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RESUMO

O presente trabalho refere-se ao estudo da evolugcdo da industria cosmética
brasileira neste século, que vem chamando a ateng¢do dos agentes econdmicos pelo
seu elevado crescimento. Para analisar tal crescimento foram adotados os métodos
bibliografico, de observacdo e comparagdo do setor industrial como um todo e
especificamente da area de cosméticos e higiene pessoal. Com a visdo de alguns dos
principais autores neo-schumpeterianos sobre concorréncia e inovagao, foram
detalhadas as particularidades das empresas atuantes nesta area mostrando as mais
significantes para a economia nacional. Assim, procura-se entender e esclarecer as
influéncias que levaram a esse crescimento e como manté-lo nos préximos anos. Os
resultados evidenciaram que a midia e a inovagado sdo as principais razdes para o
desenvolvimento do setor e a chave da manutencéo do sucesso.

Palavras-chave: Concorréncia; Inovacao; Cosméticos.



ABSTRACT

This paper refers to the study of the evolution of the Brazilian cosmetic industry
in this century, which has attracted the attention of economic agents for its high growth.
To analyze this growth were adopted the bibliographic methods, observation and
comparison of the industrial sector as a whole and specifically the area of cosmetics
and toiletries. With the view of some of the main neo-Schumpeterian authors about
competition and innovation, were detailed the peculiarities of the companies operating
in this area showing the most significant to the national economy. Thus, it is looking to
understand and clarify the influences that led to this growth and how to keep it in the
coming years. The results showed that the media and innovation are the main reasons
for the development of the sector and the key to maintaining success.

Key-words: Competition; Innovation; Cosmetics.
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1 INTRODUGAO

A industria de cosméticos € um segmento da industria quimica, cujas
atividades se vinculam com a manipulagao de férmulas destinadas a elaboracao de
produtos de aplicagdo no corpo humano, para limpeza, embelezamento, ou para
alterar sua aparéncia sem afetar sua estrutura ou fungdes, conforme estabelecido pela
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA). Assim, a nogdo de cosmeéticos
vincula-se com produtos destinados, essencialmente, a melhoria da aparéncia do
consumidor.

De acordo com a Associacédo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) em 2015 o mercado de beleza tem se mostrado
promissor no Brasil, elevando o pais ao terceiro maior consumidor de produtos e
servigos de beleza do mundo, logo atras dos Estados Unidos e Japéo.

Esta monografia, que tem como titulo “O Crescimento da Industria de
Cosmeéticos no Brasil no Século XXI”, procura mostrar como a busca pelo bem-estar
através dos cuidados pessoais esta impactando positivamente na economia nacional,
como consequéncia do crescimento da industria cosmética. Com tamanho impacto na
economia brasileira, conforme mostra o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), o faturamento no ano de 2014 foi de 101 bilhdes de reais, representando 1,8%
do PIB do pais, mostrando-se importante analisar como e de que forma esta ocorrendo
o crescimento do referido setor.

Este trabalho tem como objetivo principal apresentar o crescimento da
industria brasileira de cosméticos através do estudo de mercado, da analise do setor
e dos fatores que influenciam em seu crescimento.

A metodologia adotada para a elaboracdo se utilizara primeiramente do
método bibliografico para a exposicao do referencial tedrico, seguido do método
descritivo para a caracterizacado do setor industrial e apresentar suas influéncias, do
meétodo histérico para mostrar a evolugao das industrias cosméticas do Brasil.

O presente trabalho discorrera, no primeiro capitulo, a visao de alguns autores
sobre o processo de concorréncia e como ela afeta o mercado, as estratégias das
empresas para se tornarem mais competitivas, os conceitos de inovagao e sua
influéncia no crescimento das empresas e a relacdo do comportamento do consumidor

com a demanda por seus produtos.
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As particularidades do setor de cosméticos s&o apresentadas no segundo
capitulo, comecgando por uma apresentagcdo do setor e sua analise econdmica,
seguindo com as principais empresas brasileiras, citando a empresa lider do setor e
uma empresa paranaense que contribui significativamente para o crescimento do
ramo e finalizando com as consideragdes para o rumo que as empresas podem seguir
nos proximos anos para continuar evoluindo.

E no intuito de justificar o aumento no desenvolvimento das industrias de
cosméticos e o aumento de lucratividade, o terceiro capitulo mostra os fatos
geradores, como a grande influéncia da publicidade nos consumidores, a forma pela
qual a inovagao traz competitividade e aumento do lucro, e a preocupacido sécio
ambiental que envolve todo o setor, seguido das consideragdes finais.

O histdrico do crescimento do setor das industrias cosméticas, que pode servir
de exemplos para outros setores da economia, serve como base para este trabalho e

como fonte de inspiragdo para novos estudos.
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2 CONCORRENCIA, INOVAGAO E MERCADO: UMA REVISAO TEORICA

A grande competitividade do mercado, o atual desenvolvimento das industrias
e a difusdo de novas tecnologias tem estimulado as empresas a buscarem novas
estratégias para aumentar sua capacidade de inovar.

Tamanha competitividade atrai estudos sobre o processo da concorréncia, em
que autores como Joseph Schumpeter (1984) e Silvia Possas (2006) acreditam que
as inovagdes sao capazes de alterar as estruturas produtivas, inerentes ao processo
de desenvolvimento, sendo fontes de diferenciacdo para as industrias e tornando-as
mais competitivas.

Desta maneira, os préximos itens vao mostrar as relagdes entre a
concorréncia e a inovagao nas empresas e as estratégias adotadas pelas empresas

em busca de sua melhor insergdo no mercado.

2.1 CONCEITO DE CONCORRENCIA

O conceito econdmico de concorréncia evoluiu ao longo do tempo. No século
XVIII, significava o mesmo que livre comércio. Gradualmente passou a ser o antdbnimo
de monopadlio. Posteriormente, tenta-se garantir que descreva situagdes em que o
monopoalio esteja inteiramente ausente e assim chega-se a definicdo de concorréncia
perfeita: situacdo de mercado com muitos produtores, nenhum dos quais com poder
de mercado; livre entrada; produto homogéneo; perfeita informacao (POSSAS, 2006).

Possas (2006) compara concorréncia com uma disputa entre diferentes
produtores/vendedores, em que necessariamente ha algum poder de monopdélio. Nao
pode haver disputa entre iguais, a escolha seria aleatéria. Nesse processo de
concorréncia, os agentes nao precisam se conformar em ser iguais. Podem tirar
proveito de suas diferencas, cria-las ou elimina-las, amplia-las ou diminui-las. Mesmo
produtores monopolistas estdo sempre inseridos num processo mais geral de
concorréncia em que novos competidores podem surgir.

Esse dinamismo do aspecto concorrencial do mercado é referendado por
Grassi (2005), que entende que o equilibrio sé ocorre eventualmente e o capitalismo
€ caracterizado por mutagdes constantes (especialmente causadas pelo progresso

técnico) e, portanto € um processo evolutivo.
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Ou seja, a concorréncia como uma disputa € um processo permanente de
superacao de algum grau de monopodlio. Tragos de monopolizagdo séo criados e
usados na concorréncia, como formas de ampliar os ganhos e o proprio processo de
concorréncia tende a eliminar esses aspectos, seja pela imitagao, seja pela superagao
(POSSAS, 2006).

O préprio monopdlio puro, onde a competicdo esteja inteiramente suspensa,
€ algo quase impossivel pois tal competicdo continua durando, seja entre

firmas/produtos estabelecidos ou que porventura possam vir a existir (idem).

2.2 O AMBIENTE DA CONCORRENCIA

Contrariando a Teoria Econbmica Neoclassica, a visdo de Joseph
Schumpeter sobre a concorréncia empresarial mostra um processo evolutivo que visa
novas oportunidades de lucro e obtengcdo de vantagens competitivas, através da
diferenciagao dos produtos e servigos, por meio de estratégias deliberadas.

Possas (2006, p. 17) afirma que:

Primeiramente, a concorréncia € um processo sem tréguas e sem fim
previsivel, pelo menos enquanto durar o capitalismo. Isso € uma das coisas
que a distingue de concursos, torneios e guerras. Um segundo ponto em que
ela difere desses eventos é o fato de que os contendores ndo séao
necessariamente conhecidos de antemao. Novos produtores podem surgir,
com novas mercadorias e novas vantagens competitivas.

Schumpeter (1984), em seu livro “Capitalismo, Socialismo e Democracia”,
trata o capitalismo como um processo evolutivo que nunca esta estacionario, e isso
se deve nao so6 pelo fato do ambiente social mudar, com guerras e revolugdes; mas
em grande parte pelos novos bens de consumo, novos métodos de produgao, novos
mercados e novas formas de organizagao industrial.

Desta forma, Schumpeter (idem) conclui que a abertura de novos mercados
modifica a estrutura econémica, criando-se uma nova, denominando tal processo de
Destruicao Criativa. Os efeitos que esse processo produz no mercado devem ser
analisados pelo seu desempenho e sua trajetéria no tempo.

O espaco relevante para analise da concorréncia nao esta dado a priori, mas
€ permanentemente redelimitado a partir do proprio funcionamento do processo

concorrencial. Possas (2006) mostra as caracteristicas mais citadas por economistas:
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o0 numero de participantes, o grau de concentragao, a possibilidade de se diferenciar
produtos, as barreiras a entrada e as estruturas de custos.

O mercado é o ambiente no qual se da o processo de concorréncia. E
composto pelas caracteristicas dos produtos e seus substitutos, pela demanda e pelos
concorrentes que objetivam obter vantagens competitivas e eliminar as vantagens dos
rivais, e onde as regras de seu funcionamento definem quem ser&o os vencedores e
os perdedores a cada momento. (POSSAS, 2006).

Em relagdo aos produtos, ndo ha uma demarcacéao definitiva dos mercados
uma vez que, de certa forma, todos concorrem entre si pelo poder de compra da
populacao.

Labini (1984, p. 35) afirma que “a amplitude do ‘mercado em geral’ ndo pode
ser definida de forma absoluta, mas depende da substitutibilidade ou, mais
exatamente, do grau de ‘elasticidade indireta’ da demanda que se quer considerar. ”

Assim, para delimitar o mercado, Possas (2006) se faz valer da o6tica dos
produtores, uma vez que estes propositalmente procuram saber o que fazem seus
rivais, examinam suas diferencas, buscam estabelecer vantagens sobre eles,
abrangendo todos os agentes que concorrem entre si e demarcando o mercado como
o conjunto de vendedores e compradores junto aos quais a inovagao repercute.

Essa intencionalidade dos produtores em analisar seus pares leva
Schumpeter (1984) a afirmar que o mercado reflete 0 comportamento das firmas na
busca por vantagens competitivas.

Possas (2006) complementa que o que caracteriza mesmo os mercados, além
das dimensdes pelas quais se pode obter vantagens competitivas, sdo o grau em que
cada competidor delas desfruta, além de sua taxa de obsolescéncia, que € quando
um produto deixa de ser util mesmos estando em perfeitas condi¢cbes de uso.

Em termos de custo, Possas (2006) acredita que estas vantagens
competitivas podem ser: economias de escala, economias de escopo, capacidade de
financiamento da firma, patentes e licenciamento de tecnologia, relagbes com
fornecedores e ou garantias de matérias-primas, relagbes com a mao-de-obra e
organizacgao da producgao.

Ja em termos de diferenciacédo de produtos, as vantagens podem ser:
especificacoes, desempenho ou confiabilidade, durabilidade, ergonomia ou design,
estética, linhas de produto, custo de utilizagdo do produto, imagem e marca, formas
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de comercializacdo, assisténcia técnica e suporte ao usuario, financiamento aos
usuarios, relagao com usuarios.

