A T U A L

COSMETICH

B AW PIONEIRISMO E

2E0s SUSTENTABILIDADE
DALLA LANCA 1® LINHA

BRASILEIRA DE MAQUIAGENS

COM EMBALAGENS
100% LIVRES DE PLASTICO

ELIANE DAL _'_VECC IA N

"TECNOLGGIA ETNOVACAO

SAO A BASE DO™NOSSO

CRESCIMENZQ @

Com langamentos estratégicos e destague em @d :
grandes premiacoesya CEQ e fundadorada Dalla allaoficial
fala sobre inovacao @ relevancia no mercado nacional dEIHEI.ShDFJ



D E

D A

AT U A L

IDEIAS, TENDENCIAS, LANCAMENTOS, MERCADO E NEGOCIOS

ANO 31 - # 186 - R$ 50,00.

O Brasil no
centro da
inovacao
global da
Avon

Os caminhos
para o
crescimento
da maquiagem
No varejo

Os desafios
para a
perfumaria
independente
brasileira

A industria de
beleza e a
saude mental
dos seus
funcionarios



COMETICH

FUNDADORES
JOSE LUIZ DE PAULA JUNIOR
& SUELI CUSMA

AUANI CUSMA DE PAULA, Editor e Publisher
ALESSANDRA D. CUSMA DE PAULA, Diretora

alecusma@atualidadecosmetica.com
RODRIGO REZENDE Editor Adjunto

ARTE E COMUNICACAO VISUAL:
PROJETO GRAFICO: RONDA DESIGN CONCEPT
EDICAO DE ARTE - THAYS HERMINNIO
contato@rondadesign.com.br

COMERCIAL:
WANESSA SOUZA
EUFRAZIO LAUTON
KELLI FAUSTO

EDICAO 186

EXPEDIENTE |

04

06

08

18

26

32

42

b6

60

EDITORIAL

PAINEL

INOVACAO AVON

CATEGORIA MAQUIAGEM

CATEGORIA MAQUIAGEM I

CATEGORIA MAQUIAGEM III

MERCADO - PERFUMARIA INDEPENDENTE

NEGOCIOS - ACELERACAO | GRUPO BOTICARIO

SAUDE MENTAL

REDAg/'-'\O Rua Piaui, 862 - SL 22 - CEP: 09541-150 - Sdo Caetano do Sul - SP - (11) 93941-6635 - redacao@atualidadecosmetica.com



Ou Or UM

I:Ill.ll: LT

\ o gl
Ha 30 anos desper'tand ol \ gﬂ pa mﬂﬂ criativi
emogoes em frac e expertis

1I
al

E] quorumessencias R (19) 3124-3588 B wwwauorumanelbe

y <4

7% ~ .

K



l-ditorial.

DAS OPORTUNIDADES E DAS RESPONSABILIDADES

Ha tempos que o Brasil se coloca como
um potencial laboratorio de desenvolvi-
mento de produtos para o mundo. Temos
todos os tipos de curvaturas de cabelos e a
maior quantidade de tipos de pele em um
Unico pais. Mesmo assim, a nossa pesquisa e
mesmo o nosso desenvolvimento de produ-
tos de higiene e beleza tem um alcance geo-
grafico bastante limitado. Os centros de
inovacdo no Brasil, via de regra, acabam
olhando, basicamente para o nosso proprio
mercado, no maximo para a América Latina,
com quem temos menos caracteristicas
fisioldgicas e mesmo culturais em comum
do que a proximidade faz crer. A Africa, o
Unico continente ainda pouco desbravado
pelo mercado cosmético global, deve ser
em menos de 20 anos, a regido mais populo-
sa do planeta. Do Brasil, ao menos em tese,
teriamos condi¢cdes melhores do que os
europeus para criar produtos adequados as
peles e cabelos africanos. Mas as nossas
ambic¢des pouco cruzam as nossas frontei-
ras. Por isso, creio ser importante aplaudir e

Boa leitura!

acompanhar com atenc¢do a experiéncia do
novo centro global de inovagdo da Avon no
Brasil. E verdade que temos centros de
inovacao fantasticos no Brasil, mas nao é
algo comum termos em terras tupiniquins
um centro de inovagao com mandato para
atender a todo o mundo, em todas as cate-
gorias. Embora seja de longe o maior e mais
importante mercado para a Avon no mundo,
(lembrando que a marca é controlada por
um grupo brasileiro), a Avon segue sendo
uma marca global e de base tecnoldgica
muito forte. Caberda aos pesquisadores
brasileiros cultivar e enriquecer uma traje-
tdéria de mais de 100 anos de inovagao na
industria de beleza, aproveitando essa
oportunidade para se criarem como profis-
sionais com um mindset verdadeiramente
global, capaz de pensar ndo s6 em solucdes
globais, mas em atender demandas que
muitas vezes ndo vao fazer sentido aqui no
Brasil, mas que sdo capitais para o sucesso
da operacdo da empresa em mercados
mundo afora, com os quais os profissionais

do novo centro de inova¢do jamais tiveram contato. Esse é um
desafio dos mais relevantes e que extrapola os dominios de Caja-
mar, na Grande Sao Paulo, onde estd instalado o novo centro. Se
for bem sucedido, pode abrir muitas portas para a pesquisa cosmé-
tica realizada no Brasil avancar pelo mundo e atrair investimentos
para construir no Brasil outros novos centros de inovacao voltados
para atender a todo o mundo.




3/
/ " PREMIO ATUALIDADE
i ° COSMETICA

28 de Outubro de 2024 \\

)
(-]
%
%

Teatro Santander - S4Go Paulo

PATROCINADOR PATROCINADOR
DIAMANTE OFERECIMENTO
w rRADRANDCE " .
A ventos \Jolmens ¢
ARDIMATY — BEAUTY FAIR
FRAGRAMCES Filid |ATETSSCiane S Brbeds Proliisians
PATROCINADOR AMIGOS DO PREMIO

35T WHEATON @ 2@?& ‘) oharrnilab
l"'.'-*ﬁ-"- [ '|I":'
i f -
_AsReEmme VO eegdec Ghif
\:\-‘-‘_._F-’/‘l/ llllll
[
APOIO INSTITUCIONAL REALIZAGAD
Orce. Gl Odbfa e (ONETICH
oReLAD R i_bf Wmﬁ

) contato@premioatualidedecosmetica.com
@ @premioatudlidodecosmetica

@ www.premioatualidadecosmetica.com



UMA OPORTUNIDADE PREOCUPANTE

Uma analise do jornal Folha de Sao
Paulo, publicada no Ultimo dia 31
de maio, com base em dados da
Rede de Atencdo Psicossocial
(RAPS) do SUS de 2013 a 2023,
mostra que os registros de ansieda-
de entre criancas e jovens superam
os de adultos pela primeira vez na
historia. De acordo com a reporta-
gem, a taxa de pacientes de dez a
14 anos atendidos pelo transtorno
é de 125,8 a cada 100 mil, e a de
adolescentes, de 157 a cada 100
mil. Consideravelmente superior a
taxa das pessoas com mais de 20
anos, de 112,5 a cada 1200 mil.

Isso faz com que os dados
sobre a Geragao Alfa, que reune os
nascidos de 2010 até hoje, levan-
tados pela empresa de pesquisa
de mercado Kantar, sejam encara-

dos com bastante atencao e
muita responsabilidade pela
indUstria cosmética.

A empresa de pesquisa
realizou um levantamento do
comportamento de compra,
perfil e anseios de jovens de 11 a
16 anos do Brasil, Inglaterra,
Espanha, Franca, Alemanha e
de 13 a 17 dos Estados Unidos, a
partir de um conjunto de dados
do seu Painel de Uso, que captu-
ra o comportamento de cuida-
dos pessoais de 49 milhdes de
individuos da geracdo alfa em
todo o mundo, em suas 246
milhdes de ocasides semanais
de cuidados pessoais.

E o que a Kantar descobriu
é que essa a Geracgao Alfa valo-
riza mais a beleza do que nunca.

O numero dos que declaram que
fardo tudo o que puderem para
parecer jovens aumentou 21% em
um ano. E com uma autopercep-
¢ao aumentada das questdes do
envelhecimento, esses adoles-
centes, ao mesmo tempo que
temem mais os impactos da idade
na pele, vém inserindo mais
produtos a rotina de beleza,
buscando solug¢bes de cuidados
com a pele mais cedo do que fazia
no passado. E, ao contrario do
publico em geral, que busca basi-
camente por qualidade e preco;
essa faixa da populagao prioriza a
estética, a experiéncia e a compra
recomendada (o que nos leva a
questdo das redes sociais e a difu-
sao de informagdes equivocadas).

Os dados da Kantar mostram



que de 2022 para 2023 houve um
salto estrondoso no numero de
usuarios de sérum facial, com
impressionantes 150% de aumento
no numero de adolescentes aderin-
do ao uso em suas rotinas.

A expressiva entrada da gera-
cao alfa - grupo dos nascidos a
partir de 2010 até os que nascerao
em 2025 - no mundo dos cuidados
com a pele ¢, no entanto, contro-
versa e tem criado muitos ruidos
de comunicacgao e fortes reagdes
da sociedade. Para a Kantar, o
crescimento de sérum revela que
a oportunidade para o setor de
beleza entre consumidores dessa
geracao se conecta mais a produ-
tos destinados a tratar problemas
especificos de pele — caracteristi-
ca comum desse tipo de produto.

“*O ponto ideal esta no dire-
cionamento ético com foco na
educacdo da propria pele e dos
produtos adequados para ela. As
marcas devem falar com esses
adolescentes de uma forma
cautelosa e que aumente sua
autoestima. Devem tornar
proprio para a idade. Uma pele
que ja é jovem ndo tem que pare-
cer mais nova. Cuidados com a
pele para protecdao ao sol, por
exemplo, podem ser uma o6tima
oportunidade para essa geragao”
comenta Jenifer Ferreira, gerente
de Usage da Kantar.

Mas o estudo reconhece que
esses jovens se mostram mais preo-
cupados com os impactos da idade
na pele, principalmente do rosto. O
numero de respondentes que se
preocupam com as rugas e linhas de
expressao aumentou 21%, os que
temem a pele cansada e sem brilho
sao 35% a mais do que eram em
2022 e 27% a mais querem evitar
olheiras. O percentual dos jovens
que declaram que fardo tudo o que
puderem para parecer jovens é 21%
superior ao dado obtido na edigao
anterior da pesquisa.
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O PESO DOS INGREDIENTES

9400 marcas e submarcas foram
lancadas globalmente pela indUs-
tria de beleza em 2023. O total
representa cerca de um quarto
das novas marcas dentre as 5o
categorias de bens de consumo
ndo duraveis monitoradas pela
consultoria de inteligéncia de
mercado Euromonitor, que apon-
tou vendas globais para o setor de
USs$ 569 bilhdes (precos ao consu-
midor) no ano passado.

Dentro desse cenario de
lancamentos, as categorias de
cuidados com a pele com os cabe-
los concentraram a maior parte
das inovacoes oriundas da indus-
tria cosmética, com 0s novos
produtos ofertados buscando
centrar sua comunicagdo na
eficacia e na entrega de benefi-
cios de bem-estar.

Entre os produtos para a pele,
as inovacgdes baseadas em ingre-

dientes se destacaram entre os itens
de hidratacao e tratamento. “Os
consumidores procuram cuidados
faciais “naturais”, mas na auséncia
de um claim padronizado para
“naturalidade”, as informacgoes
relacionadas aos ingredientes da
formula  ajudam num  melhor
processo de decisao de compra”,
escreve a analista Frida Polyak. A incor-
poracao de ingredientes altamente
eficazes tem sido um foco da
indUstria em todo o mundo é
fundamental no lancamento de
novas marcas e no desenvolvimen-
to de novos produtos. De acordo
com a Euromonitor, hidratantes e
produtos de tratamentos regis-
tram o maior numero de novos
langamentos de marcas e submar-
cas do mercado, respondendo por
quase 25% do desenvolvimento de
novos produtos de beleza e cuida-
dos pessoais em 2023. e
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GLOBAL A PARTIR DO BRASIL

COM A INAUGURAGAO DO SEU NOVO CENTRO GLOBAL EM CAJAMAR, A AVON

TRANSFERE O CORAGCAO DA INOVAGCAO DOS ESTADOS UNIDOS PARA O BRASIL,

DE ONDE PRETENDE ABRIR UM NOVO CAPIiTULO NA SUA TRAJETORIA DE MAIS

DE 100 ANOS DE PESQUISA E INOVAGAO COSMETICA DE PONTA

Quando a Natura&Co divulgou, no
final de 2022, que encerraria as
operacoes do Centro de Inovagao
Global da Avon em Suffern, nos
Estados Unidos, em linha com uma
nova estratégia chamada interna-
mente de Avon’s Open Up and Grow
(algo como ‘Avon, se abra e cresca’,
numa traducdo livre), marcou-se
também o fim de uma era. A empre-
sa que inventou o modelo de venda
direta operava em Suffern, uma
cidade do estado de Nova Yorque,
havia mais de 100 anos e o Centro de
Inovagao inaugurado ali em 2005,
com mais de 20 mil metros quadra-
dos, era considerado um centro em
“estado da arte”.

Muito da lideranga global da
Avon em categorias como cuidados
faciais e maquiagem deve-se ao
trabalho de pesquisa da empresa
realizado em Suffern. Com 138 anos
de histdria, a Avon carrega um legado
respeitavel de inovagdes tecnoldgi-
cas na industria da beleza. Foi a
primeira empresa do mercado a usar
o retinol estabilizado, um dos ingre-
dientes anti envelhecimento mais
comuns do mercado hoje, em 1986; e
a primeira a usar a tecnologia de
alpha hidroxiacido (AHA) no mercado
de mass market com o lancamento
de Renew (Anew no exterior).
Também dentro da marca Renew, em
1992, dobrou a aposta nos AHAs,
literalmente, elevando dos 2% comu-
mente usado pelas marcas na época

para uma formula com 4% de
acido glicolico, um AHA feito da
cana de agucar.

Um dos pilares da nova estra-
tégia da Avon era o de trazer o P&D
para perto dos mercados chave
para a marca, facilitando a conexao
com representantes e consumido-
res, além de permitir uma maior
integragdo com a cadeia de supri-
mentos e com a Natura no Brasil.
Sim, porque nao existe mercado no
mundo mais chave para a Avon do
que o Brasil. E isso ndo é de hoje.
Bem antes de a operacao da Avon
nos Estados Unidos e no Canada
serem cindidas, em 2016, do
restante da empresa, o pais ja era o
maior mercado da companhia de
venda direta. Por isso, nao foi
surpresa que ao mesmo tempo em
que anunciou o encerramento do
centro Suffern, a empresa tenha
comunicado que moveria 0 seu
P&D global para o espago da
Natura, em Cajamar.

Reinstalar o Centro de Inovagao
Global da Avon no Brasil pode
parecer um movimento Obvio. E
porum lado, € mesmo. Além de ser
o maior mercado (e ainda mais
relevante quando se pensa na
Ameérica Latina como um todo), é
no Brasil que esta o comando da
Natura&Co. que é quem manda na
empresa. Além disso, a operacao
da Avon comprada pela companhia
brasileira ja ndo envolvia o negdcio

da empresa em seu mercado de
origem. Ou seja, numa estratégia
de estar mais proxima dos seus
mercados principais, estar com os
principais recursos de P&D em um
pais com o qual a marca ndo faz
negdcios, também nao fazia senti-
do. E sem a Aesop e a The Body
Shop, unidades vendidas ao longo
de 2023, a Natura&Co deixou de
ter qualquer operacao comercial
nos Estados Unidos.

Mas existe um outro lado desse
movimento, que faz com que a
mudanc¢a do centro para o Brasil
nao seja tao dbvia quanto parece.
Embora os controladores do grupo
estejam aqui, o comando global da
Avon esta baseado em Londres, no
Reino Unido, onde estdo o CEO da
unidade, o belga Kristof Neirynck e
a propria Chief Scientific Officer da
companhia, a britdnica Louise
Scott, que era a lider do laboratdrio
de Suffern, inclusive (atualmete, ela
também ocupa a vice-presidéncia
de R&D Capability do grupo). Se
toda a gestao comercial da empresa
na América Latina é de responsabili-
dade da Natura&Co Latam, a super-
visdo global da marca e do P&D
permanecem sob o guarda-chuva
de Londres. Outro aspecto relevan-
te é justamente o fato de que, ao
contrario da Natura, uma marca de
alma brasileira e que opera basica-
mente na América Latina, a Avon é
uma empresa de base global.



PESQUISADORES BRASILEIROS NO NOVO
CENTRO DE INOVAGAO GLOBAL DA
AVON, EM CAJAMAR: MAIOR MERCADO
DO MUNDO PARA A EMPRESA DIRETA, O
BRASIL AGORA RESPONDE PELA
INOVACAO PARA O MUNDO




Mesmo com as recentes saidas
da marca de alguns mercados inter-
nacionais, ela ainda esta presente
com relevancia em dezenas de
paises de todos os continentes,
lugares tao distintos como Filipinas,
Turquia, Pol6nia, Reino Unido e
Africa do Sul, para citar apenas
alguns e sem falar do Leste europeu
e da Russia, paises de grande
relevancia historica para a Avon.

Se por muito tempo se cobrou
das marcas multinacionais, que elas
criassem produtos adaptados as
realidade de clima, habitos e a
propria fisiologia das brasileiras; os
cientistas lotados no novo Centro
Global de Inovagdo da marca, em
Cajamar, serdo cobrados a fazer o
mesmo, s6 que agora para o resto do
mundo. “Estamos nessa curva de
aprendizado, de trabalhar a mao de
obra brasileira para uma visao de
desenvolvimento global. Esse é um
dos nossos grandes desafios”, expli-
ca Cesar Tadashi, diretor de P&D da
Avon para América Latina e respon-
savel pelo novo centro.

Os profissionais do novo centro
tém responsabilidades enormes e
que ndo costumam ser comuns aos
profissionais de P&D lotados no
Brasil, que podem até estar acostu-
mados a lidar com desenvolvimentos
para a América Latina, mas que
raramente tém a oportunidade de
criar  produtos para mercados
relevantes em todas as regides do
globo. "Nao podemos nos conformar
s6 com o Brasil, precisamos ter uma
mentalidade global de desenvolvi-
mento e sermos rapidos para aten-
der esses mercados na velocidade
correta”, diz Tadashi. Para o diretor,
os pesquisadores brasileiros nao
podem cometer o erro de achar que
satisfazendo o Brasil, o resto da
Avon no mundo estara satisfeito.

Dai a necessidade de construir na
nova equipe esse mindset global.

O novo centro foi oficialmente
inaugurado em novembro do ano
passado e, para preencher as novas
vagas, foram contratadas mais de 100
cientistas, incluindo muitos profissio-
nais de outras multinacionais que ja
trazem a experiéncia de atuar em
desenvolvimentos globais. O publico
do centro é composto 100% de brasi-
leiros, com cerca de 60% das posi¢oes
ocupadas por mulheres e 30% por
grupos  sub-representados. Além
disso, 8o pesquisadores também
passaram uma temporada nos
Estados Unidos, no antigo centro.
Alguns cientistas de Suffern também
vieram ao Brasil para fazer a transicao
de conhecimento. Tadashi tentou
trazer alguns pesquisadores do antigo
centro para o Brasil de forma perma-
nente, o que acabou ndo acontecendo
tanto por questdes socio-culturais
quanto pela realidade do mercado.
“Era uma ambicdo nossa atrair uma
parcela dos pesquisadores de forg,
mas infelizmente as nossas condi¢des
de pais e fatores econdmicos tornam
muito dificil atrair pesquisadores de
fora, a ndo ser que seja uma proposta
extremamente vantajosa”, diz ele, que
trabalhou por trés anos nos Estados
Unidos e por um ano na Poldnia, a
maior base da Avon na Europa.

Ja no caso dos equipamentos,
muita coisa aterrissou em Cajamar.
Claro que até por ordem de grandeza e
evolucdo de processos, algumas
maquinas que ocupavam salas inteiras
no antigo centro, como o espectrome-
tro de massa, foram substituidas por
versdes menores e mais modernas.
Mas ndo é so isso. O mais importante
que veio de Suffern foram os mais de
100 anos de historia de desenvolvi-
mento, além de inUmeras linhas de
pesquisa em diferentes estagios.

Cesar Tadashi, diretor do novo centro de
inovagdo da Avon: desafio de construir
uma equipe 100% brasileira, mas com

mindset global

UM ESPACO PARA O MUNDO
Complementarmente ao  centro
tupiniquim, a Avon mantém uma rede
de centros de desenvolvimento satéli-
tes na Polonia, Filipinas, China, além
de um pequeno centro do Reino Unido
e alguns laboratdrios em outras opera-
¢Oes da empresa. “Estamos no Brasil,
mas a Avon segue sendo uma opera-
¢do global”, reforca Tadashi. Essa rede
de inovagao da Avon, junto com as
equipes de inteligéncia de mercado e
marketing locais, abastece o centro
brasileiro de conhecimentos impor-
tantes para manter os pesquisadores
no Brasil nutridos do que acontece de
tendéncia e movimentacao relevantes
em cada um desses paises, além de
trazer insights, e claro, fazer as
demandas de produtos para atender
aos seus mercados.

Toda a estrutura do centro foi
pensada da perspectiva de ter de
atender o mundo todo. A agua que as
pessoas usam para lavar a cabega no
Brasil tem caracteristicas diferentes das
da 4gua da Africa do Sul ou da Pol6nia,
por exemplo; ou mesmo, alguns ingre-
dientes de base que vao destoar de um



Juliana Barros, da Avon Brasil e evento com influenciadoras no laboratério de inovagéo em maquiagem: com
maior proximidade, a operac¢do local espera acelerar os processos de desenvolvimento e go to market no pais

mercado para o outro. No Brasil, o
alcool usado na perfumaria, alémde ser
de cana de agucar, é organico. Ja na
Russia, ele é feito a partir do agUcar de
beterraba e e desnaturado (com a
adicao de um ingrediente que o deixa
muito amargo, para evitar a inges-
tdo). Essas peculiaridades todas sao
levadas em conta nos laboratdrios do
centro global.

As demandas das consumidoras
de todo o mundo por produtos mais
adequados as suas realidades faz
com que as grandes industrias globais
nao possam mais se dar ao luxo de
langar um mesmo produto para o
mundo inteiro. Isso até é possivel em
relacdo a perfumaria, mas ndo se
pode dizer que a pele ou os cabelos
s30 0s mesmos em todos os lugares.
N&o é uma questao de preferéncias e
gostos, € uma questao de necessida-
des fisiologicas.

Claro que a prova dos sete é feita
muitas vezes in loco em cada merca-
do. A gelatina da marca para cabelos
crespos foi desenvolvida em parceria
entre as equipes do Brasil e da Africa
do Sul e testada nos dois mercados.
"A nossa gelatina, com a agua de 13,
tinha uma performance diferente, ai

fizemos um ajuste na férmula especi-
fica para o mercado sul-africano”,
explica Tadashi.

