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ESTUDOS DE MERCADO ESPM/SEBRAE

m 1. Introducéao

E aceito como fato que o sucesso e o futuro de uma empresa dependem do nivel de aceita-
¢do dos seus produtos e servigos pelos consumidores, da sua capacidade de tornar acessi-
veis esses produtos nos pontos de venda adequados ao mercado potencial — na quantidade
e na qualidade desejadas e com preco competitivo — e do grau de diferenciagdo entre sua
oferta de produtos e servicos frente a concorréncia direta e indireta.

A andlise mercadoldgica insere-se nesse contexto como um instrumento fundamen-
tal para os empresarios das micro e pequenas empresas. A dindmica dos mercados
modifica-se continuamente e as exigéncias dos consumidores alteram-se e se ampliam
na mesma velocidade. A falta de um conhecimento abrangente sobre o ambiente de
negdcios, a cadeia produtiva do setor de atuagdo, os mercados atuais e potenciais e
os avangos tecnoldgicos que impactam da produgdo a comercializagdo de produtos e
servigos pode levar o empresario a perder oportunidades significativas de negocios,
além de colocar em risco ndo s6 seu crescimento e sua lucratividade, como a prépria
sobrevivéncia da empresa.

A maior parte dos empresarios que gerem micro e pequenas empresas ndo tem uma com-
preensdo ampla sobre caracteristicas, desejos, necessidades e expectativas de seus consu-
midores e de seus clientes atuais (por exemplo, os intimeros intermediarios que participam
da cadeia produtiva entre o produtor e os consumidores finais). Conseqiientemente, esses
empresarios tendem a desenvolver produtos, colocar precos e selecionar canais de distri-
buigdo a partir de critérios que atendem a sua prépria percepgdo (as vezes, parcial e viesa-
da) sobre como deve ser seu modelo de negdcios.

Uma identificacdo mais precisa do perfil dos clientes e consumidores atuais e potenciais,
bem como dos meios e das ferramentas que podem ser utilizadas para atingir (fisicamente)
e atender esses mercados ajudam o empresario a concentrar seus investimentos, suas agoes
e seus esforgos de marketing e vendas nos produtos/servigos, mercados, canais e instru-
mentais que lhe garantam maior probabilidade de aceitacdo, compra e, principalmente,
fidelizagdo de consumidores. Esta ¢, indiscutivelmente, uma das principais razdes do su-
cesso das empresas de qualquer porte.

As tendéncias e as agdes apresentadas neste conjunto de estudos fornecem elementos nor-
teadores a0 empresario com dois objetivos principais:

* no curto prazo, apontar caminhos “quase prontos” para detectar, adaptar-se e atender
as demandas de novos mercados, novos canais de distribuigdo e novos produtos, sem-
pre visando agregar valor a sua oferta atual — valor este definido a partir dos critérios
do mercado, e ndo do empresario;

* no médio e longo prazo, pela sua familiarizagdo com o uso dos instrumentos apresen-
tados e com a avaliagdo dos resultados especificos dos varios tipos possiveis de agdo, o
empresario estara habilitado a aumentar a sua propria capacidade de detecgdo e anéli-
se de novos mercados, novos canais de distribuigdo e novos produtos com maior valor
agregado, acompanhando a evolucdo do ambiente de negdcios (inclusive em termos
tecnoldgicos), de forma a melhorar, cada vez mais, a qualidade de suas decisdes com
foco estratégico de médio e longo prazo.



O empresario, tendo as informacdes destes estudos como suporte, sera capaz de descorti-
nar cendrios futuros e de antecipar tendéncias que o auxiliardo a definir suas estratégias
de atuacdo, tanto individuais quanto coletivas.

Além de informagdes detalhadas sobre consumidores, é fundamental que o empresério
tenha levante, sistematicamente, informagdes sobre os concorrentes e seus produtos, o am-
biente econdmico regional e nacional e as politicas governamentais que possam afetar o
seu negdcio. Assim, antes de estabelecer estratégias de marketing ou vendas, é preciso que
o empresario busque acesso a informagdes confidveis sobre o mercado em que atua, seja
em nivel nacional, regional e local.

A informagcdo consistente, objetiva e facilmente encontrada é uma necessidade estratégica
dos empresarios. A competitividade do mercado exige hoje o acesso imediato a informa-
¢Oes relevantes que auxiliem a tomada de decisdes empresariais. Com esse conjunto de
estudos, o Sebrae disponibiliza um relatério abrangente sobre diferentes setores, com forte
foco na analise mercadolégica e que visa suprir as caréncias do empreendedor em relagio
ao conhecimento atualizado do mercado em que atua, seus aspectos criticos, seus nichos
ndo explorados, tendéncias e potencialidades.

Esta Anélise Setorial de Mercado é mais uma das ferramentas que o Sebrae oferece aos
empresarios de micro e pequenas empresas para que possam se desenvolver, crescer e
lucrar com maior seguranca e tranqiiilidade, apoiados em informagdes que possibilitam a
melhoria na qualidade da tomada de decisdes gerenciais.

As informagdes contidas no conjunto de relatérios foram obtidas, primordialmente, por
meio de dados secundérios, em ambito regional e nacional, com foco no mercado interno.
Cada relatério disponibiliza para as micro e pequenas empresas (MPEs) atuantes no seg-
mento estudado:

* informagdes de qualidade sobre oferta, demanda, estrutura de mercados, cenarios e
tendéncias;

* identificagdo de pontos fortes e fracos e das principais oportunidades e ameagas que se
delineiam para cada setor;

* proposigdes de agdes estratégicas que visam ampliar a visdo estratégica do empresario
sobre seu negocio e, sobretudo, apontar caminhos para a agregacdo de valor aos pro-
dutos e servicos atualmente comercializados por essas empresas.

PP 2 Metodologia Utilizada

De forma sintética, o estudo foi desenvolvido de acordo com o seguinte processo metodo-
légico:

* predominancia de pesquisas documentais (ou seja, via dados secundarios), coletados
junto a diversas fontes publicas, privadas, de carater nacional, regional ou local, sem-
pre obtidas de maneira ética e legal;

cosméticos a base de produtos naturais
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° para complemento, corregdo e confirmacdo dos dados obtidos por via secundaria, e
na medida da disponibilidade para colaborar por parte de académicos, experts e
profissionais dos respectivos setores, foram realizadas pesquisas qualitativas (por
telefone e/ou e-mail).

Para tornar transparente a origem das informagoes contidas nos relatdrios, todas as fontes pri-
marias e secunddrias consultadas sdo adequadamente identificadas no capitulo Referéncias.

2.1. O Objeto deste Estudo

A analise setorial é um estudo minucioso sobre os setores econdmicos, os agentes econdmi-
cos participantes, legislacdo e outros tipos de normas de regulamentagcdo, estatisticas e ten-
déncias. No caso especifico desta pesquisa, a andlise procura demonstrar o funcionamento
e a estrutura do mercado de Cosméticos a Base de Produtos Naturais, dentro do setor de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.'

Optou-se, neste estudo por adotar os termos cosméticos a base de produtos naturais, para
delinear grandes possibilidades de desenvolvimento de produtos: cosméticos naturais a
base de extratos vegetais base de mel e derivados. Como hé questdes especificas no proces-
so de elaboragdo dos cosméticos naturais a base de extratos vegetais em suas formulacoes,
reforcou-se a necessidade de comentar seus aspectos separadamente, impossibilitando a
adogdo da terminologia cosmética naturais.

2.2. Historia

2.21. Origem dos Cosméticos

Em um primeiro momento, vale recorrer a um panorama sobre origem dos cosméticos e suas
mudangas no decorrer dos tempos.

Conforme informagoes extraidas de um informativo da Secex (2004), o uso de cosméticos re-
monta hé, pelo menos, 30 mil anos. Os povos primitivos tinham o habito de pintar o corpo
para fins ornamentais e religiosos. Muitos cosméticos se originaram na Asia, mas os primei-
ros registros de seu uso estdo no Egito, onde, segundo registros da época, a famosa Cle6patra
se banhava com leite de cabra para obter uma pele mais suave e mais macia.

Mais ou menos no ano de 180 d.C., na era Romana, um médico grego chamado Claudius
Galeno realizou sua prépria pesquisa na manipulagio de produtos cosméticos, iniciando,
assim, a era dos produtos quimico-farmacéuticos. Ele desenvolveu um produto chamado
Unguentum refrigerans, uma espécie de creme frio, composto de cera de abelha e bérax.

A Idade Média reprimiu o uso de cosméticos, pois o Cristianismo proibia o culto a higiene
e exaltacdo da beleza. Assim, o uso de cosméticos desapareceu completamente na Europa.

1 Em marco de 2007, foi apresentada a primeira versao dos dados coletados com o foco anteriormente
solicitado — Cosméticos a Base de Mel e Derivados; em novembro p.p., a pedido do Sebrae, o foco foi ampliado
para Cosméticos a Base de Produtos Naturais. A partir deste momento, fez-se necessdria a discussao de outras
questodes relevantes a esse estudo.



Somente no periodo das Cruzadas houve o ressurgimento dos cosméticos, tendo como
meta cultivar a beleza. Neste periodo ainda persistiam os costumes de ndo tomar banho
regularmente e para mascarar o odor corporal, muitas pessoas utilizavam perfumes cria-
dos para este fim, proporcionando o crescimento de perfumes em Paris.

No final do século XVIII, o uso de cosméticos ficou fora de moda. O Parlamento Inglés, na
ocasido, pregava que a utilizacdo de cosméticos e outros produtos do género eram atos de
bruxaria e quem fizesse uso de tais produtos seria punido pela lei contra a bruxaria. Este
periodo foi um dos mais amargos na histéria dos cosméticos.

O retorno dos cosméticos ocorreu por volta do século XIX, ja na Idade Contemporanea,
quando cosmético ndo mais era associado com bruxaria e os produtos desse género eram
vistos com o0s seus reais propésitos. Donas de casa, entdao, comecaram a fabrica-los em suas
proprias residéncias e entre os ingredientes utilizados inclufam-se sopas, limonadas, leite,
agua de rosas, creme de pepino, e outros elementos que constituiam receitas exclusivas de
cada familia.

As industrias de cosméticos surgiram no inicio do século XX, em fungdo da necessidade de
as mulheres comprarem produtos prontos, pois muitas delas ja trabalhavam fora de casa.

2.2.2. Definicao de Cosmeéticos

Atualmente, conforme a Camara Técnica de Cosméticos (Catec), na Resolucao RDC n® 211,
de 14 de julho de 2005, a defini¢do de cosméticos no Brasil é a seguinte:?

Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes, sdo preparagdes constituidas
por substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo
humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, 6rgaos genitais externos, dentes e mem-
branas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los,
perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou
manté-los em bom estado.

A defini¢do harmonica adotada pelo Mercosul, através da Resolugdo n® 07 de 2005 é essen-
cialmente a mesma definigdo de cosmético adotada pela Unido Européia (UE):

Produtos para higiene pessoal, cosméticos, perfumes e as substancias ou preparados
formados por substancias naturais e sintéticas, e suas misturas, para uso externo em
diversas partes exteriores do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios e
6rgdos genitais externos, dentes e as membranas mucosas da cavidade bucal, com o
exclusivo ou principal objetivo de limpar, perfumar, alterar a aparéncia e/ou corrigir
odores corporais e/ou protegé-los e manté-los em boas condigoes.

De acordo com a Resolucdo RDC n® 211, de 14 de julho de 2005, os produtos cosméticos sdo
classificados em dois tipos:

*  Produtos Grau 1: sdo produtos de higiene pessoal cosméticos e perfumes cuja formu-
lagdo cumpre com a definigdo adotada no item 1 do Anexo I desta Resolugdo e que se

2 Fonte: Anvisa — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria Resolugdo RDC ne 211, de 14 de julho de
2005, no site: http://e-legis.anvisa.gov.br/leisref/public/showAct.php?id=17882&word =

11
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caracterizam por possuirem propriedades basicas ou elementares, cuja comprovagao
ndo seja inicialmente necessaria e ndo requeiram informacdes detalhadas quanto ao
seu modo de usar e suas restricdes de uso, devido as caracteristicas intrinsecas do
produto:

* Produtos Grau 2: sdo produtos de higiene pessoal cosméticos e perfumes cuja formu-
lagdo cumpre com a defini¢do adotada no item 1 do Anexo I desta Resolugao e que pos-
suem indicagdes especificas, cujas caracteristicas exigem comprovagao de seguranga e/
ou eficacia, bem como informagdes e cuidados, modo e restricoes de uso.

Produtos Grau 1:

Agua de colonia, Agua Perfumada, Perfume e Extrato Aromatico; Amolecedor de cuticula
(ndocaustico); Aromatizantebucal; Basefacial/corporal (semfinalidadefotoprotetora);Batom
labial e brilho labial (sem finalidade fotoprotetora); Blush/Rouge (sem finalidade fotopro-
tetora); Condicionador/Creme rinse/Enxaguatério capilar (exceto os com agdo antiqueda,
anticaspa e/ou outros beneficios especificos que justifiquem comprovagédo prévia); Correti-
vo facial (sem finalidade fotoprotetora); Creme, logdo e gel para o rosto (sem agéo fotopro-
tetora da pele e com finalidade exclusiva de hidratacdo); Creme, logdo, gel e 6leo esfoliante
("peeling") mecanico, corporal e/ou facial; Creme, logdo, gel e 6leo para as méaos (sem agdo
fotoprotetora, sem indicagdo de agdo protetora individual para o trabalho, como Equipa-
mento de Protegdo Individual (EPI) — e com finalidade exclusiva de hidratagio e/ou refres-
cancia); Creme, logdo, gel e 6leos para as pernas (com finalidade exclusiva de hidratagdo
e/ou refrescancia); Creme, logdo, gel e 6leo para limpeza facial (exceto para pele acnéica);
Creme, logdo, gel e 6leo para o corpo (exceto os com finalidade especifica de agdo antiestrias,
ou anticelulite, sem agdo fotoprotetora da pele e com finalidade exclusiva de hidratacao e/
ou refrescancia); Creme, logao, gel e 6leo para os pés (com finalidade exclusiva de hidrata-
¢do e/ou refrescancia); Delineador para labios, olhos e sobrancelhas; Demaquilante: Denti-
fricio (exceto os com fldor, os com acdo antiplaca, anticarie, antitartaro, com indicagdo para
dentes sensiveis e os clareadores quimicos); Depilatério mecanico/epilatério; Desodorante
axilar (exceto os com acdo antitranspirante); Desodorante colonia; Desodorante corporal
(exceto desodorante intimo); Desodorante pédico (exceto os com agdo antitranspirante); En-
xaguatorio bucal aromatizante (exceto os com fltior, agdo anti-séptica e antiplaca); Esmalte,
verniz, brilho para unhas; Fitas para remogdo mecanica de impureza da pele; Fortalecedor
de unhas; Kajal; Lapis para labios, olhos e sobrancelhas; Lenco umedecido (exceto os com
agdo anti-séptica e/ou outros beneficios especificos que justifiquem a comprovacao prévia);
Locao tonica facial (exceto para pele acneica); Mascara para cilios; Mascara corporal (com
finalidade exclusiva de limpeza e/ou hidratagdo); Mdascara facial (exceto para pele acneica,
peeling quimico e/ou outros beneficios especificos que justifiquem a comprovagao pré-
via); Modelador/fixador para sombrancelhas; Neutralizante para permanente e alisante;
P¢ facial (sem finalidade fotoprotetora); Produtos para banho/imerséao: sais, 6leos, cdpsulas
gelatinosas e banho de espuma; Produtos para barbear (exceto os com agédo anti-séptica);
Produtos para fixar, modelar e/ou embelezar os cabelos: fixadores, laqués, reparadores de
pontas, 6leo capilar, brilhantinas, mousses, cremes e géis para modelar e assentar os cabe-
los, restaurador capilar, méscara capilar e umidificador capilar; Produtos para pré-barbear
(exceto os com acdo anti-séptica); Produtos pds-barbear (exceto os com agdo anti-séptica);
Protetor labial sem fotoprotetor; Removedor de esmalte; Sabonete abrasivo/esfoliante me-
canico (exceto os com agdo anti-séptica ou esfoliante quimico); Sabonete facial e/ou corpo-
ral (exceto os com agdo anti-séptica ou esfoliante quimico); Sabonete desodorante (exceto
0s com agdo anti-séptica); Secante de esmalte; Sombra para as pélpebras; Talco/p6 (exceto
0s com agao anti-séptica); Xampu (exceto os com agdo antiqueda, anticaspa e/ou outros



beneficios especificos que justifiquem a comprovacgdo prévia); Xampu condicionador (ex-
ceto os com agdo antiqueda, anticaspa e/ou outros beneficios especificos que justifiquem
comprovagao prévia).

Produtos Grau 2:

Agua oxigenada 10 a 40 volumes (incluidas as cremosas exceto os produtos de uso medi-
cinal); Antitranspirante axilar; Antitranspirante pédico; Ativador/ acelerador de bronzea-
do; Batom labial e brilho labial infantil; Bloqueador Solar/anti-solar; Blush/ rouge infantil;
Bronzeador; Bronzeador simulatério; Clareador da pele; Clareador para as unhas quimi-
co; Clareador para cabelos e pélos do corpo; Colonia infantil; Condicionador anticaspa/
antiqueda; Condicionador infantil; Dentifricio anticarie; Dentifricio antiplaca; Dentifri-
cio antitartaro; Dentifricio clareador/ clareador dental quimico; Dentrifricio para dentes
sensiveis; Dentifricio infantil; Depilatério quimico; Descolorante capilar; Desodorante
antitranspirante axilar; Desodorante antitranspirante pédico; Desodorante de uso intimo;
Enxaguatério bucal antiplaca; Enxaguatério bucal anti-séptico; Enxaguatério bucal infan-
til; Enxaguatorio capilar anticaspa/antiqueda; Enxaguatoério capilar infantil; Enxaguatério
capilar colorante / tonalizante; Esfoliante "peeling" quimico; Esmalte para unhas infantil;
Fixador de cabelo infantil; Lengos Umedecidos para Higiene infantil;, Maquiagem com
fotoprotetor; Produto de limpeza/ higienizacao infantil; Produto para alisar e/ ou tingir os
cabelos; Produto para drea dos olhos (exceto os de maquiagem e/ou agdo hidratante e/ou
demaquilante); Produto para evitar roer unhas; Produto para ondular os cabelos; Produto
para pele acneica; Produto para rugas; Produto protetor da pele infantil; Protetor labial
com fotoprotetor; Protetor solar; Protetor solar infantil; Removedor de cuticula; Remove-
dor de mancha de nicotina quimico; Repelente de insetos;

Sabonete anti-séptico; Sabonete infantil; Sabonete de uso intimo; Talco/amido infantil;
Talco/p6 anti-séptico; Tintura capilar temporaria/progressiva/permanente; Tonico/logdo
Capilar; Xampu anticaspa/antiqueda; Xampu colorante; Xampu condicionador anticaspa/
antiqueda; Xampu condicionador infantil; Xampu infantil.

2.2.3. Cosméticos a Base de Produtos Naturais

Um importante conceito se associa aos cosméticos naturais: trata-se dos “produtos organi-
cos”. Pesquisas indicam que o conceito de produtos organicos ainda esta muito associado
a alimentacéo e, principalmente, as leguminosas. Entre esses produtos menos conhecidos
estdo os cosméticos, que ndo sdo exatamente organicos, e sim naturais.

Os cosméticos sdo produzidos com extratos de plantas cultivadas com métodos organicos, e
elaborados em um ambiente industrial semelhante ao de um laboratério farmacéutico. Nesse
caso, a diferenca entre o natural e organico é pequena, mas as semelhangas sao grandes.

Entretanto, ha diferencas significativas entre cosméticos naturais e cosméticos com in-
gredientes naturais em sua formulagao. Isto quer dizer que ndo basta haver um ingre-
diente natural na férmula para fazer do cosmético um produto natural. Para que os cos-
méticos sejam considerados naturais, devem seguir rigidos padroes em seu processo de
formulacio e nao conter qualquer ingrediente quimico entre seus componentes.

Desse modo, empresas como Natura, Boticario, Chamma da Amazoénia e outros, que
construiram a forca de suas marcas a partir da énfase da presenca de ingredientes na-
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turais e/ou provenientes da floresta amazonica em suas férmulas, ndo produzem cos-
méticos puramente naturais. Sio cosméticos com formulacdo quimica tradicional, que
contém alguns ingredientes ativos de origem natural, mas também contém conservantes
e outros aditivos quimicos em sua composicdo. Os ingredientes naturais, devido aos
baixos percentuais nas formulagdes, sdo fortes apelos promocionais para o mercado con-
sumidor, mas ndo bastam para enquadrar legalmente esses cosméticos na categoria de
cosméticos naturais.

Por outro lado, o uso de conservantes e outros ingredientes quimicos é o que viabiliza a
venda desses produtos, ja que a total auséncia deles resultaria em um tempo de validade
(shelf life) tao curto que tornaria impossivel a produgdo e a comercializagdo em nivel nacio-
nal ou internacional.

Assim, devem-se considerar duas importantes propriedades de qualquer cosmético, que
sdo a estabilidade e a durabilidade do produto. A opcado pelo ndo-uso de conservantes em
cosméticos organicos torna sua validade é muito menor e o crescimento microbiolégico (de-
terioracdo do produto pelo crescimento de microorganismos) tende a ser mais acelerado.

Sob o ponto de vista do mercado, os consumidores que preferem usar cosméticos naturais
ou com apelo natural, entendem que a pele merece um cuidado especial, 0 mesmo cuidado
que é empregado na produgdo do préprio cosmético.

Outra associagdo interessante que vem a tona quando se fala em produtos naturais e or-
ganicos € a valorizacdo da harmonia. Os cosméticos naturais ndo sdo preparados apenas
para manter a pele bonita e sadia, eles procuram estender seus efeitos a todo o organismo,
buscando um equilibrio sauddvel. Os resultados estéticos finais dependerdo, portanto, da
saude total do corpo.

2.2.4. Cosméticos Naturais

Em relagdo a origem dos cosméticos naturais, especificamente, o uso de extratos, mel, resi-
nas, corantes e 6leos essenciais na industria de cosméticos vem da Antigiiidade. Na China,
na India e no Oriente Médio, as plantas aromaéticas, os 6leos, as d4guas perfumadas e as
preparagdes cosméticas eram utilizadas na cozinha, cosmética, na medicina e nas praticas
religiosas.

Com o desenvolvimento da quimica organica no final do século XIX, comega-se a desven-
dar a composigdo quimica dos 6leos e dos extratos naturais. Como resultado destas pes-
quisas, a industria de perfumes passou de 500 a mais de 1.000 fragrancias sintetizadas.

O desafio na continuidade da sintetizagdao de novos perfumes consistia na volatilidade do
odor que se modificava quando do corte ou transporte das plantas. Nos anos 70, os méto-
dos de analise instrumental (cromatografia e espectrometria) permitiam captar as fragran-
cias de plantas cortadas, reproduzindo sinteticamente sua composigéo.

Apesar de facilidades na bioprospecgdo, a expansdo da demanda por produtos naturais,
reorientou parte da industria de cosméticos para extratos e 6leos essenciais.

Os odleos essenciais, também chamados dleos volateis, sdo misturas de substancias orga-
nicas volateis, formados por uma mistura de componentes, de consisténcia semelhante



ao 6leo. Sao insoliveis em dgua e soltiveis em solventes organicos e obtidos por hidro-
destilagdo das plantas. A extracdo dos dleos por destilagdo, apesar de conhecida por sécu-
los, se torna industrial no inicio do século vinte com o desenvolvimento da industria de
perfumaria e da agroindustria. Estes 6leos sdo encontrados em diversas partes das plantas,
principalmente folhas e flores, em estruturas especializadas, como os pelos glandulares e
bolsa secretoras. A maioria deles possui cheiro ou aroma agradavel.

A aromaterapia, terapia através da esséncia das plantas, tem sido utilizada pela medi-
cina e na automedicagdo. Os 6leos essenciais sdo ativos e eficazes principalmente para
a pele, cabelos, digestdo, stress, dor e revitalizacdo do organismo e o mel entra nesta
categoria.

A indtstria de cosméticos moderna foi, entdo, buscar na sabedoria milenar da fitoterapia
as receitas para rejuvenescimento, hidratacéo e relaxamento da pele e do cabelo. Os 6leos
essenciais transformaram-se em gel e ganham novas embalagens.

2.2.5. Cosméticos a Base de Produtos Naturais e Sustentabilidade

A expansdo da industria de cosméticos naturais ou a base de produtos naturais tem resul-
tado em fortes questionamentos nos paises detentores da biodiversidade sob dois distintos
aspectos. O primeiro estd associado aos ecologistas e protetores do meio ambiente que
questionam os impactos do extrativismo comercial sobre a floresta e sobre as populagoes
tradicionais. O uso de insumos naturais tanto para as empresas de cosméticos tradicionais
ou para aquelas especializadas em produtos naturais tem por limite a escala da coleta e a
sustentabilidade da floresta. Na grande maioria dos casos, a industria busca novos cultiva-
res que garantam a escala de produgdo dos insumos.

Tanto na industria farmacéutica quanto na de cosméticos o desenvolvimento da biotecno-
logia e, em particular, da engenharia genética, vem facilitando o cultivo de plantas aroma-
tizadas longe do seu habitat natural, passando do extrativismo ao cultivo. Este € o caso do
Ginkgo biloba, originario da China, que é produzido, atualmente, na Franca e nos Estados
Unidos, e do mel, no Egito, na elaboracdo de maquiagem (a partir da resina das colméias)
e de depilatdrios, os quais sdo utilizados até os dias de hoje.