Podemos concluir entdo que os competidores em um mercado estdo
conscientes do processo de inovagdo e Destruicdo Criativa e, portanto, tendem a
buscar estratégias para tentar melhorar suas posi¢des relativas, afetando assim o

préprio ambiente. Abordaremos esse tema no préximo item.

2.3 AS ESTRATEGIAS DAS EMPRESAS

Conforme afirma Grassi (2005), a concorréncia é como um processo de
selecdo econdbmica em que a estratégia € tragco predominante e s6 sobreviverao
aqueles que forem competentes na utilizacdo deliberada desse tracgo.

Quando falamos em estratégia podemos citar Michael Porter (1986), em seu
livro “Estratégia Competitiva”, que defendia os conceitos basicos para o planejamento
estratégico, onde os setores variavam de acordo com cinco forgas competitivas

basicas, as quais determinam a intensidade da competicdo em um dado setor:

A meta da estratégia competitiva para uma unidade de negécios em um setor
€ encontrar uma posigéo no setor onde a empresa possa se defender melhor
dessas forgas competitivas ou influencia-las a seu favor (PORTER, 1986, p.
22).

Porter (1986) define entdo as cinco forgas competitivas:
e Ameaca de novos concorrentes;
e Substitutos de novos produtos;
e Poder de barganha dos compradores;
e Poder de barganha dos fornecedores;
e Rivalidade entre concorrentes;

Primeiramente falando sobre as ameacas de novos concorrentes, em que
para diminuir a concorréncia precisa-se dificultar a entrada destes no mercado, com
algumas barreiras como: economias de escala; diferenciacdo de produto; exigéncias
de capital; custos de troca; acessos aos canais de distribui¢do; desvantagens de custo

independente de escala e politica governamental.
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Como segunda for¢ga competitiva, Porter (1986) apresenta como a relagéo dos
produtos substitutos pode influenciar no mercado, sendo uma alternativa para o
consumidor.

A terceira forga tem relagdo com o poder de barganha dos compradores, como
por exemplo comprar em grandes quantidades, produtos padronizados e como quarta
forgca, Porter (1986) cita o poder de barganha dos fornecedores, em que sé&o
dominados por empresas e estdo concentrados, ndo possuem produtos substitutos,
possuem produtos unicos.

Ja a quinta e ultima forca mostra que a competicdo no setor advém da
rivalidade entre os concorrentes. Desta forma, Porter (1986) mostra que em um setor
altamente concentrado, a empresa lider pode impor as estratégias.

E para lidar com as cinco forcas competitivas citadas acima, as empresas
podem adotar trés estratégias de defesa:

e Baixos custos;
e Diferenciacao de produtos;
e Enfoque em um segmento de mercado.
A primeira ideia de baixos custos faz mencao ao custo inferior em relagao aos

concorrentes, conforme explica:

Sua posigao de custos proporciona a empresa uma defesa contra a rivalidade
dos concorrentes, pois seus custos mais baixos significam que a empresa
ainda pode gerar retornos apds seus concorrentes terem investido seus
lucros para combater a rivalidade. Uma posigao de baixo custo defende a
empresa contra compradores poderosos, pois os compradores podem
exercer seu poder apenas para reduzir os pregos até o nivel do proximo
concorrente mais eficiente. O baixo custo proporciona uma defesa contra os
fornecedores, oferecendo mais flexibilidade para lidar com os aumentos de
custos. Os fatores que levam a uma posigcdo de baixo custo normalmente
proporcionam barreiras substanciais a entrada em termos de economias de
escala ou vantagens de custo. Finalmente, uma posicdo de baixo custo
normalmente coloca a empresa em uma posigao favoravel com relagéo aos
substitutos relativos a seus concorrentes no setor. Assim, uma posi¢ao de
baixo custo protege a empresa de todas as cinco forgas competitivas, pois a
barganha s6 pode continuar ocasionando a eroséo dos lucros até que os do
proximo concorrente mais eficiente sejam eliminados e porque os
concorrentes menos eficientes sofrerdo primeiro diante das pressdes
competitivas (PORTER, 1986, p. 50).

Como segunda estratégia, Porter (1986) apresenta a diferenciagdo dos
produtos, onde os clientes possuem lealdade a marca, onde existem poucos

substitutos ao produto, assim os consumidores t€m menos op¢des e menor poder de
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barganha. Porém tal diferenciacdo pode apresentar riscos futuros, como quando os
consumidores abandonam o produto por seu rival mais barato, ou o produto sai de
moda.

E finalmente a ultima estratégia tem a ver com o enfoque, onde a empresa
decide competir apenas em um determinado segmento do mercado, servindo a um
unico tipo de comprador, com foco lideranca de custo ou foco na diferenciagao. Porém,
Porter (1986) acredita que a empresa precisa escolher uma dessas trés opgoes
citadas acima que melhor tenha resultado, para nao ficar sem estratégia de defesa.

O posicionamento competitivo das empresas depende da estratégia a ser
adotada. A empresa pode ter um comportamento reativo, reagindo apenas para
defender sua atual posicdo e evitar perder mercado ou pode adotar um
comportamento proativo buscando novas vantagens para ganhar posi¢coes (OCDE,
1997).

Analogamente, Possas (2006) admite que as empresas deliberadamente
adotam estratégias para obterem vantagens competitivas e se destacar, ou
simplesmente se manter, no mercado. Essas vantagens sao reflexo de sua
capacidade de produzir, a um custo mais baixo, produtos de melhor qualidade.
Capacidade esta fundada nos seus conhecimentos sobre o processo produtivo,
tecnologia usada, na demanda e na teia de relacionamentos que elaborou, tanto
internamente entre os seus diversos departamentos como externamente com
fornecedores, clientes, financiadores.

A evolugao do capitalismo em termos de custos e diferenciagdo dos produtos,
aumentou a producdo e melhorou o padrdao de vida da populagdo, como afirma
Schumpeter (1984, p. 110-111), “... e, mais importante de tudo, que o padrao de vida
das massas evoluiu no periodo em que a ‘grande empresa’ nao sofria entraves. ”

Portanto, podemos dizer que o modelo schumpeteriano de concorréncia
mostra a realidade dos mercados, na busca pela maximizacao dos lucros, mediante o

processo de Destruicdo Criativa do capitalismo, através da inovagao das empresas.

2.4 IMPACTOS DA INOVACAO

Inicialmente, precisamos entender a inovagdo ndo somente como melhoria
em algum produto ou pesquisa tecnolégica, mas qualquer tentativa de se diferenciar
dos concorrentes (GRASSI, 2005).
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Segundo Schumpeter (1934, apud OCDE, 1997, p. 36) sugeriu cinco tipos de
inovagdes: introducao de novos produtos, introducédo de novos métodos de producéo,
abertura de novos mercados, desenvolvimento de novas fontes provedoras de
matérias-primas e outros insumos e criagao de novas estruturas de mercado em uma
industria.

Em consonancia, o manual define quatro tipos de inovagdes: de produto, de
processo, inovagdes organizacionais e inovagdes de marketing.

Ja o Manual de Oslo: Diretrizes para Coleta e Interpretacdo de Dados sobre
Inovagdo (OCDE), inovagao pode ser caracterizada como a implementagédo de um
produto (bem ou servigo) novo ou significativamente melhorado, de um processo, de
um novo método de marketing, de um novo método organizacional nas praticas de
negocios, na organizagao do local de trabalho ou nas relagdes externas.

Ao introduzir inovagdes, as empresas alteram o poder relativo dos diversos
participantes do mercado e consequentemente alteram o ambiente de selecgao,

conforme destaca Possas (2006, p.24):

Podemos definir entdo o mercado como o &dmbito em que as vantagens
obtidas pelos agentes econémicos atuam, e quem elas afetam. Ou seja, se
um determinado competidor descobre uma modificagdo no processo
produtivo que reduz seus custos, isto constituird uma vantagem para todos
os produtos ou modelos oriundos daquele processo, em detrimento dos
fabricados pelo processo antigo.

Por vezes, as alteracbes ocorrem, mas a maior parte dos atores, das
atividades, dos materiais e dos conhecimentos envolvidos permanecem 0s mesmos.
O produto mantém as suas principais caracteristicas fisicas e seu processo de
producao se apoia nos mesmos principios cientificos e técnicos (POSSAS, 2006).

Da mesma forma Schumpeter (1984), quando afima que as vantagens
competitivas sdo criadas através das inovagoes, também acredita que o crescimento

das empresas acontece quando elas se tornam mais competitivas:

...através de novas mercadorias, novas tecnologias, novas fontes de oferta,
novos tipos de organizagéo (a grande unidade de controle em larga escala) —
concorréncia que comanda uma vantagem decisiva de custo ou qualidade e
que atinge nao a fimbria dos lucros e das produgdes das firmas existentes,
mas suas fundagbes e suas proprias vidas. A eficiéncia desse tipo de
concorréncia, perto do outro, &€ assim como um bombardeio comparado a se
forcar uma porta - e é tdo mais importante que passa a ser relativamente
indiferente saber se a concorréncia no sentido comum funciona mais ou
menos prontamente; em qualquer dos casos, a poderosa alavanca que, no



18

longo prazo, expande a produgéo e reduz os pregos € feita de outro material
(SCHUMPETER, 1984, p. 114).

Portanto, é através da inovagcdo que a empresa impulsiona sua
competitividade e adquire for¢cas para competir e para se inserir em novos mercados,
e ainda promove o desenvolvimento econémico (PELLEGRIN & ANTUNES, 2015).

Pode-se concluir que a maior motivagao para a inovagdo € o alcance de
vantagens competitivas e por consequéncia o lucro extraordinario que ela pode trazer.
Se este decorre da diferenga do inovador em relacdo aos demais produtores, trata-se
de um lucro de cunho monopolista (temporario) (GRASSI, 2005).

Para Possas (2006), é fundamental que as inovagdes gerem um monopolio
temporario, que se traduza na apropriacédo de ganhos extraordinarios. Pois quanto
maior ela for, maiores ganhos, maior potencial de crescimento e maior o estimulo a
inovar.

Se a firma nao puder captar todos os beneficios gerados pela inovagao, por
nao estarem aptas a protegé-las de reprodugédo pelos seus competidores ou pela
pressao para torna-la um bem publico, os incentivos a investir serdo menores (OCDE,
1997).

Algumas inovagdes geram cumulatividade, ou seja, abrem espacgo para novas
inovagdes. Quem a iniciou, tem melhores condi¢des de prosseguir pesquisando
(POSSAS, 2006).

Se por um lado as inovagdes devem ser protegidas para que as empresas
possam se apropriar dos ganhos provenientes de suas descobertas, nos mercados
que funcionam sem essa protecao formal, promové-la pode diminuir o fluxo de
conhecimento e de tecnologias, conduzindo a pregos mais elevados para os bens e
servicos e impedindo o desenvolvimento continuado gerado pela cumulatividade
(OCDE, 1997).

Além da apropriabilidade de lucros extraordinarios e a cumulatividade de
conhecimentos, Possas (2006) cita ainda a oportunidade para prosseguir inovando
como terceira caracteristica que amplia a diferenca do inovador em relagao aos que
se atrasarem.

Ja no dmbito das empresas, alguns pontos ainda mais basicos desafiam o
acompanhamento em termos de inovagao: a baixa capacidade para investimento, a

falta de planejamento estratégico da empresa, a néo participagdo de algumas
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empresas nas suas entidades patronais, a falta de iniciativas inovadoras de
executivos, o conservadorismo da gestao e a falta de conhecimento e implantagao de
metodologia de gestao da inovagao (PELLEGRIN & ANTUNES, 2015).

