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RESUMO

Esta monografia tem como principal objetivo tragar um panorama do setor de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos no Brasil, tratando especialmente das diferentes categorias de produto
que o compoem, ¢ de que forma estas se diferenciam e afetam a industria. Para isto, sera feita
uma exposicao dos principais aspectos tedricos de Economia Industrial pertinentes para a
caracterizacdo do setor, concentrada especialmente em Bain (1956), Sylos-Labini (1956), Possas
(1985) e Schumpeter (1942). Em seguida, serda feita a caracterizagdo propriamente dita,
enquadrando as caracteristicas do setor nestes termos. Concluida esta exposicdo, sera feito um
panorama da industria de HPPC no Brasil, explorando os aspectos da cadeia produtiva. Por fim,
serdo determinadas as categorias de produto relevantes para este estudo e, apds analisa-las
individualmente em termos de participa¢ao na industria, caracteristicas, evolu¢ao em relagao ao
crescimento do PIB, caracterizacdo da concorréncia, investimentos e perspectivas futuras, serdo
apresentadas as conclusdes deste estudo monografico.

Palavras-chave: Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos. Estudo setorial. Economia
Industrial.
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ABSTRACT

This monograph has as its main objective frame the Personal Hygiene, Perfumery and Cosmetics
(HPPC) sector, looking specifically at the different product categories that compose it, and in
which way they differ and affect the industry. To achieve that, the main theoretic aspects of
Industrial Economics pertinent to the sector’s characterization will be exposed, focused on Bain’s
(1956), Sylos-Labini’s (1956), Possas’ (1985) e Schumpeter’s (1942) typologies. Then, the actual
characterization will take place, fitting the sector’s characteristics in these terms. After these
notions are exposed, there will be a panoramic view of the HPPC sector, going trough all
production chain aspects. Finally, the relevant product categories will be determined and, after
they are analyzed in terms of industry participation, characteristics, evolution compared to the
GDP, competition’s characterization, investments and future perspectives, they will lead us to the
expected conclusions for this monographic study.

Key words: Personal Hygiene, Perfumery and Cosmetics. Sector study. Industrial Economics.
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INTRODUCAO

O setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) tem assumido crescente
importancia em aspectos como consumo, produg¢do e comércio internacional. No ranking dos
maiores mercados mundiais de produtos do setor de HPPC, o Brasil tem seu mercado consumidor
classificado em terceiro lugar. Além disso, este ¢ um setor que cresceu acima do Produto Interno
Bruto (PIB) brasileiro, bem como da industria como um todo, no intervalo entre 2000 e 2012
(ABIHPEC, 2014). Exceto nos anos de 2008 e 2010, nos quais as taxas de crescimento dos trés se
aproximam, o setor cresce com uma margem que varia de um a sete pontos percentuais nos
demais anos do periodo.

Este setor ainda se destaca devido a necessidade de massivos investimentos em P&D e
propaganda. Por meio de inovagdes constantes, segmentos do setor de HPPC sao capazes de
introduzir e tornar essenciais produtos antes considerados supérfluos e dispensaveis. As empresas
multinacionais tém uma grande vantagem sobre as nacionais, uma vez que, em sua maioria, elas
tém uma atuagdo diversificada em varios mercados, de forma que contam com sinergias nos
referidos setores. Além de contarem com economias de escala e de escopo, estas empresas tem
maior capacidade de gastos e investimento.

O mercado consumidor de HPPC ¢ bastante extenso e diversificado, de forma que existem
diversas categorias de produtos, dentro das quais ocorre diferenciacdo, nao s6 por funcao e
beneficio, mas também por haver consumidores de diferentes classes sociais, faixas etarias,
género, etnias, entre outras. Isso torna possivel criar diversas linhas de produtos mais
personalizadas, que ¢ uma das estratégias relevantes de concorréncia do setor. Para atingir aos
diferentes consumidores as empresas contam com canais de distribui¢do como supermercados,
farmacias, saldes de beleza, venda direta (domiciliar), lojas proprias, franquias e a internet
(FERRO, 2010).

Estes motivos e outros fazem com que, embora o setor esteja sujeito a oscilagdes e
periodos de desaquecimento, suas expectativas sejam melhores do que as da industria e da
economia como um todo. Além disso, nao ha previsdo de saturagdo do mercado; ao contrario,
vislumbra expansdo do mercado consumidor devido a fatores como o aumento do consumo das
classes C e D, a crescente preocupagao masculina com a aparéncia € o aumento da populacao de
idosos. Outro ponto que confere um horizonte favoravel, especialmente para as empresas

nacionais, ¢ a crescente demanda por produtos naturais, uma vez que o pais possui elevada
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biodiversidade que pode, se adequadamente explorada, se provar extremamente vantajosa
(PIROLA, 2011).

O setor de HPPC ¢ dividido pelo COMTRADE (Commodity Trade Statistics Database)
em categorias de produtos. A analise destas categorias em termos de desempenho, seu contraste
com os ciclos econdmicos, suas tendéncias e projecdes ¢ o principal foco e contribui¢do deste
estudo. Assim, seu objetivo ¢ fornecer um panorama do setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos, aprofundando-se no que diz respeito as diferentes categorias de produtos, com
enfoque no Brasil.

Além de apresentar destaque crescente, este ¢ um setor que se diferencia dos outros em
muitos aspectos, como, por exemplo, seu comportamento em contraste ao da economia, seu
padrao de concorréncia, seu investimento em marca ¢ seu foco na fidelizacdo dos clientes, a
pluralidade de seu mercado consumidor, bem como de canais de distribuicao.

Por se tratar de um setor de concorréncia acirrada, essa andlise ¢ esclarecedora para
empresas que vislumbrem iniciar ou ampliar sua participagdo no mercado. Quando se trata de
P&D, as barreiras s@o imensas, bem como em marketing e distribui¢do, que sao essenciais para as
empresas de grande porte (FERRO, 2010). Uma analise aprofundada dos diferentes tipos de
produtos do setor pode ser elucidativa no sentido de apontar as categorias nas quais essas

barreiras sao menores, bem como mostrar quais sao seus principais consumidores e tendéncias.



1. CARACTERIZACAO TEORICA

Para viabilizar a analise do setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, o capitulo
conta com uma breve caracterizagao, levando em conta o arcabougo tedrico sobre o qual este
estudo monografico se apoia. Seu intuito ¢ demonstrar os desenvolvimentos tedricos que
perpassam a discussao da competitividade industrial e como a teoria da organizagdo industrial
pode ser utilizada na discussao das condi¢des de competicao de um setor.

Neste momento, sera dado foco em conceitos de Organizagdo Industrial/Economia
Industrial que sdo necessarios para a caracterizacao do setor de HPPC. Estes serdo necessarios
para a compreensao da andlise setorial que serd feita no proximo capitulo, bem como para a
conclusao deste estudo monografico.

Assim, no primeiro topico serdo apresentados os aspectos tedricos de Economia
Industrial, reunindo algumas das contribuicdes de Bain (1956), Sylos-Labini (1956), Possas
(1985) e Schumpeter (1942). Mais especificamente, serd dada énfase ao estudo de padroes de
concorréncia, levando em conta barreiras a entrada e estratégias de concorréncia condizentes.

Em seguida, o segundo topico ira introduzir o padrao de concorréncia no setor de HPPC.
Neste momento, serd dado especial destaque a tipologia de Possas discutida no topico anterior,
sobretudo ao caso teodrico dos oligopolios diferenciados, padrdao de concorréncia predominante no

setor de HPPC.

1.1 Aspectos Tedricos de Economia Industrial

1.1.1 Bain

Comecgando com o conceito de barreiras a entrada, podendo ser entendidas aqui como
fatores que devem ser levados em conta por empresas que cogitam entrar em um mercado no qual
ndo atuam, pois podem afetar seu desempenho; estas sdo o principal objeto do estudo de Bain
(1956). Sua ideia central ¢ que barreiras a entrada existem porque as empresas estabelecidas, ou
seja, empresas que ja atuam no mercado em questdo, possuem vantagens sobre as potenciais
empresas entrantes, pelo simples fato de ja estarem estabelecidas (SILVA, 2004, p. 63). Essas

vantagens decorrem especialmente de custos reduzidos, diferenciacdo do produto e economias de
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escala e serao discutidas posteriormente com maior detalhamento.

Antes de entrar na discussao acerca das barreiras a entrada propriamente ditas, ¢ preciso
destacar as consideragdes de Bain acerca de empresas entrantes. Para o autor, mudancgas na
lideranga de uma firma ou expansao da capacidade de uma firma ja estabelecida nao sao
caracterizadas como entradas; apenas quando passam a atuar num mercado novo sao
caracterizadas como entrantes. Sua entrada pode ser feita por meio da construcao de capacidade
produtiva, convertendo plantas utilizadas anteriormente para outros fins e até mesmo reativando
capacidade usada previamente na industria em questdo, mas que se encontrava no momento
ociosa.

Tendo estabelecido o que caracteriza uma empresa entrante, pode-se introduzir as
primeiras consideragdes de Bain acerca de barreiras a entrada. Para o autor, estas devem ser
entendidas como uma condig¢do estrutural em primeiro lugar, ou seja, estdo atreladas a fatores
estruturais que caracterizam o setor. Sua referéncia para o comportamento das empresas em um
determinado mercado ¢ potencial mas também real, uma vez que, a partir do momento em que a
empresa entrante se insere no mercado, os determinantes das barreiras a entrada compdem
também os condicionantes da concorréncia no setor. Essa ideia ganhara maior clareza apos a
exposicao da mensuragao e dos condicionantes das barreiras a entrada.

Comecando pela mensuragdo, Bain expde que pode ser feita pela medida da capacidade
das empresas estabelecidas de elevar os pregos sem atrair novos competidores. Quanto maior a

capacidade da empresa de elevar os precos nessa condi¢cdo, maior ¢ a altura das barreiras:

As suggested above, the condition of entry is a structural concept. Like some others
aspects of Market structure, it may be viewed as potentially subject to quantitative
evaluation in terms of continuous variable. This variable is the percentage by which
established firms can raise price above a specified competitive level without attracting
new entry — a percentage which may vary continuously from zero to a very high figure,
with entry becoming “more difficult” by small gradations as it does. (BAIN, 1956, p. 4).

Um conceito crucial para compreender mecanismo pelo qual as empresas estabelecidas
elevam os precos sem atrair novos competidores ¢ o “nivel competitivo de pregos”. Este ¢
definido levando em conta “o0 minimo custo médio possivel de producao, distribui¢cdo e venda do
produto em questdo, incluindo a taxa de retorno normal do investimento (ou custo de
oportunidade)” (SILVA, 2004, p. 63). Pensando em estruturas hipotéticas de competicao pura,

nas quais seria possivel ter livre concorréncia, Bain considera esse conceito equivalente a ideia de



preco de equilibrio de longo prazo. (BAIN, 1956, p. 3-6).

O nivel competitivo de precos pode ser usado como ponto de referéncia na avaliagao de
barreiras a entrada. Barreiras fracas estdo associadas a incapacidade de elevar os precos acima
deste nivel e barreiras fortes, por sua vez, com a capacidade de eleva-los sucessivamente sem
atrair novos competidores. Assim, quanto maior for o gap entre o nivel competitivo de precos e
os pregos da industria, maiores podem ser consideradas as barreiras a entrada (BAIN, 1956, p. 7).

Para identificar quais sdo os principais condicionantes das condi¢des de entrada, Bain faz
a analise do que caracteriza uma situacdo de facil entrada de novas empresas, chegando a
conclusao de que, nesse caso, as empresas estabelecidas nao tém vantagens de custo, de

diferenciagdo de produtos e de economias de escala significantes em relagdo as entrantes:

The essential characteristics of the situation in which easy entry prevails should furnish
a direct clue to the determinants of the condition of entry in general. For easy entry,
three conditions must in general be simultaneously fulfilled. At any stage in the relevant
progression of entry (1) established firms have no absolute cost advantages over
potential entrant firms; (2) established firms have no product differentiation advantages
over potential entrant firms; (3) economies of large-scale firm are negligible, in the sense
that the output of a firm of optimal (lowest-cost) scale is an insignificant fraction of total
industry output. (BAIN, 1956, p. 12).

Assim, as vantagens das empresas estabelecidas decorrem principalmente de trés
circunstancias: vantagens absolutas de custo (melhores técnicas de produgao, limitagdes na oferta
de insumos, condi¢cdes de financiamento mais favordveis, entre outros); vantagens de
diferenciagdo de produto (resultado da preferéncia dos consumidores por produtos ja
estabelecidos quando comparados com novos); e economias de escala (tanto reais quanto
monetarias, desde que acarretem em economias reais decorrentes da producao em larga escala).

Desta forma, mais do que simplesmente uma defini¢do via fixagdo de precos, o que define
a altura das barreiras a entrada ¢ o “grau em que as empresas estabelecidas usufruem de
vantagens absolutas de custo e/ou diferenciacdo de produtos e da extensdo das economias de
escala” (SILVA, 2004, p. 67-70).

Silva ainda explicita que, caso a preferéncia dos consumidores pelos produtos das
empresas estabelecidas seja a principal barreira a entrada eficazmente impedida, os produtores
estabelecidos terdo custos substanciais de propaganda e outros custos de venda que permitam
sustentar a posicao preferencial de seus produtos. Caso as economias de escala sejam um fator

importante nas barreiras a entrada, podem ou nao ocorrer afastamentos da eficiéncia Otima,



devido a escalas sub-6timas (SILVA, 2004, p. 90-91).

Estas sdo as principais conclusdes de Bain que devem ser levadas em conta: a extensao
das barreiras a entrada estd relacionada as vantagens absolutas de custo, de diferenciacao do
produto e de economias de escala significativas e, caso a diferenciacdo de produtos tenha
destaque entre as vantagens competitivas da empresa, esta incorrerd em elevados custos de

propaganda e venda.

1.1.2 Sylos-Labini

Em uma linha préoxima a de Bain, seguem algumas das contribui¢des de Sylos-Labini
(1956). Embora para este trabalho ndo seja necessario tocar em algumas contribuigdes
importantes do trabalho do autor, como a determinacao de pregos a curto e longo prazo, focando
na formacao de preco em regime oligopolistico € no rompimento com as ideias neoclassicas até
entdo difundidas, serd importante, contudo, ressaltar algumas de suas observagdes acerca dos
tipos de oligopdlio, condi¢des de concorréncia e efeitos do progresso técnico, passando por
barreiras a entrada e suas fontes nos diferentes tipos de oligopdlio.

Em primeiro lugar, o autor chama atengdo para a importancia do oligopdlio como a
estrutura de mercado mais frequente e descreve seus trés tipos: oligopdlio concentrado,
oligopolio diferenciado e oligopolio misto. O primeiro caso foca nos casos nos quais a producao
de um mercado ¢ concentrada em um pequeno numero de produtores e os produtos sdo
relativamente homogéneos; o segundo trata dos caso nos quais, embora haja um nimero elevado
de empresas, estas tém poderes de mercado bem definidos e a diferenciagdo de produtos ¢
relevante; e o terceiro, o mais comum, da situacdo intermediaria, na qual sao observados tanto
concentragdo quanto diferenciagao de produto relevante (SYLOS-LABINI, 1956, p. 35-36).

Para entender melhor as diferencgas entre esses trés casos, ¢ preciso antes compreender o
processo de concentragdo. Segundo o autor, este processo cria descontinuidades tecnoldgicas nao
despreziveis, que acentuam a concentracdo. Isso ocorre justamente pois, cada vez mais, certas
economias de escala podem ser atingidas somente pelas maiores empresas (SYLOS-LABINI,
1956, p. 53). Além disso, em sintonia com o que foi colocado por Bain, as empresas maiores tém

a capacidade de expulsar as menores do mercado se assim o desejarem.



Contudo, mesmo em mercados nos quais empresas de grande porte sdo lideres e tem
evidente poder de mercado, ¢ possivel que existam também empresas de tamanhos diferentes,
uma vez que eliminar as empresas mais frageis pode nao ser a melhor opg¢ao para as lideres. Isso
ocorre porque, para as grandes empresas, expulsar as menores sO sera interessante caso seu
“custo de luta” — perda de lucro causada por fixar os pregos a um nivel que expulse os
concorrentes — seja inferior aos lucros futuros (SYLOS-LABINI, 1956, p. 60).

O progresso técnico também tem um papel que pode ser considerado concentrador. Sylos-
Labini ressalta que este permite, normalmente, o crescimento de economias de escala com o
passar do tempo, especialmente por parte das empresas maiores, pois sua escala maior de
producao permite um custo unitario total de produgdo mais baixo. Silva (2004, p. 112) ressalta o
fato de que esses ““sdo tracos caracteristicos do processo de concentragdo dos mercados e t€ém
implicagdes importantes para as condi¢cdes de concorréncia em oligop6lio”, uma vez empresas de
grande porte t€ém acesso a economias de escala e outros métodos dos quais as empresas de porte
inferior ndo conseguem usufruir. Assim, o progresso técnico ¢ gerador de assimetrias, inerentes
ao oligopdlio.

Com estas informacdes, ¢ possivel compreender com maior clareza os casos de oligopolio
concentrado. Tratando agora de mercados em regime de oligopo6lio diferenciado, as empresas nao
se deparam somente com barreiras para fora, semelhantes as barreiras técnicas do oligopdlio
concentrado; enfrentam também barreiras para dentro. Isso significa que, além de se enquadrar
em determinados padrdes de producdo, ¢ necessario conquistar market share suficiente para
proporcionar um retorno suficiente para cobrir os custos iniciais € se manter no mercado.
Contudo, o autor chama aten¢ao para a dificuldade de se mensurar e se concretizar, de forma que
essa incerteza aumenta os obstaculos das empresas entrantes em mercados em regime de
oligopolio diferenciado (SYLOS-LABINI, 1956, p. 66-67).