O fato de o Brasil ser o pais mais
miscigenado do mundo, nos da um
laboratdrio natural incrivel de tipos
de pele e cabelos, o que facilita, do
ponto de vista técnico, uma visdo
mais inclusiva e um olhar para aten-
der a necessidades especificas de
diferentes populag¢oes. Algo funda-
mental quando se precisa atender a
populagdes de diferentes regides, em
diferentes contextos socio-econdmi-
cos, mas dentro de uma marca que
tem um posicionamento global que
precisa ser respeitado.

Um bom exemplo disso é o
trabalho que a equipe da Avon Brasil
vem realizando em rela¢do ao desen-
volvimento de produtos de pele e
maquiagem para as peles pretas.
“Essa era uma dor do mercado (e
principalmente das mulheres pretas),
ha tempos. Vocé tinha que usar o
topo da cor no pigmento mais escuro
e isso deixava a pele acinzentada ou
esverdeada”, lembra o diretor da
Avon. Para entender e equacionar a
situacao, a empresa realizou um
workshop com mais de 200 mulheres

de diferentes tonalidades de pele.
Desse trabalho, a Avon conseguiu
desenvolver 17 cores para atender
apenas a essa fatia da populagao,
que é a maioria da populagao brasi-
leira. "Nao tem como nao segmen-
tar isso hoje em dia. Claro que tem a
questdo da escala, ndo da para fazer
uma cor para cada pessoa, mas os
grandes grupos da sociedade, sejam
mais ou menos favorecidos, eu
tenho que ter produto para ofere-
cer”, afirma Tadashi.

A Avon tem o mérito de ter
apostado e investido nessa linha de
pesquisa. E como lembra Tadashi,
se a empresa desenvolve uma linha
de produtos que vai atender a mais
da metade da populagao, o retorno
do investimento se paga, e se paga
muito bem. “E o que é mais interes-
sante é que quanto mais a gente
estuda a pele negra, mais a gente se
impressiona com ela”, diz.

No tabuleiro geogradfico das
operagdoes da Avon, as decisdes
sobre quais demandas especificas
atender, de qual pais e com qual nivel
de dedicacdo e alocacdo de recursos,
também é uma decisdo politica da
empresa e definidas pelo comité, do



qual a area de Inovagdo é parte.
“Existia um dito interno na Avon que
exemplifica bem a nossa importan-
cia: ‘Se Brasil ndo langa, ninguém
lanca. E se Latam ndo lanca, ai ndo se
lanca de jeito nenhum’™, conta o
diretor. “A Turquia quer langar um
produto X, vai movimentar 100 mil
unidades? Nao gira aroda. Se o Brasil
entrar, ai sdo dois milhdes. E uma
questdo de escala. Nao tem a ver
com linha de comando, tem a ver
com volumes”, emenda.

Mas isso ndao quer dizer que o
Centro de Inovagao da Avon no Brasil
vai deixar de atender demandas espe-
cificas dos paises, mesmo que elas
nao encontrem eco por aqui ou na
América Latina. “Se vocé é o general
manager da Avon na Turquia e me diz
que se a empresa nao tiver perfume
solido no portfdlio, algo que ndo
temos em outros mercados, ele deixa
de ser competitivo, temos que consi-
derar isso. Se é um produto extrema-
mente estratégico para o mercado
turco, mesmo nao sendo algo de
escala, mesmo que ndo tenha o
mesmo nivel de retorno de algo que é
lancado no Brasil, nds vamos investir
porque ¢é estratégico. E uma questdo
de posicionamento de marca”, atesta.

Exemplo ainda mais emblema-
tico acontece no México, com o
Mamei, um tipo de castanha que é
usada como matéria-prima para
fazer uma madscara que deixa os
cilios carregadissimos. “Ninguém
usa Mamei no mundo e a operagao
do México nos disse que precisava
de uma mascara de Mamei para
competir no mercado, porque em
cada esquina por |& vende-se
Mamei”, lembra Tadashi. A area de
Inovag¢do da Avon desenvolveu uma
mascara de Mamei sé para o
México. “E um volume gigante?
Para o México é. Hoje sou nUmero 1

em Mamei no México. Lancei em
algum outro mercado? Nao. Mas é
o tipico exemplo de um produto
que é estratégico para um mercado
chave para a Avon”, emenda.

Mas lidar e ter de atender as
peculiaridades de cada mercado
significa uma queda de brago
frequente, e isso ndo vai mudar. “"A
gente joga para o pessoal de marke-
ting e para o comité discutir, porque
0s recursos sao finitos. Eu tenho um
pesquisador que desenvolve masca-
ra. Preciso determinar a prioridade
dele: uma mascara que vai vender no
mundo inteiro, ou 0 Mamei que sé vai
vender no México?”. Para Tadashi, ele
e sua equipe tém nas maos uma folha
em branco na histdria da Avon que
estdo tendo a oportunidade de escre-
ver. “Tem um monte de riscos ai, mas
estamos tentando olhar para enten-
der e atender todos os lados para que
a coisa dé certo”, diz. Em seis meses
de operacao, apenas nas categorias
de corpo, fragrancias e desodorantes,
ja existem 130 projetos realizados ou
em andamento para atender o mundo
inteiro. “Acabamos de desenvolver
uma linha para Europa, que nem Brasil
nem Latam vao langar, porque sao
cheiros e texturas europeias, um estilo
que no Brasil ndo funciona”, reforca.

AS VANTAGENS

DA PROXIMIDADE

Veterano com 20 anos de casa (e
tendo trabalhado antes disso na
propria Natura), Tadashi diz que
mesmo quando o coragao do P&D
batia em Suffern, o Brasil ja tinha a
atencao privilegiada da area de P&D
da companhia, como exemplifica o
antigo dito mencionado acima. Mas
estar a poucos passos do centro de
inovagao global, tem deixado os
profissionais da Avon Brasil bastante
animados com as possibilidades de

ganhos gerados por essa proximida-
de. “Ter o coracdo da inovagao no
nosso pais, proximo da nossa consu-
midora, vivendo esse clima brasileiro
e com uma populagdo que é tdo
diversa, torna muito mais facil o
entendimento dos briefings que nods
passamos para os pesquisadores. De
largada ja tem um ganho ai”, afirma
Juliana Barros, diretora de marketing
da Avon Brasil.

Ainda que o Brasil fosse o merca-
do mais importante, o fato de ter que
lidar com uma estrutura fora do pais
impunha algumas barreiras naturais
ao processo, incluindo a questao do
idioma. “Muitas vezes vocé diz na sua
lingua materna algo de forma muito
mais profunda e facil do que quando
preciso transmitir o mesmo em outro
idioma, e o proprio entendimento do
que esta sendo falado é mais dificil.
Nos traziamos os cientistas de
Suffern para c3, para fazer estagios
no campo, visitas as casas de consu-
midores, masisso ndo é o mesmo que
viver a cultura”, reconhece Juliana.

Tudo isso demandava muito
mais preparo da equipe brasileira,
para conseguir mostrar aos pesquisa-
dores |3 fora o Brasil e a sua diversida-
de. “Agora, a expectativa é a de dimi-
nuir o tempo de desenvolvimento
com o centro proximo para testarmos
e termos o feedback de forma mais
rapida”, comemora Juliana.

UM SO GRUPO, DOIS P&D

As primeiras discussoes relacionadas
com os ganhos de integracdao da
Natura Co giraram muito mais em
torno de economias com a redugao
de custos com ganho escala, em
especial com os fornecedores e
ganhos operacionais, como a otimi-
zacao damalha de entrega. A integra-
cao comercial das equipes de venda
esta sendo realizada agora, aindaem



carater de testes em algumas pragas.
Jd as conversas relacionadas aos
potenciais ganhos de um P&D global
e unificado ndo chegaram a entrar no
escopo das discussoes principais, ao
menos nao de publico. Cada uma das
quatro marcas que compunham o
grupo tinha o seu proprio P&D.

De acordo com Tadashi, manter
essa separacao e auto suficiéncia de
cada unidade sempre foi do interesse
das marcas, uma forma de manterem
sua identidade ja que cada uma tinha
a sua proépria linguagem, mesmo que
olhando de fora, pudessem existir
alguns pontos comuns entre elas. “"A
Aesop tinha a linguagem dos ingre-
dientes naturais; a The Body Shop era
conhecida pela naturalidade, que é
um conceito um pouco diferente; a
Natura com toda a sua histdriacom a
biodiversidade; e a Avon pela questao
tecnoldgica”, explica o diretor do
centro de inovagao.

Hoje, com apenas duas marcas, a
diretriz corporativa da Natura Co para
o P&D seqgue a mesma: manter as
areas separadas e alinhadas a estra-
tégia de cada marca. "A Natura
cultiva muito os ativos da biodiversi-
dade, sobretudo da Amazonia. Eu
dificilmente me atreveria ou colocaria
um ativo desses dentro da Avon,
porque a Avon tem uma escala muito
mais global, seria mais dificil escalar
isso numa operacgao global. Eoinver-
so também pode acontecer, uma coisa
de escopo muito global que a Avon
trabalha, a partir do momento que
coloco na Natura, que é uma operagao
de Ameérica Latina, eu complico a
histéria de como contar essa tecnolo-
gia naregiao”, conta.

Mas essa separacao nao repre-
senta uma vedacdao ao trabalho
conjunto ou ao compartilhamento de
tecnologias entre as operagoes.
Existe espago para a busca de sinergias

A CSO da Avon, Louise Scott. a
supervisdo global da marca e do
P&D segue sob a lideranga da sede
da Avon em Londres

e a otimizagdo de trabalho e custos,
em especial nas areas do suporte do
P&D, que independem de questoes
de identidade de marca. E o caso dos
processos de desenvolvimento anali-
tico, que sdao 0s mesmos para
qualquer marca, ou mesmo as
pesquisas de consumer insights para
a América Latina. Também a area de
desenvolvimento olfativo, o nucleo
olfativo da Natura, hoje atende a
Avon, com linhas de desenvolvimen-
to totalmente diferentes e um time
exclusivo para a Avon, sob a lideranca
da executiva Joana Miranda.
Também na area de pesquisa avanca-
da de pele, ainda que as linhas de
pesquisa de cada marca sejam muito
particulares, o trabalho esta debaixo
de um guarda-chuva Unico sob uma
lideranga Unica, mas com grupos de
pesquisadores separados para que as
empresas nao conflitem.

A linguagem de tecnologia
falada pela Avon ndo nasceu de uma
hora para outra. Ela vem sendo cons-
truida ao longo de décadas de investi-
mentos em pesquisa cientifica, de
longuissimo prazo inclusive, que a
permitiu  descobrir moléculas e
desenvolver tecnologias cosméticas
que a mantiveram sempre no topo da
inovagdo tecnoldgica do setor, em
especial nas categorias nas quais é
lider: cuidados faciais e maquiagem.

A pesquisa de peles pretas, um
tema no qual a Avon é muito protago-
nista e vem atuando de forma muito
intensa, ndo é necessariamente uma
linha de pesquisa da Natura. Eventu-
almente, se a Natura tiver interesse
em acessar essas pesquisas para
lancar produtos para a pele negra, ela
teria acesso ao material? “Se for
importante para a Natura acessar
essa pesquisa para um lancamento
para a pele negra, por que nao?
Afinal, a pesquisa estd dentro de
casa. Agora, faria sentido a concor-
réncia entre as duas marcas do
grupo? Ai eu ndo sei”, diz, reforcando
que o grande objetivo das marcas do
grupo é o de manter seus portfolios
complementares  para  publicos
diferentes. “Nao vou ter uma linha
similar a Ekos dentro da Avon, assim
como o Renew ndo concorre com
Chronos, temos estudos que mos-
tram que existe diferenca entre o
publico das duas marcas”, emenda.

O FOCO E SE MANTER LIDER

AAvon, como empresa, € nUmero um
em maquiagem e skincare facial,
categoria na qual reassumiu a
lideranca, com Renew. Isso ja da uma
indicagao muito grande das priorida-
des do novo centro. “Temos que nos
manter lider onde somos lideres. Sao
as duas categorias onde a gente
sempre investe mais”, conta Tadashi.



“Nao chegariamos a lideranca se nao
fosse pelo desenvolvimento de molé-
culas novas para Renew. J& na
maquiagem, o grande desafio é que
hoje, toda influencer tem a sua marca
de maquiagem. S6 que manter um
nivel de desenvolvimento que desco-
la do standard, como é o caso da linha
Power Stay, um batom de longa dura-
¢ao que ndo sai da boca, sdo tecnolo-
gias muito diferentes do mercado,
que colocam a Avon em um outro
nivel de tecnologia”, reforga.

Mas a Avon vive hoje um novo
momento. A anos a empresa vem
lutando para reverter a queda nas
vendas e a perda de market share.

No Brasil e na América Latina, o
Ultimo trimestre tém apontado para
uma reducao no ritmo de queda e a
Natura&Co diz acreditar que a
sangria deve se estancar nos proxi-
mos trimestres. Isso tem levado a
empresa a repensar o seu portfdlio
de produtos... também por isso,
mas nem so, a pesquisa na Avon
estd ajustada a uma nova realidade
de trabalho. Uma diferenca aponta-
da por Tadashi é que se antes
existiam 20 frentes de pesquisa
para chegar em dois projetos positi-
vos, agora, o trabalho é muito mais
otimizado, com menos frentes
abertas, mas um maior grau de
assertividade. Isso ndo quer dizer
que realizar as pesquisas ficou mais
barato. Pelo contrario, Tadashi
acredita que o custo hoje é até
maior, mas a chance de acerto
também ¢é mais elevada, com o
advento de novas tecnologias no
P&D, inclusive a inteligéncia artifi-
cial (IA), e uma maior abertura as
inovagoes trazidas pelos fornece-
dores de ativos e ingredientes.

Sobre o uso da IA, o diretor da
Avon diz que a vantagem da tecnologia
é o de ja conseguir saber muito mais

HLWLHSRL T

CREME MOITE 30+

H E N E !'|.l"|."l @
AERCRAC LD

Lol -1

Produtos da linha Renew com a tecnologia Protinol:
ativo patenteado pela Avon e viabilizado por meio de parceria

sobre o potencial ou os riscos de uma
determinada linha de pesquisa mesmo
antes de inicia-la, trata-se de um
paradigma que vem sendo criado. “O
que eu acho que ajuda muito é vocé
nao sair do zero. Isso acelera o processo
de cumprir com as primeiras fases da
pesquisa. Depois vem o toque
humano”, aponta. Por outro lado, a IA
tende a pasteurizar muito do trabalho
de pesquisa e, quando levamos em
conta, que muitas das maiores inova-
¢Oes da indUstria cosmética, ou mesmo
da industria quimica de forma mais
ampla, nasceram de ‘“erros”, esse
pré-direcionamento do que pode ou
nao dar certo vindo dalAtambém pode
representar um risco a inovagao.
Tadashi reconhece esse risco. “Do meu
ponto de vista, como profissional de
P&D, sempre acreditei que o conheci-
mento humano ndo sera sobreposto
pelo da maquina. Eu conheco a dor de
ter essas manchas na pele, a IA vai
rodar o algoritmo e vai dizer que isso é
melasma e indicar algum ativo. Mas
saber o como eu chego ali, acho que
sempre vai ter um fator humano.
Agorg, se o profissional ndo se atualizar
em termos de conhecimento, a maqui-
na engole ele”, alerta. “Tem limites
para o uso da IA, ndo que eu va impor
limites a equipe para isso, mas se nao
levarmos em conta esses limites, corre-

com fornecedor

mos o risco de ficarmos todos com o
Ford T Preto, o que eu acho que jdacon-
tece hoje no mercado. E dificil vocé
acharalgo novo, que sejaumainovagao
mesmo”, emenda.

A Avon, pelo porte e escala
(em 2010, por exemplo, a empresa
faturou US$ 10,9 bilhdes), sempre
foi mais auto suficiente no desen-
volvimento de tecnologias, até pela
grande quantidade de linhas de
pesquisas que mantinha global-
mente, enquanto suas rivais locais,
como Natura e O Boticario, sempre
trabalharam mais proximas aos
fornecedores  para  incorporar
tecnologias deles aos seus desen-
volvimentos. Tadashi diz que isso
estd em processo de transforma-
¢ao, em linha alids com o que prega-
va o plano de transformacdo da
Avon mencionado no inicio da
reportagem. A Avon tinha uma area
muito forte de Upstream Innova-
tion, responsavel pela pesquisa de
ponta da companhia. A area ainda é
muito forte dentro da estrutura da
Avon, mas que também precisa de
alguma forma otimizar seus recur-
sos, 0 que a leva também a pensar
melhor sobre verticalizar ou tercei-
rizar parte do trabalho. "Os fornece-
dores de matérias-primas tem
linhas de pesquisa que andam em



paralelo, o custo de desenvolvimen-
to de tecnologia deles é muito mais
acessivel do que o meu, porque eles
conseguem diluir esses custos, entao
0 nosso mindset em relagdo a isso
estd mudando, para sermos mais
abertos. Nao que nao fossemos”, diz
o diretor. Tanto que a Ultima molécu-
la da empresa, uma inovagao paten-
teada da Avon, foi desenvolvida em
parceria com a Universidade de
Manchester na Inglaterra e teve a
sua producao viabilizada pela parce-
ria com um fornecedor que fabrica e
fornece o ingrediente com exclusivi-
dade para a marca.

O ativo em questdo ndo é
qualquer um. Trata-se do protinol,
uma nova tecnologia langada global-
mente ha quatro anos dentro na linha
Renew, que restaura ambos os tipos
de colageno encontrados na pele
saudavel. De acordo com a empresa,
até o seu lancamento, os produtos
cosméticos de uso tdpico eram efica-
zes em restaurar o colageno do tipo 1,
mas de acordo com os estudos
clinicos realizados pela marca, o Proti-
nol atua restaurando o colageno1e o
colageno 3, aproximando-os da
propor¢ao ideal encontrada na pele
do bebé. ParaTadashi, o Protinol vem
para brigar com o retinol, um ingre-
diente de mais de 100 anos e que
construiu sua reputagao como um dos
mais efetivos ativos da industria de
skincare. “Vamos construir a historia
dessa nova tecnologia, que para mim
é um produto tdo bom quanto o
retinol e sem o colateral da irritacao
que é o grande problema do retinol.

Tadashi diz que existe espaco
para o desenvolvimento de novas
moléculas e tecnologias serem opera-
cionalizadas em parceria com forne-
cedores nesse formato de exclusivida-
de, algo que ainda faz muita diferen-
¢a, em especial em areas de pesquisa

mais sofisticadas, como € o caso do
skincare. “Claro que tem uma vaidade
académica também, mas para uma
marca, ter uma patente é uma credibi-
lidade muito grande. Poder dizer que
€u sou 0 Unico que pode te oferecer
aquelas tecnologias, mercadologica-
mente, é essencial, se ndo caimos no
mais do mesmo”, lembra.

MODERNIZAR E FOCAR

A area de embalagens da Avon ¢,
literalmente, global. Sem um centro
global para liderar o tema, o desen-
volvimento de embalagens esta
espalhado pelo mundo. Mas a empre-
sa estd construindo dentro de Caja-
mar o maior laboratdrio de testes de
embalagens do mundo. “Vamos ter
até maquina de raio-x para embala-
gens, uma tecnologia inédita na
industria cosmética latino-america-
na”, comemora Tadashi.

Mas como parte da Natura&Co.,
€ na questao da sustentabilidade que
estdo depositados os maiores esfor-
cos da Avon em termos de packa-
ging. A companhia tem um compro-
misso publico com varias metas de
reducdo de impacto ambiental até
2030. Cumprir com essas metas nao é
algo opcional, tanto que elas sdo
critério de bdnus para os executivos
da empresa. Para a Natura, essa é
uma jornada que comegou décadas
atras e um processo natural de evolu-
¢do e, por isso mesmo, estd anos a
frente da Avon nesse sentido. E ndo é
que agora a empresa incorporada
terd que correr para se igualar ou ficar
a frente da marca irma. Mas, como
parte de um mesmo grupo, a Avon
precisa entregar a sua parte desses
numeros. E como reconhece Tadashi,
sera preciso se esforcar bastante.

Do ponto de vista pratico, o
portfolio da Avon, via de regra, opera
com grandes volumes e price points

mais baixos (em algumas categorias,
como perfumaria, bem mais baixos).
Na categoria de cuidados faciais, por
exemplo, enquanto os gel antissinais
da linha Chronos sao comercializados
por R$ 140,00 em frascos de 40
gramas, o novo Renew Power Cream
Renovador, que traz a maior concen-
tragdo do ativo Protinol em creme,
tem preco de tabela de R$ 110,00 para
o frasco de 5o gramas (como é um
langamento, estava sendo comerciali-
zado por R$ 90,00).

Na questao da sustentabilidade, o
custo € um fator extremamente
relevante. No caso da Avon, que tem
volumes maiores e precos e margens
menores, ainda mais. O consumidor
brasileiro médio, por mais que
existam algumas pesquisas que
indiquem o contrario, na pratica ndo
esta disposto a pagar mais por um
produto que seja mais sustentavel.
Esse é um valor que precisa ser absor-
vido pelas companhias. E ndo é um
custo pequeno. “Como investir para
termos isso dentro de produtos que ja
tem prego mais acessivel e entregar a
margem que o que o acionista preci-
sa? E muito mais deafiador”, aponta
Tadashi. Trocar materiais, reduzir o
uso de plastico, diminuir a espessura
das paredes dos frascos... Todas essas
medidas estdo sendo levadas em
conta pela Avon para entregar suas
metas ambientais a Natura Co.
Tadashi conta que a operagao tem um
departamento global de Value Engi-
neering, que mais do que reduzir
custos se preocupa, cada vez mais, em
como diminuir o impacto ambiental,
sem que isso afete o produto. “Reduzir
o peso da embalagem é facil, mas qual
o beneficio para a marca e para o
consumidor dessa reducao na estrutu-
ra da embalagem?”, questiona o
diretor da Avon. O mesmo vale para a
questao da refilagem, que esta incor-



porado de forma estratégica ao nego-
cio da Natura ha décadas, mas que
nunca foi uma historia da Avon.
“Como refilar algo que ja tem um
custo super acessivel?” Mas a area de
embalagem também tem outros
papéis estratégicos no processo de
transformacdo da Avon. Um deles diz
respeito a ajudar a moderizar a
propria imagem da empresa perante o
consumidor, mas sem perder as carac-
teristicas de cada marca e produto, que
em alguns casos tém consumidores
extremamente fiéis e apegados.

Sem abrir muitos detalhes,
Tadashi diz que o mercado pode
esperar para ver grandes mudancgas
nos proximos anos, inclusive em
franquias classicas da marca. Sao
casos nos quais qualquer alteracao
implica em risco, porque sao produ-
tos muito iconicos, mas ao mesmo
tempo, caso ndo sejam mexidos,
corre-se o risco de que percam
mercado em algum momento.

