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RESUMO

O mercado internacional é o destino de grande parte das empresas de todos 0s
segmentos industriais. Para se lancar neste mercado as empresas precisam estar
preparadas. Cada vez mais empresas de pequeno e médio porte se aventuram no
mercado mundial, competindo com grandes empresas multinacionais nos mais
variados setores. Tem sido assim no setor de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos, pequenas e médias empresas brasileiras estdo no mercado mundial
competindo com as “gigantes” americanas, francesas e japonesas. E muitas tém
obtido sucesso nessa empreitada. Este trabalho busca analisar a insercéo de
pequenas e médias empresas de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos do
Estado do Parana no mercado internacional. Para isso, sédo identificadas as
caracteristicas do comércio internacional e os condicionantes da insercao
internacional de empresas; o perfil das empresas de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos do Parana, quanto a sua localizacao, porte (tamanho das firmas e
namero de empregos), producao e vendas; analisa-se o desempenho das empresas
paranaenses do setor no comércio internacional, através do indice de comércio intra-
industrias e identificam-se as principais ferramentas existentes no Brasil que
contribuem para que pequenas e médias empresas consigam se inserir no mercado
global.

Palavras-chave: Industria de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Comércio
internacional. Comércio intra-industrias.



ABSTRACT

The international market is the destination of most companies in all industries. To
launch this market companies need to be prepared. Increasingly, small and medium
businesses venture into the world market, competing with large multinational
companies in various sectors. So it has been in the field of toiletries, perfumery and
cosmetics, small and medium size companies are competing on the global market
with the "giants" american, french and japanese. And many have succeeded in this
endeavor. This paper seeks to analyze the inclusion of small and medium enterprises
toiletries, perfumery and cosmetics of Parana State in the international market. in
This paper identified the characteristics of international trade and the conditions of
the international integration of business and the profile of companies in personal
care, perfumery and cosmetics of Parana, due to their location, scale (number of
employes and size of firms), manufacturing and sales, it analyze the performance of
companies in the industry of Parana in international trade, through the index of intra-
industry and identifies the main tools that exist in Brazil that enable small and
medium enterprises to enter the global market.

Keywords: industrial toiletries, perfumery and cosmetics. International trade. Intra-
industry trade.
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INTRODUCAO

O mercado internacional é o destino de grande parte das empresas de todos
0s segmentos industriais. E para se lancar neste mercado as empresas devem estar
preparadas: conhecer os gostos e preferéncias dos consumidores, possuir
capacidade produtiva, estrutura gerencial, altos niveis de produtividade, escala de
producgdo, poder contar com politicas de apoio as exportacdées e, mais do que isso,
precisam de um diferencial competitivo para se destacar no mercado.

Cada vez mais empresas de pequeno e médio porte se aventuram no
mercado mundial, competindo com grandes empresas multinacionais nos mais
variados segmentos. Tem sido assim no setor de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos: pequenas e médias empresas brasileiras inseridas no mercado mundial
competem com as “gigantes” americanas, francesas e japonesas. E muitas tém
obtido sucesso nessa empreitada.

O Brasil € o terceiro maior mercado consumidor de cosméticos no mundo,
atrdas somente de Estados Unidos e Japdo. A industria brasileira de cosméticos
quintuplicou seu faturamento entre 1996 e 2009, passando de R$ 4,9 bilhdes para
R$ 21,7 bilhdes no periodo. Isto representa um crescimento médio de 10,5% do
setor, enquanto que no mesmo periodo a industria de transformacao cresceu 2,3%.
O mercado interno € o principal responsavel por absorver a producao da industria
brasileira de cosméticos, 95% destina-se ao consumo interno e apenas 5% para
exportacdo. Apesar disto, a balanca comercial dos produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos apresentou um crescimento acumulado de 357,6% nas
exportacoes entre 1999 e 2008, enquanto as importacbes cresceram somente
65,6% no mesmo periodo. Em 2009, o superavit na balanca comercial brasileira da
industria de cosméticos atingiu US$ 131 milhdes. (ABIHPEC, 2011).

O Parana representa 7,3% das empresas e 7,2% do total de empregados da
industria de cosméticos no pais, atras de estados como Sao Paulo, Rio de Janeiro e
Minas Gerais. O Parana exportou mais de US$ 468,7 milhdes em produtos de
perfumaria e cosméticos em 2010. Em 2009, o valor das exportacdes havia sido de
US$ 356,1 milhdes, o que representa um crescimento de 31% no total das
exportacoes (2010/2009), conforme dados do MDIC/SECEX (2011). E o setor no
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estado é composto, em sua maioria, por empresas de micro, pequeno e médio porte,
possuindo apenas uma empresa de grande porte.

Neste sentido, este trabalho busca analisar a insercdo de pequenas e
médias empresas de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos do Estado do Parana
no mercado internacional. Como objetivos especificos, pretende-se analisar as
caracteristicas do comércio internacional e o0s condicionantes da insercéo
internacional de empresas; tragar o perfil das empresas de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos do Parana, quanto a sua localizagédo, porte (tamanho das
firmas e niumero de empregos), producao e vendas; analisar o desempenho das
empresas paranaenses de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos no comércio
internacional através do indice de comércio intra-industrias e identificar as principais
ferramentas existentes no Brasil que contribuem para que pequenas e médias
empresas consigam se inserir no mercado mundial.

Para a realizacdo destes objetivos, foi realizado levantamento bibliografico
sobre o tema, bem como consulta a renomados institutos de pesquisa que estudam
cadeias produtivas e setores industriais, como o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial, Agéncia Brasileira de
Promocéao de Exportacdes, Associacao Brasileira das Industrias de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos, Instituto de Economia da Unicamp, entre outros.

O primeiro capitulo apresentara revisdo da literatura econémica sobre as
caracteristicas do comércio internacional, as estruturas de mercado, padrées de
concorréncia, economias de escala e escopo, diferenciacdo de produtos, estratégias
competitivas e o papel do comércio intra-industria.

No capitulo dois sera realizada uma analise das caracteristicas técnicas da
industria brasileira de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. O foco da analise
sdo as empresas localizadas no Estado do Parana, obtida por meio do
desenvolvimento de um panorama geral e atualizado das empresas, contendo
informacdes sobre segmentacdo produtiva, localizacdo dos estabelecimentos, porte
das empresas, empregos gerados na industria, além de producao e vendas, como o
valor da transformacao industrial e receita liquida de vendas. As principais fontes de
informacdes utilizadas serdo os bancos de dados de comércio exterior, como a
Secretaria de Comércio Exterior do Ministério do Desenvolvimento, Indlstria e
Comeércio Exterior (SECEX/MDIC), além de informag¢des da Pesquisa Industrial
Anual do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (PIA/IBGE), da Relacao Anual
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de Informagdes Sociais do Ministério do Trabalho e Emprego (RAIS/MTE) e outras
fontes de dados especificos da cadeia de Cosméticos, como a Associagao Brasileira
da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), entre outros.

O capitulo trés, por sua vez, apresentara uma analise empirica das
exportacdes da industria de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos do estado do
Parana, embasado pela analise do indice intra-industria (intra industry trade - IIT),
visando avaliar o desempenho exportador das empresas paranaenses.
Adicionalmente, sera analisado o papel dos programas de promocao de exportacdes
disponiveis para as empresas deste setor e sua efetividade no cumprimento do
objetivo proposto.

Assim, parte-se ao primeiro capitulo.

12



1 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo apresenta uma revisdo da literatura econémica sobre o
comércio internacional, estruturas de mercado, padrdes de concorréncia, economias
de escala, diferenciacdo de produtos, bem como estratégias e vantagens
competitivas, com o objetivo de buscar compreender os fundamentos do comércio
internacional a partir dos diferentes fatores que explicam a inser¢cdo de empresas no

mercado mundial.

1.1 TEORIAS DO COMERCIO INTERNACIONAL

O papel do comércio internacional na producdo de bens e servicos foi
explicado primeiramente por David Ricardo, na teoria das vantagens comparativas.
Entender os movimentos que levavam os paises a produzirem determinados bens
em detrimento de outros determinou o desenvolvimento de um novo conceito
econbmico: de que o comércio internacional permite que cada pais se especialize na
producédo do bem no qual apresenta vantagens comparativas e adquira outros bens
em que nao as tenha, ou seja, um pais tem vantagens comparativas na producao de
um bem se o custo de oportunidade da producédo do bem em termos de outros bens
€ mais baixo do que em outros paises.

A esséncia das vantagens comparativas no comércio internacional é de que
“0 comércio entre dois paises pode beneficiar ambos os paises se cada um produzir
0s bens nos quais possui vantagens comparativas.” (KRUGMAN, 2004, p. 15).

No modelo Ricardiano, o trabalho é o Unico fator de producédo e os paises
diferem apenas na produtividade do trabalho nas diversas industrias. Dessa forma,
as diferencas na produtividade entre os paises levam ao comércio e aos ganhos do
comércio, e 0s paises exportardo os bens produzidos de maneira relativamente
eficiente e importardo os bens nos quais o pais néo € eficiente. Segundo Krugman
(2004), neste modelo o padrdao de producdo de um pais é determinado por suas
vantagens comparativas e o comércio internacional seria, estritamente, o resultado

das diferencas internacionais na produtividade do trabalho, expressa em termos da
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necessidade de unidades de trabalho (quantidade de horas de trabalho) para a
producédo de um determinado bem.

O comércio internacional, sob a otica das vantagens comparativas de
Ricardo, é bastante simplista na medida em que o Unico fator de producdo é o
trabalho e este possui livre mobilidade para ser alocado em diferentes industrias.
Entretanto, no mundo real o comércio tem efeitos substanciais sobre a distribuicdo
de renda de cada nacao nele envolvida, de modo que os beneficios do comércio
acabam sendo distribuidos muito desigualmente. Para o autor:

Ha dois motivos pelos quais o comércio internacional tem fortes efeitos
sobre a distribuicdo de renda. Primeiro, os recursos ndo podem se mover
imediatamente ou sem custos elevados de uma indlstria para outra.
Segundo, as industrias diferem quanto aos fatores de producdo que
demandam: uma alteragdo no conjunto dos bens que um pais produz
reduzird consideravelmente a demanda por alguns fatores de producéo,
enquanto eleva a demanda por outros. (KRUGMAN, 2004, p. 42).

Neste sentido, uma analise realista do comércio internacional nao pode se
pautar apenas pelas vantagens comparativas, mas avaliar de que forma estas
transacdes podem afetar a distribuicao de renda nos paises.

O modelo dos fatores especificos soluciona, em parte, esta questao.
Desenvolvido por Samuelson e Jones, o0 modelo prevé que ha outros fatores de
producédo, além da mao de obra, que devem ser considerados na analise, quais
sejam, capital e terra. Estes fatores ndo podem mover-se livremente entre as
diferentes industrias e somente podem ser utilizados na producdo de bens
particulares. Uma premissa dos fatores especificos é de que manufaturas sao
produzidas utilizando-se capital e trabalho (méao de obra) e alimentos sdo produzidos
utilizando-se terra e trabalho e, sendo a mao de obra movel, pode ser alocada tanto
para producédo de manufaturas quanto de alimentos, ao passo que terra e capital sdo
fatores que podem ser usados apenas na producdo de um bem.

Segundo Krugman (2004), neste contexto o comércio internacional geraria
sempre ganhadores e perdedores, pois os fatores especificos dos setores de
exportagdo em cada pais ganham com o comércio, enquanto dos paises
concorrentes das importacées perdem com ele. Isto pode explicar os fortes efeitos
do comércio internacional sobre a distribuigdo de renda dentro dos paises.

Entretanto, este modelo também nao é capaz de explicar os padrdes atuais

de comércio internacional, pois, além de mao de obra, capital e terra, os paises
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possuem diferencas na abundancia dos recursos, que poderiam influenciar
diretamente o comércio. A teoria de Heckscher-Ohlin enfatiza o0 mecanismo entre as
proporcoes nas quais fatores diferentes de producédo estdo disponiveis em paises
diferentes e em que proporcdes estes fatores sao utilizados para produzir bens
diferentes. A abundancia relativa dos fatores de producdo e a tecnologia de
producdo sao responsaveis pela intensidade relativa com a qual fatores diferentes
sao usados na producgéo de bens diferentes. (KRUGMAN, 2004).

No modelo de Heckscher-Ohlin, considerando que para produzir um
determinado bem séo utilizadas mao de obra e terra, por exemplo, enquanto para
outro bem se utiliza mao de obra e capital, as propor¢coées do uso de cada fator de
producao (desde que o pais produza ambos os bens) levariam a uma relagao direta
entre os pregos relativos dos bens e o0s precos relativos dos fatores. Assim, os
paises exportariam os bens mais intensivos em fatores nos quais possuem maior
abundancia. Desta maneira, mudangas nos precos relativos dos bens produzem
fortes efeitos sobre os ganhos relativos dos recursos, de tal modo que o comércio
internacional traz conseqiiéncias, em especial, sobre a distribuicdo de renda dos
paises, que tendem a ganhar com o comércio quando ha fatores abundantes e a
perder quando estes sd0 escassos.

Os modelos de fatores especificos e de Heckscher-Ohlin podem ser
utilizados para explicar o comércio internacional de determinados produtos (por
exemplo o mercado de grdos), mas nao pode ser estendido para todos os
segmentos. Na economia globalizada atual, onde diversos paises comercializam
bens de mesma natureza e nao somente aqueles nos quais apresentam abundéancia
de fatores de producdo ou vantagens comparativas, os padrbes de comércio
internacional derivam de uma combinagdo destes trés modelos. De acordo com
Krugman (2004), os fatores especificos explicariam os efeitos diferenciados das
mudancas no padrao de comércio sobre os diferentes grupos, o modelo Heckscher-
Ohlin as implicacbes das mudancgas dos recursos ao longo do tempo, enquanto que
o modelo ricardiano, o rapido crescimento da produtividade dos paises
industrializados exportadores.

“A partir dos anos 90, uma das mudangas centrais do comércio mundial foi o
rapido crescimento das exportacdes das novas economias industrializadas.” afirma
Krugman (2004, p. 97). Em vista disto, ele propés um modelo geral do comércio,
onde a oferta relativa mundial advém das possibilidades de producdo e a demanda
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relativa mundial decorre das preferéncias dos consumidores. A intersecdo entre
oferta mundial e demanda mundial determina os termos de troca de um pais — que é
0 preco do bem que o pais exporta inicialmente dividido pelo preco do bem que o
pais importa inicialmente — e, por consequéncia, 0 preco das exportacoes em
relacdo as importacoes.

Em se tratando de exportagcdes, um tépico importante a ser analisado € a
existéncia de economias de escala e escopo numa determinada industria, que
segundo Krugman (2004), torna vantajoso para cada pais especializar-se na
producédo de apenas uma variedade limitada de bens e servicos.

“A producao é mais eficiente quanto maior a escala na qual ela ocorre. Onde
ha economias de escala, dobrar os insumos da industria ird mais que dobrar a
producdo da mesma.” (KRUGMAN, 2004, p. 126).

Lootty e Szapiro (2002) afirmam que as estruturas de custos estdo
diretamente relacionadas a existéncia de economias de escala. As empresas
apresentam custos que variam de acordo com a quantidade produzida, portanto,
variaveis, e outros que sao fixos, que ocorrerao independentemente do nivel de
producgéo e costumam incluir despesas com alugueis, equipamentos, manutencao da
fabrica e seguro, entre outros. Ja os custos variaveis apresentam relacao direta com
o nivel de producédo e provém, em geral, de despesas com matéria prima e outros
insumos (como eletricidade, por exemplo). Na medida em que os custos variaveis
crescem conforme aumenta a producgdo, eles sdo considerados uma funcédo da
quantidade produzida.

Neste sentido, quando a producdo aumenta e a quantidade de insumos
utilizados n&o cresce na mesma proporcdo, € sim em uma proporcao inferior, as
economias de escala sdo ditas reais. Por outro lado, se decorrem de uma reducéao
no preco pago pelos insumos, sdo ditas economias de escala pecunidrias e, em
geral, decorrem de economias de escala dos fornecedores. (LOOTTY; SZAPIRO,
2002).

Segundo Krugman (2004) um aumento da producéao é resultado de:

a) economias de escala internas: quando o custo por unidade depende do

tamanho de uma firma individual, mas ndo necessariamente de toda a

industria e, neste caso, as grandes empresas possuem vantagens;
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b) economias de escala externas: quando o custo por unidade depende
do tamanho da industria, mas ndo do tamanho de qualquer firma, de
modo que ndo ha vantagens para as grandes empresas.

Isto significa que as economias de escala internas e externas tém

implicagdes diferentes para a estrutura das industrias.

Para Krugman (2004, p. 127) a industria em que as economias de escala
sao externas, ou seja, quando ndo ha vantagens para as grandes empresas, sera
composta por varias firmas pequenas e sera perfeitamente competitiva. Por outro
lado, uma industria em que as economias de escala sao puramente internas e,
portanto, ha vantagens para as grandes empresas, as firmas grandes apresentam
uma vantagem de custos sobre as pequenas, levando a uma estrutura de mercado
imperfeitamente competitiva.

Krugman (2004, p. 127) afirma ainda que a existéncia de economias de
escala internas e externas sdo causas importantes do comércio internacional e que
economias de escala internas eliminam a concorréncia perfeita, levando a uma nova
estrutura de mercado. Para obter economias de escala, cada firma deve ter sua
produgdo concentrada em um pais e, também, vender sua producao aos
consumidores em ambos 0os mercados. Segundo o autor, a industria de manufaturas
esta inserida em uma estrutura de concorréncia monopolistica: ha diversas firmas

produzindo produtos diferenciados, de modo que:

Por causa das economias de escala nenhum pais consegue produzir toda a
variedade de produtos manufaturados por si mesmo; entdo, apesar de
ambos os paises poderem produzir algumas manufaturas, eles estarao
produzindo coisas diferentes. (KRUGMAN, 2004, p. 142).

Havera comércio em dois sentidos: a troca de manufaturas por manufaturas
€ denominada comércio intra-industrias, enquanto que a troca de manufaturas por
alimentos € denominada comércio interindustrias. De acordo com Krugman (2004, p.
143), ha quatro pontos que devem ser observados:

a) o comércio interindustrial reflete as vantagens comparativas, na medida
em que um pais é exportador liquido de manufaturas (intensivas em
capital) e importador liquido de produtos intensivos em trabalho
(alimentos, p.e);
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b) o comércio intra-industrias — troca de manufaturas por manufaturas —
nao reflete as vantagens comparativas, pois as firmas produzem
produtos diferenciados e a demanda dos consumidores por produtos
de outros paises continua gerando comércio intra-indlstria. As
economias de escala, entdo, evitam que os paises venham a produzir
toda a variedade de produtos por si mesmos.

Cc) o comércio intra-indUstrias em si ndo € previsivel, ndo se sabe quais as
manufaturas que serdo produzidas por cada pais, sabe-se apenas que
serao produtos diferenciados;

d) a importancia relativa do comércio intra-industria e interindustria
depende da similaridade entre os paises, de modo que se 0s paises
forem similares nas razbes capital/trabalho, havera pouco comércio
interindustria e o comércio intra-industria baseado em economias de
escala sera dominante.

As trocas de bens em dois sentidos correspondiam a um quarto’ do
comércio mundial, dentro dos padrdes de classificacao industriais. O comércio intra-
industrias desempenha um papel fundamental no comércio de bens manufaturados
entre os paises mais avancados industrialmente, que respondem pela maior parte do
comércio mundial. Ao longo do tempo, os paises estdo se tornando semelhantes
quanto aos niveis de tecnologia e também na disponibilidade de capital e mao de
obra qualificada, que leva a supressao das vantagens comparativas, na medida em
que as principais na¢des que se tornam parceiras comerciais apresentam tecnologia
e recursos similares, e muito do comércio internacional vem tomando a forma de
trocas em duas vias entre as industrias, conduzidas em grande parte pelas
economias de escala, em vez de especializacao interindustrias conduzida pelas
vantagens comparativas. (KRUGMAN, 2004, p. 144).

Segundo o autor, as industrias com altos niveis de comércio intra-industrias
tendem a ser de bens manufaturados sofisticados — que exigem economias de
escala — como quimicos, farmacéuticos e equipamentos de geracdo de energia,
enquanto que industrias com niveis baixos de comércio intra-industrias s&o as de
produtos intensivos em trabalho, como calcados e acessorios. A formula padrao de

Krugman para calcular a importancia do comércio intra-industrias é:

' O texto foi publicado originalmente em 2001, logo, os dados do comércio mundial sado referentes
aquele ano.
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T = 1 - L-€xportacdes — importacdes;
exportacdes + importacoes
onde a expressao | exportacdes — importag(")es| significa “valor absoluto da balanca
comercial”. (KRUGMAN, 2004, p. 144).

Segundo Turkcan e Ates (2010, p. 18) a literatura empirica tem proposto
diversas formas de calcular o comércio intra-industria, como o indice de Balassa, de
Grubel-Lloyd e de Aquino. O método mais utilizado para o célculo do comércio intra-
industrias, no entanto, foi desenvolvido por Grubel e Lloyd (GL) em 1971. Dados os
problemas de indice GL nédo ajustados, Turkcan e Ates (2010) propdem a seguinte

formula para calcular o comeércio intra-industrias (intra industry trade ou IIT):

onde X e M sdo as exportacoes e as importacdes do produto /i do setor j com o pais
k no tempo t. Assim, o IIT calcula os fluxos de importacéo e exportagdo com o pais k
na industria j, ajustado ou ponderados de acordo com o peso relativo dos fluxos
comerciais dos i produtos incluido no setor j.

Neste sentido, quando o indice GL € igual a um, todo o comércio é intra-
industrias e quando é igual a zero, todo o comércio € interindustria.

A importancia do comércio intra-industrias se deve aos ganhos extras que
proporciona aos paises, permitindo que estes sejam favorecidos por mercados
maiores, tenham economias de escala (ao produzir uma quantidade maior de um
determinado bem) e os consumidores possam ser beneficiados pelo aumento da
variedade de opcodes. (KRUGMAN, 2004).

Dessa forma, segundo Krugman (2004, p. 146) o comércio intra-industrias
tende a prevalecer entre os paises que tenham similaridades na razao capital-
trabalho, niveis de qualificacdo da mao de obra e assim por diante. O comércio intra-
industrias sera dominante entre os paises com semelhante nivel de desenvolvimento
econémico. Os ganhos do comércio serdo grandes quando as economias de escala
forem fortes e os produtos, muito diferenciados. Isso € mais caracteristico dos bens
manufaturados sofisticados do que de setores mais tradicionais.

As economias de escopo, por sua vez, decorrem da diversificacdo na
producao dos produtos de uma firma. Neste caso, segundo Lootty e Szapiro (2002),
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o custo de producdo de um produto em particular depende ndao somente de seu
préprio volume de producdao, mas também do tamanho da planta onde é feito. O
aumento da variedade de produtos no portfélio provoca uma reducao em seu custo
médio. As autoras destacam que ha trés fontes de economias de escopo:

a) existéncia de fatores comuns: para a producdo de um bem é
necessaria a aquisicao de um fator de producdo comum, adquirido uma
Unica vez e que podera ser utilizado para os demais produtos sem
custo adicional, como um equipamento ou um gerador de energia;

b) existéncia de reserva de capacidade: quando um insumo pode ser
compartilhado para produzir varios produtos em fungdo de seu
processo produtivo, de modo que se existe capacidade ociosa na
planta instalada a empresa tem um incentivo para procurar outros
produtos que possam utilizar a reserva de capacidade;

c) complementaridades tecnoldgicas e comerciais: ocorre quando 0S
produtos apresentam similaridades em termos de base técnica e/ou
mercado. A utilizagdo de insumos comuns € a propaganda com 0s
produtos sao importantes fontes de economias de escopo.

Segundo Lootty e Szapiro (2002, p. 69) a existéncia de economias de escala

e de escopo constitui um dos principais determinantes de precos nas varias
estruturas de mercado e, possivelmente, da prépria estrutura, uma vez que quanto
maior a economia de escala num determinado mercado, menor 0 numero de
empresas na industria em questdo. Nesse sentido, analisar as estruturas de
mercado e os padrdes de concorréncia torna-se indispensavel.

Para Kupfer (2002, p. 3) a concorréncia é o “fendmeno mais caracteristico
das economias capitalistas”.

Segundo ele, na literatura neoclassica a concorréncia surge como um estado
no qual prevalecem certas premissas sistémicas que garantem o equilibrio através
da transformacao de todos os agentes em tomadores de precos e nao ha rivalidade
entre as empresas. As empresas disputam parcelas de um mercado e os lucros
gerados mediante a adocao ativa ou reativa de politicas de precgos, esforcos de
venda, diferenciacao de produtos e outras. Dessa forma, o mercado — que € o local
onde ocorrem as transacOes comerciais — possui um padrdo de concorréncia
determinado pelas caracteristicas das empresas que o compde. Possas (2002) diz
que a definicdo deste padrdo de concorréncia, sob a 6tica econdmica tradicional,
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pode ser: (i) classica, onde hd livre mobilidade do capital e auséncia de barreiras a
entrada; (ii) marxista, onde a concorréncia tem papel intermediério de executora das
leis de movimento da economia, ndo tendo capacidade de gerar efeitos relevantes e;
(iii) neoclassica, a concorréncia perfeita, onde as empresas sao tomadoras de
precos e nao tém poder de afetar os precos de mercado.

Para Melo (2002) a concorréncia perfeita e o monopdlio compdem os
modelos basicos de concorréncia da teoria neoclassica, que representam o mercado
com grande numero de empresas concorrentes num extremo e fortemente
concentrado em outro, respectivamente. As hip6teses fundamentais do
comportamento dos agentes na teoria neoclassica sdo a maximizacao dos lucros € a
simetria de informacgdes, que pressupdem plena racionalidade na tomada de deciséo
pelo agente. Assim, se por um lado, as empresas em concorréncia perfeita sdo
tomadoras de preco e nao tém poder de influenciar os precos do mercado, por outro,
as empresas monopolistas detém poder absoluto sobre os precos. O mercado em
concorréncia perfeita caracteriza-se por possuir um grande numero de empresas,
homogeneidade dos produtos, livre entrada e saida de empresas, maximizagao de
lucros, livre circulacdo de informagdes e perfeita mobilidade dos fatores. As
empresas atingem o equilibrio quando produzem a quantidade que maximiza o lucro
e, quando estas nao alteram seus planos de producéo, ha equilibrio no mercado.

O autor destaca que as condicdes de maximizacao de lucro no curto prazo
ocorrem quando a receita total iguala-se ao custo total e a empresa obtém a taxa
normal de lucro, ou seja, quando o lucro é nulo e ndo ha incentivos para que novas
firmas entrem no mercado. O curto prazo € definido pela existéncia de pelo menos
um fator fixo de producdo. Assim, a funcao de producao da empresa ira refletir as
condigcoes da lei de rendimentos decrescentes®. No longo prazo, quando os fatores
de producédo sao livres para se moverem de uma empresa para outra por toda a
economia, a empresa ajustard sua capacidade de producdo para o ponto onde o
custo médio se iguala ao preco, que é determinado pela demanda do mercado. A
diferenca entre o equilibrio de curto e o de longo prazo reside no processo de
ajustamento. No longo prazo a empresa pode ajustar livremente a quantidade de
fatores de producao que utiliza, de modo que ela tem mais escolhas pra promover

% Quando existe um nivel 6timo de produto além do qual a fungéo de producao ira apresentar retornos
decrescentes do fator variavel.



ajustes quando o preco e o mercado apresentam alteragdes. O lucro de longo prazo
deve ser no minimo igual ao custo medio “ou ela sai do negécio” (MELO, 2002, p. 8).

O monopdlio, por sua vez, é a estrutura em que ha apenas um produtor no
mercado e pode ocorrer em virtude de: (i) propriedade exclusiva de matérias primas
ou técnicas de producdo; (i) patentes; (iii) licenca governamental ou barreiras
comerciais para excluir competidores (especialmente estrangeiros) e; (iv) quando o
mercado nao suporta mais do que uma unica empresa (monopdlio natural).

As caracteristicas de um mercado monopolista sdo: apenas uma empresa,
produtos sem substitutos proximos, existéncia de barreiras a entrada (em geral, a
tecnologia envolvida na atividade de producdo demanda que a operacao tenha
economia de escala) e maximizacao de lucros. Segundo Melo (2002) o monopolista
tem o poder de impor pregcos ao consumidor e este poder absoluto de mercado
permite que a empresa opere sempre com lucros extraordinarios (ou seja, acima dos
custos marginais).

“O poder do monopolista permite que ele tenha uma politica de
discriminagao de precgos” diz Melo (2002, p.17) e desta forma obtenha aumento da
receita total. A discriminagdo dos precos, neste contexto, depende do consumidor —
sua renda, preferéncias, localizacdo e acesso a bens substitutos — de modo que a
empresa monopolista vai procurar criar mercados distintos para o seu produto.
Agindo desta forma o monopolista consegue maximizar seu lucro, estabelecendo
precos mais baixos para o mercado mais sensivel e precos mais elevados no
mercado menos sensivel a estes. Dessa forma, os precos do monopolista sempre
estarao acima dos precos competitivos da concorréncia perfeita.

Entretanto, estes dois tipos de concorréncia ndo conseguiam explicar como
algumas empresas expandiam a produgdo com custos decrescentes sem se
tornarem grandes empresas ou ampliarem seu poder de mercado, da mesma forma
que propaganda e outras técnicas de vendas eram utilizadas para criar fidelidade do
consumidor. Assim, surgiu uma nova estrutura de mercado, que combinava atributos
de monopdlio e de concorréncia perfeita: a concorréncia monopolistica.