Tendo os dois casos extremos em mente, ¢ possivel fazer uma andlise dos tipos de
barreira predominantes no caso de oligopolio misto, a representagdo mais fiel da realidade.
Assim, ¢ possivel destacar os dois tipos de barreiras que empresas entrantes precisam superar:
barreiras tecnologicas, como descrito no caso de oligopolio concentrado, e barreiras de
diferenciagdo, como no caso de oligopdlio diferenciado. Uma vez que, para cada setor, ocorre
uma combinacao diferente entre esse tipos, ¢ possivel concluir que o maior peso de uma ou de

outra ird condicionar a estratégica de concorréncia mais adequada.



Sendo apoiadas em elementos estruturais, a altura e a natureza das barreiras a entrada
tém forte cardter setorial, variando de industria para industria. Assim, dependendo das
caracteristicas do mercado pode-se prever que quanto maiores as economias de escala
e vantagens absolutas de custo e diferencia¢do do produto das empresas estabelecidas
maior a margem pela qual os pregcos podem exceder os custos minimos sem atrair
entradas. Além disso, também dependendo das especificidades setoriais, estas duas
fontes de vantagens podem combinar-se de distintas maneiras, condicionando
fortemente as estratégias de concorréncia mais adequadas a cada caso. (Silva, 2004, p.
145, grifo nosso).

Nos mercados nos quais a concorréncia se da via diferenciacdo de produtos, as barreiras
de diferenciacdo ganham mais espaco do que barreiras tecnolodgicas, mas relevantes para a
concorréncia predominantemente via precos.

Levando em conta os desenvolvimentos teoricos de Bain e de Sylos-Labini, ¢ possivel
sintetizar sua contribui¢ao para a questdo das barreiras a entrada e suas fontes. Silva (2004, p.
148) ressalta que a altura das barreiras a entrada ¢ um fator decisivo dos efeitos na estrutura
alocativa, ou seja, na forma como as empresas dispdem de seus recursos, bem como no grau de
estabilidade dos mercados. J4 a fonte das barreiras a entrada ¢ decisiva para os efeitos da
eficiéncia das empresas e dos mercados, de forma que se as barreiras decorrem de significativas

economias de escala, estas norteardo as agcoes das empresas, condicionando o mercado.

1.1.3 Possas

A seguir, sera dada especial atencao aos desenvolvimentos teoricos de Possas (1985). O
autor passa pelos conceitos-chave apresentados por Bain e Sylos-Labini, mas oferece uma visao
mais completa e abrangente.

Comecando pelo conceito de concorréncia, Possas argumenta que este deve ser entendido
como processo no qual ocorre a defrontacdo de varios capitais com intuito de valorizacdo e
expansao econdmica, que pode ser entendido como o processo no qual as empresas disputam para
valorizar seu negocio e ganhar fatias cada vez maiores de mercado. Este processo € indissociavel
do movimento de acumulacdo de capital sendo, nas palavras do autor, a concorréncia o “motor
basico da dinamica capitalista” (1985, p. 174).

Assim, a analise das condi¢des de concorréncia de um setor deve levar em conta suas

condigdes historico-estruturais e as especificidades do mesmo, atentando a todo momento a
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logica geral do processo de acumulacao (PIROLA, 2011, p. 41). Com o intuito de captar as
especificidades do processo que caracteriza a concorréncia, Possas (1985, p. 175-177) reuniu um
conjunto de elementos a serem usados na caracterizacao dos diferentes padrdes de concorréncia.

O primeiro, denominado condicionantes estruturais, trata da insercdo das empresas ¢ de
suas unidades de produgdo na estrutura produtiva. Este leva em conta tanto os requisitos
tecnologicos da produgdo, quanto a utilizagao dos produtos. Ou seja, nao sé analisa os tipos de
insumo e de bens de capital necessarios para a producdo, bem como a importancia das economias
de escala e escopo, mas também o tipo de produtos e as caracteristicas da demanda.

O segundo elemento ¢ chamado de estratégias de concorréncia. Este leva em conta as
politicas de expansdo das empresas lideres, em todos os niveis — tecnoldgico, financeiro e as
politicas de adaptacao aos e recriacdo dos mercados. Essas estratégias sao a instancia na qual a
autonomia de decisdo da empresa esta mais presente.

Contudo, as caracteristicas estruturais e as estratégias de concorréncia de um setor nao sao
estaticas, dificultando sua analise. Silva (2004, p. 10) ressalta que as condigdes das quais depende
a atuagdo de uma empresa variam no tempo € no espaco. Assim, conforme o momento historico
de referéncia, mudam as caracteristicas estruturais e, consequentemente, as estratégias de

concorréncia.

A formulagdo de estratégias competitivas eficientes requer entender a interagdo entre a
empresa (e suas especificidades, traduzidas em ativos e capacitagdes), 0s concorrentes e
as condigoes especificas (tecnologicas, produtivas e de mercado) da industria
considerada e o ambiente econdomico geral (externalidades econdémicas, arcabougo
institucional, etc.). (SILVA, 2004, p. 10).

No que tange aos padrdes de concorréncia especificamente, Possas define cinco estruturas
de mercado: oligopdlio concentrado, oligopolio diferenciado, oligopdlio misto, oligopolio
competitivo e mercados nao-oligopolisticos, propriamente competitivos (1985, p. 183-194). No
proximo paragrafo, serdo feitas observacdes conceituais essenciais a compreensao das estruturas
propostas pelo autor para, na sequéncia, apresentar cada uma das estruturas de mercado citadas.

Com o intuito compreender tais estruturas, € necessario antes ressaltar a concepcao de
oligopolio estabelecida por Possas, nao destoando daquela apresentada pelos autores
apresentados anteriormente. Em sua obra, o oligopdlio ndo se limita mais somente a um pequeno
numero de empresas concorrendo, mas € caracterizado pela presenga de barreiras a entrada ao

menos para as maiores ou mais bem colocadas empresas do setor. O conceito de barreiras a
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entrada, por sua vez, deve ser entendido como sintese dos determinantes ¢ da natureza da
concorréncia em um mercado oligopolistico (POSSAS, 1985, p. 172).

Comecando pelo caso de um mercado de oligopdlio concentrado, ¢ apresentado um
quadro diferente daquele concebido por Sylos-Labini, mas proximo a realidade e maior
detalhamento. Em um mercado em regime de oligopdlio concentrado, os produtos sao pouco
passiveis de diferenciacdo e tém alta concentracdao técnica. Dessa forma, como procedimento
regular, a disputa pela diferenciacdo de produtos ou por precos ndo ¢ possivel. Assim, ela se da
por participagdo no mercado, ou seja, ¢ dada por meio do comportamento do investimento frente
ao crescimento da demanda. A ocorréncia desse caso na estrutura produtiva se da principalmente
na produc¢do de insumos basicos industriais.

No caso de oligopdlio diferenciado, ha novamente um cendrio mais robusto do que o
proposto anteriormente. Nele, a diferenciacdo do produto ¢ extremamente importante € o grau de
concentracgdo ¢ inferior ao do oligopolio concentrado, embora ainda seja presente. A defini¢ao do
preco ¢ feita especialmente devido a diferenciagdo do produto. Em sintonia com o que foi
proposto por Sylos-Labini, as barreiras a entrada se dao pelo elevado volume de gastos necessario
para conquistar uma parcela do mercado que justifique o investimento, pois o consumo ¢
caracterizado pela persisténcia em habitos e marcas. Nesse caso, trata-se de uma estrutura de
mercado instavel, pois a busca pela inovacao deve ser continua, do contrario a empresa corre o
risco de perder sua posi¢ao no mercado.

A terceira estrutura de mercado ¢ o oligopdlio misto. Esta engloba produtos duraveis de
consumo, que, embora contem com economias de escala técnicas, contam com economias de
diferenciagdo mais fortes. Aqui, a diferenciacdo tem um papel de ampliar a participagdo do
mercado via inova¢ao do produto, mas ndo de forma tdo acentuada como no oligopdlio
diferenciado. Assim, as barreiras a entrada sdo constituidas tanto pelas economias de escala
técnicas, quanto pelas de diferenciacdo. Esta estrutura, embora mais estavel do que a anterior, ndo
¢ tdo estavel quanto se esperaria de um segmento com elevado nivel de concentragdo, uma vez
que seus produtos apresentam acelerada obsolescéncia.

O oligopdlio competitivo ¢ caracterizado pela produg¢dao de bens ndo duraveis e com
limitadas possibilidades de diferenciacdo sistematica, ou seja, por mais que seus produtos nao

sejam homogéneos, podem ser facilmente substituidos por semelhantes. Nesse caso, nao ha

economias de diferenciacdo, nem economias técnicas de escala relevantes. A forma de
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competi¢ao se da essencialmente por pregos. Nesse caso, as barreiras a entrada sdo relativamente
baixas, de forma que constituem uma estrutura de mercado instavel, contudo, sua lideranca pode
ser estavel.

Por fim, em wuma estrutura de mercado propriamente competitiva héd maior
homogeneidade de produtos, embora haja alguma possibilidade de diferenciagdo. Nesse caso, nao
existem economias técnicas de escala e a concorréncia se da por precos. Trata-se de uma
estrutura instavel com concentracdo ciclica, especialmente no que diz respeito a entrada e saida
de empresas.

A tipologia de padrdoes de concorréncia proposta por Possas reune elementos e
contribui¢des dos autores discutidos anteriormente. Contudo, por apresentar em sua reconstru¢ao
uma visao mais completa e mais adequada a realidade das estruturas de mercado, a partir deste
momento, ao deparar-se com um conceito utilizado por mais de um autor (como barreiras a
entrada, oligopolio concentrado, diferenciado e misto), o leitor deve entendé-lo como descrito na

concepcao de Possas.

1.1.4 Schumpeter

Por fim, para compreender de fato o dinamismo do setor, € preciso introduzir algumas das
contribui¢des de Schumpeter acerca da natureza e¢ do dinamismo capitalista. Em seu estudo
acerca da concorréncia capitalista, o autor parte da premissa de que o capitalismo, por natureza,
nao ¢ e nunca pode estar estaciondrio. Assim, trata-se de um sistema em constante transformagao
no qual a concorréncia entre as empresas ¢ chave para o desenvolvimento de novos bens de
consumo, novos métodos de producdao e transporte, novos mercados e novas formas de
organizacao industrial. A esse processo, Schumpeter designa o nome de Destrui¢ao Criadora por
ser caracterizado justamente por revolucionar a estrutura econdmica a partir de dentro,
constantemente destruindo a velha e construindo a nova (SCHUMPETER, 1942, p. 112-113).

Para o autor, o monopdlio ndo se trata de uma oposi¢ao ou entrave a concorréncia, mas
sim de seu cerne. Uma vez que a busca pelo monopolio, e por apropriar-se de fatias cada vez
maiores de um mercado, ¢ justamente o que move e alimenta este processo de Destrui¢ao

Criadora. Despreza-lo € ignorar o que ha de mais tipicamente capitalista.
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Tendo compreendido no que se consiste € 0 que motiva esse processo, € possivel analisar
a forma como ele ocorre, ou seja, a principal forma como as assimetrias sao criadas: a inovagao,
capaz de afetar os alicerces da empresa. Schumpeter destaca esta como a forma mais importante
de concorréncia, o fendmeno econdmico que cria novos espagos para a valorizagdo do capital e
proporciona lucros extraordinarios (SILVA, 2004, p. 210-211).

Uma vez exposta a logica do processo de Destruicao Criadora, os desafios enfrentados
pelas empresas ficam mais claros. Uma empresa lider de mercado nao ird manter sua posi¢ao por
muito tempo se se mantiver como estd; ¢ preciso investir constantemente em inovagao, pois
mudancas tecnologicas sdo capazes de alterar rapidamente as condigdes de um mercado.

A pressdo € constante sobre as empresas, mesmo que lideres, de um setor, j& que uma
inovagdo lancada por uma concorrente pode por em risco toda a estratégia de pesquisa e
desenvolvimento das demais. Nas palavras de Schumpeter, “o investimento de longo prazo em
condi¢des de mudanga rapida, especialmente sob condi¢des que mudam ou podem mudar a
qualquer momento sob o impacto de novas mercadorias e tecnologias, ¢ como atirar num alvo

nao apenas indistinto, mas que se move — € aos solavancos.” (1942, p. 118).

1.2 Padrao de Concorréncia do Setor de HPPC

A caracterizacdo do setor de HPPC fundamenta-se nos desenvolvimentos tedricos
expostos neste capitulo, mas principalmente na tipologia de Possas de padrdes de concorréncia.

O mercado de HPPC ¢ dominado por um pequeno grupo de grandes empresas, mas conta
com a presenca de um grande niumero de micro e pequenas empresas. Isso ocorre pois, embora
possua barreiras a entrada relativamente baixas, quando se trata de pesquisa e desenvolvimento,
marketing e distribuicdo, as barreiras sao enormes (FERRO, 2010, p. 84), dificultando as
empresas de pequeno porte a atingir um patamar superior.

No setor destacam-se duas grandes estratégias de modelo e escopo de atuagdo das
empresas: empresas de atuacdo diversificada e de atuagdo concentrada. A partir destas
estratégias, a atuacao das empresas se diferencia ainda em grande parte pelo canal de distribuigao
utilizado: podem atuar no varejo, em vendas diretas e em lojas (proprias ou franquias). Embora a

concorréncia entre empresas de diferente escopo de atuacao ocorra, as empresas de um patamar
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nao conseguem usufruir das mesmas vantagens que as do patamar superior, devido as barreiras a
entrada mencionadas no paragrafo anterior. Em resumo, o setor conta com vantagens cumulativas
associadas a diferenciacao de produtos, e as grandes empresas que dominam o mercado possuem
economias tanto de escala quanto de escopo.

Assim, empresas entrantes ou pequenas empresas que queiram apropriar-se de fatias do
mercado necessitam efetuar investimentos em P&D e gastos em marketing substanciais afim de
contornar as barreiras do setor. E preciso ressaltar que esses custos ndo cessam uma vez que a
empresa esteja inserida no mercado; sdo necessdrios investimentos constantes e produtos
inovadores para que nao perca sua posi¢ao diante da concorréncia.

Essas caracteristicas enquadram o setor de HPPC como oligopolio diferenciado, como

descrito nas palavras do autor:

A diferenciagdo de produto como forma principal de concorréncia tem
implicagcbes especificas sobre a estrutura de mercado e sobre a dindmica global.
Quanto a primeira, na medida em que a diferenciacdo esta quase sempre associada a
certos mercados de bens de consumo durdveis ou ndo-durdveis, o esfor¢co competitivo
estara concentrado nas despesas de publicidade e comercializa¢do, no que se refere aos
produtos existentes, assim como a permanente inova¢do de produtos apoiada em gastos
de pesquisa e desenvolvimento, através de novos produtos, modelos, desenhos,
qualidade e pregos, tendo em vista diferentes faixas de consumidores por nivel de renda,
habitos, idade, e outras variaveis. (POSSAS, 1985, p. 186-187).

Por ser caracterizado pela concorréncia por diferenciagdo de produtos, sdo fatores de
destaque para a competitividade do setor: ativos comerciais (marca, embalagens e acesso a canais
de comercializacao de distribuicdo) e o desenvolvimento de novos insumos (esséncias, principios
ativos e outras substancias que sao incorporadas aos produtos), incentivando fortes relacdes com
fornecedores, bem como o investimento em P&D (GARCIA & SALOMAO, 2008 apud FERRO,
2010, p. 85).

A competicao na sua forma mais devastadora tem como base qualidade, esforco de
vendas e inovagdo. O fato de surgirem novos produtos constantemente ¢ indicativo da velocidade
do processo de inovagado. Além disso, € um importante fator para elevar o mark-up das empresas,
extremamente relevante para que mantenham ou aumentem sua competitividade. Assim, a
inovagao ¢ condicao basica e indispensavel para o sucesso dessas empresas.

No setor de HPPC, as inovagdes sucessivas destroem ou invalidam tecnologias, produtos
e estruturas anteriores, e, segundo a légica do processo de destrui¢dao criadora de Schumpeter

(1942), ¢ caracteristica indissociavel do capitalismo. As empresas que nao atuarem sob essa
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logica perderdo sua posicao e seu produto tornar-se-a obsoleto.

1.3 Conclusao

O capitulo passou brevemente por pontos importantes de desenvolvimentos tedricos de
Economia Industrial acerca de conceitos como barreiras a entrada, vantagens competitivas,
padrdes de concorréncia, progresso técnico e inovagdo. Dentro destas contribuicdes, ¢
particularmente relevante para este estudo a tipologia de Possas de padrdes de concorréncia.

No segundo topico do capitulo, o padrao de concorréncia do setor de HPPC foi
identificado como oligopolio diferenciado, com um mercado liderado por um pequeno nimero de
grandes empresas com substanciais barreiras de pesquisa e desenvolvimento, marketing e
distribuicao, embora isso ndo impeg¢a que empresas de menor porte coexistam dentro do setor.

Essas nog¢des serdo fundamentais para o préoximo capitulo, no qual serd feito um

panorama do setor, aprofundando alguns aspectos de producdo e distribui¢do, marketing e

propaganda e pesquisa e desenvolvimento.
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2. PANORAMA DO SETOR

Para fazer a analise do setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos foi feita uma
exposicao de Economia Industrial, com especial destaque para os conceitos de barreiras a
entrada, vantagens competitivas, padrdes de concorréncia, progresso técnico e inovacao. Apds
tragadas as contribuigdes de alguns autores-chave para o tema, foi eleita a tipologia de Possas de
oligopolio diferenciado como a que melhor descreve o padrao de concorréncia do setor de HPPC.