Um bom exemplo do que pode vir
para frente é o que foi feito com a
fragrancia Far Away, uma criagdo que
completa 30 anos em 2024 e hoje é o
perfume mais vendido da Avon. “Nds
estamos virando a marca de ponta
cabeca, mas até mudarisso realizamos
muitas pesquisas com heavy users e
non users para validar o novo dese-
nho”, conta. O resultado, segundo
Tadashi, foi uma aceitagdo de mais de
95% que disseram reconhecer o Far
Away no novo desenho, s6 que mais
bonito e com um adicional importante:
esse publico se declarou disposto a
pagar até 20% a mais no perfume
nessa nova configuragdo. SO que ao
contrario de Far Away, do portfdlio da
Avon também fazem parte produtos
que sao reconhecidamente “detrato-
res de imagem”, como diz Tadashi,
que estdo na lista de tarefas urgentes
para serem alteradas.

Versdo do perfume Far Away: a perfumaria é parte fundamental da
estratégia de modernizagdo da imagem da marca Avon

Além disso, o time de Tadashi esta
em meio a um trabalho muito grande
de otimizagao de marcas, em especial
na categoria de fragrancias. A empresa
chegou a ter 94 marcas diferentes de
perfumes no seu portfdlio. Agora, o
time de P&D esta envolto em um
trabalho intenso com a area de Marke-
ting para avaliar como reduzir esse
numero. “Ndo temos um numero para
te falar dessa reducdo, mas que desses
90 a gente reduza, para 50 ou para 30,
queremos que esse portfdlio seja
representativo da perfumaria da
Avon”, aponta. O trabalho de revisao
de portfolio tem um aspecto economi-
co, de olhar para o que gera vendas e
margem e o que Nao gera, mas, princi-
palmente de resgatar as consumido-
ras e permitir que elas olhem para
todos os produtos da companhia e
identifiquem claramente que aquele
é um produto da Avon. “Em determi-
nados mercados, a marca Renew
(Anew) é mais forte que a propria
Avon. Precisamos resgatar esse
reconhecimento de marca e quando
vocé tem go perfumes na sua frente,
vocé nao vai lembrar o que é Avon e o
que nao é”, diz. Nesse processo de
otimizagao, existem marcas que serao
eliminadas e que sdo importantes
para a marca em alguns mercados
internacionais, mas como reforca o
executivo, é sempre “dificil” matar

marcas, ainda mais em fragrancias,
mas nao tem jeito.

A Avon ndo tem na perfumaria sua
principal categoria, mas ela sempre foi
um player de muita relevancia. Mas ao
longo das ultimas décadas essa relevan-
cia foi sendo sustentada mais pelo
volume de vendas do que pela capacida-
de da empresa de apresentar coisas
novas ao mercado, em especial ao
mercado brasileiro. Muitos dos perfu-
mes de maior sucesso na historia da
Avon (e da perfumaria brasileira) foram
criagdes locais, algo que rareou muito
desde a Ultima década. S6 que nesse
momento de transformacdo da
imagem, a perfumaria ganha uma
relevancia  fundamental,  porque
especialmente no Brasil, ela é uma
categoria fundamental para a constru-
¢do da imagem de uma empresa de
beleza. “Para nds, a categoria que gera
penetragdo é ade maquiagem, porque é
mais facil fazer vender batom do que
perfumes para a consumidora, mas a
construgao de imagem é feita pelas
fragrancias, por isso temos um trabalho
muito grande pela frente”, afirma
Tadashi. Ainda na perfumaria, nessa
nova fase, podemos esperar que aAvon,
além dos redesenhos das suas marcas
tradicionais, venha com novos pilares
para a sua perfumaria? “Ai vocés vao ter
que esperar, mas posso dizer que coisas
legais estao vindo”, conclui Tadashi. @
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BUSCANDO CAMINHOS

ALINHAMENTO ESTRATEGICO NAS DUAS PONTAS, MARCAS E

VAREJISTAS, E FUNDAMENTAL PARA MANTER O CRESCIMENTO DA

CATEGORIA DE MAQUIAGEM NO VAREJO

O segmento de maquiagem, aos
poucos, volta a florescer. De
acordo com dados da consultoria
de inteligéncia de mercado Euro-
monitor, a categoria fechou 2023
com vendas ao consumidor equiva-
lentes a R$ 11,3 bilhdes no Brasil,
um crescimento de 11,8% em
relacao ao ano anterior. A estimati-
va da Euromonitor considera o
mercado total de maquiagem, em
todos os canais. A expectativa da
Euromonitor é que os bons nUmeros
de 2023 se sustentem pelos proxi-
mos. A projecao da consultoria para o
periodo entre 2023 e 2028 prevé um
crescimento acumulado de cerca de
50%. No pais, a maquiagem repre-
senta 7,2% do mercado de beleza e
cuidados pessoais, em valor.
Considerando apenas o mercado
de distribuicao seletiva, compreen-
dendo as vendas nas perfumarias
seletivas, lojas de departamento e no
e-commerce, a Circana, empresa que
faz a medicdo de vendas neste
segmento, aponta o crescimento de
18% em valor para a categoria de
maquiagens no Brasil em 2023, ante o
ano anterior. Em unidades, o mercado
avangou 2% segundo a consultoria,
registrando pre¢o médio por produto
vendido de R$ 85, um aumento de
16% em relagao ao ano anterior.
Dados de outra consultoria, a
Kantar Worldpanel, posicionam a
categoria de maquiagem como uma

das cinco que concentraram 81% de
lancamentos de novos produtos no
Umo ano (2700, entre janeiro e
setembro de 2023).

A Kantar também indicou que de
2022 para 2023, houve aumento
significativo do numero de adoles-
centes usando produtos de beleza e
em momentos de uso desses itens
durante a semana. Embora exista
uma atenc¢ao muito grande da Gera-
¢ao Alpha (nascidos de 2010 para cd)
na questao relacionada aos cuidados
com a pele, esse é um publico que
tem incorporado mais os produtos de
maquiagem as suas rotinas. O
numero de jovens que incorporou o
uso de sombras para os olhos avan-
cou 33% em 2023 na comparagao
com 2022. No mesmo periodo,
mascara de cilios e delineadores
cresceram 20%. E ndo é s6 a maquia-
gem de carater mais decorativo que
vem ganhando destaque entre o
publico adolescente. O numero de
usuarios de base para o rosto dentro
dessa faixa etaria cresceu 5%. E o
numero dos que dizem usar a
maquiagem para ‘“esconder” as
bolsas sob os olhos (o que reflete uma
preocupante  preocupacao  dos
“alphas” com a manutencao da
aparéncia de jovialidade identificada
pela consultoria) aumentou 17%.

Embora a venda direta ainda seja
o canal que exerce uma dominancia na
venda de maquiagens, principalmente

pela forca da marca Avon e também
com a sua marca irma Natura, e O
Boticario sustente também um
grande market share com suas linhas
Make B e Intense, o varejo multimar-
cas vem aos poucos aumentando o
espaco dedicado a categoria. O duo
Maybelline (L'Oréal) e Vult (Grupo
Boticario) ainda tem uma posicao de
dominancia nos grandes canais de
varejo, em especial nas grandes redes
do farma e nas lojas de departamento,
mas o varejo especializado em beleza,
e as proprias lojas de departamento
tém aberto espago para mais marcas
ocuparem espaco e aparecerem. Mas
isso sO vai avancar de forma sustenta-
da se existir um ponto de equilibrio
entre essa “nova” industria de maquia-
gem e os lojistas.

O primeiro e mais importante
aspecto para essa relagao mais equili-
brada é ter sempre em mente um
denominador comum a todos os
agentes envolvidos com a categoria:
as consumidoras.

Ao contrario do que acontece com
a venda direta ou com quem opera em
lojas monomarca, quem opera no
varejo multimarca ndo tem o consumi-
dor diretamente sob o seu dominio,
por mais que existam iniciativas de
lojas proprias da parte de mais marcas
hoje, além do prdprio e-commerce.
Em linhas gerais, é o varejo que tem o
controle sobre a venda dos produtos
da industria para as consumidoras, o






que torna a necessidade de estabele-
cer uma relagdo mais proxima entre as
duas partes fundamental para
desenvolver o espago de cada marca
na categoria dentro dos diferentes
canais de venda.

Diretor-superintendente da Beauty
Fair, que organiza muitos eventos de
relacionamento entre as duas partes,
Cesar Tsukuda ressalta também a
importancia de ter a industria olhan-
do para a jornada percorrida pela sua
marca até o final. Para isso, de um
lado é preciso que a industria reco-
nheca no varejo esse agente que é
parceiro na construcao do equity da
marca; e do outro, que o varejo seja
capaz de entender as dificuldades, os
desafios, e mais do que isso, compre-
ender a estratégia da marca para
poder executa-la em suas lojas da
melhor maneira possivel. *“Nao adian-
ta ter uma indUstria forte e um varejo
fraco ou ao contrario”, diz o dirigente,
que vé uma evolucdo nas conversas
sobre como melhorar a performance
da categoria e desenvolver as marcas
junto ao consumidor. Do lado da
industria, o diretor da Beauty Fair
acredita que é necessario que as
empresas que operam no varejo de
beleza, que na maioria dos casos
ainda s3ao empresas de produtos,
sejam empresas de marcas. “Tem
muita gente que se movimentou de
uma forma interessante na direcao
da construcdo de um negocio basea-
do em marcas sdlidas e fortes, que
vao além do que sé oferecer bons
produtos, mas ainda temos um longo
caminho pela frente”, aponta.

Um tema de discussao recorrente
na relacdo entre a industria e o varejo
especializado em beleza diz respeito a
questao das promotoras das lojas. No
modelo adotado na grande maioria das
principais redes desse canal, uma
parcela relevante das funcionarias de

atendimento no chao da loja, quando
ndo a maior, sdo representantes de
uma determinada marca no ponto de
venda e ndo colaboradoras da loja. Isso
faz com que a indUstria tenha um maior
controle sobre a presenca e a exposicao
fisica da marca no PDV g, supostamen-
te, uma melhor capacidade de expor os
produtos da sua marca as consumido-
ras pelas suas promotoras. A realidade,
entretanto, ndo é tao simples.

Ao contrario do que acontece nas
lojas de departamento americanas ou
europeias, nas quais as marcas que
tém os seus proprios espagos (caso de
todas as principais) e os seus funciona-
rios respondem apenas pelo atendi-
mento aos clientes interessados
naquela marca, inclusive fazendo o
pagamento ali mesmo, no varejo
especializado em beleza no Brasil, as
promotoras da marca, via de regra,
precisam atender ao cliente da perfu-
maria no que ela quer, mesmo que ela
esteja querendo comprar a marca da
concorrente. Hoje, ha certo consenso
que esse nao é o melhor modelo de
atendimento, nem para a industria,
tao pouco para as marcas. Mas trata-
-se de algo tao entranhado no modelo
de negdcios, que qualquer alteracao
mais significativa nesse formato
demanda muitas negociagdes,
conversas e a necessidade de o varejo
assumir a lideranca e convencer as
marcas a investir nao mais nas suas
proprias promotoras “exclusivas”, mas
sim numa equipe de atendimento da
loja dedicada a uma categoria, por
exemplo, com especialistas aptos a
atender as consumidoras de forma
mais completa e assertiva.

Na pratica, embora algumas redes
tenham feito testes bem sucedidos
justamente na categoria de
maquiagem, uma adogao mais
disseminada de um modelo no qual a
varejista controla todo o atendimento

G

Cristhiane Santos, da Payot:
renovagdo do portfélio e crescimento
de dois digitos puxado pela abertura
de novos canais

ainda é uma realidade distante. O
negocio entdo é que industria e varejo
atuem proximo das promotoras e
apoiem o seu trabalho com muito
treinamento e qualificagdo. Para o
maquiador e treinador da marca de
maquiagem Dalla, Raffa Henriques,
capacitar as pessoas do time para que
tenham cada vez mais expertise em
apresentar realmente o sensorial dos
produtos para as consumidoras é
fundamental. “E saber explicar, ainda
que nao tao tecnicamente, para o
consumidor poder entender bem”, diz.

A gerente de marketing da
Soneda, rede com cerca de 40 lojas
na Grande S3o Paulo, Rafaela Kama-
chi entende que o bom treinamento
passa pela marca conseguir fazer
com que o seu colaborador seja
assertivo na indicacao de produtos.
"Ndo adianta fazer um monte de
indicacbes de itens que nao vao



Rafaela Kamachi, da Soneda:
a categoria de maquiagem esta
voltando para a entrada das lojas

suprir necessidade alguma para
aquele determinado perfil de consumi-
dor a quem ele estd atendendo”, expli-
ca Rafaela. "Batemos muito na tecla
para que o atendente entenda a neces-
sidade daquele cliente que esta dentro
da loja, desde a primeira abordagem”,
corrobora Thaina Destro, diretora de
marketing da Me.Linda, rede de perfu-
marias com cerca de 30 lojas no
interior e na capital de Sao Paulo.

A experiéncia do consumidor vai
muito além da organizac¢ao do espago
nos pontos de vendas. E preciso
entender quem é a consumidora e
estar atenta a sua jornada, direcio-
nando-a ao que ela procura e facilitan-
do que ela encontre o que precisa. O
modelo atual de exposicao das
marcas de maquiagem nas perfuma-
rias (e também nas farmacias e lojas de
departamento), é muito baseado na
exposicao do portfolio de cada marca

na sua gondola, organizada verti-
calmente. Nesse contexto, de pensar
a jornada da consumidora de formas
distintas, Gustavo Diniz Pinho, geren-
te de P&D da Make More, empresa
especializada em maquiagem, ques-
tiona se nao seria mais facil para a
consumidora se localizar na loja, orga-
nizar a categoria nao mais por
marcas, mas sim por tipo de produto,
agrupando as opgoes de mascaras ou
batons, por exemplo, de diferentes
marcas em um mesmo espaco. Certa-
mente isso favoreceria a experimen-
tacdo e a comparagao entre as marcas
pelas consumidoras, abrindo inclusive
mais oportunidades para marcas
novas e menos conhecidas serem
experimentadas.

De todas as principais categorias
de beleza, é bem provavel que a de
maquiagem seja a que ofere¢a maio-
res desafios para a gestdo no ponto
de venda: cada marca oferece uma
ampla gama de itens, com uma
grande variedade de cores, cada qual
com um nome ou nomenclatura
diferente e em embalagens que
também sdo pequenas, faceis de
acarretarem em perdas, seja por
furto interno ou externo, ou pela
simples perda de material... trata-se,
sob muitos aspectos, de um verda-
deiro pesadelo. Até porque, se existe
algo que os lojistas odeiam ter de
apontar em seus balangos sao as
perdas, por mais que essa seja uma
questao inerente a uma operagao de
varejo de massa.

Sé que a maquiagem é uma
categoria, por natureza, experiencial.
E essa experiéncia ndo pode ser confi-
nada. Na maior parte das redes de
varejo, a maquiagem sé saiu do
esconderijo, ou de tras do balcao,
para poder ser livremente experi-
mentada pelas consumidoras, tem
pouco tempo. “Pode parecer uma

coisa simples, mas tirar a maquiagem
do confinado trouxe uma perspectiva
muito diferente de como cuidar da
marca e levar os produtos ao consu-
midor”, diz Tsukuda.

Outro aspecto basico para que a
categoria possa avancar no ambiente
do varejo multimarcas é a questao
dos testers, afinal, que a induUstria
quer que as consumidoras experi-
mentem e tenham contato com os
seus produtos, é preciso oferecer
meios para que elas o fagam. Entre-
tanto, apesar de basico, ainda nao
sao todas as marcas que disponibili-
zam testers para todos os seus produ-
tos nas lojas. Para Thaing, principal-
mente com o final da pandemia, esse
recurso voltou com mais énfase e tem
feito a diferenga nas lojas, para a
consumidora conhecer e testar os
produtos que deseja comprar.

DEVOLTA AOS PONTOS QUENTES
Embora carregue a denominagao
varejo especializado em beleza, as
perfumarias sdao um territorio extre-
mamente bem desenvolvido em
algumas categorias, especialmente as
relacionadas aos cabelos. A maquia-
gem sempre esteve presente no
canal, mas so passou a ganhar desta-
que e atencao de alguns anos para ca.
“Ha 15, 20 anos, o share de maquia-
gem na perfumaria tradicional girava
em torno de 15%, hoje ja ndo é mais
assim, a categoria aumentou a sua
presenca e temos nUmeros bastante
diferentes”, lembra César Tsukuda.

E na medida em que vem
ganhando mais espaco, puxado por
diferentes fatores, incluindo a impor-
tancia que essa categoria tem para as
consumidoras mais jovens, a maquia-
gem vem reocupando pontos mais
nobres dentro das perfumarias.
Uma categoria que é muito movi-
mentada por novidades e tendéncias,



a maquiagem ajuda a trazer um
senso de novidade e tendéncia para
as lojas. Dai a importancia maior que
tem sido dada a ela nos novos proje-
tos arquitetonicos do varejo de
beleza. Rafaela, da Soneda, conta
que, principalmente no momento de
pandemia, os produtos dessa cate-
goria foram “muito para o fundo da
loja”, mas que agora, em um proces-
so de retrofit que esta sendo condu-
zido em varias unidades, os produ-
tos da categoria deverdo ganhar
novos espacos. “Estamos trazendo a
maquiagem para a porta, junto com
os produtos de cabelos, com um
potencial muito grande”, conta a
executiva. "O nosso varejo tem
muita proximidade com a questao
da moda e nds conseguimos tracio-
nar isso por meio de uma mudanga
de estacao, tendéncias de cores, eu
acho bem legal e a maquiagem tem
um papel fundamental nisso, temos
de dar um ponto de destaque para a
categoria”, afirma.

A Me.Linda também tem adota-
do novos modelos de exposicao,
criados com as marcas, para trazer
uma experiéncia nova as consumido-
ras, incluindo camarins e espagos
especiais mais distantes das laterais
das lojas. "Estamos cada vez mais nos
preocupando com a experimentacao,
com o sensorial dos produtos... em
algumas lojas, estamos trazendo
modelos diferenciados para oferecer
uma experiéncia de compra diferen-
te, tirar um pouco o padrao de
moveis de parede”, conta Thaina.

ESCOLHA DE PORTFOLIO

Um dos nomes mais tradicionais do
mercado de maquiagem, a Payot
iniciou, ainda em 2022, um processo
de renovagao completa do portfdlio
de maquiagem da marca, trazendo
um novo posicionamento e o conceito

Raffa Henrique, da Dalla: treinamento e qualificagdo para que se saiba
como explicar de forma facil as maquiagens vendidas nas lojas

de maquiagem com tratamento,
materializado em novas formulas,
embalagens e produtos. O redesenho
de toda a linha de maquiagem da
marca foi idealizado para a mulher
30+, que vem demandando por mais
produtos hibridos, que entregam
além de maquiagem o cuidado e
tratamento. “E uma pele que, a partir
das primeiras rugas e linhas de
expressao, se adapta muito bem com
produtos de média cobertura e
formula hidratante que ajudam a
trazer mais vigo e glow para a pele”,
diz Cristhiane Santos, gerente de
marketing da Payot, 2023 foi um ano
muito positivo para a marca na cate-
goria de maquiagem, com o langa-
mento de mais de 20 produtos, entre
eles a Base Retinol, que traz trata-
mento aliado a performance da
maquiagem. Atualmente, o portfdlio

renovado da maquiagem Payot
conta com mais de 8o skus nas subca-
tegorias de pele, labios, olhos e
sobrancelhas”, conta. “A subcatego-
ria pele é a que mais fideliza, repre-
senta mais da metade do nosso
faturamento em maquiagem e foi
onde mais crescemos em 2023.
Cristhiane explica que a proposta de
trazer um portfdlio mais enxuto, com
produtos essenciais para um néces-
saire do dia a dia, também foi um
fator decisivo para a expansdo em
diferentes canais e consolidacdo da
linha de maquiagem Payot, que hoje
representa 50% do faturamento da
companhia. Para 2024, a expectativa
da empresa é crescer novamente
acima dos dois digitos na categoria
de maquiagem.

Trata-se de um desafio, como
explica Christiane, lembrando que a



categoria opera com margens meno-
res quando comparado com demais
categorias de cuidados pessoais e
tem, além da forte concorréncia, o
desafio de encontrar embalagens
nacionais diferenciadas. “Buscamos
trazer diferencial para nossos produ-
tos mantendo preco competitivo
sem competir exclusivamente por
preco. Estamos em constante busca
de novos fornecedores para ampliar
as opgdes de embalagens importa-
das e trabalhamos em parceria com
fornecedores nacionais no desenvol-
vimento de novas embalagens com
prazo e custo competitivos”, diz.

As lojas especializadas em
beleza representam o principal canal
de vendas para a Payot, onde um
grande numero de marcas divide o
mesmo espago. “Por serem lojas
especializadas no segmento ha
grande procura pela categoria e uma
dinamica mais ativa na busca de
novidades”, diz a gerente. Ja as lojas
de departamento, com nUmero mais
restrito de marcas, formam um canal
promissor para a Payot. “E onde
estamos com forte expansao”, revela
a executiva, que afirma que.

Outra marca de maquiagem com
forte presenca no canal especializado
em beleza e nas lojas de departamen-
to, a Dailus, também passou por um
processo de revisdo do portfolio abran-
gente ao longo dos Ultimos cinco anos,
com o desafio de definir o mix de
produtos e a quantidade de itens ideal
para trabalhar em cada canal do
varejo. “Fomos sendo muito assertivos
nos itens escolhidos, o que nos trouxe
hoje a um mix que compreende cerca
de 100 sku’s atualmente, excluindo os
esmaltes”, diz Samir Silva, diretor
Comercial da marca Dailus. Mas
dentro do portfélio da empresa, €
preciso estabelecer qual o mix adequa-
do a realidade de cada segmento do

varejo e, com maior sofisticacao, qual
o mix adequado para cada varejista
atendido pela empresa, ao menos os
maiores, para que ele seja assertivo
no sell out. “Com a defini¢do correta
do portfdlio, nds conseguimos ter os
produtos, principalmente os que
puxam as vendas, que sdo capitaes
de categoria, performando bem
nesse cliente, mas também para nao
nichar demais a oferta, porque isso
vai te trazer outros problemas de
execucao e de relacionamento com
os lojistas”, diz.

A reducdo de portfdlio empreen-
dida pela Payot e pela Dailus (e os bons
resultados obtidos em termos de
expansao para diferentes canais de
venda), ¢ um bom exemplo de como a
indUstria precisa, realmente, racionali-
zar a sua oferta quando o assunto é
maquiagem. Ao mesmo tempo, existe
uma demanda cada vez maior da
sociedade para que as marcas do setor
consigam, de fato, atender a todas as
belezas. E no caso da maquiagem, isso
passa, inexoravelmente, por ter um
portfdlio de cores suficientemente
amplo para atender a todos os tons de
pele das brasileiras, especialmente as
peles mais escuras, que por quase toda
a historia foram negligenciadas pela
indUstria e pelo varejo. “E preciso que
haja uma conversa entre aindustria e o
varejo para alinhar uma selecao de
produtos que possam performar bem
na loja. E preciso ter diversos tons de
base, de corretivos etc para atender as
necessidades especificas dos consumi-
dores, mas com o cuidado de nao
deixar o portfélio muito grande”,
afirma Gustavo. Atualmente a Make-
more tem 120 sku's e sempre esta
reavaliando o seu mix, mas com o
cuvidado de oferecer solugdes para
todas as peles.