O segundo questionamento diz respeito a institucionalizagdo da coleta de matéria-prima
que supra os bancos genéticos para a bioprospecgao de moléculas que serdo sintetizadas
quimicamente. A regulamentagdo do acesso das empresas de cosméticos aos recursos
naturais é imprescindivel, uma vez que a grande maioria das empresas de cosméticos
naturais localiza-se nos paises industrializados do Norte, enquanto os recursos predo-
minam nos paises do Sul. Neste caso, requer-se a institucionalizagdo da coleta de ma-
teriais, em particular da flora, para evitar-se a biopirataria e/ou a extingdo das espécies
incorporadas no processo de produgdo. A Convencao da Biodiversidade estd negociando
as questdes das patentes e dos direitos de propriedades dos agricultores e das popula-
¢Oes nativas.
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m 3. Evolucéo Histoérica do Mercado

3.1.  Principais Aspectos do Mercado Externo (Setor de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos)

No mercado mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos?, conforme dados do
Euromonitor de 2007, o Brasil ocupa a terceira posicao. E o segundo mercado em produtos
infantis, produtos masculinos, higiene oral, produtos para cabelos, desodorantes e perfu-
maria; terceiro em protecdo solar; quarto em cosmético cores; quinto em produtos para o
banho; em oitavo em pele e nono em depilatorios.

O Japao é um dos maiores e mais importantes mercados para produtos destinados a cui-
dados pessoais na regido do Pacifico. Algumas companhias japonesas ocupam posicdo de
destaque na producdo de mascaras e umectantes faciais.

Em termos globais os Estados Unidos (17,6%) sdo os maiores consumidores de produtos do
setor, seguidos por Japdo (10,5%), Brasil, com 7,6% de participagdo no mercado global, e .
Reino Unido, Franga e Alemanha (5,0%).

A Europa Oriental é, também, um importante mercado e oferece muitas oportunidades
para a indtstria cosmética. O mercado polonés é um dos mais promissores da regido. Na
Reptblica Tcheca, as vendas de produtos para a pele e protetores solares vém apresentan-

do crescimento significativo.

Grafico 1 - Gastos por Pais
Gastos do consumidor com produtos de beleza em 2006 (US$)
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O relatério da Euromonitor demonstra que o mercado global continua a se beneficiar de
uma série de tendéncias macroecondmicas, que incluem um crescimento mundial do po-
der de consumo do consumidor. Também estdo presentes fatores sdcio-demograficos tais
como aumento da expectativa de vida da populagdo mundial e maior interesse pela pré-
pria aparéncia e por cuidados pessoais, além do significativo do relevante ingresso das

3 Fonte: reproduzido de: Euromonitor International. GMID (Global market information database):
Cosmetics and Toiletries Global Report, 2007.



mulheres no mercado de trabalho, todas essas varidveis mudam o perfil de consumo e
aumentam o poder de compra.

Mudangas climaticas e no estilo de vida criam oportunidades para novos nichos de produ-
tos. As restrigdes legais também tém exercido um impacto positivo, ao aumentar a confian-
¢a no consumidor e ao estabelecer bases para o comércio internacional. Também surgem,
neste contexto, oportunidades para desfrutar dos avangos tecnolégicos para promover me-
lhor eficacia do produto.

Nos tltimos anos o maior impacto global no mercado de cosméticos e produtos de higiene
pessoal ocorreu em regides em desenvolvimento como Europa Oriental, América Latina,
além dos mercados-chave na Asia, cuja expansio esta ligada a populagdes numerosas,
aumento na renda, modernizagdo no varejo e nas redes de distribuicao, paralelamente ao
crescimento na consciéncia da inddstria entre os consumidores de um modo geral.

Produtos para cuidados com a pele e os cabelos sdo constituem as principais categorias
dentro do mercado global de cosméticos e produtos de higiene pessoal, cada uma delas
apresentou vendas superiores a US$ 50 bilhoes em 2005. Isto se explica pela preocupagio
em cuidar da pele (desde uso de protetores solares a cremes de tratamento para rosto e ou-
tras partes do corpo) e pelo grande nimero de alternativas para cuidar do cabelo (xampus
para cabelos encaracolados, ou bem lisos etc.).

A Europa Ocidental é a regido mais valiosa para o setor de cosméticos e produtos de higie-
ne pessoal, pois tem mais de 30% do valor global. A América Latina demonstrou grande
dinamismo em 2005, com um crescimento de quase 21%, enquanto a América do Norte teve
o recorde em consumo per capita, em torno de US$ 167.

A preocupacdo com a aparéncia pessoal entre homens e mulheres é um fen6meno mun-
dial, embora esta tendéncia seja mais evidente em mercados maduros como o da Europa
Ocidental, América do Norte, Australia, Asia e Japao.

Os principais mercados, tidos como fontes de crescimento, estao ilustrados na figura abaixo.
Observa-se que o Brasil ocupa a quarta posi¢do mundial:
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Grafico 2 - Fontes de crescimento x principais mercados
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Fonte: Euromonitor International 16/02/2007

3.2. Principais Tendéncias Mundiais

No que se refere as projegdes, a Euromonitor International coloca as seguintes previsoes:

* Europa Oriental ird testemunhar expressivos indices de crescimento — maiores do que
qualquer outro mercado regional — entre 2005 e 2010, em fungdo do aumento de renda,

crescimento econdmico e a propagagdo de ideais de consumo vindos do Ocidente.

* Na Russia, espera-se um grande crescimento regional, os consumidores estdo em bus-
ca de produtos de primeira linha e procurando, cada vez, por cosméticos e produtos
de higiene pessoal simultaneamente mais sofisticados e acessiveis. O mercado tem se
tornado bem segmentado e os atuantes locais se esforgam para combater a expansdo

das multinacionais que visam os mesmos publicos-alvo.

 Africa e Oriente Médio tém expectativa de crescimento na ordem de 31% entre 2005 e
2010, esse valor é impulsionado pelo forte crescimento na Africa do Sul, onde ha uma
rapida expansdo da classe média negra, um ambiente moderno de varejo e interesse
crescente por parte das multinacionais em busca de demanda para produtos cosméti-

cos e de higiene pessoal.

e Por outro lado, regides maduras da Europa Ocidental, América do Norte, Australia e

parte da Asia podem visualizar um crescimento mais lento entre 2005 e 2010.



3.3. Cosmeéticos no Brasil
Em 2006 a industria de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos registrou mais de 1,4
bilhdes de toneladas em volume de produgdo. Esse nimero representa um crescimento de

quase 42% entre 2001 e 2006, com uma taxa média de 7,2% ao ano.

Grafico 3 - Volume de producéao
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Fonte: ABIHPEC. Panorama do setor: higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Sao Paulo: 2007, p.1

E um dos setores industriais com maior crescimento no pais, tendo encerrado 2006 com
faturamento liquido de R$ 17,5 bilhdes. O saldo positivo tem uma explicagdo: nos tltimos
cinco anos, o crescimento médio deflacionado da industria de cosméticos chegou a 10,7% e,
s6 em 2005, o setor apresentou aumento nas vendas da ordem de 15,8% sobre o ano anterior,
segundo a Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(Abihpec). Esses indices colocam o Brasil entre os cinco maiores do mundo.

A previsdo da Abihpec é otimista; a entidade estima que o crescimento continue no mesmo
ritmo, com taxas na casa dos dois digitos pelos proximos dez anos. Segundo as projegoes
da Factor de Solugdo Consultoria e Participagdes Ltda.(afiliada a Kline & Co.), entre 2004 e
2009, o mercado ird aumentar as vendas na ordem de 12,5% ao ano.

Esse grande avango nédo ocorrera por acaso. A industria investe, por ano, 300 milhdes de
reais, em média, para se manter atualizada e oferecer produtos de alta tecnologia. Essa
postura reflete a ascensdo do consumo de cosméticos no pais.

Em relagdo a importancia de cada categoria no cenario mundial, percebe-se que os produ-
tos infantis, produtos para cabelos e desodorantes sdo as que apresentam melhor partici-
pagdo, seguidas por perfumaria e produtos masculinos.

Tabela 1 - Categorias x representatividade mundial do Brasil

3° Produtos infantis, cabelos e desodorantes

4° Perfumaria

continua
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6° Produtos Masculinos

8° Higiene Oral

9° Produtos para banho, cremes e lo¢goes para a pele
10° Maquiagem

Fonte: Abihpec, 2007.

3.4. Caracteristicas do Mercado de Cosmeéticos Naturais

Os dados sobre o mercado de cosméticos naturais ainda sdo escassos, uma vez que se tra-
ta de um mercado relativamente recente. De acordo com normas da Europa e EUA, para
ser considerado um cosmético natural os produtos precisam ter 90% dos ingredientes de
origem natural, além do fabricante ndo realizar testes em animais, ndo usar produtos deri-
vados de petrdleo e ndo empregar corantes e fragrancias artificiais.

Os produtos que utilizam ingredientes naturais e, especialmente aqueles que utilizam re-
cursos da biodiversidade brasileira — notadamente, da Amazonia — tém atraido muito in-
teresse. Seu futuro é bastante promissor, devido a tendéncia em se valorizar produtos que
ndo agridem a satide e nem ao meio-ambiente. No Brasil, entretanto, ainda ha uma neces-
sidade de maior conscientiza¢do dos consumidores sobre as propriedades terapéuticas dos
produtos naturais, pois suas propriedades sdo bastante desconhecidas. Se houver um tra-
balho bastante intenso neste ponto, o consumo de cosméticos naturais e a base de produtos
naturais (incluindo aqueles a base de mel e derivados) tende a crescer significativamente,
assim como ocorreu no Japao, onde este tipo de produto é um grande sucesso.

De acordo com dados obtidos de uma entrevista de Harald Dittmar Diretor Geral BDIH
(sigla em alemdo da Associacdo de Industrias e Firmas de Comércio Alemas), o mercado
vem crescendo em direc¢do a produtos saudéveis. Até alguns anos, boa parte dos cosméticos
naturais e dos produtos naturais para o corpo e de cosméticos naturais era vendida apenas
em lojas especializadas. O aumento dos supermercados organicos que oferecem possibili-
dades de se comprar diversos produtos num s6 lugar* contribuiu para o crescimento deste
mercado. Outro fator de crescimento foram as cadeias de drogarias Budnikowsky e DM-Shops
com alimentos organicos e outros produtos naturais. Como resultado, o faturamento da
soma cosméticos naturais + produtos naturais para o corpo alcangou 450 milhdes de euros
na Alemanha, no periodo de 2003 a 2005.

Florestas, uma linha nacional de cosméticos naturais, comegou a expandir seus negdcios in-
ternacionalmente em 2003. Estrategigamente, seu primeiro alvo no exterior foram os Estados
Unidos; a empresa expds seus produtos para expor na Ex-Tracts, uma das principais feiras do
setor. A participagdo é estratégica. Uma pesquisa publicada no Nutrition Business Journal, dos
EUA, afirma que o mercado de cosméticos naturais movimentou em 2003 cerca de US$ 4,1
bilhdes, com previsdo de crescimento de 20% ao ano para os cinco anos seguintes.

4 E o conceito de one stop shopping, ou seja, 0 consumidor encontra produtos para satisfazer inumeras
necessidades em um sé ponto de venda.



A linha de produtos Florestas, criada com férmulas exclusivas e aromatizadas com 6leos
essenciais naturais e sem testes em animais, nasceu pelas maos do economista Fernando
Lima; o empresario quis mostrar nos Estados Unidos, principalmente, os produtos feitos
com extratos e plantas da Amazonia (como cavalinha, buriti, copaiba, acai, andiroba, cupu-
agu, babosa e castanha do Pard). Lima tem a atencéo voltada a um mercado ainda pequeno
no Brasil, mas que no exterior cresce rapidamente: o de cosméticos naturais com apelo
ecolégico. O empresario estimava exportar 70% de sua producéo, ou US$ 700.000, em 2004
e US$ 3 milhdes em 2005.

3.5. Mercado Setorial de Cosmeéticos

3.5.1. Mercado Externo — Barreiras Comerciais

Os principais atores do comércio internacional da industria de cosméticos sdo os paises
desenvolvidos; sua alta participagdo é um indicador do vigor que o setor apresenta nesses
paises, em uma clara demonstracdo de sua forte competitividade industrial.

As barreiras enfrentadas pelas empresas de paises como o Brasil estdo associadas aos rigi-
dos padrdes técnicos praticados nos paises desenvolvidos; a existéncia de uma forte estru-
tura produtiva, tecnolégica e comercial nesses paises representa o primeiro obstaculo para

o ingresso de novos atores no mercado mundial.

Além das questdes mencionadas acima, outros problemas dificultam a comercializagdo
dos cosméticos brasileiros no mercado externo; entre eles, destacam-se:

* auséncia de padronizacdo dos produtos;

* volume insuficiente de produgao;

* auséncia de certificagdo dos ingredientes ativos utilizados nas formulacdes;

* auséncia de certificagdo do controle microbiolégico durante o processo de fabricagdo;
* inadequagdo das embalagens para a logistica de grandes deslocamentos;

* percepcdo do consumidor internacional de menor qualidade final dos produtos brasi-
leiros.

O mercado japonés de cosméticos alcanga valores na casa dos bilhdes de ddlares e poderia
ser uma grande oportunidade para os produtos brasileiros; apenas como exemplo, seguem-
se dados sobre a exportacdo de produtos cosméticos brasileiros para o Japao em 2003.
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Tabela 2 - Importagdes Japonesas de Cosméticos do Brasil (2003)

% do total % do total
Volume . Valor .
importado importado

Perfumes e dguas de colonias 5,8 0,014 252 0.019
:::s:it;;e(:: AIEEENERED ca pela @ 11,8 0,011 212 0.006
Produtos para cuidados capilares 19,1 0,017 151 0.006
Outras preparagoes cosméticas 11,6 0,011 104 0.004
Sabodes 6,7 0,006 43 0.001

Total importado do Brasil 65 0,059 763 0.036
Total importado pelo Japao 107,716 100,00 1,311,922 100,00

Fonte: Reproduzido de BRASIL. Embaixada em Téquio. Setor de Promogao comercial. Boletim de mercado: o mercado de
cosmeéticos no Japao. Téquio, maio 2002, p.3

No mesmo ano, a Franga aparece como principal fornecedor externo ao mercado japonés,
com quase um ter¢o das importagdes japonesas; os EUA ficam em segunda posigdo (em
torno de 254% das importagdes). Juntos esses dois paises compdem quase 60% das impor-
tacOes japonesas totais.

Além das questdes legais, o alto nivel de exigéncia do consumidor japonés dificulta a entrada
de produtos brasileiros. A embalagem do produto, por exemplo, é de extrema importancia,
pois a aparéncia externa costuma ser tdo importante quanto o contetido. A embalagem, a
textura e a cor do produto sdo rigorosamente examinadas antes da compra. Em geral, os cri-
térios principais para compra sdo: reputacao do fabricante, qualidade, seguranca e preco. Em
adigdo a esses fatores, 0 modismo é também um critério adotado na avaliacdo dos produtos.

Potenciais exportadores devem ficar atentos as diferencas entre ocidentais e orientais, mo-
tivadas por razdes de ordem biolégica, dietética, cultural e climatica. Portanto, um produto
testado no pais de origem pode gerar resultados diferentes, ou até causar reagdes adversas
ao ser usado, por exemplo, na pele dos japoneses. E preciso que o exportador tenha em
mente que o produto deve ser adaptado ou desenvolvido de acordo com as necessidades,
caracteristicas e expectativas locais.

O principal obstaculo enfrentado pelas empresas estrangeiras para entrar no mercado ja-
ponés é cumprir com as exigéncias estipuladas na Pharmaceutical Affairs Law (Lei de Ne-
gocios Farmacéuticos). Um de seus pontos principais a serem analisados é saber se o fabri-
cante pode, ou ndo, alterar a composigdo dos seus produtos cosméticos para cumprir esta
legislacdo. Nos anos mais recentes, o governo japonés tem buscado facilitar o acesso de
produtos cosméticos estrangeiros a seu mercado, flexibilizando esta legislacao. Esta lei tem
por objetivo aproximar as normas japonesas aquelas vigentes em diversos paises, a fim de
acelerar substancialmente os processos de introducao de produtos cosméticos estrangeiros
no mercado japonés.

A regulamentagdo vigente suprimiu, em grande parte, o sistema de pré-aprovacgao neces-
sario a venda de produtos cosméticos, facilitando o acesso ao mercado. Vale destacar, no
entanto, que a lei passou a requerer, entre outras exigéncias, que as embalagens de produ-
tos cosméticos contenham varias informagdes em japonés, dentre as quais figura a lista de
componentes de cada produto.



Antes de entrar no mercado japonés, as empresas devem estar conscientes dos altos investi-
mentos envolvidos, incluindo méao-de-obra e distribuicdo. Desta forma; é recomendavel que a
empresa ndo estabelega (pelo menos no inicio) seus proprios canais (lojas, pessoal de vendas,
etc) e sim, utilize os canais japoneses apropriados a sua estratégia de entrada no mercado.

Tendo em conta a qualidade e os pregos competitivos da produgdo nacional de cosméticos,
existem oportunidades em potencial para que as empresas brasileiras possam colocar seus
produtos no Japao, sendo importante, todavia, que esses fabricantes consigam atender as
exigéncias previstas pelo mercado japonés, para que as barreiras comerciais e culturais
possam ser superadas.

3.5.2. Importacao
As importagdes de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos em 2006 atingi-
ram quase US$ 295 milhdes, com um crescimento acima de 39% (tinta e nove por cento) em

relagdo ao ano anterior. Quando considerados os ultimos cinco anos o crescimento médio
anual atingiu 8,1% (oito virgula um por cento).

Tabela 3 - Balanga Comercial — 2002 a 2007

Balan¢ca Comercial

Higiene Pessoal, Perfumaria E Cosméticos

" ot | Eporagoes | g0 |
-1,3 20,3

2003 150.279 243.888 . 93.610
2004 156.830 4,4 331.889 36,1 175.059
2005 211.658 35,0 407.668 22,8 196.010
2006 294.568 39,2 488.835 19,9 194.268
2007 373.440 26,8 537.497 10,0 164.057
% Cresc. ultimos 5 anos 145,3 165,1

% Médio ultimos 5 anos 19,7 21,5

Fonte: Relatério da ABIHPEC, 2008, p.4

3.56.3. Exportacao

Os dados identificados sobre exportacao revelam que em 2007 essa atividade atingiu mais de
US$ 537 milhdes, registrando um saldo na balanga comercial de cerca de US$ 194 milhoes.

Entre 2007 e 2006 houve crescimento de 10% (dez por cento), sendo que a média para os
dltimos cinco anos foi de 20,4% (vinte virgula e quatro por cento).

A partir de dados consolidados pela ABIHPEC, com relagdo as exportagdes brasileiras das
categorias de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, pode-se identificar
que, em 2006, os produtos de higiene oral representaram 8,5% (oito virgula cinco) do total
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exportado, seguido por sabonetes 8,9% (oito virgula nove) e de produtos para cabelos com
20,2% (vinte virgula dois por cento).

Tabela 4 - Exportacoes

8,6

Higiene oral 151,2 135,2
Sabonetes 129,2 8,9 144,2
g Produtos para cabelos 118,9 20,2 115,2
: Desodorantes 34,7 36,0 279,5
§ Descartaveis (*) 30,4 4,5 29,9
Demais 731 -5,4 87,7
Total 537,5 10,0 120,4

Nota: (*) Inclui fraldas, absorventes higiénicos, papel higiénico e guardanapos, toalhas e lencos de papel.
Fonte: Abihpec, 2007, p. 4.

Os itens com melhor desempenho relativo foram os desodorantes, com crescimento de
279,5% (duzentos setenta e nove virgula cinco por cento), sendo que os tinicos a apresentar
decréscimo foram os descartéveis.

3.6. Exportacao de Cosmeéticos a Base de Produtos Naturais

Conforme ja mencionado, por serem os cosméticos a base de insumos naturais uma ten-
déncia recente, os dados disponiveis em fontes secundérias ndo estdo classificados por
tipo de produto. Para identificar movimentos no mercado internacional serdo utilizadas
referéncias coletadas na midia. Seguem-se algumas delas:

* Segundo artigo publicado no jornal O Estado de S. Paulo, em 2003, a época a Natura
exportava para a Argentina, Chile e Peru, paises onde vendia seus produtos pelo tra-
dicional sistema de venda direta. O volume de negdcios com a exportagdo chegou a R$
43,5 milhdes em 2002, e a expectativa de crescimento para 2003 era de 62%.

° A empresa Mistérios d’Amazonia, uma pequena indudstria com sede em Manaus, no
mercado desde 1986 e apresentando faturamento anual de R$ 1,5 milhdo. As vendas
de xampus, sabonetes, 6leos e esséncias, logdes e perfumes elaborados com acai, cupu-
agu, canela, casca preciosa e crajiru representam 25% das vendas externas da empresa.
A meta é chegar a 40% neste ano. Os produtos Mistérios d’Amazdnia sao vendidos na
Franca, Alemanha, Espanha, México e EUA; cada item exportado tem anexo um cata-
logo explicando os beneficios das matérias-primas do produto.

* Osindios, a fauna, a flora, a miisica e até o jeito descontraido do brasileiro fazem parte
dos apelos de marketing utilizados pela Anantha no mercado internacional. A empresa
desenvolveu a linha Brazilian Way, (perfumes, hidratantes e sabonetes), exclusivamente
para exportagdo; os produtos chegam a Portugal, Japdo e Oriente Médio. "Sdo peque-
nas quantidades, mas vamos investir para as vendas externas corresponderam a pelo
menos metade do faturamento da empresa’, diz o diretor da empresa, Marcio Xavier,
ex-executivo de grandes multinacionais do setor. Para diferenciar seus produtos no
mercado externo, além de usar ingredientes tipicos das florestas brasileiras, as embala-
gens destacam as cores do pafis e trazem pingentes em formato de penas de péassaros.



*  Outro exemplo é a exportagdo da empresa Naturais da Amazonia, citada em outras oca-
sides neste relatério, que produz batons para um parceiro na Alemanha.

3.7. Informacao a Potenciais Exportadores

Para empresas interessadas no mercado externo a Abihpec, em seu site, disponibiliza va-

rias informagdes, entre elas o guia “Exportagdo passo a passo”.

3.8. Dimensao dos Mercados de Destino

De acordo com a Abihpec, em 2006 o Brasil exportou para 140 paises, sendo que os da América

do Sul representaram o principal destino das exportacdes de produtos cosméticos e de higiene

pessoal, mais de 61% (sessenta e um por cento) do faturamento ou cerca de US$ 297 milhdes.
Entre os dez principais destinos, ap6s a América do Sul, estdo EUA (5,2%) e Russia (4,9%).

Tabela 5 - Dez Principais Paises de Destino das Exportagoes

% Partic.
0,
“ US$ 000 A’ cresc. Sl2006 NO TOtaI

Argentina 139.699 16,5% 26,0%
Chile 62.048 6,9% 11,5%
Venezuela 43.508 60,3% 8,1%
Paraguai 28.751 12,6% 5,3%
Peru 24141 42,3% 4,5%
México 22.600 49,3% 4,2%
Uruguai 16.993 16,2% 3,2%
Colombia 16.813 20,6% 31%
Cuba 15.390 -3,2% 2,9%
Bolivia 13.264 13,7% 2,5%
Total Topten 383.206 - 71,3%
Total 2006-2007 537.497 10,0%

Total América Do Sul 355.040 18,8% 66,1%
% Part 2006 61,1%
% Part 2007 66,1%
Total Paises 2007 135

Total Paises 2006 140

Fonte: Reproduzido de Abihpec. Top tem exportagdes: acumulado 2006 - 2007. Sao Paulo, 2008.
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Vale destacar que, de acordo com dados da Euromonitor, no setor de cosméticos e produtos
de higiene, a Europa é o grande mercado para a exportagdo de cosméticos naturais brasi-
leiros. Nos Estados Unidos também cresce o consumo consciente, alavancado, mais por
modismos e pela visibilidade internacional da destrui¢do da Amazoénia.

3.9. Mercado Interno

A soma dos produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos vendidos no Brasil em
2006 corresponderam a R$ 39,6 bilhdes, considerando-se os resultados obtidos nas vendas
ao consumidor final. Para 2007, estimava-se cerca de R$ 41,8 bilhdes.

No que se refere aos resultados da Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos, conforme dados da ABIHPEC, o setor apresentou um crescimento médio
deflacionado de 10,9% nos dltimos doze anos, tendo passado de um faturamento “Ex
Factory”, liquido de impostos sobre vendas de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 19,6 bi-
Ihdes em 2007. Houve uma queda das vendas em dolares no periodo entre 1999 e 2002
causada pela desvalorizacdo do real, que sofreu valorizagdo de 1994 a 1997, devido sua
utilizacdo como dncora no controle inflacionario apés a implantacdo do Plano Real em
meados de 1994. A partir de 2003 o real passou a ser novamente valorizado vigorosa-
mente até 2007. O forte crescimento em ddlar nos recentes anos foi motivado por esta
valorizagdo do real, em conjunto com o crescimento deflacionado no mercado interno
superior aos dois digitos.

Grafico 4 — Crescimento do setor de Cosméticos no Brasil (2002-2007).

19,6
Legenda: M R$ Bilnées M USS$ Bilhoes

175

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Fonte: Reproduzido de Abihpec, 2007, p.1.

Varios fatores tém contribuido para este significativo crescimento do setor, entre eles:
e Participacdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;
» Utilizagdo de tecnologia de ponta e o conseqiiente aumento da produtividade, favore-

cendo os precos praticados pelo setor, que vem apresentando aumentos menores do
que os indices de pregos da economia em geral;



Lancamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez mais as necessidades
do mercado;

Aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de se sentir bem e com ex-
pressdo mais jovial.

Com excegdo do ano de 2004, o Brasil vem apresentando baixos indices de crescimento
nos dltimos anos. O quadro a seguir compara a evolugdo do Produto Interno Bruto (PIB),
com a da inddstria em geral e com os indices da Indtstria de Produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos, demonstrando que o setor apresentou neste periodo crescimento
bem mais vigoroso que o restante da industria (10,9% de crescimento médio no setor contra
2,8% do PIB total e 2,8% da Industria Geral).

