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Apresentacao

O setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) divide-se em
trés categorias. Dentro do segmento de cosméticos encontra-se a subcategoria
maquiagem, também chamada de colour cosmetics, onde estdo classificados
produtos para olhos, labios e face. As subcategorias do segmento de cosméticos
estdo voltadas principalmente para o embelezamento, no entanto, hoje em dia os
produtos nao estdo mais ligados somente a beleza, foram desenvolvidos produtos
com beneficios para o cuidado pessoal também. O langamento de novos produtos, a
criacio de novos habitos de consumo e o novo estilo de vida mundial, mais
preocupado com a saude e bem-estar, vém trazendo um aumento no consumo de
maquiagens (UNIVALI, 2009).

Esse crescimento de consumo contribuiu para o mercado global de
cosméticos valer aproximadamente US$ 454,4 bilhées anuais, sendo US$ 55,5
bilhdes representado pela subcategoria de maquiagem, que divide seus produtos

entre itens de massa (68%) e itens de luxo (32%) (EUROMONITOR, 2014).

Figura 1 - Representacdo da Categoria de Maquiagem no Setor de Cosméticos.

SETOR DE COSMETICOS - US$ 454.4 hilhdes

PRODUTOS PARA CUIDADOS COM A PELE - US$ 107.2 bilhdes
PRODUTOS PARA CUIDADOS COM O CABELO - US$ 77,1 bilhdes

FRAGRANCIAS/ PERFUMES - US$ 45,1 bilhdes
PRODUTOS PARA O BANHO - US$ 39,5 bilhées
PRODUTOS DE HIGIENE MASCULINA - US$ 35,4 bilhdes

DESODORANTES - US$ 22,1 bilhdes

PRODUTOS INFANTIS - US$ 15,4 bilhdes
PRODUTOS PARA PROTECAO SOLAR - US$ 9,5 bilhdes
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As principais empresas do setor sdo grandes grupos privados

internacionalizados e ndo focam na produg¢do de somente um tipo de produto, mas
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levam em consideragdao os diversos mercados e suas particularidades, como por
exemplo, L'Oreal Group, Estée Lauder, Procter & Gamble, Avon, Coty Inc
(EUROMONITOR,2014).

Para mapeamento do setor de forma global, primeiramente, sera informado
0s insumos presentes na producdo e como ocorre o processamento para que sejam
transformados em maquiagem. Apods, sera analisada a andlise da dispersdo dos
grandes grupos e marcas no mundo e as estratégias que a distribuicao possui, para
conseguir identificar o tipo de consumo e como o marketing influencia essa
demanda. Com isso, um ponto importante é a logistica reversa, que irda mostrar
como as empresas agem para que as embalagens sejam devolvidas para serem
reutilizadas. Em seguida, serao abordados temas como pesquisa e desenvolvimento
e a importancia dos estudos e tecnologias para o mercado em relagdo a consumo,
tendéncias e criacdo de produtos adaptados a novas culturas. Por ser altamente
globalizada, o mapeamento de cada elo se faz por meio do escopo geografico, que
terd o objetivo de esclarecer onde fica cada segmento da cadeia e suas respectivas
conclusdes. Por fim, o tipo de governanca e o contexto institucional serdo
analisados, a fim de entender como funciona a hierarquia da cadeia, necessidade de
fornecedores, organizacao das fabricas e empresas e como as institui¢des regulam o

mercado e paises.
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Mapeamento da Cadeia Global de Valor

Etapa 1: Estrutura input-output

A maquiagem é aplicada de acordo suas respectivas culturas, etnias,
tradi¢des e costumes, muitas vezes passados de geracdo a geracao ou pela propria
sociedade do pais. Para melhor atender a demanda desses diversos mercados com
caracteristicas proéprias, tende a ser usada a geocosmética, uma metodologia
adotada como focus group, na qual se observa o consumidor e seu ritual no
momento em que estd se maquiando, buscando compreender os habitos femininos
de cada parte do mundo e assim junto com a area de Pesquisa e Desenvolvimento
(P&D) adaptar os produtos para a necessidade de cada local (L’OREAL, 2014).

Assim como a diversidade cultural na maneira de aplicagdo da maquiagem,
ha outros fatores que influenciam a demanda e as vendas de maquiagens. Pode-se
citar: a renda, faixa etaria, género, tipo de pele e até mesmo o gosto pessoal do
consumidor (BNDES, 2014).

O setor esta presente de forma significativa em todos os continentes, sendo
como importador ou exportador. Sendo assim, nota-se sua relevancia e seu
potencial ao redor do mundo. No mercado global, ao cruzar os 25 maiores
importadores e exportadores de maquiagem, em termos de balanca comercial e
volume tem-se que os paises da América do Norte como Estados Unidos e Canada,
China e paises europeus como Franca, Italia, Alemanha e Inglaterra se mostram
como grandes importadores e exportadores de maquiagem, isto se da pelo fato de
apresentarem um mercado forte e maduro com alto consumo, além de possuirem
centros de pesquisa e desenvolvimento que sdo fatores muito importantes para a
renovagdo e avanc¢o do segmento, assim como as maiores fabricas e marcas do setor.
Percebe-se que esses paises, muito relevantes para o setor, englobam elos
estratégicos e que ao mesmo tempo estdo desenvolvidos no meio da maquiagem,
tanto em consumo como presenca de marcas, tendéncias, fabricas e pesquisas

(EUROMONITOR; ANALISES BOOZ & COMPANY, 2010).
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Os maiores importadores mundiais de maquiagem sao Arabia Saudita, Brasil,
Russia e Australia, isto levando em conta que tendem a ser paises em
desenvolvimento, cujos mercados sao moderados em expansao e com potencial
aumento do consumo per capta. Sao paises onde o consumo estd em ascensdo, mas
ainda nao ha presenca de grandes fabricas das maiores marcas e os centros de
pesquisas estdo migrando de forma gradual, conforme necessidade de cada pais e
atratividade (EUROMONITOR; ANALISES BOOZ & COMPANY, 2010).

Destaca-se o fato que os grandes polos de maquiagem do mundo estdo em
paises que tanto exportam como importam a maquiagem, com grande presenca de
marcas globais originadas deles, centros de pesquisa que desenvolvem novos

produtos, tendéncias e tecnologias e fabricas.