Estas consideragdes serdo importantes para este capitulo, uma vez que serao aprofundados
alguns aspectos que s6 fazem sentido partindo do conhecimento que se trata um setor liderado
por algumas grandes empresas que detém vantagens expressivas de P&D, economias de escala,
marketing e taticas de venda. Tendo isto em mente, serd feito neste capitulo um panorama do
setor de HPPC no Brasil, passando por seus principais aspectos.

O capitulo ¢ dividido em seis topicos, nos quais serdo explorados as caracteristicas do
setor partindo dos aspectos de producdo, passando pela caracterizagao do mercado, distribuicao
de produtos, investimentos e propaganda e marketing, pesquisa e desenvolvimento e comércio
exterior. Essa exposi¢ao sera fortemente pautada em dados extraidos de publicagdes setoriais,
como Panorama do Setor, Anuario e Caderno de Tendéncias da ABIHPEC (Associagdo Brasileira
de Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) e trabalhos académicos de Ferro
(2010) e Pirola (2011).

Esse capitulo sera fundamental para compreensdo da complexidade e pluralidade do setor,
que leva a discussdo de como produtos de diferentes categorias diferem também em andlise e

estratégia, foco do terceiro capitulo desta monografia.

2.1 Cadeia Produtiva

O setor de HPPC ¢ classificado como um segmento da induastria quimica, possuindo
limites ténues com outros segmentos, como a industria farmacéutica e a de alimentos. (GARCIA
& SALOMAO, 2010, apud PIROLA 2011). Em 2012, o faturamento do setor de HPPC foi o
quarto maior da industria quimica, representando cerca de 9,3% do total da industria.

Em linhas gerais, a cadeia produtiva do setor pode ser dividida em trés grupos: industrias

a montante, abrangendo fornecedores de insumos quimicos ou naturais, de maquinas,
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equipamentos ¢ de embalagens; empresas de HPPC, cuja atuacdo varia entre empresas com
atuacdo concentrada em HPPC e empresas diversificadas com atuagdo em varios mercados, que
serdo melhor detalhadas junto a suas estratégias na sequéncia; e canais de distribuigao.

A Figura 1 detecta a dinamica essencial entre esses trés grupos.

Figura 1: Cadeia produtiva do setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
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Fonte: BNDES, 2010.

Ferro (2010, p. 75) descreve a cadeia produtiva do setor em maior detalhamento,
dividindo-a de acordo com os seguintes critérios: fornecedores de matéria-prima; fornecedores
secundarios, responsaveis por provir maquinas, embalagens e ingredientes secundariamente
transformados; fabricantes de produtos acabados, responsaveis pela formulacao ou fabricagdo de
produtos, destacando que estas podem ser empresas detentoras de marca ou terceirizadas;
distribuidores, seja de ingredientes ou de produtos acabados seja sua atuagdo voltada para o
mercado doméstico, ou também para importacdo/exportacao; varejistas; e consumidor final.

Nao necessariamente todos os produtos do setor obedecem a todas as etapas descritas
acima. Alguns produtos podem nao passar por um ator de distribuicdo de produtos acabados, ou
ndo contar com terceirizagdo — embora esta pratica esteja cada vez mais presente na organizagao
industrial do setor de HPPC, sobretudo devido a redugdao de custos que proporciona. Pirola
(2011) ressalta que algumas empresas chegam a ter a totalidade de sua produgao terceirizada e

em alguns casos, como na Franga, a subcontratagdo ja extrapola as fronteiras do pais.
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A terceirizagdo ¢ estimulada pelo fato de grande parte das inovagdes ocorrer nos
segmentos fornecedores, como embalagens, ativos, ingredientes etc., € a produgdo fica focada na
elaboragdo ou arranjo dos ingredientes (SOUZA & GORAYEB, 2009). Assim, a terceirizagao
permite que a empresa foque seus esfor¢cos em outras atividades além da producdo, como por
exemplo desenvolvimento de marca, criacdo de novos produtos e comercializagao.

No setor de HPPC ¢ possivel detectar estratégias gerais no que tange modelo e escopo de
atuacdo das empresas (FERRO, 2010, p. 78). A primeira engloba empresas de atuacdo
diversificada, normalmente conglomerados transnacionais, nos quais a atuacao nao ¢ restrita ao
setor, mas abrange atividades correlatas de forma a aproveitar economias de escala e escopo.
Entre as empresas que se enquadram nessa estratégia estao Unilever, Procter & Gamble, Johnson
& Johnson e Colgate-Palmolive.

A segunda estratégia enquadra empresas de atuacdo concentrada, ou seja, que
normalmente limitam sua atuacdo somente ao setor de HPPC. Nessa estratégia, as empresas
focam em produtos de maior teor tecnoldgico e sofisticacdo, na diferenciacdo e o
desenvolvimento de novas tecnologias, ativos, fragrancias e embalagens. Sao exemplos de
empresas que seguem essa estratégia L’Oréal, LVMH, Shiseido, Estée Lauder, Pierre Fabre,
Revlon e Coty.

O setor ¢ caracterizado por uma cadeia produtiva dividida em trés partes. A primeira
parte conta com industrias a montante que, de forma geral, ¢ composta por fornecedores de
insumos predominantemente quimicos, maquinas, equipamentos ¢ embalagens. A segunda trata
das empresas de HPPC propriamente ditas, da forma como foram descritas acima. Por fim, a
terceira parte esta voltada para os canais de distribuicdo, que podem ser os mais diversos, sendo
0s principais: o varejo tradicional, as vendas diretas e as vendas em lojas especializadas, sendo
estas proprias ou franquias, para os quais havera uma exposi¢ao mais detalhada no item 2.3 —
Distribuigao.

E necessario frisar duas questdes: a primeira é que o setor de HPPC conta com uma vasta
gama de produtos cuja producdo varia muito de acordo com sua complexidade de fabricagao,
publico alvo e nicho no qual se insere; a segunda ¢ que o setor ¢ composto por diversos tipos de
empresas, de variados portes e alcances. Uma vez que o proximo capitulo do trabalho explora o

primeiro aspecto com maior detalhamento, este capitulo tem foco no segundo aspecto.
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2.2 Mercado

Com as diferentes estratégias de escopo e atuacdo apresentadas no item anterior, ¢
possivel dar uma énfase maior para as empresas que lideram o setor em si. Na Tabela 1, das cinco
maiores empresas que atual no ramo de HPPC, trés se enquadram na categoria de empresas de

atuacao diversificada e duas na de empresas de atuagao concentrada.

Tabela 1: Vendas das 15 maiores empresas de cosméticos
mundiais - 2013

Empresa Receita Cosméticos (Bilhdes USS)
1-L’oreal 30,52

2- Unilever 21,33 (est.)
3- Procter & Gamble 20,5 (est.)
4-Estée Lauder 10,39 (est.)
5- Shiseido 7,7 (est.)
6- Avon 7,1

7- Beiersdorf 6,44 (est.)
8- Kao 5,82

9- Johnson & Johnson 6,0 (est.)
10- Chanel 5,84 (est.)
11-LVMH 4,94
12- Coty 4,54 (est.)
13- Henkel 4,44 (est.)
14- Limited Brands 3,9 (est.)
15- Mary Kay 3,4 (est.)

Fonte: Dados extraidos de WWD (2014). Elaboragio propria.

Ao analisar a tabela como um todo, fica evidente que o mercado mundial de HPPC ¢
dominado por grandes empresas transnacionais, muitas das quais atuam de forma diversificada e
possuem ligagdes com atividades quimicas, farmacéuticas, alimenticias e de limpeza, reforcando
a importancia do aproveitamento de economias de escala e de escopo que podem ser obtidas
devido a proximidade da base técnica-produtiva e comercial dessas atividades (GARCIA &
SALOMAO, 2008, apud FERRO, 2010).

A Tabela 2 mostra que, no ano de 2008, as maiores empresas de atuagdo diversificada

tiveram uma participacdo mundial maior do que as maiores empresas de atuacdo concentrada.
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Contudo, ao observar o desempenho das mesmas empresas no Brasil, observa-se que no Brasil ha
uma aproximagao do volume de vendas por parte das empresas nacionais de atuacao concentrada.

Segundo dados da ABIHPEC, nesse mesmo ano o mercado brasileiro de HPPC era o
terceiro maior mercado consumidor do mundo e possuia crescimento de 27,5%, mais de vinte
pontos percentuais acima da média dos dez maiores mercados, além de uma participagao de 8,6%

do mercado mundial (BNDES, 2010).

Tabela 2: Maiores empresas do setor de HPPC no Brasil - 2008

Vendas Diversificadas com atua¢do em varios mercados Com atuagdo concentrada em HPPC
HPPC Avon
) Johnson &  Procter & Colgate o )
(US$ Unilever Natura O Boticario Cosméticos
Johnson Gamble Palmolive
Milhdes) Ltda.
Mundo 15.489 16.054 27.800 9.657 2.102 ND 10.690
Brasil 4.570 1.377 953 ND 2.032 1.791 1.021

Fonte: BNDES (2010), adaptada.

Entre 1996 e 2012, o setor de HPPC teve um crescimento médio de 10% a.a.,
contrastando com 2,2% a.a. da Industria Geral e 3,0% a.a. do PIB. Entre os fatores que
contribuiram para esse sucesso, podem ser destacados a participacao crescente da mulher no
mercado de trabalho, o aumento da produtividade — fruto da utilizacdo mais intensiva de
tecnologia —, o langamento de produtos cada vez mais especificos e o aumento da expectativa de
vida, que acentua a necessidade de apresentar uma impressao de juventude (ABIHPEC, 2014).

De acordo com a Tabela 3, até 2012 o Brasil ainda se manteve como terceiro colocado e,
embora tenha apresentado uma taxa de crescimento inferior a de 2008, teve um aumento de sua
participagdo para 9,6% do mercado mundial. Na América Latina, o Brasil ¢ o maior mercado
consumidor, responsavel por 57,09% do consumo de produtos de HPPC dos paises latino-

americanos, seguido pelo México, que ocupa a décima posi¢cdo no ranking mundial.
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Tabela 3: Os maiores mercados de HPPC -2011-2012

2011 | 2012
US$ Crescimento Participacao
Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (Milh()es
prego ao
consumidor) "
Mundo 427 433 1,4 -
1°  Estados Unidos 67 69 3,3 15,9
2°  Japdo 47 47 0,5 10,9
3° Brasil 42 42 0,1 9,6
4°  China 28 32 12,4 7,4
5°  Alemanha 19 18 -5,8 4.1
6° Reino Unido 16 17 1,5 3,9
7°  Franca 17 16 -6,5 3,7
8° Russia 14 14 -0,3 3,2
9° Italia 13 12 -8 2,7
10°  México 10 10 1,5 2,3
Total 273 276 1,1 63,7

Fonte: Euromonitor International, extraido de ABIHPEC 2012.

Embora tenha passado por periodos de desaceleracdo, o mercado brasileiro de HPPC
continua a ter um bom crescimento; isto esta relacionado a fatores como expansao do mercado
consumidor devido a fatores como o aumento do consumo das classes C e¢ D, a crescente
preocupacdo masculina com a aparéncia e o aumento da populacdo de idosos, cujo consumo de
produtos de HPPC ¢ cada vez mais relevante. (PIROLA, 2011).

O Gréfico 1 permite uma ideia mais clara do crescimento do setor. Em cenarios mundiais
de crise e recessao da economia brasileira como em 2003, 2009 e 2011, o setor apresenta uma
queda — acompanhando tanto a industria quanto o PIB. Contudo, mesmo com essa queda, o
crescimento do setor se mantém acima tanto do crescimento da industria, quanto da economia
brasileira como um todo e em momento algum ¢ negativo. Isso ¢ ainda mais relevante quando se
considera que a producao do setor de HPPC ¢ composta em grande parte por produtos que podem

ser tradicionalmente considerados como supérfluos.
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Grifico 1: Crescimento PIB x Industria x Setor de HPPC - 2000-2012
(variacio anual em porcentagem)
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Fonte: ABIHPEC (2014). Elaboragao prépria.

Segundo o relatorio da Associagao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos (ABIHPEC) de 2010, no Brasil o uso diario de produtos de HPPC ¢ considerado
essencial. A crescente expressao do mercado brasileiro frente ao mercado mundial de HPPC
(fruto do seu dinamismo, mas também reforgada pela retracdo dos mercados centrais diante da
recente crise internacional) fez com que a disputa pelo mercado brasileiro e a competi¢do entre as
empresas dele participantes se tornassem bem mais acirrada. Neste contexto, a busca de
fidelizagao dos clientes passou a constar dentre as principais estratégias das empresas, explorando
o carater de maior essencialidade que vem sendo atribuido aos produtos do setor.

Na relagao com os fornecedores (em geral, empresas de grande porte) elas sdo price-
takers, ou seja, ao contrario das empresas de grande porte do setor de HPPC, tém pouco poder de
barganha frente aos fornecedores (BNDES, 2010). Assim, as empresas lideres de HPPC sao
capazes de aumentar sua margem de lucro via compra de insumos a pre¢os mais baixos e ainda

exercerem pre¢os mais competitivos no mercado de HPPC.
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2.3 Distribuicao

A importancia do tema distribuicdo neste setor ¢ bem colocada no trecho abaixo, que
detalha nao s6 acerca da dimensdo que a distribui¢do de produtos de HPPC tem, mas da

complexidade de gestdo do processo distributivo:

No Brasil existem cerca de um milhdo de pontos de venda, segundo dados da
Associacdo Brasileira de Atacadistas e Distribuidores de Produtos Industrializados
(ABAD). Para abastecer toda essa rede é necessario um complexo processo de logistica.
“Atualmente ha mais de cem softwares de gestdo utilizados pelas empresas para que o
consumidor encontre amanhd o produto anunciado hoje nos jornais e na televisdo”,
afirma o superintendente da ABAD, Oscar Attisano. (ABIHPEC 2012, p.226).

Tendo isto em mente, serd feita a seguir uma descricado mais detalhada, com base nas
colocagdes de Pirola (2011, p. 59-63), dos canais de distribuicdo: vendas diretas, varejo
tradicional e lojas especializadas.

As vendas diretas operam por meio de revendedores, aproximando os consumidores do
produto. Esse canal ¢ usado com mais frequéncia por empresas que concentram sua atuagao no
setor de HPPC. Vale ressaltar que a venda direta ¢ uma evolucao da venda domiciliar “de porta a
porta”, na qual os vendedores vao até¢ os consumidores € nao ha um local especifico no qual a
venda se concretiza. Inicialmente, as vendas diretas surgiram com o propdésito de dar as mulheres
a oportunidade de ganhar seu proprio dinheiro, em uma época na qual elas nao possuiam sequer o
direito de votar (AVON, 2014). No Brasil, a Avon ¢ pioneira nesse canal, seguida pela Natura.
Outros exemplos de empresas que adotam este canal sao Mary Kay, Oriflame, Nu Skin e Aloette.

O segundo canal de distribuicdo mencionado, o varejo tradicional, engloba todos os
canais de grande distribuicdo, como supermercados, hipermercados, drogarias, lojas de
departamento etc.. E o canal preferencial de grandes empresas multinacionais de atuagdo
diversificada, como Unilever, Procter & Gamble, Johnson & Johnson e Colgate-Palmolive, que,
por atuarem em outros mercados, podem aproveitar canais de distribui¢do para vender produtos
de HPPC tanto quanto seus demais produtos.

Por fim, a venda em lojas préprias ou franquias, distribuindo os produtos em lojas
especializadas e personalizadas. Assim como nas vendas diretas, sao usadas na maior parte das

vezes por empresas de atuacao concentrada, pois, dado o alto teor de especificidade dos produtos,
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¢ extremamente benéfico que haja um contato com o consumidor para possam ser explicadas as
especificidades, o modo de uso e as caracteristicas que diferenciam um determinado produto dos
demais. A peculiaridade desse ultimo canal ¢ a exclusividade, ou seja, a loja vende produtos
apenas de uma marca. Nesse segmento, a empresa que se destaca no Brasil ¢ O Boticario. Sao
outros exemplos de empresas que usam lojas especializadas: The Body Shop, L’Occitane, Yves

Rocher, Attirance, L’Oréal, LVMH, Shiseido, Estée Lauder, Pierre Fabre, Revlon e Coty.

Tabela 4: Canal de distribuiciio preferencial das 20 maiores
empresas de HPPC - 2013

Ranking Empresa Canal de Distribuigao

1 L’oreal Varejo

2 Unilever Varejo

3 Procter & Gamble Varejo

4 Estée Lauder Varejo

5 Shiseido Varejo

6 Avon Venda direta
7 Beiersdorf Varejo

8 Kao Varejo

9 Johnson & Johnson Varejo

10 Chanel Varejo

11 LVMH Varejo

12 Coty Varejo

13 Henkel Varejo

14 Limited Brands Lojas proprias
15 Mary Kay Venda direta
16 Colgate Palmolive Varejo

17 Amore Pacific Varejo

18 Natura Venda direta
19 Alticor Varejo

20 Yves Rocher Lojas proprias

Fonte: Dados extraidos de Pirola (2011) e WWD (2014). Elaboragao
propria.

Na Tabela 4 ¢ possivel ver com maior clareza o canal preferencial das principais empresas
de HPPC como descritos acima. Evidencia também que a preferéncia por um canal de
distribuicao esta relacionada a estratégia da empresa como um todo. Por exemplo, empresas de
atuacdo diversificada — como P&G e Unilever — pelo varejo e de determinadas empresas de

atuacao concentrada — como Avon, Mary Kay e Natura — por vendas diretas.
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Ferro (2010, p. 79) destaca que um canal de distribuicdo que tem mostrado crescimento ¢
o de vendas na internet e tem sido usado tanto por empresas vendendo seus proprios produtos,
quanto por varejistas vendendo produtos de terceiros. A Figura 2, retirada do portal de
informacodes sobre e-commerce, mostra que os produtos de HPPC ocupam a terceira posi¢ao entre

as categorias de produtos mais vendidos pela internet.