Segundo Melo (2002) o conceito chave deste modelo é a diferenciacao de
produtos, que surge a partir de duas caracteristicas:

a) os consumidores pensam que um produto é diferente dos demais;

b) os consumidores preferem produtos cujos atributos sao diferenciados e

estao dispostos a pagar mais para adquirir estes produtos.
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A propaganda e as técnicas de vendas exercem um papel importante na
escolha do consumidor no primeiro caso, enquanto que no segundo € mais
importante a localizacdo geografica ou aspectos técnicos e de qualidade dos
produtos. Assim, contrariando o modelo de concorréncia perfeita, os consumidores
estdo dispostos a pagar um preco mais alto por um produto que supbem ser
diferenciado.

Neste mesmo sentido, Kupfer (2002) diz que a literatura neo-shumpeteriana
vé a concorréncia como um processo em que cada agente procura se diferenciar
dos demais de modo a obter ganhos monopdlicos. Isto vai ocorrer através da
inovacgao: de processo, de produtos ou da prdpria organizacao.

A busca permanente da diferenciacdo por parte dos agentes, por meio de
estratégias deliberadas de obtencdo de vantagens competitivas que proporcionem
lucros de monopdlio caracteriza a concorréncia shumpeteriana e, segundo Possas
(2002, p. 419, grifo do autor) “Se bem sucedida, a busca por novas oportunidades,
ou inovagées em sentido amplo, deve gerar monopélios, em maior ou menor grau e
duracao”. Isto quer dizer que as mudancgas — que ocorrem por meio das inovagcdes —
podem levar as empresas a um mercado cada vez mais monopolista.

As inovacoes responsaveis pela diferenciagcdo dos produtos, muitas vezes,
decorrem de fatores subjetivos, mas em linhas gerais, destacam Losekann e
Gutierrez  (2002), referem-se a especificacbes técnicas, desempenho ou
confiabilidade, durabilidade, ergonomia e design, estética, custo de utilizagdo do
produto, imagem e marcas, formas de comercializacao, assisténcia técnica e suporte
ao usuario, financiamento ao usuario, entre outros.

Os autores expdem, ainda, que alguns setores parecem apresentar maior
vocacdo para a diferenciacdo, dada as caracteristicas dos produtos ou dos
consumidores. Considerando que toda diferenciacdo implica em um produto “novo”
do ponto de vista do consumidor, é necessario que o produto possa ser modificado e
que as inovacdes possam ser percebidas como fundamentais pelos consumidores.

Losekann e Gutierrez (2002, p. 91-92) afirmam que “muitos produtos que
apresentam caracteristicas fisicas idénticas sdo percebidos como diferentes pelos
consumidores em funcao de marca.”

Neste sentido, a ideia do ciclo do produto de Vernon parece bastante
apropriada. Segundo Savasini, Malab e Baer (1979) no ciclo do produto:
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O fluxo de comércio de um dado produto, em um dado instante de tempo,
depende do estagio em que a sua producdo esta sendo desenvolvida
naquele dado momento. No estagio inicial do ciclo do produto a vantagem
comparativa esta com as firmas com tecnologia sofisticada dos paises
desenvolvidos, que estdo constantemente alterando as caracteristicas
do produto, de acordo com os requisitos demandados pelos
consumidores. Quando o produto entra na fase de estandardizagao, que
coincide com a fase em que os custos de comercializagédo estdo diminuindo,
a sua producao se desloca para os paises subdesenvolvidos, e estes é que
passam a exportar para os paises desenvolvidos. (SAVASINI; MALAB;
BAER, 1979, p. 558, grifo nosso).

Assim, as empresas que diferenciam seus produtos apresentam vantagens
em relacao as demais. No ciclo do produto de Vernon sao as empresas dos paises
desenvolvidos que assumem este papel devido a existéncia de tecnologias
avancadas de producao (e certamente de pesquisa e desenvolvimento de produtos).
E com produtos diferenciados as exportacées dos paises desenvolvidos aumentam
num primeiro momento, € uma vez absorvida a tecnologia pelos demais paises, 0
produto se torna padronizado e os paises subdesenvolvidos passam a produzi-los e
exporta-los.

De acordo com Losekann e Gutierrez (2002, p.107) “as industrias nas quais
a diferenciagdo de produto se constitui em um importante instrumento de
concorréncia sao classificadas como oligopdlio diferenciado.” E nestas ocorre um
aumento dos gastos com publicidade e comercializagdo, bem como a necessidade
de maiores esforgos inovativos. Isto acontece, segundo os autores, devido ao
continuo surgimento de novos produtos, de modo que a diferenciagdo torna-se, ao
mesmo tempo, uma arma agressiva (pois as empresas buscam garantir uma
demanda maior para seus produtos) e defensiva (por ser uma forma da empresa ter
assegurada sua posicao no mercado).

Assim, a concorréncia entre as empresas esta intimamente relacionada a
adocao de estratégias por parte das empresas para atingir o melhor posicionamento
no mercado competitivo.

Para Porter (1989, p. 1) “a estratégia competitiva é a busca de uma posicao
competitiva favoravel em uma industria, a arena fundamental onde ocorre a
concorréncia” de tal forma que as estratégias surgem da necessidade de estabelecer
uma posicao lucrativa e sustentavel contra as forcas que determinam a concorréncia
na industria. Segundo o autor, a competicdo ndo é determinada apenas pelos
concorrentes, mas por clientes, fornecedores e firmas com potencial para entrar no

mercado, de modo que algumas for¢cas competitivas determinam a rentabilidade de
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um setor e possuem importancia elevada na formulacdo das estratégias, pois
influenciam os precos, os custos e o0 investimento necessario das empresas em uma
industria, que constituem os elementos do retorno sobre o investimento.

Para Porter (1989) qualquer industria que produza um produto ou servico, as
regras da concorréncia estdo englobadas em cinco forcas competitivas: a entrada de
novos concorrentes, a ameaca de substitutos, o poder de negociacdao dos
compradores, o poder de negociacdo dos fornecedores e a rivalidade entre os
concorrentes existentes. Em industrias onde estas cinco forgas sao favoraveis (como
farmacéutica, de refrigerantes, por exemplo), muitos concorrentes obtém retornos
atrativos, enquanto que em industrias onde a pressdo de uma ou mais destas forcas
€ mais intensa (como borracha ou siderurgia), poucas empresas detém retornos
atrativos.

As vantagens competitivas, dessa forma, devem considerar a estrutura
industrial. Porter (1989, p. 9) diz que, embora uma empresa possa ter inumeros
pontos fortes e pontos fracos em comparagdo com seus concorrentes, ha dois tipos
basicos de vantagem competitiva — baixo custo ou diferenciacdo — que resultam da
habilidade da empresa em lidar com as cinco forgcas melhor do que suas rivais.

A lideranca em custo, segundo Porter (1989), ocorre quando uma empresa
opta por tornar-se um produtor de baixo custo em sua industria. A amplitude da
empresa (tendo um escopo amplo e atendendo a muitos segmentos industriais) é
importante para as vantagens de custo. Podem incluir as economias de escala,
tecnologia patenteada, acesso preferencial a matérias primas, entre outros.
Geralmente, esses produtores vendem um produto padrdo e dao énfase
consideravel a obtencao de vantagens de custo absoluto e de escala.

A diferenciagcao, por sua vez, implica em uma empresa procurar ser unica
em sua industria, em dimensbes amplamente valorizadas pelos compradores,
segundo Porter (1989). Para isso, a empresa seleciona um ou mais atributos que
muitos compradores numa industria consideram importantes e posiciona-se
singularmente para satisfazer essas necessidades. A empresa é recompensada por
sua singularidade com um preco prémio e assim, uma empresa que pode obter e

sustentar uma diferenciacdo sera um competidor acima da média. (PORTER, 1989,
p. 12).



Segundo Teece® (citado por AVILA, 2002) tudo aquilo que pode ser
adquirido por qualquer empresa, num mercado em livre concorréncia, ndo é capaz
de gerar, por si sé, vantagens competitivas para nenhum dos participantes desse
mercado. Para o autor, € a economia do conhecimento que detém a capacidade de
gerar valor a partir das imperfeigbes do mercado de conhecimento. Neste sentido,
conhecimento, competéncia e ativos intangiveis relacionados surgem, entdo, como
aspectos-chave da competicdo. Para Teece (2002) empresas pequenas, de modo
geral, aparecem como mais propensas a correrem 0S riscos inerentes a inovacao
radical, enquanto firmas consolidadas, detentoras de ativos complementares
suficientemente  desenvolvidos, se mostram mais capacitadas para o
aperfeicoamento de produtos e para a inovacao incremental.

Neste contexto, para que a inovacdo tenha seu potencial de ganhos
realizado, sdo necessdarios outros ativos ou capacitacées, denominados ativos
complementares, que podem ser genéricos, especializados e co-especializados.
Ativos genéricos sdao de proposito geral, ndo precisam ser adaptados para a
inovacdo em questao; ativos especializados (ou especificos) sdo aqueles para os
quais ha dependéncia unilateral entre a inovagdo e o ativo complementar; e ativos
co-especializados, por sua vez, sdo aqueles para os quais ha dependéncia bilateral.
(Teece*, 1986, citado por GRASSI, 2006).

Assim, ativos complementares genéricos tendem a ser desincorporados e
codificados, sendo passiveis de transferéncia, enquanto que os ativos especificos,
por outro lado, incluem sistemas altamente diferenciados e ativos e habilidades
especificas a firma, que ndo podem ser facilmente acessados por contrato, ou seja,
sao dificeis de copiar. (GRASSI, 2006).

Neste sentido, para que as empresas consigam se inserir no mercado
internacional, os autores analisados propdem que € necessaria estrutura gerencial
eficiente, combinada a adocdo de estratégias que assegurem vantagens
competitivas, correta utilizacdo de economias de escala e, principalmente,
desenvolvimento de produtos diferentes das outras empresas.

® Managing Intellectual Capital, Oxford: Oxford University Press, 2000.
* Teece, D. Profting from technological innovation: implications for integration, collaboration, licensing
and public policy. Research Policy V. 15, 1986.
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2 A INDUSTRIA DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS

Este capitulo apresenta a caracterizacdo da industria de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos, que a partir de agora, para fins de simplificacdo, sera
chamada apenas de industria de cosméticos. O capitulo € composto por quatro
secdes, cabendo a primeira secao a caracterizacao da industria de cosméticos, a
segunda apresenta um panorama atualizado do setor no Brasil, a terceira traz o
panorama da industria paranaense de cosméticos e a quarta secéao trata das vendas
da industria de cosméticos.

Os primeiros registros da utilizagdo de cosméticos datam do Egito antigo.
Trés mil anos antes de Cristo os egipcios pintavam os olhos para evitar a
contemplacao direta do deus Sol e, para tanto, recorriam a gordura animal e vegetal,
cera de abelhas, mel e leite no preparo de cremes para a pele. Nos registros
histéricos constam ainda que a rainha Cleo6patra criava seus préprios perfumes a
partir de plantas e esséncias naturais, utilizando-os como artificios de seducdo. A
industrializacdo de produtos cosméticos teve inicio no século XX, em 1910, quando
Helena Rubinstein inaugurou o primeiro saldo de beleza do mundo, em Londres e,
em 1921, pela primeira vez um batom foi embalado num tubo e vendido em
cartuchos para as consumidoras.

Nos anos 90, as inovagcdes no segmento de cosméticos avangaram muito,
surgindo cosméticos multifuncionais, como batons com protecédo solar, hidratantes
que previnem o envelhecimento da pele, entre outros. O tempo de acédo entre a
aplicacdo de um cosmético e a percepcado dos efeitos anunciados na bula foi
reduzido de trinta dias para menos de um dia. Para o século XXI| as tendéncias
apontavam novas tecnologias na industria de cosméticos, especialmente bio e
nanotecnologia substituindo os compostos quimicos. (Epoca, 2001).

O Brasil representa atualmente o terceiro maior mercado consumidor de
cosméticos no mundo, atras somente de Estados Unidos e Japao. O faturamento da
industria brasileira de cosméticos passou de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 21,7
bilhdes em 2009, o que representa um crescimento médio de 10,5% do setor,
enquanto a industria de transformagéao cresceu 2,3% no mesmo periodo. A balanca
comercial da industria de cosméticos apresentou um crescimento acumulado de

357,6% nas exportacdes entre 1999 e 2008, contra 65,6% das importacées no
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periodo. O superavit na balan¢a comercial da industria de cosméticos em 2009 foi de
US$ 131 milhdes, conforme dados da ABIHPEC (2011).

Para a analise deste capitulo, a cadeia produtiva de cosméticos foi
delimitada a partir de seus produtos, tomando-se como base o cédigo 2063-1 da
Classificacdo Nacional de Atividades Econdémicas de 2006 (CNAE 2.0). Quanto as
fontes de dados quantitativos, destaca-se o uso de informacbes da Pesquisa
Industrial Anual do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (PIA/IBGE), da
Relacdo Anual de Informacdes Sociais do Ministério do Trabalho e Emprego
(RAIS/MTE), de bancos de dados de comércio exterior (como a SECEX), além de
outras fontes de dados especificos da cadeia de Cosméticos, como Associacao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) e
Banco Bradesco (Informagbes Setoriais).

2.1 CARACTERIZACAO TECNICA

A Resolucéo da Diretoria Colegiada (RDC) n® 211 de 14/07/2005 da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), define cosméticos como:

Preparagdes constituidas por substéncias naturais ou sintéticas, de uso
externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas,
labios, érgdos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade
oral, com objetivo exclusivo ou principal de limpéa-los, perfuma-los, alterar
sua aparéncia e/ou corrigir odores corporais e/ou protegé-los ou ainda
manté-los em bom estado. (ANVISA, 2005).

Sob este enfoque, a andlise da cadeia produtiva de cosméticos ocorre de
acordo com a finalidade de uso dos produtos, que podem ser subdivididos em trés
segmentos distintos:

a) perfumaria: composto por perfumes e aguas de colbénia;

b) cosméticos: composto por artigos de maquiagem, protetores solares,

cremes e logbes para a pele, depilatérios, produtos para coloragao,

tratamento, fixacdo e modelagem capilar, entre outros;
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c) higiene pessoal: produtos para os cabelos, sabonetes, artigos para
higiene oral, desodorantes axilares e corporais, talcos, artigos para
barbear, entre outros.

A cadeia produtiva de cosméticos define-se a partir da fabricacao de artigos
de perfumaria e cosméticos, cddigo 2063-1 da Classificacdo Nacional de Atividades
Econdémicas (CNAE 2.0). Os dados utilizados consideram o periodo iniciado em
2006 em funcdo da mudanca na metodologia de classificacdo CNAE, que
desagregou os artigos de higiene pessoal dos produtos de limpeza em geral. Esta
classificacdo envolve o processo de industrializacdo e exclui as atividades de
distribuicdo e comercializagdo. A cadeia produtiva de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos pode ser representada pela Figura 1.

IndUstria Petroquimica

i 0s insumos (6leos essel
Indstria Cosmética _ HH\HM

balagens, papel tissue,

Perfumaria

Perfumes Produtos para os
cabelos
[
. rodutos de cuidado Produtos para
i com a pele nglene Bucal
Bronzeadores £ .’rodutos para barbe.
Protetores Solar
rodutos para banho
Preparados para | [ —|
Manicuro e Pedicuro
.rodutos Descartévei.

|
. Produtos Infantis .

Canais de Distribuicdo (Atacado, Varejo, Venda Direta e Franquias)

Higiene Pessoal

Maquiagem

Consumidor Final

FIGURA 1 — DIAGRAMA SIMPLIFICADO DA CADEIA PRODUTIVA
FONTE: O autor (a partir de dados da ABIHPEC) (2009)
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No diagrama proposto pela Figura 1, a cadeia produtiva esta estruturada em
trés elos: o primeiro corresponde a industria petroquimica, principal fornecedora de
insumos para fabricacao de cosméticos; o segundo elo, industria cosmética, que se
subdivide nos trés segmentos — higiene pessoal, perfumaria e cosméticos — que
recebe ainda diversos insumos industriais, como papéis tissue, 6leos essenciais,
embalagens, entre outros; e o terceiro elo, que representa os canais de distribuicao
(atacado, varejo, distribuidores, franquias, revendedores e venda direta) que levam
os produtos aos consumidores finais. Este € um elo fundamental para a industria de
cosmeéticos, pois a forma de atuacado na distribuicdo e comercializacdo dos produtos
€ um dos fatores determinantes da competitividade empresarial no setor.

2.2 PANORAMA DO SETOR NO BRASIL

Em 2009, a industria de cosméticos no Brasil era composta por 1.307
estabelecimentos, que empregaram 38.774 funcionarios, segundo a RAIS (2009). Os
quatro maiores empregadores sdo responsaveis por 83% do total de trabalhadores
da industria de cosméticos nacional. Mais de 41% dos estabelecimentos e 55% dos
empregados desta industria estao situados no Estado de Sao Paulo, seguido por Rio
de Janeiro (5.090) e Minas Gerais (3.137) e Parana, que ocupa a quarta posicao no
pais com 2.847 empregados em 2009.

Segundo a ABIHPEC (2010) o mercado de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos brasileiro é suprido, em sua maior parte, por grandes empresas
multinacionais, como Procter & Gamble, Unilever, Colgate e Johnson & Johnson,
que possuem forte penetracdo no publico consumidor facilitado pelo amplo acesso
aos canais de distribuicdo, como supermercados e farmacias, e ainda por empresas
como L’'Oreal, Avon, Beiersdorf, Mary Kay e Shiseido que, além dos canais de
comércio tradicionais, atuam em saldes de beleza, rede de franquias e venda direta
ao consumidor (chamada venda porta a porta). Quanto as exportacbes de
cosméticos do Brasil, a ABIHPEC apontou que, em 2010, o setor exportou US$ 583
milhées em produtos (FOB), sendo 27,8% de cuidados com a pele; 14,2% em
fragrancias; 12,4% em produtos descartaveis; 9,2% de artigos para higiene oral;
8,5% para os cabelos e 8,5% em produtos para banho. Em 2008, os principais
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produtos exportados pelo pais haviam sido sabonetes (39,4%), produtos de higiene
bucal (24,1%) e produtos para os cabelos (24,1%). Os paises da America Latina sdo
0s principais importadores dos produtos feitos no Brasil. A Tabela 1 mostra o
percentual dos principais produtos exportados pelo pais em 2010 em comparagao a
2008.

TABELA 1 — PERCENTUAL DOS PRINCIPAIS PRODUTOS COSMETICOS EXPORTADOS PELO
BRASIL, 2008-2010

o 12 TRIMESTRE
PRODUTOS/SEGMENTO 2008 (%) DE 2010 (%) 2010/2008

Sabonetes 39,40 33,90 -5,50
Produtos para cabelos 24,10 26,70 2,60
Higiene Oral 24,10 25,10 1,00
Descartaveis 4,10 5,00 0,90
Desodorantes 2,50 3,70 1,20
Cremes para pele/Bronzeadores 1,50 1,50 0,00
Maquiagens e Talcos 0,50 0,50 0,00
Fragrancias 0,20 0,20 0,00
Outros 3,60 3,40 -0,20
Total 100 100 0

FONTE: BRADESCO (a partir de dados da ABIHPEC) (2010).

Verifica-se na Tabela 1 que o segmento de sabonetes apresentou uma
queda de 5,5 pontos percentuais nas exportacées nacionais entre 2008 e o primeiro
trimestre de 2010. Em contrapartida, os produtos para cabelos e artigos de higiene
oral apresentaram crescimento de 2,6% e 1% no periodo, respectivamente. Dentre
os principais mercados consumidores de Cosméticos, os dez paises com maior
volume de comércio internacional no setor responderam, em 2009, por mais de 65%
do mercado mundial, movimentando US$ 230 bilhées. A crise econdmica mundial de
2008/2009 apresentou reflexos nas exportagcdes do setor, mas pouco afetou as
vendas internas da industria cosmética, que tem 95% da producédo destinada ao
mercado interno.

O Brasil vem ampliando seu consumo de cosméticos e, atualmente,
representa o terceiro maior mercado do segmento no mundo, atras de Estados
Unidos e Japao. De acordo com informagdes do Euromonitor InternationaF, em
2009, os Estados Unidos comercializaram US$ 59 bilhdes em cosméticos, que
representava 16,8% do mercado internacional, o Japao US$ 40 bilhdes, equivalente
a 11,4% do mercado e o Brasil comercializou US$ 28 bilhdes, 8,1% do total.

® Disponivel em <http:/www.economiaemdia.com.br>

31



A Tabela 2, a sequir, traz os dados do comércio internacional de cosméticos
em 2009, dos dez principais paises no ranking do Euromonitor.

TABELA 2 — COMERCIO INTERNACIONAL DE COSMETICOS, 2009

PAISES | US$ BILHOES | VARIACAO (%) | PARTICIPACAO (%)
Estados Unidos 59 -1,3 16,8
Japéo 40 6,6 11,4
Brasil 28 3,2 8,1
China 21 10,4 5,9
Alemanha 17 -4,2 5,0
Franca 16 -6,8 47
Reino Unido 15 -13,2 43
ltalia 13 5,4 3,6
Espanha 11 -17,7 3,1
Russia 10 -9,2 3,0
Outros paises 120 34,1

10 maiores 230 -1,6 65,8
Mundo 350 -2,1 100

FONTE: BRADESCO (com base nos dados do Euromonitor International). (2009).

Verifica-se na Tabela 2 que o Brasil apresentou um crescimento de 3,2% no
mercado mundial em 2009, enquanto que os Estados Unidos tiveram reducao de
1,3%. O Japao, maior mercado consumidor per capita de cosméticos apresentou
crescimento de 6,6%, China e Alemanha completam os cinco maiores mercados
mundiais de cosméticos.

A China também vem crescendo progressivamente no mercado de
cosméticos, segundo HIRATUKA (2008a), em 2000, o pais ocupava a oitava posi¢cao
mundial, com uma participacao relativa de 2,9% no mercado, em 2007 ja era a
sétima colocada, com participacdo de 4,3% e, em 2009, passou para a quarta
colocagao no ranking, com crescimento de 10,4%, totalizando US$ 21 bilhdes no
comércio internacional de cosméticos. Isso ocorreu em funcéo, principalmente, do
aumento da renda da populacéo chinesa, segundo relatério elaborado pela Unidade
de Acesso a Mercados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE) os produtos com maior expansado do consumo em 2008 foram
0s cosméticos Premium (crescimento de 145,7%), fragrancias (139,4%) e produtos
para a pele (128,8%). O segmento de produtos para cabelos cresceu 50,7% entre
2003 e 2008, assim como produtos para banho (38,3%), higiene oral (34,7%) e
desodorantes (115,5%).

O mercado interno absorve 95% de tudo o que é produzido pelas industrias
de cosméticos do pais sendo apenas 5% destinado a exportagdo. A Argentina € o
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pais que mais importa produtos brasileiros, em especial artigos de maquiagem,
higiene bucal, cabelos, cremes, protetores solar, desodorantes e sabonetes. Por
outro lado, o Brasil € um grande importador de perfumes, mais de 57% do total das
importacdes vem da Franca. No segmento de cosméticos (maquiagem, batom,
sombra, entre outros) os paises que mais exportaram para o Brasil em 2008 foram
EUA, Franca e Argentina. Em 2009 o faturamento do setor foi de R$ 24,9 bilhdes,
em 1996 havia sido de R$ 4,9 bilhdes, que representa um crescimento médio
deflacionado de 10,5% neste periodo, segundo a ABIHPEC (2011).

2.3 PANORAMA DO SETOR NO PARANA

A industria de cosméticos do Estado do Parana era composta por 95
empresas e representava 7,2% do setor no Brasil em 2009. No Mapa 1 pode-se
verificar a distribuicdo espacial dos estabelecimentos da industria de cosméticos do
Estado do Parana.

MAPA 1 — DISTRIBUICAO DAS EMPRESAS DE COSMETICOS DO ESTADO DO PARANA
FONTE: MTE/RAIS (2009)



A analise do Mapa 1 permite identificar que as regides da capital e norte do
Estado detém maior parcela dos estabelecimentos industriais de cosméticos, com
poucas empresas distribuidas pelos demais municipios.

Do total de estabelecimentos do setor no Parana 83,1% sdo micro e
pequenas empresas (com até 99 funcionarios®) e destas, 32,6% apresentam até 4
funcionarios. De acordo com dados da RAIS 2009, havia apenas uma empresa de
grande porte (acima de 500 funcionarios) no Parana, localizada em Sao José dos
Pinhais e outras seis empresas de médio porte, sendo duas situadas em Curitiba,
duas em S&o José dos Pinhais, uma em Colombo e uma no municipio de Pinhais.

Na Tabela 3 sédo apresentados os estabelecimentos de cosméticos por

municipios produtores do Estado do Parana, segmentados de acordo com o porte.

TABELA 3 — EMPRESAS DE COSMETICOS POR MUNICIPIOS DO PARANA SEGMENTADAS POR

PORTE, 2009
MUNICIPIO MICRO E PEQUENA MEDIA GRANDE
Curitiba 21 2 0
Londrina 12 0 0
Pinhais 10 1 0
Colombo 7 1 0
Sao José dos Pinhais 6 2 1
Maringé 4 0 0
Almirante Tamandaré 2 0 0
Apucarana 2 0 0
Mandaguacu 2 0 0
Agudos do Sul 1 0 0
Balsa Nova 1 0 0
Bandeirantes 1 0 0
Cambe 1 0 0
Campina Grande do Sul 1 0 0
Cianorte 1 0 0
Cornélio Procopio 1 0 0
Floresta 1 0 0
Marialva 1 0 0
Palmas 1 0 0
Ponta Grossa 1 0 0
Santa Mariana 1 0 0
Wenceslau Braz 1 0 0
Total 79 6 1

FONTE: MTE/RAIS (2009)
NOTA: Nove empresas nao possuiam funcionarios em 2009.

Os dados da Tabela 3, associados ao Mapa 1, mostram que ha forte
concentracdo de industrias de cosméticos em Curitiba e Regido Metropolitana, onde

® Estabelecimentos que possuem até 99 empregados registrados sdo considerados micro e pequenas
empresas de acordo com IPARDES (2006) em “Arranjos Produtivos Locais do Estado do Parana.
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encontravam-se 64% dos estabelecimentos e 86% dos trabalhadores do setor em
2009, conforme dados da RAIS/MTE.

A informacao sobre o porte das empresas € de fundamental importancia
para o entendimento da dindmica da industria, principalmente no que tange a
formulacdo de politicas publicas para o desenvolvimento do setor. Segundo o
Relatério de Acompanhamento Setorial de Cosméticos da Agéncia Brasileira de
Desenvolvimento Industrial (ABDI):

[...] convivendo com grandes empresas, existe um vasto conjunto de
pequenas e médias empresas, que nao tém dificuldade para entrar no
mercado em razdo das pequenas barreiras técnicas, mas que encontram
restricdes para se expandir em fungao das limitacdes em termos dos ativos
comerciais, em especial marcas e canais de distribuicdo. (ABDI, 2008).

O relatério setorial da ABDI reflete uma realidade do setor de cosméticos, e
especialmente, no Estado do Parana é possivel observar empresas de pequeno e
médio porte atuando ao lado de uma grande empresa. Muitas destas pequenas
empresas, inclusive, surgiram como fornecedoras de linhas de produtos em
segmentos especificos para esta empresa (como sabonetes e 6leos corporais, por
exemplo) e hoje se destacam com marcas proprias no mercado nacional.

O Estado detinha 7,3% do total de empregados do setor no pais em 20009.
Em 2006, o Parana empregava 5,34% destes trabalhadores, conforme dados da
RAIS do Ministério do Trabalho e Emprego. A Tabela 4 mostra a evolugdo dos
empregos da industria cosmética no periodo de 2006 a 2009, por Unidades da
Federacao.

TABELA 4 — EVOLUQAO DO EMPREGO E PARTICIPAQAO RELATIVA NA INDUSTRIA DE
COSMETICOS POR UNIDADES DA FEDERACAO, 2006-2009

Unidade da Federagéo [2006 [% 12007 [% 12008 [% (2009 [%

Sao Paulo 20.485 57,92 20.648 57,26 20.776 55,09 21.422 5525
Rio de Janeiro 5.085 14,38 5007 13,89 5812 1541 5090 13,13
Minas Gerais 2957 836 2980 826 3.001 796 3.137 8,09
Parana 1890 534 2277 631 2656 7,04 2847 7,34
Goias 913 258 1.043 2,89 1004 266 1.263 3,26
Rio Grande do Sul 817 231 877 243 1018 270 1.098 2,83
Santa Catarina 777 220 751 2,08 753 2,00 1.039 2,68
Pernambuco 833 2,36 742 2,06 676 1,79 837 2,16
Bahia 531 1,50 585 1,62 603 1,60 629 1,62
Para 82 023 109 030 366 097 373 096
Outros 1.000 2,83 1.040 288 1051 279 1.039 268
Total 35.370 36.059 37.716 38.774

FONTE: MTE/RAIS (2006-2009)
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Os dados da Tabela 4 mostram que o Estado do Parana ocupava a quarta
posicdo em numero de empregados no setor, atras de Sao Paulo, Rio de Janeiro e
Minas Gerais. O Estado de Sao Paulo, maior empregador do pais, respondeu por
55,1% dos empregos do setor em 2009 e verifica-se que vem apresentando reducéo
na sua participacdo relativa nos empregos da industria de cosméticos, enquanto
Paranda, Goiés e Rio Grande do Sul vém ampliando sua participacao relativa.