Figura 2 - Top 25 Importadores e Exportadores (Balan¢a Comercial)

Paises Importadores de Maquiagem
Paises Exportadores de Maquiagem
) Paises Exportadores e Importadores de Maquiagem

Fonte: Trade Map - International Trade Statistics, 2014.

A Cadeia Global de Valor (CGV) de Maquiagem é composta, principalmente,

pelos elos: insumos, processamento, distribuicdo e consumo; no entanto, os
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elementos transversais, que sdo pesquisa e desenvolvimento (P&D) e marketing, sdo
transversais dos elos da cadeia, formando uma cadeia integrada.

A disposicdo dos elos da CGV da categoria de maquiagem pode ser observada
na Figura 3 - Cadeia Global de Valor do Setor de Cosméticos: Maquiagem. Cada elo

sera apresentado e explicado conforme sua relevancia na cadeia.

INNUVON PROCESSAMENTO|  DISTRIBUICAO CONSUMO

QSEOESII\IYF%SS FABRICAS MARCAS (TOP 10) VENDA DIRETA
MAGNESIO PROPRIAS MAYBELLINE = CLINIQUE
E B L'OREAL PARIS  SHISEIDO
ALUMINIO NATURA, LOREALE AVON REVLON LIELIEL DR
SILICATO o B UIOSQUES
ACETONA FABRICAS LANCOME  MAX FACTOR Q Q
MICA BRANCAS
< E-COMMERCE
'ﬁr'fl_%%'- MARY KAY PRINCIPAIS PAISES
DIOXIDO DE TITANIO ESTAE,SAS,\IL(’;Q'DOS FRANQUIAS
BOTANICOS BRASIL PUBLICO-ALVO:
AGUA CHINA
EXTRADO$ DE PLANTAS ARGENTINA
SILICA
DIOXIDO DE ZINCO MAQUIAGEM
POLIMEROS SINTETICOS LUXO
DIMETICONA MASSA

COMMODITIES
PIGMENTOS/ CORANTES

PROFISSIONAL

HECTORITES PRODUTOS
EMOLIENTES OLHOS
LABIOS
ROSTO / FACE

PESQUISA E DESENVOLVIMENTO
MARKETING

Figura 3 - Cadeia Global de Valor do Setor de Cosméticos: Maquiagem.

Fonte: Autoria Prépria, 2015.

1. INSUMOS

O setor de cosméticos esta diretamente relacionado a industria quimica e o
elo da cadeia produtiva que sela esta relacdo é o de insumos. Segundo dados do
Euromonitor (2014) e do Comtrade (2013), os principais insumos do setor de
maquiagem provém da China. Apesar de ser o maior exportador, o pais ndo € o Unico

que contém esses itens, de forma que, este elo ndo apresenta um poder de veto em
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termos de estratégia corporativa para cadeia, levando em consideragao a facilidade
de substituicao de fornecedores (COMTRADE, 2013 & EUROMONITOR, 2014).
Dentre os insumos indicados na Figura 3, pode-se destacar como os mais
relevantes: agua, minérios/minerais, alcool, pigmentos e solventes para producido
da maquiagem (COMTRADE, 2013). ]Ja os principais insumos usados nas embalagens
dos produtos sdo potes e frascos de plastico e vidro, escolhidos com precisao pois
necessitam de uma qualidade elevada e design diferenciado, caracteristicas que
serdo exploradas pelo time de marketing e vendas posteriormente para melhor
promover o produto. Outros materiais usados também sdo tubos de plasticos ou
aluminio, rétulos, informativos, espelhos, estojos de maquiagem e caixas (L’OREAL,
2014). Tendo o Brasil como exemplo, a embalagem representa 38% do Custo do
Produto Vendido (CPV) em maquiagens e é uma caracteristica forte do setor quanto

se trata de diferenciacao e marketing do produto (BNDES 2014).

2. PROCESSAMENTO

Para o processamento da maquiagem, as principais empresas do setor
contam com producgdo propria, e por isso, possuem fabricas espalhadas em diversas
regides do globo. A L'Oreal é um exemplo de empresa internacionalizada, visto que
possui diversas fabricas ao redor do mundo, entre elas 10 fabricas nos Estados
Unidos, 20 em paises europeus, sendo 14 s6 na Franca, Brasil, Israel, Japao,
Indonésia, india, China, México, Russia, Turquia e Africa do Sul. Além da L’'Oreal,
grandes empresas como a Coty Inc, fabrica seus produtos em diferentes locais como
Inglaterra, Franga, Espanha, Estados Unidos e China (EUROMONITOR, 2014).
Mesmo com maior presenca em paises como EUA e Franga, as maiores empresas de
maquiagem estdo mostrando uma tendéncia em se estabelecer em paises em
desenvolvimento, como a China e alguns paises da América Latina, por exemplo,
Brasil e Argentina (EUROMONITOR, 2014).

S6 no Brasil a P&G tem 6 fabricas, sendo em Salvador, Manaus, 2 no Rio de

Janeiro e 2 em Sao Paulo e a Avon possui uma em S3o Paulo (P&G, 2015; AVON,
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2015). A partir destes exemplos, que incluem grandes empresas do setor, pode-se
observar a importancia que os paises em desenvolvimento veem apresentando nos
ultimos anos devido a fatores como o crescimento do consumo (EUROMONITOR,
2014). S6 no Brasil, foi registrado em 2014 um crescimento nominal de 11% no
setor de HPPC (ABIHPEC, 2015). Levando em consideragdo um exemplo da maior
empresa do setor, L'Oreal, foram vendidos 390 milhdes de unidades de produtos em
2013 apenas no Brasil, o que nos mostra o quanto o pais pode ser promissor para a
marca (L'Oreal, 2014).

No entanto, pode haver terceirizagdo no processo de acabamento,
embalagens e design, averiguando sempre se as empresas terceirizadas possuem o
mesmo padrao de qualidade da companhia. Por exemplo, pode-se demandar o
cadastrado no IPI - International Packaging Institute ou IOPP - Institute of
Packaging Professionals, entre outras organizacdes regulatérias de embalagens. E
importante ressaltar que ha diferentes tipos de empresas de embalagens, por
exemplo, as que fazem embalagens customizadas, como Aarts Plastics e
Eurovetrocap, as que focam em embalagens de plastico, como a Crisan Plast,
empresas voltadas para o mercado de embalagens de luxo, como a Luxe Pack - que
esta presente na Europa, Asia e América do Norte entre outras, dependendo da
demanda de cada empresa (WEB PACKAGING, 2015).