Todas essas caracteristicas somadas as vantagens iniciais, tendem a
transformar-se em fossos insuperaveis, deixando os mercados com disposi¢coes a
concentracéo (POSSAS, 2006).

A decisao de inovar geralmente ocorre sob grande incerteza. Nao se sabe de
antemao qual sera o resultado da atividade inovadora. Algumas mudangas propostas
poderdo nao ser aceitas pelo mercado, ndo gerando ganhos de apropriabilidade para
a empresa que a desenvolveu (GRASSI, 2005).

Entretanto, pode gerar ganhos de cumulatividade, se considerarmos que “o
progresso tecnologico costuma trilhar um determinado caminho, que serve de
orientagado para as empresas no que se refere a decisdes relativas a inovagao”, sendo
vantajoso o esfor¢co empenhado na inovagédo. A natureza cumulativa do progresso
tecnoldgico € uma das suas caracteristicas cruciais (GRASSI, p. 35, 2005).

Ocorre uma trajetéria de dependéncia (path-dependence). Se uma firma
introduz uma inovagao, n&o se volta mais ao ambiente que existia antes. A histéria
importa e € irreversivel (POSSAS, 2006).

A superagdo das empresas que se encontram na vanguarda técnica,
acumulando cada vez mais conhecimento e concentrando cada vez mais o mercado,
sO ocorrera com a introdugdo de uma inovagao que gere uma mudancga no paradigma
tecnolégico fazendo com que boa parte do conhecimento ja adquirido perca relevancia
e as relagdes cultivadas deixem de ser uteis (idem).

Essa diferencga entre as inovagdes também foi caracterizada por Schumpeter
(1934, apud OCDE, 1997, p. 36): “inovagdes “radicais” engendram rupturas mais
intensas, enquanto inovagdes “incrementais” dao continuidade ao processo de
mudanga. ”

Tanto a sociedade quanto as industrias acreditam no bem-estar que traz o
progresso econémico, desta forma observa Schumpeter (1984, p. 139):

E isso significa que o grosso do que chamamos de progresso econémico é
incompativel com ela. Na verdade, a concorréncia perfeita € e sempre foi
temporariamente suspensa sempre que alguma coisa nova esta sendo
introduzida — automaticamente ou por medidas imaginadas com tal propésito
—, mesmo condi¢des que de outra forma seriam perfeitamente competitivas.
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O processo de inovagao neo-schumpeteriana, o qual seus autores defendem
que a inovagéo € o fator determinante do processo da economia e que 0 progresso
técnico é resultado do seu desenvolvimento, mostra que a rivalidade das empresas
vem ganhando notoriedade, pois geram a competitividade das firmas, vantagens de

custo e qualidade e ampliagdo do mercado.

2.5 A CONCORRENCIA E O PROCESSO DE CONCENTRAGAO

Como visto anteriormente, uma das caracteristicas classicas da concorréncia
mencionadas nos manuais de microeconomia € o grande numero de participantes em
que nenhum possui poder de mercado.

Para Levy (1984 apud Labini, 1936, p. 27), a decadéncia da concorréncia
nesse formato e a consequente concentragdo industrial (constituida de grandes
formagdes produtivas) pode acontecer artificialmente por intervengdes politicas (como
politicas protecionistas) ou naturalmente pela busca de maior eficiéncia.

A origem desse processo de concentragao se da com o desenvolvimento nos
meios de transporte e de comunicacio pois permitem a unificacdo dos mercados em
plano nacional, continental ou até mundial destruindo empresas cujo poder baseava-
se nos custos elevados de transportes mercadorias. Essa destruicdo de firmas locais
dava lugar a monopdlios mais consistentes que ultrapassava pequenos territérios
(LABINI, 1984).

Esse processo se tornou a ruina das pequenas empresas que concorriam
diretamente com os grandes conglomerados (produzindo os mesmos bens) mas
também criando muitas pequenas empresas subsidiarias e satélite.

Porém, Labini (1984) utiliza-se da ideia de Sraffa e conclui que, da mesma
forma que um grande numero de empresas nao constitui prova de que naquela
atividade prevalega a concorréncia, é também verdade o contrario, ou seja, um

numero limitado de empresas nao representa a existéncia de poder monopolista:

O resultado global, ou seja, social, das inUmeras pequenas formacgdes
monopolisticas pode ser ainda mais relevante e talvez mais importantes do
que as grandiosas e, a primeira vista, evidentes formagdes monopolisticas
(LABINI, 1984, p. 34).
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Em um mercado em que poucas empresas possuem o controle da maior
parcela deste mercado e com alto grau de concentracdo. Dessa forma, é possivel
diferenciar dois tipos de oligopdlio. O primeiro € o de muitas pequenas empresas, com
certa diferenciagdo de produtos e que, aparentemente, estdo em concorréncia, mas
na realidade sdo dotadas de poderes de mercado. E chamado de oligopdlio
diferenciado. Ha ainda um caso intermediario chamado de oligopdlio misto.

A conclusao € de que, se no passado e na teoria prevalecem a ideia de
concorréncia, no presente e na pratica “tendem a prevalecer formas diversas de

mercado, essencialmente formas oligopolisticas” (LABINI, 1984, p.36).

2.6 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Em certa medida, o desafio enfrentado pelas empresas é para adequar seus
produtos a demanda. Por este motivo, este item dedica-se a fazer uma breve analise
sobre o comportamento do consumidor.

O processo de compra € uma tomada de deciséo pela qual o consumidor opta
por adquirir ou ndo determinado produto, levando em conta diversas variaveis e,
conforme define Churchil (2005, p. 146): “Consumidores sao pessoas que compram
bens e servigos para si mesmas ou para outros, e ndo para revendé-los ou usa-los
como insumos”

Quando se trata do comportamento do consumidor, Pindyck e Rubinfeld
(1999) trazem algumas premissas. A primeira diz respeito as preferéncias do
consumidor, que pode ser definida pelas comparagdes das cestas de mercado, que
sdo o conjunto de uma ou mais mercadorias. Tais preferéncias podem ser
demonstradas através da curva de indiferenca, onde sdo mostradas todas as
combinagdes das cestas de mercado que apresentam o mesmo grau de satisfagao
para determinada pessoa.

Além do grau de satisfagao, a escolha do consumidor também ¢é influenciada
pelas suas restrigdes orgamentarias, conforme apresenta Pindyck e Rubinfeld (1999),
facilmente observadas pela linha de orcamentos, através da renda do consumidor e
do preco dos bens a serem adquiridos, mostrando as combinacdes de quantidades

de dois bens escolhidos.



22

Desta forma, Pindyck e Rubinfeld (1999) definem que a linha de orgcamento é
alterada quando ocorrem modificagdes na renda e no preco dos produtos, mostrando-
se assim, o poder aquisitivo do consumidor.

Concordando com esta tese, Drucker (1994), afirma que os consumidores séo
maximizadores de valor e estdo limitados pelos custos, conhecimentos, mobilidade e
renda. Assim criam uma expectativa de valor e a levam em conta na hora da compra
dos bens, valor este definido pela diferenga entre o valor total para o cliente e seu
custo total do bem.

Ainda de acordo com as preferéncias e as restricbes orgamentarias, Pindyck
e Rubinfeld (1999), falam que se pode determinar a escolha do consumidor de
maneira racional. Onde, para maximizar seu grau de satisfagao, primeiramente sendo
necessario que a escolha dos bens esteja dentro da linha de orcamento e, em
segundo lugar, tal escolha dé ao consumidor uma combinagao preferida de bens e
servigos.

O consumidor, logo apés identificar sua necessidade, busca informacodes
sobre os produtos para satisfazé-las, através de informacgdes internas (conhecimento
préprio do produto) e fontes externas. Porém Churchill (2005) afirma que um dos
fatores que mais influenciam na decisdo de compra é a sociedade e a cultura dos
individuos, que variam de regido para regido. Portanto, alguns produtos langados néo
serao tao bem aceitos por determinados consumidores, ndo sendo uteis.

Para Pindyck e Rubinfeld (1999), o conceito de utilidade pode ser definido
como o nivel de satisfacdo que o consumidor apresenta ao consumir determinado
bem, mostrando-se assim, a ordem de preferéncia dos bens dos consumidores. Desta
maneira, pode-se determinar as preferéncias do consumidor, a partir do conhecimento
de suas escolhas, isto €, quando um consumidor opta por uma cesta mais dispendiosa
do que outras, conclui-se que ele possui preferéncia sobre esta.

Churchill (2005) complementa esta ideia afirmando que o consumidor
considera os beneficios em relagéo aos custos esperados da transacéao, identificando
qual seu valor e verificando que se esta dentro do seu contexto financeiro.

Desta forma, fica clara a importancia do comportamento do consumidor dentro
do mercado, devendo-se entender suas necessidades e escolhas para conseguir

valoriza-lo e aumentar as vendas.
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2.7 CONSIDERAGCOES / CONCLUSOES PARCIAIS

Levando em conta as consideragdes sobre a importancia da concorréncia, o
setor de cosméticos busca adotar estratégias tanto na produgdo quanto na
comercializagado de seus produtos para manter a competividade dentro do mercado.
E neste sentido, Porter (1986) mostra que tais estratégias devem levar em conta
diferenciacao e lideranca de custo.

Assim, a industria cosmética procura ter uma forte identidade para seus
produtos se diferenciando de seu concorrente tanto pela qualidade quanto pelo preco
e escolhendo um segmento de mercado para focar suas agdes de vendas.

Outro fator importante no processo de concorréncia € a inovagédo, mostrada
na importancia do desenvolvimento de novos produtos, em que as empresas precisam
ter a capacidade de desenvolver tecnologias e novas aplicagdes, especialmente em
novas esséncias e matérias primas para seus produtos cosméticos. Desta maneira, o
setor de cosmeéticos percebeu que para se tornar mais competitivo precisa investir em
inovagdes tecnologicas, visando a reducao de custos, através da criacédo de novos
produtos e da busca de economias de escala e escopo.

Além da inovagdo e das estratégias, para langar novos produtos e adotar
taticas de vendas, as industrias sempre levam em conta as preferéncias dos
consumidores, suas necessidades e seu poder de compra.

E para explicitar melhor o assunto, o proximo capitulo se dedicara a
apresentar o setor, seu historico, algumas de suas principais empresas e seu

comportamento frente ao crescimento de mercado.
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3 APRESENTAGAO E ANALISE DO SETOR DE COSMETICOS NO BRASIL

Como ja citado anteriormente, a industria cosmética tem apresentado nos
ultimos anos elevado crescimento. Tal crescimento, de acordo com a ABIHPEC
(2015), tem relagdo com a elevagao da elasticidade-renda da demanda por produtos
cosmeéticos (onde conforme a renda pessoal aumenta, cresce o consumo de
cosmeéticos) e da elasticidade-prego (em que a queda no pregco de um produto, eleva
a sua quantidade demandada mais que proporcionalmente).

Outro ponto a ser considerado no crescimento do setor € que as empresas
brasileiras possuem participacao expressiva no mercado doméstico competindo em
condigdes de igualdade com as empresas estrangeiras e aos poucos entrando no
mercado internacional.

E, por fim, vale ressaltar a elevada capacidade de geragdo de empregos,
principalmente devido a maior participacao da mulher mercado de trabalho. E, como
aponta Dwcek (1999), a valorizagédo da aparéncia para a colocagao e permanéncia no
mercado de trabalho, que eleva o numero de consumidoras de produtos cosméticos.