Nas lojas da Ikesaki, tradicional rede
de perfumaria com lojas em Sao Paulo e

no interior do estado, foi implementa-
da recentemente uma nova modela-
gem para a categoria de maquiagens.
A estratégia da varejista considera
andlise recorrente de mix, cores,
entendimento do consumidor e até
mesmo a ampliagdo do numero de
lojas na hora de decidir com quais
marcas e produtos de maquiagem vai
trabalhar. “Estabelecemos um periodo
de andlise periddica da performance
das marcas para revisdo do mix a cada
seis meses. Hoje, trabalhamos com 13
marcas e para alguém entrar, é preciso
que alguma marca deixe 0 nosso
portfolio”, diz Flaviana Oliveira, com-
pradora de skincare e maquiagem da
varejista, lembrando que na categoria
de maquiagem o tempo de giro de
muitos itens é diferente, maior que o de
itens de outros segmentos. Por isso, o
contato com os fornecedores da rede é
permanente. “Compartilhamos sema-
nalmente em detalhe a venda de cada
sku de cada marca, para sabermos o
que fazer para que um item possa
performar, ou mesmo questionarmos
se aquele produto deve mesmo estar
no portfolio”, diz a executiva.

Samir Silva, da Dailus, ressalta
que o papel da indUstria sem duvidas
é langar produtos para atender as
demandas frequentemente vindas
do varejo, de ‘tragam novidades’,
mas talvez seja preciso mudar um
pouco essa dindmica. “Se sairmos um
pouco dessa dinamica, talvez aindus-
tria possa mudar o seu mindset para
voltar a lancar produtos e trabalhar a
curva de maturidade de cada um
deles. Isso tornaria o trabalho mais
facil tanto para a industria quanto
para o varejo gerenciar. Esse é um
ponto que precisamos pensar seria-
mente: o varejo tem que demandar
menos das indUstrias e das marcas na
questdo de sempre querer mais um
langamento”, conclui. ®
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A influenciadora Jojo Todynho em campanha para a Avon:
linhas para peles negras ajudaram a puxar o crescimento
da Avon na maquiagem em 2023

EXPECTATIVA POSITIVA
CONTINUA EM 2024

NA VENDA DIRETA, A CATEGORIA DE MAQUIAGEM TAMBEM VEM COLHENDO BONS RESULTADOS

Mesmo com o avanco do
varejo, avenda diretaaindaéa
campea na venda de maquia-
gem no Brasil. E considerando
os bons resultados do ano
passado, as empresas do setor
devem manter sua relevancia e
lideranga no curto prazo sem
grandes dificuldades.

Para a Hinode, 2023
fechou com resultados positi-
vos, com as subcategorias
rosto e labios apresentando o
maior crescimento. A empre-
sa apostou em lancamentos
que aliam a maquiagem a
ativos de tratamento reco-
nhecidos, em especial o acido

hialurénico, caso da bases
liquidas Hyaluronic FPS 30, da
nova linha de batons liquidos
Mattify e DO Dazzle Gloss
Glow Hyaluronic.

Em janeiro, a fabricante
langou produtos que amplia-
ram a sua linha de maquia-
gem Dazzle. A marca diz que



a proposta é oferecer produ-
tos que realcam a beleza natu-
ral enquanto cuidam da pele
com férmulas multibeneficios.

Nicolle Gobara, gerente
executiva de categorias global
da Hinode, ressalta que entre
os produtos mais vendidos da
marca, estdao os lancamentos
multifuncionais e multibenefi-
cios. “A maquiagem multifun-
cional é um produto versatil,
que pode ajudar a economizar
tempo e espacgo na bolsa, além
de possuir um maior custo
beneficio”, afirma.

Na Avon, a maquiagem
continua sendo o carro-chefe
do negocio. Entre os itens
mais bem-sucedidos, estao as
maquiagens para a pele negra,
que incluem mais de 50 produ-
tos, com 11 tonalidades dife-
rentes de pele preta, entre
bases, corretivos, pds com-
pactos, blushes e iluminado-
res. “Atualmente, somos
lideres nesse segmento no
pais, com quatro vezes mais
participacdo de mercado que
o concorrente em segundo
lugar”, afirma Andrea Eche-
verri, diretora de maquiagem
da empresa no pais.

A marca iniciou 2024
crescendo cerca de 15% na
categoria e animada com os
seus lancamentos. “Acredita-
mos que seguiremos sendo a
marca numero um nesse
setor no Brasil, pois a Avon
estd bastante alinhada as
principais tendéncias do mer-
cado”, diz Andrea.

Uma das principais novi-
dades é a Cole¢do Chocolate
de Avon Color Trend, que
traz diversos tons de marrom

e acabamentos, além de
embalagens em formatos de
barra e tipos de chocolate,
como belga, ao leite, amargo
e branco. A nova colegao
inclui paletas de sombras
matte e metalicas, mascara
de cilios, lapis delineador de
olhos e boca com textura
cremosa e manteiga de
karité na formula, batom
com efeito hidratante, com
FPS 15, e esmaltes com que-
ratina e pantenol para forta-
lecimento das unhas.

A Avon também faz uma
aposta nos itens multifuncio-
nais, que estao fazendo bastan-
te sucesso. “"Nossa linha Trata-
make inclui bases e batons que
nao sao apenas magquiagens,
mas também tratamentos para
a saude da pele, pois oferecem
beneficios como prevencao de
linhas de expressao, uniformi-
zacdo da pele, efeito antioxi-
dante e hidratante. Nossa linha
de maquiagens de alta perfor-
mance Power Stay também é
outro exemplo, ja que a sua
caracteristica resisténcia e
durabilidade facilitam o dia a
dia de suas usuarias, evitando
a necessidade de retocar a
maquiagem. Inclusive, a linha
foi ampliada com novos produ-
tos, como tints para sobrance-
Ihas, delineadores, mascaras
de cilios, novas cores de batom
matte e esmaltes em gel, que
agora podem durar entre 16
e 72 horas na pele”, finaliza.

COMPETITIVIDADE

TRAZ DESAFIOS

Andrea explica que o merca-
do de maquiagem esta alta-
mente competitivo gragas ao

alto numero de empresas
atuando no segmento, desde
as mais tradicionais até novas
marcas de celebridades e influen-
ciadores. “Destacar-se nesse
meio esta mais complexo, exigin-
do que companhias sejam cada
vez mais inovadoras e estratégi-
cas em seu portfolio de produtos
e em suas agoes de comunicagao
e marketing”, afirma. A diretora
da Avon diz que é preciso apostar
em ag¢des e campanhas que de
fato consigam impactar o publico
de forma mais concreta e indivi-
dualizada, do que simplesmente
atrair pessoas em massa para
adquirir um item ou servico espe-
cificamente. “E preciso estabele-
cer conversas genuinas e com-
preender como fazer isso de
maneira assertiva e coerente em
plataformas diferentes, adap-
tando a comunicacao as suas
especificidades”, diz Andrea.

Na opinidao da executiva, o
proprio marketing de influéncia
é uma maneira de se comunicar
com o publico de forma mais
nichada e humanizada. Ela vé o
TikTok como exemplo de canal
que vem ganhando muita forca
gracas ao seu alto poder de
viralizagao e entrega de conteu-
do para largas audiéncias, espe-
cialmente entre as novas gera-
coes. Ali, a Avon realizou uma
parceria com a critica de cinema
Isabela Boskov e a influenciadora
Priscila Beatrice, que conquistou
um engajamento médio de 51%
e 1,3 bilhdo de visualizagdes no
perfil da marca. O mais impor-
tante marketing de influéncia
para Andrea, entretanto, é reali-
zado pelas mais de um milhdo de
consultoras da marca. “Elas
fazem a ponte direta da marca



com o cliente na recomendagao
de nossos produtos, criando
uma relacdo pessoal e conhe-
cendo em detalhes as necessida-
des de beleza a serem atendi-
das”, aponta.

NOVIDADES QUE

PODEM INSPIRAR

A maquiagem nao tem para a
Natura a mesma relevancia
que exerce para a sua marca
irma Avon. Mas, ela é um
player historicamente muito
relevante em termos de
market share, o que faz com
que 0Ss seus movimentos
sejam acompanhados pelo
mercado de perto. Tanto que
a empresa, copatrocinadora
do Palco Sunset no Rock in
Rio, levara uma diversidade
de experiéncias em produtos
com Natura Faces, marca de
maquiagem oficial do festival,
incluindo uma colegdo exclu-
siva de batons cobranded
com seis cores: Rock in Red,
Cobre Sunset, Bege Fresh,
Violet Fairy, Vinho Rocks e
Pink Paradise. A linha Natura
Una, a mais sofisticada da
marca, também tera ativa-
¢oes durante o evento.
“Recentemente, lancamos a
nova colecdao Natura UNA
Complemento, com magquia-
gem e fragrancia marcantes
que se complementam para
criar um look poderoso e
sofisticado”, conta Denise
Coutinho, diretora de marke-
ting e comunicagao da Natura
no Brasil, destacando o
Batom Extremo Conforto FPS
25, que oferece cores intensas
e hidratagao por 24 horas, e a
Sombra Liquida Fix, de alta

Nicolle Gobara, da Hinode e Denise Coutinho, da Natura:
aposta em maquiagens multifuncionais e com ativos de skincare na
férmula tem dado o tom dos langamentos da categoria

pigmentacdo e a prova
d'agua, perfeita para looks
sofisticados.

Segundo Denise, a movi-
mentacdo das marcas em
busca de produtos funcionais é
bem clara. “*Com a populariza-
cao das rotinas de skincare nos
Ultimos anos, tem sido cada
vez mais comum encontrar no
mercado de beleza produtos
com fdérmulas enriquecidas
com ativos funcionais, facili-
tando a rotina de autocuidado
do consumidor e potencializan-
do efeitos benéficos que esses
ativos proporcionam”, afirma a
executiva. A marca acredita
que essa demanda tende a
aumentar cada vez mais, a
medida que a importancia
dos cuidados com a pele tem
se tornado pauta cada vez mais
relevante na cena do pais”.

Sempre atentos as tendén-
cias do mercado de beleza e
ao que ganha espaco nas
redes sociais, pois mostra de
fato o que os consumidores
estao procurando no
momento, trouxemos para a
colecdo um produto que ja se
tornou viral no TikTok: o
Blush Liquido Cushion UMA,
complemento que possui
alta pigmentagao, textura
cremosa e acabamento lumi-
noso, que promove aquele
efeito de pele saudavel.

“"Temos uma estratégia
always on com um squad de
criadores de conteudo nas
redes sociais. Essa parceria
com influencers permitiu que
alguns produtos da categoria
viralizassem nas redes
sociais, como o nosso Batom
Nude 2C e a nossa Base
Sérum”, conclui. ®
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APRESENTADO POR

DALLA APOSTA EM LINHA

CHEGADA DE NOVOS ITENS COM SUSTENTABILIDADE COMO PLUS PODE AMPLIAR A PRESENCA

DA MARCA EM PONTOS DE VENDA DIFERENCIADOS E ALCANCAR NOVOS CONSUMIDORES

Lancamento de linha mais sustentavel traz a
Dalla uma oportunidade para mostrar ao mercado
que ¢ possivel avancar no tema, ainda que a longo
prazo, além de conquistar mais visibilidade e até
mesmo novos consumidores. Em margo deste ano, a
empresa brasileira, j4 conhecida por investir em
produtos veganos, langou a linha Bem Querer, com
itens livres de plastico. O objetivo, segundo Eliane
Dalla Vecchia, CEO e fundadora da marca, ndo ¢
obter grandes resultados em volume, mas sim trazer
inovagdo e pioneirismo ao seu negodcio, trazendo
mais valor a marca.

“No inicio, achei que ndo era o perfil dos meus
clientes, e ndo quis, mas depois aceitei trazer esses
produtos”, conta a executiva. A inclusdo da nova
linha, segundo Eliane, veio para levar a Dalla a um
novo mercado e provar que a empresa também conse-
gue ter uma marca sustentavel, mesmo sem grandes
investimentos milionarios. “Pensei que eu tinha que
dar o primeiro passo, inclusive a frente da minha
concorréncia”, acrescenta.

O maior receio de Eliane era de as pessoas ques-
tionarem quanto aos outros produtos do portfolio,
“por que os outros itens ndo trazem essa caracteristica
mais sustentavel?”. “Mesmo assim, resolvemos dar o
primeiro passo, iniciar com essa nova linha”, diz. A
executiva afirma que o custo ¢ mais alto para traba-
lhar com produtos desse tipo, mas que a empresa tem
sim o desejo de aumentar os seus projetos em recicla-
veis, tem planos de modificar outras embalagens, e ja
estuda uma nova linha que vai gerar menor impacto,
mas isso a longo prazo. “O maior desafio ¢ trazer a
questdo da sustentabilidade para a realidade, falar ¢
mais facil, o dificil é fazer”, pontua.

Eliane Dalla Vecchia da Dalla:

Bem Querer € um ponto de partida para a
Dalla ser uma empresa cada vez

mais sustentavel

Eliane explica que, a principio, a empresa ndo vai
alterar outros produtos do portfélio com essa pegada mais
sustentavel, mas deu o start. “Nao apenas para lancar uma



nova linha, mas comecar a implantar esse conceito
na marca, uma atitude para trazer isso a nossa
empresa”, diz Eliane. “Essa linha foi uma tentativa
para ver como o nosso mercado vai reagir, entender
como comecar a fazer o que ¢ possivel. Tudo que a
gente puder fazer para melhorar nesse caminho,
vamos fazer”, completa.

Outro passo dado pela marca foi a conquista de
um Selo ESG, em fevereiro deste ano. Com isso, a
Dalla conquistou a sua certificagdo, evidenciando e
promovendo a sua preocupacdo com as questdes
ambientais junto ao desenvolvimento financeiro,
social e de governanga.

Os produtos sdo fabricados e fornecidos pela parcei-
ra alema Weckerle, que tinha apresentado a novidade
ha mais de um ano nos Estados Unidos, em uma feira
de maquiagens voltada ao varejo. Até agora, consi-
derando o que ja foi produzido, a Dalla contribuiu
para a reducdo de aproximadamente 4,2 toneladas de
pléastico, material que poderia levar de 500 a 600
anos para ser decomposto na natureza.

A linha Bem Querer conta com produtos com
embalagens reciclaveis e 100% livre de plasticos,
compostas apenas por papel, madeira de refloresta-
mento e cola a base de dgua — lip balms, iluminador,
blush, sombras e batons. Toda identidade visual da
linha e os nomes escolhidos para cada produto foram
cuidadosamente pensados para representar a brasili-
dade e o bem querer em suas mais variadas formas.
Por isso, os titulos selecionados fazem alusdo a
cangdes e poemas brasileiros, sempre remetendo a
romance, carinho e aconchego. “Traduzindo perfei-
tamente maquiagens naturais e com acabamento
delicado, em embalagens com detalhes inspirados na
técnica de xilogravura”, destaca a marca.

A distribui¢do foi pensada para que a Dalla possa
também percorrer novos caminhos e espacos, ampliando
a sua presenga e alcance. Os itens da nova linha devem
estar disponiveis em lojistas especificos, como Soneda,
Rede Auge e Loretta, entre outros, e também serdo
promovidos por meio de collabs com algumas empresas,
com foco principalmente em publico classe A e B.

“Vemos que esses novos produtos deverdo perfor-
mar melhor em boutiques, que tém espacos diferencia-
dos para maquiagens, por isso estou fazendo um traba-
lho diferente com a Simone Sancho (da Belong Be) para
alcancar lugares que ndo iriamos alcancar sozinhos,
talvez por pensarmos ser uma marca mais popular. Nao
¢ uma linha com pregos altos, de alto luxo, mas que tem
um posicionamento diferente, que se encaixa para o
publico A e B”, afirma Eliane.

O objetivo da Dalla com essa nova linha zero plastico
ndo ¢ ter um grande retorno financeiro, segundo a
fundadora da marca, porém mostrar que uma empresa
que ndo tem grandes aportes milionarios também
consegue fazer um trabalho que siga um caminho que
¢ esperado das marcas. “Apostamos nessa novidade
como uma marca apaixonante, com sustentabilidade
como plus”, destaca. “Seguir por esse caminho foi um
plano pensado e elaborado por quase um ano, para
podermos trazer essa nova linha ao nosso portfélio,
com pé na inovagdo € no pioneirismo, como parte da
nossa esséncia”, diz.

Esse pode ter sido um chute inicial da empresa,
para acelerar rumo a inovacdo. Eliane conta que
outros projetos ja estdo sendo pensados e ja d4d uma
mostra do que pode vir pela frente. “Estamos
buscando fragrancias novas com base em estudos de
neurociéncia”, conta.
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APROVEITANDO
AS FRESTAS

MAIS MARCAS NOVAS DE MAQUIAGEM TEM CONSEGUIDO

ENCONTRAR ESPACO PARA AVANGCAR NO VAREJO ESPECIALIZADO

O mercado de maquiagens no
Brasil conta com marcas consoli-
dadas nos mais diversos canais,
mas nos anos mais recentes, inclu-
sive, a competitividade aumentou,
exigindo ainda mais energia para
criar produtos e mais desenvolvi-
mento em gestao e negocios. Mas
qual serd o espaco que existe para
marcas novas ou marcas que ainda
iniciam a sua jornada avangarem?
Ha brechas a serem aproveitadas?
Ha riscos para quem ja tem o seu
lugar “garantido” no mercado.

A resposta para essa questao
pode estar na forma de olhar, e até
mesmo priorizar, as questoes mais
necessarias para a marca. Claro que
criar produtos e portfélios incriveis,
que atendam aos desejos e as
necessidades dos consumidores,
estd entre as primeiras tarefas mais
importantes. Porém, pensar a distri-
buicdo ndo fica aquém. A marca
precisa vender e, para isso, é preciso
ter uma estratégia bem sucedida,
incluindo uma parceria forte com
seus parceiros comerciais.

Na lkesaki, Flaviana Oliveira,
compradora de skincare e maquiagem
da rede, explica que o portfélio da
categoria é avaliado a cada seis meses.

E NA DISTRIBUIGAO SELETIVA

E nesse processo periddico de
avaliacdo que se abre espaco para
que uma nova marca possa ser inse-
rida no portfdlio. Considerando o
espaco fisico limitado, fica facil
visualizar que as prioridades para as
lojas fisicas serdao as marcas que
melhor performan. Mas o fato de
avaliar o seu mix de marcas de
maquiagem a cada seis meses, nao
quer dizer que nesse periodo,
obrigatoriamente, uma marca nova
tenha que entrar e outra tenha que
sair. A empresa pode simplesmente
manter o portfolio como est3,
buscando aperfeigoar o trabalho
com quem ja esta na casa.

COMO SER ATRATIVO

PARA O VAREJO?

Abrir espaco para marcas novas,
que ndo tém ainda um track record
e nem estao presentes em alguma
rede mais relevante do varejo é um
desafio e envolve um risco para a
varejista. E o Brasil é o sequndo
pais que mais langa produtos de
beleza no mundo, o que faz com
que o desafio dessas escolhas se
coloque frequentemente sobre as
mesas de lojistas e seus comprado-
res. O varejista se preocupa com o

que vai ter que pagar no final do
més, “pois as contas chegam”. Por
isso € preciso acertar na escolha de
portfélio, buscando marcas que
trardo resultado de venda, o que
torna o trabalho com uma marca
independente uma grande aposta.
"0 varejista tem medo, eu falo isso
por conhecer o histoérico... cinco
anos atrads, quatro anos atras, eu
escutava ‘vocé é maluca’, de trazer
uma marca que vai vender 10
mil...”, lembra Simone Sancho,
fundadora e CEO da Belong Be,
uma varejista especializada em
marcas independentes e do Bein
Instituto, que apoia o desenvolvi-
mento dessas marcas.

Mas correr riscos é importante
para o negocio e ter no portfdlio
marcas novas, desconhecidas inclu-
sive, é uma aposta de futuro, dai a
sua importancia. “As marcas inde-
pendentes sdo 5% do mercado, sé
que elas crescem 40% ao ano e vao
ocupar um espago maior nos proxi-
mos anos, ‘como é que eu faco a
aposta certa?””, diz Simone,
lembrando que de cada 10 marcas
que se langam no mercado, oito vao
deixar de existir no horizonte de
dois anos. “"A pergunta é: quais sdo



AREA DE MAQUIAGEM EM LOJA DA
IKESAKI: AVALIACAO DA PERFORMANCE
DAS MARCAS DO PORTFOLIO A CADA SEIS
MESES. PARA ALGUEM NOVO ENTRAR,
ALGUMA MARCA TEM QUE SAIR



as duas (que vao ficar)?”, completa.
Porque dai, o varejista as aceita
hoje, elas vao crescer e trazer resul-
tados esperados”, aponta a CEO da
Belong Be.

Com dois anos de Belong Be,
Simone explica ser possivel identifi-
car elementos que sinalizam que
uma marca tem maior probabilidade
de ser longeva. O papel do fundador
na construgdo e na renovagao didria
da marca é muito importante, por
exemplo. “"As marcas que tiveram
fundadores que largaram o negocio
ou que lidaram com ele como se
fosse mais um job, ndo foram para
frente. Ja quem se dedicou prospe-
rou com o negocio”, exemplifica.

Contar com produtos que
preenchem gaps do mercado
também sdo um sinal de que a
marca podera obter sucesso, com
mais agilidade. "Entdo se vocé tem
um fundador dedicado, se vocé tem
resiliéncia, produtos, performance
e vocé ainda estd pegando um
nicho de mercado, é realmente algo
atrativo”, complementa.

Nascida em julho de 2015 no
interior do Nordeste, em Balsas, no
Maranhdo, a Nina Makeup é uma
dessas novas marcas que vem
buscando desbravar o espago do
varejo para as suas maquiagens. A
estratégia da marca foi a de come-
car esse trabalho a partir da sua
propria aldeia. Balsas é uma cidade
com pouco mais de 100 mil habitan-
tes e a Nina optou por maturar o
negocio e viver uma primeira fase
de aprendizado atuando na cidade
e nos 18 municipios da regido para
s6 depois partir para uma empreita-
da nos grandes centros.

“Eu sempre falo que é muito
mais facil a gente fazer a curva com
uma canoa do que com um navio
super pesado”, diz Shirley Costa,

fundadora e CEO da Nina Makeup.
E essa rapidez em fazer e escutar o
mercado, veio justamente desse
periodo de aprendizado com o
varejo fisico local. “Trazer essa
experiéncia de mulher, do interior,
nordestina, e que da certo, e repli-
car isso para o Brasil e ter um
feedback positivo ndo s6 da consu-
midora, mas do posicionamento
que a gente teve no varejo e essa
abertura muito positiva que a gente
vem tendo”, diz.