Dessa forma, observa-se que mesmo possuindo producdo proépria, as
empresas procuram formas de estarem presentes em diferentes regioes, e por isso,
as fabricas sdo tdo importantes, facilitando entrega de mercadoria, diminuindo

custos e até atendendo necessidades locais.

3. DISTRIBUICAO

As grandes corporagdes estdo presentes globalmente e para melhor adaptar
seus produtos e diminuir custos o processamento estd espalhado pelo mundo. Além
da distribuicdo geografica, os grandes grupos de maquiagem L’Oreal Group, Avon,

Estée Lauder, Procter & Gamble, abrangem o mercado através de sub-marcas. A
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Tabela 1 mostra o market share das principais marcas das grandes empresas

(EUROMONITOR, 2014).

Tabela 1 - Market Share 10 Principais Empresas de Maquiagem Mundial (%).

Marca Grupo Econémico 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Maybelline Grupo L'Oréal 8,2 8,6 8,6 8,7 8,9 8,8
L'Oréal Paris  Grupo L'Oréal 5,9 5,7 5,6 5,5 5,7 5,6
Avon Avon Products Inc 6,2 6,5 6,2 5,6 51 4,7
MAC Estéé Lauder Cos Inc 2,4 2,5 2,6 2,7 2,9 3,1
LancOome Grupo L'Oréal 3,0 2,9 2,9 2,9 3,0 3,1
Clinique Estéé Lauder Cos Inc 2,5 2,5 2,5 2,5 2,5 2,5
Shiseido Shiseido Co Ltd 3,4 3,3 31 3,0 2,6 2,5
Revlon Revlon Inc 2,7 2,7 2,6 2,6 2,5 2,4
Cover Girl Procter & Gamble Co. 2,9 2,7 2,6 2,5 2,5 2,4
Max Factor Procter & Gamble Co. 2,6 2,4 2,4 2,3 2,3 2,3

Fonte: Euromonitor, 2014

Para melhor atender os pedidos dos consumidores, os grandes grupos usam
a estratégia de dividir-se em marcas. As categorias sdao marcas de maquiagens de
luxo, de massa e maquiagens voltadas para o profissional que trabalha diariamente
com os produtos, como por exemplo maquiador. Dentro de cada marca, ha ainda a
divisdo de mercadorias por parte do corpo e fungao, ha produtos para pele (base, po,
corretivo, blush), para os olhos (sombra, rimel, delineador) para os labios (batom,
gloss), entre outros (L’'OREAL & ESTEE LAUDER, 2014).

As marcas de maquiagem tendem a ter um portfélio completo de produtos,
desde base até sombra e muitas vezes vendem nao somente maquiagem, mas
também produtos que auxiliam na preparacao da pele, na fixacdo e na retirada da

maquiagem. Um exemplo disso é a marca MAC, do grupo Estée Lauder, que possui o
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prime - produto que auxilia na preparagao da pele - e 0 demaquilante - removedor
de maquiagem - dentro do seu portfélio (L'OREAL & ESTEE LAUDER & PROCTER
GAMBLE, 2014).

Segundo o Bloomberg Bussiness, dentre os grandes grupos de maquiagem, a
L’Oreal vale aproximadamente € 98.103 bilhdes e a Estée Lauder por volta de €
34.104 bilhdes, juntas elas representam um market share de 28,8% (19,8% e 9%
respectivamente). Para atingir crescimento e valor no mercado as grandes empresas
tendem a criar novas marcas préprias ou adquirir uma empresa pequena em fase de
ascensao no mercado local, que sofre um aprimoramento e desenvolvimento da
variedade de produtos até transformag¢do para uma companhia global, como foi o
caso da Maybelline, do grupo L’'OREAL e da MAC da Estée Lauder, empresas que
eram domésticas e foram transformadas (L’OREAL & ESTEE LAUDER, 2014).

Apesar de cada grande grupo ter a sua prépria estratégia para atingir seu
publico-alvo, todos tendem a dividir os produtos em categorias da mesma maneira e

posteriormente ter uma estratégia diferenciada para cada marca.

4. CONSUMO

No setor de maquiagem a principal compradora é a mulher, independente da
sua classe social e cultural, que busca neste produto uma forma de melhorar a
autoimagem e se enquadrar em um padrao de beleza estipulado e influenciado pela
convergéncia da moda, suas tendéncias e a sociedade na qual os individuos estdo
inseridos.

O consumidor voltado para cosméticos, principalmente maquiagem,
apresenta uma mudanc¢a no que tange a substituicio de mercadorias de luxo por
mercadorias de necessidade, isto €, passou a se tornar um produto de uso diario e
rotineiro deixando de ser algo de luxo (GLARYSTON, 2010). De acordo com o estudo
feito pela Mintel na Franga, Estados Unidos e Reino Unido, cujo objetivo principal
era mapear o comportamento de consumo de produtos de beleza pelas mulheres,

como maquiagem, foi detectado que o publico-alvo mantinha a beleza como uma

11
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necessidade e ndo apenas como um item de luxo, sendo que 60% das entrevistadas
no estudo afirmaram ndao alterar seus habitos de consumo mesmo em momentos de
crise econdmica, que apresenta inflacao e geralmente redu¢do do consumo em itens
secundarios. Com isso, tem-se que mesmo em periodo de crise e todas as suas
consequéncias, a maquiagem passou a se tornar um item do cotidiano, ndo sendo
totalmente impactado e substituido (GLARYSTON, 2010).

Com tantas formas de atingir o consumidor e persuadi-los nao se pode deixar
de lado que diversos fatores podem influenciar uma imagem ruim das marcas,
desacelerando o consumo. Sendo assim, a demanda é afetada por fatores como
publicidade negativa sobre algum produto, pessoas que nao gostam de sair de casa
e, portanto, ndo vem necessidade nesse tipo de produto ou alguma reclamacdo
(EUROMONITOR, 2014).

O consumo de maquiagens também esta relacionado a vontade das mulheres
em fazer parte de um padrao de beleza estabelecido pela sociedade em que vive. As
consumidoras de baixa renda geralmente procuram produtos que as facam se sentir
mais atraentes, mais inclusas na sociedade, jd as consumidoras de classe alta
procuram produtos premium que as diferenciem e facam com que elas se sintam
exclusivas (UNIVALI, 2011). Percebendo essa tendéncia de diferentes consumidores
foram desenvolvidos produtos de massa, que atualmente representam 68% do
mercado global e os produtos de luxo (premium) que correspondem a 32%
(EUROMONITOR,2014).