Tabela 6 — Variagcao Anual do PIB

Variacao Anual - Em porcentagem
o Setor

1996 2,7 3,3 17,2
1997 3,3 4,7 13,9
1998 0,2 -1,5 10,2
1999 0,8 -2,2 2,8

2000 4,3 6,6 8,8

2001 1,3 1,6 10,0
2002 2,7 2,7 10,4
2003 11 0,1 5,0

2004 5,7 8,3 15,0
2005 2,9 31 13,5
2006 37 2,8 15,0
2007 5,4 4,9 9,7

Acumulado ultimos 12 anos 39,7 39,7 245,5
Médio Composto ultimos 12 anos 2,8 2,8 10,9

Fonte: IBGE - Banco Central — Abihpec.
Nota: * Deflator: indice IPC FIPE Higiene e Beleza.

3.10. Composicao do Faturamento

Uma visdo mais detalhada da participacdo das diferentes categorias no faturamento do se-
tor pode ser vista no grafico abaixo, as trés categorias mais representativas em 2006 foram
respectivamente: cuidados com o cabelo (24%), perfumes e colonias (15%) e cuidados com
a pele (11%).
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Grafico 5 — Faturamento da Industria x Tipo de Produto
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Fonte: Reproduzido de: Euromonitor International. GMID: Brazil — cosmetics and toiletries. 2007.

No que se refere especificamente a cuidados com a pele, a subdivisao “produtos para cor-
po” representou, em 2005, 37% do faturamento, seguida por “produtos para rosto” com
10%. Os demais produtos que compdem a categoria estdo incluidos em “outros”, e repre-
sentam 53%.

Grafico 6 - Composicao de Faturamento no Mercado de Cuidados da Pele — 2006

10%

37% B Rosto

Corpo
53% Il outros

Fonte: Reproduzido de: Abihpec, 2007.

3.11. Perspectivas

Para o periodo entre 2006 e 2011 a previsdo é de que as vendas do setor tenham um cresci-
mento médio anual de 4,4%, atingindo mais de R$ 49 bilhdes em 2011.

Tabela 7 - Previsao de vendas 2006-2011 (em R$ Milhoes)

Artigos para Bebés 1,090.8 1,127.9 1,165.8 1,202.7 1,240.4 1,282.2

Artigos para Banho 3,113.5 3,214.0 3,288.1 3,352.4 3,430.4 3,475.1

Desodorantes 3,748.6 3,950.9 4120.4 4,249.8 4,397.9 4,520.9
continua



Clmeteless som €6 10,156.3  10,700.3  11,191.8 11,6937  12,071.5  12,462.7

Cabelos

Maquiagem 3,113.3 3,371.5 3,618.4 3,858.3 4,060.2 4,227.7
Cuidados com a Barba 3,284.0 3,462.6 3,610.0 3,742.3 3,861.5 3,953.4
Artigos de Higiene Oral ~ 4,004.5 4,155.0 4,295.7 4,424.8 4,542.3 4,640.9
Colonias e Fragrancias 6,571.5 7,004.4 7,401.0 7,756.4 8,047.6 8,376.4
Cuidados com a Pele 4,883.0 5,204.0 5,497.8 5,768.5 6,000.9 6,234.0
Depilatorios 186.8 200.1 210.9 221.7 230.7 239.5
Bronzeadores 929.5 1,053.1 1,178.3 1,291.6 1,395.2 1,486.6
Outros 521.2 - - = - -
Total 39,620.4 41,875.0 43,907.0 45,801.6 47,454.8 49,019.6

Fonte: Reproduzido de EUROMONITOR INTERNATIONAL [Brazil — cosmetics and toiletries], 2007.

D 4. Producao Regional de Cosméticos em Geral

Nao foram encontradas informagdes em fontes secundarias sobre a distribuigdo da pro-
dugdo pelas regides/estados do pais. Entretanto, pode-se conhecer a distribuigdo regio-
nal das empresas responsaveis pela produgdo, a seguir:

Tabela 8 — Fabricantes x Estado/Regiao

Redio Ind. | Var % Var % | Ind. [Var % | Ind. |Var % | Var % | Saldo
9 2004 | 04/03 05/04 | 2006 | 06/05 | 2007 | 07/06 | 07/03 | /06
AC 1 1 0,0 1 0,0 1 0,0 1 0 0,0 0

AM 5 7 40,0 7 0,0 8 14,3 9 12,56 80,0 1

RO 2 3 50,0 4 33,3 4 0,0 4 0 100,0 0

E PA 4 5 25,0 6 20,0 6 0,0 6 0 50,0 0

g TO 0 0 N.A. 0 N.A. 0 N.A. 0 N.A.  N.A. 0

AP 0 0 N.A. 1 N.A. 1 N.A. 1 0 N.A. 0

RR 0 0 N.A. 0 N.A. 0 N.A. 0 N.A.  N.A. 0

Total 12 16 33,3 19 18,8 20 5,3 21 5 75,0 1

" MS 4 4 0,0 4 0,0 5 25,0 5 0,0 25,0 0

E GO 50 53 6,0 63 18,9 72 14,3 80 11,1 60,0 8

g DF 6 6 0,0 6 0,0 8 33,3 10 25,0 66,7 2

% MT 2 3 50,0 3 0,0 3 0,0 3 0,0 50,0 0
(&S]

Total 62 66 6,5 76 15,2 88 15,8 98 11,4 581 10

continua
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Redio Ind. | Var % Var % | Ind. |Var % | Ind. | Var % | Var % | Saldo
9 2004 | 04/03 05/04 | 2006 | 06/05 | 2007 | 07/06 | 07/03 | /06
MA 3 3 0,0 3 0,0 3 0,0 3 0,0 0,0 0

Pl 5 8 60,0 9 12,6 S 0,0 10 11,1 100,0 1
CE 29 28 -3,4 29 3,6 34 17,2 35 2,9 20,7 1

w BA 5 1 120,0 21 90,9 27 28,6 36 33,3 620,0 9
E RN 2 2 0,0 2 0,0 4 100,0 4 0,0 100,0 0
g PB 2 3 50,0 4 33,3 6 50,0 6 0,0 200,0 0
= PE 8 13 62,5 22 69,2 29 31,8 33 13,8 312,56 4
SE 1 1 0,0 2 100,0 5 150,0 5 0,0 400,0 0
AL 0 0 N.A. 0 N.A. 0 N.A. 0 N.A.  N.A. 0
Total 55 69 25,5 92 333 M7 272 132 12,8 140,0 15
MG 67 82 22,4 92 12,2 102 10,9 119 16,7 77,6 17
= ES 9 9 0,0 1 22,2 13 18,2 15 15,4 66,7 2
g RJ 144 152 5,6 157 3,3 166 5,7 171 3,0 18,8 5
8 SP 530 604 14,0 643 6,5 689 7,2 722 48 36,2 33
Total 750 847 12,9 903 6,6 970 74 1027 59 36,9 57
PR 123 131 6,5 137 4,6 148 8,0 156 54 26,8 8
_ SC 25 34 36,0 35 2,9 41 171 44 7,3 76,0 3
8 RS 96 95 -1,0 105 10,5 110 4,8 118 7,3 22,9 8
Total 244 260 6,6 277 6,5 299 7,9 318 6,4 30,3 19
;F?IIQIIL 1123 1.258 12,0 1367 8,7 1494 93 1596 6,8 421 102

Fonte: Anvisa, apud Abihpec (2007)

A regido Sudeste apresenta a maior concentragdo de empresas no pais (principalmente em
SP), seguida pela regido Sul (com equilibrio entre PR e RS).

Dentro da proposta de conhecer a importancia regional para a indistria como um todo,
foi identificado um destacado pélo de producado nacional, conforme levantamento do SE-
BRAE, do qual se reproduz um extrato a seguir:

O Pdlo de Cosméticos de Diadema retine 68 empresas de todos os portes, que con-
ferem ao municipio o titulo de maior e mais bem sucedido podlo de higiene pessoal,
cosméticos e perfumaria do Pais. O setor movimenta a economia local e atravessa
um momento de crescimento. A arrecadacdo da industria da beleza representava, em
2000, 1,5% dos impostos e, no ano passado, saltou para 4,5% da receita tributaria mu-
nicipal. Uma das maiores empresas do p6lo é a Valmari, fibrica de cremes e hidratan-
tes, que emprega 220 funcionarios. Com 25 anos de estrada, a marca atua no sistema
de franquia para distribuir os produtos e conta com 106 lojas exclusivas no Brasil e
trés no exterior: Portugal, Ilha da Madeira e Alemanha. Ela comegou como empresa
de fundo de quintal e, atualmente, consolidou seu negécio®.

5 Fonte: Diadema: capital nacional da indUstria de cosméticos. In: Industria de Cosméticos: beleza que
gera riqueza. Sebrae Cosméticos. Brasilia, 2007, p. 48-49.



“ 5. Consumo Interno

As informacdes que se seguem consideram o mercado de cosméticos em geral e permitem
que se possa ter uma visdo ampla do mercado, onde se observa um resultado expressivo.

Cumpre destacar que, apesar do foco desse estudo ser especifico sobre Cosméticos a Base
de Produtos Naturais, ndo foram identificadas, como dados secundarios, informacdes so-
bre as vendas dessa subdivisdo da categoria de cosméticos. Dessa forma, serdo apresenta-
das informacdes sobre o volume de vendas de cosméticos em geral.

A partir de dados obtidos no dossié para a fabricacdo de cosméticos e legislacdo sanitaria

(2006) e no Relatério da Abihpec (2007) é possivel concluir que, em termos de volume, as
vendas em 2006 atingiram cerca de 1,4 milhdes de toneladas.

Tabela 9 - Faturamento e volume de vendas - 2002, 2005, 2006

Faturamento R$7,5 bilhdes R$15,4 bilhoes R$16 bilhoes
Vendas 1,18 milhao de 1,3 milhao de 1,4 milhao de
toneladas toneladas toneladas

As receitas duplicaram e o volume de vendas superou a marca de 10% em cinco anos

Fonte: Faturamento dobra em cinco anos. In: Industria de Cosméticos: beleza que gera riqgueza. SEBRAE Cosméticos. Brasilia,
2007, p.13

Em relagdo ao faturamento, os dados da Euromonitor revelam que, do total de R$ 39,6
bilhdes obtidos pelo varejo em 2006, R$ 10,1 bi originaram-se nas vendas das categorias
“cuidados com o cabelo”, seguida por “fragrancias” (R$ 6,6 bilhdes) e “Protetores solares”
(R$ 4,9 bilhoes).

Tabela 10 - Vendas de Produtos de Higiene e Cosméticos (em R$)

Baby care 435.8 542.7 632.6 788.0 978.1 1,090.8
Bath and shower products 1,600.0 1,693.2 2,158.0 2,474.1 2,929.6 3,113.5
Doedorants 1,575.0 1,864.5 2,257.8 2,758.9 3,278.9 3,748.6
Hair care 4,289.4 5,341.3 6,399.7 8,170.8 9,208.3 10,156.3
Colour cosmetics 1,576.9 1,855.3 1,875.1 2,226.1 2,671.6 3,113.3
Men's grooming products 1,662.2 1,988.4 2,391.7 2,634.5 3,020.3 3,284.0
Oral hygiene 2,179.6 2,2771 2,843.6 3,292.4 3,727.9 4,004.5
Fragrances 2,871.9 3,733.4 4,067.8 4,624.6 5,628.0 6,571.5
Skin care 2,108.3 2,414.6 2,971.3 3,413.3 4,199.8 4,883.0
Depilatories 129.4 134.0 157.5 157.8 168.4 186.8

Sun care 521.6 586.7 527.3 605.5 747.4 929.5

Premium cosmetics 446.1 529.0 585.7 569.3 521.7 521.2

Cosmetics and toiletries 18,364.7 21,673.9 25,379.1 30,023.5 35,1211 39,620.4

Fonte: Reproduzido de Euromonitor International [global report], 2007.
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Entre 2006 e 2005, as categorias que mais cresceram, em comparagdo ao faturamento
foram “cuidados com bebé” (150%), “desodorantes”(138%), “cuidado com os cabelos”
(136%) e “cuidados com a pele”com 132%; o crescimento médio entre os anos citados foi
de 115,7%.

Tabela 11 - Crescimento nas Vendas de Produtos de Higiene e Cosméticos (em %)

T oo 200106 CAGR | 2001/06 TOTAL

Baby care 11.5 20.1 150.3
Bath and shower products 6.3 14.2 94.6
Doedorants 14.3 18.9 138.0
Hair care 10.3 18.8 136.8
Colour cosmetics 16.5 14.6 97.4
Men's grooming products 8.7 14.6 97.6
Oral hygiene 7.4 12.9 83.7
Fragrances 18.9 18.0 128.8
Skin care 16.3 18.3 131.6
Depilatories 11.0 7.6 44.4
Sun care 24.4 12.2 78.2
Premium cosmetics -0.1 3.2 16.8
Cosmetics and toiletries 12.8 16.6 115.7

Fonte: Reproduzido de Euromonitor International [global report], 2007.

5.1. Consumo Familiar

O grupo de despesas que mais impacta o bolso da familia brasileira é habitagdo (cerca de
29% da despesa total ou R$ 520 mensais), que inclui aluguel, telefone, luz, gas, agua, ma-
nutengdo e méveis, entre outros itens. O segundo de maior peso é alimentacao (R$ 304 ou
17%), e o terceiro, Transporte (R$ 270 ou 15%).

Os trés grupos fazem parte das chamadas despesas de consumo que, entre o Endef de
1974/75 e a Pesquisa de Orcamento Familiar (POF) realizada pelo IBGE em 2002/03, au-
mentaram sua participagdo no total das despesas de 75% para 82%.

Os outros grupos que compdem as despesas de consumo sdo: assisténcia a satde (5,35%
da despesa total), vestudrio (4,68% do total), educacao (3,37%), despesas diversas (2,30%), re-
creagdo e cultura (1,97%), higiene e cuidados pessoais — onde se enquadram os cosméticos
(1,79%), servigos pessoais (0,84%) e fumo (0,57%).

Em média, os gastos de uma familia brasileira com produtos de higiene para uso pessoal,
representam R$ 14,73 mensais ou R$173,76/ano no periodo 2002/2003 (POF).

Ao observar o comportamento das despesas pelas regides do pais, nota-se que a maior
despesa em valores absolutos se da na Regido Sudeste, com média de R$ 17,01/més —
valor que significa apenas 0,79% das despesas correntes totais. Vale, ainda, destacar
que 92% das despesas com produtos de higiene e cuidados pessoais estdo concentradas
em zonas urbanas.



Tabela 12 - Despesas com Higiene e Produtos para Uso Pessoal - por regiao

Norte 13,19 1,.20%
Nordeste 11,2 0,99%
Sul 14,89 0,79%
Sudeste 17,01 0,78%
Centro-Oeste 13,86 0,79%
Brasil 14,73 0,83%

Fonte: Reproduzido de IBGE. Pesquisa de orgamentos familiares (POF) 2002-2003. Rio de Janeiro, 2004.

5.2. Consumo per Capita de Cosméticos em Geral

De acordo com o relatério do Euromonitor International (2007), o Brasil é um dos maiores
mercados mundiais para produtos cosméticos e de higiene pessoal, devido a grande popu-
lagdo. Entretanto, o consumo per capita anual é baixo, quando comparado a outros paises
— conseqiiéncia do baixo poder aquisitivo de boa parte dessa populacao.

Os dados referentes a 2006, obtidos junto ao varejo, demonstram que os gastos com pro-
dutos de higiene pessoal, cosméticos e perfumaria atingiram R$ 21590 por pessoa/ano.
O maior peso na composigao das despesas foi dos produtos para cuidados com cabelos:
R$ 55,30.

Tabela 13 — Consumo per capita de itens de higiene, cosméticos e perfumaria — 2001-2006

Cosmetics and toiletries 106.5 124.1 143.5 167.6 193.7 215.9
Baby care 25 3.1 3.6 4.4 5.4 5.9

Bath and shower products 953 9.7 12.2 13.8 16.2 17.0
Doedorants 9.1 10.7 12.8 15.4 18.1 20.4
Hair care 24.9 30.6 36.2 45.6 50.8 55.3
Colour cosmetics 9.1 10.6 10.6 12.4 14.7 17.0
Men's grooming products 9.6 11.4 13.5 14.7 16.7 17.9
Oral hygiene 12.6 13.0 16.1 18.4 20.6 21.8
Fragrances 16.7 21.4 23.0 25.8 30.5 35.8
Skin care 12.2 13.8 16.8 19.1 23.2 26.6
Depilatories 0.8 0.8 0.9 0.9 0.9 1.0

Sun care 3.0 3.4 3.0 3.4 41 5.1

Fonte: Reproduzido de Euromonitor International [global report], 2007.
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5.3. Equilibrio entre Oferta e Demanda de Cosméticos Naturais
e a Base de Produtos Naturais

No caso especifico de cosméticos naturais ou a base de cosméticos naturais, como o mer-
cado esta em expansdo, ainda ndo ha problemas de excesso de demanda ou caréncia de
produtos para suprir o mercado.

Considerando-se toda a categoria, a avaliacdo da balanca comercial mostrou um saldo
positivo das exportagdes, o que revela que o mercado interno nado ofereceu um nivel de
demanda nos niveis desejados pelos produtores, o que permitiu seu foco no mercado
externo

PP 6. cadeia Produtiva

Uma cadeia produtiva, por definicio, compreende o canal que liga desde as matérias- pri-
mas utilizadas e os componentes de um produto até seus consumidores finais.

Essa cadeia, no caso da producdo de cosméticos a base de produtos naturais, passa pelo
cultivo/extragdo/producdo de matérias-primas naturais (6leos naturais, extratos, mel, etc.),
que sdo a principal fonte de diferenciacdo dos cosméticos da categoria; também envolve
os fabricantes de matérias-primas quimicas utilizadas na elaboracdo dos cosméticos (es-
tabilizantes, conservantes, etc.) e outros insumos (embalagens). A partir dai, considera-se
a fabricagdo dos cosméticos em si, e a utilizagdo de canais de marketing (atacadistas, vare-
jistas, lojas especializadas, saldes de beleza etc.) que tornam o produto disponivel para o
consumidor final.

6.1. A Cadeia Produtiva de Cosméticos a Base de Produtos Naturais
Com o objetivo de ilustrar a cadeia produtiva do setor serd utilizado um modelo desenvol-
vido especificamente para cosméticos a base de produtos de mel e derivados, na medida em

que ndo foram identificados modelos genéricos mais adequados ao estudo em questdo.

A partir desse modelo, podem-se desenvolver paralelos para a consideracdo de outras ma-
térias-primas, considerando as respectivas especificidades.



Figura 1 - Cadeia Produtiva de Cosméticos a Base de Mel e Derivados
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Fonte: Breyer & Cia Ltda. http://www.breyer.ind.br/produtos/producao/producao.htm, acessado em 12 de set. 2008.

Dentre os agentes envolvidos na cadeia de cosméticos a base de produtos naturais, as ma-
térias-primas naturais sdao as que desempenham papel-chave no desenvolvimento e no
sucesso de uma empresa desse segmento. Sendo assim, um olhar atento aos insumos na-
turais reforga sua importancia, bem como ressalta o estratégico papel da biodiversidade
brasileira no setor.

6.2. Matérias primas para Producao de Cosmeéticos a
Base de Produtos Naturais

No que se refere aos cosméticos que apresentam ingredientes naturais em sua composigéo,
(ou seja, aqueles cuja producao envolve uso de recursos da biodiversidade brasileira — no-
tadamente da Amazonia), estes tém despertado muito interesse por parte de empresas e
consumidores nacionais e internacionais. Assim, entidades publicas e privadas tém reuni-
do esforcos para empreender pesquisas no sentido de desenvolver produtos que atendam
a crescente demanda. Atualmente, alguns dos ingredientes naturais mais procurados para
a fabricagdo de cosméticos naturais sao:

* Oleo de sementes de maracuja (Passiflora): apresenta rica composigdo de acidos gra-
x0s e contém 6mega seis. Age auxiliando na restauracdo da camada lipidica da pele,
conferindo emoliéncia e hidratacdo aumentando a maciez da pele.

« Oleo de andiroba (Carapas guianensis): com propriedades emolientes e suavizantes,
o0 6leo de andiroba deixa a pele macia e lisa. Anti-séptico, cicatrizante, antiinflamatério,
atua na prevengao de celulites, combate artrite, eficaz em contusdes e distensdes mus-
culares, age também como repelente natural de insetos hematéfagos.
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Oleo de buriti (Mauritia venifera): extrato oleoso obtido da polpa do buriti, fruto re-
gional tipico do norte do Brasil. Tem agdo antioxidante. Rico em caroteno possui uma
quantidade significante de pré-vitamina A. O 6leo de buriti alivia as dores das queima-
duras e revitaliza e nutre a pele cansada.

Oleo de castanha do pari (Bertholletia excelsa H. B. K.): possuindo em sua composi-
¢do vitaminas lipossoltiveis como a vitamina A e a vitamina E, que sdo indispensaveis
na protecdo da pele, evitando o seu envelhecimento e aparecimento de rugas e flacidez.
Com propriedades emolientes, hidratantes forma uma pelicula protetora, impedindo a
evaporacao da hidrica da pele.

Oleo de copaiba (Copaifera officinalis. Jacq.): o 6leo de copaiba é o mais poderoso
antibiético e antiinflamatério natural conhecido no planeta. E considerado o éleo
da vida. Tem propriedades curativas, regeneradoras, nutritivas e tonicas. Regula a
oleosidade da pele, deixando-a macia e saudavel, agindo também como regenera-
dor de tecidos, emoliente, anti-séptico, cicatrizante e fungicida. Auxilia no combate
a infecgoes da pele.

Oleo de pracaxi (Pentaclethra filamentosa): a arvore, uma leguminosa, produz
favas onde se encontram sementes que produzem um 6leo que é poderoso cica-
trizante dermatolégico, auxiliando na hidratagéo e na renovagio celular. E muito
utilizado ap6s cesarianas e outras cirurgias. Ajuda a combater a erisipela, estrias e
manchas na pele.

Manteiga de cupuacu (Theobroma grandiflorum): a manteiga de cupuagu é muito
hidratante, gragas a sua alta capacidade de absorcdo hidrica — duas vezes maior que a
da lanolina — possibilita a recuperacdo da umidade natural dos tecidos cutaneos. Age
sobre a pele formando um filme protetor que impede a evaporagdo da dgua, promoven-
do maior hidratacdo e maciez a pele.

Manteiga de muru-muru (Astrocarium murumuruy): rico em acidos graxos que contri-
buem para regular o equilibrio hidrico e a atividade dos lipideos da camada superficial
da pele. Promove nutrigdo, emoliéncia e hidratagdo a pele e ao cabelo. Indicado para
hidratagdo em peles normais a secas e peles cansadas.

Manteiga de ucutba (Virola sebifera): manteiga de coloracdo marrom escuro e odor
amadeirado. Manteiga de alto ponto de fusao, antiinflamatéria, cicatrizante, revitali-
zante e antiséptica. Ideal para a pele que necessita de rapida cicatrizagdo, como a pele
oleosa e acnéica. E um poderoso renovador celular.

Mel e derivados: o mel e seus derivados sdo importantes matérias-primas tradicional-
mente utilizadas na produgdo de cosméticos naturais e a base de produtos naturais.
Esses ingredientes possuem propriedades emolientes, antioxidantes hidratantes, nutri-
tivas, antiinflamatorias, cicatrizantes e regeneradoras. Além disso, o mel é riquissimo
em minerais e vitaminas (principalmente e vitamina C), que a ciéncia comprova como
substancia fotoprotetora da pele e que é poderosamente regeneradora, dai suas indica-
¢Oes para peles acnéicas e/ou envelhecidas.



w 7. Projetos para a Producao de

Cosmeéticos Naturais

7.1. Projetos para Cosméticos a Base de Produtos Naturais

Segundo informagdes obtidas em diferentes fontes, um dos projetos nessa drea que me-
rece destaque é o da Natura, que patrocina o Programa Biodiversidade da Amazoénia,
desenvolvido pelo Museu Emilio Goeldi em Belém do Para. O objetivo deste projeto é
realizar um mapeamento da biodiversidade da mais extensa floresta tropical do planeta, e
que detém o maior nimero de espécies de animais e vegetais do mundo. No entanto, ape-
nas uma fragdo dessa riqueza é conhecida. Diante dessa realidade, a proposta do Museu
Emilio Goeldi é unificar todo o conhecimento produzido sobre a floresta e criar um banco
de dados pioneiro sobre a regido.

Apesar de o Brasil abrigar entre 15% e 20% de todas as espécies vegetais, animais e micro-
organismos do mundo, até o momento menos de 1% das espécies nativas foram pesquisa-
das geneticamente.

Além da Natura, a empresa O Boticario também tem participado em projetos para a biodi-
versidade, especificamente do projeto Plantas do Futuro, em parceria com o Ministério do
Meio-Ambiente (MMA). Este projeto visa avaliar os potenciais da diversidade no momento
atual; o MMA pretende ampliar o leque de conhecimento e op¢des no uso das plantas na-
tivas, favorecendo os pequenos produtores e o setor empresarial.

Ja a empresa Naturais da Amazonia atua independentemente, com o objetivo de criar cosmé-
ticos 100% naturais e 100% organicos, diferenciando-se totalmente da linha de cosméticos
tradicionais. A Naturais da Amazonia vem atuando ha oito anos na regido amazonica, com
uma proposta de trabalho fundamentada na extracao sustentavel de 6leos vegetais.

Em 2006, a Naturais da Amazonia coletou vinte e uma toneladas de matéria-prima e, si-
multaneamente, desenvolveu um projeto de educagdo para a sustentabilidade junto a po-
pulagdo local, no sentido de lhes ensinar procedimentos adequados para a coleta e a extra-
¢ao de matérias-primas sem destruir o meio-ambiente. De 100% da produgao, atualmente
85% é exportada para a Alemanha (a maior parcela) e para os Estados Unidos.

