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m 1. Introducao

Este Sumario Executivo é parte integrante da Analise de Mercado Setoriais do Sebrae e tem
como propdsito apresentar um panorama sobre o mercado de cosméticos a base de produ-
tos naturais, permitindo aos empresarios de micro e pequenas empresas se desenvolver,
crescer e lucrar com maior seguranga e tranqiiilidade, apoiados em informagdes que pos-
sibilitam a melhoria na qualidade da tomada de decisdes gerenciais.

1.1. Coleta de informacodes

As informagdes contidas no conjunto de relatérios foram obtidas, primordialmente, por
meio de dados secundarios, em dmbito regional e nacional, com foco no mercado interno.

PP 2 Historia

2.1. Origem dos Cosméticos

O uso de cosméticos remonta hd, 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 primeiros registros de seu uso estdo no Egito. Mais ou menos no ano de 180 d.C, na era
Romana, um médico grego chamado Claudius Galen realizou sua prépria pesquisa na mani-
pulagdo de produtos cosméticos, iniciando, assim, a era dos produtos quimico-farmacéuticos.

A Idade Média reprimiu o uso de cosméticos, somente no periodo das Cruzadas houve o
ressurgimento dos cosméticos, tendo como meta cultivar a beleza. Entretanto, no final do
século XVIII, o uso de cosméticos ficou fora de moda. O retorno dos cosméticos ocorreu
por volta do século XIX, ja na Idade Contemporanea, quando cosmético ndo mais era asso-
ciado com bruxaria e os produtos desse género eram vistos com os seus reais propdsitos.
Donas de casa, entdo, comegaram a fabrica-los em suas préprias residéncias e entre os in-
gredientes utilizados incluiam-se sopas, limonadas, leite, 4gua 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. Definicao de Cosméticos

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

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



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, érgdos 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 definicdo 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 condigdes.

De acordo com a Resolugdo 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 definicdo adotada no item 1 do Anexo I desta Resolugdo e que se
caracterizam por possuirem propriedades bésicas ou elementares, cuja comprovagao
ndo seja inicialmente necessaria e ndo requeiram informagoes detalhadas quanto ao
seu modo de usar e suas restrigdbes 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 definigdo adotada no item 1 do Anexo I desta Resolugédo e que pos-
suem indicagdes especificas, cujas caracteristicas exigem comprovacéo de seguranga e/
ou eficacia, bem como informacgdes e cuidados, modo e restri¢des de uso.

Produtos Grau 1:

Agua de colonia, Agua Perfumada, Perfume e Extrato Aromatico; Amolecedor de cuticula
(ndocdaustico); Aromatizantebucal; Basefacial /corporal (semfinalidade fotoprotetora);Batom
labial e brilho labial (sem finalidade fotoprotetora); Blush/Rouge (sem finalidade fotopro-
tetora); Condicionador/Creme rinse/Enxaguatorio capilar (exceto os com acdo antiqueda,
anticaspa e/ou outros beneficios especificos que justifiquem comprovagao prévia); Correti-
vo facial (sem finalidade fotoprotetora); Creme, logdo e gel para o rosto (sem acao fotopro-
tetora da pele e com finalidade exclusiva de hidratacdo); Creme, logdo, gel e dleo esfoliante
("peeling”) mecanico, corporal e/ou facial; Creme, logao, gel e 6leo para as maos (sem agdo
fotoprotetora, sem indicagdo de agdo protetora individual para o trabalho, como equipa-
mento de protecdo individual (EPI) — e com finalidade exclusiva de hidratacdo e/ou refres-
cancia); Creme, locdo, 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, locao, 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 hidratagdo e/
ou refrescancia); Creme, logéo, gel e 6leo para os pés (com finalidade exclusiva de hidrata-
gdo e/ou refrescancia); Delineador para labios, olhos e sobrancelhas; Demaquilante: Denti-
fricio (exceto os com flior, os com agdo antiplaca, anticdrie, antitartaro, com indicagio para

cosméticos a base de produtos naturais
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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 fldor, agao anti-séptica e antiplaca); Esmalte,
verniz, brilho para unhas; Fitas para remocdo mecanica de impureza da pele; Fortalecedor
de unhas; Kajal; Lapis para labios, olhos e sobrancelhas; Lengo umedecido (exceto os com
agao anti-séptica e/ou outros beneficios especificos que justifiquem a comprovagdo prévia);
Locao tonica facial (exceto para pele acneica); Mdscara para cilios; Mascara corporal (com
finalidade exclusiva de limpeza e/ou hidratagdo); Méscara facial (exceto para pele acneica,
peeling quimico e/ou outros beneficios especificos que justifiquem a comprovagao prévia);
Modelador/fixador para sombrancelhas; Neutralizante para permanente e alisante; P6
facial (sem finalidade fotoprotetora); Produtos para banho/imersao: sais, 6leos, capsulas
gelatinosas e banho de espuma; Produtos para barbear (exceto os com agdo anti-séptica);
Produtos para fixar, modelar e/ou embelezar os cabelos: fixadores, laqués, reparadores de
pontas, dleo 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 palpebras; Talco/p6 (exceto
0s com acdo anti-séptica); Xampu (exceto os com agdo antiqueda, anticaspa e/ou outros
beneficios especificos que justifiquem a comprovagdo prévia); Xampu condicionador (ex-
ceto 0s com acdo antiqueda, anticaspa e/ou outros beneficios especificos que justifiquem
comprovagdo 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; Coldnia 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; Depilatério quimico; Descolorante capilar; Desodorante antitranspi-
rante axilar; Desodorante antitranspirante pédico; Desodorante de uso intimo; Enxagua-
tério bucal antiplaca; Enxaguatério bucal anti-séptico; Enxaguatério bucal infantil; Enxa-
guatdrio capilar anticaspa/antiqueda; Enxaguatério capilar infantil; Enxaguatorio capilar
colorante/tonalizante; Esfoliante "peeling" quimico; Esmalte para unhas infantil; Fixador
de cabelo infantil; Lengos Umedecidos para Higiene infantil; Maquiagem com fotoprote-
tor; Produto de limpeza/higienizagdo infantil; Produto para alisar e/ou tingir os cabelos;
Produto para area dos olhos (exceto os de maquiagem e/ou agdo 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/p6 anti-séptico; Tintura capilar
temporaria/progressiva/permanente; Tonico/logdo Capilar; Xampu anticaspa/antiqueda;
Xampu colorante; Xampu condicionador anticaspa/antiqueda; Xampu condicionador in-
fantil; Xampu infantil.



2.3. Cosmeéticos 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 alimentacdo e, principalmente, as leguminosas. Entre esses produtos menos conhecidos
estdo os cosméticos, que ndo sdo exatamente organicos, e sim naturais.