No ambito global, os principais mercados de atuacdo das grandes empresas
ainda sdo Asia, Europa Ocidental e América do Norte. Apesar dos paises
desenvolvidos terem grande peso no consumo de maquiagens, quase 80% do
crescimento do setor vem, principalmente, dos “novos mercados” (Asia, América
Latina, Europa Oriental, Oriente Médio e Africa), dentre eles os paises com maiores
taxas de consumo em 2014 foram China, Brasil e Russia. Isto representa que, mesmo
os paises que possuem maior atuacdo no mercado e consequentemente um
consumo alto, devido a grande parcela de populacdo desenvolvida, fabricas
presentes e centros de pesquisas, sdo os paises em desenvolvimento que possuem a

maior taxa de crescimento. Isso se deve pelo fato de estarem em desenvolvimento,

12
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havendo uma economia com potencial de crescimento, aumento do consumo e da
entrada de grandes marcas nesses territérios nos Uultimos tempos
(EUROMONITOR,2014).

O valor do mercado de maquiagem cresceu, de 2009 a 2014, 23,91% e as
grandes empresas acreditam que o setor s6 tende a prosperar nos proximos anos,
principalmente nos “novos mercados”, como ja vem acontecendo hoje em dia

(AVON, 2014; L’OREAL, 2014).

Grafico 1 - Valor do Mercado de Maquiagem Global

VALOR DO MERCADO DE MAQUIAGEM GLOBAL (USD M)
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Fonte: Euromonitor, 2015.

Para alcancar seus consumidores as empresas utilizam canais de distribui¢cao
diversos, como: venda tradicional (incluindo o atacado e as lojas de varejo), venda
direta (evolugdo do conceito de vendas domiciliares) e franquia (lojas especializadas
e personalizadas), como também possuem alguns canais que estdo em ascensao,
COmo e-commerce e 0S quiosques.

O mercado de cosméticos como um todo tem um esquema de distribuicdo
muito similar ao segmento de maquiagem. O canal de distribuigdo tradicional, canal
indireto, composto por parceiros comerciais das grandes marcas que recebem

através do distribuidor produtos para revenda, pode ser exemplificado por meio de
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lojas de varejo, hipermercados, drogarias, saldoes de beleza, duty free, lojas de
departamento entre outras formas, este tipo de venda é utilizado em 75,5% dos
casos (EUROMONITOR, 2014). Tal estratégia é adotada por um “canal
predominantemente utilizado pelas empresas diversificadas em outros mercados,
que aproveitam os mesmos canais para a venda de produtos de cosméticos e de
higiene pessoal, aumentando seu poder de negociacdo frente aos detentores do
canal” (BNDES, 2010).

Ja o canal direto é o segundo maior utilizado, tendo venda direta, vendas
porta-a-porta (em casas) e online. A venda direta que inclui lojas proéprias das
marcas (16,4%), podendo ser franquias, tendem a ser adotadas devido ao nivel de
diferenciacdo elevada do produto a ser ofertado; desta forma ha uma exigéncia de
maior proximidade e contato com o consumidor final que, por sua vez, tera um
atendimento mais personalizado e diferenciado, normalmente oferecido por um
profissional especializado no setor. Ja as vendas em casa (1,2%) as quais utilizam
catdlogos, tétm como objetivo mostrar uma proximidade maior ao consumidor e
normalmente tendem a ser destinadas a um publico de renda média ou baixa, pois
contam com promog¢oes e Kits que nao sdao muito encontrados nas lojas fisicas
(AVON, 2014; EUROMONITOR, 2014).

O terceiro tipo sao as vendas online (6,9%), que sdo feitas por meio de sites,
podendo ser da empresa ou terceirizados e tem como objetivo a facilidade de
compra ndo tendo a necessidade de se locomover para consumir. Além disso, é
importante ressaltar o papel da plataforma digital como forma de sustentagdo
informativa a fim de aprimorar produtos e processos, além de propagar informacado
sobre inovagdes da industria de cosméticos mundial. A plataforma online traz ainda
informacdo com rapidez, critérios seletivos pertinentes e eficacia - que é importante
tanto para o consumidor quanto para a prépria empresa, pois € uma maneira da
marca estar mais perto do seu usudrio. E uma estratégia de prolongar a experiéncia
da pessoa que esta neste tipo de compra, por meio do site é possivel descobrir a
historia, os valores, a missdo da marca, todas as propagandas por tras de um
produto e realizar promogdes atraindo mais compradores, ou seja, uma forma de

educar e informar o consumidor (REZENDE, Yara. 1997; EUROMONITOR, 2014).
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Com isso, tem-se que os usudrios estdo cada vez mais informados e
conectados, tendo seu consumo tangibilizado por sua cultura, etnia, renda e estilo de
vida. As empresas precisam estar presentes em todos os canais garantindo a
maximizacdo de suas vendas, com um consumidor cada vez mais preocupado com a
saude e beleza, possuindo mais renda e buscando maquiagens mais sofisticadas e

inovagdes que atendam as suas necessidades (AVON,2014; L’OREAL, 2013).

4.1 MARKETING

E essencial ressaltar a relevancia das marcas e do marketing para o consumo
final. O apelo feito pelas midias (digitais e impressas), por exemplo, é um fator
importante para a tomada de decisdo de compra, para determinar o publico alvo e
todas as varidveis que giram em torno deste (tais como os quatro Ps- produto, praca,
preco, promoc¢ao- qualidade, tecnologia, inovacdo e sofisticacdo) que sao
importantes para qualquer empresa do setor. Assim, a necessidade de um elevado
investimento para branding é essencial para definicdo dos valores da marca e
melhor posiciona-la no mercado.

As marcas sdo armas poderosas dentro do mercado de maquiagem, que é
muito competitivo em ambito nacional e internacional. A importancia da marca se
mostra no poder que estas possuem de modificar todo o cenario de uma inddustria, a
fidelidade e a frequéncia em compras, para com isso, atingir os seus consumidores.
Os valores de cada marca atrelado aos produtos faz com que os consumidores se
familiarizem e criem associacdes favoraveis, Unicas e fortes com a marca, portanto,
observa-se que as principais empresas do mercado buscam estabelecer uma relagdo
duradoura e satisfatéria com os seus consumidores finais, garantindo assim a
escolha por ela na decisdao de compra e fidelidade. Como a maquiagem tornou-se um
bem de necessidade e ndo mais de luxo, a fidelidade é um ponto essencial que
permite as empresas a elevarem o pre¢o do produto (GLARYSTON, 2010).