Figura 2: Categorias mais vendidas em 2013 (em volume de pedidos)
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Fonte: E-bit Informacdo (www.ebitempresa.com.br)

Fonte: Levantamento mensal realizado pela empl e-Bit / C ilagio: www.c-o org br

Os produtos de HPPC ocupam esta posi¢ao de destaque nas vendas pela internet, com
12,2% do total comercializado por este canal, perdendo por apenas por 0,1% para a categoria
colocada em segundo lugar (eletrodomésticos) e estando apenas com 1,5% a menos de
participagdo da primeira colocada, a categoria de produtos de moda e acessorios. Além disso,
dados do e-Bit apontam que o e-commerce apresentou crescimento de 21% entre 2012 e 2013 ¢
que o numero de consumidores que utilizam este canal de distribui¢do, que era de apenas 4,9
milhdes em 2005, ja chega a mais de 51 milhdes.

Pirola (2011) ressalta que as vendas pela internet tem se mostrado especialmente
proveitosas para produtos ja estabelecidos no mercado, uma vez que estes ja possuem a confianga
do consumidor, dispensando a necessidade de testes e de explicagdes detalhadas acerca de suas
funcionalidades, modo de uso, riscos etc.. Vale ressaltar que € necessario grande investimento em
tecnologia, mas o e-commerce garante facilidade de acesso, logistica e distribuicdo de forma que

empresas como Avon e Natura ja tém apresentado grande desenvolvimento nesse segmento.
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2.4 Propaganda e Marketing

Uma das principais barreiras a entrada, ao crescimento € a maior participacdo do mercado
de HPPC sdo os gastos em propaganda e marketing, reflexo da acirrada concorréncia entre as
empresas do setor e a baixa relevancia da concorréncia por pregos.

A Tabela 5 mostra que o setor de HPPC foi um dos cinco setores que mais investiram em
comerciais vinculados a televisdo aberta, em 2009, ficando atras apenas de comércio e varejo e
servigos ao consumidor, ambos setores muito consolidados. Fica evidente entdo o acirramento da
competi¢ao e de que maneira propaganda e estratégias de marketing t€ém papel fundamental na

concorréncia entre grandes empresas lideres (PIROLA, 2011).

Tabela 5: Comerciais a TV aberta por setor - 2009

Ranking Setor Investimento (R$) Participacdo (%)
1 | Comércio e Varejo 28.180.657 70
2 | Servigos ao Consumidor 5.028.080 12
3 | Higiene Pessoal e Beleza 3.166.150 8
4 | Telecomunicacdes 2.490.584 6
5 | Alimentagdo 1.467.584 4
Total 40.333.055 -

Fonte: Associacdo Brasileira de Propaganda e IBOPE. Extraida de Pirola (2011).

Utilizando ainda dados do IBOPE, Pirola chama atencao para o fato de que, entre as trinta
empresas que mais investiram no ano de 2009 em anuncios em todos os meios de comunicagao,
estdo presentes algumas do setor de HPPC: Unilever, Colgate-Palmolive, Procter & Gamble e
Avon. Embora sejam todas multinacionais de grande porte, as empresas nacionais de grande
porte ja se atentam a necessidade de tais investimentos e, lideradas pela Natura, j& buscam

reverter a situacao (PIROLA, 2011).
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Figura 3 136
Investimentos Realizados pelas Empresas do Setor
Em bilhdes de reais
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Fonte: ABIHPEC (2012).

A Figura 3 ilustra que, do total dos investimentos efetuados por empresas do setor, os
gastos com marca tem se tornado cada vez mais expressivos quando comparados com os
investimentos em ativos ¢ P&D. Contudo, estes ndo se limitam aos gastos com propaganda, mas
contam também com algumas estratégias coorporativas, como por exemplo a aquisicdo de
empresas menores com produtos ja bem aceitos e difundidos no mercado. Outra estratégia seria
alterar seus processos produtivos para se tornarem mais “verdes”, ou seja, mas amigaveis ao meio

ambiente (FERRO, 2010).

“Conservar a biodiversidade ndo é sinonimo de preserva-la de forma intocada. Existe
uma abundancia de estratégias de conserva¢do que envolvem também o seu uso
racional, garantindo que os processos que geram e mantém a biodiversidade convivam
lado a lado com os beneficios diretos de sua explora¢do”, diz Rose Hernandes, diretora
de Meio Ambiente da ABIHPEC. (...) Outro topico que encontra-se em pauta ¢ a
logistica reversa de embalagens pos-consumo, por meio da responsabilidade
compartilhada. (ABIHPEC 2012, p.78-82)

Existe uma iniciativa de logistica reversa de embalagens pds-consumo, como uma outra
forma de melhorar a imagem relacionada a preocupagao ecologica das empresas. Em 2012 foi
assinado um termo de compromisso pela Secretaria de Meio Ambiente do Estado de Sao Paulo e
pela ABIHPEC, com o intuito de incentivar os moradores do estado a se habituarem a separar

materiais reciclaveis e entrega-los para a coleta seletiva. Assim, constata-se que ideias que partem
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de uma estratégia de marketing sao capazes de mobilizar at¢ mesmo 0rgdos governamentais e
associacdes de abrangéncia nacional. Comeca a ficar claro que esses investimentos nao sao

isolados, mas tem interface com outras areas, compondo a estratégia da empresa como um todo:

Finalmente, a drea de marketing de produtos desempenha um papel importante na
avaliagdo e classifica¢do da relevincia de novas tecnologias e produtos para o portfolio
da empresa, principalmente por meio do que se chama claim do novo produto. Além
disso, o processo de gestdo de parcerias deve estar integrado ao processo de gestdo de
portfolio de P&D da empresa. (CHESBROUGH, 2003; SAKKAB, 2002, apud FERRO,
2010, p.190).

Neste trecho, fica evidente que a estratégia de marketing perpassa toda a estratégia da
empresa, do desenvolvimento do produto até sua distribui¢do. Isso ocorre uma vez que as
pesquisas de mercado sao um grande indicador das tendéncias do setor ¢ da demanda futura dos
clientes por determinados produtos ou atitudes por parte da empresa, como por exemplo a ja
citada valorizacao de produtos mais naturais e de tecnologias mais ecologicamente amigaveis. A
partir delas € possivel determinar se a estratégia da empresa estd adequada ao mercado ou se ¢
necessaria uma mudanca.

Essas evidéncias ressaltam o que ja foi indicado em diversos pontos deste estudo: os
gastos com propaganda e marketing, bem como o acompanhamento dos mercados nacional e
internacional, devem ser constantes por parte das empresas lideres, por serem uma importante
ferramenta para atingir o sucesso de seus planejamentos comerciais, sob o risco de perder fatias
de mercado para a concorréncia. Dessa forma, os gastos com marketing sao um gargalo para as
pequenas empresas € empresas entrantes, € até mesmo as grandes empresas nacionais apresentam

dificuldade para concorrer com as multinacionais do setor.

2.5 Pesquisa e Desenvolvimento

Outra grande barreira ao crescimento das empresas entrantes no setor ¢ o investimento
necessario em P&D, devido ao padrao de concorréncia que se da por diferenciagdo de produtos
mais do que por pregos. A inovacao tem uma presenga fundamental no setor; segundo dados da
ABIHPEC (2009), verificou-se que cerca de 30% do faturamento anual das empresas de HPPC

ocorre devido a novos produtos.
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Ferro (2010) destaca que, para fazer frente a concorréncia no setor, ha “uma necessidade
constante de geragdao de novos ingredientes, principios ativos, matérias de embalagem, entre
outros” (FERRO, 2010, p. 5). Devido a grande rigidez de regulagdes internacionais € ao aumento
do nivel de exigéncia do consumidor, estes devem ser submetidos a rigorosos controles de
qualidade para que seus beneficios e segurancga possam ser comprovados.

Além disso, € necessario investimento para desenvolver diversas linhas de produto, de
forma a acompanhar a diversidade oferecida também pela concorréncia. Por exemplo, ha
necessidade de desenvolvimento de linhas de produtos para homens, para idosos e at¢ mesmo
infantis, além de sustentar uma grande diversidade de produtos para mulheres, o mercado

consumidor tradicional e ainda majoritario de cosméticos (ABIHPEC, 2010).

Grifico 2: Market share e intensidade em P&D das 10 maiores empresas do mercado
global de HPPC - 2008
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Fonte: Ferro, 2010, p.97.

O Grafico 2 mostra que as grandes empresas do setor investiram em 2008 por volta de 2%
a 3% de seu faturamento liquido global em P&D. Segundo Ferro (2010), essas empresas

costumam ter grandes laboratdorios e um corpo de pesquisadores, possibilitando o
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desenvolvimento de competéncias em processos quimicos, tecnologias e formulagdes cosméticas.
Esse desenvolvimento ¢ fundamental para introduzir novos produtos no mercado, cada vez mais
especificos para atender a diversidade de consumidores, como foi colocada na caracterizacdo do
mercado consumidor.

Além de atender as exigéncias de diferenciacao de produtos, os investimentos no setor sao

fundamentais para melhorar processos, distribui¢do e comercializagao dos produtos:

Os integrantes da cadeia produtiva de HPPC investem constantemente em inova¢do,
buscando atender as exigéncias diferenciadas do setor. Investimentos em moderniza¢do
de processos, design e até em técnicas de distribuicdo sdo algumas das ferramentas
utilizadas para surpreender o consumidor, possibilitando a comercializagdo de produtos
de alta qualidade e performance. (ABIHPEC, 2012, p. 218).

A ABIHPEC, em parceria com a Booz & Co., fez um levantamento que mostrou que as
empresas do setor de HPPC no Brasil investiram, em 2011, em média, 2% de seu faturamento em
pesquisa, desenvolvimento e inovacdo, sendo que algumas chegaram a investir até 5%. Esses
numeros estdo muito acima dos 0,7% da média industrial brasileira e se devem, em grande parte,
aos incentivos promovidos pelo ITEHPEC (Instituto de Tecnologia e Estudos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos) (ABIHPEC, 2012, p. 110).

Contudo, Pirola (2011) ressalta que os investimentos em P&D das empresas nacionais
ainda ¢ muito baixo quando comparado com as multinacionais lideres de mercado, pois, além
destas possuirem maior poder de investimento, também sdo detentoras de patentes que impedem
0 acesso a determinadas tecnologias pelas concorrentes. Embora existam esfor¢os de empresas
nacionais para criar patentes, com destaque para a Natura novamente, o numero de patentes
brasileiras ainda ¢ muito baixo. Além disso, como os investimentos em P&D sdo consideraveis,
requerem além de tudo, financiamentos de longo prazo, também mais acessiveis para as empresas
multinacionais do que para as nacionais.

Segundo Marina Kobayashi, coordenadora de assuntos econdmicos da ABIHPEC, apesar
de o Brasil estar avangando tecnologicamente, ainda esta longe do patamar desejado para o setor.
“Os recursos alocados em inovagao devem ser considerados investimentos estratégicos. Os paises
que mais crescem sao aqueles que investem de forma sist€émica e constante em inovagao”
(ABIHPEC, 2012, p.116). Kobayashi também ressalta que as grandes empresas do setor investem
recursos consideraveis em centros de pesquisa, que podem ser dedicados a uma categoria de

produto.
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Embora o setor seja liderando por empresas de grande porte, em namero, ¢ composto
majoritariamente por empresas de pequeno porte. Isso ¢ reflexo de uma caracteristica marcante
do setor; nele existem empresas de todos os portes pois as barreiras a entrada sao relativamente
baixas. Contudo, quando se trata de P&D, bem como marketing e distribuicdo, as barreiras sao
enormes.

Assim, as empresas menores ndo possuem fundos, porte e estrutura que acomodem
laboratorios de P&D, de forma que a inovagdo fica restrita aquela proporcionada por

fornecedores de insumos de todas as naturezas.

2.6 Comeércio Exterior

Este topico introduz um quadro recente das relagdes do Brasil com o exterior no que tange
ao setor. Primeiro, serdo caracterizados os principais parceiros comerciais brasileiros e, em
seguida, a composicao do comércio exterior brasileiro em termos de categoria de produtos dentro

do setor.

Tabela 6: Exportacoes Brasileiras HPPC - Top 10 —2011-2012
Acumulado Janeiro a Dezembro 2011/2012 (FOB - US$ milhdes)

Paises de Destino | 2011 | 2012 | VAR (%) | rarticipacio2011 | Participacio 2012

(%) (%)

1°  Argentina 246 | 213 | -13.4% 28.1% 253%

2°  Chile 98 | 104 6.1% 11,2% 12,3%
3°  Venezuela 70 62 -11,4% 8,0% 7,4%
4 Meéxico 60 | 60 0.0% 6.8% 7.1%
5% Colombia 55 | 59 7.3% 6.3% 7.0%
6° Peru 48 | 48 0.0% 5,5% 5.7%
7°  Paraguai 46 | 42 8,7% 5.2% 5.0%
8  Panamé 20 | 30 50,0% 2.3% 3.6%
9 Uruguai 27 | 28 3.7% 3.1% 3.3%
10° Bolivia 31 | 27 212,9% 3.5% 3.2%

Total HPPC 877 | 843 3.9% 100,0% 100,0%

Total Top 10 702 | 673 4,1% 80,0% 79.8%

Fonte: ABIHPEC (2013b) adaptada. Dados extraidos de Aliceweb.

Na Tabela 6 ¢ possivel observar os paises que mais importam produtos de HPPC do

Brasil, sendo que Chile, Colémbia, Panaméa e Uruguai apresentaram um aumento no valor

31



importado entre os anos de 2011 e 2012. Além disso, fica claro que as exportagdes brasileiras sao
majoritariamente direcionadas para paises latino-americanos, uma vez que os Top 10 da tabela

acima sdo todos paises da América Latina e compdem cerca de 80% das exportagdes brasileiras

do setor.
Tabela 7: Composicao das Exportacoes Brasileiras — HPPC — 2012-2013 (jan-maio)
Acumulado Janeiro a Maio 2012/2013 (FOB - US$ mil)
- Participacdo | Participaca
Descricio 2012 2013 Va{;:?” em H{)’PQC o em Hll)’PcC
2012 (%) 2013 (%)
Fragrancias 3.762 2.998 | -20,31% 1,09% 0,92%
Maquiagens e Talcos 13.464 10417 | -22,63% 3,90% 3,18%
Cremes para Pele/Protetores/Bronzeadores 17.708 15.852 | -10,48% 5,12% 4,84%
Produtos para Cabelos 67.015 68.236 1,82% 19,39% 20,84%
Higiene Oral 69.971 53.608 | -23,39% 20,25% 16,37%
Preparagoes ¢ laminas de barbear 54.524 62.965 15,48% 15,78% 19,23%
Desodorantes 23.975 22.238 | -7,25% 6,94% 6,79%
Outros 1.717 1.224 | -28,71% 0,50% 0,37%
Total HPPC 345.560 327.501 | -5,23% 100,00% 100,00%
Total Produtos Manufaturados 36.197.591 | 34.401.340 | -4,96% - -
Total Brasil 97.860.855 | 93.290.091 | -4,67% - -

Fonte: ABIHPEC (2013b) adaptada. Dados extraidos de Aliceweb.

Ja a Tabela 7 mostra que os produtos mais exportados no periodo de janeiro a maio de
2013 foram os descritos como para cabelos, de higiene oral e preparagdes e laminas de barbear.
Contudo, ao se comparar com o mesmo periodo do ano anterior, quase todos os produtos
apresentaram queda em suas exportagdes, com exce¢do dos dois produtos mais exportados
(produtos para cabelos e preparagdes e laminas de barbear). Os produtos de higiene oral
apresentaram uma queda expressiva das exportacdes de 23,39% e embora ainda se mantenham
entre os mais exportados, cairam da segunda para a terceira posi¢do. Isso contribuiu para o
resultado de queda de 5,23% das exportacoes do setor, acima da variacdo nacional, que
apresentou queda de 4,67% no periodo.

Passando agora para a andlise das importacdes brasileiras, a Tabela 8 apresenta
Argentina, Estados Unidos e Franca como maiores fornecedores de produtos de HPPC para o
Brasil. Nos anos de 2011 e 2012, o Brasil aumentou o valor das importacdes da maioria dos

paises apresentados, com exce¢do de Estados Unidos e Colombia.
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Tabela 8: Importacdes Brasileiras HPPC - Top 10 - 2011-2012

Acumulado Janeiro a Dezembro 2011/2012 (FOB - US$ milhoes)

Paises de Destino 2011 | 2012 Va(rol/a)g:ao Partlclg();c)ao 2011 Partlclg();c)ao 2012
(1) 0 0

1°  Argentina 230 | 274 19,1% 24.,4% 26,4%
2°  Estados Unidos 158 141 -10,8% 16,8% 13,6%
3°  Franca 124 136 9,7% 13,2% 13,1%
4°  China 86 92 7,0% 9,1% 8,9%
5% México 58 82 41,4% 6,2% 7,9%
6° Alemanha 43 57 32,6% 4,6% 5,5%
7°  Espanha 25 30 20,0% 2,7% 2,9%
8° Canada 21 24 14,3% 2,2% 2,3%
9°  Coldmbia 27 23 -14,8% 2,9% 2,2%
10° Ttalia 20 21 5,0% 2,1% 2,0%

Total HPPC 942 | 1037 10,1% 100,0% 100,0%

Total Top 10 793 879 10,8% 84.2% 84,8%

Fonte: ABIHPEC (2013b) adaptada. Dados extraidos de Aliceweb.