Entretanto, ha diferengas significativas entre cosméticos naturais e cosméticos com ingre-
dientes naturais em sua formulacdo. Isto quer dizer que nado basta haver um ingrediente
natural na férmula para fazer do cosmético um produto natural. Para que os cosméticos
sejam considerados naturais, devem seguir rigidos padroes em seu processo de formula-
¢do e ndo conter qualquer ingrediente quimico entre seus componentes.

Por outro lado, o uso de conservantes e outros ingredientes quimicos é o que viabiliza a
venda desses produtos, j& 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.

2.4. Cosméticos a Base de Produtos Naturais e Sustentabilidade

A expansdo da inddstria de cosméticos naturais ou a base de produtos naturais tem resul-
tado em forte questionamento pelos paises detentores da biodiversidade, sob dois aspectos
distintos. O primeiro estd associado aos ecologistas e protetores do meio ambiente, que
questionam os impactos do extrativismo comercial sobre a floresta e sobre as populagdes
tradicionais, pois o uso de insumos naturais (tanto por empresas de cosméticos tradicio-
nais como por aquelas especializadas em produtos naturais) tem como limite a escala da
coleta e a sustentabilidade da floresta. Na grande maioria dos casos, a industria busca no-
vos cultivares que garantam a escala de producgao dos insumos.

O segundo questionamento diz respeito a institucionalizacdo da coleta de matéria prima
para suprir os bancos genéticos visando a bioprospecgdo de moléculas que serdo sintetiza-
das quimicamente. A regulamentagdo do acesso das empresas de cosméticos aos recursos
naturais é imprescindivel, uma vez que a grande maioria das empresas de cosméticos na-
turais localiza-se nos paises industrializados do Hemisfério Norte, enquanto os recursos
predominam nos paises menos desenvolvidos, no Hemisfério Sul. Neste caso, é necessaria
a institucionalizagdo da coleta de materiais, em particular da flora, para evitar a biopirata-
ria e/ou a extingdo das espécies incorporadas ao processo de produgdo. A Convencéo da
Biodiversidade estd negociando as questdes das patentes e dos direitos de propriedades
dos agricultores e das populagdes nativas.

11
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m 3. Evolucéo Histérica do Mercado

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

A Unido Européia é a maior produtora mundial de produtos cosméticos e movimenta em
torno de US$ 30 bilhdes;* seguem-se Estados Unidos e Japdo.

A Europa Oriental é, também, um importante mercado e oferece muitas oportunidades
para a industria cosmética. O mercado polonés é um dos mais promissores da regido e, na
Republica Tcheca, as vendas de produtos para a pele e protetores solares vém apresentan-
do crescimento significativo.

O Japdo 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 méscaras e umectantes faciais.

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

Um relatério da Euromonitor demonstra que o mercado global continua a se beneficiar
de uma série de tendéncias macroecondmicas, que incluem um crescimento mundial do
poder de consumo do consumidor. Também estdo presentes fatores sécio-demograficos
tais como aumento da expectativa de vida da populagdo mundial e maior interesse pela
propria aparéncia e por cuidados pessoais, além do significativo ingresso das 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 restri¢des legais também tém exercido um impacto positivo no setor, ao aumentar
a confianca no consumidor e estabelecer bases para o comércio internacional. Também
surgem, neste contexto, oportunidades para utilizar os avangos tecnolégicos visando au-
mentar a eficicia 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 e
mercados-chave da Asia. Esta expansio esta ligada a populacoes numerosas, aumento na
renda e modernizagdo no varejo e nas redes de distribuigdo, paralelamente ao crescimento
da consciéncia da industria entre os consumidores de um modo geral.

Produtos para cuidados com a pele e os cabelos constituem as principais categorias dentro
do mercado global de cosméticos e produtos de higiene pessoal; cada uma delas apresen-
tou vendas superiores a US$ 50 bilhdes em 2005. Isto se explica pela maior preocupagio

2 Fonte: Euromonitor International. GMID (Global market information database): cosmetics and toiletries
global report. 2007.



em cuidar da pele (desde uso de protetores solares a cremes de tratamento para o rosto e
outras partes do corpo) e pelo grande niimero de alternativas para cuidar do cabelo (xam-
pus para cabelos encaracolados, ou bem lisos etc.).

3.2. Cosmeéticos no Brasil

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 bilhoes.

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 defla-
cionado de 10,9% nos ultimos 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 bilhdes em 2007.
Houve uma queda das vendas em délares no periodo entre 1999 e 2002 causada pela desva-
lorizagdo do real, que sofreu valorizagao de 1994 a 1997, devido sua utilizacdo como ancora
no controle inflacionario ap6s a implantagdo do Plano Real em meados de 1994. A partir de
2003 o real passou a ser novamente valorizado vigorosamente até 2007. O forte crescimento
em dolar nos recentes anos foi motivado por esta valorizagdo do real, em conjunto com o
crescimento deflacionado no mercado interno superior aos dois digitos.

Varios fatores tém contribuido para este significativo crescimento do setor, entre eles:

* participacdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;

e utilizacdo de tecnologia de ponta e o conseqiiente aumento da produtividade, favore-
cendo os pregos 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.
3.21. 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.
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Tabela 1 - Previsdo 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 4,120.4 4,249.8 4,397.9 4,520.9

CUlEEEies BO 0 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
Colbnias 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
Depilatérios 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.

3.3. Producao Regional de Cosméticos em Geral

Nao foram encontradas informagdes em fontes secundarias sobre a distribuigdo da produ-
¢do de cosméticos por regides e/ou estados do pais. Entretanto, identificou-se a distribui-
¢do regional das empresas responsaveis pela produgdo brasileira do setor.

3.4. 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 avaliagdo da balanga comercial mostrou um saldo posi-

tivo das exportagdes, o que revela que, o mercado interno nédo ofereceu um nivel de deman-
da nos niveis desejados pelos produtores, o que permitiu seu foco no mercado externo.



m 4. Consumo Interno

As informagdes que se seguem consideram o mercado de cosméticos em geral e per-
mitem 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 Cos-
méticos a Base de Produtos Naturais, ndo foram identificadas, como dados secundarios,
informacdes sobre as vendas dessa subdivisao da categoria de cosméticos. Dessa forma,
serdo apresentadas informagdes sobre o volume de vendas de cosméticos em geral.

A partir de dados obtidos no dossié para a fabricagdo de cosméticos e legislagdo sanitaria
(2006) e no Relatorio da Abihpec (2007) é possivel concluir que, em termos de volume, as
vendas em 2006 atingiram cerca de 1,4 milhdes de toneladas.

Em relacdo 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 sola-
res” (R$ 4,9 bilhoes).

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%.

41. Consumo Familiar

O grupo de despesas que mais impacta o bolso da familia brasileira é habitacdo (cerca de
29% da despesa total ou R$ 520 mensais), que inclui aluguel, telefone, luz, gas, agua, ma-
nutengdo e moéveis, entre outros itens. O segundo de maior peso é alimentagdo (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 participacdo 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), educagdo (3,37%), despesas diversas (2,30%),
recreacdo 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 des-
pesa 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 des-
pesas com produtos de higiene e cuidados pessoais estdo concentradas em zonas urbanas.
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4.2. 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 populagao.

