que diretores precisam considerar ao pensar
estrategicamente sobre a préoxima década.

Se vocé ndo é um cliente Mintel e tem perguntas ou
gostaria de discutir as tendéncias mais profundamente,
visite o site mintel.com e entre em contato para se tornar
parte do futuro da beleza e dos cuidados pessoais.

Adorariamos poder ouvir vocé.



https://www.mintel.com/
https://www.mintel.com/

MINTEL

Sobre a Mintel

A Mintel é especialista em saber

o que os consumidores querem

e por qué. Como agéncia lider
mundial de inteligéncia de mercado,
nossas andlises de consumidores,
mercados, novos produtos e
cendrios de concorréncia fornecem
uma perspectiva Unica sobre as
economias globais e locais. Desde
1972, nossas andlises preditivas e
recomendacdes de especialistas
permitem que nossos clientes fomem
melhores decisdes de negdcios

mais rapidamente. Nosso objetivo

€ ajudar as empresas e as pessoas

a crescerem. Para descobrir como
fazemos isso, visite brasil.mintel.com.

brasil.mintel.com