7.2. Projetos para Cosmeéticos Naturais a Base de Mel e Derivados

Em relacdo a projetos voltados ao mel e derivados, a iniciativa da Associagdo dos Apicul-
tores do Vale do Ribeira (Apivale), no Estado de Sdo Paulo, merece destaque, por seu ob-
jetivo de expandir o setor com a valorizagdo dos produtos apicolas para uso terapéutico.
Além das propriedades do mel, da prépolis e da geléia real, o uso do veneno da abelha
(apiterapia) tem sido pesquisado quanto a seus beneficios contra diversos males. A Api-
vale realiza palestras e eventos com especialistas para difundir os aspectos terapéuticos
da apiterapia.
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Outro projeto importante é o da Casa do Mel, sediada em Juquia/SF, onde ha cerca de 35
apicultores. Por uma iniciativa da Apivale, um terreno da Prefeitura foi destinado a cons-
trucdo da Casa do Mel, com o objetivo de ser um local adequado para que os apicultores
possam beneficiar seus produtos apicolas.

m 8. Exemplos de Projetos de Sucesso

Os projetos apresentados a seguir foram extraidos da revista Sebrae Cosméticos.

8.1. Minas Gerais

O Sebrae esta investindo alto na qualificagdo das micro e pequenas empresas do ramo de hi-
giene pessoal, perfumaria e cosméticos de Minas Gerais. A prioridade é o mercado externo. O
setor é responsavel por 4 mil empregos diretos e produz 3 mil artigos da industria da beleza
do estado. O primeiro passo foi dado ha dois anos com o Programa Setorial Integrado (PSI),
apelidado de Minas Beauty e criado para impulsionar as exportagdes de empresas da Regido
Metropolitana de Belo Horizonte. O projeto est4 sendo executado em parceria com a Abihpec,
a Apex-Brasil, o Sindicato das Industrias de Produtos Farmacéuticos e Quimicos para Fins
Industriais no Estado de Minas Gerais (Sindusfarq) e a Fiemg. O programa investe em duas
frentes simultaneas: qualidade e exportacdo. As agdes para elevar os padrdes de controle dos
produtos, fomentar o estudo dos mercados internacionais, definir as estratégias a ser adotadas
e selecionar as principais feiras e eventos ja estdo sendo implementadas. A parceria também
promoveu cursos e workshops e contratou um consultor em comércio exterior, que trouxe as
novidades da Feira Internacional da Beleza, a Cosmoprof Cosmética, em Bolonha, na Italia.

8.2. QGoias

Vencer a dispersao e superar a falta de cultura associativista. Esse é o principal desafio do
Sebrae e da Associacdo Goiana da Micro e Pequena Empresa (AGPE) que, juntos, conce-
beram o Projeto Metrépole em Goiania. O programa de apoio a micro e pequenas empre-
sas orienta 60 células de diferentes ramos da industria. A célula de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos foi inaugurada em abril deste ano e retine 12 pequenas,
médias e microempresas entre as 32 instaladas na capital. O projeto pretende estimular se-
tores da industria local com potencial para se transformar em Arranjos Produtivos Locais
(APL). Ele é oferecido sem custos, e a contrapartida surge a partir das demandas das MPEs
por novas consultorias e workshops organizados pelo Sebrae”.

8.3. Bahia

O consumidor baiano passou a ter acesso a uma variedade cada vez maior de produtos de
beleza a partir da criagdo do Nucleo Setorial de Cosméticos, em 2004. A proposta do nu-
cleo é fortalecer as pequenas industrias de cosméticos e torna-las competitivas no mercado
interno e externo. O projeto é fruto de convénio entre a Abihpec e a ABDI e abrange 27
empresas. O Sebrae/BA pretende reforgar a parceria no segundo semestre deste ano.



A largada do Ntcleo Setorial foi dada com a sele¢do das empresas e a identificagdo de suas
necessidades. A partir dai, a Abihpec elaborou planejamento estratégico das agdes que
deveriam ser concretizadas para o desenvolvimento dessas industrias. ‘O ponto de partida
foi regularizar as empresas de acordo com as normas da Anvisa’, lembra Expedito Car-
doso, da Diretriz Consultoria Quimica e Representagdes, empresa contratada para fazer
diagnéstico do setor.

De la para c4, a situacdo mudou. O setor comegou a se organizar, os problemas de infor-
malidade sanitaria estdo sendo resolvidos, a qualidade dos produtos melhorou e o estado
comecou a despertar interesse de empresas do Sul do Pais.

8.4. Para

Organizar a produgdo, implantar sistema de qualidade, fixar precos, definir margens de
lucro, desenvolver design dos produtos, qualificar a mao-de-obra, estabelecer parametros
de relacionamento com fornecedores e criar politicas de investimento. Essas eram as de-
mandas das micro e pequenas empresas do Pard que atuavam no setor de produtos de
perfumaria e cosméticos, no inicio da década. Eles procuraram o Sebrae-PA em 2001 para
pedir apoio. A instituicdo desenvolveu parceria com a Agéncia de Promogao de Expor-
tagdes e Investimentos (Apex-Brasil) para ajudar as empresas a se firmar no mercado e a
expandir seus negocios.

8.5. Rio Grande do Sul

O Nrtcleo de Cosméticos do Rio Grande do Sul é formado por oito micro e pequenas em-
presas. Cinco delas — Hanauer Produtos Naturais, AG Fragrancias, Vitalle, Botanik Kos-
metics e De Sirius Cosméticos — criaram a associagdo Cosmonique Brasil e langaram uma
marca tnica — Vinnis Therapy — de produtos destinados a exportagéao.

O langamento é um marco na industria de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cos-
méticos do Rio Grande do Sul e um exemplo bem-sucedido de associativismo, que nasceu
no Nucleo Gaticho de Cosméticos, em 2002.

O projeto foi apoiado, inicialmente, pelo Sebrae/RS, mas, atualmente, somente a Abihpec e
a Apex-Brasil ddo suporte ao empreendimento.

8.6. Pernambuco

O consumidor de cosméticos comegou a olhar os produtos fabricados em Pernambuco de
forma diferente depois que surgiram os primeiros resultados do ProFarmaco. O projeto foi
desenvolvido, em 2004, pelo Sebrae, pela Federacdo das Industrias do Pernambuco (Fiepe)
e pelo Sindicato das Industrias de Produtos de higiene, Perfumaria e Cosméticos (Sinfaco-
pe) do estado.

O ProFarmaco surgiu da necessidade de as industrias pernambucanas desenvolverem e
disputarem o mercado da Regido Nordeste. “As empresas também queriam ampliar suas
instalacdes e ganhar competitividade”, afirma Claudia Cardoso, gestora do Sebrae de Per-
nambuco. O projeto retine sete industrias de cosméticos e sete de medicamentos.
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O Comité Gestor do projeto é formado por dois representantes do Sebrae, dois da Fiepe
e quatro do Sinfacope. As reunides mensais servem para diagnosticar a situacdo de cada
empresa e definir estratégias para inserir o setor no mercado nacional.

Os membros do comité também discutem propostas para inovagédo tecnolégica, adequa-
¢do as normas da Anvisa, controle de qualidade, praticas de producédo e o planejamento
de marketing.

M 9. Produtores

9.1.  Principais Municipios Produtores de Artigos de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

Em funcdo da impossibilidade de obter informacdes especificas sobre Cosméticos a Base
de Produtos Naturais, sob a forma de dados secunddrios, serdo utilizadas informagdes que
englobam toda a categoria de cosméticos.

Em 2006 existiam no Brasil 1.596 empresas atuando no setor, sendo que 89,9% sdo empre-
sas de micro, pequeno e médio porte. O restante é formado por 15 corporagdes de grande
porte, com faturamento liquido acima dos R$ 100 milhdes, que representam 71% do fatura-
mento total do setor. O Sudeste é a regido onde se concentra o maior niimero de empresas,
totalizando 1.003 delas.

Grafico 7 - Produtores x regides
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Fonte: Abihpec (atualizado em 2008)

Ao avaliar a participacdo de mercado das principais companhias atuantes no mercado
percebe-se que se trata de um setor com alta concentragdo em poucos players: as dez pri-
meiras empresas em termos de market share (participagdo percentual sobre o total do mer-
cado) representam, em conjunto, quase 65% do mercado. J4 o restante do setor é bastante
pulverizado: as proximas 32 empresas por tamanho de market share tém cerca de 10% de
participagdo, enquanto as demais (aproximadamente 1.500 empresas) representam 25% do
mercado. Quanto as marcas proprias representam apenas 0,2% do total.



Tabela 14 - Participagao das Dez Primeiras Companhias nas Vendas no Varejo (%)

Natura Cosméticos SA

Unilever Croup 12.8 13.1 12.6 12.2 11.9
Avon Products Inc 7.6 7.3 7.6 7.4 7.5
Procter & Gamble Co, The 0.5 2.6 2.7 7.6 VAl
Colgate-Palmolive Co 7.9 7.6 7.6 7.0 6.5
Botica Comercial Farmacéutica Ltda 6.2 5.8 5.7 5.7 5.9
L'Oreal Groupe 5.6 5.5 5.8 5.6 5.3
Johnson & Johnson Inc 2.6 2.8 3.2 3.4 3.8
Beiersdorf AG 1.7 1.7 1.8 1.8 1.9
Niasi SA 1.3 1.2 1.3 1.2 1.1

Fonte: Euromonitor International, [global report], 2007

” 10. Comparativo de Investimento Inicial e

Recuperacao de Capital

Os investimentos para ser um fabricante de cosméticos naturais sao elevados, pois, confor-
me explicitado ao longo desse relatdrio, é preciso cumprir rigorosamente todas as normas
das diversas certificacdes para esses tipos de produtos. Porém, como se trata de um setor
em franca expansao, a recuperagdo de capital tende a ocorrer em tempo menor do que em
outros setores.

” 11. Canais de Distribuicao

Uma das principais vantagens do setor em relacdo a outros setores de atividade é a possi-
bilidade de distribuir seus produtos por intimeros canais.

O principal meio é o comércio tradicional, que inclui lojas de atacado e de varejo, farma-
cias, drogarias, supermercados, entre outros. Varias empresas tém optado pelo sistema de
franquia, com lojas especializadas e personalizadas espalhadas pelo pais e, também no
exterior. Outras trabalham com o sistema de venda direta, tradicional canal de venda de
cosméticos e que vem crescendo cada vez mais, além de contribuir para a inclusdo social
de muitas pessoas.
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11.1.  Varejo Tradicional

Neste canal os produtos sdo comercializados em pontos de venda de terceiros, como per-
fumarias, lojas de departamento, farméacias e hipermercados. A empresa pode optar por
distribuir seus produtos seletivamente (poucas lojas bem escolhidas), intensamente (usan-
do o maior ntimero de lojas que conseguir) ou exclusivamente (colocando os produtos em
uma Unica rede), dependendo de sua estratégia de distribuicao.

Pontos fortes:

* surgimento recente de novos formatos de lojas e de mais lojas especializadas;

* crescimento de pontos de venda de menor porte, como o comércio tradicional de bairro
(classe C, D e E);

* as farmaécias apresentam aumento nas vendas, ganhando cada vez mais importancia
na comercializagdo de produtos de higiene pessoais e cosméticos;

e disponibilidade de promotoras nos PDVs;

* possibilidade da presenga de material de merchandising.
Pontos fracos:

* queda do canal na participagdo de mercado;

* falta de inovagdo no canal gerando perda de atratividade;

e perfumarias em shopping centers tém visto seu volume de vendas diminuir.

11.2. Venda Direta

Neste tipo de canal, os produtos sdo vendidos diretamente ao consumidor final por reven-
dedoras/consultoras que realizam visitas (no domicilio ou no local de trabalho) e apresen-
tam os produtos por meio de catalogos rotativos (entre 18 e 21 catalogos diferentes por ano).
As principais e mais tradicionais companhias de cosméticos que utilizam esse meio sao
Natura e Avon. Existem, contudo, muitas outras, incluindo a recém-langada Jequiti.

Pontos fortes:
e alta capilaridade;

e as vendas diretas movimentaram cerca de R$ 10,9 bilhdes, no ano de 2006, tendo cres-
cido 85% em comparagdo a 2003;

* aforca de vendas diretas corresponde hoje a populacao de Curitiba (Abved);

* possibilidade de envolvimento emocional das clientes com a revendedora, pela cons-
trucdo de relacionamento de longo prazo.



Pontos fracos:

* nem sempre o produto visualizado no catdlogo condiz com cores e formas reais dos
produtos;

* aentrega do produto pode demorar até trés semanas;

* o0s altos custos necessarios para a construcdo de uma rede de distribuigdo com cober-
tura e freqiiéncia adequadas.

11.3. Franquia

Este canal ndo possui intermediario entre o fabricante e a loja, constituindo-se também em
uma forma de venda direta.

As franquias sdo lojas especializadas e personalizadas que, por questdes contratuais, s6 co-
mercializam produtos da marca franqueada. O Boticario e UAcqua Di Fiori sdo as maiores e
mais tradicionais nesse mercado, onde a Contém 1g vem crescendo de forma promissora.

Pontos fortes:

* maior conhecimento da marca, dos produtos e de seus atributos pelos franqueados e
seus funcionarios;

* crescimento estruturado e orientado pela filosofia da franqueadora;

* padronizacdo (da loja, dos processos, dos pregos, do atendimento etc.);
* mix completo e consistente de produtos.

Pontos fracos:

° marca Unica no ponto de venda limita a comparacdo do consumidor;
* precos padronizados;

° o sistema apresenta alta dependéncia da adequacado dos franqueados as politicas cor-
porativas.

Dos trés canais de distribuicdo apresentados, a venda tradicional ainda é o mais impor-
tante, respondendo por aproximadamente 68% das vendas dos artigos de higiene pessoal,
cosméticos e perfumaria. No entanto, vem perdendo participacdo para o canal de vendas
diretas que, em 2006, cresceu 4,3 pontos percentuais, atingindo 28%. As franquias também
sofreram retragdo, por causa dos efeitos da venda direta, atingindo apenas 3,7% do total.
(Abihpec, 2007)
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Grafico 8 - Faturamento por canal de Vendas
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Fonte: Abihpec, 2007.

Conforme dados do relatério global do setor de cosméticos do Euromonitor International,
as vendas diretas tém se desenvolvido consideravelmente na América Latina e na Europa
Oriental. A razao é que, por meio da venda direta, o consumidor consegue ter acesso a
produtos cosméticos de alta qualidade com pregos acessiveis, além de ficar mais a vontade
em suas decisdes de compra, pois é aconselhado por representantes/consultoras que lhes
explicam os atributos dos produtos.

Embora os brasileiros estejam entre o maior ntimero de usuarios de internet no mundo,
as operagdes em ambiente virtual para aquisi¢do de produtos cosméticos ainda sdo inci-
pientes. Especialistas sugerem que os consumidores brasileiros, no caso de cosméticos,
precisam “ver os produtos com as méaos.”

11.4. Consumidor

De acordo com o indicador de potencial de consumo do IBOPE Inteligéncia, a classe B
lidera o consumo de produtos de higiene e beleza no pais, com participagdo de aproxima-
damente 41% nas vendas — mesmo valor que a soma dos gastos totais com esses produtos
pelas classes C e D.

Ja o IBGE aponta que produtos de beleza e higiene pessoal consomem uma fatia per-
centual maior do orgamento dessas classes do que das classes A e B: o percentual dos
gastos das classes C e D com arroz e feijao € menor do que as despesas com os produtos
de higiene e beleza.



Grafico 9 — Distribuigdo do consumo de produtos de higiene e beleza por classe social (em %)
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Fonte: Ibope Inteligéncia. Pyxis: versao standart — software para anélise de mercado. Rio de Janeiro, abril, 2007.

Uma das mudancas mais significativas no mercado de higiene pessoal, cosméticos e per-
fumaria foi conseqiiéncia da transformacdo da condigdo social da mulher. Até os anos 60,
ela cumpria um papel de submissao social e financeira em relagdo ao marido; a partir dai,
iniciou seu processo de inclusdo no mercado de trabalho.

Dessa forma, considerando-se que o ptblico-alvo primario do setor de cosméticos sdo as
mulheres (em funcdo de sua representatividade no volume consumido e da valorizagdo
dada por elas ao beneficio central oferecido pelos cosméticos, a beleza) torna-se importante
compreender este publico, seu perfil, necessidades e habitos de compra.

11.5. Consumidoras

Importantes dados resultaram da pesquisa mundial Beyond Stereotypes (em portugués,
Indo Além dos Estere6tipos)®, realizada pela Unilever para sua marca Dove em 2005: 89%
das mulheres brasileiras entre 18 e 64 anos tém problemas de auto-estima relacionados a
sua aparéncia e/ou ao seu peso e que desejam altera-los. Como tentativa de solugdo para
esse fato, 66% das brasileiras ja realizaram algum tipo de processo ou tratamento de bele-
za, como maquiagem, manicure ou alisamento dos cabelos.

O estudo também mostra que, quando as mulheres se sentem mal, elas projetam sensagoes
como cansago (34%), inseguranga (42%) e feitira e deixam que isso atrapalhe suas atividades
diarias, desde a alimentagdo até o cotidiano profissional. Por se sentirem mal em relagdo
a exposigdo do seu corpo e/ou aparéncia, 69% das brasileiras ja deixaram de desenvolver
algum tipo de atividade como sair de casa, trabalhar e se exercitar.

Assim, as brasileiras parecem ser particularmente sensiveis aos apelos da industria de
cosméticos. Dados do Target Group Index Latina” mostram que as mulheres brasileiras sao
as mais vaidosas do continente sul americano.

6 A pesquisa Beyond Stereotypes foi realizada em 2005 em 10 paises (Brasil, Canada, China, Alemanha,
Itélia, Japao, México, Ardbia Saudita, Inglaterra e Estados Unidos) visando conhecer a fundo o conceito de auto-
estima e avliar o impacto dos “padroes de beleza ideais” na vida das mulheres. Foram entreistadas 3.300
mulheres entre 15 e 64 anos.

7 O Target Group Index Latina ¢ um estudo realizado pelo lbope (http://www.ibope.com.br) que
representa em uma mesma base de dados informagdes sobre consumo de midia e de produtos, habitos e
atitudes da populacéo.
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Elas sdo as que mais se identificam com as afirmacdes “eu gasto muito dinheiro com cosméti-
cos e produtos para minha higiene pessoal”, “é importante manter-se jovem” e “é importante estar
atraente para o sexo oposto”, e as que menos concordam com a frase “eu ndo me preocupo muito
com minha aparéncia”, entre os oito principais paises da regido.

Essa percepgdo é relativamente elevada em todas as classes sociais e ainda mais acentuada
entre as heavy users (consumidoras de altos volumes) de produtos de beleza.

Grafico 10 - Preocupagao das mulheres com a aparéncia — 2006 (em %)
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Fonte: Target Group Index Latina- Ano 7, 2006. Disponivel em: www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/ CalandraRedirect?temp=5&pr
oj=PortallBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Noticias&docid=788A5624DD5A6C0D832572BC004EBD42. Acessado em: jan, 2008.

No Brasil, as mulheres cultuam a valorizagdo do corpo e da beleza, o que é estimulado
pelo clima tropical vigente na maior parte do ano em quase todo o pais. Essa caracteristica
ambiental permite maior tempo de exposigdo do corpo e maior apelo a sensualidade, fato-
res esses que se incorporaram a cultura brasileira e sdo fortemente explorados em progra-
mas de TV, comerciais e festividades como o Carnaval. Outro fator de influéncia reside no
sucesso das mulheres brasileiras como modelos consagradas internacionalmente, criando
um padrdo muito alto de referéncia de beleza a ser emulado.

Ao examinar os dados relativos as principais regides brasileiras, verifica-se que as mais
vaidosas sdao as mulheres de Brasilia/DF, que ndo s6 consideram gastar muito com cosmé-
ticos, como também estdo mais dispostas a realizar cirurgias pléasticas e sdo as que mais
acreditam ser importante estar sempre atraente para o sexo oposto. Ao mesmo tempo,
apresentam um dos menores indices de concordancia com a frase “eu ndo me preocupo
muito com minha aparéncia”.

Em termos de gastos per capita com a categoria, o IBOPE identificou que as cidades de Santo
André/SP, Niter6i/R] e Santos/SP (estas duas tltimas, cidades situadas na beira da praia)
sdo as campeds no consumo de produtos do segmento.

11.6. Comportamento de Compra

A decisdo de compra de um produto da categoria cosméticos leva em considera¢ao, no mo-
mento da compra, tanto atributos tangiveis como intangiveis, que se misturam na mente
da consumidora.



Dessa forma, pode-se classificar a compra de produtos de beleza como sendo de alto en-
volvimento por parte da consumidora, pois lida com a construcdo, a reformulagdo ou a
manutencdo da sua imagem pessoal. Esse comprometimento se revela em uma compra
freqlientemente planejada, principalmente quando o produto é de alto valor ou quando a
mulher ja estabeleceu algum tipo de relagdo com a marca.

Segundo a pesquisa elaborada em maio de 2007 pelo Programa de administragdo de Varejo —
PROVAR, da Fundagdo Instituto de Administragdo — FIA, da Universidade de Sao Paulo — USP,
78% das mulheres sao fiéis a marca dos cosméticos que consomem, a despeito dos estimulos re-
cebidos por meio de embalagens de produtos concorrentes: 81% das consumidoras afirmaram
que ndo trocam de produtos em razao do design mais bem elaborado de outra marca.

Por outro lado, também se observa que a compra também se da por impulso, em fungao
de displays atraentes, produtos mais baratos ou em promogao, lancamentos e facilidade de
acesso, especificamente no caso de produtos vistos em catdlogos de amigas ou conhecidas,
que estdo préximas naquele momento.

Na busca de referéncia sobre os produtos, ¢ comum que as consumidoras recorram a orientacdo
de atendentes, no ponto de venda; contudo, estudos do Provar/USP apontam para a tendéncia
das consumidoras serem mais independentes do ponto de venda, buscando referéncias sobre
0s cosméticos principalmente em catalogos, agdes de merchandising e televisdo. O uso da inter-
net para a obtencao de informagao ou como canal para compras nesse segmento ainda é baixo.

11.7. Segmentacao®

A fim de melhor entender as peculiaridades dessa consumidora serd considerada uma
metodologia de segmentagédo por estilo de vida, proposta pela ACNielsen.

Por meio de quatro dimensdes distintas — perfil sécio-demografico, perfil atitudinal, habi-
tos de compra e exposicdo aos meios de comunicagao, sdo identificados seis perfis diferen-

tes de consumidoras.

Figura 2 — Perfil da consumidora
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Fonte: BRESCIANI E SILVA et al. Marcelo Beauty: Yasmin Comércio de Cosméticos Ltda., 2007. 168f. Projeto Graduagdo ESPM
(PGE) — Escola Superior de Propaganda e Marketing. Séo Paulo, 2007

8 Fonte: BRESCIANI E SILVA et al. Marcelo Beauty: Yasmin Comércio de Cosméticos Ltda., 2007.
168f. Projeto Graduacdo ESPM (PGE) — Escola Suerior de Propaganda e Marketing. Sao Paulo, 2007.

47

cosméticos a base de produtos naturais



48

ESTUDOS DE MERCADO ESPM/SEBRAE

e Maduro Bem Sucedido

O primeiro grupo é composto, principalmente, por mulheres pertencentes as classes A e B, de
41 a 55 anos, que optam por marcas que acrescentam algo a sua personalidade, independente
da aprovacdo familiar. Sdo tradicionais, elegantes, seguras e assumidas em relacdo ao uso de
cosméticos e os usam diariamente, ndo apenas pela posigdo profissional em que se encontram,
mas também por sua satisfacdo, pelo desejo de envelhecer bem e pelo anseio de liberdade.

Possuem estabilidade financeira e compram marcas com as quais ja estdo habituadas; ao mes-
mo tempo em que apresentam pouca sensibilidade ao preco como fator isolado, ndo ignoram a
relagdo prego x qualidade. Gastam em média, com produtos de beleza, R$ 400,00 mensais.

Sao mulheres com nivel de escolaridade elevado que fazem uso de diversos meios de co-
municagdo para se informar e para moldar sua opinido, sendo menos sensiveis a propa-
ganda tradicional.

e Fashion

As mulheres deste perfil também pertencem majoritariamente as classes A e B, no entanto,
essa € a Unica similaridade com o primeiro grupo. Com idade entre 16 e 25 anos, preferem
cosméticos que lhe proporcionem um aspecto natural e sem exageros. Preocupam-se mais
em manter a pele saudavel do que em embelezé-la, porém, usam maquiagens mais colori-
das e alegres, para que se sintam mais seguras e preparadas para enfrentar desafios. Dao
preferéncia a embalagens menores, para que possam carrega-las com maior facilidade.

Tém vida social intensa, realizam diversas atividades com amigos, gostam de expressar
sua opinido e de experimentar novidades. Apesar disso, sdo suscetiveis & opinido de tercei-
ros e, freqiientemente, pedem conselhos a mae, as amigas e as irmas.

Para ampliar seu conhecimento em torno de determinado produto, também recorrem aos
meios de comunicagdo. Gastam, em média, R$ 300,00 mensais com cosméticos.

e Maduro Tradicional

Este grupo é formado por mulheres predominantemente das classes C e D, entre 51 e 65
anos, com baixo nivel de escolaridade, que se preocupam em aproveitar o presente e nao
gostam de mudangas. Compram marcas, produtos, cores e fragrancias com os quais ja es-
tdo acostumadas (compra para reposicdo de estoque) e sdo pouco suscetiveis a influéncia de
terceiros. Enxergam os meios de comunicagdo apenas como uma distracdo e desconfiam
das promessas contidas na propaganda desses produtos.

Em fungdo de sua experiéncia de vida e de sua condigdo sécio econdmica, este grupo é
bastante controlado financeiramente, tradicional e seguro de suas decisdes. A média de
gastos com produtos de beleza é relativamente baixa em relagdo aos dois perfis anteriores,
em torno de R$ 75,00 mensais.