Os dados referentes a 2006, obtidos junto ao varejo, demonstram que os gastos com pro-
dutos de higiene pessoal, cosméticos e perfumaria atingiram R$ 215,90 por pessoa/ano.
O maior peso na composigdo das despesas foi dos produtos para cuidados com cabelos:
R$ 55,30.

m 5. Cadeia Produtiva

Uma cadeia produtiva, por defini¢do, 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 elaboragdo 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.

5.1. A Cadeia Produtiva de Cosméticos a Base de Produtos Naturais

Com o objetivo de ilustrar a cadeia produtiva do setor sera utilizado um modelo desenvol-
vido especificamente para cosméticos a base de produtos de mel e derivados, na medida
em que nao foram identificados modelos genéricos mais adequados ao estudo em questao.
(BREYER & CIA. LTDA., 2007)

A partir desse modelo, é possivel 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: Reproduzido de: BREYER & CIA LTDA. Site institucional. Unido da Vitéria (PR), 2007.

Expedicao

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

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

No que se refere aos cosméticos que apresentam ingredientes naturais em sua composigao,
(ou seja, aqueles cuja produgado 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 fabricagao de cos-
méticos naturais sao: Oleo de sementes de Maracuja (Passiflora); Oleo de Andiroba (Carapas
guianensis); Oleo de Buriti (Mauritia venifera); Oleo de Castanha-do-para (Bertholletia Excelsa
H. B. K)); Oleo de Copaiba (Copaifera officinalis. Jacq.); Oleo de Pracaxi (Pentaclethra Filamento-
sa); Manteiga de Cupuagu (Theobroma grandiflorum); Manteiga de Muru-Muru (Astrocarium
murumuru); Manteiga de Ucutiba (Virola sebifera); e Mel e derivados.
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5.3. Projetos para a Producao de Cosmeéticos Naturais
Os principais programas identificados foram:

* Plano de Desenvolvimento Setorial de Cosméticos criado em 2006 com o objetivo de
fortalecer e alavancar o setor de cosméticos, em uma parceira entre Sebrae, Abihpec
e Associagdo Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI), visa a ampliacdo da
capacidade inovadora das empresas e a mudanga do patamar competitivo, a partir
de agdes voltadas a regularizacdo, ao desenvolvimento e difusdo de inovacoes tec-
nolégicas e organizacionais, e a capacitacdo empresarial, com énfase na melhoria
da gestdo de processos e produtos.

* PSI do Setor de Cosméticos: resultado de um convénio de cooperagao, desde 2002,
entre Abihpec com a Agéncia de Promogdo de Exportagdes (Apex). O projeto con-
templa o apoio e organizacdo da participagdo de empresas do setor em diversas
agdes de promocdo comercial de exportacdo e capacitagdo das micro, pequenas e
médias empresas do setor (fabricantes de produtos de higiene pessoa, perfumaria
e cosméticos) para exportagdo, que ja exportam ou que querem iniciar suas expor-
tacoes.

5.4. Produtores

Em funcédo da impossibilidade de obter informagdes especificas sobre Cosméticos a Base
de Produtos Naturais em fontes de dados secundarios, 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.

Ao avaliar a participacdo de mercado das principais companhias atuantes no mercado per-
cebe-se que se trata de um setor com alta concentragdo em poucos players: as dez primeiras
empresas em termos de market share (participagdao percentual sobre o total do mercado) re-
presentam, em conjunto, quase 65% do mercado. Ja o restante do setor é bastante pulveriza-
do: as préximas 32 empresas por tamanho de market share tém cerca de 10% de participacao,
enquanto as demais (aproximadamente 1.500 empresas) representam apenas 25% do merca-
do. Quanto as marcas proprias representam apenas 0,2% do total.

5.5. Canais de Distribuicao

Uma das principais vantagens do setor em relagado 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 e supermercados, entre outros. Varias empresas tém optado pelo sistema
de franquia, com lojas especializadas e personalizadas espalhadas pelo pais e, em alguns
casos, 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.

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 retracdo, por causa dos efeitos da venda direta, atingindo apenas 3,7% do total.
(ABIHPEC, 2007)

m 6. 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 aproximadamen-
te 41% nas vendas — mesmo valor que a soma dos gastos totais com esses produtos pelas
classes Ce D.

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

Uma das mudancas mais significativas no mercado de higiene pessoal, cosméticos e per-
fumaria foi conseqiiéncia da transformagdo da condigdo social da mulher. Até os anos 60,
ela cumpria um papel de submissdo 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 puiblico-alvo primario do setor de cosméticos sao as
mulheres (em fungdo de sua representatividade no volume consumido e da valorizagao
dada por elas ao beneficio central oferecido pelos cosméticos, a beleza) torna-se importante
compreender este puiblico, seu perfil, necessidades e habitos de compra.

6.1. Comportamento de Compra

A decisdo de compra de um produto da categoria cosméticos leva em consideragdo, 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 construgéo, a reformulacdo ou a
manutencdo da sua imagem pessoal. Esse comprometimento se revela em uma compra
freqiientemente planejada, principalmente quando o produto é de alto valor ou quando a
mulher ja estabeleceu algum tipo de relacdo com a marca.

Segundo a pesquisa elaborada em maio de 2007 pelo Programa de Administragdo de
Varejo (Provar), da Fundagao Instituto de Administragdo (FIA) da Universidade de Sao
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Paulo (USP), 78% das mulheres sdo fiéis a marca dos cosméticos que consomem, a des-
peito dos estimulos recebidos por meio de embalagens de produtos concorrentes: 81%
das consumidoras afirmaram que ndo trocam de produtos em razdo do design mais bem
elaborado de outra marca.

Por outro lado, também se observa que a compra se da por impulso, em funcéo de displays
atraentes, produtos mais baratos ou em promogdo, langamentos e facilidade de acesso, e,
especialmente 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 orien-
tacdo 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 os cosméticos principalmente em catalogos, agdes de merchandising e tele-
visdo. O uso da internet para a obtencdo de informagao ou como canal para compras nesse
segmento ainda é baixo.

6.2. Segmentacao?®

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

Por meio de quatro dimensdes distintas — perfil s6cio-demografico, perfil atitudinal, habi-
tos de compra e exposigdo aos meios de comunicagdo — sdo identificados seis perfis dife-

rentes de consumidoras.

Figura 2 — Perfil da consumidora — 2006
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Fonte: Reproduzido de: BRESCIANI E SILVA et al. Marcelo Beauty: Yasmin Comércio de Cosméticos Ltda. Sdo Paulo, 2007.