De acordo com o Estudo Prospectivo Setorial de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos, desenvolvido pela Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial
(ABDI):

O Brasil € um mercado com grande potencial em relacdo ao mundo, e varios
fatores contribuem para isso, tais como: fonte de principios ativos e insumos,
principalmente os de origem natural; utilizagdo de tecnologia de ponta e
consequente aumento da produtividade; avancgos na area regulatoéria; busca
pela qualificagdo; aumento do consumo de produtos cosméticos e
conscientizagéo por parte das entidades de classe, governo, pesquisadores
e empresarios de que o caminho a trilhar depende de todos para o
crescimento do pais. (ABDI, 2009, p. 32)

3.1 DEFINICAO E BREVE HISTORICO DA INDUSTRIA DE COSMETICOS

Com a dificuldade de delimitar as fronteiras da industria quimica,
farmacéutica, higiene pessoal e perfumaria, a ANVISA — Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria, publicou em 28 de agosto de 2000 a resolugdo RDC n° 78, para

atualizar as normas de registro de produtos cosméticos, ficando assim definidos:

Cosmeéticos, Produtos de Higiene e Perfumes, sdo preparagdes constituidas
por substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do
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corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, érgaos genitais externos,
dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou
principal de limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores
corporais e ou protegé-los ou manté-los em bom estado. (ANVISA, 2000, p.

1)

Ja o IBGE, como forma de padronizar a classificagdo das atividades, e em

consonancia com classificagdes internacionais, criou a CNAE (classificagdo nacional

de atividades econémicas), desta maneira o setor aqui analisado esta dividido da

seguinte forma, conforme a tabela abaixo:

TABELA 1 — CLASSIFICAGAO DAS ATIVIDADES ECONOMICAS

Secao: C Industrias de transformacéo

Divisao: 20 Fabricagédo de produtos quimicos

Grupo: 206 Fabricagcado de sabdes, detergentes, produtos de limpeza,
cosmeéticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal

Classe: 2063-1 Fabricagdo de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene
pessoal

Subclasse: | 2063-1/00 Fabricagdo de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene

pessoal

Fonte: IBGE (2016)

A Industria Cosmeética, objeto deste trabalho, entra na subclassificagdo 2063-

1/00 Fabricagdo de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal, que

compreende 0s seguintes itens:

e afabricagdo de perfumes, produtos de beleza e higiene pessoal;

e perfumes, aguas-de-colonia, desodorantes e sais de banho;

e cosmeticos e produtos de maquilagem,;

e dentifricios e preparados para higiene pessoal;

e sabonetes nas formas liquida ou em barras;

e sabdes medicinais, em barras, pedacos;

e xampus e outros produtos capilares;

e depiladores, bronzeadores e protetores solares;

e preparados para manicuro ou pedicuro.

Apos delimitar e classificar o setor, estudos da ABIHPEC apontam que os

beneficios dos cosméticos comegaram a crescer ao longo do século 19, onde donas

de casa fabricavam cosméticos em suas préprias residéncias utilizando cremes de

pepino, limonadas, leite, agua de rosas, etc. Influenciadas pelo romantismo e pelo

contato dos europeus com os povos indigenas da América, cuja cultura estava
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profundamente associada ao banho e a higiene, voltaram a glorificar a natureza do
banho como um ato saudavel. Desta forma, em 1878, foi langado o primeiro sabonete
pela empresa Procter & Gamble, conforme histérico citado pela ABIHPEC.

A industria brasileira de cosmeéticos demonstra como caracteristica um
elevado dinamismo, uma vez que apresenta crescimento muito superior a media em
relagdo ao consumo de outros produtos, seja alimentagdo ou vestuario. De acordo
com o panorama feito pela ABIHPEC em 2015 e divulgado em seu site, a industria
brasileira de cosméticos apresentou um crescimento médio aproximado de 10% ao
ano nos ultimos 19 anos, passando de um faturamento de R$ 4,9 bilhdes em 1996
para R$ 43,5 bilhdes em 2014, enquanto o PIB brasileiro passou de R$ 857,9 bilhdes
em 1996 para R$ 5,521 trilhdes em 2014. Ou seja, a industria de cosméticos cresceu
8,88 vezes enquanto o PIB cresceu apenas 6,44 vezes no mesmo periodo.

Assim, o Brasil € um dos maiores mercados consumidores mundiais, sendo o
terceiro maior mercado consumidor de produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos, representando 9,4% do consumo mundial, conforme mostra a tabela
abaixo de faturamento dos paises:

TABELA 2 - MERCADO MUNDIAL DE COSMETICOS — RANKING DOS 10 MAIORES MERCADOS
DE COSMETICOS EM 2014

Posicdo | Pais Faturamento (R$ bilhdes)
1 Estados Unidos 76,3
2 China 47,8
3 Brasil 43,5
4 Japao 37,1
5 Alemanha 19,2
6 Gra-Bretanha 18,3
7 Franca 16,8
8 Russia 12,5
9 Italia 12,2
10 Coreia do Sul 11,1

Fonte: ABIHPEC (2015)

A industria cosmética mundial comeca a apresentar resultados favoraveis no
século XX, com fatos marcantes como, por exemplo, a abertura do primeiro saldo de
beleza do mundo em Londres pela empresa Helena Rubinstein, a crescente procura
por batons em tubo e o surgimento de produtos especificos para cada tipo de cabelo
(ABIHPEC, 2015).

No Brasil, estudos da ABDI (2015) indicam que a industria cosmética passou

a se desenvolver nos anos 50, através de politicas de incentivo, as quais trouxeram
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para o Brasil empresas multinacionais gigantescas, como a americana Avon e a
francesa L’Oréal, seguido do surgimento das empresas Natura e O Boticario nos anos
1960 e 1970.

No auge do processo de substituigdo de importagdes, entre os anos de 1947
e 1960, foi alcangada uma grande taxa de expanséao do setor industrial. Apds a década
de 1960, as autoridades federais adotaram um programa abrangente para superar os
obstaculos das importagbes e proporcionar uma situagdo econdmica voltada a
expansao e a renovagao do setor industrial, publico e privado. Nos ultimos 25 anos, o
Brasil obteve sucesso na diversificacdo e expansdo da producdo de bens
manufaturados e de consumo duravel. Além disso, estabeleceu industrias
tecnologicamente sofisticadas, especialmente no campo das telecomunicagdes,
processamento eletrénico de dados, biotecnologia e novos materiais.

De acordo Vieira (2002), uma das caracteristicas mais importantes da
industria de cosméticos no Brasil desde o século XX até os dias de hoje € o seu
elevado dinamismo, ja que a producdo brasileira de cosméticos vem crescendo de
forma acelerada. E para atender nosso mercado, as principais empresas
internacionais, com atuacao diversificada ou concentrada na industria cosmética,
mantém atividades produtivas e comerciais importantes na economia brasileira,
especialmente em mercadorias de elevada escala de produgdao, como por exemplo
xampus e condicionadores; cremes dentais e escovas; fraldas e absorventes.

Outra caracteristica marcante da industria de cosméticos, conforme ja citado
anteriormente, € a sua elevada capacidade de criacdo de empregos, especialmente
nas etapas relacionadas com a comercializacédo do produto. Conforme mostra a tabela

abaixo, da evolugao do emprego gerado na industria cosmética:

TABELA 3 — EVOLUGCAO DO EMPREGO GERADO NA INDUSTRIA COSMETICA (MIL PESSOAS)

1994 2014 % Cresc. % Cresc. Médio 20
20 anos anos
Industria 30,1 126,0 318,6 7.4
Centros de Distribuicao 35,0 N.A. N.A.
Franquia 11,0 200,7 1724,8 15,6
Consultora venda direta 510,0 4053,6 694,8 10,9
Salbdes de beleza 579,0 1205,0 108,1 3,7
Total 1130,1 5620,3 397,3 8,4

Fonte: ABIHPEC, ABEVD, ABF, FIESP e IBGE (2015)

Todavia, Dweck (1999) aponta que grande parte dos empregos gerados no

setor, particularmente, aqueles nas etapas de comercializagdo, € composta por
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ocupacgdes nao qualificadas e sem horario fixo de trabalho. Sdo em sua maioria
mulheres que complementam a renda familiar com a venda de cosméticos, sem
comprometer-se com um horario fixo de trabalho, mas também, na auséncia de
qualquer tipo de formalizagao do de trabalho ou de formas de protegao social.

A geracgao de empregos se deve em grande parte com o crescimento do setor,
que de acordo com dados fornecidos pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae) em 2015, apontam que entre os anos de 2010 e 2015
0 numero de registros novos no setor de saldes de beleza e clinicas de estética teve
um aumento 567%.

E neste mesmo caminho de crescimento, dados fornecidos pela Federagao
do Comércio de Bens, Servigos e Turismo do Estado de Sao Paulo (FecomercioSP)
em 2015, mostram que os brasileiros gastaram R$ 20,3 bilhdes com cabeleireiro e
manicure, superior ao gasto com alimentos basicos que é de R$ 19,86 bilhdes.

Quando separamos os gastos citados acima pelas classes sociais,
percebemos que a classe C é quem mais gasta nos salées de beleza, conforme o

grafico abaixo:

GRAFICO 1 — GASTOS DAS FAMILIAS EM SALAO DE BELEZA POR RENDA / ANO EM 2015 (EM

R$ BILHC)ES)
Class= E ST
Clas=D 14
Class= C 118
Class= B 29
Classe A 3

Fonte: FecomercioSP (2015)

Desta forma, com o aumento do gasto das familias em produtos cosméticos,
o faturamento das industrias vem crescendo ano a ano, segundo mostra o grafico a

sequir:


http://www.beautyhaircosmeticos.com/#!produtos/c22j5
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GRAFICO 2 — A EVOLUGAO DO FATURAMENTO ANUAL (EM R$ BILHOES) DA INDUSTRIA DE
COSMETICOS BRASILEIRA DOS ULTIMOS 5 ANOS

“‘]““\ “I‘I“\ |||‘|“|| ||||||||| “|||||‘\

2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: ABIHPEC (2015)

Segundo a ABIHPEC (2015), as razdes que explicam o acentuado
crescimento desse setor nos ultimos anos s&o: a crescente participagédo da mulher no
mercado de trabalho; a incorporacdo de novas tecnologias de producdo pelas
empresas com consequente aumento da produtividade; langamentos constantes de
novos produtos que atendem cada vez mais as necessidades do mercado; aumento
da expectativa de vida, o que traz o desejo de conservar uma aparéncia mais jovem;
aumento significativo do consumo de produtos cosméticos masculinos; maior acesso
das classes C e D aos produtos do setor. Conforme afirma o professor Jodo Paulo
Correia Gomes, responsavel pela coordenacado da pds-graduagdo em Cosmetologia

Aplicada a Estética do Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac):

Esse crescimento se deve principalmente a estabilidade econémica que
promoveu aumento do poder aquisitivo dos brasileiros. Com isso, ocorreu a
entrada de uma parcela consideravel da populagéo nas classes C e D. Além
disso, a classe C comecgou a consumir produtos de maior valor. Também nos
Ultimos anos a expectativa de vida do brasileiro aumentou, assim como a
participacdo da mulher no mercado de trabalho, fazendo com que eles, idosos
e mulheres, necessitem estar sempre bem. (2015, p. 1)

O crescimento do setor deve também considerar a forma em que os produtos
e servicos chegam até o consumidor, desta forma, Garcia (2005) faz uma analise dos

canais de comercializagdo da industria cosmética e afirma que os principais pontos
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sdo: as vendas diretas (realizada por catalogo de produtos, através de revendedoras,
destinadas principalmente as classes de renda média ou baixa); o varejo tradicional
(caracteristico das lojas de varejo, como drogarias e mercados, em que predominam
empresas que vendem produtos cosméticos e de higiene pessoal); e lojas
especializadas (peculiarmente adotado pelas franquias, normalmente com produtos
diferenciados, que exigem atendimento mais proximo ao consumidor).