* Conformado
Sao, em grande parte, donas-de-casa da classe B entre 31 e 45 anos, levemente despreo-

cupadas com sua aparéncia, utilizando cosméticos apenas em ocasides especiais (sejam
sociais ou profissionais). Essa falta de cuidado reflete-se no modo como ela cuida de sua



familia, pois, apesar de zelar pelo bem-estar de todos, ndo se preocupa com os habitos ali-
mentares de seus familiares.

Suas compras com artigos de beleza geralmente apresentam um ticket médio baixo, cerca
de R$ 100,00. Entretanto, as aquisi¢des sdo constantes, realizadas em pequenas lojas de
bairro. E uma consumidora fortemente influenciada por promogdes; é acomodada, econ6-
mica, vive sem exageros e ndo € ousada em suas atitudes e em sua forma de se vestir.

Por esses motivos, percebe os meios de comunicagdo apenas como distragdo. De maneira
geral, elas prezam mais seu bem-estar do que sua aparéncia.

e Consciente

O maior grupo inclui mulheres predominantemente das classes B e C, de 26 a 45 anos,
detentoras de baixo nivel de escolaridade e que costumam passar boa parte de seu tempo
em casa, cuidando da familia.

Sao consumidoras preocupadas e ponderadas que levam em consideragdo a qualidade e
variedade dos produtos durante o processo de compra. A procura cuidadosa por informa-
¢Oes sobre um determinado artigo é outro ponto que demonstra sua preocupagdo com o
bem-estar de sua familia. Por esse motivo, buscam ativamente essas informacoes e podem
ser influenciadas por terceiros e pela propaganda tradicional.

O gasto destas mulheres com artigos de beleza em relagdo ao total da renda familiar é
o maior entre todos os grupos, representando mais de 10% do total (aproximadamente
R$ 150,00 mensais). Ainda que elas valorizem a relagdo custo x beneficio, tendem a guardar
dinheiro para adquirir posteriormente produtos de valor mais alto, em vez de optar por
itens cujos pregos, mais adequados a renda familiar, permitiriam uma compra imediata.
Os momentos dedicados a si mesmas sdo percebidos como prazerosos e relaxantes, fazen-
do parte da sua rotina didria e, de forma alguma, sdo vistos como uma obrigagao.

Valorizam o bem-estar e o amor, buscam trazer tranqiiilidade para sua vida e querem mais
femininas e aceitas pela sociedade.

e Batalhador

O ultimo perfil é formado, em sua maioria, por jovens entre 16 e 25 anos, da classe C, que
buscam um grande amor para suas vidas; encantam-se com a perspectiva de serem maes,
almejam o sucesso profissional e véem o trabalho como fonte geradora de renda, apesar de
seu nivel de instrugdo intermediario (j4 que a maioria s6 tem o Ensino Médio completo).

Sao mulheres que tém vinculos fortes com suas familias e realizam, desenvolvem multiplas
tarefas, como trabalhar, cuidar dos filhos, namorar e estudar. Para elas, que tém o relégio
como seu pior inimigo, o ato de se cuidar proporciona um momento de fuga do cotidiano, de
auto-indulgéncia, que resulta em grande prazer e satisfagdo pessoal. Por outro lado h4, ainda,
o desejo de serem aceitas e reconhecidas por sua aparéncia, o que revela sua inseguranga.

Em suas compras, priorizam os fatores preco e promogao e, freqiientemente, buscam in-
formagoes sobre os produtos nas diversas midias. No entanto, sdo cautelosas em relacdo as
promessas da propaganda tradicional. A soma dos seus gastos com esses artigos, por més,
é de R$ 125,00.
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11.8. Outros Destaques sobre Consumidor
e Adolescentes e Pré-adolescentes

As estimativas do Euromonitor apontam que ha no Brasil 16 milhdes de pré-adolescentes
(entre 8 e 12 anos) e 23 milhdes de adolescentes (de 13 a 19 anos).

Esse grupo é visto como um puiblico chave para cosméticos, tendo contribuido com aproxi-
madamente R$ 2 bilhdes do total do mercado de consumo de higiene pessoal, cosméticos
e perfumes em 2006.

Diferentemente de outros paises, em que ndo se estimula o consumo dessa categoria de
produtos até a idade adulta, no Brasil o padrao de consumo de pré-adolescentes é similar
ao de seus pais.

Criangas e adolescentes estdo fortemente ligados ao mundo das celebridades televisivas,
como se pode comprovar pela recente influéncia de seriados como High School Musical
(Colégio Musical) e RBD (Rebeldes).

No segundo semestre de 2006, os responsaveis por estes dois seriados fizeram parce-
rias com a Revlon (Ceil Comércio e Distribuidora Ltda.) e com a Mahogany (Laborat6-
rio Sklean do Brasil Ltda.) e langaram xampus, condicionadores, fragrancias e logdes
focadas nesse segmento.

Avon, Natura, Boticario e Contém 1g, entre outras marcas de destaque, possuem linhas de
produtos especificas para esse segmento.

* Poder de Compra das Classes Baixas

Estimativas apontam que 87% dos lares brasileiros apresentam baixa renda. Entretanto,
desde a implantacdo do Plano Real (1994) esses consumidores, com a retomada do poder
de compra, vém aumentando sua participagdo no consumo.

Como exemplo, entre 2005 e 2006 mais de dois milhdes de familias ascenderam da classe
E para D.

Outros fatores potencializadores do consumo nos tiltimos anos tém sido o acesso ao crédi-
to e o aumento da oferta de financiamento.

Com o objetivo de atrair os recursos disponiveis nas classes mais baixas, multina-
cionais como Unilever, Procter&Gamble e Johnson & Johnson langaram embalagens
menores e econdmicas de seus produtos regulares da categoria de cosméticos e higiene
pessoal, tais como desodorantes compactos (em Sao Paulo e Sul do pais) e pequenos
frascos de xampu e condicionador (nas regides Norte e Nordeste). As campanhas de
comunicacdo passaram a incluir programas mais populares, alinhados com o perfil
deste publico.

e O homem descobre os cosméticos

Ap6s décadas de resisténcia, parte do publico masculino tem revelado crescente interesse
por produtos cosméticos.



Nos tltimos dez anos, de acordo com dados do Relatério SEBRAE sobre cosméticos, a pro-
porcao de homens que consomem esses produtos subiu de um para dez em cada grupo de
100 (ou seja, de 1% para 10%). Isso mostra que uma parcela dos consumidores masculinos
passou a incorporar o uso de cosméticos aos seus hdbitos.

Lutando contra o preconceito vigente na cultura brasileira, estes homens passaram a inves-
tir mais na beleza do rosto e do corpo. Pesquisa realizada pelo grupo Catho com executivos
brasileiros revelam que cerca de 56% dos entrevistados acham importante ter a pele bem
cuidada, sendo que quase 30% usam creme para o rosto. Vale lembrar que os executivos
participantes da pesquisa buscaram ou estdo buscando uma nova colocagéo profissional, o
que explica sua motivagdo para ter uma aparéncia melhor e mais jovem, em um mercado
de trabalho tdo competitivo.

Além daqueles que fazem uso moderado de cosméticos, hd ainda pequeno e recente grupo
identificado como “metrossexuais”. Esse termo, que surgiu pela primeira vez em uma re-
portagem do The New York Times, é usado para identificar os homens que apresentam uma
preocupagdo excessiva com a aparéncia, sem, contudo, deixarem de lado sua sexualidade e
suas caracteristicas essencialmente masculinas.

Apesar de ser um grupo com caracteristicas subjetivas e de dificil mensuragao, ha algumas
particularidades em comum que ajudam a identificar um metrossexual. Entre as mais mar-
cantes esta o fato da sua preocupacdo com a aparéncia atingir niveis incomuns ao “homem
médio brasileiro” (niveis esses comparaveis aos das mulheres mais vaidosas) e o fato de
gastarem, em média, 30% de sua renda mensal em produtos para valorizar sua imagem.

m 12. Caracteristicas Especificas de

Produtos Cosméticos

12.1. Produtos-Chave

Segundo a Anvisa, “a classificagdo de cosméticos, produtos de higiene, perfumes e outros
de natureza e finalidade idénticas esta baseada nos artigos 3° e 26° da Lei 6.360/76 e artigos
32,490 e 50°, do Decreto n° 79094/77.

Os critérios para classificagdo foram definidos em fungdo da finalidade de uso do produto,
areas do corpo abrangidas, modo de usar e cuidados a serem observados, quando de sua
utilizacao”.

Produtos Grau 1:

Agua de colonia, Agua Perfumada, Perfume e Extrato Aromatico; Amolecedor de cuti-
cula (ndo caustico); Aromatizante bucal; Base facial/corporal (sem finalidade fotopro-
tetora); Batom labial e brilho labial (sem finalidade fotoprotetora); Blush/Rouge (sem
finalidade fotoprotetora); Condicionador/Creme rinse/Enxaguatério capilar (exceto os
com acao antiqueda, anticaspa e/ou outros beneficios especificos que justifiquem com-
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provagao prévia); Corretivo facial (sem finalidade fotoprotetora); Creme, logdo e gel
para o rosto (sem acdo fotoprotetora da pele e com finalidade exclusiva de hidratagao);
Creme, logdo, gel e 6leo esfoliante (peeling) mecanico, corporal e/ou facial; Creme, lo-
¢do, gel e 6leo para as maos (sem acdo fotoprotetora, sem indicacdo de acdo protetora
individual para o trabalho, como Equipamento de Protecdo Individual (EPI) — e com
finalidade exclusiva de hidratagdo e/ou refrescancia); Creme, logdo, gel e 6leos para as
pernas (com finalidade exclusiva de hidratagdao e/ou refrescancia); Creme, locao, gel e
6leo para limpeza facial (exceto para pele acnéica); Creme, logao, gel e 6leo para o cor-
po (exceto os com finalidade especifica de acdo antiestrias, ou anticelulite, sem agao fo-
toprotetora da pele e com finalidade exclusiva de hidratagdo e/ou refrescancia); Creme,
logéo, gel e 6leo para os pés (com finalidade exclusiva de hidratagdo e/ou refrescancia);
Delineador para labios, olhos e sobrancelhas; Demaquilante: Dentifricio (exceto os com
fldor, os com agdo antiplaca, anticarie, antitartaro, com indicagdo para dentes sensi-
veis e os clareadores quimicos); Depilatério mecanico/epilatério; Desodorante axilar
(exceto os com agdo antitranspirante); Desodorante colénia; Desodorante corporal (ex-
ceto desodorante intimo); Desodorante pédico (exceto os com agdo antitranspirante);
Enxaguatoério bucal aromatizante (exceto os com fltior, agdo anti-séptica e antiplaca);
Esmalte, verniz, brilho para unhas; Fitas para remog¢do mecanica de impureza da pele;
Fortalecedor de unhas; Kajal; Lapis para labios, olhos e sobrancelhas; Lengo umedecido
(exceto os com agdo anti-séptica e/ou outros beneficios especificos que justifiquem a
comprovacdo prévia); Logdo tonica facial (exceto para pele acneica); Mascara para ci-
lios; Mascara corporal (com finalidade exclusiva de limpeza e/ou hidratacdo); Mascara
facial (exceto para pele acneica, peeling quimico e/ou outros beneficios especificos que
justifiquem a comprovacao prévia); Modelador/fixador para sombrancelhas; Neutra-
lizante para permanente e alisante; P6 facial (sem finalidade fotoprotetora); Produtos
para banho/imersdo: sais, 6leos, cdpsulas gelatinosas e banho de espuma; Produtos
para barbear (exceto os com agdo anti-séptica); Produtos para fixar, modelar e/ou em-
belezar os cabelos: fixadores, laqués, reparadores de pontas, dleo capilar, brilhantinas,
mousses, cremes e géis para modelar e assentar os cabelos, restaurador capilar, méasca-
ra capilar e umidificador capilar; Produtos para pré-barbear (exceto os com agdo anti-
séptica); Produtos pds-barbear (exceto os com agdo anti-séptica); Protetor labial sem
fotoprotetor; Removedor de esmalte; Sabonete abrasivo/esfoliante mecanico (exceto os
com agdo anti-séptica ou esfoliante quimico); Sabonete facial e/ou corporal (exceto os
com acao anti-séptica ou esfoliante quimico); Sabonete desodorante (exceto os com acdo
anti-séptica); Secante de esmalte; Sombra para as péalpebras; Talco/pd (exceto os com
acgdo anti-séptica); Xampu (exceto os com agdo antiqueda, anticaspa e/ou outros benefi-
cios especificos que justifiquem a comprovacgdo prévia); Xampu condicionador (exceto
os com acdo antiqueda, anticaspa e/ou outros beneficios especificos que justifiquem
comprovacdo prévia).

Produtos Grau 2:

Agua oxigenada 10 a 40 volumes (incluidas as cremosas exceto os produtos de uso medi-
cinal); Antitranspirante axilar; Antitranspirante pédico; Ativador/acelerador de bronzea-
do; Batom labial e brilho labial infantil; Bloqueador Solar/anti-solar; Blush/rouge infantil;
Bronzeador; Bronzeador simulatério; Clareador da pele; Clareador para as unhas quimico;
Clareador para cabelos e pélos do corpo; Colonia infantil; Condicionador anticaspa/anti-
queda; Condicionador infantil; Dentifricio anticarie; Dentifricio antiplaca; Dentifricio anti-
tartaro; Dentifricio clareador/clareador dental quimico; Dentrifricio para dentes sensiveis;
Dentifricio infantil; Depilatorio quimico; Descolorante capilar; Desodorante antitranspi-
rante axilar; Desodorante antitranspirante pédico; Desodorante de uso intimo; Enxagua-



torio bucal antiplaca; Enxaguatério bucal anti-séptico; Enxaguatério bucal infantil; Enxa-
guatdrio capilar anticaspa/antiqueda; Enxaguatério capilar infantil; Enxaguatério capilar
colorante/tonalizante; Esfoliante peeling quimico; Esmalte para unhas infantil; Fixador de
cabelo infantil; Lencos Umedecidos para Higiene infantil; Maquiagem com fotoprotetor;
Produto de limpeza/ higienizagdo infantil; Produto para alisar e/ ou tingir os cabelos;
Produto para area dos olhos (exceto os de maquiagem e/ou acgdo hidratante e/ou dema-
quilante); Produto para evitar roer unhas; Produto para ondular os cabelos; Produto para
pele acneica; Produto para rugas; Produto protetor da pele infantil; Protetor labial com
fotoprotetor; Protetor solar; Protetor solar infantil; Removedor de cuticula; Removedor de
mancha de nicotina quimico; Repelente de insetos; Sabonete anti-séptico; Sabonete infan-
til; Sabonete de uso intimo; Talco/amido infantil; Talco/pé anti-séptico; Tintura capilar
temporaria/progressiva/permanente; Tonico/log¢do Capilar; Xampu anticaspa/antiqueda;
Xampu colorante; Xampu condicionador anticaspa/antiqueda; Xampu condicionador in-
fantil; Xampu infantil.

12.2. Exemplos de Produtos-chave para Cosméticos Naturais

A seguir podem-se identificar alguns exemplos sobre itens que sdo considerados funda-
mentais para a produgdo de cosméticos naturais:

Cremes/Manteigas/Gel para rosto

* Contetido:de15a50g.

° As embalagens mais adequadas sdo as de plasticos rigidos, com tampa e espatula.
E necessaria a adigdo de uma caixa com lacre, dada a necessidade da presenga de orien-
tagdes de uso em bula anexa ou na superficie da embalagem externa.

Manteiga de cupuacu;

Manteiga de muru-muru;

Manteiga de ucutiba;

Creme de mel e proteinas;

Creme hidratante & base de mel e prépolis;
Creme hidratante com mel;

Creme hidratante com prépolis;

Gel a base de prépolis;

Gel com veneno de abelha;

Manteiga de copaiba com mel.

*  Precos finais para o consumidor: dependendo do contetido e da formulacdo de R$ 15,00
a R$ 120,00.
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Oleos

Contetdo: de 10 a 120 ml.
Neste caso as embalagens recomendadas sdo as de vidro uma vez que os 6leos essen-
ciais, freqiientemente reagem com embalagens plasticas. Também é necessaria a adigao
de caixa de papelao com lacre.

Oleo de sementes de maracuja;

Oleo de andiroba;

Oleo de buriti;

Oleo de castanha do paré;

Oleo de copaiba;

Oleo de pracaxi;

Oleo para banho a base de mel e propolis;

Oleo pés-banho a base de mel e propolis.

Precos finais para o consumidor: dependendo do contetido e da formulacao de R$ 15,00
a R$ 120,00.

Sabonetes

Peso: de 15 a 120 gramas.

Podem ser embalados em plasticos com a técnica de shrink (embalagens plasticas
seladas a vacuo), com ou sem a adi¢do de uma caixa. No caso de armazenamento e
transporte com exposicdo de luz, este produto precisara ter caixa, para ndo compro-
meter a qualidade da conservagdo dos principios ativos do produto, dentro de seu
prazo de validade.

Precos finais para o consumidor: dependendo do contetido e da formulacao de R$ 4,00
a R$ 35,00.

Sabonetes liquidos

Contetido: de 50 a 300 ml.

As embalagens economicamente mais vidveis sdo de plastico semi-rigido. A adicdo de
embalagem/caixa pode encarecer o produto, mas o acondiciona melhor para o armaze-
namento e transporte e confere um diferencial na apresentacdo, sobretudo para venda
em pontos de auto-servico. Frasco plastico e frasco plastico com caixa precisam ter lacre
ou no bocal ou na tampa da caixa.



Sabonete de sementes de maracuja;
Sabonete de andiroba;

Sabonete de buriti;

Sabonete de castanha do para;
Sabonete de copaiba;

Sabonete de pracaxi;

Sabonete de cupuagu;

Sabonete de muru-muru;

Sabonete de ucutba;

Sabonete com mel e prépolis;
Sabonete de mel e gérmen de trigo;
Sabonete de mel;

Sabonete de prépolis e copaiba;
Sabonete de prépolis e enxofre;
Sabonete de prépolis;

Sabonete glicerinado com mel;
Sabonete glicerinado com mel e prépolis;
Sabonete glicerinado de proépolis;
Sabonetes de mel e proteinas;
Sabonete de lama negra com mel.

* Precos finais para o consumidor: dependendo do contetido e da formulagao de R$ 16,00
a R$ 90,00.
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Tinturas de cabelo
¢ Contetdo:
produto para coloracdo: de 30 a 50 ml;

frasco aplicador com emulsao de clareamento (Agua oxigenada ou amonia: de
60 a 100 mJ;

condicionador pés-lavagem ou para adigdo nos produtos acima mencionados,
para a aplicagdo da tintura: de 10 a 30 ml.

As embalagens mais recomendadas séo:

produto para coloragao: vidro, para ndo haver reacdo do produto com plasti-
Cos para armazenamento e transporte;

frasco aplicador com emulsdo de clareamento: plastico semi-rigido com bico
superior de aplicagdo, na tampa;

condicionador: sache de plastico ou aluminio;

luvas descartaveis em plastico fino para protegdo das maos (evitando “colo-
rir” na pele), na hora da aplicagdo.

Pregos finais para o consumidor: dependendo do contetido e da formulagao
de R$ 18,00 a R$ 40,00.

Depilatérios em forma cremosa

e Contetdo: de 50 a 300 g.

* As embalagens mais adequadas sdo as de plasticos rigidos, com tampa. E necessa-
ria a adigdo de uma caixa com lacre, dada a necessidade da presenga de orienta-
¢Oes de uso em bula anexa ou na superficie da embalagem externa. Os dispositivos
mecanicos, tais como espétula para aplicagdo/remocao do produto (quando neces-
saria) precisam ser adicionados a embalagem ou fornecidos em plastico lacrado,

separadamente.

* Precos finais para o consumidor: dependendo do contetido e da formulagdo de R$ 15,00
a R$ 80,00.

Depilatorios em folhas
* Contetdo: de 10 a 20 folhas com 30 ou 60 g.
* Asembalagens mais adequadas sdo as caixas de papeldo com lacre.

* Precos finais para o consumidor: dependendo do contetido e da formulacao de R$ 15,00
a R$ 40,00.



Loc¢oes para corpo ou rosto

Conteudo: de 50 a 300 ml.

As embalagens economicamente mais viaveis sdo de plasticos semi-rigidos. A adigdo
de embalagem/caixa pode encarecer o produto, mas o acondiciona melhor para o ar-
mazenamento e transporte e confere um diferencial na apresentacdo, sobretudo para
venda em auto-servigo. Frasco plastico e frasco plastico com caixa precisam ter lacre ou
no bocal ou na tampa da caixa.

Locao hidratante com prépolis e hamamélis;
Locao pos-barba a base de mel e prépolis.

Precos finais para o consumidor: dependendo do contetido e da formulagao de R$ 15,00
a R$ 90,00.

Pomadas

Conteudo: de 10 a 30 ml.

As embalagens recomendadas sdo os tubos de plastico flexivel e os de aluminio, com
caixa e instrugdes nas embalagens ou a adigdo de bula anexa.

Pomada de prépolis.

Precos finais para o consumidor: dependendo do contetido e da formulagao de R$ 15,00
a R$ 40,00.

Protetores/Condicionadores labiais

Contetido: de5a 10 g.

As embalagens recomendadas sdo os conhecidos tubetes ou as embalagens tradicio-
nais utilizadas para o acondicionamento de batons. Os produtos devem contar com
caixas de papeldo.

Protetor labial com prépolis e caléndula.

Precos finais para o consumidor: dependendo do contetido e da formulagao de R$ 18,00
a R$ 45,00.

Xampus, condicionadores e mascaras para cabelo

Conteudo: de 50 a 300 ml

As embalagens economicamente mais vidveis sdo de plasticos semi-rigidos. A adi-
¢do de embalagem/caixa pode encarecer o produto, mas o acondiciona melhor para
0 armazenamento e transporte e confere um diferencial em apresentagdo. Frasco
plastico e frasco plastico com caixa precisam ter lacre ou no bocal ou na tampa da
caixa.
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Xampu anti-caspa com mel e prépolis;

Xampu com argila, prépolis, mel e jaborandi;
Xampu com proépolis e alecrim;

Xampu de mel e camomila;

Xampu de prépolis;

Xampu e condicionador & base de mel e prépolis;
Xampu para cabelos normais com mel e prépolis;
Condicionador com mel e prépolis;
Condicionador de prépolis;

Mascara capilar reconstrutora (a base de mel);
Mascara de mel e proteinas;

Sabonete de sementes de maracuja;

Sabonete de andiroba;

Sabonete de buriti;

Sabonete de castanha do paré;

Sabonete de copaiba;

Sabonete de pracaxi;

Sabonete de cupuagu;

Sabonete de muru-muru;

Sabonete de ucutba.

ESTUDOS DE MERCADO ESPM/SEBRAE

* Preqos finais para o consumidor: dependendo do contetido e da formulagdo de R$ 16,00
a R$ 90,00.



m 13. Padrbes de Qualidade para

Produtos Naturais

Além das exigéncias estabelecidas pela Anvisa para producdo dos cosméticos, as emba-
lagens utilizadas para cosméticos naturais precisam ser criteriosamente desenvolvidas e
armazenadas para a preservagdo da qualidade dos cosméticos. Utilizam-se vidros estéreis,
tampas de uma madeira especial e papeldo reciclado. Produtos da Naturais da Amazonia,
por exemplo, recebem a classificacdo de Cosmético Natural e Orgénico, por seguirem os
critérios de preservacdo ambiental e das tradigdes e culturas populares, mas cabe ressal-
tar que nenhum dos produtos submetidos ao regime de vigilancia sanitaria, podera ser
industrializado, exposto a venda ou entregue ao consumo, antes de registrado no érgéo de
vigilancia sanitdria competente do Ministério da Satide..

As diretrizes para cosméticos naturais foram desenvolvidas pela BDIH, a Associagdo de
Inddtstrias e Firmas de Comércio Alemas. De acordo com tais diretrizes, os cosméticos
naturais precisam ter seus ingredientes testados em institutos independentes. Somente os
produtos que atendem a essas especificacdes podem utilizar o selo da BDIH de comprova-
¢do de cosmético natural certificado. Aqueles produtos que obtiverem o selo de certificagdo
do BDIH, certamente, terdo oportunidades reais para serem aceitos no mercado externo. O
selo do BDIH e a descrigdo das diretrizes sdo apresentados a seguir

Figura 3 — Selo BDHI para certificagao de cosmético natural
BDIH

Associacao de Industrias e Firmas
de Comércio Alemas

Fonte: Reproduzido de BDHI. Site institucional. Mannheim (Germany), 2007.

Este selo de aprovagao foi oficialmente criado em 2001 e, na ocasido, mais de 2.000 produtos
foram testados. Testes regulares garantem que os consumidores recebam exatamente o que
é esperado ao comprar produtos naturais.

Ha atualmente 83 produtores de cosméticos naturais certificados. Essas companhias tém
altissimos niveis de qualidade, nas quais os ingredientes naturais sdo cuidadosamente tra-
balhados e concebidos. A manipulagdo cuidadosa de ativos botanicos e outros ingredien-
tes, e o uso das ultimas descobertas cientificas que propiciam elaboragdo de cosméticos
naturais inovadores, que cuidam da pele sem agredi-la.

Produtos que carregam o selo BDIH usam ingredientes naturais como 6leos essenciais de
plantas de altissima qualidade, gorduras e ceras, extratos de ervas, dgua floral e esséncias
com fungdes de aromaterapia, obtidas através de cultivo organico controlado. Nenhuma
tintura sintética, fragrancia sintética, matérias-primas etoxiladas, silicone, parafina ou ou-
tros derivados de 6leo mineral sdo usados.

As diretrizes do BDIH definem o que é um cosmético natural certificado e objetivam,
dessa forma, permitir a concorréncia leal entre os laboratdrios e distribuidores de cos-
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méticos naturais, com a intengdo de tornar transparente o termo cosmético natural e
satisfazer as expectativas dos clientes por produtos seguros e que ndo agridam o meio
ambiente. Esta normalizagdo do BDIH leva em conta pontos a serem comentados nos
proximos tépicos.