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



6.3. Outros Destaques sobre Consumidor
* 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 publico chave para cosméticos, tendo contribuido com aproximadamente R$ 2 bilhdes
do total do mercado de consumo de higiene pessoal, cosméticos e perfumes em 2006. Isso
ocorre porque, diferentemente de outros paises, em que nado se estimula o consumo dessa
categoria de produtos até a idade adulta, no Brasil o padrao de consumo de pré-adolescen-
tes 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).

* Poder de Compra das Classes Baixas

Estimativas apontam que 87% dos lares brasileiros apresentam baixa renda. Entretanto,
desde a implantagdo 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 potencia-
lizadores do consumo nos tltimos anos tém sido o acesso ao crédito e o aumento da oferta
de financiamento.

* O homem descobre os cosméticos

Apbs décadas de resisténcia, parte do publico masculino tem revelado crescente interesse
por produtos cosméticos. Nos dltimos dez anos, de acordo com dados do Relatério Sebrae
sobre cosméticos, a proporgdo de homens que consomem esses produtos subiu de um para
10 em cada grupo de 100 (ou seja, de 1% para 10%). Isso mostra que uma parcela dos consu-
midores masculinos passou a incorporar o uso de cosméticos aos seus habitos.

m 7. Caracteristicas Especificas de Produtos

Cosméticos

7. Produtos-Chave

Segundo a Anvisa, defini¢do e a classificagdo de produtos de higiene pessoal, cosméticos
e perfumes, conforme Anexos I e II, da Resolugdo RDC n® 211, de 14 de julho de 2005. Os
critérios para esta classificagdo foram definidos em fungdo da probabilidade de ocorréncia
de efeitos ndo desejados devido ao uso inadequado do produto, sua formulacao, finalidade
de uso, areas do corpo a que se destinam e cuidados a serem observados quando de sua
utilizagéo.
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Produtos Grau 1:

Agua de colonia, Agua Perfumada, Perfume e Extrato Aromatico; Amolecedor de cuticula
(ndo caustico); Aromatizante bucal; Base facial/corporal (sem finalidade fotoprotetora);Batom
labial e brilho labial (sem finalidade fotoprotetora); Blush/Rouge (sem finalidade fotoprote-
tora); Condicionador/Creme rinse/Enxaguatorio capilar (exceto os com agdo antiqueda, an-
ticaspa e/ou outros beneficios especificos que justifiquem comprovagdo prévia); Corretivo
facial (sem finalidade fotoprotetora); Creme, logédo e gel para o rosto (sem agdo fotoprotetora
da pele e com finalidade exclusiva de hidratacdo); Creme, logdo, gel e dleo esfoliante ("pee-
ling") mecénico, corporal e/ou facial; Creme, locao, gel e 6leo para as maos (sem agado foto-
protetora, sem indicagdo de acdo protetora individual para o trabalho, como equipamento
de protecdo individual (EPI) — e com finalidade exclusiva de hidratacdo e/ou refrescancia);
Creme, locao, gel e 6leos para as pernas (com finalidade exclusiva de hidratagdo e/ou refres-
cancia); Creme, logao, gel e 6leo para limpeza facial (exceto para pele acnéica); Creme, logdo,
gel e 6leo para o corpo (exceto os com finalidade especifica de acdo antiestrias, ou anticelu-
lite, sem agao fotoprotetora da pele e com finalidade exclusiva de hidratagao e/ou refrescan-
cia); Creme, logdo, gel e 6leo para os pés (com finalidade exclusiva de hidratagdo e/ou refres-
cancia); Delineador para labios, olhos e sobrancelhas; Demaquilante: Dentifricio (exceto os
com fltior, 0s com agdo antiplaca, anticarie, antitartaro, com indicacdo para dentes sensiveis
e os clareadores quimicos); Depilatério mecéanico/epilatério; Desodorante axilar (exceto os
com acdo antitranspirante); Desodorante colonia; Desodorante corporal (exceto desodorante
intimo); Desodorante pédico (exceto os com acdo antitranspirante); Enxaguatério bucal aro-
matizante (exceto os com fltior, acdo anti-séptica e antiplaca); Esmalte, verniz, brilho para
unhas; Fitas para remogdo mecanica de impureza da pele; Fortalecedor de unhas; Kajal; La-
pis para labios, olhos e sobrancelhas; Lengo umedecido (exceto os com agdo anti-séptica e/
ou outros beneficios especificos que justifiquem a comprovacao prévia); Logdo tonica facial
(exceto para pele acneica); Mdascara para cilios; Mdscara corporal (com finalidade exclusiva
de limpeza e/ou hidratagdo); Méascara facial (exceto para pele acneica, peeling quimico e/
ou outros beneficios especificos que justifiquem a comprovagdo prévia); Modelador/fixa-
dor para sombrancelhas; Neutralizante para permanente e alisante; P6 facial (sem finalida-
de fotoprotetora); Produtos para banho/imersao: sais, 6leos, cidpsulas gelatinosas e banho
de espuma; Produtos para barbear (exceto os com agdo 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 cabelos, restaurador capi-
lar, méscara 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 agédo
anti-séptica ou esfoliante quimico); Sabonete desodorante (exceto os com agao anti-séptica);
Secante de esmalte; Sombra para as palpebras; Talco/p6 (exceto os com agdo anti-séptica);
Xampu (exceto os com agdo antiqueda, anticaspa e/ou outros beneficios especificos que jus-
tifiquem a comprovagdo prévia); Xampu condicionador (exceto os com agdo antiqueda, anti-
caspa 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 antitdrtaro; 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;
Enxaguatorio bucal antiplaca; Enxaguatério bucal anti-séptico; Enxaguatério bucal infan-
til; Enxaguatdrio capilar anticaspa/antiqueda; Enxaguatério capilar infantil; Enxaguaté-
rio 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/higienizagao 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; 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/logdo Capilar; Xampu anticaspa/antiqueda;
Xampu colorante; Xampu condicionador anticaspa/antiqueda; Xampu condicionador in-
fantil; Xampu infantil.

7.2. Embalagens para Cosmeéticos a Base de Produtos Naturais

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

De acordo com dados obtidos pela base de dados Euromonitor,* em 2006 houve uma gran-
de producdo de embalagens feitas a partir de plastico biodegradavel. 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 tltimos anos.

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

Entretanto, cremes, lo¢des, produtos capilares e manteigas podem ser acondicionados em
embalagens plésticas, 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 néo uso anterior;

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

4 Fonte: Euromonitor International. GMID: non-food packaging. March, 2007. p. 3. [Relatério setorial
sobre embalagens para produtos nao-alimentares.]
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* devem constar as seguintes informacdes: “manter longe do alcance de criangas”, “manter

ar

ao abrigo da luz e do calor”, “prazo de validade, data de fabricagao e niimero 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;

* os 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.

7.3. Rotulagem

Além das informag0es ja integradas a este relatdrio sobre a legislagdo vigente é, ainda, ne-
cessario ressaltar que todas as embalagens de cosméticos devem conter, por lei, as seguin-
tes informagdes: composicdo, lote, data de fabricagdo, validade e instrugdes completas de
uso, endereco 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 maos antes de utilizar o produto;

* manter fora do alcance de criancas;

* 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.