A forma em que os produtos sdo comercializados reflete o aumento das
vendas dos produtos, que, segundo numeros divulgados pela Euromonitor no final de
2015, aponta o pais como o primeiro mercado em perfumaria e desodorantes;
segundo em produtos para cabelos, masculinos, infantil, produtos para banho,
depilatorios e protegao solar; terceiro em produtos cosmético, quarto em higiene oral
e quinto em pele.

Mesmo com a evolucdo do faturamento da industria cosmética citada acima,
o setor também enfrenta problemas com a crise financeira que assola o mundo desde
2008 e mais recentemente, segundo a ABIHPEC (2016), com o aumento da carga
tributaria, a alta do dolar e a crise politica, que vem derrubando as vendas do setor,

principalmente em produtos essenciais a saude do consumidor:

Esse desempenho, ja esperado, esta diretamente associado as medidas
consecutivas e indiscriminadas de aumento de taxas e tributos, a pretexto do
aumento de recursos aos cofres publicos. Seu resultado final derrubou as
vendas do setor e, por consequéncia, reduziu as curvas de arrecadagao, num
efeito contrario ao pretendido pelos governantes. A categoria de produtos
para banho, que tinha bom desempenho no Brasil, figurando em segundo
lugar no mercado mundial, caiu para quarto lugar em 2015. E podemos
avaliar que o agravamento da crise hidrica e da crise econémica contribuiu
para a mudancga dos habitos de consumo e de higiene pessoal do brasileiro
que, consequentemente, reduziu o tempo e a quantidade de banhos, por
exemplo (ABIHPEC, 2016, p.1).

Conforme dados passados pela produgao industrial mensal do IBGE, no fim
de 2015, o setor de cosméticos apresentou uma queda de 9,7% em relagdo ao ano
anterior. Porém com o inicio do verao, ocorre um aumento da producao para atender
uma demanda especifica, como filtro solares e lo¢des pos sol e também o fato de
haver um aumento da renda proporcionada pelo pagamento do 13° salario, periodo
em que, segundo o Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos
SocioeconOmicos (Dieese), a economia terd uma inje¢cdo de recursos de R$ 173

bilhoes.
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Com essa reducgédo nos rendimentos, a ABIHPEC (2015) acredita que a melhor
forma do setor voltar a crescer é o investimento em inovagéo, com foco na gestéo,
logistica, servicos e venda dos produtos, com a pesquisa e o desenvolvimento
tecnolégico e de inovagao, que se relaciona com a atuacgao de diversos profissionais
em centros de pesquisa instalados em Instituigbes, como as Universidades e nas
empresas.

Os investimentos para os trabalhos advém tanto de fontes governamentais
como dos participantes do setor, aponta o relatério anual da ABIHPEC (2015). Muitas
vezes sao estabelecidas parcerias entre as empresas e as instituicdes de ensino e
pesquisa. Os resultados dos trabalhos envolvem publicagées em Congressos da area
cosmeética, publicacbes em revistas em nivel nacional e internacional, na geragao de
patentes e sua transformacao/implementagao em produto.

Ja Magnani (2009) afirma que os fatores que tém prejudicado o crescimento
industrial no Brasil s&o a infraestrutura deficiente nas regides menos desenvolvidas e
a falta de investimento e modernizagdo das maquinas e equipamentos de producgao.
Ele afirma que isto se deve ao fato de que a atual industria brasileira ndo se encontra
preparada para suprir a demanda do consumo que surgiu apos a crise econémica e
que tem se mostrado sustentavel, ao contrario do crescimento temporario mostrado
em outras épocas.

Entretanto, o relatério de acompanhamento setorial divulgado pela ABDI em
2013, confirma as conclusées da ABIHPEC, mostrando a importancia das inovacgdes
nao sé no setor de cosmeéticos, como também em toda industria quimica, porém
conclui que a estrutura de pesquisa existente no Brasil esta muito aquém da existente
nos paises com as maiores empresas. Desta forma deve-se haver maior incentivo
publico a pesquisa nas empresas e instituigdes, junto com agdes que busquem maior

interacao de universidades e empresas para o aumento da competitividade do setor.

3.2 PRINCIPAIS EMPRESAS ATUANDO NO BRASIL

A ABIHPEC divulga anualmente um relatério com o panorama do setor de
cosméticos que mostra que o crescimento do setor vai desde o fato da expectativa de
vida estar maior, trazendo um desejo de “conservar uma impressao de juventude” até

a maior aderéncia das mulheres no mercado de trabalho.
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De acordo com uma pesquisa realizada pela revista Exame em 2012, na
industria de tinturas, cremes para cabelo, maquiagens, ceras depilatérias e filtro
solares, a producéo € bastante pulverizada e, apesar das micro e pequenas empresas
representarem 98,9% das industrias do setor, sdo as grandes empresas que
participam da maior parcela do mercado.

Desta forma, a Euromonitor, lider mundial em pesquisas de estratégia para
mercados consumidores, realizou em 2012 um levantamento das cinco maiores
empresas do Brasil em relagdo as vendas, ficando na seguinte ordem: NATURA,;
UNILEVER (gigante mundial de bens de consumo, dona de marcas Axe, Dove e
Seda); AVON; P&G (em que participam as marcas Wella, Pantene e Olay); O
BOTICARIO.

Quando analisamos dados mais atuais, segundo a ABIHPEC (2015), existem
no Brasil mais de 400 mil negécios formalizados neste setor, sendo que as principais
industrias do pais, que contribuem com aumento do crescimento econémico, sdo a
Natura e O Boticario. Ambos conseguiram desenvolver suas estratégias de forma
competente e conseguiram consolidar suas marcas no mercado nacional, estando em
posicao de destaque de lideranga em alguns segmentos.

Outro fator importante deste setor é a presenga de grandes empresas
brasileiras que possuem ativos industriais e comerciais que sao estratégicos e |lhes
garantem uma significativa participacao na economia e lideranga e alguns segmentos,
como a Natura (lider em vendas diretas) e O Boticario (destaque em vendas por meio
de lojas franqueadas). Além do fato desses ativos estabelecerem estratégias de
expansao para o mercado internacional, novamente citando a empresa O Boticario

que ja possui expressiva participacdo no mercado de cosméticos de Portugal.

3.2.1. Natura

Conforme dados divulgados no site da empresa, a NATURA foi fundada em
1969, contando com um laboratério e uma pequena loja, na cidade de Sao Paulo,
sendo movida por duas paixdes fundamentais: “pela cosmética como veiculo de
autoconhecimento e de transformacao na vida das pessoas; e pelas relagdes, cujo

encadeamento permite a expressao da vida”.
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A empresa Natura, acredita que um dos pontos fortes do éxito esta na opcéo
feita em 1974, pela venda direta, onde comecaram a trabalhar com o esquema de
consultoras de vendas, as quais tem uma relagdo mais proxima com o consumidor. E
gragas a isso e aos langamentos de produtos inovadores, que na década de 1980,
segundo dados divulgados pelo site da companhia, ela cresceu mais de 30 vezes em
faturamento e promoveu uma ampla reorganizagdo, onde novas empresas fundiram-
se ao grupo e deixaram a companhia com a atual constituicio.

Ainda de acordo com dados divulgados pela Natura em seu site, com o
crescimento econémico, a empresa deu inicio a internacionalizagéo, estabelecendo
centros de distribuicdo na Argentina, Chile, Peru e Bolivia. E em 1996, atingiu a marca
de 9.500 consultoras nestes paises, chegando ao faturamento US$ 100 milhdes em
1999, mesmo ano em que a empresa adquiriu a empresa Flora Medicinal, tradicional
fabricante nacional de fitoterapicos, ampliando ainda mais seus negécios.

Com o langamento em 2001 da linha Ekos e a constru¢cao do Espago Natura,
um importante centro integrado de produgéao, logistica, pesquisa e desenvolvimento
de cosméticos, a Natura apresentou crescentes resultados nos anos seguintes, com
aumento da producdo e da rentabilidade, e em maio de 2004 efetuou a abertura de
capital, com a adesdo de mais de 5.000 investidores, reafirmando sua posicdo de
lideranga no setor de cosméticos, conforme divulgado em seu site.

Os principais produtos comercializados, segundo a Natura, sdo os cosméticos
e fragrancias que contemplam: cosméticos, fragrancias, maquilagem, cremes, lo¢des
e protecao solar, e os Produtos de Higiene Pessoal que s&o: produtos para cabelos,
sabonetes, desodorantes, produtos para barbear. Contando no ano de 2015 com mais
de 1 milhdo de consultoras para a venda desses produtos.

A crise econbmica, com 0 aumento da carga tributaria e a desvalorizagao da
moeda nacional, ja citada anteriormente, fez com que a Natura tivesse uma redugao
em suas vendas no pais, deixando seu faturamento 3,6% inferior ao ano anterior,
conforme divulgado pela propria empresa. Porém sua receita bruta, considerando
também seus negdcios internacionais, em 2015 ficou em R$ 10,8 bilhdes, o que
representa um aumento de 8,6% em relacido ao ano de 2014, conforme podemos

verificar no grafico abaixo:
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GRAFICO 3 - EVOLUGAO DA RECEITA BRUTA DA NATURA (EM R$ BILHOES) NOS ULTIMOS
ANOS
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A Natura informa ainda, que para o ano de 2016 tem a intengdo de investir R$
350 milhdes, com inovagdes e tecnologias, com a inauguragao das primeiras lojas
fisicas no Brasil e seu crescimento na América Latina. E pretende expandir seu projeto
de venda de seus produtos nas farmacias, sem prejudicar o canal de vendas diretas,

ou seja, suas consultoras.

3.2.2. O Boticario

O Boticario, diferentemente da empresa Natura, destaca-se por comercializar
seus produtos através de lojas exclusivas em forma de franquia. E conforme dados
divulgados em seu site, O Boticario comegou sua histéria em 1977 como uma pequena
farmacia de manipulagéo no Centro de Curitiba e em 1982 ocorreu a inauguracgéo da
fabrica em S&o José dos Pinhais. No ano de 1985 ja possuia 500 lojas espalhadas
pelo Brasil e sua primeira loja em Portugal, quando comecgou a internacionalizagao da
marca.

Como na visao divulgada pelo O Boticario “0 meio ambiente é também um
expoente de beleza”, em 1990, foi criada a Fundacdo O Boticario de Protecdo a
Natureza, uma organizacdo sem fins lucrativos, cuja missao é promover e realizar
acdes de conservacgao da natureza.

Ja no ano de 2006, a empresa se tornou a primeira empresa do Brasil a
desenvolver produtos cosméticos com nanotecnologia aplicada. E em 2008 ocorreu a

inauguragao do Laboratorio de Biologia Molecular, um dos mais avangados do mundo
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para estudos dos fenbmenos bioquimicos envolvidos no envelhecimento da pele e de
ingredientes naturais da biodiversidade brasileira, conforme seu historico no site da
empresa.