A interacdo de pesquisa e marketing fornecem produtos de cosméticos

adaptados a diferentes tipos de pele, cabelos e culturas, climas, sendo inspirados por
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rituais de belezas e expectativas de consumidores locais (L’OREAL 2014). As
empresas sao globais, entretanto, alguns produtos e marcas devem ser trabalhados
localmente havendo necessidade de adaptagdes para diferentes paises, pois cada
regido possui caracteristicas especificas. E importante haver um balanco entre
elaborar produtos para o mercado local buscando a aten¢do do consumidor e ter o
que é possivel em ambito global buscando maior eficiéncia (AVON, 2012).

Alguns exemplos de marcas globais com produtos locais sao da L Oreal, Avon
e Esteé Lauder, que elaboraram maquiagens pensando no clima, estilo de compra e
autoimagem. A L'Oreal, com a marca Maybelline, lancou na China um balsamo labial
que deixa um aspecto mais brilhante e leve nos labios sugerindo o poder hidratante
da agua, isso porque as mulheres chinesas levam em considerac¢do o brilho de um
batom, diferente da Europa e Estados Unidos onde sdo preferiveis batons mais
consistentes e fosco (L'OREAL, 2014).

Ja a Avon, em agosto de 2014, langou no Brasil sua nova marca: Avon Luxe,
linha de maquiagem formulada com produtos preciosos e raros estreiando ainda o
e-commerce no pais. Inicialmente foi criado para atender uma demanda russa, com
produtos diferenciados e premium, e posteriormente foi levado ao Brasil e
Inglaterra. Foi a estratégia usada pela marca para se posicionar de outra forma,
custando 35% a mais do que os outros produtos do portfolio Avon e combater
concorrentes que possuem a mesma linha de produto (PURETREND, 2014). Outro
exemplo é da Esteé Lauder com a marca MAC no Brasil, em parceria com Julia Petit
langou uma colecdo dedicada a mulher brasileira, com batom de core agai e uma
grande adaptacdo ao que se refere em cores da maquiagem para os diversos tons de
pele da mulher brasileira.

Além de produtos, as propagandas sdo estratégias que podem ser tomadas
em ambito global ou regional, podendo ser feita apenas uma vez utilizando de
traducdo para diversos paises ou com propagandas especificas para produtos
adaptados.

As marcas buscam adaptac¢oes a fim de atingir maior parcela da populacao,
que possuem caracteristicas e demandas especificas, combinado com produtos

globais que podem ser encontrados em diversas regides, ndao necessitando de
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adaptacdo gerando uma venda menos especializada, mas que suprem as

necessidades dos consumidores.

4.2 LOGISTICA REVERSA E DISTRIBUICAO

Um conceito que esta em discussao no que tange logistica para produtos do
setor de Higiene Pessoal, Perfume e Cosméticos (HPPC) é o de “logistica reversa”,
que esta acompanhado ao de “captacao de residuos”. Uma vez que as embalagens
pds-consumo sdo um desafio para a industria, ja que muitas vezes, estas apresentam
residuos e devem ser descartadas de forma apropriada e separada, as empresas
estao tentando encontrar formas de reverter essa situacao.

A marca brasileira, O Boticario, possui um programa de logistica reversa
ligado a suas embalagens que esta disponivel em todas as lojas da rede. O programa
Bioconsciéncia tem o objetivo de coletar embalagens de todas as marcas do grupo
Boticario (Quem disse Berenice?, Beauty Box e Eudora) para serem destinadas a
reciclagem utilizando de meios como cooperativas de catadores e empresas
gerenciadoras (BOTICARIO, 2015).

Outro exemplo é a marca canadense MAC, que pertence a uma das maiores
empresas do setor, a Estée Lauder, que possui um programa conhecido como “Back
do M-A-C”, onde o consumidor tem a possibilidade de devolver seis embalagens
vazias da marca e trocar por qualquer batom da marca como forma de
agradecimento (MAC, 2014).

Além disso, a Estée Lauder implementou um sistema de tecnologia no qual
através de um scanner é informada a data de validade do produto e assim é possivel
calcular para onde eles devem ser destinados (outros mercados, lojas para
funcionarios Estee Lauder ou doados para instituicdes de caridade) possibilitando
que a empresa consiga redistribuir mais de 150% das devolug¢des de produtos e
ainda utilizar o sistema para o desenvolvimento de novas estratégias de marketing e

producao. Para a implementacao desse sistema foi necessario um investimento de
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$1,3 milhdes, que foi recuperado em cerca de um ano e meio depois (CALDWELL,
1999).

A Procter & Gamble também vem apresentando a¢des de logistica reversam,
por exemplo, em parceria com a WiseWaste o projeto visa a coleta de embalagens
pos-consumo de cooperativas, pontos de entrega voluntaria e da propria industria
para serem utilizadas em acdes de marketing promocional da P&G. Além disso, o
projeto esta alinhado com as determinag¢des da Politica Nacional de Residuos
Sélidos e representa um passo importante para a marca atingir suas metas de
sustentabilidade (WISEWASTE, 2012).

A partir desses exemplos que incluem empresas renomadas, pode-se concluir
que a logistica reversa vem se mostrando como uma tendéncia nos ultimos anos.
Com o aumento da preocupa¢do mundial com o meio ambiente a importancia da
mesma vem sendo reconhecida pelas empresas e também pela populacio, tornando-
se um elemento importante no planejamento estratégico das empresas e podendo
inclusive gerar resultados econdmicos positivos (GRUPO INDEX). Além disso,
beneficios como melhoria da qualidade de vida e a diminuicdo dos impactos no meio
ambiente mostram um importante passo das empresas para o desenvolvimento

sustentavel (OECO, 2014).