7.4. Exigéncias Legais de Mercado

O Euromonitor® aponta que o setor mundial de cosméticos tem passado por um periodo de
intensa elaboracdo 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 fabricagdo ou do uso.

Em novembro de 2006, o Canada introduziu novas leis exigindo que todos os ingredientes
de cosméticos e produtos de higiene fossem listados na etiqueta do produto, a fim de ga-

5 Fonte: Euromonitor International [global report], 2007.



rantir ao consumidor a possibilidade de ter mais chances de escolha sobre os componentes
quimicos a que estavam expostos.

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

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

Com relagdo a produtos naturais, novas legislacdes pretendem buscar uma harmonizagdo
nos padrdes de certificagdo organica. Estas diretrizes estimulam os processos de fabricacao
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 resolugao 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 fabricacao
de cosméticos.

7.4.1. Legislacao Brasileira sobre Cosméticos

Em funcdo da extensdo da Legislagdo Brasileira sobre Cosméticos,® sua versdo integral
encontra-se anexa.

Especificamente no que se refere a validade e a conservagdo de cosméticos, a legislagao vi-
gente e a Lei n° 8.078 — Codigo de Defesa do Consumidor, promulgada em 1991 pelo entdo
Presidente da Reptblica, Fernando Collor de Mello, todos os produtos e alimentos tém dois
prazos de garantia contra defeitos de fabricagdo/conservagao:

* Bens ndo duraveis — 30 dias (alimentos pereciveis)

*  Bens duraveis — 90 dias (todos os produtos que néo forem pereciveis, inclusive cosméticos)
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 refrigeracao
adequada.

Os cosméticos recebem em sua fabricacao 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, logdes,
sabonetes, xampus, fragrancias e outros cosméticos tém validade entre dois e trés anos.

6 Fonte: Abihpec. Legislacédo sanitaria brasileira para a industria do setor de higiene pessoal, perfumaria
e cosméticos. Sao Paulo, 2006.
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Para real conservagdo 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 pos faciais nunca devem ser utilizados por mais de uma pessoa, sob o risco de contami-
nagdo microbiolégica. Quando se utiliza as maos para coletar cremes em potes e tubos,
estas precisam ser bem lavadas antes. Espatulas que ndo forem higienizadas a cada uso sdo
também fontes potenciais de contaminacdo. 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
cosmeéticos.

7.4.1.1. Ingredientes Presentes nos Cosméticos

A legislagdo que rege a fabricacao e embalagem dos cosméticos obriga aos fabricantes listar
todos os ingredientes que compdem o produto. Para se ter uma no¢do 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 paragrafo
seguinte com esta denominagdo. Estes normalmente sdo ingredientes desodorantes utili-
zagOes em cosméticos de higiene pessoal, sujeitos a uma carga tributaria menor, por isso a
grande presenga das “Deo Coldnias” no mercado brasileiro. Com a presenga de determina-
do percentual de ingredientes ativos desodorantes, a carga tributaria cai de 25% para 18%.

7.5. Principais Marcas’

A participagdo nas vendas ao consumidor pelas principais marcas em 2006 é apresentada
a seguir.

A Natura permanece na lideranga com 13,4%, seguida por Boticario (5,8%) e Avon 4 %),
quando avaliadas de forma global em relagao 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%).

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>

7 Fonte: Euromonitor International [Brazil — cosmetics and toiletries], 2007.



e 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 Amazonia:< 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 Laboratorio de Produtos Naturais: < http://www.pronatu.com.br>

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

” 8. Politica de Precos

Entre 2002 e 2006, os precos do setor apresentaram crescimento inferior a inflacdo e ao
indice de precos ao consumidor, conforme j& mencionado. E preciso ressaltar os produtos
de higiene pessoal — com indices de precos substancialmente inferiores aos demais indices
— versus a desvalorizacdo do real frente ao ddlar.

Tabela 2 - Variagdo Anual de indices de Pregos — 2002-2007

Desvalorizacao

cambial Madie | Incice Gora | 1052 | Indiese | indce o
LRI Consumidor Higiéne Beleza
2003 4,3 7,7 9,3 8,8 111
2004 -3,9 12,1 7,6 0,2 2,5
2005 -17,7 1,2 5,7 -1,7 3,9
2006 -9,5 3,8 31 -0,8 1,8
2007 -10,9 7,9 4,5 2,0 1,6
Acumulado ultimos 5 anos -33,5 36,9 33,9 8,6 22,4

Médio Composto ultimos 5

-7,8 6,5 6,0 1,7 4,1
anos

Fonte: Abihpec, Fundagcao Getulio Vargas, Fundagéo Instituto de Pesquisa Econémicas da Universidade de S&o Paulo, 2008

A politica de pregos, apesar de nédo explicitada de forma organizada em informagoes que
pudessem nortear essa andlise, é direcionada pelos principais players do setor, quais sejam,
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as grandes industrias nacionais (ex.: Natura e O Boticério) e multinacionais (Avon, Unile-
ver, Procter & Gamble, L'Oréal etc.), e pelos grandes intermediarios (redes de atacadistas
e varejistas).

m 9. Comunicacao: Analise sob a Perspectiva

das Arenas da Comunicacao

Para ilustrar a comunicagdo sera utilizado o conceito das arenas que envolve: propaganda
tradicional; cadeias varejistas; entretenimento; moda; marketing esportivo; eventos promo-
cionais; e varejo digital, internet etc. (GRACIOSO, 2005, p. 30)

Com o objetivo de avaliar praticas de players do mercado de higiene pessoal, cosméticos e
perfumaria, serdao apresentados exemplos de agdes desenvolvidas a luz dos conceitos das
sete arenas da comunica¢ao com o mercado.

9.1. Propaganda Tradicional

A propaganda pode assumir os mais diferentes formatos, tais como: antincios impressos
e eletrdnicos (radio e televisdo — aqui nédo sera tratada comunicagdo on-line pelo destaque
que serd dado em tdpico que se segue), embalagens, encartes, antincios em projegoes cine-
matogréficas, catdlogos, folhetos, anudrios, audiovisuais, logotipos, outdoors, entre outros
amplamente difundidos e mesmo aqueles que ainda estdo por ser descobertos.

9.2. Varejo

O varejo oferece grandes oportunidades ndo apenas em relacdo a oferta de produto ao
mercado final, mas pela potencializagdo da divulgacao e exposicdo de marca.

Essa realidade pode ser verificada nas grandes cadeias de varejo que, se por um lado ha
varios anos gerenciam a categoria de produtos em setores/corredores com gdndolas dedi-
cadas, por outro encontram disposigdo de varios fabricantes na elaboragdo de material de
exposicdo em Ponto de Venda (PDV), promotores para cuidar da adequada disposigdo de
produtos e até mesmo realizam agdes de experimentacao, distribuicdo de amostras, etc.