Os Graficos 1a e 1b a seguir ilustram, respectivamente, o crescimento dos
empregos na industria de cosméticos do Brasil e do Parana.
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GRAFICO 1a - EVOLUCAO DOS EMPREGOS NA INDUSTRIA DE COSMETICOS DO BRASIL,
2006-2009
FONTE: MTE/RAIS (2006-2009)
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GRAFICO 1b — EVOLUCAO DOS EMPREGOS NA INDUSTRIA DE COSMETICOS DO PARANA,
2006-2009
FONTE: MTE/RAIS (2006-2009)
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Observando os Graficos 1a e 1b verifica-se que o ritmo de crescimento dos
empregos da industria paranaense de cosmeéticos foi maior que a industria brasileira
no periodo, com acréscimo superior aos 50% de 2009 em relacdo a 2006, enquanto
no Brasil o crescimento foi de 9,8% do total.

O Grafico 2 ilustra a variacdo percentual no niumero de empregados nas
industrias de cosméticos do Parana em comparacao ao Brasil, no periodo de 2006 a
2009 (base ano 2006).
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GRAFICO 2 - VARIAGAO PERCENTUAL DOS EMPREGOS NA INDUSTRIA DE COSMETICOS DO
BRASIL E PARANA, 2006-2009
FONTE: MTE/RAIS (2006-2009)

Este ritmo de crescimento acelerado ndo foi 0 mesmo verificado em relagéo
aos estabelecimentos fabricantes de cosméticos, que cresceu em média 7% no
periodo, com destaque para os estados de Goias (28%) e Bahia (16%), conforme
Tabela 5 a seguir.
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TABELA 5 - EVOLUQAO DO NUMERO DE ESTABELECIMENTOS DA INDUSTRIA DE
COSMETICOS POR UNIDADES DA FEDERACAO, 2006-2009

UNIDADE DA FEDERACAO | 2006 2007 | 2008 | 2009
Sao Paulo 515 519 502 540
Minas Gerais 139 146 129 148
Rio de Janeiro 119 119 111 117
Paranéa 91 93 90 95
Rio Grande do Sul 76 77 79 86
Goias 58 65 59 74
Bahia 58 60 54 67
Santa Catarina 40 47 38 42
Pernambuco 34 38 34 39
Ceara 21 20 18 22
Outros estados 67 69 66 77
Total 1.218 1.253 1.180 1.307

FONTE: MTE/RAIS (2006-2009)

Os dados da Tabela 5 mostram que o numero de estabelecimentos
industriais fabricantes de cosméticos do Estado do Parana passou de 91 em 2006
para 95 em 2009, representando um acréscimo de 4,3% no total, enquanto que o
nuamero de empregados do setor cresceu 50,6% no mesmo periodo. Este fato indica

que as empresas estdo ampliando seu quadro de funcionarios, como pode ser

verificado no gréfico 3.

®2006 ®2007 2008 ©2009

GRAFICO 3 — EVOLUCAO DOS EMPREGOS POR PORTE NA INDUSTRIA DE COSMETICOS DO

PARANA, 2006-2009
FONTE: MTE/RAIS (2006-2009)
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O grafico 3 confirma os dados da Tabela 5 e mostra a ampliagcdo do numero
de empregados nas empresas de cosméticos do Parana entre 2006 e 2009, com
implicacdes, inclusive, para o porte das empresas. Observa-se que em 2006 as
empresas que tinham entre 10 e 19 empregados (micro empresas) eram 16 e em
2009 passou para 11, empresas com 20 a 49 empregados (pequenas) eram 12 em
2006 passou para 17 em 2009, empresas com 50 a 99 empregados (pequenas)
eram quatro em 2006 e trés em 2009. Neste sentido, verifica-se que ndao houve
alteracdes quanto aos estabelecimentos considerados de micro e pequeno porte,
mas uma ampliagdo do numero de empregados entre 2006 e 2009.

As empresas de médio porte (entre 100 e 499 funcionarios) apresentaram
alteracoes similares. Os estabelecimentos que tinham entre 100 e 249 empregados
eram dois em 2006 passando a cinco em 2009. Entre 250 e 499 empregados néo
havia nenhuma empresa em 2006 e em 2009 passou a uma. Dessa forma, o numero
de estabelecimentos de médio porte triplicou no periodo 2006 a 2009, passando de
duas para seis empresas. E acima de 500 empregados permaneceu uma empresa.
Esta caracteristica contrasta com o que foi observado na Tabela 5 anteriormente.

A seguir serdo analisados os indicadores de vendas da industria de

cosmeéticos.

2.4 VENDAS DA INDUSTRIA DE COSMETICOS

A producao de artigos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos tem
apresentado um forte crescimento no pais. A ABIHPEC (2011) aponta que, ao longo
dos ultimos anos o setor teve crescimento bem mais vigoroso que o restante da
industria: 10,5% de crescimento médio no setor contra 2,3% da industria geral. O
PIB cresceu 2,9% no periodo. Segundo a entidade, muitos fatores tém contribuido
para este excelente crescimento do setor, dentre os quais:

a) participacao crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;

b) a utilizacdo de tecnologia de ponta e o conseqiiente aumento da

produtividade, favorecendo os precos praticados pelo setor, que tem

aumentos menores do que os indices de precos da economia em geral;
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c) lancamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez mais

as necessidades do mercado;

d) aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de

conservar uma impressao de juventude.

Visando atender a demanda dos consumidores, as empresas estao
realizando investimentos em desenvolvimento de novos produtos, em design,
embalagens, bem como em novas tecnologias (especialmente biotecnologia e
nanotecnologia aplicadas aos cosméticos).

Como consequiéncia destes investimentos em novos produtos, as vendas do
setor tém demonstrado o potencial do mercado brasileiro de cosméticos. Um estudo
recente do Departamento Econémico do Bradesco’ apontou que o aumento da
producdo verificado no setor de higiene e cuidados pessoais foi reflexo,
principalmente, do crescimento da demanda interna por esses produtos, sinalizada
pelo aumento da massa de gastos anuais dos brasileiros com esses itens. O
crescimento populacional, apesar da queda na velocidade, também é um dos
propulsores da expansao do setor, assim como a segmentagao e o direcionamento
de produtos, especialmente os segmentos afro, adolescente, infantil e masculino.

Os dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) do IBGE analisados
pelo Departamento Econémico do Bradesco confirmam: a massa de gastos anuais
dos brasileiros com produtos de higiene chegou a R$ 35,4 bilhdes em 2009, um
valor 49% superior ao registrado em 2003 em termos reais, que representa um
crescimento da demanda, em média, de 6,9% ao ano. E as projecdes do Bradesco
para os préximos 10 anos indicam que os gastos familiares com esses produtos irdo
superar os R$ 48 bilhdes, o que representara um incremento real de 36% em
relacdo a pesquisa de 2010.

O crescimento do setor verificado no valor de transformagéo industrial (VTI),
que representa a diferenca entre o valor bruto da producdo industrial® e os custos
das operacgdes industriais, de 2008 em comparacgéo a 2002°, foi de mais de 258%. A
Tabela 6 apresenta o valor da transformacéo industrial do setor de higiene e limpeza
do Estado para o periodo 2002-2008.

! Destaque Setorial — Bradesco. Higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. 18 de fevereiro de 2011.
Disponivel em <http:/bradesco.com.br/setoriais>

® Soma da receita liquida industrial com a variacdo dos estoques de produtos acabados e em
elaboracao, mais a producgao prépria incorporada ao ativo imobilizado.

® Foi aplicado o deflator implicito do PIB nos valores nominais para estabelecer base comparativa.
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TABELA 6 — VALOR DA TRANSFORMACAO INDUSTRIAL DO SEGMENTO DE HIGIENE E

LIMPEZA DO PARANA, 2002-2008

ANO | VTI NOMINAL | VTI DEFLACIONADO
2002 151.264 84.713
2003 160.984 119.594
2004 153.744 120.612
2005 129.807 107.513
2006 113.850 100.451
2007 131.902 120.387
2008 218.784 218.784

FONTE: IBGE/SIDRA (2002-2008)
NOTA: Aplicado o deflator implicito do PIB, base 2008.

Mesmo sendo uma informacédo agregada dos setores de higiene pessoal e

limpeza, é possivel verificar o aumento consideravel no VTl neste periodo, em

especial apds 2006. O Gréfico 4 ilustra estes dados.
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GRAFICO 4 — VALOR DA TRANSFORMACAO INDUSTRIAL DO SEGMENTO DE HIGIENE E

LIMPEZA DO PARANA, 2002-2008

FONTE: IBGE/SIDRA (2002-2008)

Verifica-se no Grafico 4 que o valor da transformacao industrial cresceu 2,5

vezes no periodo analisado, conforme dados deflacionados.

Da mesma forma, a receita liquida de vendas industriais do setor no Parana

ultrapassou

R$719 milndes em 2008, ilustrada na Tabela 7.
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TABELA 7 — RECEITA LIQUIDA DE VENDAS INDUSTRIAIS DO SEGMENTO DE HIGIENE E
LIMPEZA DO PARANA, 2002-2008

ANO | NOMINAL | DEFLACIONADO
2002 403.229 225.823
2003 440.125 298.423
2004 491.113 385.277
2005 416.012 344.563
2006 584.979 516.131
2007 636.641 581.062
2008 719.585 719.585

FONTE: IBGE/SIDRA (2002-2008)
NOTA: Foi aplicado o deflator implicito do PIB, base 2008.

Observa-se na Tabela 7 que a receita liquida de vendas de 2008 foi mais de
318% superior a de 2002 (dados deflacionados).

Outro dado relevante em relacao as vendas da industria de cosméticos trata-
se da sazonalidade da producdo. Como o setor apresenta maior concentracdao de
vendas no final do ano e em datas comemorativas, como Dia das Maes, Dia dos
Namorados e Natal, ocorre um aumento na producao nos meses de outubro e
novembro, principalmente, segundo dados do IBGE analisados pelo Bradesco.

Na comercializagdo, os trés principais canais de vendas sdo a distribuicao
tradicional (através do atacado, redes de varejo e distribuidores), o sistema de venda
direta (com atuagéo de revendedores porta a porta) e as franquias, que contam com
lojas especializadas e personalizadas.

No mercado tradicional, além de supermercados outro ponto de venda que
se destaca sdo as farmacias. Estes dois canais s&o, em geral, dominados por
grandes empresas multinacionais diversificadas (que além de cosméticos, produzem
também alimentos, produtos de limpeza e produtos farmacéuticos) como a Procter &
Gamble, Unilever, Colgate e Johnson & Johnson.

Por outro lado, grandes empresas que atuam de maneira mais especializada
no setor de cosméticos, mas que atendem a praticamente todos os segmentos
dentro do setor (com produtos para cabelo, maquiagem, perfumes, entre outros)
procuram controlar outros canais, como a venda direta porta a porta, saldes de
beleza, lojas especializadas e redes de franquias ao contrario das empresas
diversificadas que utilizam os canais de comercializacado tradicionais de varejo.
Segundo Hiratuka (2008b) a segmentacdo do mercado também acontece por faixa
etaria, género, renda. Dentre as empresas especializadas estao multinacionais como

L’Oréal, Avon, Beiersdorf e Shiseido, além das nacionais Natura e O Boticario.
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O Quadro 1 mostra grandes empresas multinacionais especializadas em

cosmeéticos, que possuem atuacao no Brasil.

EMPRESA PRINCIPAIS MARCAS
L'Oréal L'Oréal Paris, Kérastase, Maibiline, Helena Rubinstein, Lancoéme
Avon Avon Color, Renew, Skin So Soft
Beiesdorf Nivea, Eucerin
Estée Lauder Donna Karan, Tommy Hillfinger, Aramis, Aveda, American Beauty
Shiseido Shiseido, White Lucent, John Paul Galtier, Haku
Coty Calvin Klein, Davidoff, Chloe, Baby Phat
Mary Kay Mary Kay, Timewise, Mkmen

QUADRO 1 — EMPRESAS MULTINACIONAIS ESPECIALIZADAS EM COSMETICOS
FONTE: HIRATUKA (2008b)

Para Hiratuka (2008b) estas empresas, em comparagcdo com as
multinacionais diversificadas, “adotam de forma mais acentuada a estratégia de
inovacao, de diferenciacao e de lancamento constante de novos produtos.” E com
isto, estas empresas conseguem atingir consumidores dos segmentos de renda mais
elevada, através de canais de comercializacdo especializados, como lojas de
cosméticos e salbes de beleza, excecao feita a Avon e Mary Kay que atuam no
sistema de vendas diretas.

Neste contexto, merecem destaque as empresas brasileiras Natura e O
Boticario. A receita liquida da Natura foi de R$ 5,1 bilhdes em 2010, um crescimento
de 21,1% comparado a 2009. J& O Boticéario, maior rede de franquias de cosméticos
mundial, langou uma nova marca no inicio de 2011 — a Eudora — que ira competir no
sistema de vendas diretas.

Este capitulo apresentou um panorama geral da industria de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos, com destaque tanto para o Brasil quanto para o
Parana. O préximo capitulo ira tratar do panorama das exportacées da industria de

cosmeéticos.



3 PANORAMA DO COMERCIO INTERNACIONAL DA INDUSTRIA DE
COSMETICOS, PERFUMARIA E HIGIENE PESSOAL

Neste capitulo sera apresentado um panorama geral do comércio
internacional da industria de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, em especial,
da industria paranaense. O foco da andlise é o padrdo de comércio internacional das
empresas do setor, embasado pelos dados de exportagdes e importagdes do NCM
capitulo 33, do periodo de 2000 a 2010, extraidos da Secretaria de Comércio
Exterior (SECEX/MDIC), com intuito de demonstrar os principais resultados
alcangados. O indicador utilizado para fundamentar a analise é o indice de comércio
intra-industrias (IIT) segmentado por blocos econdmicos que representam o0s
principais parceiros comerciais do setor de cosméticos com o Brasil, a fim de avaliar
o desempenho exportador das empresas paranaenses. Ainda sera analisado o papel
dos programas de promocao de exportagdes disponiveis para as empresas deste

setor, bem como a sua efetividade no cumprimento dos objetivos propostos.

3.1 DESEMPENHO RECENTE DAS EXPORTACOES DE COSMETICOS

Os desafios para entrar e se manter no mercado internacional nao sao
poucos para as empresas brasileiras, principalmente para as empresas de micro,
pequeno e médio porte e, segundo Markwald e Puga (2002), o fraco desempenho
das exportacdes brasileiras se deve, dentre outros, a elevada concentracdo das
exportagbes em um numero restrito de produtos, a escassa diversificacdo dos
mercados de destino, a baixa propensdo a exportar das empresas nacionais, ao
baixo conteddo tecnolégico das exportacbes e ao baixo investimento na
consolidagao das marcas.

Sob essa o6tica, as principais necessidades das empresas para ter acesso ao
mercado internacional estdo relacionadas mais as questdes internas da firma do que
ao mercado externo, ou seja, estdo vinculadas as competéncias gerenciais dos
empresarios. Dessa forma, como afirmava Ricardo no modelo de vantagens
comparativas, o ingresso no mercado internacional esta condicionado a produgéao de

bens de maneira relativamente eficiente.
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Por outro lado, as empresas de cosméticos ndo dependem de vantagens
comparativas, uma vez que este é um segmento onde a diferenciacdo e as
inovagcdes nos produtos sao as principais estratégias de comercializagdo. Para as
empresas especializadas em cosméticos, a capacidade de inovagao, incorporacao
de esséncias e fragrancias e embalagens modernas sdo as estratégias competitivas
mais importantes, diz Garcia'® (2005, citado por ESTEVES; DE NEGRI, [200-]).
Segundo os autores a presenca das grandes empresas no Brasil, além do
crescimento extraordinario das empresas brasileiras, como Natura e O Boticario,
aliado a fatores culturais, explica a alta presenca do Brasil no mercado mundial de
cosmeéticos.

O Grafico 5 apresenta os dados das exportacbes paranaenses de
cosmeéticos (referente ao Capitulo 33 NCM: bleos essenciais e resindides, produtos
de perfumaria, etc.), no periodo entre 2000 e 2010, em US$ milhdes.
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GRAFICO 5 - EXPORTAQC)ES DE COSMETICOS DO PARANA, EM US$ MILHOES, 2000-2010
FONTE: MDIC/SECEX. (2000-2010)
NOTA: Em valores nominais.

Verifica-se no Grafico 5 que houve crescimento das exportacdes
paranaenses da industria de cosméticos (em termos nominais) no periodo analisado.
Em 2010, o Parana exportou US$11,8 bilhdes em artigos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos, e 53,3% deste montante (equivalente a US$6,3 bilhdes)

' GARCIA, R. Internacionalizagdo comercial e produtiva na industria de cosméticos: desafios
competitivos para empresas brasileiras. Prod. [online] 2005, v. 15, n. 2, pp. 158-171
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sao artigos contidos no capitulo 33 NCM (conforme anexo 1), justificando a escolha

deste capitulo da NCM para a andlise que sera desenvolvida a seguir.

3.2 O COMERCIO INTRA-INDUSTRIAS DE COSMETICOS DO PARANA

O célculo do indice de comércio intra-industrias para este trabalho foi
delimitado para o capitulo 33 NCM, segmentado por paises ou blocos econémicos
onde o comércio de produtos da industria paranaense de cosméticos é mais
intensivo, conforme dados do MDIC/SECEX. Os blocos econémicos pesquisados
foram: NAFTA, Unidao Europeia, Mercosul e BRIC e o grupo de paises analisados
foram China, Hong Kong e Macau e Oriente Médio, além de Japao.

A anadlise do indice de comércio intra-industrias (lIT) de artigos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos apresentada segue o modelo proposto por
Turkcan e Ates (2010) e os resultados sdo apresentados na Tabela 8.

TABELA 8 — INDICE INTRA-INDUSTRIAS DE COSMETICOS DO PARANA COM PAISES
SELECIONADOS, 2000-2010

Paises ou Blocos | 2000 [ 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
NAFTA 0,37 038 0,39 0,36 042 0,34 0,36 037 0,39 0,37 0,37
Unido Europeia 0,34 029 0,33 0,34 042 0,34 0,35 034 0,39 0,48 0,41
Japdo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
China, Hong Kong e Macau 0,20 0,53 066 0,52 0,34 042 0,32 0,33 040 0,27 0,34
Mercosul 0,38 0,29 0,42 0,39 037 0,33 0,34 031 031 0,26 0,26
Oriente Médio 0,27 025 0,09 0,05 0,02 0,04 0,03 004 0,03 0,08 0,10
BRIC 0,15 0,29 0,33 0,36 023 0,22 0,30 048 0,71 0,557 048

FONTE: O autor (com base nos dados do MDIC/SECEX, 2000-2010) (2011).

Verifica-se na Tabela 8 que nao houve comércio intra-industrial com o Japao
em nenhum ano analisado, isso ocorre porque o Parand nao importa produtos
cosméticos do Japao. Neste sentido, de acordo com Turkcan e Ates (2010), quando
o indice GL é igual a zero, todo o comércio é interindustria.

Por outro lado, o comércio com os paises da NAFTA, Unido Europeia e
Mercosul sdo bastante representativos, com indices em média de 0,30.

O gréfico 6, a seguir, mostra o indice de comércio intra-industrias por paises

selecionados, para o periodo 2000-2010.
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GRAFICO 6 — INDICE DE COMERCIO INTRA-INDUSTRIAS POR PAISES SELECIONADOS.
FONTE: O autor (com base nos dados do MDIC/SECEX, 2000-2010) (2011).

Observa-se no Grafico 6 o comportamento do comércio intra-industrial de
cosméticos do Estado do Parana com os paises selecionados, merecendo destaque
China, Hong Kong e Macau (indice de 0,66 em 2002) e BRIC — Brasil, Russia, india
e China — (IIT de 0,71 em 2008) e, no extremo oposto estdo Japao (0,00) e Oriente
Médio (abaixo de 0,10).

Observa-se que com China, Hong Kong e Macau o comércio intra-industrial
foi intenso entre 2000 e 2002, apresentando reducédo a partir de 2003, mantendo-se
em torno de 0,39. O BRIC, por sua vez, apresentava um IIT de 0,15 em 2000 (que
significa pouca troca de produtos) e cresceu ao longo da década analisada,
atingindo o indice de 0,71 em 2008, alavancado pelas exportacées. O Mercosul
também apresenta um indice de comércio em média de 0,33, porém com um volume
de exportacdes superiores as importagdes, principalmente com a Argentina.

Unidao Européia e NAFTA apresentam indice acima de 0,30 em todo o
periodo analisado, devido a troca intensa de manufaturas e, principalmente, em
virtude do grande volume de importacées de cosméticos.

Em relacédo aos produtos comercializados, o0 quadro 2 sintetiza as principais
caracteristicas.
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NCM

PRODUTO

T
(MEDIA)

CARACTERISTICAS

3301

Oleos essenciais

0,44

Trocas entre o Parana e os demais paises
impulsionadas pelas exportacdes, especialmente
para NAFTA e Unido Europeia. O comércio com
BRIC e Oriente Médio cresceu no periodo.
Importacdes principalmente do Mercosul e
Europa.

3302

Misturas de substancias
odoriferas utilizadas como
matéria prima na industria
(incluindo alimentos e bebidas)

0,52

As exportacdes sao, principalmente, para
Mercosul. Ampliagdo do comércio intra-industria
com China, Hong Kong e Macau, e Oriente
Médio. Importagbes foram superiores as
exportagoes.

3303

Perfumes e aguas de colbnia

0,06

Pouco comércio intra-industria. Parana importa
mais do que exporta. Principal parceiro comercial
€ Uniao Europeia, tanto para exportagdes quanto
importacdes, seguido por NAFTA. Com o Japéao
nao ha trocas comerciais, apenas exportagoes. O
melhor desempenho nas exportagdes foi em
2007.

3304

Produtos de beleza ou de
maquilagem, cuidados da pele,
anti-solares e os bronzeadores;
preparagdes para manicuros e
pedicuros

0,40

Ha especializagao, pois ocorre pouco comércio
intra-industria. O Parana importa muito mais do
que exporta e a Unido Europeia é o principal
parceiro, seguido por NAFTA. Entre 2009 e 2010
as importacdes dobraram. As importacdes de
produtos da China, Hong Kong e Macau e BRIC
cresceram expressivamente.

3305

Preparagdes capilares

0,20

O comércio € expressivo com o Mercosul,
apresentando crescimento acelerado ap6s 2008,
e com a China, Hong Kong e Macau apds 2005.
As importagdes vém principalmente da NAFTA e
Unido Europeia.

3306

Produtos para higiene oral

0,30

Exportagbes principalmente para Unido Europeia
e Mercosul, China, Hong Kong e Macau, BRIC e
Oriente Médio. O comércio com China, Hong
Kong e Macau teve inicio em 2005. Comércio,
principalmente, com Unido Europeia e NAFTA.
Importa mais da Unido Europeia e exporta mais
para NAFTA.

3307

Produtos para banho, barbear,
desodorantes corporais,
depilatérios e desodorantes de
ambiente

0,40

Comércio intra-industria forte com MERCOSUL e
NAFTA. Importagdes de quase US$ 200 milhdes
em 2010 enquanto exportagdes de US$ 37
milhdes. Importagdes do BRIC vém apresentando
crescimento.

QUADRO 2 — INDICE DE COMERCIO INTRA-INDUSTRIAS DO PARANA POR PRODUTOS NCM,

2000-2010

FONTE: O autor (com base nos dados do MDIC/SECEX, 2000-2010)(2011)

De acordo com o quadro 2, verifica-se que as exportacées paranaenses

destinam-se, em grande parte, para Unido Europeia e Mercosul, apresentando um

volume intenso de trocas com estes blocos econdmicos para todos os produtos. De

forma similar, os paises da NAFTA sao importantes parceiros comerciais do Estado,

mas principalmente em funcao de importacdes. No segmento de produtos de beleza

ou de maquilagem, cuidados da pele, anti-solares e os bronzeadores; preparacdes




para manicuros e pedicuros, o volume das importacbes € muito superior as
exportacdes. Isso pode ser explicado pelo alto conteddo tecnoldgico envolvido
nestes produtos, como apontado por Esteves e De Negri [200-]. Um fato que chama
a atencao é o Estado do Parana ser exportador liquido de artigos de perfumaria
(perfumes e aguas-de-col6nia) para o Japao. Neste sentido, as entidades que atuam
na promoc¢ao de exportagcdes precisam estar atentas e realizar prospeccdo de
mercado neste pais.

O grafico 7 apresenta os indices de comércio intra-industrias por produtos
NCM capitulo 33.
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GRAFICO 7 — INDICE DE COMERCIO INTRA-INDUSTRIAS POR PRODUTOS NCM.
FONTE: O autor (com base nos dados do MDIC/SECEX, 2000-2010) (2011).

Conforme apontado no Quadro 2, verifica-se no Grafico 7 que o segmento
com menor indice de comércio intra-industrias € o de perfumes e aguas de colénia
(NCM 3303) com IIT abaixo de 0,1. No outro extremo estdo as misturas de
substancias odoriferas utilizadas como matéria prima na industria, incluindo
alimentos e bebidas (NCM 3302) com maior volume de comércio intra-industrias no
periodo analisado.
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3.3 0S PROGRAMAS DE PROMOGCAO AS EXPORTACOES

O papel dos programas de promoc¢ao as exportacoes sera analisado a luz da
literatura apresentada no primeiro capitulo, visando identificar se a estrutura de trés
dos principais programas (seus obijetivos, publico alvo, fontes de recursos e
caracteristicas gerais) atende as necessidades das empresas para que estas
consigam acessar com sucesso 0 mercado internacional, conforme apontaram os
principais autores que tratam do comeércio internacional e suas vertentes. O objetivo
desta analise é verificar a contribuicdo dos programas de promoc¢ao de exportacdes
disponiveis para as empresas brasileiras que atuam no setor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos para o sucesso destas empresas no mercado internacional.

Os programas brasileiros de promocao de exportacdes, em sua maior parte,
estao vinculados a Politica de Desenvolvimento Produtivo' (PDP).

Langcada pelo Governo Federal em 2008, a PDP tem por objetivo dar
sustentabilidade do atual ciclo de expansdo da economia brasileira, de modo a
alavancar o processo de desenvolvimento e competitividade da industria nacional,
permitindo maior acesso a novos mercados consumidores como também a
consolidacdo da posicdo da industria brasileira nos mercados ja estabelecidos,
dentre os quais esta inserida a industria de cosméticos. Para este segmento
produtivo, as estratégias propostas pela Politica de Desenvolvimento Produtivo
estado pautadas em duas frentes principais:

a) conquista de mercados;

b) diferenciacdo de produtos.

A conquista de mercados esta relacionada a expansao da comercializacao
de cosméticos brasileiros no exterior. A diferenciacao de produtos, por sua vez, esta
relacionada as caracteristicas naturais'? dos produtos como resultado da utilizagéo
de matéria prima da biodiversidade brasileira.

Conforme visto em Porter (1989) e Krugman (2004), para conquistar novos
mercados, a empresa deve utilizar estratégias que lhe assegure vantagens

competitivas em relagdo aos concorrentes. O setor de cosméticos caracteriza-se

" Disponivel em <http://www.desenvolvimento.gov.br/pdp/index. php/sitio/conteudo/setor/140>
12 Importante destacar que caracteristicas naturais ndo se referem aos produtos organicos, visto que
ndo ha regulamentagcédo da ANVISA para estes ultimos.
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pela presenga de grandes empresas multinacionais, em especial americanas,
francesas e japonesas, que competem em nivel mundial através de economias de
escala e produtos diferenciados, neste sentido, para que as empresas brasileiras
consigam competir internacionalmente, precisam adotar estratégias fortemente
voltadas a diferenciacao de produtos para atingir este mercado.

Os principais desafios destacados pela politica para a industria nacional de
cosmeéticos estao relacionados ao ambiente microecondmico, ou seja, ao ambito das
empresas. Sao eles: desenvolver cultura exportadora e elevar padrao tecnoldgico e
produtivo. Como resposta aos desafios, as estratégias previstas pela politica para o
desenvolvimento de cultura exportadora em empresas do setor de cosméticos séo:

a) promover fixagdo de marcas no exterior e investimentos em produtos que
utilizem a biodiversidade brasileira como matéria prima;

b) ampliar programas de capacitacdo em gestdo empresarial € em comércio
exterior, inclusive em rotulagem, embalagem, dossié de produtos,
atendendo as exigéncias do mercado externo;

c) promover reconhecimento mutuo da regulacdo entre os paises do
Mercosul, tendo em vista que os paises deste bloco sdo os maiores
parceiros comerciais do setor com o Brasil; e

d) priorizar adequacao a regulamentacdo sanitaria em projetos de arranjos
produtivos locais.

Para o segundo desafio, de elevar o padrao tecnoldgico e produtivo, as
estratégias relacionam-se a promocado do acesso aos diferentes recursos para
financiamento a inovacdo, bem como ampliar o acesso a informacao tecnoldgica,
com énfase no uso de tecnologias estratégicas, como a biotecnologia e a
nanotecnologia.

Neste sentido, os programas de financiamento as inovagdes tornam-se
essenciais, tanto para desenvolvimento de novas tecnologias em cosméticos, quanto
para assegurar o acesso das empresas nacionais as tecnologias estratégicas
disponiveis no mercado. Uma das principais ferramentas de que as empresas
dispdem para isso € a Financiadora de Estudos e Projetos (Finep), que tem como
objetivo principal promover o desenvolvimento econémico e social do Brasil por meio
do fomento publico a Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo em empresas, universidades,
institutos tecnolégicos e outras instituicées publicas ou privadas.
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Do ponto de vista do ambiente macroeconémico, os desafios estdo
relacionados a legislacédo e qualidade dos produtos. O primeiro desafio é adequar a
legislacéao brasileira que regulamenta a fabricagdo de cosméticos visando fortalecer
a competitividade dos produtos brasileiros no mercado mundial. Para atingir este
objetivo, a atuacdo deve ocorrer em duas frentes: (i) lei de acesso ao patrimdnio
genético e ao conhecimento tradicional associado a biodiversidade e (ii) ajustamento
da legislacdo sanitaria. Em relacdo a qualidade dos produtos da industria de
cosméticos, a politica prevé que os principais desafios sdo a consolidacdo do
produto brasileiro como sindnimo de qualidade e o uso sustentavel dos biomas
brasileiros e, para isso, a estratégia definida € promover a adocao de préaticas de
reciclagem, de producao mais limpa e de gerenciamento pds-consumo.