Outra marca nova que vem
ganhando espago no mercado, a
Bauny nasceu de uma experiéncia
diferente. Seu cofundador, Edgard
de Souza, atuou por quase uma
década como diretor da Vult, de
onde extraiu muitos aprendizados,
em especial sobre distribuicdo e
relagées comerciais com o varejo. E
estabelecer uma malha de distri-
buicdo especializada, ou ao menos
que saiba trabalhar com as peculia-
ridades da categoria de maquia-
gem, é um dos grandes desafios
para uma marca iniciante. “A
maquiagem nao se vende sozinha
no ponto de venda, salvo raras
exce¢des”, diz Edgard. “E um
segmento que exige muito servico,
muito trabalho e se vocé coloca na
mao do distribuidor que ndo é espe-
cializado e n3o entende a necessi-
dade de se trabalhar desse modo,
vocé até consegue entrar na loja,
mas o sell out acaba nao aconte-
cendo”, emenda o empresario.
Esse entendimento e o acesso ao
mercado foi um diferencial para
que a Bauny pudesse avancar pelo
varejo - inclusive em grandes redes
do varejo especializado e das lojas
de departamento -, mesmo com
tao pouco tempo de vida. Atual-
mente, a marca esta presente em
mais de seis mil lojas no Brasil.

OPORTUNIDADES EXISTEM,
MAS E PRECISO SE PREPARAR
PARA AGARRA-LAS

Uma caracteristica comum na
maioria dos novos negodcios, e com
a maquiagem nao é diferente, €
que essas operagdes nao costu-
mam contar com muita capacida-
de de financiamento. O sustento
do dia a dia da operagao depende
das vendas realizadas no més, o
que faz com que muitas vezes,
frente a necessidade de se pagar
os boletos, as empresas acabam se
desviando da sua estratégia
comercial original. Isso pode gerar
algum caixa para o giro do nego-
cio, mas pode custar também
muito caro em termos de imagem,
reputacdo e afetar a propria renta-
bilidade da operagao.

Expandir geograficamente
para regides mais distantes da base
da empresa e sem muita massa
critica, pode ser uma dessas arma-
dilhas. Se de um lado, podem ser
mercados pouco atendidos e que
oferecem  oportunidades para
quem deseja desbrava-los, por
outro existe o desafio de equilibrar
o custo-beneficio de enviar repre-
sentantes para repor estoques — as
vezes de valores baixos — e capturar
oportunidades novas. Ja nos gran-
des centros, existem facilidades
logisticas e operacionais &bvias,
porém a briga por espaco é muito
mais acirrada.

Em ambos os casos, quando
uma marca nova nao gira, elas
acabam deixando os seus estoques
la, para serem “queimados”,
trazendo prejuizos e dificuldades
aos lojistas e também servindo
como barreira para as marcas que
querem entrar, que estao brigando
por espacos e precisam esperar por
oportunidades.
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Aline Waiser, da Vizzela:
a ampliagdo de portfélio ajudou a marca a crescer ha categoria em 2023

No caso da Nina, Shirley enten-
deu que era hora de se expandir
apos a primeira participagdo na
Beauty Fair. "Fomos para ter uma
experiéncia, mas, se o evento tives-
se terminado no primeiro dia, teria-
mos saido com todas as metas
batidas”, diz. A partir dai, ela arru-
mou a casa, estruturou a produgao
e comegou a ampliar a equipe,
trazendo as pessoas certas para o
barco. “Vocé vai errando, acertan-
do... até formar uma equipe execu-
tiva robusta”, diz.

A empresa também transferiu
a sua sede para Sao Paulo e hoje
esta presente em cerca de quatro
mil pontos de venda.

O canal de venda digital funcio-
na como uma porta natural para a
entrada de novas marcas no merca-
do. Algo que possibilitou e viabili-
zou o surgimento de muitos novos
nomes no cenario da maquiagem
brasileira. Mas ele impde limita-
¢oes. Primeiro porque hoje, operar
um e-commerce também demanda
muitos investimentos para captar

clientes para o site de uma determi-
nada marca. E a partir de um deter-
minado ponto, o custo de aquisi¢ao
de novos clientes para o e-commer-
ce fica tao caro que torna a opera-
¢do inviavel. Dai a importancia para
as marcas novas de terem uma
estratégia para o varejo fisico,
mesmo para aquelas que nascem
como marcas “nativas digitais"”.

NOVOS PRODUTOS

PODEM IMPULSIONAR

Outra nova empresa que vem
apresentando bons resultados e
avancado no mercado de maquia-
gens é a Vizzela, que ja esta
presente em nove mil portas em
todo o Brasil. A empresa tem um
diferencial em relacdo a outras
marcas novas que atuam no setor,
que é a de contar com uma fabrica
propria. “Em um momento de
readapta¢do do consumo no cena-
rio poés pandemia, contar com a
producdo da nossa propria indus-
tria é um diferencial competitivo
muito interessante para o0 nosso
fluxo”, afirma Aline Waiser, direto-
ra de marketing e P&D da empre-
sa, reforcando que embora tenha
realizado em 2023, lancamentos
importantes nos segmentos de
cuidados com a pele e as unhas, as
novidades da marca foram, majori-
tariamente, produtos de make.
“lIsso permitiu ampliarmos o nosso
portfdlio e a nossa presenga nos
pontos de venda de todo o pais”,
acredita a executiva.

Para este ano, a marca segue
antenada a novas oportunidades,
ainda mais com o segmento tendo
que atender as demandas de consu-
midores cada dia mais ligados nas
tendéncias e na busca por inovagao
para as suas produgoes e cuidados
com a pele. "Alguns temas como a



colorimetria extrapolaram completa-
mente a bolha da moda para a massa
dos consumidores de cosméticos,
gerando um comportamento de
consumo  diferenciado.  Produtos
como os corretivos camuflagem e
mascara de cilios marrom tém tido um
o6timo desempenho no que diz respei-
to ao alcance de publico”, diz Aline.
“Ser um rapido leitor de tendéncias e
tradutor em acoes, faz muito a
diferenca”, corrobora Simone Sancho,
da Belong Be, que refor¢a a importan-
cia de uma gestdo proxima de portfo-
lio pelo gestor, mantendo a oportuni-
dade de inovar sem perder a linha
direcional ja consolidada pela marca.

Estar atenta ao que pede a
consumidora demanda uma escuta
especial. Com tanta informacao
sendo despejada nas redes sociais,
pode-se extrair de |3, tendéncias para
justificar o lancamento de tudo e
qualquer produto. As redes podem
catapultar uma marca nova para a
gldria, e muitos novos nomes da
categoria de maquiagem foram
alavancados pela “explosao” de um
produto seu nas redes. Mas dai,
querer encontrar nas redes a resposta
para criar a partir dali um produto
estrela, é outra historia bem diferen-
te. “Precisamos escutar o que o
consumidor quer ndo sé naquele
determinado  momento, porque
existe uma geracao de tendéncias e
uma ansiedade por lancamentos que
nem sempre sdao 100% verdade”,
pontua Shirley, da Nina. Ela lembra
que quando a marca fez o seu primei-
ro rebranding, em 2022, no processo
de nacionalizacao da Nina, a marca
nao pensou nem elegeu um produto
para ser a estrela do seu portfdlio.
“Hoje, temos pelo menos cinco
produtos estrelas que viralizaram em
rede social sem que tenham sido
criados para isso”, conta.

SELETIVO

A distribuicao seletiva, um canal
tradicionalmente restritivo para a
presenca de marcas locais,
também oferece algumas brechas
relevantes para as marcas nacio-
nais, inclusive as mais novas, e ai,
principalmente na categoria de
maquiagem. O que nao quer dizer
que quem entrar nesse mercado
vai ter vida facil.

Apesar do crescimento de 18%
em valor para a categoria de maquia-
gens no Brasil na distribuicao seletiva
em 2023 e do aumento de 16% no
ticket médio dos itens comercializa-
dos, para R$ 85, as marcas nacionais
perderam um pouco de espaco
dentro dos canais seletivos desde a
pandemia. De acordo com a Circana,
empresa de inteligéncia de mercado
que faz a medicdo do segmento
seletivo no Brasil, a participacao das
marcas locais no share da categoria

Bruno Antinucci, da Riachuelo:
além das marcas tradicionais, de olho em
nomes que aparecem como tendéncia

total de maquiagem na distribuicao
seletiva caiu trés pontos percentuais
desde 2020, indo de 30% para fechar
com 27% em 2023.

Essa queda é atribuida, em
grande medida, a problemas opera-
cionais enfrentados por marcas de
influenciadoras, que em alguns
casos relevantes, resolveram assu-
mir a propria operacao, incluindo ai
nomes relevantes como Boca Rosa,
que encerrou o acordo que mante-
ve por anos com a Payot; e Mari
Maria Makeup, que deixou a Farma-
make. Em ambos os casos, isso
gerou uma ruptura no mercado
sentida pelo varejo.

Segundo a Circana, com uma
densidade de influenciadoras simi-
lar a dos Estados Unidos, as insta-
brands sequem em tendéncia de
crescimento no Brasil. As social
media brands cresceram 51% em
valor em 2022, enquanto as outras



marcas avancaram 25%. No ano
seguinte, respectivamente, esses
crescimentos foram de 14% e 3%.

Se as marcas de influenciadoras
nacionais vém performando acima do
mercado seletivo, o canal também
oferece oportunidades para as marcas
massivas. De acordo com dados da
Circana, mais de 200 marcas novas
foram incorporadas ao canal em
quatro anos, muito em funcdo do
e-commerce, que tem peso muito
superior nas vendas do mercado de
distribuicao seletiva do que no merca-
do de beleza como um todo.

Apesar da menor distribui¢ao, as
marcas nacionais de maquiagem
registraram a melhor produtividade
anual, assim como o maior incre-
mento da métrica versus 2022, fican-
do pouco acima das marcas interna-
cionais. Outro fator que chama a

Maquiadora em agéo na Boots, em Londres:
a presengca da maquiogem no varejo
brasileiro ainda é baixa quando se compara

atencdo é que dois lancamentos
nacionais foram listados entre os
principais de 2023 e que quatro entre
as top 10 marcas do canal seletivo
sao marcas nacionais. A pesquisa da
Circana mostra também que o
mercado nacional esta muito alinha-
do as tendéncias globais e listam
entre os top produtos e langamen-
tos. Em lip gloss e batons, as marcas
nacionais representam 57% das
vendas em unidades e em produtos
multifuncionais, 70%.

Alguns atributos podem favore-
cer as marcas que pretendem encon-
trar espacos nas grandes lojas de
departamento, um canal do segmen-
to seletivo no qual as marcas de
maquiagem ofertadas, sdo de mass
market, e quase sempre, locais. Na
Riachuelo, por exemplo, o mix de
maquiagens conta com 14 marcas.
Bruno Antonicci, gerente de produtos
da varejista, conta que a estratégia
principal para a categoria na rede é
gerar recorréncia.

“Esse ano, temos sofrido
bastante por conta da revolucao
das influenciadoras, todo mundo
decidiu abrir a sua propria empre-
sa, e isso gerou um buraco no mer-
cado, de estoque principalmente,
entdo temos que voltar um pouco
ao passado e tentar que as marcas
tradicionais voltem a participar do
nosso negocio, isso esta sendo um
aprendizado”, conta.

Ana Webber, diretora de Aten-
dimento da Circana, contou que
no ultimo trimestre de 2023, a
categoria de maquiagem foi a
Unica que continuou crescendo
em unidades dentro do mercado
seletivo, ainda que menos do que
no ano passado. “De uma forma
geral, é uma categoria que enten-
demos que devera continuar cres-
cendo, mas com o desafio das
marcas de influenciadoras, porque

com outros mercados desenvolvidos

realmente elas foram o grande
motor dos Ultimos anos”, afirma.
Antonicci conta que hoje, no
departamental, embora o canal seja
um dos grandes vendedores de
perfumes seletivos, ndo exista da
parte das marcas de luxo, muita
disposicao para levar as lojas de
departamento suas linhas de
maquiagem. “A departamental fica
mais como autosservico, o foco da
departamental é considerado mais
moda do que beleza, e a beleza,
apenas como um braco, tem uma
certa dificuldade de trazer marcas
de luxo para dentro do departamen-
to. Entdo, além de trabalhar melhor
as marcas tradicionais que ja fazem
parte do portfdlio, estamos buscan-
do marcas que estdo surgindo como
tendéncia no mercado e estdo
dispostas a entrar no nosso canal de
vendas”, diz o executivo. @
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™\ internatienal
fragrance

o

Em mais de 20 anos de historia,
desenvolvemos experiéncia e conquistamos
o reconhecimento de diversos clientes,
atendendo as necessidades do mercado
com qualidade, eficiéncia e exceléncia no

segmento de fragrancias.

Somos uma empresa dedicada a arte da
perfumaria, combinando paixéo, inovagdo e
tradicdo para criar fragrdncias unicas que

cativam os sentidos e contam historias.




MUSICA &
PERFUMARIA

Assim como na musica, a perfumaria
sugere que a criacao final da fragrancia
seja uma composicao de notas
perfeitamente harmonicas quando

combinadas entre si.

A EF International Fragrance, inovou ao unir duas formas de arte que, juntas, criam
uma experiéncia unica: musica e perfumaria. Nossa proposta vai além das fragrancias
tradicionais, ao criar perfumes inspirados em ritmos musicais diversos. Este conceito
de experiéncia multissensorial nao envolveu apenas o olfato, mas também a audicado

e a visao, transportando as pessoas para um universo imersivo e unico.




UMA NOVA
OPORTUNIDADE

O AMBIENTE DA PERFUMARIA DE NICHO EMERGE COMO UMA POSSIBILIDADE

IMPROVAVEL DE SER A PORTA DE ENTRADA PARA

MERCADO - PERFUMARIA INDEPENDENTE

A PERFUMARIA NACIONAL NA DISTRIBUIGCAO SELETIVA

Foto: Divulgagdo/Symrise

dente abre espaco
ativas diferentes




LOJA DA OPAQUE: marcas nacionais que querem construir seu hegécio
nas perfumarias seletivas precisam estar comprometidas com alguma
exclusividade para o canal

Somos o segundo maior mercado de
perfumaria do mundo, adoramos
dizer que o brasileiro é apaixonado
por cheiros, que tomamos banho de
perfume... O Brasil também é o lar da
Natura&Co e do Grupo Boticario, dois
players que, so pelo que vendem no
Brasil e na América Latina, figuram
entre os maiores do mundo na catego-
ria. E ndo é s6. Temos baseados aqui
centros criativos de todas as principais
casas de fragrancias internacionais e
uma rede de casas locais com equipes
que vém se qualificando técnica e
criativamente cada vez mais, o que
coloca o Brasil no topo em termos de
criagdo  perfumistica, inclusive no
numero de perfumistas em acdo.

Tudo isso é verdade. E ainda
assim, o Brasil ndo conseguiu empla-
car uma marca com alguma relevancia
na distribuicao seletiva, o canal no
qual, globalmente, se da o “grande
jogo” da perfumaria.

Entretanto, o proprio cenario que
vem se desenhando no mercado
global da categoria hoje — que vive um
dos seus melhores momentos desde o
inicio do milénio —, abre algumas
janelas de oportunidades interessan-
tes para marcas locais se desenvolve-
ram, justamente, numa faixa de

mercado mais sofisticada, a da perfu-
maria de nicho.

Esse é um mercado que tem
passado por transformacgdes radicais
desde que grandes grupos como
Estée Lauder, Puig, L'Oréal e até a
japonesa Shiseido, em meados da
década passada, passaram a comprar
marcas de nicho como Penhaligon's,
Le Labo, Serge Lutens, Frédéric Malle,
L'Artisan e Atelier Cologne para ficar
nos nomes mais conhecidos. Desde
entdo, classificar mercadologicamen-
te essas marcas ficou bem mais dificil.
Afinal, se antes todas poderiam
facilmente ser enquadradas como
marcas independentes, de nicho
(pela propria limitacdo da sua capaci-
dade de distribuicdo), oriundas de
uma tradicdo da perfumaria artesa-
nal ou dispostas a propor criagdes
verdadeiramente disruptivas, o que
em ambos os casos lhe conferia um
certo carater artistico e autoral, a
partir do momento que passam a ser
controladas pelos maiores conglo-
merados de beleza do mundo, de
cara, ja ndo se pode tratar mais essas
casas como independentes.

O movimento de aquisi¢coes de
marcas de nicho retornou nos Ultimos
anos, com mais nomes independentes

cultuados, como Byredo e Creed
sendo comprada em negociagoes
com multiplos generosos. A Amoua-
ge, do Oriente Médio, pode ser o
proximo alvo, desde que alguém
esteja disposto a bancar os USs$ 3
bilhdes que o seu dono imagina ser o
valor da marca atualmente (0 mesmo
valor que o conglomerado de luxo
Kering teria pagado pela Creed).

Com as marcas de nicho avancan-
do comercialmente por meio dos
grandes grupos e as proprias marcas
tradicionais da distribuicao seletiva
(controladas pelos mesmos grupos)
expandindo mundo afora as suas
cole¢des de perfumaria tidas como
mais exclusivas, embora esse merca-
do permaneca sendo bastante restriti-
vo em fungao dos precos que pratica, a
verdade é que boa parte dessas
marcas  invariavelmente  acabam
redirecionando o seu foco mais para o
negocio do que para criagdo. E isso as
faz acabarem perdendo um pouco do
frescor e da capacidade de se manter
originais por muito tempo. Vao girar
mais dinheiro? Sem duvidas. Mas
também vao abrir espago para outras
marcas chamarem a atencdo de uma
parcela do publico consumidor que é
mais engajado com a perfumariaemsi
e que liga menos para o peso, o status
e o nome das grandes marcas da
perfumaria de luxo.

Ao longo dos anos, foram muitos
os problemas apontados para que as
perfumarias seletivas tradicionais ndo
abrissem as suas portas para as
marcas locais de perfumes. Mas a
verdade é que, por muito tempo,
essas marcas sequer existiam. Embora
o mercado brasileiro tenha uma proli-
feracdo de atores atuando na venda
de perfumes e dispomos de uma
oferta de reconhecida qualidade
olfativa, nenhuma marca local com
proposta para uma perfumaria de



padrao mais elevado (e distribuicao
mais limitada) foi suficientemente
consistente para alcancar algum
destaque na distribuicdo seletiva.

Tentativas até existiram. No
alvorecer da moda e dos estilistas
brasileiros, impulsionados  pela
criacao da Sao Paulo Fashion Week,
a partir da segunda metade dos anos
1990, com as grifes locais sofistican-
do a sua oferta e imagem e crescen-
do em prestigio e atencdo, seria
natural que um préximo passo dessa
evolucao levasse essas marcas ao
universo da perfumaria. Muito se
especulou a época, mas a verdade é
que quase nada de concreto foi feito
para dar origem a uma perfumaria
seletiva brasileira.

Uma Unica grife resolveu entrar
para valer no negocio, a Forum, que
em um acordo de licenciamento com
a RR—maior distribuidora do mercado
na época —, lancou o perfume Forum
Tufi Duek. Dizia-se que o langamento
foi fruto de um investimento de USs$ 1
milhdo. A fragrancia criada pelo perfu-
mista Jacques Huclier, da Quest (atual
Givaudan) de Nova York — criador de
fragrancias como A Men de Thierry
Mugler e Anna Sui —, buscava traduzir
a brasilidade cosmopolita adicionan-
do, por meio do cheiro, a sensualidade
da brasileira. A embalagem ficou por
conta do Atelier Dinand, de Paris, que
desenhou frascos de perfumes para
Calvin Klein, Dolce & Gabbana eYves
Saint Laurent. O proprio estilista se
envolveu diretamente no processo
criativo. A ideia era pegar carona na
expansao internacional da marca, que
na virada do milénio vendia suas pecas
em mais de 5o lojas nos Estados
Unidos e em paises como Japao,
México e Reino Unido e chegaria, em
dois ou trés anos apods o lancamento,
em toda a América, paises da Europa e
da Asia. O negdcio flopou, a comecar

pelo Brasil. “Foi muito emblematico
quando a Forum comecou a entrar no
mercado de perfumaria”, lembra Sun
Chul Kim, socio e presidente da
Opaque, uma das principais redes de
perfumaria seletiva do pais. "Tenta-
mos todas as formas para equacio-
nar o desenvolvimento da marca e
ndo deu certo. Nao foi preconceito
(contra a perfumaria nacional)”,
emenda o varejista, lembrando que a
marca chegou as perfumarias
também em um momento no qual ja
comegava a se enfraquecer.

Duas décadas depois, novas
iniciativas tém dado novo gas a cons-
trucdo de uma perfumaria brasileira
capaz de avangar na distribuicao
seletiva, a maior parte delas posicio-
nadas como marcas que desenvolvem
uma perfumaria de nicho.

Um desses casos é o da Felisa,
marca criada em 2022 por Fernanda
Orcioli, que atuou por duas décadas
no mercado de distribuicao seletiva
em empresas como RR e Puig, onde
era diretora de marketing. “Temos
dois players gigantescos no Brasil
focados mais no mercado massivo,
entdo, dentro dessa piramide tem
muito espaco para muita gente
nascer, muita gente crescer e a Felisa
vem disso. Brinco que a Felisa é uma
mistura do que eu aprendi nesses 20
anos, somado com a minha paixao e
com a oportunidade mercadoldgica
que eu vejo, de um posicionamento
mais premium da perfumaria para o
Brasil”, explica Fernanda.

*O povo brasileiro é apaixonado
por perfumaria. E ndo temos uma
marca de expressao mundial. Fora do
pais, ndo conhecem a criagao brasilei-
ra e nds mesmos, internamente, ainda
nao conhecemos”, afirma Larissa
Mota, co-fundadora da Amyi, uma das
primeiras marcas a se aventurar pela
producdo de uma perfumaria de nicho

Ana Weber, da Circana: pelo foco e pela
expertise, as perfumarias tradicionais
representam o melhor caminho para a
perfumaria de nicho brasileira adentrar
na distribuicéo seletiva

no Brasil. Para a empreendedora, o
mercado hoje vive um momento de
mudanca, o que justifica a aposta de
arriscar para criar uma marca brasileira
verdadeiramente criativa, de alta
perfumaria e nicho, como a Amyi.
Apoiado numa marca brasileira
reconhecida dentro do mercado de
luxo, a Tania Bulhdes vem enveredan-
do cada vez mais no mundo da alta
perfumaria. A marca que é referéncia
em cuidados com a casa, tem uma
linha de perfumaria para o lar ja conso-
lidada e que representa uma parcela
muito significativa do negdcio. Agora,
a empresa estd aportando esforcos e
recursos para construir uma perfuma-
ria pessoal de alto padrao com a sua
assinatura. Mas mesmo ela precisa
encarar o desafio de vencer aimagem
que o consumidor tem de uma perfu-
maria de nicho ou de luxo brasileira
(ainda que o proprio consumidor ndo a
conheca). "Precisamos deixar muito
claro que ndo viemos para dar um tiro
de espingarda, mas para nos consoli-
darmos de forma perene como uma
marca brasileira de perfumaria de alto
padrao”, diz Marcel Rosa, diretor da
Tania Bulhdes Perfumes. Para o
executivo, essa preocupagao se reflete
na forma como a marca trabalha para
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Igor Bacchi, da BIM:

antes de um movimento coletivo no varejo,
as marcas brasileiras de perfumaria
independente precisam desenvolver suas
marcas individualmente

construir a sua marca na categoria
sem tomar atalhos, ainda que existam
recursos financeiros para isso. “Busca-
mos refletir na nossa perfumaria o
nivel de cuidado e requinte com os
quais ja trabalhamos ha muito tempo
nas areas de casa e tableware, em
todos os detalhes: na caixa, nos
frascos polidos a mao, no uso de
tampas magnéticas e em fragrancias
no mesmo nivel de perfumaria de
nicho fora do Brasil, com criagdes
totalmente proprietarias”, reforca
Marcel, lembrando que a marca
realiza um nivel de investimento
muito alto em cada fragrancia e que
esse investimento tem retornado,
com um indice de recompras
crescente, acompanhado  pelo
e-commerce da marca.