9.3. Entretenimento

As atividades ligadas a inddstria do entretenimento tém atraido cada vez mais interessa-
dos, seja na forma de audiéncia, seja na forma de patrocinadores que vislumbram oportuni-
dades de exposicdo de sua marca e de seus produtos. Nos tiltimos anos tém sido freqiientes
os megashows, 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
perfumaria tém investido e associado sua marca a esses eventos e a personalidades e pro-
dutos ligados ao entretenimento, fortalecendo sua imagem junto ao publico consumidor
de hoje e do futuro.

9.4. 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.

9.5. 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 utilizacdo
da imagem de atletas e os varios eventos, desde regionais até mundiais, movimentam cifras
bilionarias.

9.6. Eventos Promocionais (Feiras, Congressos etc.)

As feiras e congressos talvez oferecam os maiores beneficios aos produtores de produtos
de higiene pessoal, cosméticos e perfumarias, como se vé nos exemplos a seguir:

*  Ox Cosméticos estara na 21* edigdo da Casa Cor. Loducca cria antincio para divulgar
produto da marca;

o Citroén em acdo no Saldo do Automével. Area da montadora no evento também divul-
gara produtos de outras marcas.

9.7. Eventos Especificos do Setor

Ha varios eventos que anualmente acontecem nas mais diversas regides do pais. Com o ob-
jetivo de apresentar algumas delas, sera utilizado o calendario disponivel no Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC),® disponivel no respectivo portal.

Cumpre ainda destacar que, para o empresario/produtor de micro e pequeno porte, deve-
se levar em consideracdo a agenda regional de seu estado, a fim de identificar a melhor
oportunidade de participacdo em relagao 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; Cos-
metic Cosmética; e S6 Para Mulheres.

8 Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC). Calendario Brasileiro
de Feiras e Exposicdes. Disponivel em: <http://www.mdic.gov.br/>. Acesso em: set. 2007.

29

cosméticos a base de produtos naturais



30

ESTUDOS DE MERCADO ESPM/SEBRAE

9.8. Varejo Digital e Internet

Em 2006, as vendas por marketing direto representaram R$ 4 bilhdes,’ utilizando como
canais de vendas e-mail, fax, tele-mensagens a celulares etc. Nesse mesmo ritmo, o e-com-
merce foi responsavel, em 2006, por cerca de R$ 4,4 bilhdes em vendas.

[» 10. Concorréncia

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.

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 Boticario, por exemplo, vem se apoiando na inovagao; recentemente, langou o perfume
Lily Essence, para o qual resgatou um processo de extracdo de éleos 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 criagao
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 comunhdo com a natureza.

10.1. Concorréncia por Atributos

Muito se comenta sobre a convergéncia tecnoldgica e a concorréncia cruzada que existe
entre produtos que assumem fungdes de outros, de diferentes categorias. E o que acontece,
por exemplo, na disputa de mercado entre celulares com caAmeras embutidas e as préprias
cameras digitais.

No que se refere ao mercado de cosméticos, higiene pessoal e perfumaria, essa realidade
faz parte da preocupagdo dos players do setor:

A Abihpec é o 6rgdo responsével pelo mercado de higiene pessoal, cosméticos e per-
fumaria. Apesar de ndo possuir dados especificos da industria cosmética, alguns pro-
fissionais do ramo estimam que esses segmentos respondam por 80% do faturamento
total. No entanto, na pratica, essas trés areas se confundem.

9 Fonte: Associacao Brasileira de Telesservigcos (ABT).



A gerente de projeto da Factor de Solugdo/Kline Group, Natalia Borelli, considera
com acdo cosmética os produtos de uso didrio, como sabonetes, xampus e desodoran-
tes. E passado o tempo em que os produtos possuiam uma tinica fungo. O sabonete,
além de higienizar, hidrata; enquanto o desodorante, entes utilizado para perfumar,
hoje pode também clarear manchas nas axilas.

Para (Alberto Keidi) Kurebayashi, o produto cosmético hoje se caracteriza por sua efi-
cécia; ‘Deve ter fragrancia e odor agradaveis, sensoriais diferenciados, custos atrativos,
embalagens praticas, trazer tecnologia e matérias-primas de tiltima geracéo e, acima de
tudo, ser funcional, ou seja, mostrar seus beneficios em um curto periodo’, afirma.

Hoje o cosmético vai além de sua definicdo classica. Os fabricantes consideram que os
produtos embutem a conotagdo de bem estar. A questdo é subjetiva. Em muitos casos,
sdo apresentados ao consumidor como fontes de auto-estima: ‘Faz o papel transfor-
mador que permite a cada pessoa realcar o seu melhor’, diz (Arthur) Grynbaum. (PA-
CHIONE, 2007, p. 43-44)

10.2. Tendéncias na Concorréncia

Com o objetivo de agregar valor aos cosméticos, expandindo sua funcdo, muitos deles
apresentam diferentes principios ativos e funcionalidades, tais como:

* Cosméticos organicos/fito cosméticos: cosméticos que se utilizam de matérias-primas
derivadas de plantas, como gorduras e extratos vegetais, ceras e 6leos processados or-
ganicamente, em substituicdo as matérias animais e minerais possuem essa classifica-
¢do. Como exemplo pode-se citar Natura e Jequiti, que adotam um posicionamento de
cosmético exotico, socialmente responséavel e menos agressivo.

* Nanotecnologia: cosméticos mais potentes, que proporcionam a liberagdo progressiva
dos ativos e resultados mais rapidos sdo frutos da utilizagdo da nanotecnologia. Com
a capacidade produzir sub-particulas milimétricas, apresentam maior facilidade para
fixar diversos ativos no interior das nanoparticulas; o principal beneficio apresenta-se
no atingimento das camadas mais profundas da pele.

*  Cosméticos multifuncionais: produtos que oferecem diversos beneficios simultanea-
mente, como hidratagdo, absorcdo potencializada, protegdo contra raios solares, resis-
téncia a agua, entre outros.

e Cosmecéutica: resulta da fusdo entre a industria farmacéutica e a cosmética, englo-
ba produtos que possuem ativos para o tratamento cutaneo. De acordo com os prog-
noésticos factor de solugdo, uma das tendéncias do mercado de cosméticos que tem se
destacado é a procura por tais produtos, sobretudo os chamados antiidade (também
chamados de envelhecimento).

10.3. Produtos Substitutos

Considerando-se a necessidade central atendida pelos cosméticos, qual seja a manutencao,
recuperacao, potencializagdo ou “geracdo” de beleza, esses produtos encontram uma vasta
possibilidade de concorréncia indireta e produtos substitutos.
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Entre os tratamentos ndo invasivos podem-se citar aqueles realizados em clinicas derma-
tologicas e centros estéticos (peeling, tratamentos a laser etc.), além de massagens, bronzea-
mentos 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 11. Diagnostico do Mercado de Cosméticos

Com objetivo de estabelecer conclusdes sobre o mercado de cosméticos, a luz do cenério
constatado anteriormente, serdo utlizados trés modelos conceituais aplicados a realidade,
quais sejam, a Andlise PFOA, Fatores-chave de Sucesso e o modelo de Xavier Gilbert.