13.1. Prioridades da BDIH

* Na obtencdo de matérias-primas a serem utilizadas sdo tomados todos os cuidados
para assegurar que a natureza e qualquer forma de vida nédo sejam afetadas. Precau-
¢Oes sdo adotadas para assegurar que sejam levados em conta os aspectos necessarios
para a preservagdo das espécies e dos animais. Recusa-se a manipulacdo genética tanto
de plantas quanto de animais;

* A transformagdo das matérias-primas em cosméticos deve ser realizada com o méxi-
mo de cuidado. Processos quimicos devem ser evitados e os processos de embalagem
devem ser minimos, sempre buscando a ndo agressao ao meio ambiente;

* Os niveis crescentes de poluigdo tém levado as pessoas a manifestarem reagoes alér-
gicas a ingredientes especificos, particularmente tinturas e conservantes sintéticos.
Os cosméticos naturais certificados ndo utilizam tais ingredientes. Todos os produtos
apresentam um potencial alérgico baixo.

No Brasil, o Instituto Biodinamico (IBD) estabelece padrdes de qualidade para produtos
organicos e o Ecocert fornece a certificacdo desses produtos.

Um bom exemplo no pais ocorre entre os indios caiapds, da Terra Indigena do Bat,
em Altamira/PA. Em parceria com a ONG Amigos da Terra, eles conseguiram um
importante selo verde, o Forest Stewardhip Council (FSC)°, certificado que garante que a
matéria-prima extraida preserva o ambiente e promove o desenvolvimento econémico
sem agredir a cultura local.

13.2. Critérios da BDIH

° Matérias-primas obtidas das plantas: sempre que possivel, as matérias-primas ob-
tidas das plantas devem ser usadas de plantagdes organicas controladas (levando-se
em consideracdo sua qualidade e disponibilidade) e deve haver controle sobre coleta
selvagem organica;

* Protecdo animal: ndo sdo realizados testes em animais; as matérias-primas disponi-
veis no mercado antes de 01/01/1998 s6 podem ser usadas se nédo tiverem sido testadas
em animais; é proibido usar matérias-primas obtidas de vertebrados mortos (ex: gor-
duras e colagenos animais);

* Matérias-primas obtidas dos minerais: o uso de sais inorganicos e das matérias-pri-
mas obtidas de minerais é geralmente permitido;

9 Para maiores informacgdes, consultar o site da FSC Brasil, Conselho Brasileiro de Manejo Florestal,
uma ONG que representa o FSC no Brasil e tem como objetivo principal promover o manejo e a certificagao
florestal no Brasil: <http://www.fsc.org.br.



° Matérias-primas com uso restrito: para a produgdo de cosméticos naturais, é per-
mitido usar os componentes que sdo extraidos por meio de hidrélise, hidrogenacao,
esterificacdo, transesterificagdo ou outras quebras de moléculas e condensagdes dos
seguintes materiais: gorduras, 6leos e ceras; lecitinas; lanolina; monossacarideos, oli-
gossacarideos e polissacarideos; proteinas e lipoproteinas. O uso atual da matéria-pri-
ma é regulado pela lista positiva para o desenvolvimento e a producédo de cosméticos
naturais certificados;

* Deliberada rejeigao de: tinturas sintéticas, fragrancias sintéticas, matérias-primas eto-
xiladas, silicones; parafina e outros produtos derivados de petréleo. Algumas substan-
cias permitidas estdo definidas na norma ISO-9235;

* Conservagdo: para assegurar que os produtos sejam microbiologicamente seguros, al-
guns conservantes idénticos aos naturais sdo permitidos, juntamente com conservan-
tes naturais: acido benzdico e seus sais, e éster etilico; dcido salicilico e seus sais; cido
sorbico e seus sais; alcool benzilico. Quando esses conservantes sao usados, o produto
deve ser etiquetado com o aviso “preservado com (nome do conservante”;

* Nenhum método radioativo: ndo é permitido desinfetar matérias primas organicas ou
cosméticos prontos com métodos radioativos;

* Cosméticos naturais certificados: uma associagdo neutra/independente verifica se todos
0s critérios foram atendidos fornecendo uma etiqueta para comprovar a conformidade.

13.3. Objetivos Adicionais do BDIH

* Exigéncias das matérias-primas: toda a producéo deve ter rastreabilidade e usar pro-
cessos limpos (que ndo agridam o meio-ambiente); educagdo dos consumidores;

* Desaprovaciao da engenharia genética: clara oposicdo as matérias-primas extraidas
de plantas ou animais geneticamente modificados. Como a engenharia genética é um
aspecto controverso na agricultura e ndo se justifica ecologicamente, apdia-se a cultura
organica e rejeita-se a engenharia genética;

* Compatibilidade ecolégica: uso somente de fontes naturais de matérias-primas, se
possivel certificadas pelo EG-Bio-VO (EG - Regulamento do Cultivo Ecolégico); pro-
cessos de produgdo que ndo agridam o meio-ambiente; maxima degradabilidade das
matérias-primas e produtos acabados; econdmico, ndo agride o meio-ambiente e emba-
lagens reciclaveis; manutencdo dos principios da vida natural;

* Compatibilidade social: matérias-primas devem ser oriundas de comércio justo e de
projetos de paises em desenvolvimento; uso e descarte; cooperagao.

Outra legislagdo digna de ser mencionada é a da Colipa (The European Cosmetics Associa-
tion), elaborada pela comunidade econémica européia, que estabelece as seguintes normas
para o setor de cosméticos:

* A inddastria de cosméticos vé a seguranga do consumidor como prioridade e, em vista
disso, a comunidade européia visa a promover meios para que o consumidor se sinta
seguro ao usar um determinado produto cosmético;
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* 0s componentes de todo produto cosmético no mercado sdo avaliados a fim de asse-
gurar que eles ndo causem nenhum mal ao consumidor. Tendo em vista acordos com
outros parceiros na Europa, chegou-se a regulamentagdo geral de estabelecer padrdes
para que ndo haja testes quimicos em animais;

* aindustria de cosméticos e produtos de higiene pessoal compromete-se em eliminar
testes em animais de quaisquer componentes de produtos destinados ao consumidor
e orgulha-se de desempenhar um importante papel nesta causa de natureza global;

* o0s cientistas da Colipa definiram como alternativa ao teste em animais, o método da
Substituicdo, Refinamento e Redugdo. Este método implica a substituigdo de testes em
animais por outros tipos de teste; o refinamento envolve redugdo dos niveis de sofri-
mento e stress nos animais durante a aplicagdo de testes e a reducao é justamente a di-
minuigdo significativa do niimero de animais utilizados em um teste. Métodos de teste
alternativos sdo propostos pelo Centro Europeu de Validagdo de Métodos Alternativos
(ECVAM, na sigla em inglés). Trata-se de um conjunto de propostas para testes a serem
adotados em diferentes industrias com fins de seguranga.

* atualizagdo continua das normas e outros regulamentos por meio de emendas e
anexos as Diretivas de Cosméticos 76/768/EEC, a fim de estabelecer regulamentos
para determinadas substancias, a fim de garantir a seguranga no uso de produtos
cosméticos.

m 14. Embalagens para Cosméticos a

Base de Produtos Naturais

Um dos aspectos essenciais relativos a cosméticos a base de naturais é a concepgao de
embalagem, a qual deve pressupor ndo apenas o bom acondicionamento do produto e ndo
prejudicar o meio-ambiente.

De acordo com dados obtidos pela base de dados Euromonitor'®, no relatério setorial sobre
embalagens no Brasil, no ano de 2006 houve uma grande produgao de embalagens feitas a
partir de plastico biodegradéavel. Cada vez mais os consumidores e fabricantes tornam-se
conscientes dos beneficios deste tipo de produto ao meio-ambiente. Além disso, os custos
envolvidos na fabricagdo de embalagens plasticas biodegradaveis tém diminuido nos ulti-
mos anos.

O desenvolvimento do TDPA™ (que em portugués poderia ser traduzido como Aditivo
Pldstico Totalmente Degraddvel) pode enfrentar com efetividade a questdo do descarte de
plasticos, fornecendo aditivos aos fabricantes para criar produtos de plastico degradavel e
biodegradavel".

10 Euromonitor Internacional, relatério setorial sobre embalagens, “non-food packaging”, marco de
2007. p. 3.
1" As informagdes seguintes foram obtidas do seguinte site: http://www.cosmeticanews.com.br/

conteudo.php?id=2308&PHPSESSID = d54dfbc5cb7010845206d047272¢c707



A tecnologia oxi-biodegraddvel usa aditivos TDPA™ que, quando adicionados as resinas plas-
ticas das mercadorias (PP, PE, OS) e seus co-polimeros, em vérias areas, cria produtos de-
gradaveis, biodegradéaveis e econdmicos. Processados em maquinas de fabricacdo padréo,
os plésticos que contém TDPA™ mantém o mesmo desempenho e as mesmas caracteristicas
dos produtos que os plasticos ndo degradaveis por um periodo controlado (duragdo) até que
a degradagdo seja iniciada por um ou todos os fatores de desencadeamento — calor, luz solar
ou aumento do desgaste mecanico. Os produtos plasticos a base de TDPA™ irdo se degradar
e, finalmente, se biodegradar. Apos a conclusao da biodegradagao, somente restardao diéxido
de carbono, agua e biomassa, elementos esses que sdo parte do biociclo normal.

As diversas fontes consultadas sobre cosméticos naturais ressaltam que 6éleos naturais nao
devem ser acondicionados em embalagens pldsticas, uma vez que ficam sujeitos a interagao
quimica e sofrerem transformagdes em sua composigdo original. Desse modo, a embala-
gem de vidro é a recomendada para envasamento e conservacao.

Entretanto, cremes, lo¢des, produtos capilares e manteigas podem ser acondicionados em
embalagens plasticas, desde que estas sejam biodegradaveis, conforme descricdo de estu-
dos feita anteriormente.

No Brasil, legislagdes sobre embalagens para cosméticos especificam que:
* Todos os produtos precisam ter um lacre para a garantia de ndo uso anterior;

* as embalagens precisam apresentar rotulacdo adequada: nome e caracteristicas do pro-
duto, bem como a certificacdo da Anvisa;

a7

¢ devem constar as seguintes informagdes: “manter longe do alcance de criangas”, “manter

/]

ao abrigo da luz e do calor”, “prazo de validade, data de fabricagdo e ntimero do lote”;

* asinformagdes de uso e caracteristicas (listagem dos ingredientes utilizados na formu-
lagdo por ordem decrescente de percentual de ingredientes ativos utilizados) dos pro-
dutos podem ser impressas em uma bula, no interior do produto, porém este processo
encarece o cosmético em alguns segmentos;

* o0s produtos precisam ser transportados com acondicionamento especial em embala-
gens individuais para cada segmento de produtos, com a preferéncia do uso de plasti-
cos — bolha (podem ser reutilizados varias vezes enquanto integros) para evitar atritos
e impactos maiores, sem sobrecarga de empilhamento para ndo causar qualquer dano
as embalagens.

Vale lembrar que algumas empresas (vide enderecos abaixo) embalam e transportam
cosméticos com tecnologia e expertise, neste processo. Elas também fornecem orienta-
¢do especial para cada segmento. O fabricante também pode comprar as embalagens de
um fornecedor e contratar outro para o processo de embalagem e selagem.

Alguns fabricantes de embalagens para cosméticos:

*  Support Pack (solugdes em processos periféricos): <http://www.supportpack.com.br>;

* Anhembi Embalagens (embalagens de papeldo): <http://www.anhembiembalagens.
com.br>;
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* RES Brasil (Recipientes para cosméticos a base de 6leo — plastico biodegradavel, alguns
sdo hidrossoltveis): <http://www.resbrasil.com.br>;

* Colbras Industria e Comércio Ltda. (cdpsulas gelatinosas moles para cosméticos):
<http://www.colbras.com.br>.

Informagdes técnicas, cursos e outros itens associados a embalagens:

* Centro de Tecnologia da Embalagem: <http://www.cetea.ital.sp.gov.br>

e Lipson Cosméticos Ltda.: <http://www.lipson.com.br>;

* APTA (cursos sobre embalagens): <http://www.apta.sp.gov.br>;

*  Novelprint (etiquetas auto-adesivas para cosméticos): <http://www.novelprint.com.br>.

Além das exigéncias regulamentadas pela legislagdo brasileira, um estudo de Gerald Scott'
indica aspectos dos padrdes internacionais para os plésticos biodegradaveis.

A Diretriz Européia de Estrutura de Detritos, de margo de 1991 introduziu o conceito avan-
cado de “recuperacdo de valor dos detritos”, o qual incluia a recuperacdo de materiais
organicos através de compostagem, da seguinte forma.

Reciclagem/recuperagdo de substancias organicas... utilizacdo como combustivel
para geracdo de energia e cobertura de solo, resultando assim em beneficios para a
agricultura e melhorias ambientais, incluindo compostagem e outros processos biol6-
gicos. (European Waste Framework Directive)

O reaproveitamento consiste na criagdo de fertilizantes e de outros produtos que me-
lhorem o solo (como o himus) através de compostagem. Os ambientes bioldgicos ativos
variam significativamente e possuem prazos de biodegradacdo muito diferentes. Por
exemplo, os plasticos que sdo colocados em sistemas de esgoto devem ser degradados ra-
pidamente para que ndo entupam tais sistemas. No Reino Unido, muitas das embalagens
domésticas provenientes dos sistemas de coleta de lixo ainda sdo colocados em aterros.
Contudo, o aumento das taxas de aterramento na Europa encoraja a compostagem de
detritos organicos domésticos.

A desintegracdo de embalagens deve ocorrer durante a compostagem e a biodegradagdo
deve ser completa no solo, de modo que quaisquer residuos presentes ndo representem
uma ameaga a agricultura ou toxicidade para plantas e animais. Outra forma de destinagdo
do plastico é como lixo espalhado na terra, mar ou litoral. Desde 1970, os filmes utilizados
na agricultura, tais como cobertura de plastico e tineis, tém sido concebidos para se de-
sintegraram no solo e podem ser arados (incorporados) ao solo, no qual se biodegradardo
apos o uso, com consideravel beneficio econémico para os agricultores. Este é um processo
socialmente benéfico, ao contrdrio do simples descarte de embalagens convencionais e de-
tritos provenientes da agricultura e distribuigdo, os quais em geral sdo visiveis em &reas
ecologicamente sensiveis, bem como se tornam uma ameaga a vida selvagem.

12 Informacdes obtidas da seguinte fonte: SCOTT, Gerald. Padrées internacionais para plasticos
biodegradaveis. In: http://www.resbrasil. com.br/upload/PADROES_INTERNACIONAIS_PARA_PLASTICOS_
BIODEGRADAVEIS_G_Scott.doc



A fiscalizagdo do descarte de embalagens plasticas e redes de navios em alto mar é muito
dificil e, cada vez mais, os plasticos degradaveis surgem como uma contribuicao realista
para o controle de detritos industriais nos oceanos. De modo similar, em terra, as emba-
lagens (sacos de ragdo animal, invélucros de silagem e cordéis de fardo) se assentam em
campos e margens de rios, cercas vivas e até mesmo em arvores. Devido aos altos custos
da coleta e destinacdo apropriada de detritos tdo esparsamente dispersos, a tinica forma
econdmica de controle é através de biodegradacdo controlada por tempo.

Ainda de acordo com Scott, constituem padrdes para plésticos biodegradaveis:

* CEN EN 13432:2000: requisitos para embalagens recuperaveis através de compostagem
e biodegradacado, além de esquema de teste e critérios de avaliagdo para a aceitagdo
definitiva de embalagens. Este padrdo foi desenvolvido para a indtstria de bioplastico
emergente nos anos 90 e requer que as embalagens plasticas se mineralizem tao rapi-
damente como a celulose pura. No entanto, a celulose pura é raramente encontrada na
natureza e alguns detritos de polimeros naturais, baseados em lignocelulose, podem
levar centenas de anos para serem biologicamente assimilados pelo solo. As poliole-
finas biodegradaveis, como a maioria dos compostos naturais, ndo se degradam sem
exposicao prévia ao ambiente e, por conseguinte, sao excluidas como candidatas a em-
balagens ambientalmente aceitaveis pela EN 13432;

* O BS 8472 BSI PKW/0 012805, determina a compostabilidade (incluindo biodegrada-
bilidade e ecotoxicidade) de material de embalagem baseados em oxi-plasticos biode-
gradaveis. Segundo suas especificacdes os oxi-plasticos biodegradaveis, apds oxidagao
térmica a temperaturas de compostagem industrial, devem biodegradar em diéxido
de carbono, 4gua e biomassa a taxas que evitem o acimulo no ambiente do solo. Além
disso, compostos que contenham plasticos oxi-biodegradados ndo podem ser toxicos
para plantas e macro organismos;

e CEN TC 249/WG9 WI 249509 — Plastico — Avaliagdo da degradabilidade no solo. Ape-
sar das poliolefinas estarem sendo utilizadas ha mais de 25 como filmes de cobertura
para o solo sem muitos problemas ambientais, tornou-se necessario avaliar sua biode-
grabilidade para garantir que sejam convertidas em CO, a taxas comparaveis as dos
residuos naturais, a fim de fornecer garantias de que elas ndo se acumulardo no solo.
Tratamentos UV/temperatura sdo aceitaveis para os oxi-plasticos biodegradaveis;

° ASTM D 6954 — 04, diretriz para a exposigdo e testes de plasticos que degradam no
meio ambiente por combinagdo de oxidagdo e biodegradagao. Este padrdo fornece um
guia para o pré-tratamento de polimeros através de métodos acelerados tais como ex-
posicdo a raios UV ou oxidacdo térmica (até 70 graus Celsius) seguida de medigdes
biométricas tipicas.

Um artigo sobre polimeros biodegradéveis dos pesquisadores Sandra Franchetti e José
Carlos Marconato®, estes sdo definidos como materiais degradaveis, sendo que este pro-
cesso resulta da agdo de microorganismos, tais como fungos, bactérias e algas de ocorrén-
cia natural, gerando CO2, CH4, componentes celulares e outros produtos segundo critérios
internacionais. Trata-se de materiais que se degradam em diéxido de carbono, agua e bio-
massa, como resultado da agdo de organismos vivos ou enzimas. Eles foram descobertos

13 FRANCHETTI, Sandra M. M. e MARCONATO, José Carlos. Polimeros biodegradéaveis: uma solugao
parcial para diminuir a quantidade de residuos plasticos. In: Quimica Nova, v. 29, ano 4, 2006, p. 811-816.
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ha mais de dez anos e também sdo conhecidos pelas denominagdes plasticos biolégicos ou
bioplasticos. Tém vantagens em sua aplicagdo devido a preservacdo do meio-ambiente.

De acordo com Franchetti e Marconato,”* em meados da década de 90 iniciou-se no Brasil
o desenvolvimento de uma tecnologia para produgdo de plasticos biodegradaveis empre-
gando como matéria-prima derivados de cana-de-agtcar, a partir de um projeto coope-
rativo desenvolvido pelo IPT, Coopersucar e Universidade de Sdo Paulo. Desta parceria,
iniciou-se um estudo, com os polimeros da familia dos PHAs, que podem ser produzidos
por bactérias em bio-reatores a partir dos agticares. Tais polimeros possuem propriedades
semelhantes as dos plasticos petroquimicos, com a vantagem de poderem ser biodegra-
dados por microorganismos presentes no meio ambiente, em curto espaco de tempo, apos
o descarte. Tal interesse por estes polimeros tem crescido substancialmente nos tltimos
tempos no mundo inteiro.

Além das preocupacdes em desenvolver embalagens que ndo agridam o meio ambiente e tdo
pouco interfiram na qualidade de cosméticos naturais e a base de mel e derivados, é preciso
estabelecer parametros para um design atraente, que chamem a aten¢do, mas permitam a
identificagdo, pelo consumidor, de que se trata de um cosmético natural e ndo quimico.

Segundo o presidente da Associagao Brasileira de Embalagens (ABRE), Fabio Mestriner,"
os ingredientes brasileiros, especialmente aqueles oriundos da Amazodnia, precisam ser
destacados na embalagem, pois constituem um forte apelo de vendas. Em suas palavras:

“Gragas ao carisma e a repercussdo internacional da Amazonia e pelas caracteristicas naturais
destes produtos, suas embalagens ndo podem se confundir com produtos industriais, quimicos
e sintéticos.”

Segundo o especialista, os materiais devem ser diferenciados em termos de cores, texturas
e imagens. “A rica iconografia indigena e suas estampas e padronagens também poderiam ser uti-
lizadas”, sugere Mestriner.

De acordo com suas estimativas, outros produtos brasileiros ndo provenientes da Amazonia
devem seguir o mesmo caminho e recorrer a temas nacionais folcléricos ou tropicais, cujas
imagens seriam estilizadas conforme as caracteristicas de sofisticacdo de cada produto.

Com base em dados da Agéncia de Promogdo e Exportacoes e Investimentos do Brasil -
APEX", com o apoio da Camara de Comércio e Induistria Brasil-Alemanha - Sdo Paulo orga-
nizou-se o Pavilhdo Brasil, no evento BioFach em Nuremberg, Alemanha, do qual participa-
ram representantes de 25 empresas, 4 associagdes e 7 cooperativas de 13 estados brasileiros.

No periodo de 2003 a 2006, os negocios feitos pelo Brasil em Nuremberg somaram US$
74 milhdes. Em 2007, o Pavilhdo Brasil se destacou das estruturas montadas por outros
paises devido a grande diversidade de produtos apresentados. Estavam expostos itens
provenientes da Amazoénia como 6leos amazonicos, cosméticos, além de produtos como

14 Fonte: FRANCHETTI, S. M. M.; MARCONATO, J. C., 2006. Polimeros Biodegradaveis: Uma solucao
Parcial para Diminuir a Quantidade dos Residuos Plasticos; Quimica Nova, v. 29, n. 4, p. 811-816. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S010040422006000400031&script=sci_arttext>. Acesso em: out. 2007.
15 Fonte: MESTRINER (2005) apud Brasilidade em Alta. Revista H&C — Household & Cosméticos,
Especial Cosméticos, Sao Paulo, a.Vl, n.30, mar./abr. 2005. Disponivel em: <http://www.freedom.inf.br/
revista/HC30/cosmeticos.asp>. Acesso em: 26 jun. 2007.

16 Dados obtidos do site: www.apexbrasil.com.br/biofach2007/empresasbrasileiras.html.



agai, guarana em po cachaca, cachaga de mandioca, cha mate, algodao, alcool, mel e ou-
tros produtos orgéanicos.

De acordo com Eduardo Caldas, gestor do projeto de exportagdo de organicos da Apex
Brasil, “a variedade de produtos, boa parte deles tipicos do nosso pais, chamou a atengao
do publico. Além disso, langamos novidades, como um creme de mel, méascaras cosméticas
para o rosto feitas com acerola, cachaca de mandioca e agticar biodindmico.” Ele acrescenta
que os compradores estrangeiros se interessaram bastante pelas histérias que estdo por
tras da producdo brasileira, envolvendo a melhoria do padrdo de vida das comunidades,
além do respeito ao meio ambiente. Relata:

Temos casos como o de uma cooperativa na Amazonia que emprega 1.000 pessoas na produgio
de diversos itens orgdnicos e contribui para o desenvolvimento econdmico e social da regido,
sem perder de vista o respeito ao meio ambiente. Para os compradores de orgdnicos, tais aspec-
tos valorizam a mercadoria brasileira.

A Alemanha é o segundo maior mercado mundial de produtos organicos, com uma mo-
vimentagdo de 5 bilhoes de euros ao ano, atras somente dos Estados Unidos. Para o Brasil,
o mercado internacional, especialmente o europeu, é estratégico tanto pelo aspecto finan-
ceiro como pelas tendéncias de consumo de sua populagao.

Tomando-se como referéncia as informagdes relativas a embalagens para cosméticos na-
turais e a base de produtos naturais,, nota-se que é imprescindivel levar em conta aspec-
tos como especificidades dos produtos 100% naturais, para que as embalagens nao com-
prometam sua qualidade, a preocupagdo e divulgagdo de invélucros e recipientes que nao
prejudiquem e promovam a conscientizagdo sobre sustentabilidade do meio-ambiente,
além de criar parametros para que as embalagens sejam suficientemente atraentes, sofis-
ticadas e despertem no consumidor a identificagdo destes cosméticos como plenamente
naturais, diferentes de produtos industrializados ou com ingredientes quimicos.

Rotulagem

Além das informagdes ja integradas a este relatdrio sobre a legislacdo vigente é, ainda, ne-
cessario ressaltar que todas as embalagens de cosméticos devem conter, por lei, as seguin-
tes informagdes: composicao, lote, data de fabricagdo, validade e instrugdes completas de
uso, enderego completo e CNPJ do fabricante, bem como telefone ou e-mail para contato.
Devem ser expressas claramente as precaugdes durante o uso do produto, como:

* Manter ao abrigo do calor e luz.

* Lavar bem as méos antes de utilizar o produto.

e Manter fora do alcance de criangas.

* Em caso de irritagdo suspender o uso do produto e procurar seu médico.

* Apenas para uso externo.

Depilatérios e tinturas também precisam conter orientagdes precisas quanto ao teste de
sensibilidade que deve anteceder o uso efetivo do produto.
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m 15. Exigéncias Legais de Mercado

O Euromonitor'” aponta que o setor mundial de cosméticos tem passado por um periodo de
intensa elaboragdo de diretrizes e outros tipos de certificagdo. Isto vem ocorrendo devido
ao crescimento do interesse por produtos naturais e/ou organicos. Os governos tém exer-
cido forte pressdo no sentido de garantir seguranca ao consumidor e, principalmente, por
questdes ligadas aos impactos ambientais durante a fabricacdo, consumo e destinagdo de
residuos da fabricacdo ou do uso.