A ABIHPEC (2013b) detalha que, das importagdes argentinas, 75% sdo compostas por

desodorantes. Isso devido a maior competitividade da industria argentina de aerossois uma vez

que, como sera visto com maior profundidade no proximo capitulo, os desodorantes aerossois sao

a subcategoria mais relevante da categoria de desodorantes. J4 nos Estados Unidos, cerca de

24,2% das importagdes sdo de cremes para a pele. Fragrancias representam 54,2% das

exportacdes da Franga para o Brasil. Nas importagdes da China, México e Alemanha existe uma

parcela expressiva de produtos de higiene oral: 23,1% de escovas de dentes da China, 26,1% de

dentifricios do México e 38,6% dos mesmos da Alemanha.

Tabela 9: Composicio das Importacées Brasileiras HPPC - 2012-2013 (jan-maio)

Acumulado Janeiro a Maio 2012/2013 (FOB - US$ mil)

Variacio Participacido | Participacao
Descricao 2012 2013 (%) em HPPC em HPPC
2012 (%) 2013 (%)
Fragrancias 43.346 60.083 | 38,61% 11,46% 11,59%
Maquiagens e Talcos 29.229 33917 16,04% 7,73% 6,54%
Cremes para Pele/Protetores/Bronzeadores 41.000 52.807 | 28,80% 10,84% 10,19%
Produtos para Cabelos 23.216 28.924 | 24,59% 6,14% 5,58%
Higiene Oral 39.489 80.856 | 104,76% 10,44% 15,60%
Preparagoes ¢ laminas de barbear 18.164 25.834 | 42,23% 4,80% 4,98%
Desodorantes 80.221 111.328 | 38,78% 21,22% 21,48%
Outros 12.977 16.604 | 27,95% 3,43% 3,20%
Total HPPC 378.103 518.290 | 37,08% 100,00% 100,00%
Total Produtos Manufaturados 76.015.283 | 81.731.561 7,52% - -
Total Brasil 91.599.755 | 98.682.140 7,73% - -

Fonte: ABIHPEC (2013b) adaptada. Dados extraidos de Aliceweb.
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Ao analisar a Tabela 9: Composicdo das Importagdes Brasileiras — HPPC, essas
informacdes ficam ainda mais claras. As categorias de produto que o Brasil mais importou no
periodo de janeiro a maio de 2013 foram desodorantes, higiene oral, fragrancias e cremes para a
pele. Além disso, as importagdes que mais cresceram em relacdo ao mesmo periodo do ano
anterior foram as de produtos de higiene oral, em 104,76%. Para os demais, a variagdo no periodo
também foram positivas e expressivas, contribuindo para um quadro no qual as importacdes do
setor aumentaram 37,08% no periodo analisado.

Assim, a Tabela 10 apresenta resultados previsiveis no que diz respeito ao saldo da
Balanga Comercial no periodo de Janeiro a Maio de 2013, quando comparado ao mesmo periodo

do ano anterior.

Tabela 10: Composiciao do Saldo da Balanca Comercial Brasileira HPPC - 2012-
2013 (jan-maio)
Acumulado Janeiro a Maio 2012/2013 (FOB - US$ mil)

Descricio 2012 2013
Fragrancias -39.584 -57.085
Maquiagens e Talcos -15.765 -23.500
Cremes para Pele/Protetores/Bronzeadores -23.292 -36.955
Produtos para Cabelos 43.799 39.312
Higiene Oral 30.482 -27.248
Preparagoes ¢ laminas de barbear 36.360 37.131
Desodorantes -56.246 -89.090
Outros -11.260 -15.380
Total HPPC -32.543 -190.789
Total Produtos Manufaturados -39.817.692 -47.330.221
Total Brasil 6.261.100 -5.392.049

Fonte: ABIHPEC (2013b) adaptada. Dados extraidos de Aliceweb.

Em 2013, os tnicos a manterem um saldo positivo na Balanga Comercial foram produtos
para cabelos e preparagdes ¢ laminadas de barbear, sendo que esta categoria foi a nica a nao
apresentar piora no saldo. Em todas as demais, houve deterioracdo do saldo e isso culminou em
uma piora expressiva do setor como um todo, acompanhando o movimento de produtos

manufaturados como um todo e do Brasil.
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2.7 Conclusao

Por contar com uma vasta gama de produtos que variam em relagdo a sua complexidade
de fabricagdo, publico alvo, nicho no qual se insere e porte da empresa que o produz, podem ser
detectadas diferentes estratégias no que tange escopo, modelo de atuagdo das empresas, logistica,
canais de distribui¢do e estratégias de investimento.

Cada vez mais, os consumidores exigem produtos mais especificos para sua faixa etaria,
etnia, classe social e tipo de cabelo e pele, ¢ o mercado brasileiro de HPPC ¢ um dos mais
importantes ¢ um dos que mais crescem no mundo. Assim, a competicdo no setor ¢ extremamente
acirrada e os gastos com propaganda e marketing e investimentos em P&D se tornam cada vez
mais relevantes para a fidelizagdo do cliente.

A necessidade desses investimentos, bem como a presenca de economias de escala,
caracterizam barreiras a entrada do setor e favorecem as grandes empresas multinacionais, lideres
do mercado mundial. Além disso, essas empresas também sdo beneficiadas em sua relacdo com
fornecedores, a facilidade de distribui¢do e acesso a financiamentos e empréstimos, o que coloca
as grandes empresas nacionais em desvantagem e constréi uma barreira intransponivel para
empresas de pequeno e médio porte, que disputam entre si uma parcela pequena do mercado.

Olhando para as relagdes comerciais do Brasil com outros paises, a demanda interna do
setor ¢ cumprida em sua maior parte por paises desenvolvidos, que suprem a necessidade de
produtos de maior complexidade tecnoldgica e de valor mais elevado. Ja as exportacdes de
produtos de HPPC sao feitas principalmente para paises latino-americanos, mas ao analisar a
Balanga Comercial fica claro que o Brasil ¢ deficitdrio em quase todas as categorias de produto.
Assim, a demanda interna ainda ¢ suprida em grande parte por importacdes. Embora a produgao
nacional do setor cres¢a acima do PIB, poderia crescer a taxas ainda maiores se os produtos

atualmente importados fossem produzidos no Brasil.

35



3. DESAFIOS E OPORTUNIDADES

Até agora, foram apresentados os conceitos teoricos de Economia Industrial pertinentes e
foi feito um panorama do setor de HPPC. Neste capitulo serd necessario apoiar-se nestas questoes
para entender os principais desafios e oportunidades no que tange cada categoria de produto.

Uma vez que os produtos do setor variam em relacdo a sua complexidade de fabricagao,
publico alvo, segmento no qual se insere etc., ¢ invidvel analisad-los individualmente neste
trabalho. Dessa forma, serdo utilizadas as principais categorias de produtos do setor.

Assim, serdo apresentados oito topicos no capitulo: o primeiro para a introdugdo as
categorias, seis dedicados a uma categoria de produto e o ultimo tdpico para conclusdo. Serdo
observados essencialmente seu crescimento anual, a composi¢ao dos produtos de cada categoria
por utilidade, se sdo produtos tradicionalmente supérfluos ou essenciais, se sao distribuidos em

massa e quais sao as oportunidades existentes para cada um.

3.1 Introducio

Antes da andlise de cada categoria de produtos ¢ necessario fazer uma breve andlise
comparativa do setor, que teve inicio ja no capitulo anterior, no item Comércio Exterior. Isso
permite destacar quais sdo os produtos que tem mais impacto no crescimento do setor como um
todo e como o mercado brasileiro evolui e se coloca diante do mercado internacional.

Outro ponto importante para o desenvolvimento do capitulo ¢ definir quais sdo as
categorias de produto relevantes. Na tese de Pirola (2011) sdo expostas as seguintes categorias de
produtos, definidas pelo COMTRADE para classificacdo do comércio mundial de produtos de
HPPC:

* Produto 3303 — perfumes e aguas de toalete;

* Produto 3304 — produtos de beleza, maquiagem, cuidados com a pele, produtos para

manicure e pedicure;

*  Produto 3305 — produtos para cuidados com os cabelos;

*  Produto 3306 — produtos para higiene bucal;
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* Produto 3307 — produtos para higiene pessoal, lo¢des, produtos para barbear,

desodorantes etc.;

* Produto 3401 — sabonetes e preparagdes para uso em sabonetes.

Para a maior parte do capitulo, estas serdo usadas para identificar tendéncias em

categorias que j& foram mapeadas. Contudo, algumas categorias sdo compostas por uma

quantidade muito grande de subcategorias de produtos com itens bastante diferentes e, em certos

momentos, serao tratados como subcategorias em si. Um exemplo ¢ o Produto 3307, que

contempla produtos direcionados ao publico masculino, mas também engloba desodorantes em

geral. Assim, desodorantes terdo, em alguns momentos, um foco separado dos produtos para

homens.

O mesmo ocorre no Produto 3304, uma vez que produtos de cuidados com a pele diferem

dos de maquiagem nao s6 em utilidade, mas em tendéncias. Em outros momentos, serdo

apresentados juntos, afinal, possuem também caracteristicas comuns que permitem analises

conjuntas.
Griéfico 3: Composiciao do Faturamento da Indistria Brasileira de
HPPC por segmento de produto - 2011
4,1% 0,7% ¥ Cabelos
“Fragrancias
7.9% ..
8,1% “ Descartdveis
9,0% “Banho
“Cuidados de Pele
AV
! Desodorantes
Higiene Oral
Magquiagens
Bronzeador/Protetor Solar
Fonte: Dados de mercado, ABIHPEC. Extraidos de ABIHPEC (2012). Preparagio para barbear

O Gréfico 3 ilustra que as categorias de produto mais significativas no mercado brasileiro

sdo, em ordem: produtos para cabelos, com 22,8% do total do setor; fragrancias, com 16,2%; e

descartaveis, com 11,9%. Essas proporcdes estdo ligadas ao faturamento do setor, apresentado
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pelo Grafico 4 pela analise da série Valor (R$). Contudo, a categoria de descartaveis — composta
por absorventes, absorventes intimos, fraldas de todas as categorias e anticoncepcionais diversos
— foi omitida. Isso porque, embora sejam fabricados por algumas empresas do setor que tem um
portfolio diversificado, ndo pertencem ao setor em si. Assim, podemos considerar que as
categoriais com maior faturamento dentro do setor sdo produtos para cabelos, fragrancias e
produtos para banho.

Ja em termos de volume vendido, representadas pela série Vendas (Unidades) do grafico,
as categorias que lideram o setor sdo produtos para banho e cuidados com cabelo, seguidos de
higiene oral. As fragrancias, que ocupam a 2% posi¢ao em faturamento, ocupam a 7* posi¢cao em

termos de volumes vendidos.

Grafico 4: Faturamento, volume de vendas e valor unitario - Setor de HPPC no
Brasil por segmento - 2011
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Fonte: Dados extraidos de ABIHPEC (2012). Elaborag@o prépria.

Ao analisar o contraste entre as duas séries, fica claro que o setor conta com expressivas
diferencas de precos e valor agregado de seus produtos. Fazendo uma estimativa de valor unitario
médio por segmento, o faturamento de cada categoria foi dividido pelo volume vendido,
resultando na série Valor Unitario do grafico, cujos valores estdo representados pelo eixo
secundario (direita). De acordo com esta analise, os segmentos com valor unitario médio mais

elevado sao, nesta ordem: bronzeador e protetor solar, fragrancias, cuidados para a pele e
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preparagdes para barbear. J4 os valores mais baixos sdo encontrados, em ordem, nos segmentos
de: banho, higiene oral, desodorante, maquiagens e cuidados dos cabelos.

Tendo essas informagdes em mente, ¢ possivel fazer uma leitura mais aprofundada nas
projecdes para os proximos anos. A Tabela 11 traz os valores do mercado brasileiro por categoria
no ano de 2012 e uma estimativa para 2017. Os dados mostram uma proje¢do de crescimento
anual médio de 11,8% do setor no periodo de 5 anos. Além disso, a tabela permite visualizar
quais segmentos tém expectativa de crescimento acima da do setor: depilatorios terdo o maior
crescimento (esperado em 18,1% a.a.), seguido por produtos masculinos (15,4% a.a.),

maquiagem (13,9% a.a.), higiene oral (12,6% a.a.), protetor solar (12,2% a.a.) e pele (11,9% a.a.).

Tabela 11: Evolucdo do Mercado Brasileiro de HPPC por Categoria - 2012 vs 2017
Valor Consumo (R$ Bilhoes) 2012-2017

Categoria 2012 2017* VAR (12x11) CAGR** (12-17)
Produtos Infantis 3,7 6,4 16,3% 11,6%
Sabonetes 6,5 9,6 11,1% 8,2%
Maquiagem 6,8 13,0 12,4% 13,9%
Desodorante 8,4 14,1 17,9% 11,1%
Depilatorios 0,7 1,5 38,4% 18,1%
Fragrancias 12,6 21,5 15,0% 11,2%
Cabelos 18,1 31,5 18,7% 11,7%
Produtos Masculinos 8,4 17,3 24.9% 15,4%
Higiene Oral 6,6 11,9 18,2% 12,6%
Pele 8,9 15,7 13,7% 11,9%
Protetor 2,8 49 15,8% 12,2%
HPPC Total 81,5 142.5 16,7% 11,8%

*Dados estimados.
** Taxa de Crescimento Anual Composta.
Fonte: Euromonitor. Extraido de ABIHPEC (2013a).

O segmento de depilatorios ndo sera explorado com profundidade neste trabalho e,
embora tenha uma participacdo pequena no mercado brasileiro, ¢ relevante fazer algumas
consideragdes a seu respeito. A primeira ¢ de que, como o Brasil ¢ um pais tropical, ja existe um
mercado para depilatérios maior do que nas regides nas quais as temperaturas sao mais baixas. A
segunda ¢ um ponto que serd explorado em mais detalhes no topico 3.6.1: no mercado de
produtos depilatérios passam a contar cada vez mais consumidores do sexo masculino.

Comparando as informagdes da Tabela 11 com as do Grafico 4, conclui-se que os
segmentos com o maior faturamento do setor — cabelos e fragrancias — crescerao a taxa média do

setor. Dos produtos citados com o crescimento acima do setor, desodorantes apresentam um
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faturamento e um crescimento esperado elevados o suficiente para considerar que havera
mudancgas na composi¢ao do faturamento do setor.

Os produtos masculinos, que possuem o segundo maior crescimento esperado,
representam ainda uma parcela pequena quando comparados com os demais. Comparado o
faturamento nacional de produtos preparatorios para barbear, subcategoria do segmento de
produtos masculinos, estes representam uma parcela muito pequena do faturamento da industria.
Contudo seu mercado ¢ significativo no setor — cerca de 10,3% do mercado consumidor de HPPC
¢ direcionado a produtos masculinos. Esses fatos, aliados a expectativa de crescimento do
mercado consumidor, podem significar uma boa oportunidade de investimento e potencial ganho
de market share.

Como exposto no capitulo anterior, o mercado brasileiro de HPPC ¢ o terceiro maior do
mundo. Olhando para dados do Euromonitor, observa-se que o Brasil € o primeiro colocado para
as subcategorias coloragao, condicionador e sabonete; o segundo em prote¢do solar, creme para o
corpo, maquiagem para unhas, higiene intima e produtos para barbear; e o terceiro em creme
dental e maquiagem para olhos (ABIHPEC, 2012). A Tabela 12 mostra o ranking mundial de

2008 a 2012, enfatizando a posic¢ao brasileira no decorrer do periodo.

Tabela 12: Evolucio do Mercado Brasileiro de HPPC por Categoria - 2008-2012
Valor Consumo (R$ Bilhdes) 2012-2017

Subcategorias 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | Lideres do Ranking
Coloragdo 2° 1° 1° 1° 1° | Brasil
Condicionador 1° 1° 1° 1° 1° | Brasil

Sabonete 1° 1° 1° 1° 1° | Brasil

Prote¢do Solar 2° 2° 2° 2° 2° EUA

Creme para Corpo 2° 2° 2° 1° 2° EUA

Maquiagem para Unhas 2° 2° 2° 2° 2° | EUA

Higiene intima 5° 3° 2° 2° 2° | Italia

Produtos para Barbear 2° 2° 2° 2° 2° | EUA

Creme Dental 3° 3° 3° 3° 3° China, EUA
Maquiagem para Olhos 7° 6° 3° 3° 3° | EUA, Japao
Shampoo 4° 4° 4° 4° 4° | China, EUA, Japao
Maquiagem para Labios 4° 4° 3° 4° 4° | EUA, Japdo, China

Fonte: Euromonitor. Extraido de ABIHPEC (2013a).

Nesta lista, os produtos para cabelo e banho estdo presentes nas subcategorias: coloracao,
condicionador e sabonete. Isso reafirma a relevancia ja levantada em termos de mercado
consumidor e faturamento destas categorias no Brasil. Contudo, ao analisar o mercado

consumidor de sabonete, especificamente, a Tabela 11 traz uma expectativa de crescimento,
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embora ainda positivo, abaixo da do setor.

Em relagdo a produtos para barbear, novamente se observa que o mercado brasileiro ¢
relevante, ocupando a posicdo de segundo maior mercado, perdendo apenas para os Estados
Unidos. Isso refor¢ca a ideia de que o segmento de produtos masculinos e a subcategoria de
produtos para barbear podem ser melhor explorados pela industria brasileira.

A Tabela 12 ainda apresenta outras subcategorias nas quais o mercado brasileiro ¢
relevante frente ao mundial, e estes serdo melhor aprofundados nos proximos topicos do capitulo,

nos quais sera feita a analise mais detalhada dos segmentos e suas subcategorias.

3.2 Perfumes e aguas de toalete

Este ¢ um dos segmentos com maior impacto no faturamento do setor e um dos mais
caros do mercado. No capitulo anterior, este segmento foi destacado por estar em terceiro lugar
na composi¢do das importagcdes brasileiras e, portanto, tem uma contribuicdo significativa na
Balanca Comercial deficitaria de HPPC.