5. PESQUISA E DESENVOLVIMENTO

A diversidade mundial é imensa quando se trata de tom de pele, formato do
olho, formato de boca, cores de labios, tipo de olheiras, assim como cada cultura tem
um ritual de beleza diferente, até mesmo do local aonde se vive, clima e condi¢coes
de vidas locais também influenciam na escolha, ou seja, cada étnica presa qualidades
diferentes na maquiagem e necessita de produtos que melhor se adaptem ao seu
estilo, pele e formato de rosto. As principais empresas do segmento de maquiagem
perceberam essa diversidade, essa nova demanda mundial por produtos
diferenciados e a partir dai desenvolveu pesquisas focadas na criacdo dos melhores

produtos.
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Outro ponto importante é que o consumidor estd cada vez mais conectado e
informado, busca e aprecia inovag¢des. Devido a isso e a alta diversidade étnica
mundial, as companhias do segmento implantaram centros de pesquisas ao redor do
mundo para melhor entender o estilo e ritual de beleza de cada polo do mundo,
como pode ser notado no mapa Escopo Geografico da Cadeia Global de Valor de
Maquiagem (L’OREAL,2014).

Além de centros de pesquisas de desenvolvimento de produtos e pesquisa,
grupos como L’Oréal, Avon, possuem um centro de observacdo e analise dos
costumes, gostos e tendéncias daquela etnia, aonde esta localizado.

A tecnologia estd cada vez mais presente nas pesquisas realizadas, nao
somente no maquindrio utilizado para analisar pele, como também no estudo de
habitos de cada etnia, um caso interessante é o da L’Oréal e os banheiros de
pesquisa, nos quais foram colocados espelhos e cimeras em banheiros publicos para
observar e tentar entender a rotina de maquiagem de cada pessoa. Por meio desse
experimento possibilitaram o desenvolvimento de produtos de sucesso, como por
exemplo base com textura leve e duradoura para paises com clima tropical e quente
ou féormulas diferenciadas que absorvam o suor para as peles oleosas (China, India e
Africa).

A inovacdo atualmente é buscada ndo somente no tipo de produto, mas
também na maneira na qual ele serad feito. H4 uma tendéncia de o consumidor
valorizar quando compra algo mais sustentavel. As areas que mais investem em
P&D sdo os produtos dermocosméticos, isto é, aqueles que sdo aplicados na pele.
Produtos organicos e naturais também vém ganhando espaco, e pesquisas que
exploram a biodiversidade botanica como fontes de matérias-primas. As empresas
vém focando cada vez mais no desenvolvimento de maquiagens com insumos
naturais ou sintéticos que agridam menos o meio ambiente e embalagens ecologicas
(L’OREAL,2014).

Os centros de pesquisa que buscam entender as necessidades do individuo,
os costumes, rotina, meio ambiente e poder aquisitivo do consumidor do segmento

de maquiagem, normalmente sao espalhados pelos 6 polos: Brasil, Estados Unidos,
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India, China e Japao. Percebe-se uma correlagio nos lugares dos polos e os mercados
com maior consumo e populagdo mundial (EUROMONITOR, 2014).

A pesquisa e a compreensdo da diversidade mundial refletem na criacdo de
produtos especificos para uma unica regido, para uma Unica demanda, contudo
algumas vezes produtos criados para um tipo de grupo sao adaptados e
comercializados em outras partes o mundo, como por exemplo o BB Cream da
Maybelline criado na Coréia, sofreu alteracdes e foi comercializado nos Estados
Unidos e depois posteriormente comercializado na Europa pela Garnier com outras
adaptacdes, conquistando milhdes de mulheres.

Como os produtos sdo facilmente copiaveis é necessdria uma constante
inovacdo para marca continuar com seu posicionamento e participagdo no mercado.
A partir de pesquisas, da avaliagio dos habitos do comprador e do consumo,
consegue-se perceber qual a necessidade do consumidor e quais sdao as
oportunidades para criar uma nova tendéncia, com isso sdo desenvolvidos novos
processos e novos produtos que serdo divulgados através de campanhas e
propagandas geridas pelo setor de marketing de cada empresa, com o produto e a
promocdo certa, a empresa consegue atingir o aumento do consumo esperado,
consequentemente o aumento da receita. Ou seja, a CGV de maquiagem é um
processo ciclico, no qual pesquisa e desenvolvimento é um fator importante por ser
o ponto da cadeia que auxilia as empresas a ter a oportunidade de estar um passo a

frente das demais.
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Etapa 2: Escopo geografico

Figura 4 - Escopo Geografico da Cadeia Global de Valor de Maquiagem

[ Distribuicdo e Consumo

Il Distribuicdo, P&D e Consumo

I Input e Distribuicdo

Il Distribuicdo e Processamento

[ Distribuigdo, P&D, Processamento e Consumo

[ Processamento

B Input, Distribuicdo, P&D, Processamento e Consumo

Fonte: Autoria Proépria, 2015.

Como é possivel observar na Figura 4, as atividades do setor de maquiagem
sdo distribuidas globalmente, o setor tende a se internacionalizar em busca de
novos mercados consumidores. A partir de uma oportunidade e uma visdo de
crescimento, as grandes empresas importam suas marcas para um determinado pais
e conforme a necessidade da demanda ocorre uma internacionalizagdo dos demais
elos da cadeia. Como foi possivel observar no decorrer do trabalho, ha uma
tendéncia de depois do consumo e da distribuicao das marcas no pais, os centros de
pesquisa sao instalados em busca da compreensao do mercado e da percepcao de

possiveis tendéncias para aumento do consumo, posteriormente caso necessario sao
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instaladas fabricas e o processamento comeca a ser feito com mais rapidez e
especializacao para aquele mercado. Ja os insumos, apesar de serem provenientes
em maior quantidade pela China e India, sdo facilmente encontrados ao redor do
globo, o que facilita ainda mais a internacionaliza¢do do processamento.

Essa tendéncia pode ser facilmente observada no caso brasileiro com o grupo
L’Oreal, aonde foi observado um aumento do consumo, que levou a construgdo de
um centro de pesquisa voltado para entendimento da demanda e da rotina da
mulher brasileira, que causou o desenvolvimento de novos produtos e aumento
novamente da demanda, impulsionando a empresa a internacionalizar as fabricas
para produgdo (L’OREAL,2014).

Desta maneira é possivel observar que ha paises que tendem a possuir todos
os elos dentro do seu préprio territério, inclusive os insumos, como é o caso da
China e da Francga. A relevancia deles para o setor é muito grande, isso porque
possuem grandes conhecimentos da 4rea, com centros de pesquisas, marcas
préprias e grandes fabricas, além de possuirem um consumo elevado gerando
renda.