Em novembro de 2006, o Canadé introduziu novas leis exigindo que todos os ingredientes
de cosméticos e produtos de higiene fossem listados na etiqueta do produto, a fim de ga-
rantir ao consumidor a possibilidade de ter mais chances de escolha sobre os componentes
quimicos a que estavam expostos.

Nos EUA, a legislacao tem restringido o acesso até a produtos muito populares no pais,
como os que tém efeito branqueador sobre a pele; 0os dermatologistas tém feito forte lobby
junto ao governo no sentido de provar que um ingrediente desse produto causa cancer.

A regulamentacdo do setor na Unido Européia é conhecida como Reach (em portugués,
Registro, Avaliacdo e Autorizagdo de Componentes Quimicos). Trata-se de uma medida
que estabelece maior controle dos ingredientes quimicos utilizados em produtos pesso-
ais e que tem banido muitos fabricantes estrangeiros que ali vendiam seus produtos.

Com relagdo a produtos naturais, novas legislagdes pretendem buscar uma harmonizagao
nos padrdes de certificagdo orgéanica. Estas diretrizes estimulam os processos de fabricagdo
inofensivos ao meio-ambiente, incluindo regras para diminuir excessos de embalagem e o
uso de produtos que ndo sejam biodegradaveis, além de banir testes de produtos cosméti-
cos em animais.

Em julho de 2005, a Anvisa emitiu a Resolugdo RDC n® 211, que aprova o uso do INCI para
rétulos dos produtos. O INCI é um sistema reconhecido no mundo inteiro, criado para
informar os consumidores de modo pratico e simples sobre 9.000 ingredientes utilizados
na fabricagdo de cosméticos.

15.1. Legislacao Brasileira sobre Cosmeéticos

Em fungdo da extensdo da Legislacao Brasileira sobre Cosmeticos', sua versao integral
encontra-se anexa.

15.1.1. Legislacao sobre Validade e Conservacao de Cosméticos

Segundo a legislagdo vigente e a Lei n® 8.078 — Cédigo de Defesa do Consumidor, promul-

gada em 1991 pelo entdo Presidente da Reptblica, Fernando Collor de Mello, todos os pro-
dutos e alimentos tém dois prazos de garantia contra defeitos de fabricagdo/conservagao:

17 Euromonitor International (2007)
18 Abihpec (2005). Disponivel em www.abihpec.org.br



* bens ndo duraveis — 30 dias (alimentos pereciveis);

* bens duréveis — 90 dias (todos os produtos que ndo forem pereciveis, inclusive cosmé-
ticos).

Para que possa haver clareza no entendimento, é importante definir o que é “ser perecivel”
perecivel é qualquer alimento ou cosmético que precisa ser acondicionado sob refrigeragdo
adequada.

Os cosméticos recebem em sua fabricagdo ingredientes conservantes, bem como enlatados,
embutidos e desidratados para que microorganismos e bactérias ndo apresentem cresci-
mento exacerbado. Porém, todos tém uma data de validade para serem consumidos.

Normalmente esmaltes tém um ano de validade; maquiagem, dois anos; cremes, locoes,
sabonetes, xampus, fragrancias e outros cosméticos tém validade entre dois e trés anos.

Para real conservacdo dos produtos cosméticos - dentro de seus prazos de validade - é
preciso haver sua manipulagdo correta e também critérios adequados ao guarda-los. O
uso da maquiagem deve ser pessoal e nunca transferivel para outras pessoas. Batons,
sombras e p0s faciais nunca devem ser utilizados por mais de uma pessoa, sob o risco
de contaminagdo microbiolégica. Quando se utiliza as maos para coletar cremes em
potes e tubos, estas precisam ser bem lavadas antes. Espatulas que ndo forem higieni-
zadas a cada uso sdo também fontes potenciais de contaminagdo. Todos os cosméticos
sempre devem ser bem guardados, ao abrigo da luz solar e calor e de preferéncia em
suas embalagens originais.

Quando ha o uso inadequado dos produtos, perde-se a garantia do prazo de fabricagdo
concedida, obrigatoriamente, pelas empresas. Desta maneira, é de vital importancia a lei-
tura das instrugdes de uso, as quais constam obrigatoriamente na embalagem de todos os
cosméticos.

15.1.2. Listagem dos ingredientes presentes nos cosméticos

A legislacdo que rege a fabricacdo e embalagem dos cosméticos obriga aos fabricantes
listar todos os ingredientes que compdem o produto. Para se ter uma nogao em maior ou
menor percentual de todos os listados, a ordem de maior percentual é a dos primeiros
em relagdo aos ultimos mencionados na embalagem. Ingredientes ativos sdo listados em
pardgrafo seguinte com esta denominagéo. Estes normalmente sao ingredientes deso-
dorantes utilizagdes em cosméticos de higiene pessoal, sujeitos a uma carga tributaria
menor, por isso a grande presenga das “Deo Colonias” no mercado brasileiro. Com a
presenca de determinado percentual de ingredientes ativos desodorantes, a carga tribu-
taria cai de 25% para 18%.

cosméticos a base de produtos naturais
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m 16. Principais Marcas™

A participagdo nas vendas ao consumidor pelas principais marcas em 2006, é apresentada

a seguir.

A Natura permanece na lideranca com 13,4%, seguida por Boticario (5,8%) e Avon 4 %),
quando avaliadas de forma global em relagdo ao portfélio de produtos. A primeira marca
de produto, entre as trés citadas, é da linha Renew da Avon (linha de cosméticos antiidade)
que participa com 1,3%.

Quanto aos outros fabricantes, as trés marcas com maior participagao foram: Seda (3,3%),
Sorriso (2,8%) e Gillette Prestobarba (2,1%).

Tabela 15 - Participacao das marcas nas vendas do varejo - 2003-2006

Natura

O Boticario

Avon

Seda

Sorriso

Gillete Prestobarba
Dove

Lux

Rexona

Garnier Fructis
Renew

Axe

Reach

Close-Up

Oral-B

Colgate

Sundown

Francis

Elséve

Gillete Sensor Excel
Palmolive Naturals
Palmolive
Koleston
Excellence

Risqué

Johnson’s Baby

Natura Cosmeéticos SA

Botica Comercial Farmacéutica Ltda

Avon Cosméticos Ltda

Unilever Brasil Ltda

Colgate-Palmolive Industria e Comércio Ltda
Procter & Gamble do Brasil SA

Unilever Brasil Ltda

Unilever Brasil Ltda

Unilever Brasil Ltda

Belocap Produtos Capilares Ltda

Avon Cosméticos Ltda

Unilever Brasil Ltda

Johnson & Johnson Industrial Ltda

Unilever Brasil Ltda

Procter & Gamble do Brasil SA
Colgate-Palmolive Industria e Comércio Ltda
Johnson & Johnson Industrial Ltda

Unisoap Cosméticos Ltda

Belocap Produtos Capilares Ltda

Procter & Gamble do Brasil SA
Colgate-Palmolive Industria e Comércio Ltda
Colgate-Palmolive Industria e Comércio Ltda
Procter & Gamble do Brasil SA

Belocap Produtos Capilares Ltda

Niasi SA

Johnson & Johnson Industrial Ltda

19 Euromonitor.

5.8
3.9
3.3
2.7
1.6
1.8
1.2
0.5
1.0
1.0

0.9

1.0
0.9
0.8
0.3
0.7
0.7
0.5

10.7
5.7
3.8
3.4
2.7
1.7
1.8
1.2
0.7
1.2
1.0
0.7
0.9
1.0
0.8
0.9
0.8
0.3
0.7
0.8
0.6
0.4

121
5.7
3.9
3.4
3.0
1.8
1.7
1.3
0.8
1.2
1.1
0.8
1.0
1.0
0.8
0.8
0.8
0.6
0.6
0.9
0.8
0.6
0.5

13.4
5.8
4.0
3.3
2.8
2.1
1.9
1.6
1.4
1.3
1.3
11
1.1
1.1
1.0
0.9
0.8
0.8
0.8
0.8
0.7
0.7
0.7
0.6
0.6
0.5

continua



Phioteraphia Biofitogenia Laboratorial

Maxton Biota Ltda

Nivea Deodorant BDF Nivea Ltda 0.4 0.5 0.5 0.5
Listerine Johnson & Johnson Industrial Ltda - - - 0.5
Biocolor Niasi SA 0.6 0.7 0.6 0.5

Cor & Ton Indubr’a_scom Industria Brasileira de 03 0.4 05 05
Cosméticos Ltda

Colorama Maybelline Belocap Produtos Capilares Ltda 0.4 0.5 0.5 0.5
Garnier Nutrisse Belocap Produtos Capilares Ltda 0.4 0.5 0.5 0.5
Nivea Body BDF Nivea Ltda 0.4 0.4 0.4 0.5
Vindlia Unilever Brasil Ltda 0.6 0.5 0.5 0.5

Fonte: Reproduzido de Euromonitor International Brazil- cosmetics and toiletries, 2007

A fim de estabelecer uma referéncia para cosméticos naturais e a base de produtos naturais,
identificaram-se algumas empresas de destaque e seus respectivos enderecos eletronicos:

* Aroma da Terra: <http://www.aromadaterra.com>

* Armazém do Mel: < http://www.tray3.com.br/loja>

* Breyer e Cia Ltda: < http://www.breyer.ind.br>

* Cia. da Abelha: <http://www.ciadaabelha.com.br>

* Essenciais do Brasil Produtos Naturais e Organicos: < http://www.essenciais.com.br>
* Herbarium Cosméticos: <http://www.herbarium.net>

* Jurud Produtos Naturais de Beleza da Amazdnia:< http://www.produtosjurua.com.br>
* Laboratério Fitoterapico Panizza: < http://www.panizza.com.br>

* Lua de Mel Produtos Naturais: < http://www.brazilpropolis.com.br>

* Naturais da Amazonia: < http://www.naturaisdaamazonia.com.br>

* Pronatu Laboratério de Produtos Naturais: < http://www.pronatu.com.br>

* Triade Cosméticos Naturais: < http://www.triadecosmeticosnaturais.com.br

16.1. Politica de Precos

Entre 2002 e 2006, os pregos do setor apresentaram crescimento inferior a inflacdo e ao
indice de precos ao consumidor. E preciso ressaltar os produtos de higiene pessoal — com
indices de precos substancialmente inferiores aos demais indices - versus a desvalorizagao
do real frente ao ddlar.
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Tabela 16 - Variagcao Anual de indices de Pregos — 2002-2006

Desvalorizacao

Cama Mt (e Goal| e | e i e
GOl Consumidor Higiéne Beleza
2003 4,3 77 9,3 8,8 11,1
2004 -3,9 121 7,6 0,2 2,5
2005 -17,7 1,2 5,7 -1,7 3,9
2006 -9,5 3,8 3.1 -0,8 1.8
2007 -10,9 79 4,5 2,0 1,6
Acumulado ultimos 5 anos -33,5 36,9 33,9 8,6 22,4
2/:1éodsio Composto ultimos 5 78 6.5 6,0 17 41

Fonte: Reproduzindo de ABIHPEC, 2007, p. 4.

A politica de pregos, apesar de nao explicitada de forma organizada em informacoes que
pudessem nortear essa andlise, é direcionada pelos principais players do setor, quais
sejam as grandes industrias nacionais (ex. Natura e Boticario) e multinacionais (Avon,
Unilever, Procter&Gamble, L'Oreal etc.) e pelos grandes intermediarios (redes de ataca-
distas e varejistas).

Como forma de ilustrar alguns pregos praticados, especificamente de produtos naturais,
pode-se recorrer ao item sobre produtos, no qual os pregos foram mencionados.

D 17. Comunicacao: Analise sob a Perspectiva

das Arenas da Comunicacao

Ha muito se percebe a angustia dos clientes de agéncias de propaganda em obter destes
uma nova opgao de midia ou de comunicacdo inovadora. O que se verifica € uma busca de
alternativas capazes de oferecer eficiéncia e eficicia em termos de acesso ao consumidor e
de retorno sobre o investimento.

Baseado nessa e em outras constatagdes foi desenvolvido o conceito de arenas de comuni-
cacgdo, conforme Prof. Francisco Gracioso:

[..] gostariamos de introduzir um novo conceito: da mesma forma que no passado os
homens de midia montavam as suas estratégias em combinagdes de veiculos, deverdo
agora — e com a mesma desenvoltura — montar estas estratégias com base naquilo que
chamamos de arenas da comunica¢do com o mercado. [...]

De uma certa forma, todas as sete arenas de que falamos tem na midia o seu canal
de expressao popular, o que sugere a participacdo desta em todos os conglomerados
que vierem a surgir para coordenar a utilizagdo dessas formas de comunicagao tao
diversas. (GRACIOSO, 2005, p. 30).



Conforme o conceito apresentado considera-se a existéncia de, pelo menos, sete arenas, tais

como:
* Propaganda Tradicional;

* Grandes Cadeias Varejistas;

e  Mundo do Entretenimento;

e  Mundo da Moda;

* Marketing Esportivo;

* Grandes Eventos Promocionais;

* Varejo Digital, Internet etc.

Com o objetivo de avaliar praticas de players do mercado de higiene pessoal, cosméticos e
perfumaria, serdo apresentados exemplos de agdes desenvolvidas a luz dos conceitos das

arenas da comunicagdo com o mercado.

D 18. Propaganda Tradicional

Figura 4

Anuncio L"Occitane

Fonte: WOODYSM2. Anuncio L'Occitane. Meio &
Mensagem. Sao Paulo, 2007.

Reconhecida pelos beneficios que essa ferra-
menta pode trazer ora criando atengdo a res-
peito de uma idéia, conceito ou mesmo pro-
duto, ora gerando interesse por uma oferta,
criando desejo de consumo e estimulando o
processo de aquisi¢do, um dos grandes en-
traves para sua adogdo reside nos investi-
mentos.

Cumpre lembrar, que a propaganda pode as-
sumir os mais diferentes formatos, tais como:
antncios impressos e eletronicos (radio e te-
levisdo — aqui ndo sera tratada comunicagdo
on-line pelo destaque que serd dado em tépico
que se segue), embalagens, encartes, anincios
em projecdes cinematograficas, catalogos, fo-
lhetos, anuarios, audiovisuais, logotipos, ou-
tdoors, entre outros amplamente difundidos e
mesmo aqueles que ainda estdo por ser des-
cobertos.

A seguir, serd apresentado um exemplo de
acao realizada no mercado:
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A WoodySM2 se baseia no conceito “Presentes com histérias verdadeiras” para criar
a campanha de Natal da marca de cosméticos L'Occitane. A agéncia desenvolveu
anuncios, pecas de midia on-line, material de ponto-de-venda e o concurso cultural
“Arvore premiada”, que destacaré a 4rvore de Natal mais criativa e bem elaborada,
oferecendo ao vencedor uma viagem para o Hotel Transamérica, na Ilha de Coman-
datuba, com direito a um acompanhante.”?

m 19. Varejo

O varejo oferece grandes oportunidades nao apenas em relagdo a oferta de produto ao merca-
do final, mas pela potencializacdo da divulgacao e exposicdo de marca.

Essa realidade pode ser verificada nas grandes cadeias de varejo que, se por um lado hé vérios
anos gerenciam a categoria de produtos em setores/corredores com goéndolas dedicadas, por
outro encontram disposicdo de varios fabricantes na elaboracdo de material de exposicdo em
Ponto de Venda (PDV), promotores para cuidar da adequada disposigdo de produtos e até
mesmo realizam agdes de experimentacio, distribui¢do de amostras, etc.

Entretanto, a atuacdo dos fabricantes nao se restringe a esse tipo de varejo, nem as acdes pro-
mocionais tradicionais, como se pode verificar no exemplo abaixo:

Acao em shopping center

Figura 5

Anuncio do perfume Covet

Fonte: PASSION PERFUMES E COSMETICOS. Site
institucional. S&o Paulo, 2007.

“Passion lanca perfume e clica consumido-
ras no cenario da campanha.

A Passion Perfumes e Cosméticos realiza
agdo no préximo final de semana, 17 e 18,
para o lancamento do perfume Covet, nova
fragrancia da atriz Sarah Jessica Parker. A
Perfumaria Universo, no Shopping Villa-Lo-
bos, em Sdo Paulo, receberd um cendrio ins-
pirado na campanha do produto, criada pela
agéncia nova-iorquina Laird&Partners. No
filme, a atriz é presa ao tentar furtar o per-
fume em uma vitrine. As consumidoras que
adquirirem qualquer produto da linha serdo
presenteadas com uma foto sua clicada no
cendrio. Além disso, uma promotora estara
caracterizada como a atriz e havera borrifa-
cdo do produto.

20 Ficha técnica do anuncio — Criacdo: Woody Gebara, Waldir Costa, Natdlia Kaori e Eduardo Franca;
Direcao de criacdo: Woody Gebara e Waldir Costa; Atendimento: Denis Filippini; Producdo gréafica: Denis
Filippini; Aprovacao pelo cliente: Anderson Moraes e Denise Silveira.



m 20. Entretenimento

As atividades ligadas a industria do entretenimento tém atraido cada vez mais interessados,
seja na forma de audiéncia, seja na forma de patrocinadores que vislumbram oportunidades
de exposicao de sua marca e de seus produtos. Nos tiltimos anos tém sido freqiientes os me-
gashows, feiras/eventos tematicos (rodeios) e festas populares (Carnaval, Micaretas, Festival
de Parintins) entre outros que atraem milhares de jovens, potenciais consumidores dos mais
diferentes produtos.

Atentas a essas oportunidades varias empresas do setor de cosméticos, higiene pessoal e per-
fumaria tém investido e associado sua marca a esses eventos e a personalidades e produtos
ligados ao entretenimento, fortalecendo sua imagem junto ao ptblico consumidor de hoje e
do futuro.

* Empresas apostam em Wanessa Camargo em suas campanhas

e Trés pecas publicitarias veiculadas neste més tém como protagonista a cantora e com-
positora Wanessa Camargo. A Universidade Bandeirante de Sao Paulo (Uniban) mos-
tra Wanessa e o cantor Cauby Peixoto cantando o hino da Uniban onde divulgam o
slogan da Universidade: O conhecimento passa de geragdo para geragao.

* Jana campanha que marca a entrada da linha de banho e cosméticos Emporio Bothanico
no varejo, a cantora tera sua imagem veiculada em um comercial na televisdo, em radios e
em revistas na cidade de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e também no Nordeste.

* Para a Numero Um, marca da Buaiz Alimentos, Wanessa anunciard os produtos Café
Numero Um, Farinha de Trigo Especial Nimero Um, Macarrdo Instantdneo Niimero
Um e Achocolatado Nimero Um. A empresa e tem planos de expandir seus negdcios
ainda neste ano em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Bahia?'.

Temporada de danca do Teatro Alfa terd patrocinio de Nivea Body. A marca patrocina,
pelo segundo ano, temporada de danga; a estréia deste ano sera com o espetaculo da com-
panhia Cirque Plume.

A Nivea, por sua linha de cosméticos Nivea body, patrocina, pelo segundo ano con-
secutivo, a temporada de danca do Teatro Alfa. Este ano, a abertura ficard a cargo da
companhia francesa Cirque Plume, com o espetaculo Plic Ploc, que ficara em cartaz
até 03 de agosto.

Neste ano, a temporada que vai de julho a dezembro, contara com a apresentagdo de
seis grandes companhias de danga — Cirque Plume, Grupo Corpo, Systeme Castafiore,
Marcia Milhazes, Quasar e Compaiiia Nacional de Danza®.

21 Fonte: Meio e Mensagem. Site institucional. Disponivel em: www.meiomensagem.com.br. Acesso
em: set.2008.
22 Fonte: Meio e Mensagem. Site institucional. Disponivel em: www.meiomensagem.com.br. Acesso

em: set.2008.
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PP 21. Mundo da Moda

O mercado da moda movimentou em 2006 mais de US$ 16 bilhdes, na forma de consumo
aparente. Esse volume demonstra a importancia dessa atividade no pais, acompanhando
tendéncias mundiais.

L'Oréal Paris amplia parceria com Leeloo.

A Leeloo, marca feminina carioca, langa sua colegdo primavera-verdo com a renovagao da
parceria com a L'Oréal Paris. A primeira experiéncia das duas marcas aconteceu em margo
deste ano e apresentou, segundo a empresa, 6timos resultados com as vendas de produtos
de maquiagem junto com pegas de moda. Desta vez, a multinacional de cosméticos amplia
sua participacdo com esttidios de maquiagem itinerantes que percorrerdo os principais
enderecos da Leeloo durante o més de setembro?®.

m 22. Marketing Esportivo

Nos tltimos anos o Brasil e o mundo tém acompanhado o crescimento dos investimentos
no marketing esportivo. O licenciamento de marcas (clubes), a venda de artigos, a utiliza-
¢do da imagem de atletas e os varios eventos, desde regionais até mundiais, movimentam
cifras bilionarias.

Parceria entre Pelé Club e Dior nos shows do U2. Rede de academias vai distribuir brindes
da grife de perfumes e cosméticos em camarote no estadio do Morumbi

A rede de academias Pelé Club acertou uma parceria com a grife internacional Dior — per-
fumes e cosméticos. A primeira de uma série de agdes conjuntas vai ser a realizagdo do ca-
marote especial para vips nos shows da banda irlandesa U2, em Sao Paulo. Os convidados
ainda vao receber brindes da grife e poderdo acompanhar uma fonte de perfume instalada
no espaco. Serdao apenas 50 pessoas por dia, entre elas a cantora Maria Rita, o fotégrafo
Luis Tripoli e os craques Ricardinho, Diego e Rai*.

23 Fonte: Meio e Mensagem. Site institucional. Disponivel em: www.meiomensagem.com.br. Acesso
em: set.2008.
24 Fonte: Meio e Mensagem. Site institucional. Disponivel em: www.meiomensagem.com.br. Acesso

em: set.2008.



w 23. Eventos Promocionais

(Feiras, Congressos etc.)

As feiras e congressos talvez oferecam os maiores beneficios aos produtores de produtos
de higiene pessoal, cosméticos e perfumarias.

Ox Cosméticos estara na 21° edigdo da Casa Cor. Loducca cria antncio para divulgar pro-
duto da marca.

A Loducca cria agao para a OX Cosméticos na 21? edi¢do da Casa Cor. A marca de cosméticos
investe no apoio local do evento, buscando evidenciar valores como sofisticagdo e inovagao.

A marca disponibilizou os produtos de seu portfélio aos profissionais participantes da
mostra. Sabonetes liquidos e em barras poderdo ser experimentados pelo ptublico nos lava-
bos e banheiros do evento. Sdo 18 ambientes com produtos da OX. A Loducca criou ainda
um antincio de pagina dupla que sera veiculado na revista da Casa Cor, destacando o Oleo
para banho de améndoas doces®.

“Citroén em ac¢ao no Salao do Automavel.
Figura 6 Area da montadora no evento também di-
Anuncio OX Cosméticos vulgara produtos de outras marcas.

Além de seus carros — com destaque para
o (4, seu ultimo langamento —, a Citroén
promoverd agdes de divulgacdo de outros
produtos no estande de 1,8 mil metros qua-
drados elaborado para o 24° Saldo do Auto-
mével, que ocorre de 19 a 29 de outubro, em
Sao Paulo. O espago sera palco de agdes de
marketing direto de linhas de maquiagem,
jogos vituais e sorvetes. A fabricante de cos-

Fonte: LODUCCA. Anuncio OX Cosméticos. Séo
Paulo, 2007. méticos Revlon promovera a realizagdo de

maquiagem nas consumidoras que forem ao
estande da Citroén.”?

23.1. Eventos Especificos do Setor

Ha varios eventos que anualmente acontecem nas mais diversas regides do pais. Com
o objetivo de apresentar algumas delas, sera utilizado o calendario disponivel no Mi-
nistério do Desenvolvimento, Indudstria e Comércio Exterior (MDIC)¥, disponivel no
respectivo portal.

25 Fonte: Cliipping Express. Site institucional. Disponivel em: clippingexpress.com.br. Acesso em: set.2008.
26 Fonte: Citréen. Site institucional. Disponivel em: www.meucitréen.com.br. Acesso em: set.2008.
27 Fonte: MDIC - Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. Calendario Brasileiro

de Feiras e Exposicoes. Disponivel em: www.mdic.gov.br. Acesso em: set.2008.
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Cumpre ainda destacar que, para o empresario/produtor de micro e pequeno porte, devese
levar em consideracao a agenda regional de seu estado, a fim de identificar a melhor opor-
tunidade de participagdo em relagdo aos resultados esperados.

A seguir, os principais eventos identificados:
* Hair Brasil

*  Mercosuper 2008

* Bio Brazil Fair

* Natural Tech 2008

¢ Beauty Meeting 2008

* Cosmética Nordeste CN 2008

* Beauty Fair

*  Cosmetic Cosmética

e S04 Para Mulheres

D 24. Varejo Digital e Internet

Figura 7
Péagina principal do hotsite O Boticario

0 Bot

Fonte: TV1.COM. Hotsite O Boticério. Portal da Propaganda.
S&o Paulo, 14 nov. 2007.8°

Em 2006, as vendas por marketing direto re-
presentaram R$ 4 bilhdes?, utilizando como
canais de vendas e-mail, fax, tele-mensagens a
celulares, etc.

Nesse mesmo ritmo, o e-commerce foi res-
ponsavel, em 2006, por cerca de R$ 4,4 bi-
1hoes em vendas:

A TV1.Com assina a criagdo de um hotsite
para O Boticario, que estd langando sua linha
de produtos masculinos. Pelo www.boticario.
com/men, é possivel conhecer os cosméticos
dedicados aos homens e ainda conferir dicas
de moda e beleza postadas por Lula Rodri-

gues (jornalista especializado em moda e estilo masculino) em seu blog. Esté prevista ainda a
criagdo de um podcast do jornalista e do cartdo virtual “Faga uma amiga feliz”, composto por
mensagens e “cantadas” direcionadas ao publico feminino. 30/10/2007%.