Analisando o mercado em termos de “Mass Fragrances” e “Premium Fragrances”, ¢
possivel observar que a primeira subcategoria detém a maior parte do mercado consumidor
brasileiro, com 92,9% do total de fragrancias. Isso se deve ao fato de serem produtos mais

acessivels ao consumidor brasileiro.

Tabela 13: Evolucdo do Mercado de Fragrancias - 2012 vs 2017
Valor Consumo (RS Bilhdes) 2012-2017

Categoria 2012 | 2017* VAR (12x11) CAGR** (12-17)
"Mass Fragrances" 11,7 19,8 14,9% 11,2%
"Premium Fragrances" 0,9 1,7 15,5% 12,4%
Total Segmento 12,6 21,5 15,0% 11,2%

*Dados estimados.
** Taxa de Crescimento Anual Composta.
Fonte: Euromonitor. Extraido de ABIHPEC (2013a).

Partindo da definicdo do Euromonitor de produtos premium — produtos com prego
diferenciado e distribui¢ao — estes sao, em grande parte, importados. Consequentemente, além de

terem um valor mais elevado por levarem uma quantidade maior de esséncias concentradas em
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sua composi¢do e por serem produtos de prestigio, ainda incidem sobre eles impostos de
importagao como IPI e ICMS. Esses fatores aliados a taxa de cambio baixa dos ultimos anos, tem
feito com que o Brasil seja um dos paises mais caros do mundo para a compra de fragrancias
premium (ABIHPEC, 2013a).

A Tabela 13 mostra que, em ambas as subcategorias, ¢ esperado um crescimento
significativo entre 2012 e 2017 — de 11,1% para “Mass Fragrances” e de 12,4% para “Premium
Fragrances”. Segundo o Caderno de Tendéncias 2014/2015 da ABIHPEC (2013a), o sucesso do
segmento esta relacionado ao habito cultural brasileiro do uso de fragrancias em massa,
especialmente no Norte e Nordeste do pais. Nessas regides, 90% da populacdo usam fragrancias,
comparado a 60% do total da populacio e apenas 40% da populagdo da regido Sul.

As empresas lideres neste segmento sao Natura, O Boticario e Avon, empresas brasileiras
que atuam fortemente na producdo de fragrancias em massa, focando na diversidade da

populagdo que passa a integrar a classe média e o publico masculino.

Griéfico 5: Variacao Anual - Perfumes e aguas de toalete
2005-2012
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Fonte: IPEA e IBGE - Pesquisa Industrial Anual - Produto, elaboragao prépria.

O Gréfico 5 apresenta uma comparagao entre o crescimento do segmento de perfumaria e
4guas de toalete e o crescimento do PIB. E possivel observar que o crescimento do setor tem um
carater pro-ciclico, contudo com volatilidade muito grande. Esse movimento faz sentido levando
em conta que, mesmo as fragrancias em massa, t€m um valor elevado quando comparadas com os

demais segmentos. Assim, a reacdo da populacdo a uma recessdo € cortar os gastos com
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supérfluos, especialmente os que possuem um custo mais elevado. Para compreender este

movimento dentro do setor, € preciso introduzir o conceito do Indice Batom:

Neste permanente “observatorio” do consumidor e de seus comportamentos, fatores
conjunturais também contam. Neste sentido, vale registrar um fato curioso no setor.
Durante a recessdo de 2001, segundo o Portal Exame (2009), Leonard Lauder,
presidente do conselho de administragdo da fabricante de cosméticos Estée Lauder,
criou o “Indice Batom”, um indicador para medir o desempenho da economia naquele
periodo. Segundo ele, a venda de batom eleva-se nas recessoes, pois as mulheres trocam
o consumo de produtos caros pelos mais simples. (Pirola, 2011, p. 48).

O trecho acima, evidencia uma caracteristica importante do setor de HPPC no Brasil:
mesmo apresentando momentos de desaceleracdo em periodos de crises e recessdes, o setor
mantém um desempenho igual ou superior ao da economia como um todo. Isso ocorre uma vez

que os consumidores nao deixam de consumir produtos do setor, apenas migram de segmentos

mais caros para outros mais acessiveis.

Figura 4: Economia x cosméticos: uma comparagdo entre o desempenho do PIB ¢ as vendas
- &
de batons nos Estados Unidos (1997-2007)

Economia X cosméticos
Em épocas de crise as mulheres compram mais...

B PIB dos Estados Unidos Il Venda de batons

3:% 3:% 3:% D04

2Q05 : 2007

Fonte: Portal Exame (2009). Extraido de Pirola (2011, p. 49).

A Figura 4 ¢ a representacao grafica do que foi proposto por Leonard Lauder, de que apos
o inicio da recessao, as vendas de batom nos EUA apresentam crescimento positivo € superior ao
da economia como um todo (aumento de 7% nas vendas de batom contra 1% do PIB dos Estados
Unidos em 2001). Quando a economia do pais volta a se recuperar, as vendas de batom

diminuem e esta subcategoria passa a ter um crescimento negativo.
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O conceito do indice batom sera levado em conta na andlise de outras categorias de
produto, pois sera uma importante referéncia de seu desempenho em relacdo aos ciclos

econdmicos.

3.3 Produtos de beleza, cuidados com a pele, manicure e pedicure

A seguir sera feita a analise dos produtos de beleza, maquiagem, cuidados com a pele,
produtos para manicure e pedicure. O Grafico 7 contrasta o crescimento do segmento com o do

PIB brasileiro no periodo de 2005 a 2012, trazendo um retrato interessante.

Grifico 6: Variacao Anual - Produtos de beleza, maquiagem, cuidados com a pele,
produtos para manicure e pedicure - 2005-2012
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Fonte: IPEA e IBGE - Pesquisa Industrial Anual - Produto, elaboracéo prépria.

E possivel observar que o segmento tem um comportamento anticiclico, uma vez que nos
momentos de crescimento do PIB, como entre os anos de 2005 e 2007, o segmento apresenta
taxas de crescimento decrescentes; ja nos periodos de recessdao, como de 2008 a 2010, o
segmento apresenta taxas de crescimento expressivas, nao sé acima do crescimento do PIB, como
crescentes.

No Gréfico 4 da introducao do capitulo, foi visto que o valor unitario de maquiagens, teve
um dos menores pregos unitarios médios, segundo o faturamento de 2011. Assim, o segmento em
questio pode ser enquadrado na logica do Indice Batom. Ou seja, em momentos nos quais a
renda dos consumidores esta mais voltada para produtos essenciais, os produtos supérfluos de
precos mais acessiveis passam a ser mais procurados, pois mesmo em um cendrio ruim os

produtos dessa categoria sdo capazes de proporcionar prazeres simples.
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Neste segmento, a composi¢ao dos principais players ¢ majoritariamente de empresas de
acdo concentrada e nele as empresas que atuam no Brasil possuem uma participacao expressiva:
Avon (lider da categoria), Natura, Hypermarcas, Contém 1g, Jequiti, Marcelo Beauty, Impala,
Payot e Vult totalizam juntas 73,6% do mercado. J4 as marcas importadas compdem apenas
10,9% do mercado e sdo exemplificadas por L’Oreal, Estée Lauder (MAC, Clinique), Mary Kay
e Revlon. O restante do mercado ¢ dividido entre empresas de porte menor (ABIHPEC, 2013a).

O crescimento positivo a partir de 2008 e que se acentua a partir no inicio da atual
recessao reflete em sua projecao de crescimento acima da média do setor para os anos entre 2012
e 2017. A primeira parte da Tabela 14 mostra a evolugdo estipulada para quatro tipos de produto
que se enquadram na subcategoria de maquilagem: olhos, face, labios e unhas, cujas vendas t€ém
propor¢des bastante proximas no mercado consumidor brasileiro.

Desta lista, apenas os produtos para unhas nao tém uma expectativa de crescimento acima
do segmento como um todo. Os demais apresentam uma estimativa de crescimento bastante
elevada, sendo de 15,3% para olhos e labios e de 14,3% para face. Para estas categorias, ¢
essencial a inovagdo em cor, duracdo e efeitos que sigam as tendéncias internacionais, além de
variarem conforme o clima e a estacao.

E importante ressaltar que estes produtos tem uma vantagem sob a categoria de produtos
para unhas, uma vez que todos sao de aplicacao cotidiana (versus uma aplicagdo semanal ou duas
vezes por semana para unhas) e que nao sdo oferecidos a pregos tdo acessiveis em saldes de
beleza, de forma que cada usudrio necessita comprar seus proprios produtos. Ja os produtos para
unhas podem ser facilmente evitados para o caso de consumidores que utilizem com frequéncia o
servico de manicures e pedicures em saldes de beleza, cada vez mais presentes na vida dos
brasileiros.

Contudo, esta subcategoria ¢ bastante forte no Brasil e tem um papel indispensavel na
vida das mulheres brasileiras, que ndo abdicam de ter as unhas das maos e dos pés pintadas. Esse
fato contribui para que o Brasil seja o segundo maior mercado mundial em maquiagem para
unhas, como apresentado na Tabela 12 no inicio do capitulo: em paises quentes, as mulheres
usam sapatos abertos (chinelos, sandalias, peep toes etc.) com mais frequéncia do que em paises
frios, o que contribui para que pintem as unhas dos pés com maior frequéncia. Isto ndo acontece

em paises frios, nos quais predomina o uso de sapatos fechados.
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Tabela 14: Evolucio Mercados de Produtos de Maquilagem, Pele e Protetor Solar
2012 vs 2017
Valor Consumo (R$ Milhdes)

2012 | 2017* VAR (12x11) CAGR** (12-17)
Olhos 1700 3500 11,8% 15,3%
Face 1600 3200 13,5% 14,3%
Labios 1700 3500 13,9% 15,3%
Unbhas 1700 2800 10,4% 10,3%
Total Maquilagem 6800 | 13000 12,4% 13,9%
Corpo 4741 9082 12,5% 13,9%
Face 3918 6122 16,9% 9,3%
Mios e Pés 288 525 -5,0% 12,8%
Total Mercado de Pele 8947 | 15729 13,7% 11,9%
Auto Bronzeador 26 25 -26,2% -0,2%
Protetor Solar 2714 4853 16,6% 12,3%
Po6s Sol 25 40 -4,2% 9,5%
Total Protetor Solar 2765 4918 25,8% 12,2%

*Dados estimados.
** Taxa de Crescimento Anual Composta.
Fonte: Dados do Euromonitor. Extraidos de ABIHPEC 2013a. Adaptado.

Entre os produtos para cuidados da pele, os voltados para o corpo sdo lideres de vendas,
com 53% de participagdo da subcategoria no ano de 2012 (ABIHPEC, 2013a), seguidos de perto
pelos produtos voltados para aplicacdo no rosto, com 43,8% de participagdo. Entre 2012 ¢ 2017 a
expectativa ¢ de que esta distdncia aumente, uma vez que o crescimento esperado de produtos
para o corpo ¢ de 13,9% contra 9,3% dos produtos para rosto. A parcela minoritaria restante sdo
3,2% de participacdo dos produtos voltados para mados e pés, que devem crescer 12,8% no
periodo, acima do crescimento esperado de produtos para rosto, mas nao o suficiente para alterar
significativamente a composi¢ao do mercado para a subcategoria.

A subcategoria de produtos para pele ¢ liderada no Brasil por Natura e Avon, seguidas por
Nivea e O Boticario. Estas empresas concentram suas pesquisas € estratégias de venda nas
parcelas predominantes da populagdo, enquanto o segmento premium de produtos para pele ¢
atendido por marcas estrangeiras como Vichy, La Roche-Posay, Roc, entre outras (ABIHPEC,
2013a).

Analisando com maior profundidade os produtos para o corpo, parcela majoritiria da
categoria, a ABIHPEC (2013a) levanta as principais exigéncias dos consumidores como sendo
hidratante (sendo esta a premissa basica), botanico/herbal, ndo testado em animais, ter

vitaminas/minerais ¢ ser dermatologicamente testado. Além de atender as exigéncias dos
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consumidores neste sentido, esta subcategoria conta com boas oportunidades a serem exploradas:
grande preocupagao da mulher com celulites e estrias, produtos antienvelhecimento e masculinos.

Na categoria de produtos para rosto a preocupagao antienvelhecimento ¢ ainda mais forte,
mas esta categoria possui um apelo diferente, ja mais voltado a cosméticos e estéticas. Ha boas
oportunidades ao unir propriedades hidratantes, com filtro solar e base para maquiagem. As
linhas de BB Creams (Blemish Balm Creams) ¢ CC Creams (Color Correction Creams)
ganharam for¢a ao combinar o apelo estético a praticidade de uma aplicagdo rapida e completa —
recuperando, hidratando, protegendo do sol e preparando a pele para aplicagdo de maquiagem ao
mesmo tempo.

Outra oportunidade para esta subcategoria sdo os produtos cosmecéuticos ou
dermocosméticos, que possuem uma tecnologia diferenciada. S3o uma combinagdo de cremes
com ingredientes ativos que sao vendidos em farmacias e, em alguns casos, apenas com receita
médica. Ferro faz uma descri¢do detalhada do que define os produtos cosmecéuticos e passa por

algumas caracteristicas deste mercado:

Os produtos com esta denominagdo podem ser definidos como produtos: i) de aplica¢do
topica, com o objetivo de trazer beneficios diferenciados e mais efetivos para pele,
cabelo ou higiene oral; ii) que ndo necessitam de prescricio médica e podem ser
adquiridos em estabelecimentos variados, e iii) que se diferenciam de cosméticos
tradicionais por conterem tecnologias diferenciadas (ex.: cremes hormonais) e de maior
ag¢do em sua formulag¢do, demandando, portanto, ingredientes ativos de maior eficacia
que os produtos tradicionais (Kline & Company, 2009). Muitas vezes sdo chamados
também de dermocosméticos, embora normalmente quando fabricados por laboratorios
farmacéuticos.

Os cosmecéuticos se restringiam originalmente aos mercados de luxo e profissionais,
mas tém alcancado cada vez mais também outras classes de consumo, como de
especialidades, vendas diretas e de massa. Dentre os diversos segmentos de HPPC, o de
cuidados com a pele é o maior e de maior crescimento dentre os cosmecéuticos,
principalmente devido aos produtos anti-idade (Cosmetics & Toiletries, 2009).
Empresas do setor farmacéutico tém realizado grandes investimentos neste segmento,
normalmente utilizando a denominag¢do de dermocosméticos, o que aumenta o desafio
para as empresas de HPPC. Afinal, o setor farmacéutico apresenta competéncias
solidas na P&D de novos principios ativos (Souza & Gorayeb, 2009). (FERRO, 2010, p.
113).

Embora os produtos cosmecéuticos/dermocosméticos tenham partido para um publico
seleto e de maior poder aquisitivo — por serem produtos bastante intensivos em inovagao, tem um
valor agregado e preco mais elevados do que os cosméticos tradicionais — estes produtos
comegam a permear outras camadas da sociedade, nao s6 devido ao aumento do poder aquisitivo

de uma parcela da populacdo, mas também ao fato de que estes produtos ja tem um tempo de
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mercado que lhes forga a terem precos mais competitivos, sob o risco de perderem fatias de
mercado para novos concorrentes.

Na subcategoria de protetor solar, 98,3% das vendas sdo de protetores solares
propriamente ditos e a parcela minoritaria restante ¢ dividida entre produtos auto-bronzeadores e
produtos pos-sol. Ao observar as projecoes de crescimento até 2017, as vendas de protetor solar
devem aumentar, assim como as de pds-sol. Contudo, para os produtos auto-bronzeadores, a
expectativa € de queda no consumo. Isso reflete uma maior conscientizacdo da sociedade acerca
dos riscos da exposicdo ao sol e seus maleficios ndo so estéticos (rugas, manchas e

envelhecimento precoce), como também para a saude.

3.4 Produtos para cuidados com o cabelo

O Brasil € o segundo maior mercado mundial para o segmento de cabelos como um todo e
possui 12,4% de market share. Na introdugdo a este capitulo, foram destacadas na Tabela 12 as
subcategorias de coloracdo e condicionador, nas quais o mercado brasileiro ¢ o maior do mundo,
mas ocupa também uma posicao significativa para shampoos, sendo o quarto maior mercado,
atras apenas de China, EUA e Japdo. Focando no mercado consumidor brasileiro, shampoo lidera
o consumo com participagdo de 31,4% e ¢ seguido por tratamento (24,7%), colorir/descolorir
(20,9%) e condicionadores, com 18,4% de participagao (ABIHPEC, 2013a).

Os produtos para cabelo sdo o maior segmento do setor de HPPC em termos de
faturamento (representando quase um quarto do total do setor) e o segundo maior em volume de
vendas. Assim, € esperado que sua tendéncia tenha uma relagdo bastante proxima com a do setor
como um todo, pois uma deriva da outra. Isso fica bem ilustrado no Grafico 7, no qual se pode
analisar o crescimento do segmento, do setor (levando em conta apenas os segmentos neste
capitulo analisados) e da economia.

Foi visto no capitulo anterior que o crescimento do setor de HPPC acompanha até certo
ponto o movimento da economia, embora na maior parte do tempo detenha taxas mais elevadas
do que as de crescimento do PIB. Fica claro que com o segmento de produtos para cuidado com o
cabelo ndo ¢ diferente. A principio isso estaria relacionado ao fato de que os produtos para

cuidados com os cabelos estariam associados a higiene mais do que outros segmentos mais
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supérfluos. No mercado mundial de produtos para os cabelos, 66% do mercado ¢ voltado para
shampoos e condicionadores e a previsdo ¢ que até 2017 essa proporcdo aumente para 70%

(ABIHPEC, 2013a).

Griéfico 7: Variacao Anual - Produtos para cuidados com os cabelos - 2005-2012
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Fonte: IPEA e IBGE - Pesquisa Industrial Anual - Produto, elaborac@o prépria.