Outra marca que partindo da
perfumaria de alto padrao para casa
vem construindo uma perfumaria
pessoal é a L'envie, que nessa seara
também se vé mais proxima do
universo da perfumaria de nicho. “Faz
mais sentido estarmos posicionados
mais proximos das marcas de nicho,
porque é um estilo de trabalho mais
parecido, onde se cria de dentro para
fora, com um olhar mais para o
processo criativo, na criacdo da

fragrancia em si e menos na matema-
tica das vendas”, acredita Fabio Otaia-
no, fundador da empresa. O empresa-
rio entende que é possivel para uma
marca brasileira  construir uma
fragrancia de muita qualidade — uma
fragrancia que é cara, mas que vai
custar uma fracdo do preco de um
Amouage (que no Brasil custa mais de
R$ 2 mil), mas ter um padrao de quali-
dade muito parecida. “Vejo que o
lugar das marcas brasileiras que
querem se inserir na perfumaria de
alto padrao é o nicho, pelo tipo de
produto, pela historia, por essa preo-
cupagao com os canais de venda... por
mais que tenha essa diferenca de
preco entre as marcas locais e as
importadas — e as pessoas conectam
muito preco a qualidade no Brasil, por
mais que se queira quebrar isso —, vejo
que esse é 0 espago onde queremos
estar”, reforca Otaiano.

Ja a marca Viking, especializada
no publico masculino, resolveu avan-
car na perfumaria de nicho por meio
de um novo formato, o Viking Lab,
uma proposta que na sua esséncia
tem muito fit com esse universo, isso
porque a proposta da nova divisao é a
de colocar no mercado as fragrancias
que sao fruto do processo de desen-
volvimento criativo realizado para a
marca principal. “Ao longo dos anos,
desenvolvemos vérias fragrancias
para projetos. Hoje, temos mais de
200 criagOes na casa e a discussao foi:
como levar essas fragrancias para o
mercado, porque tinhamos criagoes
incriveis, mas que nao batiam com o
briefing dos projetos. Ai pensamos em
alta perfumaria, mas buscando meios
de educar o consumidor local a nave-
gar nos elementos que fazem essa alta
perfumaria, como os ingredientes
raros e exclusivos”, diz Leonardo
Fioretti, fundador daViking, que dessa
forma espera ndo limitar a alta perfu-

maria da marca ao publico mais tradi-
cional e restrito que ja consome a
perfumaria de nicho. Ao mesmo
tempo, é um mecanismo de teste para
os futuros lancamentos da marca.
“Langamos um lote em edicao limita-
da e se o consumidor aceitar o perfu-
me, esse perfume pode ser lancado
na linha principal.

A empresa de inteligéncia de
mercado Circana faz a medi¢do da
distribuicao seletiva nos principais
mercados internacionais, inclusive no
Brasil. Para estratificar os dados nas
suas medicoes e analises da perfuma-
ria de nicho — que considera além das
marcas de nicho como Creed e Amou-
age; a perfumaria de alto luxo como
Tom Ford e Jo Malone; além das
proprias colecoes ‘“especiais” das
marcas tradicionais como Armani
Privée e Chanel Les Exclusifs —, a
Circana leva em conta aspectos como
a distribvicao (normalmente as
marcas de nicho estao presentes em
menos de 5% das 1.700 portas medi-
das pela consultoria), posicionamen-
to, comunicacado e trabalho de PDV
diferenciado em comparagdo a
propria marca ou as demais. O preco
médio também é considerado
embora a consultoria entenda que
esse seja um critério mais amplo, ja
que a classificacdo é global e sdo
consideradas diferentes estratégias
de preco por marca em cada mercado.

O mercado seletivo medido pela
Circana compreende além do e-com-
merce, trés principais canais de distri-
buigao fisicos: as lojas de departamen-
to; as lojas especializadas, como a
Sephora, que tem uma gama maior de
marcas de maquiagem e skincare,
além das fragrancias; e as perfumarias
seletivas regionais, como as ligadas a
ABPS (Associagao Brasileira de Perfu-
marias Seletivas), que tendem a ter
um foco maior navenda de perfumes



do que em outras categorias. Dentro
desses trés canais, Ana Weber,
diretora de atendimento da Circana,
entende que no caso das marcas de
nicho, inclusive as brasileiras, as
perfumarias seletivas oferecem um
alto potencial para ser explorado.
“Primeiro por ja representgarem
algo em torno de 20% a 25% das
vendas de perfumes no mercado
seletivo nacional e tradicionalmente
tém atendimento mais especializa-
do nesta categoria e nas marcas
premium”, acredita a executiva.

Mas ainda existem barreiras
importantes a serem superadas até
que possamos ter a perfumaria brasi-
leira num lugar de destaque nas perfu-
marias seletivas. “Pensando de forma
mais ampla, ainda acho que aindustria
nacional tera bastante dificuldade nas
perfumarias”, acredita Kim, da
Opaque, que tem lojas no estado de
S3ao Paulo e duas na capital mineira. O
principal desafio na visao do varejista
reside no peso do investimento neces-
sario para que as marcas possam ter
alguma visibilidade nas lojas do canal.
"Se nao investir, a marca some no
ponto de venda e ndo gira”, aponta
Kim, para quem a industria nacional
ainda tem problemas para entender
essa dinamica de investimento ndo so6
de imediato, mas com um olhar para a
constru¢cao de marca e negocios no
meédio e longo prazo. “Esse é o basico
para as marcas nacionais competirem
com os outros players”.

Outro problema que serve como
uma barreira é o fato de muitas
marcas locais transferirem aos varejis-
tas o peso de fazer o branding dentro
dos PDVs. Alias, esse é um problema
histérico de ma interpretacdo do
papel das perfumarias seletivas, canal
no qual muita gente quer entrar para
construir uma imagem de marca de
luxo, de premiunizagao e depois levar

essa marca para fazer dinheiro em
outros canais de maior volume.
Poucas marcas se dispuseram a olhar
para a constru¢do de negocios
dentro dos limites da propria distri-
buicdo seletiva, o que per se,
também é um problema para as
perfumarias seletivas.

Esse & um dos motivos pelos quais
Igor Bacchi, presidente da BIM, uma
distribuidora especializada na distri-
buicdo de cosméticos e de marcas
seletivas para lojas de todo o Brasil,
acredita que as marcas precisam,
nesse primeiro momento, elas
mesmas cuidarem da construgao de
suas marcas junto aos consumidores,
0 que passa nao so por investimentos
para explicar e vender o conceito da
marca, mas também por ter um
controle total sobre a distribuicdo e a
presenca nas lojas, para conseguir
abrir esses espagos para a perfumaria
brasileira, o que esta longe de ser algo
trivial. A BIM tem feito um trabalho
para abrir esses espagos, no caso para
a O.U.l, marca de perfumaria mais
sofisticada do Grupo Boticario. Apesar
do storytelling de marca de perfuma-
ria de nichofrancesa, ofato de estar

FRAGRANCIA DA VIKING LAB:
ingredientes inusitados e incomuns ao gosto
tradicional dos consumidores brasileiros

em outros canais, em especial na
venda direta, € um desafio adicional
a origem brasileira dos produtos.
“Existe culturalmente uma questao
do importado, tem que ser importa-
do para ser um bom perfume... e
isso, antes de ser uma barreira para o
consumidor, é uma barreira para
esses lojistas e para as suas equipes”,
avalia Bacchi. “Eu vejo espaco para
as fragrancias nacionais, mas um
espago que ainda precisa ser criado”,
emenda Bacchi.

No canal de perfumarias seleti-
vas, redes com o porte e a estrutura da
Opaque sdo raridade. O predominio
ainda é de perfumarias independen-
tes, em especial quando se deixa as
principais capitais do Pais. Os players
independentes tém sido alvo de um
trabalho de maior desenvolvimento e
qualificagdo pelas proprias empresas
que operam na distribuicdo seletiva.

Para as marcas de perfumaria de
nicho e alta perfumaria nacionais,
disputar espaco nas lojas e na mente
dos consumidores por um naco do
mercado seletivo é uma tarefa inglo-
ria. A comegar pelo volume de dinhei-
ro que asgrandes empresas do setor



Marcel Rosa, da Tania Bulhées:
cuidado com a constru¢gdo da marca
antes de abrir a distribui¢géo para
canadis multimarcas

investem global e localmente na cons-
trucdo de imagem das suas marcas e
na comunicacdo dos seus principais
pilares e lancamentos, tanto quanto
pela ocupagdo das gondolas de perfu-
maria. “E preciso um investimento
muito forte para criar conceito e criar
esse espaco para perfumaria nacional
no seletivo”, reconhece Bacchi.
Marcas que ja sdo sucesso de venda,
como 1 Million, Good Girl, La Vie est
Belle e JAdoré, podem ser encontra-
das em meia dizia de flankers ou
mais, fora as variagdes de tamanhos e
kits, tudo para manter suas franquias
em movimento e ter sku’s diferentes,
suficientes para preencher os espagos
nas prateleiras, o que serve tanto para
garantir a visibilidade da marca
quanto para evitar abrir espaco para
concorrentes velhos ou novos.

Essa mesma disputa de foice ndo
é vista no segmento de nicho. E esse é
apenas um dos motivos que torna
esse espago mais propicio para servir
como porta de entrada para as marcas
brasileiras no universo seletivo. Nao
que seja um caminho facil. As prerro-
gativas para ter condi¢des para poder

jogar nesse campo s3o as mesmas,
mas como essa € uma categoria nova
e ainda em desenvolvimento no Brasil,
pode ser um espaco menos hostil as
marcas locais.

Um primeiro ponto que precisa
ser levado em conta é que a perfuma-
ria de nicho ou a alta perfumaria nacio-
nal ndo vai bater de frente no preco
com a perfumaria internacional,
mesmo com as marcas mais conheci-
das e vendidas do canal. Isso, em tese,
da uma vantagem as marcas nacio-
nais, no sentido de tentar atrair um
publico disposto a experimentar
fragrancias novas, para quem o peso
de ostentar um perfume de grife é
menos relevante do que ter uma
fragrancia diferente, nova, que possa
o diferenciar nos ambientes nos quais
ele se insere e de alguma forma fazer
esse consumidor que gosta, estuda e
se engaja com a categoria sentir-se
que, no ambiente da perfumaria, ele
esta além das tendéncias que todos os
outros seguem. “Esse pode ser um
caminho, mas tem que ter uma
proposta clara do DNA da marca
brasileira. O que ela traz de distingao
para brigar pelo espaco com outras
marcas de nicho?”, questiona Kim. O
fato de que muitas dessas marcas de
nicho internacionais ainda tém um
trabalho pouco relevante de desenvol-
vimento de branding, mesmo as mais
relevantes, faz com que seja menos
dificil para uma marca brasileira se
construir nesse espaco. “Tirando uma
marca mais consolidada como Creed,
tudo é muito carente de envolvimento
das marcas desse segmento com o
PDV. Se uma marca local tiver uma
proposta clara e um movimento proxi-
mo do nicho é mais facil dela se inserir
no espago”, acredita Kim.

Mas é claro que isso ndo vai acon-
tecer sozinho. Qualquer marca com
essa proposta mais nichada tem o

desafio desse desenvolvimento para
sobreviver, falar um pouco do que a
marca traz e do seu diferencial para o
ponto de venda. O posicionamento
de preco das marcas nacionais, em
geral, fica abaixo do pre¢o das marcas
internacionais mais vendidas e tradi-
cionais do mercado. Em relacdo as
marcas de nicho ou de alto luxo, cujos
precos, mesmo os mais baixos, estao
sempre acima dos R$ 1.000 (na maio-
ria dos casos, bem acima), o preco de
um perfume de nicho nacional costu-
ma ser uma fracdo. Mas mesmo
assim, é nesse campo, onde existe
espago para o perfume, o cheiro ser
mais relevante que a marca. Ai, passa
a valer mais a proposta da marca
nacional do que o seu posicionamen-
to de prego, mas € preciso ousar.

VENCER NO NICHO EXIGE
CORAGEM CRIATIVA
Alinhar a estratégia de distribuicao, a
proposta de valor e os investimentos
para a constru¢do e a comunicagdo na
distribuicdo seletiva é fundamental
para que uma marca de perfumaria
nacional tenha condi¢des minimas de
entrar, evoluir e conseguir estabele-
cer um negdcio solido e sustentavel
nesse canal. Mas tudo isso s6 tem
como dar certo se conceitual e olfati-
vamente a marca entregar algo que
realmente a distinga do mar de
fragrancias disponiveis hoje no
mercado. E dai, é preciso um certo
grau de coragem e ousadia para
bancar o diferente.

Larissa, da Amyi, questiona como
é possivel inovar se vocé s6 pode
acertar, o que geralmente é o drive
que norteia o desenvolvimento das
grandes marcas, principalmente as
multinacionais. Para a empreendedo-
ra, é preciso ter coragem para mudar
a percepcao do brasileiro de que o que
é nacional ndo é bom. “Nao vai ser



facil, mas existem caminhos. O que
nos encontramos, primeiro, é o de
investir em esséncia, em matéria-pri-
ma, ndo da pra gente bater no peito e
querer dizer que somos iguais ao
internacional e ndo investir igual ao
internacional. O produto tem que ser
bom”, ressalta. “Perceber custo-be-
neficio em skincare e maquiagem é
muito facil, mas em perfumaria nao
é... € muito subjetivo, e ndo adianta
ter uma qualidade maravilhosa e
copiar o importado”, alerta Larissa.

Uma das formas da L'envie
manter a sua identidade olfativa é
trabalhar com um mesmo duo de
perfumistas, o casal Fanny Grau e
Isaac Sinclair, da Symrise. “Comeca-
mos juntos e eles criam de forma
muito proxima com a gente, tinha-
mos reunides semanais. Agora que
eles estdo em Paris, a dindmica
mudou um pouco, mas eles sao parte
do DNA da L'envie e nossa estratégia
para o futuro é a de sequir trabalhan-
do com eles, diz Otaiano, lembrando

que aos projetos sempre nascem
dentro da area criativa, trocando
ideias com os perfumistas.

Para Leonardo Fioretti, a
proposta do Viking Lab é ser auténti-
co, oferecendo fragrancias com
notas e ingredientes raros ou disrup-
tivos. "Nenhuma marca ousa trazer
fragrancias completamente diferen-
tes, algo que ndo tenha nada a ver
com o que o brasileiro costuma
cheirar. E isso 0 que estamos trazen-
do para o Lab, fragrancias que as

JUNTOS E MELHOR DO QUE SOZINHO?

Acreditar que a perfumaria
de nicho ou a alta perfumaria
brasileira vai avancar no mercado
de distribuicao seletiva a partir de
um Unico ator é ingenuidade,
para dizer o minimo. Ndo que
vOCé ndo possa ter alguém avan-
cando e fazendo sucesso no
mercado, mas de forma isolada,
ndo sera uma marca que ira
ajudar a construir um espaco
desejavel para as marcas locais
no varejo seletivo local, tal qual
acontece nos principais merca-
dos de perfumaria do mundo,
onde as grifes locais sdo conside-
radas e valorizadas como players
relevantes, ainda que o mercado
va ter uma pesada participacdo
de  marcas  “estrangeiras”
também. “Tem muita gente
empreendendo nessa categoria
de perfumaria. ‘Ja temos muito
isso nas categorias de cabelos e
sou afavor de defender essa ideia
com os clientes, de criar esse
conceito de termos o '‘Brasil no
Brasil'. Sou super a favor. Temos
produtos de altissima qualidade,
mas nao damos o valor para as
coisas que sao nossas”, lamenta
Igor Bachi, da BIM. Ao mesmo
tempo, o empresario lembra

que, “sozinho, ninguém vai fazer
nada”. Isso, sequndo o empresario,
pelos proprios custos envolvidos
na operagao, inclusive na capacita-
cao das equipes nos pontos de
venda, ja que a rotatividade costu-
ma ser muito alta. "Depois de trés
meses ja tem gente diferente na
loja e é preciso muito mais esforco
(das marcas e dos atendentes)
para vender um produto novo, de
uma marca local, do que para
vender um produto da Dior ou da
Carolina Herrera”, emenda Bacchi,
que defende um projeto conjunto
das marcas locais, uma coordena-
¢do para fazer o lojista acreditar e
trabalhar na construcdo de um
corner Unico de perfumaria de
nicho e luxo brasileira, o que seria
mais efetivo em termos de vendas.
“Mesmo com os perfumes
arabes, quando se centraliza a
exposicao dos produtos na
gondola especifica, eles tendem
a ter muito mais sucesso. Acredi-
to muito nisso”, reforca.

Embora ndo veja que esta-
belecer um espaco que centrali-
zasse marcas de perfumaria
nacional em um Unico ponto da
loja como uma solugdo efetiva,
Kim, da Opaque, acredita que

ela é possivel de ser executada
em um contexto de estruturacao
de mercado e desenvolvimento
de marcas a partir da ocupagao
de um espago comum nas lojas.

Para Marcel, da Tania
Bulhdes, quando o consumidor
enxerga que a perfumaria brasilei-
ra pode ser muito criativa e tem o
seu valor, esse espago (nas lojas)
vai se criando automaticamente.
Mas ele ainda ndo enxerga as
marcas em estagio suficientemen-
te avancado para ir juntas aos
distribuidores e trabalhar por um
corner de produto nacional. “Cada
um tem a sua forca e vai buscar o
seu lugar ao sol. Em algum
momento, quando isso ganhar
forca, estaremos mais preparados
para nos apresentarmos conjunta-
mente. Temos tido conversas com
algumas marcas para formar esse
movimento, seja via o Prémio
Atualidade Cosmética, seja falar
com as casas (de fragrancias), para
elas também abrirem mais espaco
para a construcao de coisas mais
interessantes em conjunto... ainda
nao atingimos esse grau de matu-
ridade, mas no médio e longo
prazo, isso vai acontecer”, acredita
o diretor da Tania Bulhdes.



Fabio Otaiano, da L’envie, com os perfumistas Fanny Grau e Isaac Sinclair:
novos produtos hascem sempre das dicussdes com a drea criativa

pessoas cheiram e dizem que nunca
cheiraram nada parecido, é até
estranho para eles, mas mostra para
o brasileiro que as marcas nacionais
tém um proposito diferente, ndo de
so fazer uma copia, uma inspiragao
ou um contratipo”, afirma. Ele diz
que o projeto prevé um ciclo de
lancamentos trimestrais, sem reedi-
¢do de fragrancias, mesmo as de
maior sucesso.

ODILEMADETER

DE FAZER ESCOLHAS

Se a porta de entrada natural para a
eventual entrada de marcas de nicho
brasileiras no canal seletivo parecem
ser as perfumarias, Ana Weber, da
Circana, também chama a atengdo
para o potencial das lojas de departa-
mento. “Ao falar da perfumaria de
nicho nacional, que tem um preco
mais acessivel do que as outras
marcas de luxo que nds consideramos
—com pregos entre R$ 350 e R$ 550 —,
o canal departamental também pode
ser uma grande oportunidade devido
asua alta capilaridade”, afirma. Nesse
ponto, reside um dos tipicos dilemas
a0s quais 0os empresarios dispostos a
investir no setor precisam lidar: acele-
rar o crescimento por meio da maior
capilaridade em um canal que,
embora tenha como target um outro
perfil de publico, esta inserido no
contexto da distribuicdo seletiva; ou
se contentar com um avango lento e

gradual de vendas, visando fortalecer
a construcdo da imagem como uma
marca de perfumaria de nicho ou de
alta perfumaria. Ai, quando muitas
possibilidades se abrem, ndo escolher
uma trilha clara para seguir pode
inviabilizar uma ou outra, ou as duas.

Para as perfumarias seletivas
tradicionais, por exemplo, um grande
desafio é ter de lidar com barreiras e
politicas comerciais impostas pelo
e-commerce e pelas grandes redes
de lojas de departamento e perfuma-
ria “Para as marcas nacionais que
queiram entrar no canal, além das
questdes comerciais de ordem prati-
ca, elas tém que trazer uma certa
exclusividade para o canal da perfu-
maria”, diz Kim. “Margem é impor-
tante, mas s6 a margem sem a pers-
pectiva de uma contrapartida de
seguranca para o canal, de que em
determinados momentos essas gran-
des operagdes, que trabalham
muitas vezes de forma excessiva-
mente agressiva, nao serao privile-
giadas na estratégia das marcas...
estar no canal seletivo, em especial
nas perfumarias, permite um upgra-
de no posicionamento de uma
marca. Quando a distribuicao dela
comega a se pulverizar demais, a
gente passa a ter dificuldade de
trazer essa visibilidade, porque tem
tendéncia a canibalizacdo de preco e
a exigéncia de muita atencao e foco
das grandes redes para eles. S6 que

para nds, também é um investimen-
to abrir esse espaco, ndo é algo de
graga. Por isso, uma das questdes
comerciais fundamentais é trazer
uma proposta onde se proponha a
atuar com uma distribuicao exclusiva
para o canal das perfumarias seleti-
vas”, reforca o CEO da Opaque.

“No processo de constru¢ao que a
gente faz como marca de perfumaria,
eu nao vejo espago para chegarmos
de forma tdo grande nas redes de
departamento”, pontua Otaiano, da
L'envie. “Temos uma vontade de achar
um equilibrio, de crescer e expandir,
mas nao de estar em grandes redes
varejistas, porque isso sai um pouco da
propria ideia da perfumaria autoral,
que ndo é super comercial”, emenda.
Temos outras ideias de expansao para
a empresa, criar outras marcas, mas
com a Lenvie, vejo ela crescendo
muito mais via a escolha de parceiros
de perfumaria seletiva e via lojas
proprias, o que também faz parte dos
nossos planos”.

Na Viking, a ideia é seguir por
um caminho proprio, nao abrindo
a sua distribuicao para outros
canais que ndo as suas proprias
lojas. “Ja tivemos procura de lojas
seletivas e redes de departamen-
tos, mas o nosso proposito é fazer
com que a marca se apresente
diretamente para o nosso consu-
midor. Queremos aumentar a rede
de lojas proprias, em dois anos
migrar para franquias”, explica
Leonardo, dizendo que o mercado
de importados é muito forte e esta
na mao dessas operacgdes, e que se
a marca fosse para outros canais,
corre-se o risco de perder o contro-
le, inclusive de pre¢o. Além disso,
embora ndo veja a marca nesse
momento nas perfumarias seleti-
vas, ele reconhece que a Viking
precisa esta r nos mesmos lugares
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onde essas operagoes estao, basi-
camente shoppings.