No ano de 2009 o Boticario realizou um investimento de R$ 170 milhes para
a expanséao da infraestrutura, ampliando sua linha de producéo na fabrica, em Sao
José dos Pinhais e na construgdo de um novo centro de distribuicdo em Registro, no
Vale do Ribeira, Estado de Sao Paulo. Ja no ano de 2014 inaugurou uma nova fabrica
em Camacari na Bahia, com uma capacidade de produgédo de até 150 milhdes de
itens/ano, em 12 linhas de perfumaria e 9 de cuidados pessoais. Aumentando suas
vendas e deixando seu portfélio aproximadamente com 1.100 itens, divididos em
perfumaria, maquiagem, cuidados para o corpo, cuidados faciais, protetores solares,
desodorantes, sabonetes e shampoos. E ainda, de acordo com informacgdes
divulgadas pela empresa, investe em quase 300 novos produtos a cada ano.

No ano de 2010 foi constituido o Grupo Boticario, controlado por quatro
unidades de negodcios no segmento de beleza: O Boticario, Eudora, Quem disse
Berenice? e The Beauty Box. Ja no ano de 2014 a empresa apresentou um
faturamento superior ao ano anterior de 16%, superando o indice de 11,8% previsto,
de acordo com a ABIHPEC. Tal crescimento no faturamento da empresa pode ser

percebido com o grafico abaixo:

GRAFICO 4 — EVOLUGAO DA RECEITA BRUTA DO GRUPO BOTICARIO (EM R$ BILHOES) NOS
ULTIMOS ANOS
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De acordo com o presidente do Grupo, Artur Grynbaum, o bom desempenho
da empresa esta relacionado a estratégia de expansdo operacional iniciada pela
companhia em 2012, com investimentos na ordem de R$ 650 milhdes. O presidente
afirma ainda que a empresa teve um bom ano apesar do cenario negativo da
economia brasileira e deve manter seu modelo de desenvolvimento para os proximos
anos.

Segundo a revista Exame, no ano de 2015 o Grupo Boticario pode ser
considerado uma das grandes empresas de cosméticos do Brasil e a maior rede de
franquias do setor em todo o mundo, com 3.962 lojas franqueadas em 1.700 cidades,
tem mais de 2 mil colaboradores diretos e gera aproximadamente 16 mil empregos
indiretos. S6 a fabrica, localizada em S&o José dos Pinhais, tem cerca de 1.500
colaboradores.

Atualmente, é detentora da maior rede mundial de franquias de perfumes e
cosmeéticos, segundo a Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas
(ABEVD), e possui um plano de expansao, o qual pesquisa o potencial de cada
mercado e identifica as oportunidades de negdcios disponiveis para determinar a
abertura de novas franquias e consequentemente aumentar seu faturamento.
Faturamento este que o Grupo Boticario tradicionalmente investe 2,5% do seu
faturamento anual em inovagao.

Apods investir R$ 1 bilhdo nos ultimos quatro anos na criagdo de novas marcas
e em sua fabrica na Bahia, o Grupo Boticario pretende adotar uma postura mais
conservadora para 0s proximos anos, com a redugao na abertura de novas lojas e na
contratacdo de novos profissionais, apostando na melhora da economia para 2017,

mas mantendo a previsédo de cortes de gastos.

3.3 TENDENCIAS FUTURAS

Para melhorar a qualidade de vida e para maximizar seu lucro, a area estética
mostra uma tendéncia no desenvolvimento de produtos cosmeéticos para a saude,
bem-estar e melhoria da imagem pessoal, conforme estudos do SEBRAE (2016).
Desta forma havera o desenvolvimento do setor, através do crescimento da
sofisticagao tecnolégica dos procedimentos cirurgicos e dos produtos para pele e
cabelo, com direcionamento para nichos visando alcancar efeitos especificos para

cada tipo de publico, de acordo com seus anseios.
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Nesse sentido, visando fidelizar os consumidores atendendo suas pretensoes,
a inovagao dos produtos, a exclusividade de alguns deles e a redugao de seus pregos
confirma as forgas competitivas levantadas por Porter (1986).

Estudos da ABIHPEC (2015) apontam que produtos que nao agridam o meio
ambiente e com valores sociais terdo maior aceitacéo pelo consumidor, que se mostra
cada dia mais preocupado com o uso de matérias-primas e principios ativos de origem
natural, a ndo utilizacdo de animais nas pesquisas e preferéncia por embalagens
reciclaveis.

Além de existir uma parcela da populagdo que esta disposta a pagar por
produtos exclusivos, as empresas estdo percebendo que cada vez mais os produtos
cosmeéticos precisam se ajustar as necessidades especificas de cada individuo, desde
faixa etaria (criancas, adolescentes, idosos), passando por diferenga de sexo até etnia
(pele negra, hispanica).

E para atender as necessidades especificas de cada publico a ABIHPEC
realizou uma pesquisa em 2015 sobre os habitos de consumo de cosméticos da
mulher brasileira que apontou que 32% das mulheres entre 18 a 55 anos sempre
carregam algum tipo de maquiagem na bolsa e 27% mudam a cor de suas unhas uma
vez na semana. Ja para o publico acima de 55 anos, 43% apostam na eficacia dos
produtos antienvelhecimento. Para tanto as empresas precisam estar antenadas nas
demandas dos consumidores e buscar oferecer produtos inovadores.

Neste sentido, estimativas feitas pelo IBGE (2014), apontam que existe uma
nova perspectiva de aumentar o consumo de produtos cosméticos para a terceira
idade, a qual estd aumentando gradativamente, além do consumo do publico
masculino, com a criagado de linhas especificas, que ja representa cerca de 10% das
vendas do setor, com expectativa de dobrar esse percentual nos proximos 15 anos.

A categoria de produtos masculinos dobrou de 2009 para 2015, com a
estimativa de crescimento de 7,1% ao ano até 2019, ano em que o Brasil devera ser
o lider nesta area, segundo a Euromonitor, com vendas estimadas em 6,7 bilhdes de
ddélares ao ano. Tal pesquisa indica que atualmente o pais tem um faturamento
proximo de 4,7 bilhdes de ddlares ao ano, influenciado principalmente por produtos
de banho, desodorantes e produtos de barbear.

Uma pesquisa realizada pela Euromonitor em 2015 mostra que tal
crescimento se deve ao aumento da renda e a entrada de novos consumidores,

percebida na inser¢cao dos consumidores masculinos, comecando com um publico
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mais jovem que provou itens para os cabelos, fragrancias e outros produtos e
influenciou adultos e idosos a buscarem esses cosméticos.

E antes de avaliar as expectativas futuras do setor devemos levar em
consideragao os pontos fracos, apontados pela ABDI (2015), deste mercado que séo:
os precos das embalagens, que variam muito com as oscilagdes cambiais; o setor
ainda é muito dependente das importagdes, principalmente de 6leos e esséncias; com
relagdo as exportagbes, como a maioria da empresas sao de pequeno porte, ainda
enfrentam dificuldades para entrar no mercado externo, ainda concorrendo com as
multinacionais e a falta de agua que algumas regides do pais enfrentam.

Porém os pontos fortes sdo mais compensadores, razao pela qual o Brasil é
o terceiro maior mercado de cosmeéticos do mundo e mesmo com a crise apresenta
um crescimento acima da média de outros setores da economia, como podemos citar:
a inovacao em produtos que possibilitam a diferenciacdo das marcas; a preocupagao
com a vaidade e estética superam as limitacbes da renda; o pais possui flora muito
rica, sendo grande o potencial para a exploragcdo de Oleos e esséncias naturais;
agilidade e dinamismo das empresas brasileiras em identificar nichos, lancar produtos
diferenciados e abrir novos mercados.

Neste mesmo rumo, o Sebrae acredita que a venda de cosméticos € uma das
principais apostas da economia para o ano de 2016, como observa a coordenadora
nacional de beleza e estética do Sebrae, Andrezza Torres (2016, p.1): “Ha um
conjunto muito bem estruturado que sustenta a retomada, além de mudangas que
aumentam a seguranga do setor.”

Assim o Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas)
afirma que um mercado competitivo, tal como o da industria cosmética, apresenta
grandes desafios, onde grandes empresas dominam o mercado, e desta maneira,
para enfrentar a concorréncia, as empresas devem adotar algumas solugdes, como
utilizar como meio de comunicacido a internet, mais barata para realizar acées de
publicidade, atentar para as novas tendéncias de comercializagdo dos produtos,
estando mais proximas do consumidor e pensar em campanhas de oportunidade,
onde datas festivas tem maior demanda para determinados produtos.

E ainda como tendéncias futuras, o BNDES divulgou em dezembro de 2014
um estudo com as perspectivas do investimento para a economia brasileira entre os
anos de 2015 a 2018, em que mostrou que a industria quimica brasileira precisa

aumentar sua competitividade para encarar melhor a concorréncia dos produtos
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importados e para tanto tem-se uma estimativa de R$ 22 bilhdes para investimentos
futuras nestas industrias.

Tal investimento devera ser alocado na inovagdao dos produtos, em
investimentos com propagandas, para valorizagdo das marcas, na capacidade de
atendimento a regulacdo governamental, em pesquisas em biotecnologia e
nanotecnologia para produtos com menores custos de produgéao e biodiversidade para

obtencgao de produtos quimicos de origem natural.
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4 O CRESCIMENTO DO MERCADO E SUAS INFLUENCIAS

No capitulo anterior analisamos o setor de industrias cosmeéticas e sua
evolugdo. E, para explicar o crescimento do setor, devemos mensurar os fatores que
influenciam diretamente tal evolugdo, explicitando os principais fatores de
competitividade do setor. Independentemente da forma de comercializag&o utilizada
pelas empresas, todas as empresas adotam estratégias de fortalecimento de seus
ativos comerciais, em suas marcas, suas embalagens, e nos seus canais de
comercializacao e distribuicdo do produto. Desta forma, estudos do Sebrae mostram
que a midia se destaca n&o s6 como forma de divulgagdo, mas também de agente
influenciador da evolugédo das empresas.

Outro fator importante para o desenvolvimento desse setor € o
desenvolvimento de novos insumos, principalmente esséncias, principios ativos e as
novas substancias que sao incorporadas aos produtos cosméticos. Para isso Garcia
(2005) acredita que as grandes empresas internacionais mantém relagcdes estreitas
com seus fornecedores de produtos quimicos, especialmente no que se refere ao
desenvolvimento de produtos e aplicagdes que sao incorporadas aos cosméticos.
Essa capacidade de desenvolvimento de tecnologias e de novas aplicagdes também
€ peca fundamental no processo de concorréncia do setor de cosméticos, ja que os
desenvolvimentos tecnolégicos sado rapidamente difundidos por meio tanto das
estratégias imitadoras como por estratégias inovadoras, assim como citado por Porter
(1986) em suas estratégias de defesa.

Ha um terceiro fator que é a preocupacdo com a reducdo dos custos de
producao. As empresas de cosméticos, independentemente de sua forma de atuagao
no mercado, estdo buscando redugdes de custos através de subcontratacdo de
processos produtivos junto a empresas especializadas, segundo estudos realizados
pela ABIHPEC.

E o ultimo fator, mas ndo menos importante, é a responsabilidade empresarial
frente ao meio ambiente, traduzindo como as empresas interagem com 0 meio em
que habitam e praticam suas atividades, com o consequente desenvolvimento
econdmico e a melhoria da qualidade de vida como um todo. Assim a preocupacao
socioambiental € evidenciada como um avango no ambiente empresarial, mostrando-
se uma estratégia de negdcio com impactos positivos na imagem corporativa e que

fortalecendo sua dimensao econémica.
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4.1 A INFLUENCIA DA MIDIA NO CRESCIMENTO DAS INDUSTRIAS

O fendbmeno do culto ao corpo e a imagem comegou a crescer no Brasil a
partir da década de 1920, com a chegada do cinema, que faz a idealizagao da beleza
e age sob o impacto das industrias de cosmeético, da moda e da publicidade, fazendo
com que as mulheres comegassem a aderir ao uso de maquiagens e passassem a
valorizar o corpo e estética.