28 Associacéo Brasileira de Telesservigos (ABT)

29 Ebit — www.ebitempresa.com.br



m 25. Estratégias de Promocéao

Marketing viral®*, marketing de relacionamento®. Possibilidade de promover o interesse pe-
los produtos apods a realizacdo de reportagens veiculadas pela midia nacional, dedicados
ao assunto de cosméticos naturais, seus atributos e diferenciais.

Segundo relatério de 2005 do Euromonitor International, predomina o foco na segmentacao,
a fim de atender diferentes géneros de grupos étnicos (por diferencas de raga, de idade,
estilo de vida etc.)

Além da énfase nos ingredientes naturais incorporados as formulagdes de cosméticos,
buscou-se, no Brasil, durante o ano de 2006, gerar facilidades no pagamento, por meio de
sistemas de radpida entrega, promogdes, descontos, além de premiacdes.

Em 2007, a Naturais da Amazonia, trouxe ao Brasil parceiros alemaées para a produgdo de um
video informando sobre os trabalhos que a empresa realiza em termos de sustentabilidade
no pais, bem como toda a cadeia produtiva de seus 6leos e cosméticos. Este video sera uti-
lizado no mercado alemao, como material de divulgacdo da empresa.

m 26. Concorréncia

Os principais concorrentes para categoria de cosméticos naturais sao todos os cosméticos
que utilizam insumos quimicos, uma vez que sua producdo e logistica de distribuigao
realizam-se de modo muito eficiente.

A Avon Cosméticos é um bom exemplo. Esta organizagdo estd presente em 138 paises,
possui 42 fabricas, sendo uma delas no Brasil, terceiro mercado em seu faturamento global.
A logfistica de distribuigdo da Avon faz com que seus produtos cheguem até em regides de
dificil comunicacdo ou acesso. Ha cerca de 980 mil revendedoras distribuidas ao longo do
territdrio brasileiro.

Conforme dados da versao de 2007 do relatério do setor de cosméticos e produtos de higie-
ne pessoal no Brasil, feito pelo Euromonitor International, as industrias que lideraram o setor
no pais foram Unilever, Natura e Avon.

30 Marketing viral é qualquer estratégia que encoraja individuos a passar adiante sua mensagem de
marketing (seu argumento de venda), criando uma oportunidade de crescimento exponencial da exposicao e
influéncia desta mensagem.

31 Marketing de relacionamento: tradugcdo do termo em inglés CRM - Customer Relationship
Management. E uma nova face dos negbécios, um conjunto de oportunidades estratégicas, no qual o
consumidor torna-se o centro de toda atencdo da organizacdo em tempo integral. Por meio do marketing de
relacionamento as organizagdes podem projetar e langar agdes voltadas aos clientes, buscando sempre que
estes se tornem cada vez mais proximos de seus produtos e/ou servicos, de forma a utiliza-los e recomenda-
los a inimeras pessoas, pois indiretamente e imperceptivelmente, reconhecem o valor e o esforco a eles
disponibilizado por aquela empresa, que a todo momento se preocupa com seu bem estar e atende
prontamente suas solicitagoes.
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A Natura Cosméticos foi uma das empresas do setor de cosméticos e produtos de hi-
giene que atuou de maneira mais “agressiva” em termos de marketing. Direcionou seu
foco para o langamento das fragrancias Natura Ekos e para os produtos de cuidado de
pele da linha Natura Chronos, além de desenvolver novos produtos e pesquisar fontes
de matéria-prima. Em suas campanhas, a Natura constantemente busca melhorar sua
imagem corporativa, no sentido de sua busca em apoiar causas sociais e para um am-
biente sustentavel.

No periodo entre 2001 e 2005, a Avon continuou a investir em fragrancias, cuidados
com a pele e tinturas cosméticas, reforgando as marcas Avon, Renew e Avon Color.
Em 2005, a empresa langou fragrancias mais sofisticadas para atingir consumidores de
maior renda.

Como empresas de médio e grande porte que se especializaram na venda de cosméticos
com base natural, de acordo com dados obtidos por diferentes artigos, podemos citar: Yves
Rocher (francesa), The Body Shop (empresa de origem inglesa que foi recentemente adquiri-
da pela L'Oréal), Biotherm (francesa), Clarins (Francesa), Ushua (francesa), Rose Brier (ameri-
cana), Mahogany (americana).

Segundo a American Chemical Society e a Royal Society of Chemistry, a industria de cosmé-
ticos nos EUA vende US$ 18 bilhdes dos quais 10% sdo de produtos com base natural. Tal
como na industria farmacéutica, a participacdo dos insumos naturais no valor da vendas é
estimada em cerca de 10%.

A grande maioria das industrias de cosméticos vende uma marca, que simboliza beleza ou
elegancia e ndo desenvolve a prépria tecnologia, recorrendo a centros de pesquisa.

O Givaudam Roue é o lider mundial na pesquisa de fragrancias e aromatizantes, embora
ndo seja uma marca de cosméticos. O faturamento da empresa somado o ramo das fra-
grancias (51%) e dos aromatizados (49%) atingiu 1,4 bilhdes de francos suigos, em 1997. As
fragrancias sdo destinadas a perfumes de luxo, cosméticos, sabonetes e outros produtos
domésticos. Os aromatizantes sdo tanto naturais quanto aditivos sintéticos voltados no-
tadamente para a industria de bebidas, alimenticia, farmacéutica, higiene oral e alimen-
to natural. As vendas da Givaudan Roure concentram-se nos EUA (39%) e Europa (37%).
A Asia do Pacifico absorve 16% e a América Latina apenas 8%. A empresa estd expandindo
a capacidade em 50%.

Em termos mundiais duas empresas a The Body Shop e a Yves Rocher sao benchmarking no
setor de cosméticos naturais. A evolugdo destas empresas e a respectiva estratégia de ma-
rketing sdo excelentes indicadores da potencialidade do mercado.

A The Body Shop ressalta constantemente os valores associados ao seu posicionamento: a
protecdao ambiental e dos animais, direitos humanos e parcerias com comunidades caren-
tes. Foi a primeira empresa a ter o certificado de néo utilizacdo de animais nos seus testes
de laboratorio.

Sua meta principal é “aumentar a sustentabilidade, satisfazendo as necessidades do pre-
sente sem comprometer as geragOes futuras”. A busca do desenvolvimento sustentavel
repercute tanto no processo de produgdo, na seleqdo e operagdo das subsididrias e das
concessiondrias. Além de se buscar uma qualidade natural e terapéutica dos cosméticos,
recorre-se a insumos naturais renovéveis e conservando-se os recursos naturais.



A The Body Shop Community Trade comercializa com 25 comunidades carentes, na Africa,
Asia e nas Américas. Este comércio refere-se basicamente a compra de matéria-prima, que
soma uma média de US$ 3,3 milhdes/ano.

A fabrica de sabdo Soapwork, criada em 1988, é outro exemplo da acdo comunitaria da The
Body Shop. Fica localizada numa zona de grande desemprego, contrata 120 pessoas e doa
25% dos lucros para projetos comunitérios locais. Em 1998, a Soapwork produziu 37,8 mi-
lhoes de sabdes e teve um crescimento médio de 10% na década de noventa.

The Body Shop também desenvolve acdes especificas na Amazonia, com os indios Kaiapds.
A empresa compra o 6leo de castanha-do-paréd que é utilizado no Brazil Nut Conditioner.
O contrato incluiu a utilizacdo da imagem do cacique da tribo na propaganda. Alguns
problemas juridicos apontando a falta de ética neste comércio foram matéria de midia
internacional.

Yves Rocher é uma empresa sediada em Paris e desde sua criagdo especializou-se na
venda de cosméticos com base natural. A empresa concentra-se nos cremes para o
rosto e corpo, tratamento de cabelo, bronzeadores, maquiagem e perfumaria. A em-
presa abriu um novo setor de aromaterapia, dguas perfumadas para o corpo e banhos
calmantes e relaxantes.

O faturamento nos tltimos anos tem sido em torno de US$ 2 bilhdes/ano. As exportagdes
cresceram na década de 90 de 8% ao ano, e distribuidas em mais de 90 paises. Atualmente,
a empresa produz 40% dos seus extratos em diferentes partes do mundo.

O lema da Yves Rocher é “The best of nature at the most affordable price”. (O melhor da natureza
com o prego mais acessivel)

A empresa também patrocina projetos de protecao ambiental. Em 1997 recebeu o Selo Eco-
Audit, para sua planta em Ploéamel na Bretanha, sendo a primeira empresa francesa de
cosméticos a obter tal certificado. Tal planta foi também contemplada com a Isso 14001.

A Yves Rocher incorpora a questdo ambiental, tanto na caracteristica dos seus produtos,
quanto no processo de produgao.

Caracteristicas dos Produtos: ar puro ao invés de aerossol, sabao biodegradavel, ndo utili-
zagdo de teste com animais desde 1989, redugdo do excesso de embalagem e uso de papel
reciclado nos catélogos.

Processo de Produgao: 96% do lixo é reciclado (84% reciclado e 12% produz energia através
de incineragdo), reducdo da poluicdo atmosférica e uso racional de dgua

m 27. A Concorréncia no Brasil

Segundo, a Abihpec, em 2006 havia 1596 empresas formalizadas no setor, sendo 15 de gran-
de porte (faturamento liquido acima de R$ 100 milhdes) e as demais (89,9%) classificadas
como micro, pequenas e médias empresas.
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No que se refere a participacdo nos resultados, as empresas atuantes no Brasil, cada uma a
sua maneira, influenciaram o faturamento do mercado nacional.

O Boticério, por exemplo, vem se apoiando na inovacado; recentemente, langou o perfume
Lily Essence, para o qual resgatou um processo de extragdo de 6leos essenciais ja extinto
no mundo: o enfleurage.

Além das inovagdes em produtos, o cenario dos cosméticos atrai novos investimentos; por
ter um faturamento em forte ascensdo, gera grande competitividade, possibilitando aos
fabricantes a oferta de produtos variados para publicos diversos e com diferentes niveis
de poder aquisitivo; isto, por sua vez, estimula ainda mais o consumo e fomenta a criagdo
de novas empresas. Um exemplo é o caso do Grupo Silvio Santos que, em 2006, entrou no
ramo de cosméticos com a marca Jequiti, que tem linhas variadas de produtos para banho,
corpo, rosto, perfumaria e cabelos. A primeira vista, os itens demonstram muita semelhan-
ca com os da Natura: o canal de vendas é o mesmo (venda direta via revendedoras) e seu
apelo é a oferta do bem-estar em comunhéao com a natureza.

Tabela 17 - Principais empresas mundiais do setor de cosméticos

Vendas 2007
(US$ milhoes)

Vel s Wella, Pantene, Gillette,
Procter & Gamble Olay. Oral-B. Crest

Beleza e Higiene Pessoal 22.981 o !

. Vil SRIAS Dove, Lux, Rexona,

ey Seda, Ponds

Higiene e Cuidados Pessoais 15.489 !

Total 13.790 Colgate, Sorriso,
Colgate Palmolive, Speed Stick,

Higiene e Cuidados Pessoais 11.931 Softsoap

Vel Bl Clean and Clear,
Johnson & Johnson Neutrogema

Produtos de Consumo 14.500 g

Fonte: Elaboracdo NEIT/IE/UNICAMP com base em informacdes corporativas.

PP 2. Uma visao Qualitativa

A fim de explorar a importancia da imagem de marca para qualquer empresa do setor de
cosméticos, serdo utilizadas pesquisas realizadas por alunos do curso de Comunicagdo So-
cial da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM)* de Sdo Paulo. Cumpre destacar
que as pesquisas sdo focadas apenas em produtos anti-idade, mas seus resultados permitem
uma visdo sobre como a marca influencia todo o portfélio de vendas de uma empresa.

32 Fonte: ZACHARIAS, A. C. et al. Renew. 2006. 255f. Projeto de Graduacdo ESPM — PGE - Escola
Superior de Propaganda e Marketing. Sao Paulo, 2006.



m 29. Anélise da Imagem das Marcas

A partir de uma pesquisa exploratdria quantitativa, junto a 100 mulheres pertencentes as
classes ABC, urbanas, acima de 25 anos, em sua maioria ativas no mercado de trabalho,
solteiras e casadas, para identificar habitos comportamentais, de compra e preferéncias de
produtos anti-idade e cremes de beleza, foi possivel identificar suas percep¢des quanto as
marcas Avon, O Boticario, Natura e Nivea.

A tabela a seguir revela as respostas mais freqiientes para as marcas incluidas na pesquisa
frente a cada uma das afirmagdes apresentadas as entrevistadas.

Tabela 18 - Concordancia e discordancia com atributos de marcas de cosmético

“Essa marca é bastante
sofisticada, sempre langa Nao concordo
produtos inovadores”

Concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente parcialmente

“Eu vejo resultados em

. Concordo Concordo
minha pele quando uso

Nao concordo Concordo

asaaproditor parcialmente totalmente nem discordo parcialmente
“Acho que essa marca Concordo Concordo Concordo Concordo
tem precos bons, justos” totalmente parcialmente parcialmente parcialmente
"
A embalagem desses -
rodutosgé bonita Concordo Concordo Concordo Nao concordo nem
Ft))astante atrativa"’ parcialmente totalmente totalmente discordo
"
Tenho uma boa
impressdo dessa marca Concordo Concordo Concordo Concordo
P ' parcialmente totalmente totalmente totalmente

acho que ela é boa”

Fonte: ZACHARIAS, A. C. et al. Renew. 2006. 255f. Projeto de Graduacdo ESPM — PGE - Escola Superior de Propaganda e
Marketing. Sdo Paulo, 2006.

Podem-se constatar diferencas significativas na imagem que as consumidoras tém das
quatro marcas.

e Avon

Unica marca que apresenta precos bons e justos; entretanto, a consumidora ndo tem certeza
quanto a tecnologia ou qualidade dos produtos. Nao ha uma percepgdo sélida de comu-
nicagdo da marca — a consumidora ndo sabe se a embalagem € bonita, nem se a marca é
realmente boa.

Principal atributo destacado: preco acessivel — “A marca que vale a pena comprar”.

* O Boticario

Considerada uma marca tecnolégica ou de bons resultados, mas seus pregos ndo sdo os

melhores. A pesquisa mostra que os esforcos de comunicagdo da marca impactam o publi-
co: a consumidora considera a embalagem bonita e tem uma boa impressdo da marca.
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Principal atributo destacado: simpatia — “A marca bonitinha”.
¢ Natura

Apontada como a marca com melhor imagem junto ao publico alvo; marca sofisticada e
inovadora; geram resultados; consideram a embalagem bonita; t¢ém uma boa impressao da
marca. Nao consideram que a marca tem o prego mais justo do mercado.

Principal atributo destacado: tecnologia — “Os produtos mais garantidos”.
* Nivea

E percebida como uma boa marca e que passa uma impressio positiva, talvez fruto da
tradigdo da marca e de sua historia no mercado nacional. Entretanto, suas embalagens
nao sdo atrativas e a marca ndo traduz sofistica¢do e inovagao. Por tratar-se de uma marca
tradicional, a consumidora a percebe como antiga, parada no tempo.

Principal atributo destacado: tradi¢do — “A marca antiga”

Considerando-se a necessidade central atendida pelos cosméticos, qual seja a manutengéo,
recuperacdao, potencializagdo ou “geracdo” de beleza, esses produtos encontram uma vasta
possibilidade de concorréncia indireta e produtos substitutos.

Entre os tratamentos nédo invasivos podem-se citar aqueles realizados em clinicas derma-
tologicas e centros estéticos (peeling, tratamentos a laser etc.), além de massagens, bronze-
amentos artificiais etc.

Ja nos tratamentos invasivos, o preenchimento cutaneo e a aplicacdo de toxinas botulinicas
(entre outros), além de micro cirurgias, lipoaspiragdes e plasticas podem ser considerados
como produtos substitutos.

m 30. Diagnodstico do Mercado de Cosmeéticos

30.1. Analise PFOA

A analise PFOA considera a os pontos fortes e fracos de uma empresa e de seus produtos,
ligando-os as condigdes do macro e do microambiente potencialmente favoraveis (oportu-
nidades) ou desfavoraveis (ameacas).

Assim, a partir dos pontos destacados na Figura 30, a frente, foram identificadas alterna-
tivas que podem contribuir com o fortalecimento competitivo dos Cosméticos a Base de
Produtos Naturais. Essas alternativas estdo apoiadas no papel de trés importantes ptblicos
de interesse, também conhecidos como stakeholders: governo, setor e produtor.



30.1.1. Governo

O governo deve atuar fortemente na fiscalizacdo da produgcao, evitando que produtos que
ndo se utilizam de insumos naturais possam utilizar essa denominagdo. Além de minimi-
zar a concorréncia desleal, garante que o consumidor néo seja enganado na aquisigdo de
produtos que ndo apresentem as propriedades buscadas.

Além disso, na busca de matérias-primas naturais esgotaveis, fabricantes podem colocar
em risco a biodiversidade. Cabe ao governo acompanhar esse processo e cobrar dessas
companhias posturas responséveis, visando a sustentabilidade.

30.1.2. Setor

As MPEs representam o maior volume de empresas fabricantes no pais, em relagdo aos
produtos avaliados nesse estudo. Por outro lado, sua representatividade s6 pode ser consi-
derada, frente aos grandes players, a partir de uma agdo conjunta e coordenada.

Outra importante tendéncia, que permeia outros setores, € a utilizagdo de produtos e carac-
teristicas inerentes a uma determinada regido como atributo para construgdo de vantagem
e posicionamento competitivo.

30.1.3. Produtores

De acordo com informagdes obtidas em estudos cientificos sobre fabricacao de cosméticos,
observam-se trés fatores aos quais os produtores devem estar atentos durante o processo
produtivo, especialmente, aqueles & base de produtos naturais em sua composigdo:

¢ Contaminagao bacteriana dos produtos cosméticos: A contaminagdo microbiana
tem sido um dos problemas mais importantes da indtstria cosmética, uma vez que
tais produtos sdo reconhecidos por se constituirem como substratos para a sobrevi-
véncia e desenvolvimento de uma ampla variedade de microorganismos, ja que pos-
suem alguns nutrientes que facilitam o crescimento, tais como: lipideos, polissacari-
deos, alcool, proteinas, aminoacidos, glucosideos, esterdides, peptideos e vitaminas.
As condigoes adequadas de oxigenagdo, pH, temperatura, grau osmético, atividade
superficial, perfume e 6leos essenciais presentes nos cosméticos, favorecem a mul-
tiplicagdo microbiana.

° Matéria prima de origem natural utilizada na fabricacao de cosméticos pode conter
altas cargas microbianas: As matérias-primas geralmente empregadas na fabricagao
de cosméticos sdo constituidas de pds-sintéticos, com baixa carga microbiana, porém
aquelas de origem natural podem conter elevadas cargas microbianas.

* Necessidade de 4gua pura para a fabricacdo de cosméticos: Para a produgdo de cos-
méticos naturais, a necessidade de 4gua pura em pequena ou grande quantidade é um
dos maiores problemas na industria cosmética. E preciso constantemente recorrer a
processos para produzir 4gua pura, por meio de destilacdo e deionizagdo (desminerali-
zagdo por troca idnica), uma vez que grande parte da 4gua no meio ambiente encontra-
se em condi¢des ndo potaveis, pelos padrdes da legislagdo brasileira (d4gua ndo potavel
é aquela que em 100 ml de amostra, acusa a presenga de bactérias coliformes).
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Tabela 19 - Matriz PFOA

Potencialidades Fragilidades

Os produtos naturais sao percebidos pelo
consumidor internacional como capazes de

proporcionar efeitos benéficos a saude;

O Brasil apresenta caracteristicas espe-
ciais de flora e clima que potencializa sua

biodiversidade;

O Brasil tem forte potencial para aumentar
sua producao de mel e 6leos essenciais na-
turais, o que certamente favoreceria fabri-

cantes de cosméticos naturais;

Possibilidade que o setor de cosméticos tem
de gerar e aumentar a oferta de empregos;

Setor de cosméticos é um dos que mais
avancou na regulamentagao técnica no

ambito do Mercosul;

Os cosméticos naturais e a base de mel e
derivados podem propiciar maiores mar-
gens aos seus fabricantes, pelo seu valor
agregado.

Alta informalidade na producao e comercializagao

de mel e dleos essenciais;

Muitos fabricantes nao tém conhecimentos atuali-
zados sobre a legislagao de cosméticos e, portanto,
nao conseguem atender a todos os requisitos técni-
cos exigidos para o langamento e comercializacao

dos produtos em nivel nacional;

Grande parte das micro e pequenas empresas nao
seguem adequadamente os principios basicos para
a fabricagdo e o controle de produtos cosméticos;

O setor de cosméticos carece de tecnologia de ponta

para inovar e diferenciar seus produtos;

Os investimentos em pesquisa e desenvolvimento

no setor de cosméticos ainda sdo muito pequenos;

Apenas as grandes empresas brasileiras de cosmé-
ticos tém dominio sobre a biotecnologia e a nano-
tecnologia (essenciais para a inovagao de produ-

tos), pois envolvem investimentos expressivos;

A escassez de profissionais capacitados e as dificul-
dades de adequacgao dos processos produtivos as
normas vigentes sao entraves decisivos para micro

e pequenas empresas do setor de cosméticos;

Falta de recursos financeiros para investimento em
comunicacao e construcao de marca;

Custo das embalagens afetando competitividade e
adequacao a legislagao;

Somente 2% das empresas brasileiras conseguem
diferenciar seus produtos perante o consumidor; o
restante do setor se dedica a fabricacao de produ-
tos padronizados;

Na média, os precos do cosmético natural sdo mui-
to mais altos do que os precos do cosmético “co-
mum” (quimico).

continua
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Frutos e sementes oleaginosas brasileiros sao

internacionalmente apreciados e valorizados;

Os recursos proporcionados pela biodiversida-

de brasileira mal comecaram a ser explorados;

Existe uma tendéncia cada vez maior pelo culto
ao corpo, favorecendo a compra de produtos
naturais e que nao causem dano ao meio-am-

biente;

A taxa de crescimento anual acima dos 10%
que ocorreu nos ultimos cinco anos no setor de

cosméticos no Brasil deve se manter;

Novos habitos e atitudes do consumidor con-
tribuem para o aumento da venda de produtos
do setor de cosméticos;

Parte do publico masculino tornou-se consu-
midor de produtos cosméticos;

A legislacao que classifica os produtos de hi-
giene e cosméticos em graus de risco 1 e 2 per-
mite acelerar o lancamento do produto, feito
imediatamente apods registro via Internet;

A Lei do Bem prevé a reducgao do PIS/Pasep e
do Cofins para a compra de maquinas e equi-
pamentos por empresas que exportam 80% de
sua producéo, além de duplicar o teto de fatu-
ramento minimo para que as micro e pequenas
empresas pecam enquadramento no Simples;

Aumento da renda na Classe C como um todo,
oferecendo oportunidade para produtos natu-
rais, desde que estes consigam chegar ao mer-
cado com pregos competitivos;

Fiscalizacao precaria na exploracao de insu-
mos naturais oferecido no mercado brasilei-
ro pode comprometer, indiretamente, a qua-
lidade do cosmético que tem esse produto
como um dos componentes principais em
sua féormula;

Biodiversidade oferece oportunidade para
lancamento de produtos que competem com
0s cosméticos a base produtos naturais;

Forte atuacao de grandes players na divulga-
¢ao e comercializagao de produtos naturais

que utilizam outras matérias-primas;

H4, ainda, segundo a Abihpec, muitos entra-
ves burocraticos para a instalagdo de uma

empresa formal no setor de cosméticos.

Dificuldade e tempo para obter a aprovagao
do langcamento de novos produtos por parte
da Anvisa;

Grande presenca de produtores informais no

setor, que ficam fora de qualquer tipo de fis-

calizagao sanitaria ou fiscal.

continua
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¢ A Lei de Inovacgao, regulamentada no Brasil em
outubro de 2005, e a Lei de Biosseguranca viabi-
lizam fomento das atividades de pesquisa e de-
senvolvimento no setor privado e fortalecimen-
to do sistema de ciéncia e tecnologia nacional;

* O consumidor da classe A da preferéncia por
produtos feitos com matéria-prima inofensiva,

organica e natural;

¢ Retorno mais rapido sobre investimento na in-
dustrializacao de produtos naturais, permitin-

do risco menor ao produtor;

¢ Altas taxas de desemprego estimulam a migra-
¢cao para a atividade de vendas, como venda
direta de cosméticos, podendo ser utilizado por
produtores organizados.

Fonte: Adaptacédo do revisor a partir do material elaborado pela pesquisadora.

30.2. Fatores Criticos de Sucesso (FCS)

Os Fatores Criticos de Sucesso compreendem aqueles fatores da categoria de produto ou do
setor empresarial, considerados cruciais para atuacdo em determinado mercado, mas que
por si s6 ndo garantem sucesso, mas podem aumentar as chances de resultados melhores.

* Pesquisa e Desenvolvimento

As inovagdes tecnoldgicas permitem avangos tanto na produgdo dos cosméticos, quanto
na sua formulacdo. Por meio da descoberta de principios ativos e matérias-primas, é pos-
sivel elaborar novos produtos para diferentes usos e tipos de pele, com texturas, fungdes e
cores distintas. Ja com a otimizacdo do processo de producao desses artigos, aumenta-se a
eficiéncia com que sdo produzidos, resultando na queda dos precos e facilitando a diversi-
ficagdo das linhas de produto.

Para manter-se no setor, é primordial que as empresas dediquem-se a apresentar novida-
des e inovagdes constantemente para seus consumidores, pois sdo raros os produtos dessa
industria que possuem um ciclo de vida longo. Por causa dessa exigéncia, novos itens sdao
fabricados numa velocidade impressionante: a Abihpec recebe uma média anual de trés a
quatro mil pedidos de registros para novos produtos. Além desses, deve-se levar em consi-
deragdo os 70 mil itens classificados como nivel 1, que ndo necessitam de regulamentacéo.

e (Credibilidade

Credibilidade de um produto e, ou fabricante, principalment