Contudo, uma analise mais aprofundada da composicdo do faturamento nacional do
segmento, disponivel na Tabela 15, revela que esta categoria conta com uma parcela bastante
elevada de produtos tradicionalmente supérfluos. Em 2012, as vendas de shampoos
representaram 25,4% do faturamento do segmento e ficaram em 3° lugar, atrds das vendas com
coloracdo e descoloragdo (26,9%) e de pds-shampoos, responsaveis por 40,7% do faturamento do
segmento. Estes produtos estdo voltados para um lado mais estético, dando vitalidade e melhor
aparéncia aos fios.

As principais demandas dos consumidores de pos-shampoo sdo por produtos
botanicos/herbais, que tragam maciez e hidratagdo, que reparem cabelos danificados, que tenham
vitaminas e minerais ¢ deixem os cabelos mais brilhantes (ABIHPEC, 2013a). Isso tem uma
implicacdo importante para o segmento ¢ o setor, no sentido de que cada vez mais produtos
tradicionalmente supérfluos se tornam indispensaveis na rotina dos consumidores brasileiros e
que a inovagao no setor ¢ capaz de criar demandas duradouras no longo prazo.

A Tabela 15 também possibilita observar que a expectativa at¢ o ano de 2017 ¢ de
crescimento em todas as categorias, com destaque especial para Produtos 2 em 1, que ainda
ocupam uma parcela pequena do faturamento (0,9%) e dos pds-shampoos, que irdo liderar o

segmento por uma margem ainda maior. Entre shampoos e produtos para coloracdo e
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descoloragdo, a expectativa ¢ de que o quadro de 2012 se inverta at¢ 2017; espera-se que
shampoos tenham um crescimento anual acima do segmento em 12,5%, enquanto os produtos

para coloragdo e descoloracao crescam a uma taxa de 8,3% a.a..

Tabela 15: Evolucdo do Mercado de Cuidados com o Cabelo - 2012 vs 2017
Valor Consumo (R$ Milhdes) 2012-2017

Categoria 2012 2017* VAR (12x11) CAGR** (12-17)
Produtos 2 em 1 157 518 49.7% 26,9%
Coloragdo/Descoloragdo 4.866 7.255 11,8% 8,3%
Pés-Shampoos 7.361 13.689 21,6% 13,2%
Produtos para queda 12 15 5,5% 5,0%
Alisantes/Permanentes 600 883 -19,0% 8,0%
Produtos profissionais 66 119 32,1% 12,5%
Shampoos 4.595 8.275 29,5% 12,5%
Fixadores/Modeladores 430 699 13,5% 10,2%
Total Segmento 18.087 31.452 18,7% 11,7%

*Dados estimados.
** Taxa de Crescimento Anual Composta.
Fonte: Euromonitor. Extraido de ABIHPEC (2013a).

E também uma oportunidade para o segmento o investimento no nicho de shampoos a
seco, tendéncia que surgiu na Europa e tem tido boa aceitagao em regides de clima mais frio. No
Brasil, esse mercado ainda nao foi muito explorado e ha boas oportunidades, focando no mercado
consumidor da regido Sul (ABIHPEC, 2013a).

Embora as principais empresas que atuam neste segmento sejam, na maioria, empresas
multinacionais de a¢do diversificada, ha, em menor medida, participacdo de grandes empresas
que concentram sua atuacdo em HPPC. Assim, os principais players sdo: Biota, Colgate
Palmolive, Natura, Niely, Hipermarcars, L’Oreal, P&G e Unilever. Contudo, o Caderno de
Tendéncias destaca a fidelizagdo do consumidor como uma dificuldade da categoria, uma vez
que, no Brasil, existe uma crenga forte de que trocar de marca com certa frequéncia faz bem aos
fios. Como resultado, a preferéncia por uma marca ou outra oscila com o passar do tempo,
mesmo que nao haja descontentamento com o produto utilizado.

Embora as estimativas coloquem o crescimento deste segmento como levemente abaixo
do esperado para o setor — 11,7% a.a. de produtos para os cuidados para cabelos contra 11,8%
a.a. do setor —, a expectativa para 2017 ¢ que a categoria mantenha sua posicdo como maior
faturamento do setor. Contudo, a tendéncia ¢ que sua participagdo reduza de 25,4% para 22,1%,

seguido pelo segmento de fragrancias, cuja participacao esperada se mantém por volta de 15%.
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3.5 Produtos para higiene bucal

O segmento de higiene bucal tem sido positivamente impactado com o aumento do poder
aquisitivo das classes C, D e E, uma vez que os produtos da categoria tém precos baixos, aliados
ao fato de que se trata de um segmento direcionado para a higiene e a saide. Contudo, ¢ uma
categoria que necessita de divulgacdo constante para ressaltar a importancia do uso. Além de
propagandas em midias de massas, sdo feitas campanhas de conscientiza¢dao e videos interativos,
trazendo orientagdes profissionais de odontologia e ressaltando a importancia da higiene oral para
a saude global do corpo (ABIHPEC, 2013a).

Ao analisar o Grafico 8, observa-se que o setor teve uma forte retragdo do periodo de

2008 a 2010 e volta a atingir taxas de crescimentos positivos em 2011.

Grafico 8: Variacao Anual - Produtos para higiene bucal - 2005-2012
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Fonte: IPEA e IBGE - Pesquisa Industrial Anual - Produto, elaborac@o proépria.

Ao analisar a Tabela 16, fica evidente que a maior parcela se deve aos produtos basicos de
higiene bucal: a categoria de creme dental lidera o mercado com 48,1% de participagao, seguida
por escovas de dentes (27,9%), enxaguatorio bucal (14,5%) e fio dental (7,6%). O restante sdo
produtos voltados de cuidados para dentaduras e refrescante bucal.

Ao analisar o crescimento esperado da categoria, as subcategorias que se destacam sao as
de enxaguatorio bucal (16,4% a.a.) e escova dental (expectativa de 15,5% a.a.) — embora nao
sejam um produto de HPPC propriamente dito e sim um meio para a sua aplicagdo, as escovas de

dentes estdo contempladas nos relatérios da ABIHPEC e pela Pesquisa Industrial Anual (IBGE)
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como parte do faturamento da categoria de produtos para higiene oral. Os produtos de cuidados
para dentaduras também apresentam taxa de crescimento esperado acima da do setor em 12,6%
a.a., refletindo a mudanca na piramide etéria brasileira, que conta com um numero cada vez mais

elevado de 1dosos.

Tabela 16: Evolucdo do Mercado de Higiene Oral - 2012 vs 2017
Valor Consumo (R$ Milhoes) 2012-2017

VAR
Categoria 2012 2017* (12x11) CAGR** (12-17)
Fio Dental 503,9 779.,4 11,0% 9,1%
Cuidados com a Dentadura 116,6 211,0 7,5% 12,6%
Refrescante Bucal 1,4 1,8 7,7% 5,3%
Enxaguatorio Bucal 955,5 2.037,6 28,3% 16,4%
Escova Dental 1.841,6 3.784,2 10,3% 15,5%
Creme Dental 3.174,1 5.108,8 22,0% 10,0%
Total Segmento 6.593,1 11.922.8 18,2% 12,6%

*Dados estimados.
** Taxa de Crescimento Anual Composta.
Fonte: Euromonitor. Extraido de ABIHPEC (2013a).

As principais marcas que disputam o segmento sdao Oral B, Colgate e Close Up, que
pertencem, respectivamente, as empresas P&G, Colgate-Palmolive e Unilever (ABIHPEC,
2013a). Assim, o segmento ¢ disputado essencialmente pelas grandes multinacionais de agao
diversificada, que enxergam no Brasil — o terceiro maior mercado do mundo em produtos de
higiene oral — grande potencial. Isso ocorre devido ao fato de que os produtos para higiene oral
serem produtos de produzidos e distribuidos em massa, principalmente por meio do varejo
tradicional. Além disso, o fato de a higiene oral necessitar de outros produtos além dos de HPPC
propriamente ditos (como escovas de dentes) faz com que a atuacdo em diversos segmentos
beneficie as empresas capazes de oferecer toda a gama de produtos necessarios para a higiene
oral.

As principais demandas dos consumidores sdo por produtos refrescantes e produtos de
clareamento em primeiro lugar, mas também que tenham beneficios em toda linha de produtos e
ndo apenas no creme dental. Os beneficios multiplos devem conter refrescancia duradoura,
clareamento, protecdo anti-bactericida, escovacdo mais intensa e halito fresco (ABIHPEC,

2013a).
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3.6 Produtos para higiene pessoal, locoes, produtos para barbear e desodorantes

Pela definicdo do COMTRADE, produtos de higiene pessoal, lo¢des, produtos para
barbear e desodorantes pertencem a uma mesma categoria. Contudo, para uma analise mais
adequada foi feita a seguinte separagdao: no primeiro sub-topico, serdo analisados os produtos
voltados para o mercado consumidor masculino. No segundo, serdo analisados os produtos

desodorantes, que em funcao de suas caracteristicas e importancia requerem analise isolada.

3.6.1 Produtos para higiene pessoal, lo¢oes, produtos para barbear

A partir dos anos 1990, a preocupagdo dos homens com o bem-estar e a aparéncia
comegou a se acentuar. Um fator que contribuiu para esse movimento foi a onda metrossexual
que surgiu em decorréncia do “efeito Beckham”, na qual os homens passaram a consumir mais
produtos cosméticos para o rosto, corpo e cabelos. O Brasil ja ¢ o segundo maior mercado
consumidor masculino de cosméticos, perdendo apenas para os EUA e detendo, segundo dados
do Euromonitor, 12,9% do mercado (ABIHPEC, 2013a).

O segmento de produtos de HPPC para homens estd em ascensdao com expectativa de
crescer 15,4% a.a. até 2017. Nao so6 os produtos voltados para o piblico masculino ganham forca,
como também os servigos: saloes de beleza, clinicas de estética e de depilacao passam a oferecer
servicos customizados para este publico e investem na qualificagdo da equipe para aplica-los,
bem como na personalizacdo dos espacos para deixar os clientes mais a vontade (ABIHPEC,
2013a).

Comparando a variagao anual deste segmento com a do PIB brasileiro (Grafico 9), ocorre
uma situacao semelhante a do item 3.3 Produtos de beleza, cuidados com a pele, manicure e
pedicure: em cendrios de recessdo, as vendas de produtos de HPPC para homens se expandem,
enquanto em momentos de expansao econdmica, a categoria apresenta desaceleracao, chegando a

apresentar variacao anual negativa.
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Grifico 9: Variacao Anual - Produtos para higiene pessoal, lo¢oes, produtos para
barbear - 2005-2012
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Fonte: IPEA e IBGE - Pesquisa Industrial Anual - Produto, elaboraco prépria.

Este resultado pode estar relacionado ao fato de que, em um cendrio de recessao, no qual
o resultado das empresas nao favorece a contratagao de novos empregados ¢ a tolerancia a erros
diminui, uma boa apresentacdo e¢ a manuten¢do de boa imagem pessoal se tornam mais
valorizadas.

Analisando as categorias de produtos do segmento — Men s Shaving € Men’s Toileteries —
ambas tém expectativa de crescimento acima do esperado para o setor como um todo. Em termos
de participacdo, os produtos para barbear representaram, em 2012, 58,6% do mercado, contra
41,4% dos produtos para higiene pessoal. Isso se deve ao fato de que “a maioria dos homens
considera o barbear como parte de sua rotina diaria e, portanto, a maior parte das vendas deriva
da categoria de laminas, com apenas uma pequena quantidade de vendas contabilizadas por

produtos masculinos pré e pds-barbear.” (ABIHPEC, 2013a, p.139).

Tabela 17: Consumo do Mercado de Produtos Masculinos - 2012 vs 2017
Valor Consumo (R$ Milhdes) 2012-2017

Categoria 2012 2017* VAR (12x11) CAGR** (12-17)
Men's Shaving 4946,0 9441,0 28,6% 13,8%
Men's Toileteries 3492.0 7850,0 19,8% 17,6%
Total Segmento 8437,0 | 17290,0 24,9% 15,4%

*Dados estimados.
** Taxa de Cescimento Anual Composta.
Fonte: Euromonitor. Extraido de ABIHPEC (2013a).
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O Caderno de Tendéncias da ABIHPEC (2013a) também traz a informagdo de que os
homens priorizam funcionalidade sobre beleza. Portanto, os homens exigem produtos
multifuncionais, com sensorial adequado a seu tipo de pele, secagem rapida, fragrancia sutil,
praticidade de manuseio das embalagens e resultados rapidos. Ainda assim, o consumo de
produtos estéticos como pastas, ceras, pomadas e hair sprays para cabelos tem aumentado.

Até 2017, a expectativa ¢ de que os produtos de Men'’s Toileteries cresgam a uma taxa
mais elevada do que os de Men’s Shaving — 17,6% a.a. contra 13,8% a.a.. Para compreender essas
tendéncias, ¢ preciso levar em consideragdo duas questdes: a primeira ¢ que cada vez mais o
preconceito contra homens que usam cosméticos € menor, contribuindo para o aumento
expressivo para a categoria de Toileteries; a segunda refere-se a uma tendéncia que ja impacta no
faturamento de empresas de HPPC de outros paises, a de que os homens fagam a barba com
menor frequéncia e busquem alternativas mais baratas para produtos relacionados a barbear.

Um artigo do jornal O Estadao (2014) expde que, nos Estados Unidos, a quantidade de
homens que utiliza barba ¢ maior. Os homens nao querem mais gastar com laminas descartaveis e
a barba passou a ser mais aceita em ambientes profissionais. Segundo analistas do Euromonitor,
1sso traz uma mudanca na natureza dos produtos de beleza voltados para homens. Enquanto as
vendas de produtos para barbear cairam nos EUA, a de produtos para a pele, gel e produtos para
o cabelo aumentaram. Isso pode trazer implicacdes significativas para o Brasil, cujo mercado de
produtos para barbear ¢ o segundo maior mundialmente, perdendo apenas para os EUA.

Os produtos da subcategoria de Men’s Shaving, assim como os de higiene oral, englobam
tanto produtos estritamente de HPPC quanto produtos que apoiam ou complementam o seu uso
(no caso, laminas de barbear, por exemplo), de forma que as empresas de atuacao diversificada
possuem vantagem, pois sdo capazes de oferecer toda a linha de produtos.

Ja a subcategoria de Men'’s Toileteries, focada em HPPC, atrai as grandes empresas de
atuacdo tanto concentrada como diversificada. Estas j4 possuem linhas de produtos masculinos
entre seus produtos, inclusive para produtos que nao estdo contemplados por Men'’s Toileteries,
como shampoos, por exemplo.

Ao se tratar do publico alvo masculino, ¢ preciso atentar-se ao fato de que, em geral,
homens ndo sdo muito dispostos a experimentar novos produtos. Contudo, isso implica uma

maior fidelizacdo a produtos, marcas e servicos. Uma forma de atrair consumidores masculinos ¢
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oferecer amostras de produtos e tratamentos, pois respondem a experiéncias positivas mais do

que a propagandas (ABIHPEC, 2013a).

3.6.2 Desodorantes

O Brasil tem uma participacdo expressiva no mercado global de desodorantes (20,7%).
Além disso, ¢ lider global na penetracdo de desodorantes na populagdo, com um grau de
utilizacdo de 95%. Isso ocorre por tratar-se de um pais tropical, no qual ha grande preocupacao
com a prote¢ao contra a transpiragao.

Desodorantes sdo, por definicao, produtos que perfumam o corpo e possuem agentes
antibacterianos para eliminar as bactérias que causam o mau odor. Podem ou ndo ser
antitranspirantes, que além do odor desagradavel, combatem a umidade, inibindo o
desenvolvimento de bactérias. Estes produtos bloqueiam ou reduzem significantemente a saida de
suor pelos poros e estdo contidos nos dados dentro da categoria de desodorantes (ABIHPEC,

2013a).

Tabela 18: Evolu¢cao do Mercado de Desodorantes - 2012 vs 2017
Valor Consumo (RS Bilhoes) 2012-2017

Categoria 2012 | 2017* VAR (12x11) CAGR** (12-17)
Cremes 0,5 0,6 15,0% 4,8%
Squeese/Pumps 1,8 1,9 4,0% 1,2%
Roll-Ons 2,7 4.4 14,5% 10,0%
Aerossol 3,3 7,1 30,5% 16,7%
Sticks 0,1 0,1 60,0% 13,6%
Total Segmento 8.4 14,1 17,9% 11,1%

*Dados estimados.
** Taxa de Crescimento Anual Composta.
Fonte: Euromonitor. Extraido de ABIHPEC (2013a).

O segmento tem uma expectativa de crescimento que acompanha a do setor e a Tabela 18
traz a visao detalhada da forma na qual as diferentes categorias do segmento contribuem para a
taxa de crescimento esperada de 11,1% a.a.. A categoria de aerossois corresponde a 39% do
mercado, seguida por roll-ons (33%) e squeese/pumps (21%). Analisando as expectativas de
crescimento entre 2012 e 2017, os aerossois lideram novamente com um CAGR (taxa de

crescimento anual composta) de 16,7%, contra 10% dos roll-ons e apenas 1,2% de
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squeese/pumps. Assim, a expectativa ¢ de que, cada vez mais, o mercado de desodorantes seja
dominado pela categoria de aerossois — com participa¢ao estimada em 2017 de cerca de 50,4% do
mercado.

Como visto no capitulo anterior, os desodorantes foram responséveis por cerca de 21,5%
do total das importacdes brasileiras. Foi visto também que a Argentina ¢ o principal pais da pauta
de importagdes, fornecendo 26,4% do total das importacdes brasileiras, e que isso se deve em
grande parte a demanda por desodorantes aerossois. Assim, o aumento da demanda por aerossois
implica aumento das importagdes argentinas e, consequentemente, implica maior dependéncia

destas, além de uma balan¢a comercial ainda mais deficitaria para o setor de HPPC.