Com o fim da Segunda Guerra Mundial, o aparecimento da televisdo e da
publicidade traz mudangas consideraveis nos comportamentos e habitos no que diz
respeito ao cuidado com o corpo, higiene, saude e beleza.

Nos anos 1960, de acordo com Castro (2003), inicia-se 0 movimento feminista
e a revolugao sexual, onde o corpo aparece como significado do amadurecimento das
mulheres.

Ja nos anos de 1980 percebe-se o aumento das academias em todo pais € a
expansdo dos centros estéticos, influenciadas pelo aumento significativo da
veiculagao de revistas ligadas ao comportamento, moda, saude, bem-estar e estética.

Desta forma, a midia faz a mediacdo entre sociedade e a industria,
estimulando o consumo de produtos e servicos a serem vendidos, especialmente no
Brasil, onde a midia é extremamente poderosa na construgao e reforgo do imaginario
coletivo da cultura da sociedade, sempre mostrando que a beleza esta totalmente
associada ao sucesso.

Através do discurso da beleza aliada ao sucesso, a oferta por bens e servigcos
da industria cosmética vem crescendo aceleradamente, fazendo com que a midia
invista cada vez mais em propagandas para a industria da beleza.

A maioria dos filmes publicitarios, aposta na beleza de seus atores, pois
acredita-se que a atratividade fisica aumenta a eficacia do efeito da propaganda nos
telespectadores, fazendo aumentar a venda dos produtos.

Influenciado pela midia, com a elaboracdo de propagandas cada vez mais
persuasivas, o consumidor vem buscando respostas para o seu bem-estar, fazendo
com que a industria de cosméticos continue sempre investindo em publicidade e
propaganda, ditando “leis da beleza”.

Para Solomon (2008), a autoestima de uma pessoa compreende sua

aparéncia fisica, onde sua imagem corporal mostra como o individuo se sente. E a
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publicidade aproveitando-se desta ideia, faz a associagao da beleza com a felicidade,
pois as pessoas tendem a captar as mensagens da midia, que enfatiza o ideal de
beleza, com o sucesso pessoal dependendo da boa aparéncia.

Tal como indicado no estudo do BNDES (2014) citado no final do capitulo
anterior, o qual afirma que devera ser efetuado investimentos em publicidade, o setor
cosmeético também se mostra favoravel a esses investimentos, como aponta o
relatorio divulgado pela ABIHPEC em 2015, que mostra que a industria cosmética é a
industria que mais investe em comunicacédo e publicidade no pais. Atestando que
quando analisamos os fatores que influenciam no crescimento desta industria, o de
maior representatividade no mercado direto, em curto prazo, € a interferéncia da midia
nao so na vida pessoal, mas como também profissional das pessoas, que buscam a
estética como a melhor forma de se inserir na sociedade.

Dentre os fatores relevantes para a competitividade das empresas do setor, a
ABIHPEC, destaca o papel da midia, tanto televisiva, escrita e falada que com sua
forte atuacao, vem modificando através dos anos, o comportamento tanto do homem
quanto da mulher, interferindo em sua autoestima e impondo padrdes de beleza.

Tanto na area televisiva como em revistas e informes publicitarios é imposto
um padrao de beleza a ser seguido por pessoas, transmitindo a ideia de felicidade e
realizacao pessoal. Por exemplo, no tocante a atrizes e modelos, imagina-se que sao
pessoas felizes, de sucesso, sucesso este que se reflete muitas vezes apenas por
sua beleza e nao por seu talento em atuacéo.

O marketing em geral tem grande poder de mudar ideias e valores do ser
humano, principalmente quando o assunto € o fisico, ou seja, a tdo sonhada beleza
feminina ou masculina, tendo um resultado direto na venda de cosméticos e servigos
ligados a eles.

A vaidade exagerada e a busca pelo modelo ideal de beleza estdo cada dia
mais presentes na vida das pessoas, estimuladas por programas de televiséao, revistas
e jornais, que dedicam espagos cada vez maiores para apresentar as novidades
cosméticas, de alimentacdo e vestuario, tentando vender sucesso e felicidade. E
fazendo com que grande parcela da populagdo ndo esteja totalmente satisfeita com
sua imagem, conforme uma pesquisa realizada em 2015 pela empresa de estudos de
mercado GFK, em que apenas 12% da populacdo mundial esta totalmente satisfeita

com sua aparéncia.
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Nesse sentido a marca Quem disse Berenice? do grupo Boticario também
inova quando mostra propagandas visando o aumento do poder das mulheres atraves
da melhora da auto estima. Além de passar uma imagens dos produtos serem
ecologicamente corretos.

Desta maneira, no intuito de aumentar as vendas, os investimentos em
publicidade crescem a cada dia. Um levantamento da Kantar Ibope Media feito no
inicio de 2016 apurou que no ano de 2015 os gastos com publicidade no pais
somaram R$ 132 bilhdes, 9% superior ao ano anterior. Podemos perceber no grafico

abaixo a evolug¢do dos gastos em propagandas:

GRAFICO 5 — INVESTIMENTOS EM PUBLICIDADE (EM R$ BILHOES) NOS ULTIMOS ANOS NO

BRASIL

140

120

100
1%}
9

< 80
=
%3

= 60
S
w

40

20

0

2012 2013 2014 2015

Fonte: Kantar Ibope Media (2016)
De acordo com a pesquisa da Kantar, o setor ficou com o terceiro lugar entre
todos os produtos e servigos divulgados na midia, como verificamos na tabela abaixo:

TABELA 4 — PERCENTUAL DA PARTICIPAGAO DOS PRODUTOS E SERVIGOS EM
PUBLICIDADE EM 2015

Setor Participacao
Outros 20%
Comercio e Varejo 18%
Higiene Pessoal e Beleza 10%
Servigos ao consumidor 10%
Mercado Financeiro 8%
Veiculos e acessorios 7%
Cultura e Lazer 6%
Telecomunicacgao 6%
Bebidas 5%
Alimentagdo 5%
Farmacéutica 5%

Fonte: Kantar Ibope Media (2016)
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A midia que faz a mediagdo entre a sociedade e as empresas, seja criando
ou reforgando tendéncias e padrdes, estimula o consumo dos produtos e servigos por
ela anunciados. E no Brasil, principalmente a midia televisiva, € extremamente
poderosa na constru¢do de um imaginario em que a beleza, saude, seducado e
sucesso sao essenciais para todos, como afirma Goldenberg (2002, p. 8), a “midia
adquiriu imenso poder de influéncia entre individuos, generalizou a paixao pela moda,
expandiu o consumo de produtos de beleza e tornou a aparéncia uma dimensao
essencial da identidade das pessoas”.

Para compreender as mediagbes entre midia e sociedade, Castro (2003)

avalia que:

O culto ao corpo constitui-se numa forma de consumo cultural, atendendo as

necessidades mercadolégicas da cultura de consumo e, simultaneamente,
permitindo ao corpo ser o instrumento pelo qual o individuo transmite um
estilo por ele construido, mediado, principalmente, pela midia. (CASTRO,
2003, p. 7).

Como ja citado, o principal instrumento que a midia utiliza para vender
produtos e servigos € a televisdo, que € onde mais da metade dos investimentos em
publicidade sao efetuados. E a ABIHPEC confirmando esta tendéncia, mostrou em
seu relatério de 2015 o percentual que cada meio € utilizado para anuncios de

cosmeéticos:

GRAFICO 6 — PERCENTUAL DOS MEIOS DE COMUN!CACAO UTILIZADOS PARA ANUNCIO DE
PRODUTOS COSMETICOS:
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45

Apenas folheando uma revista podemos perceber um ideal tanto feminino
quanto masculino que ndo sao reais, com imagens em que qualquer imperfeicdo é
apagada por programas de edicdo, mas que despertam nas pessoas um desejo de se
tornarem iguais, contribuindo para a busca de produtos e servigos estéticos, assim
como programas de televisao, filmes, imagens na internet, sdo todos bem iluminados
e harménicos, transmitindo e reforgcando a imagem idealizada de perfeicdo. O que
gera um consumismo desenfreado e uma consequente elevagao das vendas dos
cosmeéticos em geral.

Seguindo por este caminho a Natura informa que pretende manter, para 2016,
0s mesmos valores de investimento em marketing que fez no ano anterior, dando mais
énfase a midia televisiva e a internet, que possui custos mais baixos.

Assim, a midia e a publicidade estimulam a cultura do culto a beleza na

sociedade contemporanea em busca de aumentar sua lucratividade.

4.2 INOVACAO

Como citado por Schumpeter (1984) no primeiro capitulo, em que as
vantagens competitivas levam ao crescimento das empresas, através das inovagdes,
acrescentando a afirmacédo de Grassi (2005) que a inovagao pode levar ao lucro
extraordinario, podemos concluir que a inovagao é fator crucial para as empresas se
manterem no mercado.

Com as empresas se tornando cada vez mais competitivas e diversificando
cada vez mais seus produtos, o setor de cosméticos que esta cada dia mais dinamico,
também precisa acompanhar essa tendéncia. Isso ja esta ocorrendo, conforme
exemplificado no capitulo anterior, com a introducéo de produtos diferenciados para o
publico masculino.

Produtos esses que vem para atender a demanda do novo consumidor, que
quer cuidar de sua aparéncia sem perder sua masculinidade, desta forma marcas
inovaram como a empresa de higiene e beleza Flora S.A. criando um shampoo para
homens que imita uma garrafa de cerveja, chamado Badass e a multinacional Unilever
que langou um creme dental masculino chamado Close Up Men, conforme imagens

abaixo:
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FIGURA 1 - SHAMPOO MASCULINO BADASS

Fonte: Flora (2016)

FIGURA 2 - CREME DENTAL MASCULINO CLOSE UP MEN WHITE ATTRACTION

Fonte: Close Up (2016)

A industria cosmética, caracterizada pelo grande dinamismo, mantém um
célere compasso de lancamento de produtos novos, atraindo cada vez mais
consumidores em busca de qualidade e inovagao.

Esse processo tem contribuido também para que as empresas busquem a
internacionalizacdo de seus produtos, apoiadas em suas capacitacdes técnicas e
ativos comerciais construidos ao longo de sua trajetoria.

A inovacgéo é, portanto, o segredo para o crescimento acima da média e para
a manutencao desse crescimento de forma sustentavel apés a maturagcdo do
mercado.

Dois fatores séo relevantes para o desenvolvimento do setor. O primeiro é o
incentivo as empresas de pequeno e médio porte, pois sdo importantes agentes

inovadores. O segundo ¢é a transferéncia de pesquisas e conhecimentos académicos
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ao setor privado através de um maior intercambio e cooperacdo com universidades e
outros institutos de pesquisa.

Toda a cadeia produtiva acaba se beneficiando com o crescimento do setor e
suas inovagdes pois estas estao relacionadas tanto ao desenvolvimento de novos
produtos quanto aos processos de fabricagao.

As embalagens sdo melhoradas por empresas de design que oferecem as
mais diversas opgoes de recipientes e invélucros. Alguns mais arrojados, outros mais
funcionais e praticos, mas cada um com seu predicado, sempre visando atrair o
cliente.

A Comissao da Industria Cosmética do Parana (CRF-PR) afirma que os novos
produtos devem ser previamente testados e explorados a exaustdo para que deles
sejam extraidas todas as possibilidades. E para isso envolvem multiplas areas do
conhecimento, incluindo farmacologia, toxicologia, biologia celular, quimica e
bioquimica, microbiologia e mesmo modulagdo molecular, que precisam estar aptos
para comprovar a seguranga e a eficacia das inovagdes com embasamentos reais e
cientificos.