Complementar a Politica de Desenvolvimento Produtivo, foram criados
programas de apoio as exportacdes para os diversos segmentos empresariais, como
o Projeto Extensdo Industrial Exportadora (PEIEx), Programa de Financiamento as
Exportacées (PROEX), Programa de Desenvolvimento Setorial de HPPC,
Beautycare Brazil, Programa de Apoio Tecnoldgico a Exportacdo (PROGEX), Brasil
Exportador, entre outros.

Dentre os diversos programas de fomento as exportagdes, foram escolhidos
trés que estdo mais relacionados ao setor analisado, sendo que os dois primeiros
foram formatados especialmente para o atendimento de empresas de cosméticos,
sdo eles:

a) Programa de Desenvolvimento Setorial de HPPC, da parceria entre a

ABDI, ABIHPEC e SEBRAE (constante no anexo 4). Sua aplicacao foi
iniciada em 2008 visava promover uma série de beneficios para o setor
de HPPC, em especial nas questoes relacionadas a difusdo de
informacdes e do conhecimento para as empresas. A atuacdo do
Programa possibilitou a articulacdo de uma rede de parceiros publicos e
privados, em especial a ANVISA, para trabalhar os aspectos regulatérios
das micro e pequenas empresas, mediante parcerias técnicas, financeiras
e institucionais. O objetivo principal do Programa de Desenvolvimento
Setorial de HPPC é o de garantir a insercdo de micro e pequenas
empresas no universo competitivo de ferramentas que possibilitem
melhorar a gestdo de seus negdécios e elevacao do patamar competitivo
destas empresas.
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b) Programa Beautycare Brazil, da Agéncia Brasileira de Promocao de
Exportacdo e Investimentos (APEX) e ABIHPEC, (conforme anexo 5). E
um Projeto Setorial Integrado de Exportagdo (PSI) que foi desenvolvido
em 2001, gerenciado pela ABIHPEC, em parceria com a Agéncia
Brasileira de Promocdo de Exportagcbées e Investimentos (Apex-Brasil),
apoiado pela ABDI, SEBRAE Nacional e Ministério de Ciéncia e
Tecnologia (MCT), por meio do Instituto de Tecnologia e Estudos de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ITEHPEC). Sua missédo é
promover as exportacdes de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos, contribuindo para a internacionalizacdo das empresas
brasileiras por meio de acdes direcionadas e acompanhamento do
processo exportador.

c) Programa de Apoio Tecnologico a Exportagdo, PROGEX (constante no
anexo 6): tem como objetivo central gerar novas empresas exportadoras
ou ampliar a capacidade das que ja atuam no mercado internacional, por
meio da adequacado tecnoldégica dos seus produtos a exigéncias de
mercados especificos. E um programa concebido pelo Ministério da
Ciéncia e Tecnologia (MCT), Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comeércio Exterior (MDIC) e pela Secretaria Executiva da Camara de
Comércio Exterior (CAMEX), a partir de uma experiéncia bem sucedida
realizada em Sao Paulo pelo IPT, com apoio do SEBRAE. Em parceria
com a Finep, Instituto de Pesquisas Tecnologicas (IPT), SEBRAE e
demais instituicdes de pesquisas tecnoldgicas credenciadas, o PROGEX
permite as micro, pequenas e médias empresas obter um aporte
tecnoldgico por meio de consultorias e servicos objetivos e dirigidos,
visando alavancar as exportacdes. O programa conta com apoio
financeiro do Fundo Setorial Verde-Amarelo e do SEBRAE.

O que se verifica em relacao aos programas de promocao as exportacoes €

a vocacao para tratar os aspectos internos da firma. Certamente, os fatores internos
sdo fundamentais para permitir que uma empresa consiga competir no mercado
internacional, em especial no setor de cosméticos que tem na presenca de
economias de escala e diferenciacdo duas das estratégias mais importantes de

concorréncia.
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A importancia da participagdo das empresas em programas cOmo 0S
supramencionados esta além da organizacao gerencial, uma vez que estes
programas contam ainda com atividades diferenciadas, como missdes
internacionais, prospeccao de mercados, adequacao as normas e padroes
internacionais de producédo e comercializacdo, adequacao sanitaria, rotulagem, e
outras.

De forma geral, os programas visam capacitar empresarios do segmento de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos para atuacado no mercado internacional. A
realizacdo de workshops, cursos e capacitagdo nas mais variadas areas do
conhecimento esta articulada de forma a atender os objetivos da politica de
exportacdes prevista pela PDP, visando a conquista de novos mercados e busca da
diferenciacao dos produtos brasileiros no mercado global.

Como podera ser visto nos anexos 4, 5 e 6, os trés programas nacionais de
promogao as exportacoes estdao disponiveis as empresas de todo o pais, basta que
estas procurem as entidades que os coordenam para dar inicio a busca de um novo
patamar competitivo para as industrias de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.
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CONCLUSAO

Esta dissertacdo tratou sobre a insercdo de empresas paranaenses de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos no mercado internacional. Este € um setor
que vem apresentando crescimento expressivo e o Brasil representa atualmente o
terceiro maior mercado, atras apenas de Estados Unidos e Japado e a frente de
paises como Franca, China e Alemanha. Para conhecer o mercado mundial, este
trabalho apresentou uma leitura das principais teorias de comércio internacional, do
modelo das vantagens comparativas e de abundancia de fatores de producao, que
buscam explicar como os paises conseguem exportar seus produtos, tendo em vista
que detém vantagens relacionadas aos fatores de producdo, como terra, capital e
trabalho. Tendo em vista que estas teorias nao refletiam a realidade do mercado,
onde ha muitas empresas exportando os mesmos produtos, surgiu um modelo geral
do comércio, embasado nestas trés correntes, onde a oferta relativa mundial advém
das possibilidades de producdo e a demanda relativa mundial decorre das
preferéncias dos consumidores. A intersecdo entre oferta mundial e demanda
mundial determina os termos de troca de um pais — que é o preco do bem que o pais
exporta inicialmente dividido pelo preco do bem que o pais importa inicialmente — e,
por consequéncia, o preco das exportacdes em relacao as importagdes. Este novo
padrao, de certa forma, explicaria 0 comportamento das empresas e paises no
mercado internacional onde ndo ha vantagens comparativas ou fatores abundantes
que determinem os produtos a serem exportados. Neste novo mercado, entéo,
buscou-se entender a presenca de economias de escala e de escopo, bem como o
papel que a diferenciacao dos produtos tem para a competitividade de um pais. Da
mesma forma, analisou-se a concorréncia de mercado neste novo conceito e quais
as vantagens competitivas que as empresas precisam desenvolver para inserir seus
produtos em um mercado concorrencial de nivel global.

Conhecer a estrutura industrial do setor de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos, tanto no cendario internacional quanto no mercado interno,
especialmente, do Estado do Parana foi tarefa realizada no segundo capitulo. O foco
da analise foram as empresas paranaenses, verificando-se a localizacdo dos
estabelecimentos, os empregados no setor, bem como informag¢des de vendas e

producédo. Nesta andlise foi possivel perceber que o Parana ocupa a quarta posicao
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em numero de empregados e estabelecimentos do pais, mas apresenta um
crescimento industrial mais acelerado que o nacional, tendo acrescido em 50% o
namero de empregos enquanto que o Brasil teve acréscimo de apenas 9,8% no
periodo entre 2006 e 2009. Observou-se também que as empresas paranaenses
sdo, em sua maioria, de micro e pequeno porte e, portanto, com maior dificuldade
para acessar o mercado internacional.

Para confirmar esses dados, foi realizado o calculo do indice de comércio
intra-industrias para o Parana. Este indice considerou o volume de exportacdes e
importagcdes do Estado, no periodo entre 2000 e 2010, para todos os produtos
compreendidos no capitulo 33 NCM, para paises e blocos econémicos selecionados.
Os resultados obtidos mostraram que o Parana tem como seus principais parceiros
comerciais o Mercosul, Unido Europeia e China (sendo esta Ultima retratada em dois
blocos: BRIC e juntamente com Hong Kong e Macau). Verificou-se que enquanto o
Mercosul importa muitos produtos paranaenses, a Unido Europeia exporta grandes
somas ao estado. Também foi bastante expressivo o volume de trocas com os
paises da NAFTA. De todos os paises analisados, foi o Japao que apresentou
caracteristicas mais diferenciadas, ndo tendo comércio internacional com este pais
em muitos produtos, enquanto em segmentos como perfumes e aguas-de-colonia
houve exportacbes do Parana ao Japdo. Este fato interessa as empresas locais e
sugere-se que deva ser explorado em proximas missoes prospectivas.

Complementar a esta analise, foram avaliados os trés principais programas
de promocéao de exportacées que atendem o setor de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos, verificando-se que estdo mais voltados a reorganizacao interna da
empresa, fortalecendo as competéncias gerenciais, mas mantém os olhos no
mercado internacional, atuando em missdées empresariais, prospec¢do de novos
mercados, bem como na adequacdo as normas e padrdes internacionais de
produgédo e comercializacdo, adequacao sanitaria, rotulagem e outras.

Dessa forma, pode-se dizer que é possivel que as pequenas e médias
empresas de cosméticos do Parana tenham acesso ao mercado internacional, desde
que suas estruturas internas estejam organizadas, tenham condicbes de ofertar
produtos diferenciados e utilizem os programas de apoio de forma a obter o maximo

proveito das acdes oferecidas.
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ANEXO 1 — EXPORTACOES E IMPORTACOES PARANAENSES DE COSMETICOS PARA OS PAISES E BLOCOS

SELECIONADOS
EXPORTACOES DE COSMETICOS DO PARANA (US$ mil)

Pagf;ﬂ%‘;ﬁggos 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
NAFTA 49.396,11 31.626,08 46.940,69 62.858,50 56.074,40 62.34427 70.133,29 72.49413 77.648,79 67.951,22 99.722,59
Unigo Europeia 30.284,11 35.330,78 46.490,05 67.08541 58.001,10 64.943,49 81.059,72 94.670,96 115.306,61 85.175,12 120.860,46
Japdo 348,67 273,03 357,47 445,06 493,27 293,09 526,96 665,36 671,19 416,20 303,81
China, Hong Kong e Macau 252,31 676,00 990,72  2.366,27 3.284,48 4.286,74 6.42505 10.909,90 7.192,46 11.017,59 15.784,34
Mercosul 41.09321 45.412,06 42.851,34 50.828,82 70.905,36 94.212,14 120.386,08 138.651,67 167.343,89 170.744,42 201.106,81
Oriente Médio 1.019,65 1.154,53 1.544,79 3.801,26 5.573,28 8.017,65 6.543,22 7.94973 7.302,49 5991,00 9.914,93
BRIC 242248 419845 6.132,45 11.05621 21.486,22 28.560,65 33.369,88 23.751,25 10.624,69 14.833,35 21.013,00

Total 124.816,54 118.670,92 145.307,50 198.441,54 215.818,11 262.658,02 318.444,21 349.092,99 386.090,12 356.128,89 468.705,94

FONTE: MDIC/SECEX (2000-2010)

IMPORTACOES DE COSMETICOS DO PARANA (US$ mil)

Pé‘('}ifg ri'i‘(’:g‘;s 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
NAFTA 60.434,46 54.533,25 47.932,35 42.016,38 50.404,76 53.870,95 72.46599 90.461,30 98.702,67 126.193,48 192.595,12
Uniao Europeia 92.920,30 82.967,22 77.333,33 83.81561 88.117,49 102.338,65 121.253,42 142.224,29 144.889,95 148.335,32 209.144,56
Japao 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
fﬂg'g:L’JHong Kong e 2.283,07 1.879,02 1.921,87 1.220,67 1.483,82 2.169,86 2.754,32 3.957,25 6.761,75 9.177,02 14.576,38
Mercosul 46.389,10 49.640,84 36.464,11 42.098,84 55.460,83 71.364,93 9257252 132.272,91 141.528,95 126.519,19 195.401,15
Oriente Médio 1.502,38 899,90 443,16 339,96 50,79 212,76 102,60 158,52 275,89 519,72 741,75
BRIC 5.356,76 4.116,65 4.854,11 3.368,41 4.063,31 5.371,78 8.04859 10.853,94 13.44580 17.987,03 25.170,24

Total 208.886,07 194.036,88 168.948,93 172.859,87 199.581,00 235.328,93 297.197,43 379.928,21 405.605,00 428.731,76 637.629,20

FONTE: MDIC/SECEX (2000-2010)



ANEXO 2 - INDICE DE COMERCIO INTRA-INDUSTRIAS DO SETOR DE COSMETICOS PARA OS PAISES E BLOCOS

SELECIONADOS

PAISES | 2000 | 2001 | 2002 | 2008 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
NAFTA 0,37 0,38 0,39 0,36 0,42 0,34 0,36 0,37 0,39 0,37 0,37
UNIAO EUROPEIA 0,34 0,29 0,33 0,34 0,42 0,34 0,35 0,34 0,39 0,48 0,41
JAPAO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CHINA, HONG KONG E MACAU 0,20 0,53 0,66 0,52 0,34 0,42 0,32 0,33 0,40 0,27 0,34
MERCOSUL 0,38 0,29 0,42 0,39 0,37 0,33 0,34 0,31 0,31 0,26 0,26
ORIENTE MEDIO 0,27 0,25 0,09 0,05 0,02 0,04 0,03 0,04 0,03 0,08 0,10
BRIC 0,15 0,29 0,33 0,36 0,23 0,22 0,30 0,48 0,71 0,57 0,48

FONTE: O autor (com base nos dados do MDIC/SECEX, 2000-2010) (2011)
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ANEXO 3 — iNDICE DE COMERCIO INTRA-INDUSTRIAS DO SETOR DE COSMETICOS POR PRODUTOS NCM CAPITULO 33

NCM 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

3301 0,43 0,45 0,47 0,37 0,49 0,37 0,39 0,40 0,44 0,51 0,48
3302 0,60 0,40 0,52 0,63 0,52 0,55 0,59 0,46 0,56 0,39 0,46
3303 0,03 0,03 0,05 0,04 0,07 0,07 0,07 0,08 0,09 0,10 0,05
3304 0,18 0,27 0,26 0,43 0,49 0,40 0,40 0,36 0,50 0,37 0,36
3305 0,40 0,32 0,32 0,23 0,20 0,19 0,18 0,20 0,19 0,21 0,26
3306 0,38 0,30 0,32 0,29 0,25 0,18 0,21 0,26 0,29 0,37 0,37
3307 0,37 0,22 0,32 0,40 0,42 0,39 0,43 0,42 0,34 0,40 0,32

FONTE: O autor (com base nos dados do MDIC/SECEX, 2000-2010) (2011)
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ANEXO 4 - PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO SETORIAL DE HPPC -
HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS



ANEXO 5 - BEAUTYCARE BRAZIL
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ANEXO 6 - PROGRAMA DE APOIO TECNOLOGICO A EXPORTACAO

O Programa de Apoio Tecnolodgico a Exportagao tem como objetivo central gerar novas empresas
exportadoras ou ampliar a capacidade das que ja atuam no mercado internacional, por meio da
adequacao tecnoldgica dos seus produtos a exigéncias de mercados especificos.

O QUE E O PROGEX:

E um programa concebido pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia - MCT, pelo Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior - MDIC e pela Secretaria Executiva da Camara de
Comeércio Exterior - CAMEX, a partir de uma experiéncia bem sucedida realizada em Sao Paulo pelo
IPT, com apoio do SEBRAE. Em parceria com a FINEP, Instituto de Pesquisas Tecnolégicas (IPT),
SEBRAE e demais instituicdes de pesquisas tecnolégicas credenciadas, o PROGEX permite as
micro, pequenas e médias empresas obter um aporte tecnoldgico por meio de consultorias e servigos
objetivos e dirigidos, visando alavancar as exportacdes. O programa conta com apoio financeiro do
Fundo Setorial Verde-Amarelo e do SEBRAE.

PUBLICO-ALVO:

Micro, pequenas e médias empresas dos setores da industria (inclusive agroindustria) e servigos,
priorizando-se demandas de produtores associados, organizados sob a forma de consércios, cadeias
produtivas e arranjos produtivos locais, entre outros.

OBJETIVOS:

— fortalecer o apoio a micro, pequenas e médias empresas exportadoras e com potencial de
exportacao;

— induzir a maior interagao entre demanda e oferta de servigos tecnolégicos;

— gerar vinculos entre institutos de pesquisa e empresas estimulando a adog¢ao de novas
tecnologias;

— aumentar o numero de empresas exportadoras e o valor médio das exportagoes;

— aumentar a capacitagdo das empresas para competir, no mercado interno, com os produtos
importados;
gerar novos empregos necessarios a producao dos bens exportados.

COMO FUNCIONA:

Para atingir os seus objetivos 0 PROGEX credenciou 11 instituicdes para prestar o atendimento as
empresas, devendo os interessados procurar o nicleo PROGEX mais proximo.

ETAPAS DO ATENDIMENTO:

12 fase - Diagnostico Técnico de Produto para Exportagéo - DTPEx

Apos a definicdo do produto alvo do atendimento e dos mercados para onde se deseja exportar, a
equipe do nucleo PROGEX visita a empresa, com o propdsito de desenvolver um relatério contendo:

— avaliagao do produto;

— avaliagao do processo produtivo;

— identificagdo de eventuais problemas técnicos;

— identificagdo das normas e regulamentos especificos dos mercados alvo da exportacao;
— avaliagao de custos para a implementacao das mudangas.

Esta etapa visa identificar a possibilidade de adequagéo do produto em questéo.

22 fase - Adequacéao Tecnoldgica de Produto para Exportacdo - ATPEx

Apds a avaliagdo do produto, especialista(s) da area, em conjunto com as equipes do nucleo e da
empresa, implementam as modificagcdes e adaptagdes necessarias para que o produto torne-se apto
a exportagdo. O atendimento pode envolver as seguintes atividades:

pré-qualificagéo para certificagdes e marcagdes tais como: CE, UL, FDA e outras;
melhoria de qualidade de produtos e de processos produtivos;

adequacao de produtos as normas técnicas e regulamentos nacionais e internacionais;
desenvolvimento de embalagens para exportacao;

— design de produtos.

PRAZO DE ATENDIMENTO:

6 meses (estimado)
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CUSTOS DE ATENDIMENTO:

Os custos do atendimento sao parcialmente cobertos pelo programa, com recursos disponibilizados
pela Financiadora de Estudos e Pesquisas (FINEP) e de outros parceiros, cabendo a empresa o
custeio do valor excedente. Os interessados deverdo entrar em contato com o nucleo responsével
pelo atendimento na sua regiao para se informar sobre os valores praticados e os custos para as
empresas.

RESULTADOS DO PROGEX NO PARANA:

O PROGEX esta em sua terceira etapa no Parana, sendo que o término desta é 05 de dezembro de
2010. Depois desta etapa, o PROGEX sera substituido pelo SIBRATEC, programa com o0 mesmo
sistema de atendimento, porém a meta é realizar atendimentos a mais empresas e ndo somente
aquelas que tenham como objetivo exportagdes.

HA EMPRESAS DO SETOR DE COSMETICOS ATENDIDAS PELO PROGRAMA?

Em 2007/2008 foram realizados dois atendimentos para uma empresa de cosméticos. No caso
especifico, realizaram-se ensaios de irritabilidade dermatolégica conforme exigia a legislagcao de
Portugal, mercado alvo da empresa.

QUAL A TAXA DE SUCESSO DO PROGRAMA (EXISTE MENSURAGAQ)?

O programa entende como sucesso, toda e qualquer melhoria tecnoldgica que for produzida no
sentido de direcionar a empresa para 0 mercado exportador. Desta forma a quase totalidade dos
atendimentos é considerada como sucesso. A exportacao propriamente dita pode vir ao longo dos
anos. Ao final de 2008/2009, a crise econdmica mundial frustrou o plano de exportagédo de diversas
empresas. Em 2010 a baixa do délar também representa um fator econémico que pode frustrar as
tentativas exportadoras, principalmente, de empresas de micro e pequeno porte.

AS EMPRESAS PODEM SER ATENDIDAS MAIS DE UMA VEZ, HA RESTRICOES E/OU LIMITES?

Sim, as empresas podem ser atendidas até duas vezes por etapa.

QUAIS OS PRAZOS (EM MEDIA) PARA QUE AS EMPRESAS ESTEJAM APTAS A EXPORTAR?

Como as exportagdes ndo dependem apenas de fatores tecnolégicos, objetos do PROGEX, nao ha
mensuragdo quanto aos prazos.

HA CONTRAPARTIDAS PARA AS EMPRESAS PARTICIPANTES?

Sim, em torno de R$ 3.400,00 por adequacgdo tecnoldgica. Previamente, é realizado um diagnéstico
onde sdo identificadas as necessidades de adequagéo.

O PROGRAMA E DESTINADO, PREFERENCIALMENTE, PARA CONSORCIOS DE EMPRESAS,
APLS E CADEIAS PRODUTIVAS. EMPRESAS QUE NAO SE ENQUADRAM NESTAS
CARACTERISTICAS PODEM PARTICIPAR DO PROGRAMA?

Sim, qualquer empresa que queira exportar e se enquadre como micro, pequena ou média empresa
pode ser atendida pelo programa.

COMO SAO REALIZADAS AS PROSPECGOES DOS PRODUTOS OU SETORES BENEFICIADOS.
AS EMPRESAS COSTUMAM PROCURAR APOIO PARA ESTE TIPO DE ACAO?

Atualmente as empresas ja atendidas promovem o projeto, porém sempre sao realizadas
apresentagdes a grupos de empresas ou para APLs sobre o projeto.

QUAIS OS PRINCIPAIS PARCEIROS DO TECPAR NESTE PROGRAMA?

Os parceiros oficiais descritos no projeto sdo a Secretaria de Estado da Ciéncia, Tecnologia e Ensino
Superior (SETI) e o Governo do Estado do Paran&. Outros parceiros colaboram, principalmente, no
interior do Estado. Outras instituicdes como o SEBRAE e a FIEP/CIN s&o parceiros constantes do
projeto.

FONTE: Extraido de <http://www.tecpar.br/progex/>
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ANEXO 7 — NOMENCLATURA COMUM DO MERCOSUL - CAPITULO 33

NCM

DESCRICAO

33.03

Perfumes e Aguas de Colénia
Perfumes (extratos)
Aguas de colbnia

33.04

Produtos de beleza ou de maquilagem preparados e prepara¢des para conservacao ou
cuidados da pele (exceto medicamentos), incluidas as preparagdes anti-solares e os
bronzeadores; preparagdes para manicuros e pedicuros.

Produtos de maquilagem para os labios

Sombra, delineador, lapis para sobrancelhas e rimel
Outros produtos de maquilagem para os olhos
Preparagdes para manicuros e pedicuros

Pés, inclusos os compactos

Cremes de beleza e cremes nutritivos; logcdes ténicas
QOutros produtos de beleza ou de maquilagem

33.05

Preparagdes capilares
Xampus
Preparagdes p/ ondulagé@o ou alisamento, permanentes dos cabelos
Laqués para o cabelo
QOutras preparagfes capilares

33.06

Preparagdes para higiene bucal ou dentaria, incluidos os p6s e cremes para facilitar a
aderéncia de dentaduras; fios utilizados para limpar os espacos interdentais (fios dentais),
em embalagens individuais para venda a retalho.

Dentifricios

Fios utilizados para limpar espagos interdentais (fios dentais)
Outras preparagoes para higiene bucal ou dentaria

Escovas de dentes, incluidas escovas para dentaduras

33.07

Preparagdes para barbear (antes, durante ou apos), desodorantes corporais, preparacoes
para banhos, depilatérios, outros produtos de perfumaria ou de toucador preparados e
outras preparacoes cosméticas, nao especificados nem compreendidos em outras
posicdes; desodorantes de ambiente, preparados, mesmo nao perfumados, com ou sem
propriedades desinfetantes.

Preparagdes para barbear (antes, durante ou apos)

Desodorantes corporais e antiperspirantes liquidos

Outros desodorantes corporais e antiperspirantes

Sais perfumados e outras preparagbes para banhos

Agarbate e outras preparac¢oes odoriferas que atuem por combustao
Outras preparacgoes para perfumar ou desodorizar ambientes
Qutros produtos de perfumaria
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1- APRESENTACAO

A Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos - ABIHPEC é uma associagao civil, sem fins lucrativos, que representa,
nacional e internacionalmente, empresas relacionadas a produgdo, promogao e
comercializacao de produtos acabados e insumos destinados aos cuidados pessoais.

A missao da entidade € apoiar, desenvolver, estimular, criar agées e instrumentos que
contribuam para o progresso da industria de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.
Desde que foi criada, a ABIHPEC passou de 138 associados para mais de 320
associados.

O objetivo é fazer com que as industrias instaladas no Brasil trabalhem com
maturidade, se auto-regulamentem e tenham credibilidade. Trabalha para que os
produtos brasileiros sejam competitivos e reconhecidos tanto no mercado nacional
como no internacional por meio do conceito “Made in Brazil”. Busca fortalecer os
diferenciais da industria nacional com a divulgagao do uso sustentavel de ingredientes
da biodiversidade brasileira na fabricacdo de produtos do setor, além de zelar e
estimular pelo elevado relacionamento ético entre empresas, clientes e fornecedores.

Areas em que a ABIHPEC atua: Comércio Exterior, Estatistica, Férum de
Competitividade de HPPC (MDIC); Tributaria; Financeira / Administrativa; Marketing/
Comunicacgéo; Meio Ambiente; Técnica/Regulatéria e Micro e Pequenas Empresas.

Dentre as acgbes junto as pequenas empresas, a ABIHPEC atua na estruturacdo e
desenvolvimento de Nucleos Regionais que tem como suas principais atribuigoes
fortalecer o setor visando orientar, capacitar e apoiar acdes que possibilitem o
aumento da competitividade no mercado.

Nesse sentido ABIHPEC busca, parceiros nacionais e estaduais para apoiar a
estruturagdo de nucleos regionais no engajamento do processo de aprendizado
coletivo de acordo com a vocacao e realidade regional.

Tem como compromisso desenvolver, adequar e disponibilizar recursos nas areas de
Treinamento e Educacdo, Mercado, Meio Ambiente, Gestdo Empresarial e
Capacitacdao de Recursos Humanos, Gestdo de Conhecimento e Difusdo de
Informacdes, Inovacdo e Desenvolvimento Tecnolégico.



Parcerias/Filiacoes

Internacionais:

AIC - Portugal - Associagao dos Industriais de Cosmética, Perfumaria e Higiene
Corporal

CAPA - Argentina - Cdmara Argentina de la Industria de Cosmetica y Perfumeria

CASIC - Uruguai - Consejo de Asociaciones de La Industria de Cosméticos
Latinoamericana

COLIPA - Europa - The European Cosmetic, Toiletry and Perfumery Association
PCPC - EUA — Personal Care Products Council
JCIA - Japéo - Japanese Cosmetic Industry Association

UNIPRO - ltalia - Associazone ltaliana Industrie Cosmetiche

Nacionais:

ABDI — Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial

ABIFRA - Associacao Brasileira de Fragrancias

ABIPLA - Associagao Brasileira das Industrias de Produtos de Limpeza e Afins
ABIQUIM - Associacao Brasileira de Industrias Quimicas

ABNT - Associagao Brasileira de Normas Técnicas

CETEA - Centro de Tecnologia de Embalagem

SEBRAE — Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas

SBM - Sociedade Brasileira de Metrologia e Qualidade Industrial

SBPC - Sociedade Brasileira de Pesquisa Clinica

INMETRO - Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacao e Qualidade Industrial
ANVISA — Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria

Férum de Competitividade no ambito da PDP



1 — JUSTIFICATIVA

O Brasil ocupa a terceira posi¢cao do ranking de 2008 divulgado pelo EUROMONITOR,
atras apenas dos EUA e Japdo. Movimentando um total de US$ 28,77 bilhdes em
produtos, 0 mercado brasileiro € o que registrou o maior indice de crescimento no ano
passado, entre os dez maiores mercados: 27,5%; com participacdo de 8,6% do
mercado mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC). Tal fato
demonstra que mesmo entre mercados emergentes, onde os reflexos da crise levaram
mais tempo para chegar, o Brasil apresentou um desempenho relevante. Se
considerarmos apenas o crescimento das vendas das industrias (prego de fabrica,
sem impostos), o setor de HPPC cresceu 10,6% ao ano nos ultimos 13 anos. Entre
1996 e 2008, o setor cresceu 270% enquanto o PIB brasileiro cresceu 47,3% € a
industria brasileira em geral, 45,7%.

Pelos dados da RAIS, verifica-se um aumento de cerca de 3% no numero de
estabelecimentos e de 2% no numero de empregados entre 2006 e 2007. A analise
por porte mostra que as micro, pequenas € médias empresas continuam
predominando. As empresas com até 4 empregados representaram 41,3% do total de
estabelecimentos. Empresas com até 49 empregados, a participacao chegou a quase
90% do total de estabelecimentos

O setor é composto, aproximadamente por 1.694 empresas, das quais apenas 15 sao
de grande porte, ou faturamento anual liquido de impostos acima de R$ 100 milhdes.
Juntas, as empresas geram cerca de 3 milhdes de oportunidades de trabalho no Pais.
Porém as pequenas e médias empresas que correspondem a grande maioria € que
geram um volume anual liquido de impostos também representativo, ndo possuem as
mesmas vantagens competitivas das grandes empresas, o que dificulta a penetragéao
das MPE’s em alguns nichos estratégicos de mercado interno. O acesso a novas
tecnologias, capacitacao, ferramentas de gestao e habilitagdo para novos mercados é
restrito devido a uma série de fatores limitantes inerentes ao seu porte tais como, a
carga tributéria incidente, dificuldade de obtengao de linhas de crédito, endividamento
das mesmas, etc.