As empresas do setor tendem a considerar a China um mercado consumidor
promissor, principalmente por estar entre os maiores mercados de maquiagem do
mundo e por estar apresentando altas taxas de crescimentos nos ultimos anos, além
de alteragdes na legislacdo que favorecem o setor no pais, principalmente com
vendas diretas que haviam sido proibidas em 1998 e foram liberadas novamente
(EUROMONITOR, 2014 & BNDS, 2007). Além disso, a China e a [ndia tém
apresentado potencial para a cadeia de beleza devido a um crescimento da classe
média de consumo a procura de produtos de qualidade (EUROMONITOR, 2014).

Com um consumidor mais exigente e aumento da competicao global,
principalmente pela evolug¢do da tecnologia e a variedade de produtos, os centros de
P&D sdo de extrema importancia para as empresas continuarem sempre inovando e
para que haja uma melhoria de desempenho estratégico em relacdo as concorrentes.
Por isso, observa-se na figura 4 que os centros de P&D estdo presentes em todos os

continentes exceto na Africa. Além disso, os centros localizados ao redor do mundo
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conseguem atingir os diversos modos de uso da maquiagem, permitindo uma venda
mais especializada.

O setor de maquiagem é ciclico, para uma marca continuar e aumentar seu
market share é necessario inovar o portfélio de produtos, para isso através das
tendéncias e das necessidades dos consumidores observadas nos centros de
pesquisa, sdo desenvolvidos novos produtos que serao divulgados pela area de
marketing e tendem a atender melhor o consumidor, aumentando assim a demanda
que é fortemente influenciada pela distribuicdo de cada empresa.

O consumidor tende a tomar sua decisdo de compra baseada na qualidade do
produto ofertado e no reconhecimento da marca no mercado, a partir de um forte
trabalho de inovagdo e marketing os grandes grupos conseguiram se estabilizar no
mercado e o consumo vem crescendo cada vez mais, de 2009 para 2014 houve um
crescimento de 23,8%, a maquiagem passou de um item de luxo para uma
mercadoria que faz parte da rotina da mulher em diversas culturas e continentes
(EUROMONITOR,2014).

Por fim, tem-que que é um setor espalhado e altamente global, com uma
estratégia de possuir grandes grupos de empresas que possuem submarcas que
tentam atender da melhor maneira o seu publico-alvo através da
internacionalizacdo dos elos da cadeia. Outro ponto interessante é que os insumos
estdo localizados principalmente na China e na fndia, mas ndo possuem grande
dificuldades para serem substituidos, uma vez que sdo principalmente, minérios e
commodities. Ja os centros de pesquisa e fabricas localizam-se em lugares
estratégicos, onde o consumo estd em ascensdo e também solidificado, formando
assim elos dispersos pelo globo, mas que interagem entre si, fazendo com que a

cadeia seja inteiramente integrada e adaptada em diversos paises.

23



Cadeia Global de Valor - ESPM

Etapa 3: Governanca

Assim como apresentado no decorrer deste trabalho, a cadeia global de valor
envolve um conjunto de atividades necessarias desde a producao de um produto até
o seu consumo final. Essas atividades sdo diferentes dependendo do setor em que
estdo sendo realizadas e das relacdes de poder estabelecidas, por isso, baseando-se
em trés fatores (complexidade das transagoes, habilidade de codificar informacdes e
competéncia dos fornecedores) classifica-se o setor de maquiagens na estrutura de
governanga do tipo hierarquica (GEREFFI, 2005).

O setor em questao possui um processo altamente internalizado, ou seja, a
cadeia é integrada verticalmente onde as empresas tomam conta da cadeia
produtiva desde a producdo até o produto chegar ao consumidor final. De acordo
com Gereffi, os setores com esse tipo de governanca possuem alta complexidade de
transacdes e baixa habilidade de codificar transa¢des e competéncias dos
fornecedores. Contudo, o setor de maquiagem é diferente, o motivo pelo qual a
cadeia é verticalizada, ndo estd no fato de o produto e sua produciao serem
complexos, mas sim, na procura por reducado de custos, capacidade de aprimorar seu
processo e busca por diferenciacao.

A necessidade de fornecedores sé se encontra no elo de insumos e mesmo
assim, por ndo serem insumos estratégicos e por serem encontrados em diversas
localidades do globo, os fornecedores podem ser facilmente substituidos, ou seja, é
necessaria uma baixa competéncia dos fornecedores nesta cadeia.

Além disso, observa-se que a producao de maquiagens, mesmo sendo
relativamente complexa e partindo de diversos estudos de P&D, pode ser facilmente
transpassada para seus concorrentes, de forma que o produto passe rapidamente de
“exclusivo da marca” para “disseminado no mercado”. A Maybelline, por exemplo,
uma das marcas da gigante L’Oreal, lancou em 2014 uma adaptacdo de um produto
ja existente no mercado, o BB Cream - que serve para proteger a pele, hidratar e
também como base - agora vem em uma versdo para controlar a oleosidade da pele

(MAYBELLINE, 2014). Considerando que hoje em dia praticamente todas as marcas
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conhecidas de maquiagem possuem o BB Cream para pele normal ndo ira levar
muito tempo para que sejam langados especificos para peles oleosas, o que mostra
que as técnicas de producao podem perder a exclusividade em pouco tempo.

Sendo assim, a classificacdo da cadeia como hierdrquica parte do principio de
que as empresas possuem uma cadeia global de valor verticalizada onde as maiores
empresas do setor de maquiagens apresentam poder sob as outras, sendo que as
cinco maiores possuem 57% do mercado total (EUROMONITOR, 2014). Por isso,
entende-se que quem manda nesta CGV é quem produz e distribui os produtos, ou
seja, as empresas que fornecem insumos e as empresas/lojas que vendem o produto
final ndo possuem grande representatividade ja que o poder esta concentrado nas
préprias produtoras, que juntamente com o P&D estratégico desenvolvem novos

produtos para reafirmar seu posicionamento e participagdo no mercado.
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Etapa 4: Contexto Institucional

O setor de cosméticos, especificamente a categoria de maquiagem, possui
uma série de 6rgdos reguladores e leis, as quais sao aplicadas a praticamente todos
os elos da cadeia global de valor apresentada neste trabalho.

E possivel encontrar regulamentagdes sobre insumos, produgio, embalagens
e comercializacdo de maquiagem e, cada lei tende a ser aplicada de maneira
particular ao pais ou regido a qual o elo esta presente.