11.1. Analise PFOA

A andlise 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 Tabela 3 (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.

Governo

O governo deve atuar fortemente na fiscalizagdo da producao, 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 ndo 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.

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 construgao de vantagem
e posicionamento competitivo.



Produtores

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

Contaminacao Bacteriana dos Produtos Cosméticos: a contaminacdo microbiana tem
sido um dos problemas mais importantes da industria cosmética, uma vez que tais
produtos sdo reconhecidos por se constituirem como substratos para a sobrevivéncia e
desenvolvimento de uma ampla variedade de microorganismos, ja que possuem alguns
nutrientes que facilitam o crescimento, tais como: lipideos, polissacarideos, dlcool, pro-
teinas, aminodcidos, glucosideos, esterdides, peptideos e vitaminas. As condigdes ade-
quadas de oxigenagdo, pH, temperatura, grau osmético, atividade superficial, perfume
e 6leos essenciais presentes nos cosméticos, favorecem a multiplicagdo microbiana.

Matéria prima de Origem Natural Utilizada na Fabricagdo de Cosméticos Pode Conter
Altas Cargas Microbianas: as matérias-primas geralmente empregadas na fabricagdo
de cosméticos sdo constituidas de pds-sintéticos, com baixa carga microbiana, porém
aquelas de origem natural podem conter elevadas cargas microbianas.

Necessidade de Agua Pura para a Fabricagao de Cosméticos: para a produgao 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 condigdes ndo potaveis, pelos padrdes da legislacdo brasileira (dgua ndo potavel
é aquela que em 100ml de amostra, acusa a presenca de bactérias coliformes).

Tabela 3 - Matriz PFOA

POTENCIALIDADES FRAGILIDADES

Os produtos naturais sao percebidos

pelo consumidor internacional como ¢ Alta informalidade na producao e comercializacao
capazes de proporcionar efeitos bené- de mel e dleos essenciais;

ficos a saude;

* Muitos fabricantes nao tém conhecimentos atuali-

O Brasil apresenta caracteristicas espe- zados sobre a legislacao de cosméticos e, portanto,
ciais de flora e clima que potencializa nao conseguem atender a todos os requisitos técni-
sua biodiversidade; cos exigidos para o langamento e comercializagcao

dos produtos em nivel nacional;

O Brasil tem forte potencial para au-
mentar sua producao de mel e dleos °© Grande parte das micro e pequenas empresas nao

essenciais naturais, o que certamente seguem adequadamente os principios basicos para
favoreceria fabricantes de cosméticos a fabricacao e o controle de produtos cosméticos;
naturais;

continua
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POTENCIALIDADES FRAGILIDADE

Possibilidade que o setor de cosméti-
cos tem de gerar e aumentar a oferta

de empregos;

Setor de cosméticos é um dos que mais
avancou na regulamentacao técnica no
ambito do Mercosul;

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

O setor de cosméticos carece de tecnologia de pon-

ta 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 produtos),

pois envolvem investimentos expressivos;

A escassez de profissionais capacitados e as dificul-
dades de adequacdo 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

comunicagao e construgcao 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 fabricagao de produtos
padronizados;

Na média, os precos do cosmético natural sdo muito
mais altos do que os pregos do cosmético “comum”

(quimico).

OPORTUNIDADES AMEACAS

e Fiscalizagdo precaria na exploragao de insu-

Frutos e sementes oleaginosas brasileiros sao mos naturais oferecido no mercado brasileiro

internacionalmente apreciados e valorizados; pode comprometer, indiretamente, a qualidade

do cosmético que tem esse produto como um
dos componentes principais em sua formula;

Os recursos proporcionados pela biodiversida- ¢ Biodiversidade oferece oportunidade para

de brasileira mal comegaram a ser explorados; langamento de produtos que competem com

os cosmeéticos a base produtos naturais;

Existe umatendéncia cada vez maior pelocultoao ¢ Forte atuagao de grandes players na divulga-

corpo, favorecendo a compra de produtos natu- cao e comercializacao de produtos naturais

rais e que nao causem dano ao meio-ambiente; que utilizam outras matérias-primas;

continua



OPORTUNIDADES AMEACAS

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

méticos no Brasil deve se manter;

Novos habitos e atitudes do consumidor contri-
buem para o aumento da venda de produtos do

setor de cosméticos;

Parte do publico masculino tornou-se consumi-

dor de produtos cosméticos;

A legislagao que classifica os produtos de higie-
ne e cosméticos em graus de risco 1 e 2 permite
acelerar o lancamento do produto, feito imediata-
mente apos registro via Internet;

A Lei do Bem prevé a reducao do PIS/Pasep e
do Cofins para a compra de maquinas e equi-
pamentos por empresas que exportam 80% de
sua producao, 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 naturais,
desde que estes consigam chegar ao mercado
com precos competitivos;

A Lei de Inovacgao, regulamentada no Brasil em
outubro de 2005, e a Lei de Biosseguranca via-
bilizam fomento das atividades de pesquisa e
desenvolvimento no setor privado e fortaleci-
mento do sistema de ciéncia e tecnologia na-

cional;

O consumidor da classe A da preferéncia por pro-
dutos feitos com matéria-prima inofensiva, orga-

nica e natural;

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

risco menor ao produtor;

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

H4a, ainda, segundo a Abihpec, muitos entra-
ves burocraticos para a instalacdo de uma

empresa formal no setor de cosméticos.

Dificuldade e tempo para obter a aprovacgao
do lancamento 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.
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m 12. Fatores-chave 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

*  Credibilidade

e Certificacdo da Anvisa

e (Canal de Vendas

m 13. Tendéncias do Setor

Como parte do relatério global do setor de cosméticos e produtos de higiene pessoal, a base
Euromonitor International apresenta algumas tendéncias globais para o setor nos proxi-
mos anos.

¢ Com relagdo ao consumidor, afirma-se que aumento da riqueza global implica consu-
mos mais diversificados e maior intensificagdo no comércio internacional;

* Elaboracdo de produtos especificos para diferentes faixas-etarias, em fungdo do au-
mento da expectativa de vida.

* Maior preocupacio com a satide, além da prépria aparéncia, desperta o interesse por
produtos naturais ou de origem organica;

* Busca por marcas com preocupagdes éticas, devido a maior conscientizagdo sobre os
impactos ambientais, decorrentes de um tipo de fabricagdo;

* Maior segmentacao tanto nas formulagdes, nas embalagens ou no préprio mercado;

e Elevagdo do potencial de crescimento de matérias-primas com ingredientes que déem
maior funcionalidade aos produtos, tais como, fragrancias naturais;

* O crescimento dos extratos vegetais que ja tém posicdo consolidada no mercado de
cosméticos (ex: 6leos essenciais e resinas naturais) terdo um ritmo de crescimento mais
lento, diante da competigdo oferecida por materiais sintéticos — derivados do petrdleo
— que tém pregos mais baixos e maior disponibilidade.