O Plano de Desenvolvimento Setorial — PDS, iniciado em 2006 e finalizado em 2008,
promoveu uma série de beneficios para o setor de HPPC, visto que pbde contribuir de
forma estruturada para o surgimento de Nucleos Regionais, devido as agbes de
convénio firmado entre ABDI, SEBRAE e ABIHPEC. Esse projeto tratou de questdes
importantes para o setor, em especial sobre a difusdo da informacdo e do
conhecimento levado para as empresas. Com este espirito foi possivel implementar
um rol de acbes que fortaleceram as empresas nos nucleos do: RS, MG, RJ, PR, SP
(Ribeirao Preto e Diadema), CE, BA, PE.

Como exemplo de desenvolvimento setorial resultante do Convénio | podemos citar
qgue o numero de empresas regularizadas junto a ANVISA no estado da Bahia eram 3



em 2002, passou para 27 empresas em 2006 (inicio da parceria) e para 44 no ano de
2008. Esse dado € um indicador dos beneficios e resultados obtidos pelo Programa de
Desenvolvimento Setorial de HPPC e que justifica a continuidade das agbes para o
préximo convénio.

A atuacdo do PDS possibilitou a articulagdo de uma rede de parceiros publicos e
privados, em especial a ANVISA, para trabalhar nos aspectos regulatérios das MPE’s,
mediante parcerias técnicas, financeiras e institucionais.

O Plano como opgao estratégica, atuou em acgdes centradas em capacitagao técnica e
principalmente o desenvolvimento do conhecimento e disseminacao de informacao em
especial nas seguintes linhas: Diagndstico empresarial e planejamento estratégico;
desenvolvimento de metodologia de regularizagdo sanitaria; capacitagao técnica em
boas praticas de fabricacdo; boas praticas laboratoriais; producdo mais limpa;
inovacao de processos e produtos; gestdo empresarial (financeira, administrativa,
mercadoldgica e de pessoas) e gestdo do conhecimento.

As micro e pequenas empresas necessitam de informagdes sobre o mercado que
dado aos custos elevados de obtencdo tornam-se inacessiveis a elas; assim como a
concentracdo de empresas no eixo Rio/Sao Paulo gera além da falta de informacéo,
um déficit de laboratérios nas regides fora desse eixo.

Podem-se perceber algumas dificuldades em relacdo a sensibilizacdo das empresas,
ligadas principalmente a uma forma de comunicagdo mais direta por intermédio de
materiais de divulgagéo e dificuldade no inicio de algumas acgdes, relacionadas ao
engajamento dos parceiros locais.

A industria de HPPC tem mostrado um grande dinamismo impulsionado pelo aumento
da qualidade e tecnologia utilizada em seus produtos. Estes produtos demandam cada
vez mais um crescente grau de sofisticacdo na sua producao e com base tecnoldgica
bem mais complexa, com necessidade de capacitacdo em diferentes &reas do
conhecimento. Ao mesmo tempo, as formas de comercializacao e as estratégias de
marketing vém demandando conhecimento de &reas de mercado anteriormente
distintas, acompanhando as mudancas técnicas. Ou seja, os desafios competitivos
para a industria de HPPC, nos seus varios portes, tendem a se tornar mais complexos.

Garantir a insercao das micro e pequenas empresas, a esse universo competitivo de
ferramentas que possibilitem melhor gestdo de seus negdcios e elevagcdo de seu
patamar competitivo € o objetivo principal desse Programa de Desenvolvimento
Setorial do setor de HPPC, na parceria entre ABDI, SEBRAE e ABIHPEC.

Por esse motivo, torna-se essencial a continuidade das a¢des do PDS para o setor de
HPPC ampliando o escopo, pois, 0 primeiro convénio visou a estruturacdo e
fortalecimento de empresas dos nucleos regionais. Essa nova fase do Programa tem
como meta aumentar esse nimero de nucleos regionais de 8 para 12, ampliando para
os seguintes estados (PA, AM, GO e SC). Programar acoes ligadas a Estruturagao e



Articulacdo dos nucleos Regionais; Gestdo do Conhecimento e Difusdo de
Informacgdes, Tecnologia/lnovagéo, Mercado, Desenvolvimento de Estudos Técnicos e
de Metodologias, Parcerias e Meio Ambiente; itens de vital importancia para o
desenvolvimento das micro e pequenas empresas tendo em vista o desenvolvimento
regional.

Enfim, essa nova fase do projeto torna-se de fundamental importancia e justifica-se a
continuidade aos trabalhos empreendidos junto as MPE’s do setor de HPPC por meio
desse novo convénio, onde o desafio principal € capacitar as empresas para um novo
patamar competitivo e habilitd-las para novos desafios, oferecendo-lhes novos
conhecimentos e informagdes, bem como novas ferramentas de gestao.

E importante frisar que acdes propostas vém ao encontro do fortalecimento destas
empresas como um dos instrumentos de formulagdo e execugdo da Politica de
Desenvolvimento Produtivo - PDP do governo federal brasileiro, buscando impulsionar
o desenvolvimento do setor de HPPC, com agbes orientadas para a ampliacao da
capacidade produtiva e de inovagao das empresas.

A parceria do SEBRAE e da ABDI é de fundamental importancia para facilitar o acesso
das micro, pequenas e médias empresas, que constituem a grande maioria das
empresas do setor, a instrumentos que possam aperfeicoar sua organizagao, controle
e gestao; visando seu crescimento.

2 — Publico Alvo

Empreendedores, micro, pequenas e médias empresas do setor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos, que representam 98,9% do total de empresas registradas na
ANVISA.

3 — Objetivo Geral

Fortalecer as micro e pequenas empresas de HPPC, para que possam competir no
mercado através de capacitacdo, conhecimento, informagdo e tecnologia, visando
ampliacdo de seus mercados, através de eficdcia em seus processos produtivos, de
forma sustentavel.

4- Resultado Final

Atuacdo em 12 Nucleos Regionais formado por uma rede de parceiros locais para
apoiar o desenvolvimento e a competitividade das empresas do setor de HPPC,
conforme objetivos e metas estabelecidas na Politica de Desenvolvimento Produtivo,
que tem como principais desafios para o setor: Desenvolver cultura exportadora,
elevar padrao tecnoldgico e produtivo, ajustar a legislacdo sanitaria e os marcos
legais, consolidar o produto brasileiro como sinénimo de qualidade e uso sustentével
dos biomas brasileiros.



5 — DESCRICAO E DETALHAMENTO DAS ACOES DO PROJETO

5.1 Estruturacéo e Articulacdo de Novos Nucleos Regionais

5.1.1 Diagnéstico Empresarial

O objetivo € mapear as realidades regionais e diagnosticar o estagio de
desenvolvimento industrial, gerencial e as principais dificuldades em que se encontram
as empresas. Para realizar este trabalho devera ser utilizada a metodologia ja aplicada
no convénio | que consiste em promover uma articulagdo com as principais entidades
parceiras visando a formag¢@o de uma rede local, com interesse no setor, para dar
sustentabilidade aos trabalhos no estado.

Etapas de Execucao:

1-

2-

Meta:

Articular com parceiros locais com o objetivo de formar Nucleo Regional;
Realizar reuniao ou um seminario de sensibilizacdo com empresas locais,
identificadas e potenciais no setor para apresentacdo dos objetivos do
convénio, panorama do setor e do trabalho a ser realizado, entre os quais a
aplicacao do Diagndstico e a estruturacao do Planejamento Estratégico.
Contratar consultor em conjunto com entidades parceiras do estado, adequar e
atualizar o formulario do diagnéstico e 0 modelo de relatério a ser apresentado
aplicar o diagndstico e elaborar relatério;

Termo de Adesao das empresas

Aplicar Diagnostico Empresarial, com visita “in loco” em cada empresa;

Validar com cada empresa resultado do seu diagnéstico;

Consolidar os diagnésticos, para que se tenha um panorama geral do grupo,
que servira de base ao Planejamento Estratégico.

Reunir com empresas que aderiram ao projeto para a apresentagao dos
resultados do Diagndstico.

- 50 diagnésticos empresariais aplicados em cinco (5) Nucleos Regionais, conforme
vocacgao industrial do setor, nos seguintes locais:

Amazonas — produtora de insumos da biodiversidade e de industrias do setor
de HPPC — 9 empresas.

Goias — parque industrial com aproximadamente 91 empresas.

Santa Catarina — 46 empresas entre as quais algumas produtoras de
cosmeéticos organicos.

Para - O diagnéstico no Estado do Para foi aplicado no convénio anterior, mas
devera ser revisto e complementado em conjunto com as entidades parceiras.
UF - a definir.

- 05 relatorios consolidados (um por nucleo)



5.1.2 — Planejamento Estratégico

Com base no diagnéstico consolidado, é realizada Oficina de Trabalho, com a
participacdo das empresas e entidades parceiras, para a elaboragdo do Planejamento
Estratégico (objetivo geral, publico alvo, metas, acdes, resultados esperados e
alocacgao de recursos) com vistas a mudanga no patamar competitivo das empresas
para atender as necessidades identificadas no diagndstico.

Etapas de Execucao:

1- Sensibilizar os parceiros;
2- Contratar um consultor para realizar o trabalho;

3- Organizar e realizar Oficina de Trabalho com as empresas e entidades
parceiras para definicdo do Planejamento Estratégico;

4- Articular com as entidades parceiras a definigdo das responsabilidades das
acoes para a sustentabilidade das atividades do nucleo regional no estado;

5- Elaborar relatério dos resultados do Planejamento Estratégico para aprovacao
do Comité Gestor do Convénio, bem como pelas entidades parceiras locais;

6- Apresentar para as empresas e parceiros do Nucleo Regional a programacao
de trabalho e a definicdo de apoio dos parceiros.
Meta:

- 05 oficinas para a elaboragao de Planejamento Estratégico de cinco Estados: Para,
Amazonas, Goias, Santa Catarina e mais um Estado a definir.

- 05 Planejamentos Estratégicos elaborados.
Obs: As oficinas serao realizadas em parcerias com os SEBRAE/ UF.

5.1.3 — Capacitacao Técnica dos Novos Nucleos Regionais.

Capacitar as empresas dos novos Ndudcleos Regionais com as metodologias
elaboradas e material desenvolvido no Convénio | com, conteddo programatico
formatado e pronto para aplicagdo nos nucleos regionais a serem implantados, visto
gue nesses estados ndo existe a cultura e conhecimento do setor de HPPC.

Etapas de Execucao:

1- Articular com parceiros locais 0 apoio a realizagao dos eventos
2- ldentificar quais sdo as demandas locais para capacitacao;
3- Contratar consultor para ministrar os treinamentos;
4- Realizar as capacitagoes;
Meta:

- 05 seminarios de Boas Praticas de Fabricacdo nos estados selecionados;

- 10 seminérios sendo 2 por Nucleo Regional, conforme demanda identificada nos
seguintes temas técnicos: Servigo de Atendimento ao Consumidor, Cosmetovigilancia,
Qualificacdo de Fornecedores, Boas Praticas em Pesquisa e Desenvolvimento,
Controle de Qualidade.

- 150 empresas atendidas em 15 seminarios.



5.2 GESTAO DO CONHECIMENTO E DIFUSAO DE INFORMACOES

5.2.1 — Conhecimento Sobre Habitos e Atitudes do Consumidor

Promover o acesso das empresas de pequeno porte a informagdes sobre habitos e
atitudes do consumidor essenciais para adogdo de estratégias mercadologicas, na
inovacao de novos produtos e em investimentos futuros. Hoje, devido ao alto custo,
somente as grandes empresas acessam estas informagoes.

Estes dados sao obtidos em pesquisa nas areas geograficas Nielsen, que representa
85% da populacdo. Levanta informagdes junto ao consumidor sobre habitos de
consumo e compra de produtos do setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.
Além disso, determina a penetracdo dessas categorias e suas respectivas marcas
junto a populacao brasileira, ou seja, qual a propor¢éo de usuarios de cada uma € o
perfil do consumidor em termos de sexo, idade, classe social, entre outras. Conhece
os habitos de compra e uso dessas categorias mapeando a situacao das marcas e dos
produtos.

Etapas de Execucao:

1- Levantar, processar, elaborar e organizar informagdes pertinentes ao
desenvolvimento das micro e pequenas empresas, realizar analise critica e
consolidar as informacdes da pesquisa;

2- Preparar contetdo inteligente e interpretativo, aplicativo para apresentacao
didatica, destacando os pontos mais importantes da pesquisa de habitos de
consumo por cada categoria de produto, de forma que este conhecimento possa
ser assimilado, apropriado e discutido com as pequenas empresas.

3- Realizar seminario nos 10 nucleos regionais, apresentado pela Area de Pesquisa
da ABIHPEC — Coordenadora da pesquisa de Habitos de Consumo.

4- Elaborar documento sobre apresentacado da Pesquisa de Habitos e Atitudes nos
nucleos

Meta:

- 10 seminarios para apresentar os resultados da pesquisa nos ndcleos regionais.

- 01 documento sobre apresentacao da Pesquisa de Habitos e Atitudes nos nucleos
Obs: Garantir o acesso as micro e pequenas empresas a informagao.

Avaliar o grau de relevancia das informagbes recebidas na otica dos empresarios.
Aplicar questionario de avaliacao.



5.2.2 — Caderno de Tendéncias

Apresenta andlise geral da situacdo atual do mercado através de pesquisas e
levantamentos de dados qualitativos e quantitativos através de fontes reconhecidas,
com interpretagdes sobre: Comportamentos, Produtos; Embalagens; Concorréncia;
Canais de Distribuicdo; Perfii do Consumidor; Identificagio de Ameacas e
Oportunidades.

Etapas de Execucao:

1-

Contratar consultor(es) especialista(s) e conhecedor do setor de HPPC para
levantar dados pertinentes, realizar andlise critica, consolidar as informagdes e
desenvolver o caderno de tendéncias 2009/2010;

Elaborar o Caderno de Tendéncias, com base na pesquisa de habitos e atitudes e
informagbes coletadas no mercado local e internacional, utilizando ferramentas
como Euromonitor, e outros Institutos de Pesquisa.

Editorar e publicar o Caderno de Tendéncias;

Preparar a apresentagdo do Caderno de Tendéncias, destacando as principais
tendéncias de forma objetiva para o conhecimento, destacando os pontos mais
importantes, de forma que este conhecimento possa ser assimilado e discutido
pelas micro e pequenas empresas;

Apresentar os resultados do Caderno de Tendéncias nos diversos nucleos
regionais com vistas a disseminar informagdes estratégicas que possam direcionar
as empresas para novas oportunidades de negécios. O Caderno de Tendéncias
sera disponibilizado nos sites da ABDI e do SEBRAE.

Meta:

- 10 seminarios para apresentar o Caderno de Tendéncias nos nudcleos regionais.

- 2.500 Cadernos de Tendéncias publicados e distribuidos.

Obs: Garantir 0 acesso as micro e pequenas empresas a informacao.

Avaliar o grau de relevancia das informagfes recebidas na otica dos empresarios.
Aplicar questionario de avaliagao.

5.2.3 — Cartilha: “Como abrir uma empresa de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos”.

Desenvolver cartilha de como abrir uma empresa de HPPC, para empreendedores
potenciais do setor, informando as diversas etapas que compdéem a abertura de uma
empresa com a respectiva autorizacdo de funcionamento por parte da Vigilancia
Sanitaria.

Etapas de Execucgao:

1- Contratar consultor para elaboragao da cartilha;



2- Levantar informagGes sobre procedimentos para registro de empresa,
montagem e lay-out de empresa de HPPC e sobre a legislacédo existente;

3- Elaborar conteudo da cartilha;

4- Validar o contetdo da cartilha com representantes do sistema SEBRAE, da
ANVISA e parceiros do projeto;

5- Repassar informagdes a equipe de produgao para edicao e revisao de textos;

6- Formatar projeto gréfico;

7- Finalizar a diagramacéo e edigao final;

8- Imprimir e distribuir para Unidades do Sistema SEBRAE, da ABDI e da
ABIHPEC.

A cartilha sera disponibilizada nos sites da ABDI, SEBRAE e ABIHPEC.

Meta:

- 10.000 cartilhas de “Como abrir uma empresa de HPPC” publicadas e distribuidas
pelos parceiros.

5.2.4 — Capacitacao Tributaria para o setor de HPPC

O objetivo da acédo € disseminar o conhecimento dos aspectos tributarios para as
industrias e profissionais do setor de HPPC devido a falta de informagéao por parte das
micro e pequenas empresas, que em quase sua totalidade terceirizam seu
departamento contabil e ao grande volume de medidas complementares relacionadas
principalmente a Substituicdo Tributaria. Neste sentido, torna-se necesséria essa
capacitacao para que todos os Nucleos Regionais mantenham-se atualizados sobre o
tema, sob a coordenacao: do SEBRAE (UPP e UACIN), ABIHPEC e ABDI.

Etapas de execucao:

1- Articular e organizar reuniao SEBRAE (UPP e UACIN), ABDI e ABIHPEC para
alinhamento dos trabalhos de conteudo, formato e aplicacdo do curso, bem
como perfil do consultor especialista a ser contratado;

2- Contratar consultor especialista em tributacdo para desenvolver e formatar
curso, manual de treinamento de multiplicador e cartilha para o empreséario com
o tema: “Aspectos Praticos de Tributacdo do setor de HPPC”.

3- Nivelamento do especialista contratado por especialista do SEBRAE (UPP) e
ABIHPEC;

4- Desenvolver o conteudo do curso;

5- Elaborar o0 manual de treinamento de multiplicador nos estados a serem

definidos;
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6- Elaborar cartilha para o empresario;

7- Definir e capacitar multiplicadores indicados pelos parceiros;

8- Realizar curso dos consultores indicados;

9- Realizar Seminarios nos Nucleos Regionais; pelos multiplicadores capacitados
para empresas e parceiros;

10- Disseminar informagdes técnicas sobre o assunto no periodo de vigéncia do

convénio.

Meta:

- 10 seminarios realizados para 250 empresas participantes;
- 50 manuais publicados para multiplicadores;

- 1.000 cartilhas publicadas para as empresas;

- 10 Multiplicadores capacitados.

5.2.5 — Desenvolvimento de Newsletter para Divulgar e Informar sobre Assuntos
Técnicos, Regulatérios, Tributarios e Resultados das Atividades do Convénio

Com o objetivo de disseminar informagbes das agdes do Convénio ( em especial sobre
o desenvolvimento e praticas aplicadas pelos Nucleos Regionais, aspectos
regulatorios, tributarios, mercado ) e sobre a politica industrial referente ao setor, serdo
editados encartes técnicos, em formato eletrénico, divulgado a cada dois meses.

O Grupo Gestor do Convénio, em conjunto com os representantes dos Nucleos
Regionais, vao selecionar os temas dos encartes de interesse das empresas.

Etapas de Execucao:

1- Articular e organizar reuniao SEBRAE (Unidade de Marketing e Comunicagao),
ABDI (Area de Comunicagao) e ABIHPEC para alinhamento da indicagdo dos
temas, conteudo, formato, aplicagcao e distribuicdo dos encartes técnicos, bem
como perfil do consultor especialista a ser contratado;

2- Contratar consultor para elaboracao dos encartes;

3- Elaborar contetido dos temas nos seguintes aspectos:

3.1-  Producgdo: levantamento de dados, redacado, revisdo e edicdo de
textos do conteudo dos temas dos encartes;

3.2- Equipe: Contratacdo de empresa profissional que envolva editor,
fotografo, revisor;

3.3- Fotos e imagens;

3.4-  Projeto gréfico;

3.5- Editoracdao Eletrénica: Digitalizacdo de fotos, tratamento de
imagens, diagramacao e editoracao;
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4- Validar os encartes (grupo gestor e parceiros);
5- Impresséao de encartes;
6- Disseminar nos sites dos parceiros.

Meta:

- 12 Newsletter publicadas e 02 encartes impressos (tiragem 45.000 exemplares
cada).

5.3 PROJETO NACIONAL DE REGULARIZACAO E ADEQUACAO
SANITARIA DAS INDUSTRIAS DE HPPC

E um trabalho conjunto entre a ABDI, ABIHPEC, SEBRAE e ANVISA para articular
parcerias estaduais/municipais com o objetivo de gerar acbes proativas voltadas para
a disseminacao, capacitagao e aplicagao das técnicas de boas praticas de fabricagéao,
visando trabalhar as abordagens de regularizagdo e adequagao sanitaria de empresas
nao conformes as normas da Anvisa.

A coordenacdo é da Abihpec e Anvisa em conjunto com parcerias
estaduais/municipais, em especial as Visas, e o acompanhamento do SEBRAE e
ABDI.

O projeto € de ambito nacional e tem como objetivo promover e incentivar as
empresas do setor de HPPC a operar em conformidade com os regulamentos da
ANVISA e disseminar as Boas Praticas de Fabricagdo e Controle através da portaria
348/97 do Ministério da Saude / Anvisa e demais normas e portarias.

Com este objetivo e com base na competéncia da Anvisa e na experiéncia da Abihpec,
no piloto bem sucedido na Bahia, foi desenvolvida uma metodologia para trabalhar
empresas nos aspectos de regularizagdo e adequagado sanitaria, entendidas da
seguinte forma:

v' A regularizacao sanitaria diz respeito aquelas empresas que nao operam em
conformidade com os regulamentos da ANVISA, ou seja, operam na
informalidade sanitaria e comercializam produtos irregulares, ou seja sem
autorizacao de funcionamento — AFE e sem registro e/ou notificacdo da Anvisa e
isto constitui crime inafiangavel.

v' A adequacao sanitaria diz respeito as empresas que operam na formalidade
sanitaria, mas encontram dificuldades para cumprir com a totalidade das
exigéncias sanitarias vigentes, ficando expostas a ndo conformidade, no caso de
uma inspecdo por parte da Visa Estadual e ou Municipal, juntamente com a
Anvisa. Para tanto, necessitam de prazo para realizar adequagdes fisicas nas
instalagdes e padronizar os procedimentos operacionais.

Diversos fatores contribuem para a configuracao deste cenario em que se evidencia o
fato de que a maioria das empresas do setor necessita de orientagdo técnica para se
adequarem as exigéncias contidas na legislagdo sanitaria vigente. Dentre as
dificuldades enfrentadas pelas empresas do setor em todos os estados que vem
sendo trabalhados, cabe citar a auséncia de condigdes adequadas de higiene,
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estrutura fisica e fluxo de processo, escassez de profissionais capacitados e
conhecedores dos tramites para legalizacdo sanitaria das empresas, limitagdes na
elaboracdo de procedimentos operacionais exigidos no Manual de Boas Praticas de
Fabricacao, bem como o cumprimento da legislagdo no que diz respeito aos produtos
cosméticos disponibilizados no mercado.

Cabe ressaltar que para a implantagcdo do Projeto de Regularizacdo Sanitaria trés
fases (preparatéria, de levantamento de necessidades e de regularizagdo) sao
importantes e que demandam um extenso trabalho de articulagéo e sensibilizagéo de
parceiros com o intuito de envolver de forma positiva as vigilancias sanitarias
estaduais e municipais no projeto, condicdo necessaria para 0 bom desenvolvimento
do mesmo. Desta forma, a atuacao conjunta da ABIHPEC, ABDI, SEBRAE e ANVISA,
além dos demais parceiros interessados no fomento desta atividade industrial sdo de
fundamental importancia para que possa alcangcar os objetivos dentro dos prazos
propostos para a realizagdo deste projeto, promovendo e incentivando as empresas do
setor de HPPC do pais a operar em conformidade com os regulamentos da ANVISA e
disseminar as Boas Praticas de Fabricagdo e Controle através da portaria 348/97 da
ANVISA / Ministério da Saude e demais resolucdes especificas da area..

Com o objetivo de demonstrar as duas vertentes do projeto e os resultados para o

funcionamento béasico da empresa de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos —
HPPC ¢é apresentado o quadro abaixo:

PROJETO NACIONAL DE REGULARIZAGAO E

ADEQUAGAO SANITARIA DAS

INDUSTRIAS DE HPPC

v

COORDENACAO
NACIONAL

PARCERIA ANVISA
VISA/UF

|

INDUSTRIA HPPC ]
Regularizagao Sanitaria | | Adequacao Sanitaria
AUTORIZAGAO DE ADEQUAGAO DA BPF NAS
FUNCIONAMENTO JUNTO A EMPRESAS PRODUTORAS DE
ANVISA MS HPPC

OBTENCAO DE ALVARA

SANITARIO LOCAL
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REGULARIZAGAO SANITARIA
MODULOS

Levantamento de

necessidades e Consolidacao
regularizagao Fluxo de Processo

—> Formagao do grupo de — Projeto arquiteténico e ]
dos resultados

v

Expedicéo e Produto Acabado < Processo de Fabricagao w <+ Almoxarifado e Laboratério ]

e Controle de Qualidade

v

Seguranga Industrial e Servigos > Manual de BPF e montagem

Gerais de processos

l

Autorizagdo de funcionamento junto
a ANVISA MS

v' Composicao de custos da aplicacao dos projetos nos estados:

Agbes Apoio Empresas /
Parceiros

1. Regularizagao Itens listados nas etapas

Sanitaria de execucao

- projetos coletivos:  70% | 30%
- projetos individuais: 50% | 50%
2. Adequagéao Itens listados nas etapas
Sanitaria de execucao

Grupo de empresas: 70% | 30%

Obs: devera ser buscada uma composi¢ao de parceiros, como sindicatos,
federagdes, Sebrae/UF, secretarias de governo, entre outras, para compor 0s
custos das acoes de regularizacao e adequacao sanitaria.

v Parcerias estaduais e municipais
Relacionar as responsabilidades de cada parceiro e os custos.
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Etapas de Execucgao:

5.3.1 Articular e organizar reunido entre SEBRAE, ABDI, ABIHPEC para
alinhamento dos trabalhos a serem realizados, inclusive sobre a
metodologia existente.

5.3.2 Articular com a ANVISA e esta com as Visas Estaduais a adesao ao
Programa para trabalhar em conjunto com parceiros, visando alcancar os
objetivos, resultados e metas previstas.

5.3.3 Apoiar a realizagao de workshops de BPF com Inspetores da Visa Estadual
e Area Técnica dos Parceiros

Objetivo: harmonizacao dos procedimentos de inspec¢ao conforme a portaria N°
348, de 18 de agosto de 1997 da ANVISA.

Obs: Neste evento cada item da portaria sera debatido, resultando em maiores
esclarecimentos para as empresas. Participam inspetores e todo o corpo diretivo
do VISA estadual, bem como profissionais da area técnica dos parceiros

5.3.4 Realizar workshops sobre BPF para as empresas de HPPC da regiao, em
conjunto com a Visa, Anvisa e parceiros.

5.3.4 Divulgacao do Programa

Na metodologia desenvolvida no Convénio | e aplicada no projeto piloto na Bahia, foi
detectado pelos parceiros (ABDI, SEBRAE e ABIHPEC) durante a aplicagdo em outros
estados, da necessidade de acoes que viabilizem de forma estratégica a adesao de
parceiros publicos e privados, bem como empresas ao programa.

Etapas de Execucao:

1. Contratar consultor para elaborar material de divulgagao:

- Folder para sensibilizacdo das empresas sobre a informalidade sanitaria,
riscos e beneficios a serem alcangados, em especial na pés-regularizagao
com o apoio dos parceiros locais em especial os SEBRAE/UF;
- Folder institucional do Projeto de Regularizagdo Sanitaria voltado para
sensibilizagao dos potenciais parceiros publicos e privados dos estados;
Repassar as informagdes para formatagao do projeto gréafico dos folderes;
Finalizar os folders com tratamento de imagens, diagramagéao e edigao final;
a. Imprimir e distribuir os folders para os parceiros ABDI, ABIHPEC, SEBRAE

e Nucleos Regionais.

4. Contratar consultor para desenvolvimento de um filme sobre a importdncia da
Regularizagdo Sanitaria mostrando os objetivos, resultados e depoimentos de
parceiros, a exemplo da ANVISA e de empresarios que passaram pelo processo

de regularizagao sanitéria;
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- Levantar informagdes e depoimentos de empresas que participaram do
projeto e obtiveram o alvara de funcionamento da ANVISA;
- Formatar do filme;
- Finalizar filme com tratamento de imagens e edigao final;
- Distribuir filme produzido para apresentagdo através das Unidades do
Sistema SEBRAE, ABDI, ABIHPEC e nos Nucleos Regionais.

Meta:

- 5.000 folders publicados, sendo 2.500 unidades de cada (empresario e institucional);

- 01 filme original e 07 copias, sendo 01 para a ABDI, 01 para o SEBRAE e 05 a serem
disponibilizados para cada estado quando necessario.

- 01 worskshop realizado.

v ACAO: REGULARIZACAO SANITARIA

Na fase de regularizagdo sanitaria o atendimento preferencialmente deve ser
coletivo. O atendimento individual podera ser analisado e negociado caso a caso.

5.3.5 FASE PREPARATORIA

1. Articulacéo institucional e formagéo de parcerias estaduais para coordenar e
dar sustentacao a operacionalizagdo do Programa com os objetivos de
regularizacao sanitaria e/ou adequacao sanitaria em boas praticas de
fabricacéo.