Mas possivelmente a maior fonte de inovagao seja relacionada a produtos
naturais e sustentaveis. Os recursos naturais da biodiversidade brasileira fascinam
tanto o mercado interno quanto o mercado externo e muitos empresarios acreditam
que a resposta para a manutencdo do crescimento seja 0 aproveitamento desses
ativos. O simples apelo de “extrato natural” tem sido suficiente para motivar a compra.
Complementarmente, as empresas tém buscado uma identidade de uso desses
produtos sem ferir ainda mais o nosso planeta, com oferta de materiais e
procedimentos ecologicamente corretos. Os consumidores aprovam e se identificam
cada vez mais com marcas que assumem uma responsabilidade sustentavel. (CRF-
PR).

Mesmo com as incertezas econbmicas vividas pela economia brasileira,
estudiosos do Senac acreditam que o mercado deve continuar crescendo, em grande
parte influenciado pela inovacgao, através de novos produtos e novas tecnologias,
como a nanotecnologia.

O processo de inovacdo € dispendioso, arriscado e complexo. Muitas
novidades sdo promissoras, mas acabam sendo rejeitadas pelo mercado. Mesmo
assim, nao deve ser descartada. Quando percebida de forma clara pelo consumidor,

se transforma na verdadeira inovacgao, tornando o produto diferenciado perante os
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demais concorrentes. Conclui-se entdo que é a inovacdo que torna o produto

competitivo e que sustenta um crescimento voltado para a competitividade.

4.3 A PREOCUPAGAO SOCIO AMBIENTAL

Voltando a perspectiva de investimento efetuada pelo BNDES, vemos que a
preocupagao com o meio ambiente desde a década de 1980 vem tornando a
regulagcado da industria ainda mais rigida, assim como a preocupagao da sociedade,
que através da midia fez a populacédo tomar conhecimento das modificagdes ocorridas
no meio ambiente e seu reflexo na vida das pessoas, com isso as empresas, nao so
de cosmeéticos, tém procurado associar seus produtos com o controle ambiental.

Assim como analisado no capitulo de comportamento do consumidor, as
empresas precisam responder as necessidades dos compradores, os quais estao
cada vez mais exigentes, e para se adequar aos padroes demandados, o setor de
cosméticos esta apostando em produtos ecologicamente corretos e buscando
apresentar marcas que estejam relacionadas com esse novo conceito sustentavel.

E com o advento da sustentabilidade as empresas precisam gerenciar suas
atividades e reestruturar setores de forma a atender os novos padrdes estabelecidos
que reduzem os impactos sobre o0 meio ambiente. Devem, conforme divulga a Natura,
buscar a melhoria das condigdes ambientais, minimizando suas a¢des agressivas ao
meio e disseminado praticas da gestdo ambiental.

Adotando novas praticas sustentaveis, a empresa acaba por reduzir o
consumo de agua, energia e matéria prima, reduzindo consequentemente seus
custos. E investindo em tecnologia para destinacdo correta de residuos, para a
reducado da utilizacdo de produtos toxicos e para utilizar recursos naturais em suas
formulagdes, acaba conquistando um novo nicho de mercado com compradores nao
sO preocupados com 0 meio ambiente, mas que buscam produtos naturais.

O valor dos produtos naturais, especialmente das plantas medicinais para a
sociedade e para a economia do Brasil € incalculavel. A Organizagdo Mundial da
Saude (OMS) estima que cerca de 60 a 80% da populagdo mundial, especialmente
em paises em desenvolvimento, confiam no poder terapéutico de plantas medicinais
e adotam seu uso.

Segundo Silva e Melo (2001), o interesse por produtos naturais tem origem

em fatores comportamentais bioldgicos, farmacolégicos, biotecnolégicos e quimicos,
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levando a uma mudanga na estratégia das empresas que passaram a visar o mercado
dos produtos naturais. Sendo que a procura por produtos naturais ocorre quase
sempre, em florestas tropicais do Brasil, China e india, trazendo uma facilidade para
as empresas brasileiras.

A biodiversidade das florestas brasileiras, como a Amazonia, possui cerca de
60.000 espécies de plantas, o que corresponde a cerca de 20% de toda a flora mundial
conhecida, e ndo menos de 75% de todas as espécies existentes nas grandes
florestas (SILVA e MELLO, 2001). Dentre estas aproximadamente 10 mil sao
consideradas aromaticas ou medicinais.

Em um estudo feito em 2015 pela Uni&o para o Biocomércio Etico (UEBT),
avaliando o conhecimento sobre a biodiversidade mundial, foi concluido que 84% dos
consumidores deixariam de comprar produtos da industria cosmética se soubessem
que as empresas hao adotam boas praticas ambientais e éticas.

E com as empresas cada vez mais cobradas para investir em produtos
sustentaveis, com consumidores mais exigentes e preocupados com qualidade e
impacto ambiental, os langamentos das industrias cosméticas ja estdo incorporando
esse valor.

Empresas brasileiras como a lider Natura ja vem se mostrando comprometida
ha tempos com o meio ambiente. Desde 1999, com a aquisicido da empresa Flora
Medicinal, tradicional fabricante nacional de fitoterapicos e em 2001 com o langamento
da linha Ekos, com produtos que incorporam ativos da biodiversidade brasileira
obtidos de forma sustentavel. E nos dias atual continua reafirmando seu compromisso,
buscando desenvolver projetos e orientando os investimentos visando a
compensagao ambiental pelo uso de recursos naturais e pelo impacto causado por
suas atividades.

Assim como o Grupo Boticario que afirma que acredita que é possivel alcangar
o crescimento econémico em equilibrio com o respeito a sociedade e ao meio
ambiente, desde 1990 com a criacdo da Fundacao Grupo Boticario de protegao a
natureza, até acbes atuais com fazer seus franqueados seguir suas normas de
sustentabilidade, e ampliar a oferta de produtos com a opg¢ao de refil, para reduzir a
produgao de embalagens.

Essa tendéncia da preocupacado socioambiental €& conformada pela
coordenadora do Instituto de Manejo e Certificacdo Florestal e Agricola (Imaflora),

Patricia Cota Gomes: “A preocupacdo com uma cadeia de fornecimento mais ética
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parece ser uma tendéncia ndo somente do setor de cosméticos, que consome
ingredientes naturais, mas também do consumidor, inclusive o brasileiro” (2013, p.1).

A ABIHPEC também demonstra sua preocupagao com a sustentabilidade
dentro das industrias brasileiras, com a produ¢céo com ingredientes da biodiversidade,
influenciando de forma positiva a conservacdo dos recursos naturais e trabalhando
para apoiar a legislagdo ambiental, com programas para a redugdo do volume de
materiais nao reciclaveis.

Assim, com a sociedade voltada para as questdes sociais e ambientais, a
empresa que adota em sua estratégia a preocupacédo com o futuro dos recursos
naturais, com produtos ecologicamente corretos e a preservagdo do meio ambiente
como um todo, agrega valor aos seus produtos, traz reconhecimento para a marca e

consequentemente aumenta suas vendas.
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5 CONCLUSAO

Schumpeter argumentou que a economia esta em constante transformacéo e
a busca pela diferenciacdo através de novos processos e produtos traz vantagem
competitiva para as empresas. Além do fato de que para uma empresa aumentar seu
poder no mercado.

Podemos perceber, portanto, que a inovacdo € a principal forma de
concorréncia, aumentando-se a vantagem de uma empresa em relacdo as demais.
Assim a estratégia das industrias de utilizar as inovagdes levara ao aumento de sua
lucratividade.

E quando avaliamos a industria cosmética, verificamos que os produtos
cosmeéticos invadem cada vez mais areas de comercializagdo em diversos segmentos,
este fato fica evidente ao passarmos em supermercados, farmacias ou drogarias, que
0os espacos destinados a estes produtos sdo cada vez maiores, onde ha uma
quantidade imensa de opgdes, sejam de xampus, condicionadores, cremes,
revitalizadores, logbes, perfumes e produtos voltados exclusivamente ao trato de
beleza, como delineadores, batons, esmaltes, bases e diversos outros, mostrando que
o setor de cosméticos esta realmente investindo em inovagéo com a criagéo de novos
produtos.

Verificamos também que a industria cosmética cresceu e muito nestes ultimos
anos. Inicialmente puxada pelos fabricantes internacionais que dominavam o
mercado, impondo no mercado um modelo de copia dos padrdes de beleza. E desta
maneira a evolugdo de consumo, principalmente no Brasil ocorreu nas décadas de
1960 e 1970, trazendo uma grande evolugdo no setor industrial, elevando seu
faturamento e deixando o pais em terceiro lugar no consumo mundial de cosméticos.

Entdo, de forma gradual empresas como Natura, Boticario e outras foram
absorvendo mercado, primeiramente por questdes de custo e mais tarde por idealizar
produtos com forte apelo ao publico brasileiro.

Como fatores que justificam o crescimento do setor destacamos o aumento
de renda dos trabalhadores, o fato de cada vez mais mulheres entrarem no mercado
de trabalho e estas, gastam cada vez mais com sua aparéncia e bem-estar.

Também nao podemos esquecer que houve uma segmentagcéo de mercado,

com empresas gerando produtos para diversos publicos que ndo eram atingidos pelos
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antigos fornecedores. Os negros, pardos e mulatos passaram a ter produtos
especificos para o seu tipo de pele, de cabelo e de aparéncia em geral.

E tem espacgo para mais. Com o aumento da populagédo de maior idade e estes
com mais poder aquisitivo, 0 mercado tende a continuar este ritmo frenético de
desenvolvimento por muitos anos.

Fica claro também que na midia em geral, uma significativa parte do tempo é
gasto com propagandas de cosmeéticos e produtos de realce das qualidades estéticas,
de mulheres e até de homens, influenciando em grande parte o consumismo e a
elevagao da venda de cosméticos.

No final da década passada e nesta, os apelos de produtos naturais se
intensificaram e criou-se uma tendéncia neste segmento. Desenvolvimento
sustentavel significa um desenvolvimento que supre as necessidades do presente
sem comprometer a capacidade de suprimento das geracgbes futuras. E neste
contexto, a empresa que trabalha com essa ideia, visando nao apenas o lucro, mas
também o bem comum é beneficiada por consolidar sua marca como uma empresa
sustentavel e valorizada por sua produtividade estar ligada a qualidade de vida das
pessoas beneficiadas com seus projetos.

Podemos concluir portanto, que o crescimento do mercado de cosméticos se
deve em grande parte a fatores como: aumento na oferta de insumos, através de
fornecedores de produtos quimicos; diminuigdo no custo de embalagens; melhoria nos
processos de logistica e distribuicdo; aumento do segmento de propaganda voltado a
todos os publicos; maior quantidade de locais de venda (mercados e farmacias); uso
de vendedores individuais (Consultores de Beleza), com treinamento adequado e com
a perspectiva de renda propria sem vinculo trabalhista.

Estes fatores acima estdao em constante evolugéo e a tendéncia de aumento
do mercado seguira pelos proximos anos ou até décadas, principalmente com a busca
de produtos especificos para cada individuo.

Por fim, mostra-se também necessario ir além do esforgo realizado nesta
monografia. E preciso realizar diagnésticos mais precisos, ampliando a andlise para
outras empresas e incluindo dados estatisticos de forma a contemplar com mais
precisdo o0 impacto que a industria de cosméticos gera em nossa economia e nos

habitos da populagao.
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