Com base nas estruturas pesquisadas, foi possivel determinar uma

tendéncia: 6rgdos internacionais, estatais e associagoes.

Figura 5 - Estruturas do Contexto Institucional.

NIVEL INTERNACIONAL

Fonte: Autoria Proépria, 2015.

Em termos de 6rgaos que regem o setor, no nivel do sistema internacional, é
possivel encontrar 6rgdos como Organizagdo Mundial do Comércio (OMC) da
Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), que suportam discussodes sobre as diretrizes

da regulamentag¢do para produtos cosméticos, porém que ndo regulamentam o setor
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- portanto ndo sdo significativas em termos de impacto nos elos da cadeia global de
valor de maquiagem.

Em nivel regional, tem-se a Comissdo Europeia, para os paises pertencentes a
Unido Europeia - a qual tem como objetivo proporcionar acesso ao mercado,
relacdes comerciais internacionais e, da convergéncia regulamentar. Outros blocos
econdmicos, tais como MERCOSUL e NAFTA também possuem regras comuns para
seus Estados- Membros.

Em nivel nacional, estrutura reguladora tende a ser Food and Drug
Administrations (FDA) e demais associacoes que estdo ligadas a industria, paises
como Estados Unidos, China e Brasil, cujo objetivo é estabelecer regras tanto para
produtos, rétulos e embalagens, e distribuicio. O o6rgdo tende a proibir a
comercializacdo dos produtos de cosméticos adulterados ou mal rotulados no
comércio interestadual, sendo considerados “adulterados” produtos que possuem

«

algum tipo de violagdo em sua composicio e, “mal rotulados” aqueles
indevidamente rotulados e/ou mal embalados (FDS, 2014).

Conforme a Figura 5 ilustra, as organizagdes reguladoras estdo alinhadas e
convergem em sentidos de leis aplicadas. E importante ressaltar que, por mais que
cada categoria apresente uma demanda especifica de formularios e apresentacao de
documentos perante a legislacdo de cada pais, as regras tendem a convergir em
termos de o que deve estar expresso nos rotulos, como estes devem ser inseridos
nos produtos, politicas de proibi¢do de testes em animais, entre outros.

Assim, pode-se dizer que questdes mais abrangentes sdo levadas para serem
discutidas em ambito internacional e, a partir das conclusdes destes 6rgaos
internacionais - como OMC - as leis sdo adaptadas e implementadas de acordo com
interesses de blocos econdmicos e regionais e, em seguida, no ambito nacional.

No entanto, a convergéncia ocorre no fato de paises possuirem estruturas
regionais e nacionais que defendem as mesmas leis, e que tendem a aplicar
regulamentac¢des que também sdo utilizadas pelos paises-membros dos blocos ao

qual este pais em questao estd inserido. A Unica parte da estrutura que esta mais

diretamente ligada aos elos da cadeia global de valor é a Nacional, uma vez que as
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associacoes em geral tendem a defender os interesses da industria, principalmente
de produtores e distribuidores.

Os principais mercados - Estados Unidos, China e Brasil - sao impactados
pelos padrdes globais de produ¢do, e uma atenc¢do reguladora especial é atrelada
aos produtos de maquiagem devido a sua complexidade cientifica e maior risco

potencial para a saide do consumidor.
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Consideracgoes analiticas

Em virtude dos fatos apresentados no mapeamento da cadeia global de valor
do setor de maquiagem, assim como na analise do escopo geografico, governanca e
contexto institucional de tal cadeia, foi possivel detectar que o elo estratégico do
setor de maquiagem é “distribuicdo”, onde se encontra o fator decisivo para a
categoria de maquiagens: as marcas.

As empresas tendem a possuir mais de uma marca e estas, por sua vez, sdo
segmentadas em marcas de luxo e de massa (vide capitulo 3) a fim de atingir
diferentes tipos de consumidores. Sendo assim, ao entrar em um novo pais, as
empresas, por meio de suas marcas e respectivas linhas de produto, adotam
estratégias, por exemplo, adquirindo empresas/ marcas menores em outros paises
que muitas vezes sido focadas em um tipo de produto especifico e com um publico-
alvo ja segmentado, facilitando o estabelecimento da empresa no pais.

As maiores empresas do setor: L’'Oreal Group, Estée Lauder, Procter &
Gamble, Avon e Coty Inc, representam, em nivel mundial, cerca de 57% do market
share do setor, e para atingir todo esse mercado, estes grupos possuem mais de uma
marca e estdo presentes em pelo menos um pais de cada continente. O
posicionamento destas empresas é crucial para atingir o sucesso, além de ser
necessario que se leve em consideracao as particularidades macro e micro de cada
mercado, que vao desde legislacdo a preferencias culturais.

Ao analisar o setor, tem-se que os principais fatores que contribuem para o
crescimento do mesmo sao: inovacao em produtos de maquiagem (investimento em
P&D) e 0 aumento da renda disponivel ao consumidor, o que leva a um maior poder
de compra. Dessa forma, o lancamento de novos produtos e mercado consumidor
fomentado pelo aumento de renda disponivel em regides desenvolvidas, faz dos
Estados Unidos um dos maiores mercados de maquiagem, com crescimento
potencial até 2020 (EUROMONITOR, 2014).

A agéncia Cosmetics Inspiration & Creation fez uma analise, chamada Beauty

Decoding 2015, dos langamentos, midias e redes sociais e do circuito comercial do
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setor nos Estados Unidos e identificaram algumas tendéncias. O comércio de
produtos premium nos Estados unidos veem se destacando e isso pode ser
comprovado com a compra da Carol’s Daughter pela L'Oreal e incorporagdes de
marcas renomadas pela Estée Lauder. Além disso, a pesquisa comprovou que o
mercado de maquiagens, com expansdo de 6%, lidera o movimento do mercado de
luxo no pais (COSMETICS INSPIRATION & CREATION, 2015).

Com os elos, distribuicao, P&D, processamento e consumo, presentes no pais
em questdo e com o futuro promissor que pode ser proporcionado para o setor,
principalmente na categoria de produtos premium, conclui-se que os Estados Unidos
se destaca, principalmente, levando em consideracdo a relacdo entre o elo mais
importante da cadeia - distribuicdo - e a forte presenca das empresas e suas marcas

no paifs.
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