2. Contratar consultor para identificacao das empresas nos estados, condugéao
dos trabalhos, elaboracao de plano de trabalho para implantagéo do
Programa, integrar os parceiros, entre outras agoes;

3. Contratar consultor para coordenar e assessorar as empresas sob o aspecto
técnico do processo de implantagdo dos modulos da agédo de regularizagao
sanitaria;

4. Capacitar consultor técnico sobre os objetivos e metodologia do Programa,
na aplicagéo dos modulos, elaboragao de plano de trabalho e condugéao dos
trabalhos.

5. Elaboracao de conteludo e material para execugao de procedimentos de
Inspecao das empresas e definicdo de roteiro a ser aplicado.

6. Sensibilizacao e adesdo de empresas para Regularizacao/Adequacao
Sanitéria.

16



7. Seminarios de Boas Praticas de Fabricagao e Gestao para Empresas.

Objetivo: desmistificar as Boas Praticas de Fabricagao para as empresas,
apresentar o consultor capacitado, sensibilizacdo das empresas e a
metodologia do Projeto.

Meta:

- Consultor contratado e treinado

- Conteudo e material finalizado

- Adeséo das empresas

- 01 seminario realizado em 05 estados

5.3.6 Fase de Regularizacao Sanitaria

Fase de Levantamento das Necessidades - Diagndstico

1- Visita as instalagbes e levantamento das necessidades das empresas quanto ao
atendimento as Boas Praticas de Fabricagdo com base no roteiro de inspecao da
Portaria 348/97 da ANVISA.

2- Elaborar os relatérios individuais descrevendo as reais necessidades de adequacao
e regularizagao.

3- Elaborar relatério consolidado da situacao atual.

Meta:
- Relatérios individuais e coletivos consolidados

1- Formacao do grupo de reqularizacao

= Formagdo do grupo de empresas que irdo participar do Programa de
Regularizacdo junto a Vigilancia Sanitaria e ANVISA. Obter a assinatura do
termo de Adesdo ao Programa de Regularizacao e apresentacdo do plano de
acdo para implantacdo do Programa de Regularizagdo, bem como, efetuar
orientagdes iniciais sobre as etapas do cumprimento da Portaria 348/97.

2- Projeto Arquitetonico e Fluxo de Processo

= Contratacdo de consultor em edificacbes para elaboracdo do projeto
arquiteténico

= Acompanhamento e orientagdo ao Arquiteto contratado visando a elaboragao do
Projeto composto de plantas baixas, cortes, fachada, situagdo e localizacao,
conforme exigéncias da Vigilancia Sanitaria;

= Elaboragdo do Memorial Descritivo do processo produtivo da signataria;

= Consultoria e assessoria técnica sobre localizagdo de maquinas, equipamentos de
seguranca, areas e “layout” nas instalagdes da signataria;

17



= Instrugbes e orientagdes iniciais sobre o fluxo de processo de cada empresa, de
acordo com as determinagdes legais;

= Montagem, acompanhamento e aprovagao do processo de pré-vistoria junto a
Vigilancia Sanitaria.

3- Almoxarifado e Laboratorio

= Verificagao, ajuste e elaboracao de procedimentos operacionais e treinamento de
funcionarios voltados as atividades de Almoxarifado e Laboratorio.

» Matérias-Primas:  aquisicdo, recebimento, especificacdes, padronizacao,
procedimentos  operacionais, requisicoes, rastreabilidade, estocagem,
identificacdo, ordem de producéo, conservacao;

» Almoxarifado: arrumagao, procedimentos operacionais, estoque intermediario,
pesagem de matérias primas, liberacdo de matérias primas, produto em analise
quarentena, produto ndo conforme;

» Laboratério: métodos analiticos, procedimentos gerais, liberagdo de matérias

primas, amostras de retencdo, avaliagdo de fornecedores, rastreabilidade,
acompanhamento de processo, interpretacdo de resultados, estudo de
estabilidade de produtos;

= Treinamento Técnico: apresentacdo e implantacdo efetiva dos procedimentos e
demais normatiza¢des associadas aos setores de Almoxarifado e Laboratério.

4 - Processo de Fabricacao e Controle de Qualidade

= Verificagao, ajuste e elaboragdo de procedimentos operacionais e treinamento
de funcionarios voltados as atividades de Processo de Fabricacdo de
Cosméticos e Controle de Qualidade.

= Processo Produtivo: procedimentos operacionais, acompanhamento de
processo, otimizagdo de processo, folha de processo, sistema de envase,
identificagdo e rastreabilidade, ordem de produgéo, embalagens;

= Legislacdo Vigente: roteiro de inspegdo ANVISA conforme Portaria 348/97,
avaliagao de rotulos dos produtos comercializados e portarias do Ministério da
Saude e Inmetro;

= Controle de Qualidade: definicdo das etapas criticas do processo, roteiro de
inspecOes diarias, metodologia de inspecdo, registro das variaveis de
qualidade, nivel de controle, critérios de liberagao de lotes de produtos, criagao
do Plano de Inspecao e Ensaios;

= Treinamento Técnico: apresentacao e implantacao efetiva dos procedimentos e
demais normatizagées associadas aos setores de producdo e controle de
qualidade.

5 - Expedicao e produto acabado

= Verificagao, ajuste e elaboracao de procedimentos operacionais e treinamento de
funcionarios voltados as atividades de expedicao e produto acabado;

= Produto Acabado: especificacdes, procedimentos operacionais € métodos de
andlise, estudo de estabilidade, fichas técnicas, certificados de andlise de
produtos, identificagéo e rastreabilidade;

= Expedicdo: arrumacdo, identificagdo e rastreabilidade, procedimentos
operacionais, produtos devolvidos, avarias, ordem de expedi¢cdo e romaneio;
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= Treinamento Técnico: apresentacao e implantagao efetiva dos procedimentos e
demais normatizacdes associadas aos setores de expedigao.

6 - Seguranca Industrial e Servicos Gerais

= Verificagao, ajuste e elaboracao de procedimentos operacionais e treinamento de
funcionarios, voltados as atividades de segurancga, industrial e servigos gerais.

» Seguranca Industrial: Verificacdo das questdes de seguranga no interior da
signatéaria e aspectos legais;

= Treinamento: procedimento para treinamento de novos funcionarios, reciclagem
dos funcionarios existentes e criacdo do registro de treinamentos;

= Servigos Gerais: controle de pragas, agua de processo, descricdo do sistema de
tratamento de agua, limpeza de maquinas e equipamentos;

= Treinamento Técnico: apresentacdo e implantacdo efetiva dos procedimentos e
demais normatizagbes associadas aos setores de seguranga, controle de
qualidade e administracao.

7 -Manual de BPF e Montagem dos Processos de Reqularizacdao

= Reuniao com o0s responsaveis técnicos das signatarias com o objetivo de revisar
todas as etapas criticas do processo produtivo e esclarecer eventuais duvidas
sobre o cumprimento das Boas Praticas de Fabricagcao de acordo com o disposto
na Portaria 348/97

»Entrega dos Manuais de Boas Praticas de Fabricacdo e Controle de cada
signataria, preferencialmente em meio magnético pronto para utilizagdo e
contendo todos os procedimentos operacionais exigidos por lei;

= Realizacao de auditoria externa na signataria para aplicacéo prévia do roteiro de
inspecao descrito na Portaria 348/97;

» Montagem e acompanhamento dos processos de Licenga Inicial junto a Vigilancia
Sanitéria Estadual. Obteng&o do Alvara de Funcionamento Sanitario. Nesta etapa
serd solicitada a inspegéo oficial da Vigilancia Sanitdria nas dependéncias da
signataria;

= Montagem e encaminhamento dos processos de obtencao de Autorizagédo de
Funcionamento da signataria junto a ANVISA.

= Esta etapa somente sera encerrada apos obtencao da Autorizacao de
Funcionamento da signatéria junto a ANVISA.

Meta:
- M6dulos aplicados
- Empresas com autorizagao de funcionamento da ANVISA
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v ACAO: ADEQUACAO SANITARIA

5.3.8 Articular e organizar reuniao entre SEBRAE, ABDI, ABIHPEC, Anvisa e
parceiros locais, como a Visa Estadual e Municipal,para alinhamento dos
trabalhos a serem realizados, inclusive sobre a metodologia existente.

5.3.9 Contratagao de consultor técnico para identificar empresas, integrar os
parceiros, para elaboracao e condugao do plano de traballho. Coordenar e
assessorar as empresas sob 0 aspecto técnico, no processo de adequacao
sanitaria.

5.3.10 Capacitagao de consultor técnico sobre os objetivos do Programa, aplicagao
dos modulos e condugao dos trabalhos;

5.3.11 Elaboragao de contelido e material para execugao de procedimentos de
Inspecéo das empresas e definicao de roteiro a ser aplicado.

5.8.12 Seminérios de Boas Préaticas de Fabricagao e Gestao para Empresas.

Realizar seminario de Boas Praticas de Fabricagdo, com objetivo de introduzir esta
cultura no processo de gestao das empresas cosméticas. Neste seminario serao
apresentados os critérios de inspegao padronizados e aspectos para desmistificar as
Boas Praticas de Fabricacao para as empresas.

Fases das acoes de Adequacao Sanitaria:

1. Visita nas Empresas

2 - Inspecao preliminar do Consultor

= Consultor ira visitar cada empresa a fim de orienta-los sobre possiveis acertos
nos procedimentos fazendo em conjunto o diagnéstico, com técnicos
responsaveis designados pelas empresas.

2.1- Adequacao de procedimentos internos

= Empresas devem em periodo a ser determinado, desenvolver e aprimorar
procedimentos internos para implantacao efetiva das Boas Praticas de Fabricacéao.
Inserir as Boas Praticas em suas rotinas, procedimentos e nos comportamento de
cada uma dos seus colaboradores.

= Empresas devem proceder a auto-inspecao e em seguida corrigir os problemas
detectados de facil execucgao.
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2.2- Avaliacao do Processo de Auto-lnspecao

= Consultor visita a empresa para corrigir alguma possivel falha no processo de
auto-inspecao (cronograma de ajuste), reunides poderao ser mensais.

2.3- Elaboracao do cronograma de adequacao e acompanhamento

= As empresas devem preparar cronogramas de adequacao, com acompanhamento
do consultor e apresentar a VISA estadual, que podera a seu critério inspecionar a
empresa para validar o programa.

= A partir da aprovagao do cronograma de adequagao por parte da VISA, a empresa
devera apresentar relatério de agdes implementadas junto a VISA, para atestar
cumprimento do cronograma.

Meta:
- Aplicagéo das fases de adequacgéao sanitaria realizadas

Meta Final:

- 50 empresas atendidas, conforme demanda de regularizagdo e/ou adequacao
sanitéria.

5.4 TECNOLOGIA / INOVACAO

5.4.1 - FORMACAO DE REDE DE LABORATORIOS QUALIFICADOS DO SETOR
DE HPPC

O objetivo desta agdo é formar uma rede nacional de laboratérios acreditados
(qualificados) pelo INMETRO, com laudos de analise reconhecidos pela Anvisa e por
outros organismos internacionais para atender a demanda do setor de HPPC.

O diagndstico da rede de laboratérios realizado pelo Convénio | em 2008 demonstrou
que a quantidade e a localizagdo dos laboratérios habilitados pela ANVISA nao séao
suficientes. Entretanto, o INMETRO possui ampla rede de laboratérios de calibracéo,
de ensaios analiticos, microbiol6gicos, entre outros, que apesar de hoje nao estarem
dedicados ao setor HPPC, possuem vocacdo e competéncia para formacao e
desenvolvimento da rede especifica.

Além disso, € importante avaliar o custo dos testes e ensaios praticados pelos
laboratérios visando avaliar e discutir alternativas para as MPE do setor.

Nas negociagdes a serem realizadas com INMETRO pode haver a possibilidade de
parceria para a realizagdo das agoes.
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Etapas de execucao:

1- Contratacdo de um consultor para trabalhar as questbes necessarias para a
formacao de uma rede de laboratérios de HPPC;

2- Mapeamento e identificacdo da rede de laboratérios do INMETRO e testes
disponiveis por regido.

3- Andlise Critica da rede de laboratérios e testes pelo consultor e comité gestor,
visando a realizacdo de diagnéstico de suas deficiéncias para atender as
necessidades do setor, bem como propor ampliagdo e qualificacdo da rede de
laborat6rios e centros de pesquisa regional;

4- Levantamento das exigéncias técnicas do mercado nacional e para exportacao e de
quais testes de controle de qualidade e desenvolvimento de produtos sdo necessarios
para a regularizacdo sanitaria dos produtos e analise de qualidade com referéncia
mercadolégica do produto;

5- Identificagdo dos laboratérios que atendem a ISO 17.025 de boas préaticas de
laboratérios;

6- Identificacdo das necessidades dos laboratérios para atender a ISO 17.025,
requisitos de qualidade, equipamentos, pessoal, treinamento e outros;

7- Classificagao de laboratérios para o setor de HPPC com a finalidade de organizar
as informagbes para diagnéstico: de calibragdo, ensaios analiticos, ensaios
microbioldgicos, ensaios in vitro e pesquisa clinica;

8- Identificagdo dos testes laboratoriais mais importantes ao setor: analitico,
microbioldgico, in vitro e pesquisa clinica;

9- Levantamento da legislagédo internacional (pela Coordenador Geral de Articulagéo
Internacional - Caint — Divisdo de superacdo de Barreiras Técnicas - Disbt (Mundo
menos 0 MERCOSUL) e Divisao de Negociagdes Internacionais - Diner (MERCOSUL)
em parceria com a ABIHPEC sobre quais mercados seriam mais importantes na
pesquisa;

10- Ampla divulgacdo da rede de laboratérios para permitir acesso pelas empresas
localizadas nos principais ndcleos regionais via sites dos parceiros.

Meta:

- 01Proposta com mecanismos para consolidar a formacao da Rede de Laboratérios
qualificados para atender as necessidades das empresas de HPPC, com énfase nas
regides que possuem nucleos regionais do setor de HPPC.
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5.4.2 - Disseminacao do conhecimento sobre Embalagens

A acdo tem como objetivo disseminar o conhecimento sobre as novidades e
tendéncias em embalagens para o setor de HPPC, para as micro, pequenas e médias
empresas, facilitando o acesso as seguintes informacdes:

- novas tecnologias, aspectos de criagdo, matérias primas, tendéncias em design,
cores, gréficas, viabilizagao de projetos para o setor, entre outros.

- tendéncias no Brasil e no mundo para embalagens, evolu¢do e inovac¢ao no Brasil,
sustentabilidade e matérias primas utilizadas pelo setor de cosméticos.

Etapas de Execucao:

1- Modelo desenvolvido abordando os seguintes temas: Tendéncias no Brasil e
no mundo para embalagens; embalagem ativa e inteligente e adequacgao das
embalagens para a industria cosmeética, casos praticos de evolugdo e
inovagdo das embalagens no Brasil, inovagdo e sustentabilidade em
embalagens e matérias-primas utilizadas no setor e panorama atual das
regras para as embalagens cosméticas.

2- Contratar estrutura para realizar o evento para disseminagdo do conhecimento;
3- Elaborar material de divulgacao e de distribuicdo do Seminario;
4- Convidar palestrantes especialistas nos temas;
5- Realizar evento sobre Embalagens para o setor de HPPC;
6- Disseminar informagdes do seminario através de ferramenta de gravagao das
apresentagdes — CD (com voz).
Meta:

- 01 Seminario realizado em Sao Paulo, para disseminar o conhecimento de
tendéncias de embalagens e seus atributos para o setor de HPPC.

- 120 participantes no seminario.

- 120 CD’s de texto para participantes do seminario.

- 20 CD’s com voz para envio aos coordenadores dos ndcleos regionais na propor¢ao
de empresas participantes.

5.4.3 — Rodada Tecnoldgica

O objetivo é promover a aproximagdo de pesquisadores especialistas das
Universidades e Centros de Pesquisa com a Cadeia de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos visando estimular o desenvolvimento de projetos conjuntos e a
transferéncia de tecnologia. Este trabalho visa, também, garantir a acessibilidade a
novas tecnologias por todas as empresas do setor de HPPC, em especial as micro,
pequenas e médias empresas que encontram dificuldades nas informagdes, devido ao
valor do investimento a ser realizado. Serdo dois dias de evento, contando com a
participagdo de palestrantes da academia e de empresas fornecedoras de matérias-
primas para a industria de cosméticos.
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Etapas de Execucao:

1-

Informacao da ABIHPEC aos parceiros como SEBRAE, ABDI e MCT sobre o tema
da Rodada Tecnoldgica;

Selecéo de fornecedores de insumos inovadores para a industria cosmética;
a. Convite para inscrigao de fornecedores para participar do edital de selegéo;
b. Os fornecedores interessados deverdo inscrever um resumo sobre o
insumo de carater inovador a ser apresentado na Rodada Tecnoldgica. O
trabalho devera ser inscrito através do site do ITEHPEC/ABIHPEC. Os
trabalhos serao submetidos ao Comité Cientifico do ITEHPEC que fara a
selecao desses fornecedores.

Selecao de Pesquisadores da Academia e de Institutos de Pesquisa em HPPC;
a. A selecdo dos pesquisadores sera realizada pelo Comité Cientifico do
ITEHPEC.

Convite e confirmagdo de presengca dos pesquisadores e fornecedores
selecionados;

Contratacao de estrutura;

Convite e confirmagado de presenca de autoridades nos dois dias do evento —
participacao na abertura e no fechamento;

Elaboracao de folder para divulgacao do evento.
Elaboragéo de banner eletrénico para divulgacao do evento.

Divulgacao do evento através da midia, sites (ABIHPEC, ITEHPEC, ABDI, MCT,
SEBRAE, PROTEC, entidades parceiras, universidades e fornecedores
selecionados, entre outros), distribuicdo de folders e envio de emails para
associados ABIHPEC/Sipatesp, ITEHPEC; empresas dos nucleos regionais; ABDI;
SEBRAE; MCT; PROTEC; entidades afins; érgaos do governo; etc.

10- Planejamento de logistica;

11- Elaboragdo de material de distribuicdo na Rodada Tecnologica — CD com as

apresentacgdes;

12- Realizagcdo da Rodada Tecnoldgica em 2 etapas: primeiro dia com fornecedores

selecionados e no segundo dia com pesquisadores;

13- Aumento da acessibilidade dos Nucleos Regionais as informagbes divulgadas na

Rodada Tecnoldgica através do envio de:
a. CD distribuido na Rodada Tecnoldgica;
b. Gravacéao das apresentagdes - CD (com voz).
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Meta:

- 01 seminario realizado (apresentagao de temas técnicos pelos pesquisadores);

- 120 participantes, incluindo profissionais da cadeia de HPPC, pesquisadores e
estudantes da area.

- 1000 folders elaborados

- 01 banner eletrénico

- 80 agendamentos.

- 130 CD’s de texto.

- 20 CD’s com voz para disseminacao nos Nucleos Regionais.

Obs: Disseminar a informagé@o e o conhecimento das tecnologias apresentadas pelos
pesquisadores e fornecedores de insumos as empresas de HPPC, em especial as
micro, pequenas € médias empresas dos nucleos regionais, conforme item 13: envio
de CD das apresentagcdes com voz.

5.5 - MERCADO

5.5.1 Adequacao técnica de produto e de rétulos as exigéncias de mercado
externo

Desenvolver material e disseminar praticas para sanar as principais dificuldades
encontradas pelas micro, pequenas e algumas médias empresas em relacdo ao
acesso as exportacdes e atendimento das exigéncias dos mercados, que sao:
Capacitacao técnica e regulatéria da empresa em relagdo a adequacgao dos produtos
para exportacdo ( adequacgdo sanitaria exigida, rotulagem, embalagem, tabela de
pregos, material de divulgacao dos produtos para o mercado exportador, etc.) e falta
de planejamento estratégico e gestdo para exportacao, estrutura de vendas e
distribuicao.

As acgbes de adequagdo técnica de produtos e rotulos as exigéncias de mercado
externo e elaboracdo e impressdao de manuais para o projeto de exportacao,
constantes na proposta apresentada para o SEBRAE e a ABDI, terdo a finalidade de
preparar as empresas para participar do projeto de promogdes de exportacao
(Brazilian Beauty).

O convénio de cooperagao técnica e financeira mantido com a APEX tem foco nas
acOes de promogéao de exportacdo como prospecgao de mercados, agdes de

promogdo em ponto de venda, acdes de constru¢do de imagem no mercado
internacional, feiras internacionais, rodadas de negécios internacionais.

Para que as empresas possam aderir ao projeto de promog¢des de exportagdo e
acessar estas acoes é necessario que passem por uma preparagao prévia estando
aptas a atender as exigéncias técnicas e regulatorias e também estejam cientes dos
mecanismos de negociacao internacional e tramites documentais, logisticos e
aduaneiros de exportagao.

5.4.1.1 Desenvolvimento de conteddo em adequacdo técnica de produtos as

exigéncias de mercado para capacitacdo de multiplicadores para atendimento nos
estados
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1- Reunido ABIHPEC, SEBRAE (UACIN, UAM), ABDI e APEX para alinhamento
do conteudo, formato e aplicagéo do curso, bem como do perfil do especialista
a ser contratado;

2

Contratacado de consultor especialista em adequacao técnica de produtos as
exigéncias de mercado (formulagdo, rotulagem e dossié técnico -
documentagdo necessaria ao registro no exterior) para desenvolver conteudo
da capacitacdo de consultores indicados pelos Nucleos Regionais (para
posterior atendimento as empresas nos estados), manual de treinamento de
multiplicador e manual de recomendagdes para 0 empresario;

3

Nivelamento do especialista contratado;

4

Desenvolvimento do curso;

5

Elaboracéo e impressao do manual de treinamento para os consultores;

6

Elaboracdo e impressdo de formularios e manual de avaliagdo de
competéncias empresariais para enquadramento na politica de segmentagéao
para aplicacdo pelos coordenadores e multiplicadores nos nucleos regionais;

7

Desenvolvimento de um “Manual de Recomendagdes” e impressao para
empresas com praticas eficazes do setor com modelos, entraves com tipos de
embalagem, envio de amostras, itens basicos de listas de preco, formalizagao
de contrato de distribuicdo internacional, contratos de representacdo comercial,
registro de marca e diversos outros itens;

8- Capacitacao de consultores indicados pelos Nucleos Regionais;

9- Elaboragdo e impressdao dos processos relativos as agdes de promogao

comercial, identificando responsabilidades e normas de procedimentos;

10-Elaboracédo de treinamentos e consultorias da érea técnica e regulatoria para
adequacao por parte das empresas, de suas formulagdes e roétulos para os
mercados prioritarios do projeto. Foram eleitos 0s seguintes mercados
prioritarios: Angola, Ardbia Saudita, Argentina, Chile, Colémbia e Portugal;

Meta:
- 01 Capacitacao de Consultores realizada;

- 50 manuais de multiplicadores publicados;
- 1000 manuais de recomendagdes publicados;
- 03 multiplicadores capacitados.

5.4.1.2 Seminarios de exigéncias técnicas e regulatérias para mercados prioritarios — 7
mercados ( Arabia Saudita, Angola, Argentina, Colémbia, Chile, Pera, Portugal) —
Necessidade identificada a partir das empresas que participaram da reuniao de
planejamento estratégico em 28/07.

26



1- Contratacao de consultor especialista para consolidar a legislacao,
desenvolvimento de metodologia e aplicagcdo de seminarios;

2- Elaboragao de 7 novos manuais (mercados prioritarios);

3- Seminarios realizados em 03 nucleos regionais e divulgagao nos sites dos
parceiros;

4- Conferéncia de dossiés e rétulos das empresas participantes dos seminarios

Meta:
- 21 manuais de exigéncias regulatorias para mercados prioritarios elaborados;

- 06 seminarios realizados em 03 nucleos regionais.

5.4.1.3 Desenvolvimento de material promocional para divulgagéo do projeto integrado
de internacionalizacdo de empresas desenvolvido pelos parceiros, nos projetos
Brazilian Beauty e a Nova Politica de Segmentacéao, que utiliza critérios especificos de
avaliagdo e de orientagcdo de empresas para exportacdo (APEX e ABIHPEC);
Programa de Internacionalizagcdo de Empresas (SEBRAE) e Convénio PDS/HPPC —
ABIHPEC, SEBRAE e ABDI.

1- Divulgacgéo do projeto nos sites dos parceiros;
5.4.1.4 Workshop nos estados com potencial para a exportagao;
Meta:

- 05 Workshops realizados
- 50 empresas participantes nos workshops.

5.6 - DESENVOLVIMENTO DE ESTUDOS TECNICOS E DE METODOLOGIAS

5.6.1 Estudo Técnico da Cadeia Produtiva

Realizar estudo da composicdo e caracteristicas da cadeia produtiva do setor de
HPPC, seus elos e sua relagdo com o mercado consumidor, fornecedor de insumos,
distribuidores, revendedores, visando identificar as necessidades, gargalos,
dificuldades, oportunidades, a cadeia de valor para tomada de decisdo e articulacao
de parcerias para apoiar as micro, pequenas e médias empresas inseridas nos
diversos segmentos. Além disso, poderao ser indicadas possibilidades de integracao e
encadeamento das grandes com as pequenas empresas nos diversos elos da cadeia
produtiva do setor.

Etapas de Execucao:

1- Reunido SEBRAE, ABIHPEC e ABDI para alinhamento da execucado do
trabalho e indicacéo do perfil da entidade especialista contratada;
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2- Contratacao de uma entidade especialista para realizagdo do estudo da cadeia
produtiva;

3- Levantamento de dados;

4- Execucao de mapeamento e identificagdo dos elos da cadeia produtiva de
HPPC;

5- Formatacao, consolidacao das informacoes e elaboracao do conteldo;

6- Avaliagédo do conteudo do estudo pelos parceiros;

7- Impressao do estudo;

8- Divulgacao dentro das midias do SEBRAE, ABIHPEC e ABDI.

Meta:
- 01 estudo elaborado;
- 500 copias do estudo publicadas.

5.7 - PARCERIAS
5.7.1 - INMETRO

Realizar Termo de cooperacao técnica com o - INMETRO — parceria para identificacao
da "oferta" de laboratérios acreditados e testes conforme os protocolos da ANVISA e
internacionais, para inclusdo nos dossiés técnicos, exigidos pela ANVISA e/ou pelos
regulamentos internacionais. Como o INMETRO é reconhecido por inimeros paises
estes testes terdo validade nesses paises.

5.7.2 — ANVISA

Realizar Termo de cooperagao técnica com ANVISA, englobando, capacitacdo para
empresas nos nucleos e inspetores nas VISAS municipais e estaduais, com a
finalidade de harmonizar e divulgar os procedimentos de inspegéo.

5.8- MEIO AMBIENTE

5.8.1- Coleta Seletiva de Residuos Solidos

O objetivo principal € a construcdo de um modelo de parceria entre as empresas do
setor de HPPC, prefeituras e parceiros para coleta e reciclagem de embalagem pos-
consumo para cumprimento da Lei Estadual 3.369/00, regulamentada pelo Decreto
31.819/02, no Rio de Janeiro. A lei dispbe que todas as empresas que utilizam
embalagens plasticas na comercializagdo de seus produtos sado responsaveis pela
destinacdo final ambientalmente adequada das mesmas. Legislagdo esta que ja é
aplicada no estado do Parana e no municipio de Sao Paulo, com tendéncia de ser
adotada em outros estados. A acao tem como base o piloto aplicado em 4 municipios
de Santa Catarina (Blumenau, Florianépolis, Joinville e Sao Bento do Sul), através de
6 cooperativas/associagoes onde 248 pessoas foram beneficiadas diretamente e 992
indiretamente. As metas de aumentar o volume de material reciclavel, a geragéao de
trabalho e a renda dos envolvidos no projeto foram alcancadas.
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Com a realiza¢édo do projeto foi possivel: Desenvolver um modelo pioneiro tanto para o
setor como para outros segmentos; conhecer mecanismos para obtencdo de
recursos/parcerias; validar a questdo da inclusdo social (cooperativas de catadores) x
contratacdo de empresas para recolher embalagens pds-consumo;utilizar experiéncia
adquirida com o projeto para discutir com propriedade a Politica Nacional de Residuos
Sélidos e as outras regulamentagdes, defendendo a responsabilidade compartilhada
pela gestdo de residuos sélidos e incentivando a adocdo de acordos setoriais
voluntarios.

O modelo proposto visa criar uma solugdo compartilhada pelas empresas de HPPC.

a) Producao de Filme

Producao de um filme para apresentacao do projeto para divulgacao e sensibilizacao
nos nucleos regionais, para 0s governos estaduais, municipais e possiveis parceiros
com énfase na questdo ambiental e legislacao vigente.

Etapas de Execucao:

1- Contratacdo de consultor para elaboracao de filme;

2- Reuniao de informagdes e material para produgéo de um filme de 3 minutos;

3- Repasse das informagbes a equipe de producado para elaboragéo de Roteiro,
Captacao externa (SP), Computacao — tratamento de imagens, Trilha — branca,
Locucéo;

4- Formatagéo e edigéo de produgéo do filme;

5- Finalizagado do filme com resultado final em DVD e BETA,;

6- Distribuicdo do filme produzido para apresentagdo através das Unidades do
Sistema SEBRAE, ABDI, ABIHPEC e nos nucleos regionais.