° Aumento no consumo e comercializacdo de cosméticos em paises como o Brasil, Espa-
nha, Russia e China;



* Tendéncia a uma maior diversificagdo de produtos, visando a atender especificidade
étnica ou intensa atividade fisica;

* Aumento da prética das vendas diretas em mercados emergentes.
[» 14. Estratégia Competitiva

Em mercados altamente competitivos, como se revela o de cosméticos, a capacidade de agre-
gar atributos de diferenciagdo é fundamental para obter um posicionamento competitivo
vantajoso, desde que essa diferenciacéo seja perceptivel e valorizada pelo consumidor.

A luz do modelo de Xavier Gilbert? vé-se que as empresas que atuam sem diferenciagio
de produto, nem vantagem de custo ou de preco ao consumidor acabam em uma situa-
¢do de vala comum. Nesse cendrio, uma empresa é incapaz de conquistar participacdo de
mercado de forma consistente, pois esta freqlientemente exposta as agdes da concorréncia.
Assim, essas empresas devem buscar posigdes mais favoraveis, tanto pela inovagdo como
pela produtividade.

Desse modo, a situagdo de uma empresa percebida como de baixo custo pode ser adequada
para a abordagem de consumidores de baixa renda ou como fornecedora de varejistas que
utilizam marcas préprias. Essa tltima opgéo oferece boas oportunidades de mercado, dado
que o varejo busca constantemente formas de minimizar o poder de barganha de marcas
nacionais (grandes empresas fabricam produtos com marcas reconhecidas e que utilizam
o varejo como canal de distribuigdo, como a Procter & Gamble). Vale lembrar que dados de
mercado apontam que o consumidor brasileiro vem aumentando seu consumo de marcas
proprias, que representam hoje 6,5% do faturamento dos hiper e supermercados."

A atuacdo focada em nichos de mercado também pode ser bastante favoravel para MPEs, tais
como cosméticos étnicos; cosméticos desenvolvidos com produtos da flora brasileira, com posi-

cionamento apoiado a identificagdo com a origem; cosméticos direcionados a uma faixa etaria
especifica (pré-adolescentes ou tweens); cosméticos masculinos, entre outras possibilidades.

[» 15. Conclusao e Recomendacoes Estrategicas
para as MPEs

Como em todo e qualquer setor, onde ha forte competitividade, a atuagdo de MPEs torna-se
cada vez mais dificil.

10 Fonte: GRACIOSO, Francisco. Planejamento estratégico orientado para o mercado: como planejar o
crescimento da empresa conciliando recursos e “cultura” com as oportunidades do ambiente externo. Sao
Paulo: Atlas, 1987.

1 Fonte: Supermercado Moderno, Sao Paulo, out. 2007.
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O enfrentamento individual com grandes players da cadeia produtiva - sejam eles concor-
rentes, fornecedores ou intermediarios - dificulta a trajetéria e a conquista dos resultados
desejados, o que sugere que a coopeticdo™ (isto é, aumentar seu poder de barganha por
meio de cooperativas ou associagdes) é uma boa opgdo para MPEs.

Dessa forma, considerando-se os principais entraves existentes, serdo sugeridos, a se-
guir, caminhos para minimizar os principais problemas decorrentes dessa situacao de
mercado:

15.1. Problemas Relativos a Comunicacao

e Utilizar meios criativos e alternativos de comunicagdo, com destaque ao uso da inter-
net como meio mais rapido e amplo de acesso;

* Desenvolver a¢des cooperadas, em conjunto com prefeituras e entidades publicas e
privadas que visam o desenvolvimento local;

* Realizar benchmarking dos principais concorrentes do mercado, adequando verba e for-
ma de comunicacdo ao publico-alvo;

* Ficar atento as campanhas de oportunidade, especialmente préximo de datas onde a
demanda é naturalmente maior (Dia das Maes, Dia dos Namorados, Natal etc.).
15.2. Problemas Relativos a Comercializacao

e Ficar atento aos novos formatos de comercializacdo no mercado, bem como tendéncias
e mudangas no comportamento do consumidor;

* Desenvolver politicas claras de prego e de remuneracédo para os diferentes canais de
distribuicao;

* Minimizar desvantagens por meio de atuacdo cooperada, com apoio de entidades e
instituigdes publicas e privadas que fomentam o desenvolvimento de MPEs.

15.3. Problemas Relativos a Competitividade

* Identificar um nicho de mercado para atuagdo apoiada em diferenciais perceptiveis;

* Desenvolver produtos que possam atender as diferencas de cultura, clima, raga e gru-
pos etarios, bem como suas necessidades intrinsecas;

e Frente a tendéncia de integracéo vertical entre os profissionais da area estética e médi-
ca, sugere-se a associacdo a um profissional de renome para produgdo de cosméticos
com marcas endossadas por ele.

12 Fonte: NALEBUFF, Barry; BRANDENBURGER, Adam. Coopeticédo. Rio de Janeiro: Rocco, 1996.



15.4. Problemas Relativos a Producao
* Buscar apoio de entidades, cooperativas e associacdes no sentido de aumentar a capaci-
dade produtiva, incrementar economia de escala e, conseqiientemente, aumentar o poder

de barganha junto a fornecedores;

* Perseguir constantemente maior capacitagdo para compreensao e uso de novas tecnolo-
gias disponiveis;

* Fornecer produtos a empresas que buscam a comercializagdo de marcas préprias (varejo).

15.5. Problemas Relativos a Qualidade

e Estar constantemente atento ao risco elevado de contaminagdo microbiana durante a
fabricagdo de cosméticos, especialmente os de origem natural, ja que estdo sujeitos a se
contaminarem com maior facilidade em todas as fases da producao (obtengado de matéria-

prima, purificacdo da dgua instalagdes e equipamentos, manuseio dos ingredientes etc.);

* Realizar testes em laboratdrios e buscar entidades que fomentem a qualificagdo de pro-
dutos no mercado;

*  Obter uma certificacdo capaz de oferecer um salto competitivo no mercado.

15.6. Problemas Relativos a Distribuicao

* Desenvolvimento de logistica cooperada para a distribuicao dos produtos nos grandes
centros brasileiros;

* Selecionar canais de venda adequados ao tipo de produto e volume;
* Focar lojas independentes ou cadeias de pequeno porte;

* Criar um canal de venda direta (por telefone, e-mail, e-commerce);

* Desenvolver parcerias com pequenos distribuidores;

e Utilizar rede de venda direta (consultoras) multimarcas e multiprodutos.
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