Grifico 10: Variacao Anual - Desodorantes - 2005-2012
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Fonte: IPEA e IBGE - Pesquisa Industrial Anual - Produto, elaborac@o prépria.

O Grafico 10 demonstra que, exceto por uma expressiva queda no crescimento devido a
crise de 2008, as vendas de desodorantes nacionais crescem acima do PIB, sem necessariamente
acompanhar o cenario econdomico. Assim, no setor ¢ importante focar apenas nas preferéncias dos
consumidores € no investimento em inovacdo, que traz resultados de vendas alavancados no
segmento. As principais demandas dos consumidores vao desde especificagdes sobre as
fragrancias, até tecnologias que ndo manchem as axilas ou a roupa, passando por nutricdo e
reducgdo de pelos (ABIHPEC, 2013a).

As empresas que lideram o segmento sao uma mistura de empresas de agao concentrada e
diversificada. Segundo dados do Euromonitor, Avon, Nivea, O Boticario, L’Oréal, Natura e
Unilever detém mais de 50% do mercado brasileiro, em faturamento. Contudo, devido ao fato de
desodorantes serem vendidos em massa por meio do varejo tradicional, as empresas que atuam
em diversos segmentos possuem uma grande vantagem quando se trata da distribuicdo de

produtos.
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3.7 Sabonetes e preparacoes para uso em sabonetes

A categoria de sabonetes e preparagdes para uso em sabonetes € responsavel pelo terceiro
maior faturamento do setor, representando 10,2% do total, de acordo com o Grafico 3. E
composta basicamente por produtos voltados para higiene e, segundo as categorias na Tabela 19,
os sabonetes em barra representam a maioria esmagadora de 78,5% do mercado brasileiro. Se
somarmos as parcelas de sabonete liquido (3,7%) e sabonete intimo (3,7%), chegamos a um total
de 89,3% do mercado voltado para sabonetes.

Na introdugdo do capitulo, foi colocado que o Brasil ¢ lider mundial no segmento de
sabonetes (Tabela 12) e, segundo a ABIHPEC (2013a), sua penetracao na populacao brasileira ¢
proxima a 100%. Desta forma, o crescimento estd limitado ao aumento do consumo per capita e
a diferenciagdo como forma de aumentar as vendas — que ja ¢ bastante explorada —, mas além

disso ¢ preciso fazer investimentos em inovagao e em fragrancias especiais.

Tabela 19: Evolucio do Mercado de Produtos para Banho - 2012 vs 2017
Valor Consumo (R$ Milhoes) 2012-2017

Categoria 2012 2017* VAR (12x11) | CAGR** (12-17)
Sabonete Barra 5.081,0 | 6.818,0 13,0% 6,1%
Gel de Banho 545,0 1.286,0 0,5% 18,8%
Sabonete Intimo 459.,0 825,0 3,6% 12,4%
Sabonete Liquido 242.0 508,0 10,2% 16,0%
Talco 1350 160,0 15,0% 2,4%
Sais de Banho 9,0 12,0 8,5% 6,9%
Total Segmento 6.470,0 | 9.609,0 11,1% 8,2%

*Dados estimados.
** Taxa de Crescimento Anual Composta.
Fonte: Euromonitor. Extraido de ABIHPEC (2013a).

Devido a sua elevada penetracdo na populacdo, o crescimento anual esperado desta
categoria entre os anos de 2012 e 2017 estd abaixo do esperado para o setor de HPPC. Os
crescimentos mais baixos estdo para as subcategorias de talco (2,4%), sabonete em barra (6,1%) e
sais de banho (6,9%). Os produtos que elevam o total esperado para o segmento sdo produtos
com participagdo pequena, nos quais ha maior possibilidade de inovagdo e penetragao em nichos:

gel de banho (18,8%), sabonete liquido (16%) e sabonete intimo (12,4%).
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Por se tratarem de produtos de higiene bdsica, com penetragdo altissima e sem
importagoes significativas — de acordo com os dados da Tabela 9: Composicao das Importagdes
Brasileiras - HPPC —, seria esperado que as vendas da producdo nacional tivessem um
crescimento estavel, acompanhando a economia. Contudo, o Grafico 11 traz taxas de crescimento
para o segmento com alta volatilidade e que ndao acompanham o cenario econdmico, nao

apresentam comportamento pro-ciclico, tampouco anticiclico.

Grifico 11: Variacio Anual - Sabonetes e preparacgées para uso em sabonetes
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Fonte: IPEA e IBGE - Pesquisa Industrial Anual - Produto, elaboracao prépria.

Tratando-se de sabonetes, os consumidores consideram como condi¢ao fundamental que
tenham carater antibacteriano. As oportunidades de crescimento dependem da diferenciagao
focada nos distintos publicos alvo — com €nfase no sexo masculino e em diferentes faixas etérias
—, da inovacdo em embalagens que ajudem a manter a integridade do produto e do
desenvolvimento de produtos diferenciados com maior cuidado para a pele e perfumaria fina. Sao
utilizadas também campanhas para incentivar as pessoas a lavarem as maos, focando
especialmente na redugdo do indice de mortalidade de criangas abaixo de cinco anos (ABIHPEC,
2013a).

As principais empresas que atuam neste segmento sdo Johnson & Johnson, Colgate-
Palmolive, Nivea e Unilever (Dove e Lux), ou seja, empresas multinacionais de agdo
diversificada. Isso ocorre devido a suas vantagens competitivas na producao e distribuicdo em
massa, principalmente via varejo tradicional, principal canal de venda dos produtos de outras

categorias € segmentos nos quais também atuam. Contudo existe um mercado para sabonetes
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mais aromatizados e artesanais, nos quais se inserem marcas como Natura, O Boticario,

L’Ocitane e empresas nacionais de porte inferior.

3.8 Conclusao

Existe no setor uma diversidade grande de segmentos dentro dos quais existe uma vasta
gama de produtos. Em algumas categorias, empresas nacionais de acao concentrada conseguem
ter um elevado market share, em outras as lideres sdo empresas multinacionais de agdo
diversificada. No capitulo também ficou claro que fatores conjunturais afetam os diferentes
segmentos do setor de formas variadas e que a hipodtese inicial de que produtos supérfluos e
produtos essenciais a higiene pessoal se comportam de maneiras opostas ndo se verificou; essa
diferencga € muito mais marcante nos diferentes segmentos.

Para perfumes e aguas de toalete existe um foco em fragrancias de massa e fragrancias
premium. O primeiro ¢ responsavel pela maior parte do faturamento do segmento e, devido a seu
preco mais acessivel, tem boas oportunidades de crescimento com o aumento da renda per capita
das classes C, D e E. Nesse nicho, destacam-se empresas nacionais de acdo concentrada em
cosméticos ¢ o foco para o crescimento deve ser para a diversidade cultural brasileira, levando
em conta sexo, etnia, tipo de pele, clima e estilo de vida. Ja no nicho de perfumaria Premium, o
consumo ¢ dirigido as classes A e B. Estes produtos sdo, em sua maioria, importados, de forma
que seu preco ¢ muito mais elevado do que o das fragrancias de massa.

No segmento de produtos de beleza e cuidados com a pele, ¢ observado um fendmeno
conjuntural interessante: as vendas de produtos fabricados no Brasil tem um comportamento
contrario ao do ciclo econdmico, assemelhando-se ao chamado “Efeito Batom”.

Na subcategoria de maquiagem, os principais players sao empresas que concentram sua
atuacao no setor de HPPC e seu crescimento esté atrelado a linhas de produtos que acompanhem
as tendéncias internacionais, levando em conta clima e esta¢ao do ano.

Tratando-se dos produtos para a pele, ha um comportamento semelhante ao segmento de
perfumes e agua de toalete; a maior parte do setor ¢ dominada por empresas nacionais de agao

concentrada, mas existe um segmento premium liderado por empresas estrangeiras ¢ produtos
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importados. As oportunidades para esta subcategoria estdo nos BB Creams ¢ CC Creams ¢
também na aproximacao do setor farmacéutico — com os cosmecéuticos/dermocosméticos.

Por fim, a subcategoria de protecdo solar apresenta perspectivas boas de crescimento,
especialmente nos protetores solares propriamente ditos. Isso decorre de uma maior
conscientizacdo da populagao acerca dos riscos da exposicao descuidada ao sol, mas esse ponto
ainda pode ser melhor explorado via campanhas e apelando para o fato de que o Brasil ¢ um pais
tropical, no qual a exposi¢ao ao sol ¢ um risco continuo e diario.

No segmento de produtos para cuidados com o cabelo estd o maior faturamento do setor
de HPPC e o Brasil ¢ o maior mercado mundial para diversas categorias do segmento. Além do
investimento em pds-shampoos, o segmento apresenta boas oportunidades de crescimento para
produtos 2 em 1 e shampoos a seco — produto bem-sucedido na Europa e paises frios e que tem
boas chances de penetracdo na regido Sul. Neste segmento, os principais players sao empresas
multinacionais de atuacao diversificada e um grande desafio ¢ a fidelizagcdo dos clientes, que tem
um hébito cultural de trocar de marca de shampoo com frequéncia.

Na categoria de produtos de higiene bucal, o crescimento serd impulsionado em grande
parte pelas vendas de creme dental que detém uma parcela consideravel de participagdo no setor,
cabendo considerar que, embora sejam levadas em conta no calculo do faturamento da categoria,
as escovas de dentes nao sao produtos de HPPC propriamente ditos. A maior conscientizacao da
populagdo acerca dos tipos de produtos adequados e a periodicidade com a qual necessitam ser
trocados ¢ um desafio, mas que pode trazer bons resultados. Além disso, € preciso o investimento
em linhas de produtos multifuncionais, que proporcionem frescor, branqueamento ¢ combate a
bactérias ao mesmo tempo. Uma boa oportunidade do setor ¢ a alteracdo da piramide etaria
brasileira, que passa a contar com uma quantidade maior de idosos que necessitam de produtos
especializados e de cuidados com a dentadura.

O mercado consumidor masculino de HPPC ¢ uma grande oportunidade para o setor
como um todo, pois estd em ascensdo, em maior medida para alguns segmentos € menor para
outros. Sao desafios: quebrar os tabus de que homens que tem preocupagao estética perdem sua
masculinidade e lidar com um cenario no qual o foco masculino deixa de ser produtos para
barbear e passa a ser produtos estéticos e de higiene pessoal. Além disso, homens ndo sao muito
dispostos a se arriscar e experimentar produtos novos. E preciso proporcionar experiéncias

positivas com amostras gratis, as quais a resposta masculina ¢ boa. Também ¢ preciso investir em
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produtos multifuncionais, com sensorial adequado para diferentes tipos de pele, secagem rapida,
fragrancia sutil, resultados rapidos e praticidade no manuseio da embalagem.

O Brasil ¢ lider mundial na penetragao do uso de desodorantes na populagdo e o segmento
¢ majoritariamente composto por aerossois e roll-ons. Existe uma grande expectativa de
crescimento no consumo de aerossois, que pode aumentar a dependéncia da Argentina como
fornecedor. Para aumentar o uso de desodorantes em um cenario no qual o grau de utilizagao ¢ de
95% da populacdo, ¢ preciso investir nas preferéncias dos consumidores e em inovagado, capazes
de alavancar as vendas do segmento. Para desodorantes, o mercado esta dividido entre empresas
nacionais concentradas e multinacionais diversificadas, com uma parcela razoavel que ndo se
enquadra nos dois casos.

Na categoria de sabonetes e produtos para preparagao de sabonetes, majoritariamente
composta por sabonetes em barra, a penetragdo ¢ ainda maior: o grau de utilizacao beira os 100%
da populagdo. Nessa situacdo, para garantir o crescimento ¢ necessario aumentar o consumo per
capita da populagdo, investindo em linhas diversificadas de produto e em fragrancias especiais.
Existem boas oportunidades para crescimento nos nichos de participagao pequena do setor, como
gel de banho, sabonete liquido e sabonete intimo. Como em produtos para cuidado com cabelo,
as empresas lideres neste mercado sdo as multinacionais de atuacao diversificada, mas existe no
segmento um mercado para sabonetes artesanais € mais aromatizados.

Para finalizar a andlise, ¢ preciso dividir os produtos de HPPC de duas maneiras:
primeiramente, em relagdo as caracteristicas dos produtos, dividindo-os em dois grandes grupos
em relacdo ao escopo de atuagao das empresas.

Iniciando pelas categorias de produtos para cuidados com os cabelos, produtos para
higiene bucal, desodorantes e sabonetes e preparacdo para uso em sabonetes, que podemos
considerar como essenciais — produtos de higiene pessoal e necessidades basicas —, o mercado
brasileiro apresenta uma posi¢do de destaque e a penetracdo destes produtos na populagdo ¢
elevada. Estas questdes estdo relacionadas ao carater de essencialidade dos produtos que as
compdem, bem como a habitos culturais e decorrentes do clima.

Ao comparar o desempenho destas categorias com o da economia brasileira, observa-se
que, apesar de se tratarem de produtos essenciais, isso ndo implica necessariamente que estas
categorias acompanhem a tendéncia de crescimento do setor e da economia, tampouco sao mais

estaveis. Assim, uma questao voltada a estas categorias ¢ a de como fazer com que a demanda
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por produtos essenciais oscile menos, implicando elevados investimentos em campanhas de
conscientizagdo da populacao para os beneficios que os produtos de higiene pessoal trazem para a
saude.

Uma vez que estes produtos j4 sdo usados por quase toda a populagdo, requerem das
grandes empresas um grande investimento em P&D para criar uma grande quantidade de
produtos cada vez mais especificos, explorando ndo s6 a diversidade do mercado consumidor
brasileiro, mas também aumentando sua interface com a industria farmacéutica e investindo em
produtos cada vez mais tecnologicos. Em contrapartida, isso abre espago para micro e pequenas
empresas de abrangéncia extremamente limitada, com foco em produtos artesanais.

As demais categorias — perfumes e aguas de toalete, produtos de beleza, maquiagem,
cuidados com a pele, produtos para manicure e pedicure, logdes e produtos para barbear — sdo
tradicionalmente associadas mais a vaidade do que a higiene e a saude, contudo se tornam cada
vez mais essenciais, na medida em que seu uso ¢ cobrado para um bom convivio social e até
mesmo para manter uma boa imagem profissional.

Nestas categorias, o espago para crescimento ¢ maior do que nas categorias
tradicionalmente essenciais, uma vez que sua penetracdo no mercado brasileiro ainda tem espago
para crescimento. Contudo, a concorréncia nao deixa de ser agressiva € os investimentos em
P&D e marketing sao cruciais para aumentar ou pelo menos manter a participacdo no mercado
frente aos concorrentes e hd uma elevada pressao por reducao de custos e aumento de qualidade.
Embora ndo se configure uma concorréncia via pregos, devido a possibilidade de crescimento
atrelado ao aumento dos consumidores das classes C e D, ¢ imprescindivel proporcionar produtos
com uam boa relacdo custo-beneficio para o consumidor final.

Passando para o escopo de atuacdo das empresas, ¢ possivel destacar também duas
principais tendéncias. Comecando pelas empresas de atuagdo concentrada em HPPC, sua
participagdo ¢ mais expressiva nas categorias de produtos distribuidos em pequenas lojas e
franquias, bem como nas vendas diretas. Nestes canais, € possivel dar atendimento personalizado
aos consumidores finais, beneficiando principalmente as vendas de perfumes/aguas de toalete,
produtos de beleza e maquiagem, mas também as de sabonetes e cremes artesanais.

A maior presenca das empresas nacionais nas vendas destes produtos pode ser explicada

em parte devido a baixa demanda nacional por produtos premium importados e a preferéncia dos
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consumidores por produtos mais baratos, mas também devido ao investimento dessas empresas
no sentido de produzir produtos e vender uma imagem mais verde e natural.

As empresas que diversificam sua atuagdo em varios mercados possuem vantagens
competitivas na producdo e distribui¢ao em massa, como produtos para os cuidados com cabelos,
produtos para a higiene oral, desodorantes e até cremes e protetores solares. Isso se deve as suas
economias de escala e escopo em termos de produgdo e facilidade de distribuicdo, pois estes
produtos sdo vendidos ao consumidor final junto com os demais produzidos por estas empresas

via varejo tradicional.
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CONSIDERACOES FINAIS

O panorama do setor apresentado evidencia a tendéncia observada até o momento: existe
ainda uma grande atratividade na industria de HPPC e o mercado brasileiro é destacado como um
dos maiores do mundo. Como um todo, o setor apresenta taxa de crescimento frequentemente
acima da do PIB, de forma que até mesmo em cendrios de recessdo, o setor apresenta crescimento
positivo.

Os produtos com elevado grau de penetracdo na populagao brasileira devem concentrar
seus esforgos no aumento do consumo per capita, enquanto os demais t€ém maior espago para
crescimento, levando em conta o aumento do consumo de produtos de HPPC pelo publico
masculino, por idosos e pelas classes C e D.

A complexidade do setor de HPPC é cada vez maior, a concorréncia mais acirrada e os
consumidores mais exigentes. Assim, nele como um todo s3o necessidros expressivos
investimentos, em linhas de produtos especificos e inovacao, assim como gastos com marketing €
propaganda. Contudo, deve ser feito um esforco de forma a manter o preco dos produtos
acessivel, pois o mercado brasileiro para produtos premium com maior valor agregado ainda ¢
pequeno. Economias de escala e escopo s@o barreiras a entrada e favorecem as grandes empresas,
sobretudo multinacionais, devido ao investimento em P&D necessario para desenvolver produtos
que necessitam de mais tecnologia. Além disso, as empresas que tem atuacdo diversificada

possuem vantagens de distribuicdo em massa.
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