Meta:
- 01 filme produzido e 03 copias para a disseminacao da informagao através dos
parceiros e dos nucleos regionais, para micro, pequenas e médias empresas que

necessitam sensibilizacdo para adesao ao Programa de Coleta Seletiva de Residuos
Sélidos.

b) Diagnodstico das Cooperativas/Associacoes do Parana:

O objetivo é realizar diagnostico sécio-ambiental, administrativo e de producao de
associagbes e cooperativas de catadores de materiais reciclaveis no Estado do
Parana para avaliar sua participacdo no Projeto de Coleta de Residuos Sélidos,
sensibilizando e integrando empresas do setor de HPPC e associagdes/cooperativas
no projeto, conscientizando os parceiros sobre os aspectos ambientais e a legislagéo
vigente. Com a legislacdo vigente ha necessidade de diagndstico para concretizar
parceria com o estado.
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Etapas de execucao:

1- Articulagdo com parceiros tais como, Prefeituras, Governo do Estado,
SEBRAE/PR, SENAI e agregados sensiveis ao projeto, visando formacao do
Grupo;

2- Contratacédo de consultor para realizar diagnésticos;

3- Reunidao com empresas potenciais locais para apresentagcao do Diagnéstico

4- Termo de adesao das empresas

5- Aplicacdo do Diagnoéstico Empresarial, com visita “in loco” em cada
associacao/cooperativa, com aplicacdo de metodologia ja desenvolvida no
PDS anterior

6- Informar individualmente cada associagao/cooperativa seu diagnéstico
individual

7- Consolidar os diagnésticos, para que se tenha um panorama geral do grupo,
que servira de base para agdes posteriores.

Meta:

- 11 diagnésticos realizados nas Associacdes/Cooperativas potenciais no estado do
Parana, buscando a integragao destas com as empresas de HPPC em relagdo a
Coleta de Residuos Sélidos.

5.8.2 — Capacitacao de Multiplicadores de Producao Mais Limpa

Realizagdo de capacitagdo de consultores indicados pelos nucleos regionais para
treinamento de Produgdo mais Limpa, para que se multiplique conhecimento. Com
objetivo de levar P+L para as micro e pequenas empresas dos Nucleos Regionais,
através da disseminag¢ado do conhecimento, através de metodologia ja desenvolvida no
convénio 1 através de manual produzido em parceria com a CETESB e apostila em
parceria com ABDI E SEBRAE , visando integrar o conceito de produgdo mais limpa a
gestdo das empresas e a desmistificar o conceito de que medidas preventivas sdo
complexas e de alto custo.Difundir o conceito de eco-eficiéncia e a metodologia de
P+L como instrumentos para aumentar a competitividade, inovagéo, responsabilidade
ambiental do setor e divulgar a prevencao como instrumento da protecao ambiental.

Etapas de execucao:

1- Reunido SEBRAE, ABIHPEC e ABDI para alinhamento da execucédo do
trabalho e indicacao do perfil do profissional contratado;
2- Reuniao para planejamento logistico de um curso;

3- Elaboragédo de metodologia e material didatico para distribuicao no curso;
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Meta:

Contratacdo de consultor para aplicacdo de curso para capacitacdao de
multiplicadores;

Reprodugéao de guias e apostilas para aplicagao do curso.

Contratacao de estrutura e logistica para realizagdo do curso (local, passagens,
hospedagens, equipamentos, refeicbes)

Realizacdo de seminario sobre P+L para empresas, aplicado pelos
multiplicadores;

Relatorio sobre os resultados do evento.

- 05 multiplicadores de 5 nucleos regionais capacitados em P+L;
- 200 apostilas de P+L elaboradas
- 50 empresas atendidas do setor de HPPC nos nucleos regionais.
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PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO SETORIAL HPPC
HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS

INDICADORES DE METAS

1 - IDENTIFICACAO DA ACAO

2 - INDICADOR

3 - META/ RESULTADO

5.1 ESTRUTURACAO E ARTICULACAO DE NUCLEOS REGIONAIS

5.1.1 Diagndéstico Empresarial

n°. de diagnosticos realizados

50 diagnésticos empresariais a serem
aplicados em 5 nucleos regionais

05 relatérios consolidados ( um por nucleo)

5.1.2 Planejamento Estratégico

n°. de planejamentos elaborados

05 oficinas de planejamento estratégico

05 planejamentos estratégicos elaborados

5.1.3 Capacitacao Técnica dos Nucleos Regionais

n?. de semindarios realizados

05 seminarios de BPF

10

n

. de empresas atendidas

10 seminérios — sendo 2 por nucleo regional -
conforme demanda identificada nos nucleos

150 empresas atendidas em 15 seminarios

5.2 GESTAO DO CONHECIMENTO E DIFUSAO DE INFORMACOES

5.2.1 Conhecimento sobre Habitos e Atitudes do Consumidor

Pesquisa Finalizada

Pesquisa de Habitos e Atitudes do Consumidor
finalizada
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n?. de seminarios realizados

10 seminarios para apresentar os resultados da
pesquisa nos nucleos regionais

01 documento sobre apresentagéo da
Pesquisa de Habitos e Atitudes nos nucleos

5.2.2 Caderno de Tendéncias

n2. de Caderno de Tendéncias
publicados

10 seminarios para apresentar o Caderno de
Tendéncias nos nucleos regionais

10

n?. de semindarios realizados

2.500 Cadernos de Tendéncias publicados e
distribuidos

5.2.3 Cartilha de Como Abrir uma Empresa de HPPC

n?. de cartilhas publicadas

10.000 cartilhas publicadas e distribuidas

5.2.4 Capacitagao Tributaria Para o Setor de HPPC

n2. de cartilhas publicadas
(multiplicadores) - n®. de cartilhas
publicadas (empresas) - n° de
multiplicadores treinados -
seminario formatado e aplicado

50 manuais publicados (multiplicadores)

( n. de participantes - empresas)
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10 seminarios realizados (250 empresas
participantes)




10 multiplicadores capacitados

5.2.5 Desenvolvimento de Newsletter para Divulgar e Informar
sobre Assuntos Técnicos, Regulatérios, Tributarios e Resultados
das Atividades do Convénio

n®. de Newsletter publicadas em
internet e midias de
ABDI/SEBRAE/ABIHPEC

12 encartes Newsletter publicadas

02 encartes impressos (45.000 exemplares
cada)

5.3 PROJETO NACIONAL DE BOAS PRATICAS DE FABRICACAO DO SETOR DE HPPC

5.3.1 Projeto Nacional de Boas Praticas de Fabricag¢ao do Setor de
HPPC

5.000 folders publicados, sendo 2.500 unidades
de cada (empresario e institucional);

01 filme original e 07 cépias, sendo 01 para a
ABDI, 01 para o SEBRAE e 05 a serem
disponibilizados para cada estado quando
necessario.

n?. de folders publicados

01 worskshop realizado em 05 estados

filme produzido

Consultor contratado e treinado

n®. de copias

Conteldo e material finalizado

workshop realizado

Adesao das empresas

n®. de empresas atendidas
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Relatérios individuais e coletivo consolidado

Maodulos aplicados

Empresas com autorizagdo de funcionamento
da ANVISA

01 seminario de BPF realizado

Aplicacado das fases de adequagéo sanitaria
realizadas

50 empresas atendidas
regularizagdo/adequacao sanitéria.

5.4 TECNOLOGIA/ INOVACAO

5.4.1 Formacao de Rede de Laboratdrios Qualificados do Setor de
HPPC

Levantamento de informacdes para a
elaboragéo da proposta,
mapeamento, levantamento e
identificagcao de rede de laboratérios
acreditados em parceria com o
INMETRO

01 proposta elaborada para consolidar a
Formacao de Rede de Laborat6rios

5.4.2 Disseminacéao de Conhecimento Sobre Embalagens

10

n?. de seminario realizado

01 seminario realizado

n°. de participantes

—120 participantes
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n?. de CD’s produzidos

— 120 CD’s de texto para participantes

- 20 CD’s com voz para disseminagao nos
nucleos regionais

5.4.3 Rodada Tecnolégica

10

n?. de seminario realizado

01 seminario realizado (apresentagao de temas
técnicos pelos pesquisadores)

n°. de participantes

120 participantes (profissionais da cadeia,
pesquisadores e estudantes)

n°. de agendamentos

80 agendamentos

n®. de CD’s produzidos

1.000 folders elaborados
1 banner eletronico
130 CD’s de texto

20 CD’s com voz para disseminagao nos
nucleos regionais

5.5 MERCADO

5.5.1 Adequacao Técnica de Produto e de Rétulos as Exigéncias de
Mercado Externo

n?. de capacitagao de consultores

01 capacitagdo de consultores realizada

aplicado ( n° de multiplicadores
capacitados)

03 multiplicadores capacitados
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n°. de manuais publicados
(multiplicadores)

50 manuais de multiplicadores publicados

n2. de manuais de recomendacdes
publicados (empresas)

1.000 manuais publicados - Recomendagdes
para o Empresario

n. de manuais de exportacao (CD’s)
produzidos

21 manuais de exigéncias regulatérias para
mercados prioritarios elaborados

n®. de folders publicados

06 seminarios sobre mercados prioritarios
realizados em 03 nucleos regionais

filme produzido

05 workshops realizados

n°. de workshops realizados (n®. de
participantes nos workshops)

50 empresas participantes nos workshops

5.6 DESENVOLVIMENTO DE ESTUDOS TECNICOS E DE METODOLOGIAS

5.6.1 Estudo da Cadeia Produtiva

Levantamento de informacdes para o
estudo (mapeamento e identificagao
de informacgdes sobre a cadeia
produtiva de HPPC)

01 estudo da cadeia produtiva elaborado

500 cépias do estudo publicadas

5.7 PARCERIAS

5.7.1 INMETRO

n®. de termos de cooperagao técnica
firmados

01 termo de cooperagéo técnica firmado
(identificagao de rede de laboratérios)
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5.7.2 ANVISA

n°. de termos de cooperagao técnica
firmados

01 termo de cooperagao técnica firmado
(capacitacdo de empresas e inspetores de
VISA'S municipais e estaduais em BPF)

5.8 MEIO AMBIENTE

5.8.1 Coleta Seletiva de Residuos Solidos

filme produzido

01 filme produzido

n°. de copias

03 cépias

n?. de diagnosticos de
associagdes/cooperativas realizados

11 diagnésticos realizados

5.8.2 Capacitacao de Multiplicadores de P+L

Capacitagao para multiplicadores
workshop realizado

01 capacitagédo para multiplicadores de 05
nucleos regionais realizadas

n°. de participantes

200 apostilas de P+L elaboradas

n°. de guias elaborados

05 multiplicadores capacitados

n®. de apostilas P+L elaborados

50 empresas atendidas
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Observacao: Sobre a utilizacao e propriedade dos bens e produtos produzidos:

Todos os produtos, documentos, relatos de experiéncias, resultados alcangados, materiais e metodologias desenvolvidas no ambito deste
Convénio terdo seus direitos autorais disponibilizados ao SEBRAE, ABDI e ABIHPEC.

O SEBRAE nacional se reponsabiliza:

- Disponibilizar salas e equipamentos ( ex: datashow, flip-chart, etc.), junto aos SEBRAE’S estaduais para reunides, articulagéo,diagnésticos,
planejamentos, capacita¢des e treinamentos.

- Pelo envio do material produzido aos nudcleos regionais.
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CRONOGRAMA DE ACOES E CONCLUSAO — PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO SETORIAL DE HPPC — HIGIENE PESSOAL,

PERFUMARIA E COSMETICOS

Acoes

Meses

12 meses

12 meses

2009

2010

2011

718

—_
-
—_
—_
-
-
-
—_

111

0(1(2|3|4|5/6|7|8]|9

—_

23

Reviséo final e assinatura do convénio

51—
Estruturacédo e
Articulacdo de
Novos Nucleos

Regionais

5.1.1 — Diagnéstico empresarial

5.1.2 — Planejamento Estratégico

5.1.3 — Capacitacao Técnica dos Novos Nucleos Regionais

5.2 — Gestdo de
Conhecimento e
Difusao de
Informacoes

5.2.1 — Conhecimento Sobre Habitos e Pesquisa

Atitudes do Consumidor .
Seminarios

) Caderno
5.2.2 — Caderno de Tendéncias

Seminarios

5.2.3 — Cartilha: Como Abrir Uma Empresa de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos

5.2.4 — Capacitacao Tributaria Para o Setor de HPPC

5.2.5 — Desenvolvimento de Newsletter para Divulgar e Informar
sobre Assuntos Técnicos, Regulatérios, Tributarios e
Resultados das Atividades do Convénio
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Acoes

Meses

12 meses

12 meses

2009

2010

2011

718

T T B I O

0|1|]2|3|4|5|6|7|8

1
9

23

Fase de Divulgacao

5.3 - Projeto do Projeto
Nacional de
B
oas 5.3.1 - Projeto Nacional de Boas Praticas
praticas de de Fabricagéo do Setor de HPPC
Fabricagao ¢ Regularizagéo
do Setor de Sanitaria
HPPC
Adequacéo Sanitaria
5.4.1 — Formagéo de Rede de Laboratorios Qualificados do
Setor de HPPC
5.4 -
Tecnologia/ | 5.4.2 — Disseminagdo de Conhecimento Sobre Embalagens
Inovagéo
5.4.3 — Rodada Tecnoldgica
5.5_ Mercado | 221 —Adequacao Tecnica de Produto e de Rotulos as

Exigéncias de Mercado Externo

41




Acoes

Meses

12 meses

12 meses
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2010

2011

7

8
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23

5.6 -
Desenvolvimen-
to de Estudos
Técnicos e
Metodologias

5.6.1 — Estudo da Cadeia Produtiva

5.7 — Parcerias

5.7.1 - INMETRO

5.7.2 - ANVISA

5.8 — Meio
Ambiente

5.8.1 — Coleta Seletiva de Residuos
Sélidos

Filme

Diagndstico

5.8.2 — Capacitagcao de Multiplicadores de Produgado Mais Limpa
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ABIHPEC
Associacao Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

Representa nacional e internacionalmente a industria brasileira
de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos

E mantida pela indUstria, ou seja, uma associacdo privada

Tem aproximadamente 300 empresas associadas que respondem
por mais de 80% do faturamento da industria do setor

Areas: regulatdria, meio-ambiente, tributaria, inteligéncia de
mercado (estatistica, dados de mercado, pesquisa), forum de
competitividade, recursos humanos, nucleos regionais,
comunicacao,comercio exterior

beautyca re S
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APEX Brasil
Agéncia Brasileira de Promocao de Exportacao e
Investimentos

Agéncia ligada ao Ministério da Industria e Comércio Exterior

Tem como objetivo apoiar técnica e financeiramente a promocao de exportacao
(produtos fabricados no Brasil), e angariar investimentos internacionais no pais

Atende aproximadamente 75 setores da industria Brasileira
O atendimento as empresas é sempre feito através das associacoes

Projetos bi-anuais apresentados pelos setores com prestacdes de contas trimestrais
e sem repasse direto de recursos para as empresas

Sempre deve haver investimentos de contrapartida do empresario brasileiro e
normalmente as acoes sao coletivas

beautyca re S

www.beautycarebrazil.org.br BRAZIL



MATRIZ SWOT — Alguns Exemplos da Analise

INTERNA

EXTERNA

SETOR POSSUI CASES DE REFERENCIA EM TODOS OS ESTAGIOS DE
SEGMENTACAO

CONTINUIDADE DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO SETORIAL

MERCADO AFRICANO VALORIZA PRODUTOS BRASILEIROS DE HPPC

REALIZADO NO ANO ANTERIOR IMAGEM DO SETOR BIODIVERSIDADE (o]
o
0 PLANEJAMENTO INTEGRANDO TODAS AS AREAS DA ABIHPEC COM X
g ENVOLVIMENTO DIRETO DA PRESIDENCIA =
O c
2 z
E BASES DE DADOS DE MERCADO DISPONIVEIS E UNIDADE ESPECIFICA PARCERIAS CONSOLIDADAS COM CONGENERES NA COLOMBIA, PERU g
PARA GERACAO E ESTUDOS DO SETOR DE HPPC E PORTUGAL E
»
CRESCIMENTO DE CONSUMO DOS PRODUTOS DO SETOR DE HPPC
ASSOCIACAO POSSUI EQUIPE DEDICADA AO DESENHO, EXPRESSIVO EM 5 DOS 6 MERCADOS-ALVO APESAR DA CRISE
MONITORAMENTO E CONTROLE DAS AC@ES DO PROJETO FINANCEIRA MUNDIAL
MERCADO NAO PERCEBE ATRIBUTO DE IMAGEM E MARCA DOS
PRODUTOS DE HPPC
MICRO E PEQUENAS EMPRESAS COM DIFICULDADES DE EXPORTAGCAO

0 E INFORMAIS
ﬁ ALTO VOLUME E CRESCIMENTO DO MERCADO INTERNO TORNA E
|||=J POUCO ATRATIVO O MERCADO INTERNACIONAL; m
<] P
E EXPORTACAO DE PRODUTOS COMPRADOS NO ATACADO BRASILEIRO ug
L PELAS TRADINGS PREJUDICAM O INVESTIMENTO DOS PARCEIROS (/)

NO EXTERIOR NAS MARCAS BRASILEIRAS

VARIAGCAO CAMBIAL DESFAVORECENDO EXPORTAGOES DE HPPC.

ALTOS CUSTOS PARA INSERCAO DE MARCAS E PRODUTOS NO
EXTERIOR
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Premissas para o reposicionamento
da marca do projeto

Promessas tangiveis

Promover a nova imagem do projeto alinhada com a
nova postura de projeto

Ser inclusiva (Brazilian Beauty remete a maquilagem e
tratamento de pele, enquanto o produto mais
exportado pelas empresas do projeto sao produtos
para cabelo)

Permitir os diferentes discursos das empresas

Porém alinhar conceitos das empresas com o DNA de
marca do projeto

beautyca re S

www.beautycarebrazil.org.br BRAZIL
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Os Stakeholders do Beautycare Brazil

EMPRESAS
PARTICIPANTES

EMPRESAS
POTENCIAIS
PARTICIPANTES

PARCEIROS
COMERCIAIS

PROJETO
BEAUTYCARE
BRAZIL

OPINIAO
PUBLICA

Apex-Brasil

ENTIDADES
CONGENERES
INTERNACIONAIS

ABIHPEC

ENTIDADES DA
CADEIA ITEHPEC

PRODUTIVA
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Conjuntos de Competéncias Empresariais para
exportacao

PRDMG(;.&D DEFINICAC: CAPACIDADE APRESENTADA DE FROMOCAD DA IMAGEM E MARCA COMERCIAL DA EMPRESA, 20 PROJETO E
DE IMAGEM LM SE [UK.

PROMOCAO
|NTERNAC IONAL DEFINI‘;.E-.C': CAPACIDADE APRESEMTADA DE F'ARTICIPAL’,.E\D EM ACETJES INTERMACIOMAIS DE PROMD{-E.O COMERCIAL
PARA EX PDRTACCI ES.

DE EXPORTACOES

NEGOCIAGCAO DEFIMIAL: CAPACIDADE AFPRESENTADA UE DESENVOLVEH NEGOUIOS NUS VIERFCADUS INTERRALIINALS, COM
INTERNACIOMAL PRESENCA FISICA, LOGISTICA OU PARCERLAS,

CAPACITACAO TECNICA
RECULATORIA E EXPORTACOES.
AMBIENTAL

DEFINICAC: CAPACIDADE APRESENTADA DE CAPACITACAC TECNICA, REGUILATORIAE AMBIENTAL PARA ACOES DE

GESTAO EMPRESARIAL

. DEFINICAC: CAPACIDADE APRESENTADA DE MELHORES PRATICAS EM GESTAO EMPRESARIAL.
PARA EXPORTACAO




A Segmentacao das Empresas do Projeto

COMPETENCIAS COMPNACHO cmmm ;g’ﬂ}ﬁ Ao o CEST0
o FSTEATECICS r?:l":“:r.'l:;.*ll
EMPRESARIAIS I M"“qm CAMOIA [E l I [ bR ESA I I CONAOLDADE l
MIVEL 1 MIVEL 2 MIVEL 3 WIVEL 4 MIVEL 5

PRDMDf;ﬁD DE IMAGEM

ENTADA DE

A COMERCIAL DA
EMPRESA D0} PROJETO E DO SETOR

INTELIGENCIA E POSICIONAMENTO

DESCRICAC: CAPAC IDADE APRESENTADA DE PRODUZIR
COMHECIMENTO SOBRE O MAC EIEMTE DE
EXFORTACAC E ESTRATEGIAS DE FOSICIONAMENTO

DESCRICAC: CAPAC IDADE COMPROVADA DE
}EM ACDES
COMER DE EXPORTACOES

NE'EDCIA'CA{) INTERMACIONAL

CAPACITACAO TECNICA REGULATORIA
E AMBIEMTAL

DE A CAPRC IDAMDE COMPROVADH, DE
COMHECIMENTO TECHICO, REGUILATORIO E
AMBIENTAL PARA ACOES DE EXPORTACL

PROMOCAD DE EXPORTACOES |

GESTAO EMPRESARIAL

DESCRICAD: FORMALIDAWDE E CAPA IDADE
COMPROAVADA DE ADMINISTRACAD EMPRESARIAL



Matriz de Segmentacao de Empresas do Projeto

Definicao: Modelo de avaliacao da capacidade e maturidade exportadora de empresas baseado em 5 niveis com critérios
objetivos e auditaveis compartilhados entre todos os stakeholders do setor.

ASPECTOS IMPORTANTES!

NAQ ESTA CENTRADO EM:

VOLUME DE EXPORTACAO
TAMANHO DA EMPRESA

NUMERC DE FUNCIONARIOS

FOCO EM:

CAPACIDADES PARA EXPORTAR
MATURIDADE PARA EXPORTAR
RESULTADOS DE EXPORTACAD

ALINHAMENTO COM
STAKEHOLDERS

NIVEL

1

|

1

1

: CLUB NIVEL

1

! ACCESS

1

I s

I MNIVEL

1

' NIVEL

: AGENDA DE AGENDA DE AGENDA DE AGENDA DE
. MUD:N{:A MUDBANI;A MUD?NCA Muogm;n
|

PERMITE AGENDA DE TRABALHO PARA EMPRESAS E
ENTIDADE COM FOCO NA CAPACIDADE E MATURIDADE

EXPORTADORA




Analise e Definicao de Mercados-Alvo

MERCADOS PRIORITARIOS PARA EXPORTACAO MERCADOS DE INFLUENCIA

Portugal Angola, Mocambique, Cabo Verde e Rep. Dem. do Congo
2 Peru Colémbia

Colémbia Argentina, Chile, Bolivia, Panamd, Guatemala, Costa Rica e Peru

4 Arabia Saudita

5 Angola Mocambigue

(3 Mocambigue Angaola

MERCADOS SECUNDARIOS PARA EXPORTACAO MERCADOS DE INFLUENCIA

7 Emirados Arabes Unidos Egito, Quénia, Ira , Etidpia

8 Africa do Sul (via tradings) Gana, Nigéria, Tanzania, Uganda e Zambia
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RECEITA POR CATEGORIA USS MM
53,5 54,1 65,5 71, 763 TBZ
22 9 2422 549 65 2720

FEFE:] i FLEN 2932 0.7 FEFR

1003 Z004 X005 200G 2007 2008

Extensiio 91,630 km?

Populache ecan. 2161 milkies (X008)
ativa

LSS 244.711,9 hadhes (2008)

FIB Per capita USE 22 963 (20d8)

Eura (EUR 1,00=L15% 1,479)

Siztema de Coverno Repiiblica Parlamentarista

Capital/principais Lisboa {1 milhda), Porto (7500 mi).

cidadeshabilantes

bnllackc 2,6% (2008)
Taxa de: B% (2007) / 9 2% (previsio
desemprage 200%)
Princapal Feriads 10 dw jurho {dea de pais) Tamdbdn

dia de Camées (1580

CATEGORIA X CAMAL de VEMDAS %

100 . & 7 P 4 Caros
SUM CARE 15 L 17
u (W Venda di
72 5 enda direta
SHIN CARE o 5
13
1 Lojas Espacializadas
FRAGRAMCES O 21
B Farmdciag
w MAKE P
e
B Lojas de depanamento
s HAIR CARE
P 3 B Pagueno varefo
w DESODRANTES
B Supermercado
= BANHD 2]

ANALISE INTERNA ANALISE EXTERNA

Mova diretiva Eurcpéia unifica notificacio nos 27 paises

Reesportagio para mercados africanos de influénca
poriugeesa

Alividsde cultural

Mais de H) marcas do setor sendo distribuidas em Portugsl

O Brasil & atuabmente o principal exportador de HPPC para
Posrtisgal

Parceria com a AlC

Inigrcia das novelas brasileiras

Aressn Aot mmportadares de cosméticos csw ’-mtm“q““dﬂt das mdl:llﬁd (—_——

& a comparam a qualidade dos produtos europeus

Aluais cansumidones s8o princpabmente brasileinos que
moram em Fortugal. Os produtos nio estio em canais onde
@ porlugiseiss compram

Maova diretiva surcpéla com maks madidas protecionsstas
Produtos ndo estio em cansis com valume de venda
expressive para hair care - ex. Supermercados 53%.

Raach

Problemas de negociagso entre empresas brasileirzs e Particlpagio do paguenc varejo no faturamants do setor

FRAQUEZAS

distribusdares poriugeesss em queds
Falta de planeg o & peakbl administrativas de Mercado muito sensivel a troca de parceiro comercial
alguns distribuidones

Distribuidores descapstalirados

Portugal

beautycare 4



RECEITA POR CATECORIA USS MK

04 36 358 4.4 49 56 100% ;":
a0z M3 WG nar 1367 1593 SUM CARE
947 @8& 1031 (11RS 1331 1533 SKIN CARE
FRAGRANCES

= MAKE LR

= HAIR CARE

m DESODCRANTES

= BANHG

2003 2004 2005 20046 2007 2008

Exlensiin 1.285,215 km?
Populache scon. 18,296 4 mihoes | 2008)
ativa
PIB LSS 127476.3 hilhises [ 2008)
Mavela MNeva Sal (USD 1.00=57 3 8619}
= 131072009
N
Coverna Repiblica Democritica

Lima (pop.B.26 milhies) - Areguipa

Capitaly/principsi
A {eentro industrial), Truplls (atividades

cldadeshahitantas

comerncais) Cuzco (cdade turistica)
& kquiles (recursos nalursis)

Inflacio 5,0% (2008)

Tana de TA'% (apenas em Lima, 2007
dletempragn

Princapal Feriado I8 de julbn (Dia da Indegendinoa)

FRAQUEZAS

ANALISE INTERNA

Variedade de canas de distribusgio.

Peoueno varejo detdm 345 dao faturamento de hair care,
principal produto de esportacia do sston, = canal que
agrada as ampeasas do P51

Parceria com a COPECOH

Crande irvestimants da Matura em publicidade, decando
2 porta aberta para outras marcas brasileiras,

Marcas brasdeiras de cosméticos sio desconhecidas com
excecio da Malura.,

Alies custas de enlrada para registre sanilinio «
processo burocritico. O esforgo da COPECOM & para
relommar o8 cusbos anieriores para registro,

CATECORIA X CANAL de VENDAS %
65 0 a a 0 35

o6 J1

Churtros

ELE .
43,3 Werda direta

Lojas Especializadas

Peru

0 Farmdcias

B Lojas de deparmanmento

B Paguans vare|o

B Supenmercado

ANALISE EXTERNA

Mo hi opinido formada do consumidor dobre os produtos
brasiledros, parém LambSm ndo bl ferte resistBnda,

O Mereasul tem acarde comercial para redisgdo na
impeosto de importacio com a Comunidade Andina

O alives da biodversidade brasiless s pouos
conhecidos pelos consumidornes.

Pouwca afinidade cultural.

Acordo dentro da Comunidade Andina, facilita
a concoriéncia de produtos calombianes no mercado,

beautycare 4



RECEITA POR CATEGORIA USS MM CATEGORIA X CAMAL de VENDAS % m

0,2 a6 05
- 81 5 1082 11,1 5.7 / 7 11,5
s i k : 100% 14.2 18 Outros N

Meg 2563 3034 3358 3737 4124 SUM CABE 256
Venda direts Q
SKIN CARE -

3352 353 627 3an 397.6 434,1
Lojas Especializadas
FRAGRAMCES 6
n Farmdcias
= MAKE LUP
4Fh
B Lojas de depamamento
= HAR CARE
s B Paguerio vaiejo
w DESOLORANTES E H ﬁ Ped )
8 supermercacdo
m BANHD o pe o
2003 2004 2005 2006 2007 qﬂ‘?p ’3'33' ‘ng' Eﬁ‘@?

__ ANALISE INTERNA ANALISE EXTERNA
N

Pequeno varejo tem participagss expressiva nas vendas

Extensio 1.138.915 km? de hair care, Proximidade do governo brasileiro com o governo
codombianc.

aliva Imagem dos estilistas brasileiros na Coldmbia Moda &

Oporiumsdads para vendas alravés do canal de venda direla, reconheciments da moda brasdeira no mercada.

FIB WSS 2437447 bilhdies (2008) sobretudo produtos para pele & maquilagem.

O Mercasul bem acorde comercial para redisgio na
. — . Crande investimento da Natura em publicidade, deisando i e i o com a Comunidade Andina.
oeda Peso Colombisno (USD 1.00-F

154%) = 15110/2009

Coavermae Repiiblica Pressdencialista

Bogotd (apros. 3 mikhbes de
habitantes), Medellin Barranguilla,
Cali & Cartagena

Capital/principasis
cidades/habitantes

Poisca afinidade ciltural.
Poaucas redes de farmacias. Canal desinteressante para a
maiaria das empresas da P51 par nda ber parlicipacio Presenca inbensa da concorréngia - mercade bem acondas
expressiva nas vendas dos produtos por elas comerdalizadas. bilaterais com outros pakses.