Para a Lenvie, a expansao da
distribuicdo é um desafio. Primeiro
porque a empresa vem de um histo-
rico de perfumaria para casa, com
uma atuacao muito forte no canal
fisico de lojas de decoracdo e
moveis, ndo de perfumaria. “Hoje,
ainda existe um desconhecimento
das lojas de perfumaria seletiva que
compram marcas internacionais e
um pouco de receio de colocar
marcas brasileiras. Temos o desafio
de estabelecer uma estratégia para
tentar quebrar um pouco esse para-
digma”, aponta o fundador da
marca, que vem trilhando o caminho
do online e buscando abrir espaco
em alguns outros canais, como as

lojas multimarcas de roupas, que
estdo expandindo o mix com casa e
perfumaria.  “Temos  buscado
também o canal de lojas conceito de
lifestyle, que vem crescendo, além
de muitas lojas também que conver-
sam bastante com o nosso canal.
Para a L'envie, ainda é um caminho
nao trilhado”, emenda.

ATania Bulhdes Perfumes ainda
ndo fez nenhum movimento fora das
proprias lojas da marca, mas vem se
preparando com afinco para isso, o
que pode acontecer ainda neste ano.
“Precisamos estar bem amparados
do ponto de vista de visual,
merchandising, de exibicdo da
marca, estamos dedicando um
tempo para construir isso e para que
possamos executar bem as estraté-

gias”, explica Marcel. O fato de a
marca ja partir de um patamar alto
de faturamento dentro das suas
proprias lojas da a operacdo boas
condi¢des para controlar a rota do
seu avanco para novas portas. A
perfumaria (casa e pessoal) ja repre-
senta 40% do negdcio de Tania
Bulhdes, mas Marcel espera atingir
60% de share nos préximos anos. A
perfumaria de uso pessoal represen-
ta cerca de 8% das vendas, mas tem
acelerado o seu crescimento de
forma mais rapida que os outros
segmentos: o crescimento que vinha
na casa dos 30% em anos anteriores,
vinha num passo de 50% nos primei-
ros meses do ano tendo alcancado
80% em maio na comparagao com o
mesmo més do ano anterior. ®

SE OS ARABES PODEM, PORQUE NOS NAO?

Um fato relevante que chama a aten¢do no mercado de perfumaria seletiva é que as marcas arabes ganha-
ram um grande espaco, tanto no Brasil quanto no mundo no ano passado, e alguns fatores explicam isso, segun-
do Ana. Ingredientes especiais, como oud e amber, que fazem com que essas fragrancias se posicionem como
exclusivas € um deles. Outro fator determinante € a viralizagdo nas redes sociais — no Tik Tok, quando vocé
pesquisa por fragrancias, a primeira coisa que aparece sao “fragrancias arabes”. Mais um ponto chave para que
as marcas arabes sejam percebidas e ganhem espaco vem de embalagens exclusivas, que remetem ao luxo e a
riqueza, trazendo acabamentos em dourado, que lembram o ouro e o lifestyle dos paises arabes. Além disso
tudo, Ana destaca, esta a inspiragdo olfativa muito similar aos produtos de nicho, que entregam um posiciona-
mento de qualidade a um prego acessivel. *O perfume arabe funciona porque é do gosto do brasileiro, fragran-
cias fortes, marcantes, frascos rebuscados, pesados... as pessoas ndao sabem nem falar o nome do perfume, mas
varias vezes nas lojas o que eu ouco é que os consumidores chegam querendo conhecer um perfume arabe”,
conta Bacchi, da BIM.

Porém, segundo Ana, essas marcas ainda ndo sao muito exploradas e comercializadas no canal tradicional.
A executiva conta que essas fragrancias chegam por revendedores ou distribuidores indiretos e acabam sendo
comercializadas em canais alternativos, e esse efeito acontece tanto no Brasil quanto em outros paises. “Do
ponto de vista do varejo, ha uma oportunidade para comegar a trabalhar com essas fragrancias, por outro lado,
do ponto de vista das marcas de nicho nacionais, ha um grande aprendizado de como se posicionar no mercado
para se tornar relevante frente ao consumidor”, afirma.

Mas Kim, da Opaque, acha dificil para as marcas nacionais competirem com os arabes. E ndo que ele veja
neste fendmeno algo muito sélido. “As marcas arabes ndo investem em nada. E preco, ndo tem marca e isso
tende a se esgotar na minha opinido. Fomos mais reticentes com a onda arabe — que comecou ja tem uns dois
anos. Entendemos que seria uma tendéncia e ndo vemos algo sélido para o médio e longo prazo, mas por ques-
toes praticas da realidade, iniciamos o trabalho com elas agora”, explica o varejista.




APRESENTADO POR

FRAGRANCES

FCE 2024: “HA MAIS DE 2.000
ANOS A.C UMA ALQUIMIA
PERFUMADA SURGE”

A Oak Fragrances conhecida por trazer experiéncias
diferentes desde sua primeira participagdo no ano de
2020, neste ano presenteou o evento e todos aqueles que
os visitaram com um storytelling sobre o Egito Antigo.
Em uma cenografia impar, rica em detalhes, construida
pelo seu time de inovagdo e marketing, apresentou
cinco novas fragrancias: Escaravelho, Ra — deus do Sol,
Tamaras & Damasco, Fara6 e Cledpatra.

Aproveitando o crescente interesse em territorio nacio-
nal da perfumaria Arabe, as criagdes utilizaram como
inspiragdo ingredientes de nicho, que representam nao
sO a historia do Egito, mas também uma miscigenagao
entre os arabes e os egipcios.

Todo o time presente na feira estava caracterizado, com-

pletando essa experiéncia visual, além de varios pontos
instagramaveis, como: a Cadeira do Sultdo, os Sarcofa-
gos, uma vitrine de hologramas e muito mais.

Os clientes e parceiros também foram presenteados
com um brinde exclusivo, dando sugestdes de aplicacao
para a colegdo de fragrancias apresentadas.

Douglas Carvalho também afirma que o ano de 2024
sera repleto de novidades, investimentos, e inovagdes,
iniciando com a mais nova contratacdo para o time de
criacdo, o Perfumista Sénior Alfredo Monteiro Junior,
que além de 40 anos de experiéncia no mercado também
fez parte de sua historia no universo das fragrancias; e
ndo pode de deixar de citar também a nova planta que
sera inaugurada na cidade de Guarulhos — SP.

“Imagine um lugar muito longe daqui, com camelos para passear é uma imensiddo de cultura e expressdo... Ha um

perfume no ar e em cada bazar! Olhe bem ao redor é um lugar pra sonhar, a magia da historia estd em todo o lugar”



ginger

Cada fragrancia conta uma historia
Unica, capaz de transportar os
sentidos para lugares e

momentos inesqueciveis.

A Ginger representa todo o potencial
que as fragrancias tém de afetar os
sentidos e influenciar as percepcoes e
experiéncias no mundo.

Somos assim: um mundo de
possibilidades olfativas.

000

gingerfragrances
comercial@ginger.ind.br
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Conceito “Reconectar", apresentado na FCE Cosmetique, direcionou
criacoes para perfumar e redescobrir nossa propria identidade, interesses
e valores. E uma pausa na rotina intensa e superficial para olhar para
dentro de nds, para os outros e para o mundo ao nosso redor.

A Ginger apresentou uma colecao formada por 5 fragrancias exclusivas
de diferentes categorias, como home care, banho e body care. Separadas
por trés pilares: reconectar comigo, com as pessoas e com o mundo.

Com destaque para o pilar de reconectar com o mundo que trouxe a

esséncia da Ginger: OW.
Com duas criacoes de gengibre, ﬁ
uma versao com facetas mais frescas > e —
. 4 .
e outra combinada com cacau,
trazendo uma composicao mais
ambarada e quente. Mostrando a . ﬂ AViin A
= :

versatilidade e sofisticacao deste
ingrediente.

Uma experiéncia olfativa unica
de sofisticacao e conexao!

Reconectar.Reconciliar.Reencontrar.Relacionar.Reviver.Ressignificar
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PASSO ACELERADO

COMO O GRUPO BOTICARIO TEM USADO O SEU PROGRAMA DE

ACELERAGCAO DE STARTUPS PARA ENCONTRAR NOVAS SOLUCOES

E FOMENTAR NEGOCIOS ENTRE AS ACELERADAS E A COMPANHIA

Ja faz algum tempo que as grandes
corporacdes tém olhado com
muita atencao para o mundo das
startups. Habilitadas digitalmente
desde a sua origem, essas novas
empresas tém sido responsaveis por
trazer inovagoes e solugdoes que
representam um sopro de novidade
em diferentes setores, seja em
termos de posicionamento de marca
e produto, no perfil do publico aten-
dido, por viabilizarem melhorias em
processos e servicos de forma rapida
e barata ou por serem donas de
modelos de negdcios ou distribuicao
distintos daqueles mais tradicionais
preconizados pelo mundo corporati-
vo ao longo de décadas.

As companhias mais avangadas
nesse sentido tém estabelecido
seus proprios fundos corporativos
de venture capital, operagdes que
costumam olhar para empresas em
estagios iniciais e injetar dinheiro,
com cheques bem menores do que
para acelerar os primeiros estagios
de crescimento. Mas, apesar de
terem musculatura e dinheiro, as
estruturas dos grandes grupos nao
costumam digerir dentro de suas
estruturas essas operagdes muito
diferentonas cuja natureza, ndo
raro, ndo faz sentido de ser enqua-
drada dentro dos parametros de
gestao de uma grande empresa.

Como sao operagdes novas,
em geral, elas movimentam pouco

dinheiro e precisam de capital para
conseguirem avangar e colocarem
seus planos em pratica até alcancar
os objetivos almejados. As grandes
empresas tém os bolsos fundos,
mas sO isso ndo costuma ser
suficiente para garantir o sucesso
de um casamento nem para as
corporagdes, que podem colocar
muito dinheiro em um negocio que
por mais barulho que faca, ainda
ndo se provou economicamente
sustentavel; e, tdo pouco para as
startups, que podem se perder em
meio aos cifres e as pressdes de
ser investida de um grande grupo.
Uma das formas que muitas
dessas corporagoes tém para conse-
guir se introduzir melhor nesse ecos-
sistema de startups e conhecer
melhor projetos que lhes chamem a
atencdo é a criagdo de programas
especificos que vao buscar estabele-
cer um relacionamento mais sélido e
a troca de conhecimentos de parte a
parte. Esse foi o caminho seguido
pelo Grupo Boticario, que langou, no
inicio da década, o seu Programa de
Aceleracdo. “"O programa surgiu da
vontade do grupo de se conectar com
o ecossistema de startups, de apren-
der e entender o que tinha no merca-
do de novidades. Aprendemos e
entendemos com eles e compartilha-
mMOs 0 Nosso conhecimento também”,
explica Paulo Braga, diretor de Corpo-
rate Venture do Grupo Boticario e que

antes de se juntar a companhia
paranaense atuou na area e com
aceleracao de startups na Wayra, a
aceleradora da companhia espa-
nhola Telefonica e da farmacéutica
brasileira Eurofarma.

Em sua quarta edicdo, a com-
preensdo sobre o papel do programa
para o grupo veio evoluindo ao longo
das edi¢bes, tanto que ao contrario
do que aconteceu inicialmente, hoje
todo o trabalho é pensado e condu-
zido internamente, por uma equipe
propria dedicada ao relacionamento
com as startups. Isso permite que
esse ecossistema de inovagao trazi-
da pelas startups possa permear
todas as diferentes areas do grupo, e
ndo sé o P&D ou o departamento de
Tecnologia. A area sob o comando
de Braga atua como catalisadora
desse processo de inovacao que
deve tocar todas as verticais de
negocios do grupo. “Nao somos
donos de conexao (com as startups),
mas somos catalisadores para que
essas conexdes possam tocar o
maior nUmero de pessoas e departa-
mentos que podem ter interesse ou
se beneficiar do trabalho daquela
startup”, reforca o executivo.

O programa do Grupo Boticario
é um modelo fechado, que tem um
escopo de atuagao bastante claro:
mapear no mercado de beleza e de
varejo tecnologias dentro do ecos-
sistema brasileiro de startups e apro-



EMPREENDEDORES

PARTICIPANTES DO
PROGRAMA DE ACELERACAO
DO GRUPO BOTICARIO EM
2024: O GRUPO
DISPONIBILIZA
PROFISSIONAIS QUE SE
DEDICAM A BUSCAR E
CONSTRUIR OPORTUNIDADES
DE NEGOCIOS ENTRE AS
ACELERADAS E O GRUPO

xima-las para poder acompanhar
essas empresas de perto, trazendo
aquelas que o Grupo julga mais
interessante para dentro do seu
proprio ecossistema, por meio do
programa de aceleragao. "Olhamos
bem o caminhar de cada uma das
empresas, e pensando nesse
modelo de interesse, o que eu
posso aprender?”

Na chamada aberta para a edi¢cao
deste ano, o grupo recebeu mais de
400 inscricoes de startups de todo o
pais. Isso, naturalmente, d4 uma boa
base de selecdo para a empresa.

Mas, como lembra Paulo, o
proprio Boticario tem a sua “lista de
desejos”, e a equipe do Grupo Boticario
vai atras de identificar e fazer um traba-
lho de pesquisa para identificar as
empresas que tém muita adequacado as
suas teses de investimento e negdcios e
convida-las para participar do progra-
ma. “Nos temos uma shortlist das
startups preferidas e vendemos um
pouco do contexto do grupo para os
participantes, mostrando por que faz
sentido para elas entrarem no progra-
ma. Até porque nao é todo mundo que
conhece o programa”, pontua.



A governanca do processo de
selecdo das candidatas que vao se
juntar ao programa é longa. Ela
comeca com a equipe liderada por
Paulo, analisando o pipeline de
inscritos e fazendo um primeiro
shortlist com cerca de 100 empresas,
que depois sdo analisadas em mais
profundidade, passam por entrevis-
tas com especialistas dentro do
proprio grupo até que elas estejam
prontas para chegar as bancas de
tecnologia e de beleza, que contam
com a participacao de diretores e
vice-presidentes de diferentes areas,
e que vao fazer a avaliagdo final.
Selecao essa que leva em conta os
objetivos estratégicos do grupo. Por
isso, Paulo conta que para a selecao
das teses existe uma relacdo muito
grande da area de venture capital e
startups com as liderangas de P&D,
Marketing e Planejamento Estraté-
gico. “"Hoje estamos muito mais
integrados aos objetivos estratégi-
cos do Grupo Boticario. Ndo procu-
ramos o que é mais legal hoje, mas o
que é mais adequado para onde
queremos estar no futuro. Olhamos
para um horizonte de inovagdo que é
para daqui trés, quatro anos, mas
comecamos a trabalhar nessas
inovagdes agora para estarmos bem
posicionados para o futuro”, reforga.

Durante o processo de acelera-
¢do, que dura cinco meses e vai até
setembro deste ano, as startups sao
apresentadas, a cada més, para
diferentes areas de negocios e apoio
do grupo, no sentido de que elas
também possam entender os nego-
cios do Boticario com mais profundi-
dade e onde eles enxergam oportu-
nidades. “O objetivo no final do
programa € conseguir colocar as
empresas no nosso pipeline de
M&A, ou para receber um investi-
mento minoritario... o programa é

um namoro antes de um passo mais
robusto”, conta o diretor do Grupo
Boticario.

A companhia paranaense ainda
nao assinou nenhum cheque para
realizar o investimento direto nas
empresas que passaram pelo progra-
ma. Mas o relacionamento ja permi-
tiu estabelecer muitas negociacoes
interessantes. E para Paulo, o mais
bacana é que como se dedica muito
tempo para aprender sobre os
empreendedores e mostrar para eles
0 ecossistema, o programa tem
ajudado as empresas participantes a
se conectar, dando uma abertura
grande de realizar negocios com o
grupo. “Como eles estao dentro de
casa, a chance de negdcios é maior.
Nossa métrica é que 70% das empre-
sas que passaram pelo programa ja
fizeram algum tipo de negdcio conos-
co”, comemora. Na atual edi¢do, para
as 10 empresas selecionadas, foram
mapeadas previamente 20 possibili-
dades futuras de negocios.

Entre as empresas que participa-
ram de alguma das edi¢des anteriores
e realizaram projetos com o grupo,
Paulo destaca a fintech Marvin, que
atua na simplificacdo de rotinas de
pagamento entre industria e varejo e
foi adotada pela area de negdcios
B2B da empresa, e, mais recente-
mente da De Benguela, marca brasi-
leira especializada em diferentes
texturas de cabelos crespos e cachea-
dos naturais, do 2C ao 4C, para
alongamentos e apliques, que até
setembro tera uma pop-up store com
prestacdo de servigos exclusivos no
Boticario Lab Pinheiros, a flagship
store da marca em Sdo Paulo. “"A
parceria com a De Benguela é mais
uma etapa importante em nossa
trajetoria no que diz respeito a experi-
éncias exclusivas, que sdo a verdadei-
ra assinatura das nossas lojas-concei-

to”, comenta Junior Abreu, gerente
sénior de Store Experience do Grupo
Boticario. Para Thais Ramos, CEO da
De Benguela, unir forcas com uma
marca como o Boticidrio é uma
grande etapa para honrar a beleza e
a diversidade dos cabelos crespos e
cacheados. “Esse marco ndo apenas
reforca nosso compromisso com a
autoestima e o cuidado, mas também
oferece uma experiéncia personalizada
e inovadora, algo que as duas marcas
valorizam. Todas as nossas rainhas
estao mais do que convidadas a agen-
darem uma visita e vivenciarem essa
experiéncia Unica com a gente", conta
a empreendedora, que passou pela 32
edicao do programa de aceleragao.

Embora o programa em si dure
cinco meses, a caminhada de desen-
volvimento é continua. Paulo conta
que a cada edicao, algumas das 10
selecionadas seguem num processo
de desenvolvimento e relagdes
continuadas, como se fosse um
alumni. Até porque, como ele
mesmo reconhece, em cinco meses
ndo se consegue rodar um piloto de
forma adequada. “Tem coisas que
chegaram para n6s em 2022, matu-
raram em 2023 e que sé depois
conseguimos expandir”.

Alids, uma das coisas que mais
evoluiram no programa desde o seu
inicio foi a forma como as areas de
negocios interagem com as startups.
“As dareas de negdcios foram apren-
dendo, como lidar com elas de forma
‘fora da caixa’. Ndo é uma reunido de
contratacdo de fornecedores. Alids,
esse ¢ um dos desafios que ainda se
impoe para Paulo. “Temos projetos
para acelerar a contratacdo de um
fornecedor que foi acelerado, porque
eles ainda sdo tratados da mesma
maneira.  Estamos  trabalhando
nisso, ainda ndo chegamos la... mas
se pudesse resumir, queremos que as



areas de negocios consigam segre-
gar as empresas startups dos gran-
des fornecedores”, reforca.

Fundadora da BelongBe, uma
varejista independente dedicada ao
fomento de marcas de beleza inde-
pendentes selecionada no programa
deste ano, Simone Sancho passou
muitos anos da sua carreira como
executiva, inclusive quando liderou o
marketing digital da varejista Sepho-
ra, dando mentoria e acelerando
startups e novas empresas de beleza.
E para ela, o programa do Grupo
Boticario vai bastante além do que
costuma ser oferecido dentro desses
programas. “Fiquei muito surpreendi-
da positivamente com uma proposta
tdo efetiva. O programa é bastante
completo e além de fornecer conteu-
do, o grupo coloca dois agentes de
dentro do ecossistema deles a dispo-
sicdo e dedicados a fazer o negodcio
das aceleradas virar. E ndo so isso,
eles ficam buscando oportunidades
para vocé fazer negocios com o ecos-
sistema deles. Eles ficam trabalhando
para buscar oportunidades: ‘O que a
Belong Be pode fazer com aT6 que T6
(lojas multimarcas oficiais do grupo),
com a Beleza Na Web... eles ficam
provocando as oportunidades |3
dentro. Isso me deixou encantada
com o programa e coloca ele a frente
de qualquer outro de aceleragdo que
eu tenha visto. E a humildade deles
de abrir o ecossistema para fazer-
mos negdcios com eles. Se eles
podem contratar ou fazer negocios
com as aceleradas é o que eles vao
fazer”, completa.

Mas fazer negdcios com o
Grupo é apenas uma das opgdes —
talvez a mais relevante, dentre
muitas outras que se abrem para
quem participa do programa, até
porque tem muita coisa antes de
ser estabelecida.

No balango entre tecnologia e
beleza, a edicao de 2024 do programa
pesou mais para o Ultimo grupo, o que
foi mais uma coincidéncia do que algo
pensado estrategicamente. “Dentro
do segmento de beleza, olhamos
muito para startups que trazem algo
gue realmente ainda ndo temos em
casa, enquanto na parte de tecnolo-
gias olhamos mais para solugdes
inovadoras para varejo e finangas, mas
sempre pensando no contexto do
nosso ecossistema”, explica o diretor.

As empresas que fazem parte do
programa estdo em estagios bem
iniciais, mas existe um foco naquelas
que se enquadrem no conceito de
DNVB. E para o Grupo Boticario,
DNVB é principalmente sobre comu-
nicacdo e engajamento digital. “O
mercado de cabelos, por exemplo,
ndo é sé sobre o canal. E sobre engaja-
mento com a comunidade, atragao,
ocupacao de espagos em branco em
termos de portfélio, frescor no mix
dos produtos...”, conta o diretor, que
diz que o grupo olha bastante para
marcas profissionais, por exemplo. “A
Curly Care (uma das selecionadas da
quarta edicdo) tem esse perfil, voltado
para crespos e ondulados, e nos
estamos olhando muito para isso
dentro de casa; e a Curly Care também
vende a maior parte dos produtos para
os profissionais”.