Inflagiio 70% (2008)

Custos elevados para registro sanitdria. As marcas locais s3o fortes mo mencado ¢ conbecidas
pelos consumidares,

FRAQUEZAS

beautycare 4

Taxa de 10,6% (2007)
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RECEITA POR CATECORIA USS MN CATEGDRIA X CAMAL de YEMNDAS %

3,5 37 39 42 4.7 53 f— ;- 18 38 57 B2 -
: oS
PEL 2964 2631 2645 323 147 SUM CARE
ot Verida dirzta
B0 \ - e
SKIN CARE : 34 -
152 441,3 4655 5344 S07 574 ERAGRAMCES Lojas Especializadas
' 6o . a2 :
o Farmdciag
wMAKE UP
4FE
B Lojas de depamamento
= HAR CARE
L vl 262 J0E ¥ Paguens vanjo
w DESDORANTES
1 4 SHANHO . B Supenmercado

2003 2004 2005 2006 2007 20:0E

__ ANALISE INTERNA ANALISE EXTERNA
T R

56, 4% dos canais de wenda 530 Pequeno Varejo & Lajas

T 2149650 ke Especiakieacas. Lima das maiores taxas de cresciments popslacional do
mundo com previsio de manutencio de uma media anual
Para Hair Care, 82, 7% dos canais de venda ulilizades 1ha de 3, 7% sl¢ 2005,
aliva Pequeno Yarejo & Lojas Especializadas.
Estd enbre o8 10 paises com massr populagho de imigrantes -

FIB 468,8 bilhdes USD (2008) Oportunsdade para as empresas de perfumaria & produtos Cerca de 25% da populacdo - mais de 6 milhbées de
para a pele que lambim lem excelenle partcpagio nas habitantes,
i ialiradas.
FIB Per capita 16.413,20 LSD (2008) bajas especializadas
Moeda Rial Saudita (USD 1,00 = 53R 3,75)
Slstema de Cowrng MAonarguia

. . " . Quiestdes culturais dificultam a execucio de promopes
Capltalprimcinais R_md {Capital - 2.775.100), Jids em ponlo de venda, aghes estas que permilem &

pria v principa (2.046.50:0), Maeca ($65.700) & experimentagio dos produtos.
Medina (608.300)

Ecomamia vinculada ao Fetrdleo. 407 do FIB, 70-80%
da receita governamental & 90-95% do total de

exparkacies do pais,

cidades/habitantes

Mecessidade de registro dos produtos na 3A50. o gue tem

FRAQUEZAS

Inflaghio 9.9% (2008) Al cusls & 0 processo & Mmerase, Atuslmente e recessio (queda do PIB prevista pars
y 1 20 taxa de desemprego em eleva
Taxa de 13'% enire populagio Agies feilas na Europa & nos Emiradas Arabes ndo chegam = nae Em eleagin.
desemprags rasculing | |rediese Mundi) a inflsenciar diretamente este mercado, dificuttando a
: mlentilicagio de bons parceiros comerdiass,
Princepal Feriade 2% de Setembro (Unficagio da

Femin)

Arabia Saudita

beautycare 4



RECEITA POR CATEGORIA LSS MM

204

180

nan

140

120

1041

B0
&0
an
20

Evtensan &3.600 km*
5,658 milhiias
PB 253,070 (US55 Bahdes)
Maoeda Dirham dies EAL
Capital/principais Al DRaba, Rubai, Sharjah, Usmm AL
crdades habitantes Chaaim

L]
L f LA
f ﬁ\ ! -{f & t‘-&fﬂ\ 59{5’ :'3?
£

CATECORIA X CAMAL de VENDAS T

R Outras
Q0
— Werda direta
2003
2004 L Lifas Especlalizadas
Bl
- 2008 ¥ Farmacias
u 2006 SMs
= 2007 A0 B Lojas de departamento
= 2008
o B Piaque mas varsjo
Pl
¥ Supemercado
104
0%
BAMHO  CABELD FERFUMAES  PELE
AMALISE INTERNA AMALISE EXTERNA

Partscipacho na Feira Beauty World Middle East desde 2004
Bera imagem para of cosmiticos brasieiros,

Renda da populscio £ alta.

Turigme imtenss de paises do Oriente Midio, Ass o
Europa.

Reezpartagha para vériss aulras paises da Orsente Média,

Maeceszario registio sanitana, porém, custa & baso e a

documentacio sxiguda & simples,

Cansums dos produtas do setor em crescimenta .

Comunidade brasileirs sm crescments.

Prasanca da marcas brasilesras da allmentos como Sadia
& Perdigha,

Aumento no nimero de Spas e salio de beleza.

barca araileiras do setor nbo s8o comercializadas nas
Emarados Arabes mas sim em owtros mercados.

Economia vinculada ao petrdlec e ao urismo.
Sugrermercaclos damena a distribuicho de pradulss

para o cabeba. Il crescembe nos llimes anos,

Pais muito atingido pela crise financeia mundial e pela
queda de preco do barril de petedles,

Praferéncia por produtoes suropeus sn todoes o Satores.

G de Dubai investe =m contrales porém nao aplicivel
@04 demaks Emirados,

Concorréndis de paises asidlaos

harcas brasileiras perdom faturamanto para capias dos
produtos feitos na Chana,

FRAQUEZAS

Pouco interesse par produtos cam ativas da beodiversidade,
preferéncia por cores e fragrancias dilterentes das preferéncias
dos brasileiros.

veautycarep  Emirados Arabes



VENDAS NO VARE]O EM ANCOLA

1400

1200

1.000
B0
)
A0
200

2004

P Vendas me varejo, Lalal [USS mihdes)
B Vendas no varejo, per capits (US$)

=EE

16.000
14.000
12.000
Th.0oo
A.000
6000
4.000
2.000

ESTABELECIMENTOS COMERCIAIS EM ANGOLA 2007

Fanbe: Plapel Relail

m 253 s ot

1,246,700 km?

L rlzl:lﬂl:l
atiem

PIB

Maeda

B4, 544 hillies LSO (2008)

Mew Kwanza (W50 1,00 = ADM
B5,68)

Sistema de Coverno Regrilsdica

Capital/principas Liaasdla, Huam b, Lobibo « Bengsels,

cidades/habitamvtes

Inflagdc

12.5% (2008)

Taxa da
desempragn

Principal Feriado 11 de Mowembra (Independéncia)

FRAQUEZAS

3041 (7 4955)
Atacadiitas W Varsjistas B Servicos Mercantis
B Comércio precino Mercados B Feiras

B.268 12(0,03%) 19 40475

Fonte: Planet Redad

ANALISE INTERNA

As marcas brasilesrzs mais vendidas no Brasil sao conhecidas

na mercada,

gualidade dos produtas eurapeus.
Existdncia de pradutes para cabelo @ pela negra.

Presenca de marcas brasdeiras no mercads como Embellege,

Sther. Boticina, #te.

em fungda da parcesia com o prajels, gerarmbs magem
positiva para s pradistos brasilesros do seter.

Min hé barreiras sanitdrias,

Basicamente néo existe comunicacao visusl dos produtos
brasileiras nas lojas & praticaments nao & feito promocio
pelos distribuidores.

Ha s#rios problemas de apresentacio da equipe comendial,

Falta informag o técnica = cientifica sobre os pradwbos
brasileiras & sohie of ativos da beodiverssdade brasileira.

Inwnstimentas am marketing sio praticamente maesistentas.

Camdrcie por sacolewras desde o Brasil musta intensa.

Crenca na qualidade dos produtos brasileiros & a comparam a

Boticdrio passard a fazer investimentos em midia na Angola

ANALISE EXTERNA

Aumanto da partidpagdo do varejo foemal no comircio am
Angola (incluindo o pegueno varejo).
Aumento dis ex ﬂﬁ' fes brasileiras que cresceram 62%

antra 2007 & to de quase B0 das
exportagies brasileiras de cosméticos entre 2004 & 20407

Consolidagho do Brasil come i parceing de Angola,
Processo que se miciou em 1975, quando o Ernll’nlnud

prameing: a recon and . Forte
Mtl!ﬁﬂhﬂm,lﬁhﬁmﬂmﬁw
talovisdo o da madsc.
Percepcio da diversidade racial brasileira.

p‘mp{-ﬂﬂl’i_ 4 L b il b LR

Marcads infermal alnda considerdval, formade por lefas
“duwiclosas”, grandes mercadoes & acoleires,

Dificuddade estrutural bésica - Transagdies bancdras,
elatronecas, lagisticas, ate.

Insceistiingda da Imstitulgoes @ Entidades de apoio.

Possivel |porém pouce provivel) crise pelitica pas
Presidente José Edwardo dos Santos, no poder desde 1979,

Reducio dréstica do pre¢o do Petriles, que hoje representa
S0 do PIB & %)% da receita do Covemne {pauco Provdal)

Angola

beautycare 4



IMPORTACOES (EM LUSD BI) Market Sizes - Historic - Retail Value RSP - USE mn

- Mozambigue
14
. v — o
10 2007
’ 2006
L]
2%
4 /
204
i
2003
o T T T T 1
20035 2004 2005 2006 2007 o 0 e o0 )
ANALISE INTERNA ANALISE EXTERNA

Extensio B01.590 km*

Forte influéncis cultural brasseira, atravéz, principabmente,

da televizio & da misica.

As marcas brasileiras mais vendidas no Brasd sdo conhecidas Parcepsao da divarsidade raclal brasdeira,

i mercade infarmal, Percepeio da grandesa industrial brasileira.
11,930 milkas {2008}

Presenca quase nula de marcas brasileias do selar farmal Aumento da participacio do varejo formal no comério
dtmsmé'l:]im: b mercadn. em Mocambigue (nclsndo o pequeno varejo).

FIB 9,845 bilhtes USD (2008) - _ _ _ Aumento das exportagbes brasideiras que triplicaram
Possibilidade de parceria para introdugdo de mais marcas desda 2005,
da selar com 6 varejs local,

434,58 LSD {2008) &emmqrﬂ:?nlujio camercial & diplomblica entre

Maeda Metical (USD 1,00 = MZM Crarde el oy e dar
I7.535,78) s arte do pais.
Basicamernle ndo eusle comunicacho visual dos produtos
Sistema de Governo Repiblica Pressdencialista

brasileiros nas lojas e praticamente ndo & feito promocio
pedos distribuidores.

Capital/principais Maputo {Capital - 931600, Wereaca il | ainda eonaldaravel, o por boja
“duvidosas”, grandes mercaddes e sacoleiras.

cidlaeleahabitantes Beira (295 800) & Mamgaila
{250.500)

Ha sévies prablemas de apresentagio da equipe comeraal,

Falta micrmasda lecnica & cienlifica sabre oz produles E ireda Birasil hi ERSLIS E
brasileiros & sobre o5 ativos da béodiverssdade brasileira. i T 0 g0

via Partugal { Brasi| - Portugal - Angola)

FRAQUEZAS

inflache 10,5% (200%)
Investimentos em marketing s3o praticamente inexistentes.

Taxa de 1% (Index Mundi)
desemprege ) o
Impartador Mogambigue mal preparado. incluindo falta

de planei b e pedidos deivando produte fbtar ne
Princapal Feriadis 25 di junho (ndependéncia) panto de venda.

SADC - Southern Africa Developirent Communily

Mocambique

beautycare 4



RECEITA POR CATEGORIA USS MM

100
GO
0%
500
%
400 2003
70,
300 L 2004
- = 2005 b
1 = 2006 S0
LR = 2007 0%
0 " = 2008 -
J}'f ﬂ:p -C#F :75@? §¥"£‘ @{_."ﬁ't f .
& Q,,nt? & ﬁ(’«’-ﬂ i o )
Lsﬁf L‘f 104
ts:;b o
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S o ——

Populacho econ. 32,327 milhdes

atrva

Capital Preddra, Cidade do Cabsa &
Eloemfantein

Cidades Joanesburge, Duwrban, East London,

Impartantes Pert Elizatseth

Extensan 1.21%.912 km 2

Idioma Inglés

m I:'i=u ﬁﬂt!’t‘"u

ANALISE INTERNA

InflsEncia da Euwrspa & portanto demanda por pradulas
cam ativos da beodiversidade brasileira.

Possibilidade de parceria com o CTFA Africa do Sal.

Tendincia de queda das barreiras tarifdrias para o
selor e sabretaza,

Baoa participagio do peguena varejo & lgas especializadas
nas vendas de hasr care.

Barreiras tarifirias para alguns produtos do setor.

Fresenca intensas de muliinacionsis que combatem a entrads
no marcads.

Mecessidade de reglstre sanitine com alto custo &
burodrasia.

FRAQUEZAS

Restricdo quants a comunicacio de prodwbos neturais (multa
50 3 BMPREEA A0 teer como provar que o produta ¢
realment= natural).

CATEGORIA X CANAL de VEMDAS T,

Chutras

ira ]

LA Wenda direta

Lojas Especializadas

u Farmdcias

¥ Lojas de departamento

B Paguer varejo

B Supermercado

BAMHD  CABELD  PERFUMES  PELE

ANALISE EXTERNA

Posslbilidade de resspartacas para cutras paises da Africa.

Economla baseada no comésco intarnaclonal mals do que
na induisdria e agricubtura kocal.

Copa do Mundo de 2010,

Agtes realizodss pela AFEX neste mercado gersm imagem
sabire o Brasil.

Afirica do Sul participa do SACLI (Southesn African Customs
Linion) que consiste em uma wnide sduaneira com Botswana,
Lasotho, Mamibia, & Ssaziland.

Sepregacho rcial & conflites,
Principais parceiros comerciais sdo Esropaas.

Aumente do desemprege.

Digtribuigio de renda: & rerda per capita do nego & de
271 ddlares, enguanto que a do branco & de 3207,

V 4

Africa do Sul
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ANALISE EXTERNA

ANALISE INTERNA

Produtos para pele ¢ cabelo negro fabiricados em grande
eacala polas empresas do sotan

Demantda crescentes por pradutos de higiens £ belera nos
padses africanos.

Camsums &m cresciments,

Demands reprimida por wirios tipos de prodetos.

Inexisténcia de barmeiras sanildsias gera aporlunidadde de
amdrada para empresas iniciandes ra exposbag i,

Paisss racebsnce investimsentos actemes.

Canexdes na Africa do Sul para realizar eventos em Angola
& Magambsius favorecem a reallzagdo de redadas de negacia
com compraclores de oulros paises de contiments alricana,

Rotulagem deve ser produzida em 4 idicmas: inglés, frances,
arabe & partugeds para maiar fedbilidade de wemdas no
mercads alricana.

Prabemas de mfraesirulura logistica, portidna, inlemel,
distribuicio, sistema bancirio, ste.
Concorréncia acirmda dos canais mformais. Extstdrcaa e condlEos internos em malbos piﬁ.“.
Dustribuidores do setor prézam por grandes margens. Feanomia InsLisal,

Ferdas altas com bogisitca & burnoracia, além de roubo =
desvio de produtos.

Falta de informagdes mercadoldgicas  estatisticas confidweis.

FRAQUEZAS

Camséndin inlormal.
Dstribuidores poucs qualilicadas nio rabafam com
planejamento podendo gerar falta de produto no
ponto de venda,

Cancarrémda com Chineses.
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ANALISE EXTERNA

ANALISE INTERNA

A magem do Brasil tem malhomdo,
Indistria forte e grande produzindo grande variedade de
produtes para todos o5 Hpos de pele & de cabelos.

05 esforgos do governo em melhorar as relagtes com
nulmnspfnbl:. l_rlll.ipl_r.ill com o5 vizinhos tno-amencanas,
Crande quantsdade de lancamentos de novos produtos, e Iy, e

Ecomamia esbivl.
Aumento de consuma em fodss as calegoriag de produtos -
Terceiro maior consumidor de cosméticos do mundo,
representanda grande capacdade mnstalada de producio.

Brasd nio fod muito abalado pela crise econdméca mundial.

Existineia de Bnlhas de nrédih&rmﬂnmmm a
exportacko & inovacko = tecnologia.

Criacio do BMDES EXIN.

Queda de pregos representando melhoria da competitividsde.

Aquecements do mercado mterns faz com gue a
expar Lagie seja pouco alraliva para os empresdrias do
zebor.

Carga tributiria alta interfere indirctamente nas
Eportagies,

Alto custo logisitoo.

Vislorizagho do real sumentande custos de maléias-prims
& da produgiio, além de mostrar quadro favordvel a

nportacio.

Paucas emgresas lancam as mﬂ]ulm-ji ud-uphdus prara
a mercada externio & com rotulk =m wirios ids

Agenas 20 empresas detém 75% do volume de vendas do
setor, as demais 1575 empresas exstentes dividem oz outros
25% que representam aprodimadamente USE 7 bilhdes,
e i & um walume de vendas superior @ soma de Lodos o5
mercados pricritdrios.

FRAQUEZAS

Dresqualificacio das empresas provocem entraves no
#cassn a0 crddite, fnandamanta, & ao mercado axterme
em geral,

Receita HPPC - LSS MM
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Estratégia por Mercado Prioritario

Mercados Perfil de Empresas

Estratégia Ceral

POSICIONAMENTO PORTUGAL
(mercadas-akve das

empresas Special)

Top & Special

CONSOLIDACAC DE
MERCADD

FORTUGAL, ANGOLA,
MOCAMBIQUE, COLCMBIA,
FERL

Flus, TopSpecial

EMIRADOS ARABES UNIDOS®,
ARABIA SALIDITA, ANGOLA,
MOGAMBIQUE, COLOMBIA,
FERL

ABERTURA DE
MERCADO

Club, Pluz, Top

ARABIA SALDITA, ANGOLA, Terdes a5 piveis
MOCAMEIDUE, COLOMEIA,

FERL

PROSPECCAD

Todos as niveis

PROSPECCAD (ARCENTIMA, PARAGLIAL PANAMA,

GUATEMALA, IRA, EGITD,

TANZANIA, ETIOPIA, QUENIA,
AFRICA DO SULY**

Actes em negocios

Empresas | possuem rede de
distribuicia consolidada &
quantidade considerdvel de marcas
brasileivas presentes no mercado,
Participacio no Mercado Mundo Mix
com projelo de ativacio de marca.

Serho deserwelvidas neste mercade, acbes

para ampliacdo dos canais da distribuicio 2

aumento dasvendas dos produtos em
pantos de venda ja conquistados,

Serdo desenvolvidas agtes de
identificacio de parceiros para
intraducio de novas empresas, produbes
£ Mancas no mercado.

Levantaments de informagées & malhor
ectuda de canals de distribulzba, havenda
anecessidade de realizar visgens de
prospaccadn,

Serio organizadas viagens de prospecgio
para estes mercados buscandeo avalid-los e
selecionar mercados para serem incluidos
no projeto no bignio 2012/2003,

Acoes em imagem

Acties de comunicagio & marketing

de relacionaments em conpuilo com
publicidade em veloulos especificos;
Materiais promocionais impressos &
eletrénicos do projeto selo Beautycars

Brazil de capacidade & maturidade.

Assegsarla de lmprensa para trakbalhar
midia espontanea com foco no trade &
consumidaor final; Materiais promacionais
impressos e eletranicos do projete,

Assessoria de lmprensa para trabalhar
midia espantinea com foco no trade;
haterials promosonais impredsos &
eletrénicos do projeto.

Materiais promacionais impressos e
eletrfinicos do projeta

Materiais promocionas Impressos &
eletrnicos do projeto

* Abordagem regional - mesmo nao sendo um mercado priontano funciona como HUB permitindo acesso a mercados com prosamidade geografica.

** Estude para inclusae de mercades em 20122013



Acoes de Promocao Comercial e Comunicacao
Abrangéncia de todos os mercados

MERCADO ESTRATEGIA ATIVIDADE DE L}I'_S-CHI'-';A{] ACCESS CLUB PLUS SPECIAL
EXPORTACAO
Abertura de Mercado Rodada de Megdcies com Realizagdo semestral de Rodada de Negdcios com Traders
Traders e Tradings & Trading Companies.

Realizacio de Projeto Comprador, a se realizar no Brasil,
trazendo compradores dos mercados priontarios.

w

Posiclonamenta Press Trip IM Realizacdo de Press Trip com jornalistas de veiculos de
comn| das mercados prioritérios, no Brasil.

Aberiura de Mercado Catdlogo Catalogo anual do Projsto.

Abertura e Consolidagda  Portal Web Portal Web do Projeto.
de Mercada

Preparagao Prospeccac de Mercados Viagens de prospeccao e avaliagao de mercados para o

PAI2012-201 3, com foco em mercados de influéncia dos
mercados trabalhados o atual P51
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Preparagao Inteligéncia Comercial Aguisicdo de bancos de dados sobre os mercados
prioritdrios (Euromonitor e Latin Panel, Pesquisas de
Hibitos de Comnsuma)

beautycare Q



MERCADO

-
<L
]
B
]
('

Acoes de Promocao Comercial e Comunicacao

ESTRATEGIA

Consolidagio de
Mercado

Posicionamento

Pasicionamenta

DESCRICAO ACCESS CLUB PLUS

Realizagao coordenada das sepuintes agdes, 1 vez ao ano:

* Participagano na feira EXPOCOSMETICA (PORTO), por meio de estande institucional
em parceria com a AIC (Associacio da Indistria de Cosméticos de Portugal).

* ROAD SHOWSs, realizando esta acdo em data praxima a Feira com foco em varejistas,

para obter estimular as empresas a amphiar seus canais de distribuicio neste mercado

« PRESS TRIP OUT com jornalistas de veiculos da regido, para apoio aos eventos do
pericdo. 54 terdo acesso aos jornalistas as empresas de nivel PLUS ou acima.

Realizagiao coordenada das seguintes agbes, 1 vez ao ana;

* Realizacio de evento de Ativagio de Marca no MERCADD MUNDO MIX, com foco
em formadores de opiniie, representantes do trade & consumidor final,

* PRESS TRIP QUT com jornalistas de veiculos da regido, para apoio acs eventos do
periedo, 56 terdo acesso aos jornalistas as empresas de nivel PLUS ow acima.

Realizaghe de agdes de consalidacio (Promogdo em POV, Publicidade & Relactes Poblicas
rara empresas nivel 3 ou acima e individuais para empresas nivel 4 ou acima,

SPECIAL

beautycare Q



MERCADO

MERCADO

MOCAMB

Acoes de Promocao Comercial e Comunicacao

DESCRICAD ACCESS CLUB PLUS

ESTRATEGIA

Abertura de
Mercado

Consolidacio de
Mermado e
Poskchonamento

ESTRATEGIA

Abertura de
Mercado

Consolidacio de
Mercado e
Poskclonamento

Realizacio coordenada das seguintes acdes SiM
» PROSFECCAD DE MERCADO, no més de Mako para praspectar potenciais

compradores & preparar o Road Show que acontecerd em Outubro,

* ROAD SHOW, para visitacio a potenciais compradores.

« PRESS TRIF OUT com jormalistas de veiculos da regiao durante o Projeto Vendedor.
50 terdo acesso aos jornalistas as empresas de nivel PLUS ou acima.

Realizacia de agdes de consolidacio (Premacio em POV, Publicidade ¢ Relacdes
Publicas) sob demanda de forma coletiva para empresas nivel 3 ou acima e individuais
para empresas nivel 4 ou acima.

DESCRICAO ACCESS CLUB PLUS

Realizacio coordenada das seguintes acdes: SiM
* PROSPECCAD DE MERCADO, no més de Maio para prospectar potenciais

compradares ¢ preparar o Road Show que acontecerd em Outubro.

* ROAD SHOW, para visitacio a potenciais compradores.

« PRESS TRIF QUT com jomalistas de veiculos da regiio durante o Projeto Vendedor.
56 terdo acesso aos jornalistas as empresas de nivel PLUS ou acima.

Realizacio de agdes de consolidacio (Promocgdo em POV, Publicidade e Relagtes
Poblicas) sob demanda de forma coletiva para empresas nivel 3 ou acima e individuais
para empresas nivel 4 ou acima.

ToOP

SPECIAL

SPECIAL

BRAZIL

beautycare



Acoes de Promocao Comercial e Comunicacao

MERCADO ESTRATEGIA DESCRICAO ACCESS CIUB PLUS TOP SPECIAL

Abertura de Realizacio coordenada das seguintes acoes, 1 vez aos ana; SIM
Mercado * Participacao na feira BEAL YORLD MIDDLE EAST {DUBAIY, com foco no mercado

Oiriente Médio & Morte da Africa,

* PRESS TRIF OUT com jornalistas de veioulos da regido, para apoio aos eventes do

pericdo, 56 terdo acesso aos jornalistas as empresas de nivel PLUS ou acima.
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Abertura de Realizacio coordenada das seguintes acoes, 1 vez ao ana; SiM SIM
Mercado * PROSPECCAD DE MERCADD, no més de Abril para prospectar potenciais compradanes

¢ preparar @ Road Show que acontecerd em Junho

* ROAD SHOW, para visitagio a potenc

# PRESS TRIP OUT com jornalistas de veioulos da 0, para apoio acs eventos do

periodo. 56 terio acesso aos jornalistas as empresas de nivel PLUS ou acima.

beautycare Q



Acoes de Promocao Comercial e Comunicacao

MERCADO ATIVIDADE DE DESCRICAO ACCESS CLUB PLUS TOP SPECIAL
EXPORTACAD

Abertura de Realizagio coordenada das seguintes agdes:
Mercado * ROAD SHOW, para visitacio a potenciais compradores.

« PRESS TRIP OUT com jomalistas de velculos da reglac durante o Projeto Vendedaor,
56 terao acesso acs jornalistas as empresas de nivel PLUS ou acinma.

Realizagdo de aghes de consolidacao (Promocao em PDV, Publicidade e Relagdes
Piblicas) sob demanda de forma coletiva para empresas nivel 3 ou acima e individuais
para empresas nivel 4 ou acima.

Abertura de Realizagio coordenada das seguintes agdes:
Mercado * ROAD SHOW, para visitacio a potenciais compradores.

« PRESSTRIP OUT cam jarmalistas de veiculos da regidao durante o Projeto Vendedar,
50 terde acesso acs jornalistas as empresas de nivel PLUS ou acima.

Realizacio de agdes de consolidacio (Promacio em PDV, Publicidade e Relagdes
Publicas) sob demanda de forma coletiva para empresas nivel 3 ou acima e individuais
para empresas nivel 4 ou acima.

beautycare Q



Desenho do processo exportador do setor e processos de
participacao em acoes do projeto

TEMPO ESTIMADO DE PREPARACAO DE CURTO PRAZO

PROSPECCAO DE MERCADOS 45 DIAS ANTES

PROJETO VENDEDOR ROAD SHOW 120 DIAS ANTES

PRESS TRIP IN 120 DIAS ANTES

PRESS TRIP OUT 120 DIAS ANTES

PROJETO COMPRADOR OUT BOUND 130 DIAS ANTES

RODADA DE NEGOCIOS COM TRADINGS 150 DIAS ANTES

PROJETO VENDEDOR PDV 180 DIAS ANTES

PROJETO COMPRADOR IN BOUND 240 DIAS ANTES

PROJETO VENDEDO COM ATIVACAO DE MARCA 240 DIAS ANTES

beautycare 4

FEIRA INTERNACIONAL 360 DIAS ANTES



Acoes de Preparacao para Comunicacao

Eventos de
Comunicacao

Press Trip Cut

Press Trip In BRA . ING

Assessoria
de Imprensa
ACO ES DE _ Cansupmid or
COMUNICAGCAO Final

Assessoria
de Imprensa
Trade

EMNTRY KIT

Relacdes
Publicas

PRESS KIT

ACOES DE
PREPARACAO

SPECIAL KIT

Setorial

beautycare 4



Novo Formato de Projeto

Acao versus PreparaAcao

Modelo Antigo

I +

Modelo Vigente

ATUACAO DO PSI

- e

ATUACAQ DO BEAUTYCARE BRAZIL

I - .

PARCEIROS

Promocao e
Imagem
Adequada




O Modelo de Gestao do Projeto

Reuniao com
Comité Gestor e
COMEX

beautycare '

Monitoramen

Execucao
do Projeto

Analise com
Responsaveis

Ciclo de Alinhamento
ABIHPEC + N leqi I

Comité Ge

.andos os envolvidos em Processos .COMEK + Unidades + Parceiros .Cnmité estratégico

. COMEX




Aplicacao de Ciclo de Melhoria Continua

Definir Meta

ACAO:
CORRETIVA
PREVENTIVA

MELHORIA
Definir Método

Educar e Treinar

Checar
METAS X RESULTADOS

Executar

beautycare @



Beneficios para as empresas participantes

Special

Intranet Beautycare Brazil
*Acesso a informacao

com legin e senha no
wiww. beautycarebrazil.org.br

Acoes de comunicagao

Agoes comerciais

« Atualiza

« Contato com comité
gestor

- Matérias publicadas

« Glossario de termos do setor

« Galeria de fotos

+ Resultados consolidades de
exportaco do setor

« Matenais de treinamentos

« SIG Apex

= Catidlogo
« Entry Kit

» Rodadas de negécio
« Prospeccoes de
mercado

«Todos os anteriores +
- Resultados consolidados
entos
« Estatisticas de importacao
) PO pais
+ Banco de dados de impostos
nos palses de destino
- Relatorios de prospeccao

« Catalogo

- Entry Kit

« Press kit mensal
+ Press trip out

« Todas dos niveis
Anteriores +

« Feiras

» Projeto Vendedor

= Projeto Comprador

«Todos os anteriores +
« Relatorios Globais

alobais Latin

Panel

« Catalogo

« Entry Kit

« Press kit mensal
« Press trip out

- Special Kit

« Todas dos niveis

com investimento
do projeto até RS 30 mil

« Todos os anteriores +

« Relatdrios completos
Euromonitor de até 4
dos -ados
pri ios do projeto
Relatorio Latin Panel

de até 2 dos 6 mercados

pricritarios

« Catilogo
= Entry Kit
« Press kit mensal
« Press trip out

= Press trip in

« Special Kit

« Destague no catalogo
« Autorizacao de uso do
logo do projeto na sua

comunicagao

« Todas dos niveis
Anteriores +

« PDV Individual ¢f
investimento do

projeto até RS 60 mil

Negociacao especial
+ destaque no
catalogo

Autorizacao de uso
do logo do projeto na
sua comunicagao
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