A maior parte das empresas que
surgiram sob o modelo DNVB, mesmo
as que mais se destacaram, vivem um
momento desafiador para consegui-
rem chegar ao equilibrio, ou voltar a
crescer. Trata-se de um modelo que
vem sendo questionado em todo o
mundo, mas que tem dificuldades
adicionais para se sustentar no Brasil.
Para Paulo, o grande desafio para
essas operagoes é encontrar o fator
de diferencia¢do. “E o que é diferen-
ciagdo para mim, seja como investidor

Paulo Braga, do grupo boticdrio:
avango na integragdo das teses

e demandas das diferentes

dreas do grupo com as startups

ou acelerador... ela precisa ter um canal
de distribuicdo diferenciado e para isso
precisa ter uma comunidade muito
forte”, entende o diretor do Grupo
Boticario. Para o executivo, startups
com comunidades especificas e engaja-
das crescem rapido. “Um exemplo que
gosto de dar é o da Super Coffee (uma
preparagao para café bastante turbina-
da). E quase uma cultura, quem faz
parte toma todo dia e ndo vive sem”,
explica. Claro que para essas operagoes,
existem alguns desafios comuns, dores
naturais de um crescimento rapido,
como ter que administrar rupturas na
proibicdo. Isso é um desafio maior
ainda quando a empresa chega no
ponto de migrar para os canais de
venda mais tradicionais, depois de ter
feito o trabalho no digital. “Trabalhar
com b2b, que é uma cadeia mais longa,
tem a preocupagdo com a relagdo com
o trade, se preocupar com o sell in e
nao s6 com o sell out... € uma outra
natureza de trabalho”, lembra. Mas é
justamente essa a expertise de uma
companhia como o Grupo Boticario
que vem aperfeicoando as ideias e a
execucao disso ha décadas. @
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NAO BASTA SO PENSAR EM BELEZA,
E PRECISO CUIDAR DA MENTE

O CUIDADO COM A SAUDE MENTAL DAS SUAS EQUIPES E UMA
PREOCUPAGCAO CADA VEZ MAIOR NO MUNDO CORPORATIVO

EAINDUSTRIA DA BELEZA ESTA ATENTA A ISSO



As empresas do setor de higiene e
beleza, intrinsecamente, tém um
papel essencial na autoestima e no
bem-estar dos consumidores. Afinal,
é consenso que os produtos da cate-
goria possuem uma relagao pratica-
mente direta com os impactos que
podem gerar nas pessoas. Mas as
pressOes para entregar bons resulta-
dos em um ambiente de competicao
cada vez mais agressivo, brigando
para ganhar market share, manter as
margens e ainda estar sempre a frente
das inovagoes tém crescido e pressio-
nado os profissionais a se desobrarem
para dar conta do trabalho. Toda essa
pressao cobra o seu prego dessas
pessoas. Por isso, a saude mental —
tema tao evidenciado atualmente
na sociedade —tem merecido aten-
cao especial nas companhias do
setor, que vém criando programas
internos para enderegar o assunto
junto as suas equipes.

O tema da saude mental no
universo corporativo é atualmente
encarado com uma crescente cons-
cientizacao, mas nao necesariamen-
te como uma prioridade. Uma
pesquisa da consultoria Mercer,
especializada na area de recursos
humanos, revelou que 76% dos
funcionarios consideram a saude
mental uma prioridade, enquanto
apenas 46% dos empregadores
veem isso da mesma forma. Mas
esse é um quadro que, ao que tudo
indica, comeca a mudar. "As empre-
sas estdo reconhecendo aimportan-
cia de promover um ambiente de
trabalho saudavel emocionalmen-
te”, afirma Patricia Ansarah, funda-
dora do Instituto Internacional em
Segurancga Psicoldgica (IISP).

As empresas tém lidado com
essa questdo por meio de politicas
de bem-estar, programas de apoio
psicolégico,  treinamentos  de
gestdo de estresse e flexibilidade no

trabalho, entre outras iniciativas,
em um processo acelerado pela
pandemia da Covid-19. Nesse
periodo, 88% das organizagdes
relataram um aumento na deman-
da por suporte a saude mental, de
acordo com a especialista.

Na multinacional norte-ameri-
cana Colgate-Palmolive, o tema
tem visibilidade, sequindo diretri-
zes e politicas globais unificadas
que garantem consisténcia das
praticas em todas as regides nas
quais a empresa opera, a0 mesmo
tempo que reconhece aimportan-
cia de adaptar essas politicas as
necessidades especificas de cada
regido, incluindo o Brasil, alinhado-
-as com as realidades locais e as
demandas culturais.

Entre as iniciativas de conscien-
tizacdo e educacao sobre saude
mental na companhia estao progra-
mas e politicas que promovem o
equilibrio entre trabalho e vida
pessoal e a criagdo de um ambiente
de trabalho que valoriza a saude
mental. “Essas iniciativas impac-
tam todos os nossos colaboradores
e sao parte integrante de nossas
praticas de gestdo de pessoas.
Funcionarios em todos os niveis sao
encorajados a adotar habitos
saudaveis, de maneira a alcancar o
equilibrio apropriado entre vida
pessoal e trabalho”, conta Daniel
Arouca, diretor de recursos huma-
nos da Colgate-Palmolive. Para o
executivo de RH, promover o equili-
brio entre os objetivos da empresa
e a saude mental dos funcionarios é
uma questao crucial, levada muito a
sério pela empresa, ainda mais no
ambiente altamente competitivo
em que os profissionais estdo habi-
tuados a trabalhar. "Reconhecemos
que a pressao por resultados pode
ter um impacto negativo na saude
mental dos colaboradores e estamos

Ana Paula Franzoti, da Unilever:
rodas de conversa para debater
assuntos que afligem os funciondrios
como ansiedade, estresse e luto

comprometidos em encontrar um
equilibrio saudavel entre desafio e
suporte”, afirma Arouca. Segundo
ele, isso passa por definir metas
realistas e alcancaveis, além da
promocao de uma cultura de apoio
e respeito mutuo,a oferta de recur-
sos e suporte aos colaboradores
que estdao enfrentando dificulda-
des, e a garantia de que haja canais
de comunicagdo abertos para que
os funcionarios possam expressar
preocupagdes e receber ajuda
quando necessario.

A Colgate também possui um
programa de embaixadores de
saude mental, em que dezenas de
funcionarios ja foram treinados e
agora sao aliados na promogao do
tema na empresa. De forma geral,
somando todas as acdes focadas
em saude mental, Arouca diz que os
resultados podem variar. “Espera-
mos que as iniciativas resultem em
uma melhoria do bem-estar geral
dos colaboradores, uma reducao do
absenteismo e do presenteismo, um
aumento da satisfacdo e do engaja-
mento dos funcionarios e uma cultura



organizacional mais positiva e
solidaria. Esses resultados sao espe-
rados a médio e longo prazo, a
medida que as praticas de saude
mental se tornam parte integrante
da cultura da empresa”, afirma.

Na Unilever, a promogao da
saude mental e do bem-estar para
os colaboradores esta alicercada na
propria cultura organizacional da
companhia. Segundo Ana Paula
Franzoti, diretora de desenvolvi-
mento organizacional, cultura e
equidade, diversidade e inclusao da
Unilever Brasil, a cultura é a base
para as boas praticas e os lideres
sdao os amplificadores desse proces-
so. “E a lideranca que traduz e
contribui para as politicas sairem do
papel e entrarem em vigor efetiva-
mente”, acredita a executiva, para
quem, com uma cultura organiza-
cional muito bem definida e uma
lideranca com clareza do seu papel
de guardia da saude e bem-estar
dos seus times, é possivel evoluir
para o engajamento dos funciona-
rios como propagadores e incenti-
vadores dos programas.

Um desses programas é o Heal-
ther U, realizado nas fabricas da
empresa e que tem como pilares
atividade fisica, nutricdo e saude
mental, incluindo disponibilidade de
consulta com psicologos. Além disso,
a companhia criou um aplicativo para
os funcionarios usarem e praticarem
acoes e atividades que prometem um
desempenho aliado ao lado pessoal e
profissional, inclusive com rastrea-
mento de métricas. A fabricante de
Dove e Rexona também realiza rodas
de conversa nas quais grupos com no
mMAaximo 20 pessoas, as vezes junto
com um especialista, debatem assun-
tos como ansiedade, estresse e até
mesmo luto. Outra iniciativa da
Unilever é o programa de embaixa-
dores da saude mental, por meio do

Daniel Arouca, da Colgate:
metas realistas e alcangdveis
sdo parte da busca por um
espago saudavel

qual os funcionarios recebem treina-
mento para serem representantes do
tema na empresa. Em maio deste
ano, a Unilever previa formar mais de
300 embaixadores da saude mental.
A empresa também investe em acon-
selhamentos especificos, chamados
biofeedbacks e em oficinas diarias de
meditagdo para os seus funcionarios.

A empresa de venda direta
Hinode também diz que da a saude
mental dos funcionarios atencdo
especial. A empresa usa como apoio
para essa agenda a plataforma
Zenklub, uma ferramenta de saude
emocional, com conteudos exclusi-
VoS e acesso a especialistas que
oferecem aconselhamento psicolo-
gico e terapéutico. “Nos importa-
mos com o estado de saude geral de
nossos colaboradores e com a saude
mental ndo seria diferente”, diz
André Varandas, gerente executivo
de gente e gestao da companhia. A
empresa disponibiliza acesso a essa

ferramenta, além de realizar agoes
que alertam para o tema durante
todo o ano. “Promovemos
workshops com profissionais da area
para estimular os nossos colaborado-
res a se cuidarem, tirando duvidas e
quebrando preconceitos ao redor do
assunto”, conta o executivo.

O fato de ser uma empresa do
setor cosmético favorece, até certo
ponto, o desenvolvimento do tema,
de acordo com Varandas. “Como
temos foco no bem-estar, seja de
dentro para fora e de fora para
dentro, temos uma afinidade natu-
ral com o conceito e isso se reflete
no tratamento da saude mental,
pois hd uma concordancia entre
promover a salde e a beleza exter-
na dos clientes e cuidar do bem-es-
tar interno dos funcionarios”,
afirma. Na opinido do executivo da
Hinode, essa abordagem fortalece
a cultura corporativa da empresa,
integrando os valores de saude
fisica e mental em suas operagoes e
estratégias de marketing. A empre-
sa oferece possibilidade de traba-
Ilho remoto trés vezes na semana,
flexibilidade de horario, como
também a possibilidade de tirar
folga quando necessario.

AINDA O IMPACTO DA PANDEMIA
A pandemia da Covid realmente
trouxe um novo cenario com relagdo
aos cuidados com a saude, incluindo
a saude mental. Um dos reflexos
mais visveis desse novo cenario sao
os modelos de trabalho que passa-
ram a ser oferecidos pelas empre-
sas, que, via de regra, tém optado
por oferecer aos seus funcionarios a
possibilidade de um modelo hibrido
de trabalho, com alguns dias no
escritorio e possibilidade de home
office, que na maior parte das
empresas pode ser realizado entre
um e dois dias por semana.



A possibilidade de trabalho
remoto é uma das medidas que
as empresas tém oferecido como
forma de tentar um melhor
balanco entre trabalho e vida
pessoal. "Acredito que esse tema
ganhou mais destaque no cenario
de pandemia, mas antes disso ja
ofereciamos, por exemplo, o

home office uma vez por
semana”, lembra Juan Pablo
Leymarie, diretor de recursos

humanos da fabricante de produ-
tos para a pele Nivea no Brasil.
Segundo ele, a empresa se
mantém alinhada a evolugdo das
praticas de gestdo de pessoas e
compreende os impactos positi-
vos que um ambiente de trabalho
saudavel tem na promog¢ao de
uma cultura organizacional inclu-
siva, produtiva e que valoriza o
potencial humano. A fabricante
tem a sua cartilha de “regras
inegociaveis”, um material aliado
a jornada de engajamento da

empresa com agdes voltadas a
promog¢ao de uma cultura que
preza por limites. Entre as reco-
mendacoes, estao o agendamen-
to de reunides em determinados
horarios, respeitando janelas
como o horario do almogo, entre
12h e 14h, apds as 18h e as
sextas-feiras apos as 13h. A
empresa também mantém uma
politica de flexibilidade e reducdo
de jornada, modelo hibrido com
ida ao escritorio duas vezes na
semana e flex friday; além da
ampliagdo de beneficios como
licenca parental ampliada, auxi-
lio-creche para criangcas até 2
anos e 6 meses, lactario no escri-
torio para coleta de leite materno
e até mesmo uma sala de massa-
gem no escritorio.

Assim como acontece com a
Hinode, a Nivea também oferece
aos seus funcionarios um aplica-
tivo especializado, o Lyra Well-
being Hub, gratuito e 100% con-
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Lucas Mota, da Adcos:

a empresa subsidia o acesso
a servigcos como atividades
fisicas e meditagdo

fidencial, que oferece suporte 24
horas por dia para que todos os
colaboradores possam conversar
sobre temas diversos que lhes
tragam inquieta¢des como fami-
lia, relacionamentos e estresse.
Essa plataforma ainda oferece
orientacdes sobre meditacdo e
dicas de nutricao, mostrando a
importancia do equilibrio entre
corpo e mente. O plano de saude
da empresa também conta com
cobertura integral de terapia.

Um diferencial importante,
segundo o executivo, tem sido o
apoio emocional, oferecido pela
Nivea aos colaboradores que
enfrentam desafios no trabalho.
“Temos uma lideranga proxima,
que oferece uma escuta ativa e
uma cultura de abertura e didlo-
go, onde as pessoas colaborado-
ras possam se sentir confortaveis
em compartilhar as suas preocu-
pacoes e buscar o apoio necessa-
rio, seja por meio de sessoes de
aconselhamento e grupos de
apoio”, conta.



Juan Leymarie, da Nivea:
cartilha de regras inegocidveis
para dar espago e tempo
durante o dia aos colaboradores

Além do mais, Leymarie desta-
ca, as equipes da Nivea estdo
sempre promovendo encontros de
times para garantir essa conexao
ao longo do ano. “Acreditamos
muito nessa constru¢ao que acon-
tece no coletivo”, acrescenta.

IMPACTO PARA PESSOAS

E PARA O NEGOCIO

A empresa de dermocosméticos
brasileira Adcos tem porte muito
menor do que as marcas globais
citadas anteriormente, mas
também tem dado atencdo ao
tema da saude mental dos seus
profissionais. Lucas Mota, CEO e
socio da empresa, explica que o
cuidado com os colaboradores
estd diretamente vinculado ao
planejamento estratégico da
empresa, que contempla acoes e
programas que convergem para a
promogao de um clima organiza-
cional positivo e outros indicado-
res diretamente relacionados,
como retencdo de talentos,

produtividade, cooperacdo entre
times e gestdao de equipes.
“Todas as a¢Oes e programas ja
implementados, ou que ainda
estdo em fase de construgdo, tém
como objetivo resultados que,
somados, contribuem diretamen-
te para o desenvolvimento de
profissionais alinhados aos valo-
res, compromissos e proposito do
grupo: ‘cuidar das pessoas como
se fossem entes queridos',
afirma o CEO da Adcos.

Em 2023, a empresa partici-
pou pela primeira vez da Pesquisa
de Clima Great Place to Work
(GPTW), ferramenta que permite
ouvir os colaboradores de forma
anénima sobre diversos aspectos
da organizacao e gera informa-
¢Oes importantes para direcionar
as acoes para a melhoria do clima
organizacional. “Surpreendente-
mente, fomos certificados logo
na primeira pesquisa e nos torna-
mos uma empresa GPTW, o que
ratifica que estamos seguindo no
caminho certo”, diz Mota. O
executivo destaca que em decor-
réncia dos resultados da primeira
edicao da pesquisa e da realiza-
¢do de grupos de escuta com
todas as areas do Grupo Adcos, a
empresa ampliou ac¢des de inte-
gracao entre colaboradores e
comemoragdes por resultados
conquistados. A empresa
também oferece alguns atrativos
na sua sede, como quick massa-
ge, mindfulness e a disponibiliza-
¢ao de um beneficio para colabo-
radores e dependentes que subsi-
dia o acesso a uma ampla gama
de atividades fisicas e programas
de meditagao.

O CEO da Adcos associa o
cuidado com a saude mental dire-
tamente aos resultados de cresci-
mento do negdcio. “Pensar na

André Varanda, da Hinode:

Nos importamos com o estado de
saude geral de nossos colaboradores;
com a saltde mental ndo seria diferente

saude mental dos nossos profis-
sionais permite a manutengdo de
um negodcio econdmica e social-
mente viavel”, afirma.

Falar de bem-estar e equili-
brio de vida enquanto pilar e
formacdo de cultura de uma
organizagao, que impactam dire-
tamente na saude mental dos
colaboradores, demanda uma
compreensdao por parte das
empresas. “E a forma como
incentivamos a pratica de ativi-
dade fisica, mas também como
como construimos um ambiente
de trabalho mais inclusivo, como
cuidamos para que os colabora-
dores tenham segurancga psicolo-
gica para realizarem os seus
papéis e tomarem decisdes, e
como incentivamos a cultura
relacional dentro da companhia
para que o clima seja saudavel”,
afirma Marcelo Zimet, presidente
da L'Oréal, que enxerga o bem-
-estar como o equilibrio entre o
individuo, o trabalho e a familia.



Se algum desses pilares ndo esta
bem, os outros sao impactados.
De acordo com o executivo, as
metas e os resultados sao impor-
tantes, mas ndo sdo possiveis se
nao existir uma cultura que se
preocupa com o bem-estar dos
colaboradores.

A multinacional francesa ha
mais de 10 anos tem um progra-
ma global voltado para garantir
o bem-estar dos seus colabora-
dores, o Share & Care. Zimet
aponta que o cenario de desafios
e transformag¢des enfrentados
nos ultimos anos reforgou ainda
mais a importancia do cuidado
da saude dos colaboradores e
evidenciou novas necessidades.
“Isso trouxe atenc¢ao para a
saude fisica e mental como
motores de felicidade e rendi-
mento no ambiente corporati-
vo”, explica. Em 2021, a L'Oréal
lancou o programa Vocé Vale +,
com ag¢des que buscam ajudar os
seus colaboradores a estabele-
cerem uma rotina de trabalho e
pessoal mais saudavel, atuando
em quatro frentes: emocional,
fisico, relacionamentos e traba-
lho. “Esse é um exemplo de
programa que nasceu junto com
os nossos colaboradores no
Brasil e para eles, e inspirou
outras unidades do grupo em
outros paises”, comemora o
presidente da L'Oréal Brasil.

Na pesquisa de clima interna
realizada pela empresa, 92% dos
funcionarios afirmaram ter orgu-
lho de trabalhar no Grupo
L'Oréal no Brasil e se sentem
tratados de forma justa e inclusi-
va. "O nosso papel enquanto
empresa e, N0 meu €aso, cOMo
lideranca, é de estabelecer junto
a equipe rituais e rotinas que
levem a uma melhor qualidade

de vida. Nos treinamos forte-
mente o0s nossos lideres em
growth mindset, que é como
podemos desenvolver times de
forma sustentavel, a curto,
médio e longo prazo. Mais do
que nunca, os lideres precisam
ser empaticos com diferentes
realidades e ter escuta ativa,
criando um ambiente positivo,
estimulante e com equilibrio de
vida”, afirma.

No ano passado, a L'Oréal
langou um novo direcionamento
global de cultura organizacional
sobre o uso de ferramentas de
trabalho para aumentar a quali-
dade de vida e garantir a seqgu-
ranca psicologica nos times.
“Hoje, todos os colaboradores
administrativos do Grupo L'Oréal
sao orientados a nao terem
reunides as segundas-feiras de
manha - para organizarem a
semana -, bloquearem a agenda
no horario de almocgo e a redu-
zirem a quantidade e duragao
das reunidoes”, conta o presi-
dente da L'Oréal. No Brasil, a
companhia ainda implantou o
beneficio de short friday, que
permite a saida de todos os
colaboradores administrativos
as 15h na sexta-feira e outros
beneficios direcionados as fren-
tes de fisico e relacionamento,
oferecendo  terapias como
reflexologia podal, massagem
gun, shiatsu e um espaco dedi-
cado a descompressao, lancado
no inicio de 2024 na sua sede.

No pilar emocional, a empre-
sa mapeou o nivel de estresse dos
colaboradores e ofereceu uma
plataforma de terapia online com
subsidio de sessdoes. Também
organizou rodas de conversa e
workshops  sobre  segurancga
psicologica do RH com os times,

Marcelo Zimet, da L'Oréal:
operagdo local criou
programas de bem estar
em conjunto com seus
colaboradores que
serviram de inspiragdo
para outros paises

propondo planos de acao espe-
cificos para as necessidades de
cada area da companhia. “Ter
um local de trabalho inspirador,
diverso, inclusivo e saudavel
nos permite ndo so atrair, moti-
var e inspirar os melhores
talentos, mas também contar
com sua dedicagdo e paixao
para criarmos a beleza do
futuro”, conclui Zimet. ®



SEGURANCA PSICOLOGICA GANHA
NOTORIEDADE NAS ORGANIZACOES

Conceito relativamente novo,
pelo menos no mercado brasi-
leiro, a seguranca psicologica
diz respeito ao ambiente onde
os individuos se sentem segu-
ros para expressar as suas
ideias, opinides e emocoes
sem medo de retaliagdo ou
julgamento. E algo intima-
mente ligado a saude mental.

“"Embora a seguranca
psicoldgica seja um modelo de
funcionamento de times para
gerar aprendizado, inovacao e
performance, a falta dela pode
impactar na saude mental de
um colaborador quando essa
pessoa passa mais de 1/3 de
seu tempo em dinamicas
relacionais baseadas no medo,
na inseguranca, na exclusao e
falta de reconhecimento e
valorizagao”, explica Patricia
Ansarah, executiva com mais
de 20 anos de atuagao em
recursos humanos em empre-
sas como Colgate, J&J e Latam
Airlines e fundadora do Institu-
to Internacional em Seguranga
Psicologica (IISP).

A executiva conta que um
estudo do Google chamado
Projeto Aristoteles revelou que
equipes com alta seguranga
psicologica tém seis vezes mais
chances de serem bem-sucedi-
das — o que eles chamam de
equipes de alta performance.
"A seguranca psicoldgica € um

componente essencial para
promover relacionamentos sauda-
veis, ainda que para isso seja
necessario ter conversas descon-
fortaveis”, completa.

Na Unilever, entre as inicia-
tivas para a promocgdo da saude
mental entre o publico interno,
estdo os treinamentos para os
funcionarios com foco na sequ-
ranga psicologica. “No ultimo
ano, treinamos mais de 800
colaboradores”, conta Ana
Paula Franzoti.

CONCEITOS CAMINHAM
JUNTOS
Patricia Ansarah entende que é
essencial somar os dois temas,
a saude mental e a seguranca
psicoldgica, mas também é
importante que eles ndo se
confundam. A saide mental
esta relacionada a fatores como
o bem-estar emocional, o equi-
librio psicoldgico, relaciona-
mentos saudaveis, autoestima
e autoaceita¢do, fatores do
ambiente sociocultural, estilo
de vida e realizacao pessoal.
“Por isso, é possivel que uma
pessoa trabalhe num ambiente
psicologicamente seguro e
ainda assim tenha questdes que
impactam a sua saude mental”,
explica Patricia.

Mas cuidar da seguranca
psicoldgica é importante porque
ela esta diretamente ligada ao

Pat Ansarah, do IISP:
embora caminhem juntas,
salde mental e seguranga
psicolégica néo devem ser

condundidas

desempenho, engajamento e
aprendizagem dos funciona-
rios para encontrar solugdes
para problemas cada vez mais
complexos e urgentes que o
mundo esta apresentando.
“Num ambiente assim, as
chances de criar dinamicas
saudaveis, ainda que desafia-
doras, crescem, aumentando
também o nivel de confianga
mutua, colaborac¢do e ainova-
¢ao, essenciais para o suces-
so organizacional”, afirma a
fundadora do IISP. e
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A Royale, referéncia nacional em fragrancias personalizadas, atua ha

décadas sob os mais rigorosos controles de qualidade e atendimento
aos mais diversos segmentos, sempre atenta as necessidades e

inovacoes do setor.

Em 2024, ao completarmos 30 anos, queremos reafirmar o ciclo de
confianca com nossos colaboradores, parceiros e clientes, e convidar

a sua empresa a fazer parte da nossa jornada.
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