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O QUE MOLDA O FUTURO JA COMECOU

A edigdo 187 da revista Atualidade Cosmética
se desenrola como um mapa detalhado das
transformagdes que moldam o universo da
beleza. As paginas que se sequem revelam
um cendrio em constante evolugdo, onde a
inovagdo, a internacionalizag¢do e a valori-
zagdo das pessoas se entrelagam para
construir um futuro promissor. Um dos
destaques desta edicdo é a analise sobre o
desenvolvimento da perfumaria nas perfu-
marias do varejo. A fragrancia, antes restri-
ta a nichos especificos, ganha cada vez
mais protagonismo nas prateleiras, impul-
sionada por um consumidor avido por
experiéncias Unicas e personalizadas.
Exploramos as estratégias que estdo sendo
adotadas para tornar esse segmento ainda
mais atrativo e positivo para os negocios
das perfumarias.

A internacionalizagdo é outro tema que
ganha destaque por aqui. A Skala, marca
brasileira de sucesso, revela seus ambicio-
sos planos para conquistar o coragdo e os

Editor

cabelos de parte importante da populacao
norte-americana. Essa jornada, repleta de
desafios e oportunidades, inspira e demons-
tra o potencial das marcas nacionais em um
mercado global cada vez mais competitivo.

A busca e retengdo de talentos é um desafio
constante para o setor cosmético. Nesta
edicao, mergulhamos nesse universo com-
plexo e apresentamos as peculiaridades que
moldam a gestdao de pessoas nesse merca-
do. A diversidade e a inclusao, temas cada
vez mais relevantes, também ganham
destaque, demonstrando como a constru-
¢ao de equipes mais diversas pode impulsio-
nar a inovacao e a criatividade.

Além dos temas centrais, a edi¢do 187 traz
outras historias inspiradoras. A L'Oréal,
gigante da indUstria cosmética, apresenta
suas mais recentes inovagdes na area de
cuidados faciais, enquanto a parceria entre
Avon e Soneda promete revolucionar o mer-
cado de beleza em venda direta.

O mercado de Higiene e Beleza é um setor dinamico e em constante
transformacdo. As paginas desta edicdo demonstram que a inova-
¢ao, a internacionalizacdo e a valorizagdo das pessoas sao pilares
que sustentam o crescimento e a sustentabilidade desse mercado.
Convido vocé a mergulhar nesse universo fascinante e descobrir as
tendéncias que moldarao o futuro da beleza, desde agora.

AUdani Cusma de Paula
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Os cosméticos em formatos solidos, como o bastdo (ou
stick) tém ganhado espaco no portfélio das empresas,
aumentando a demanda por fabricantes e terceiristas que
trabalhem com o formato. Isso levou a &Co, operacdo
industrial da empresaria Corina Godoy, co-fundadora Pink
Cheeks e fundadora da Kind Beauty & Care, a decidir
ampliar a sua planta fabril com um investimento de mais
de R$ 10 milhdes. Nessa entrevista, Corina fala sobre os
planos de investimento e da expectativa de crescimento
para suas operagoes.

| Como esta o plano para a expansao da fabrica da &Co?
- Estimamos que o investimento deve ficar em torno de
R$ 11 milhoes, com capital proprio. Me da até um frio na
barriga, porque é uma aposta alta. Hoje, a nossa fabrica é
pequena, mas vejo grande potencial no setor cosmético,
vejo muitas marcas novas e a expansao de marcas
existentes. Acredito que com um trabalho bem feito, com
qualidade, teremos espago no mercado.

| Vocé vé hoje um gap na oferta de produtos no formato
bastao? - Vejo poucos produtores com expertise em
bastdo, mas vejo que muitos ja estdo se adequando para
conquistar essa expertise. Acredito que daqui a pouco,
praticamente todos vao trabalhar com esse formato.

| Com esse avan¢o do mercado, como vocés pretendem
manter a diferenciacdo? - E isso que me faz acordar todos
os dias com uma duvida, fago ou ndo fago? Vejo que os
préprios fornecedores de matérias-primas ja oferecem
solu¢des de formulacdes inovadores e muito boas. O
desafio para nos diferenciarmos com as formulagoes esta
maior. Porém, acredito que as viagens para feiras inter-
nacionais em busca de solu¢des, de bases, de sticks com
sensoriais agradaveis, possa ser o nosso grande diferen-
cial. E pretendemos estar nesse lugar.

| Essa expansdao é necessaria para atender a propria
demanda das suas marcas? - Hoje, a produgao propria (de
Pink Cheeks e Kind) ocupa 70% da nossa producao e nds
trabalhamos com dois turnos. Temos ainda a possibilida-
de de aumentar um turno, mas vejo que esse terceiro
turno ndo vai ser suficiente em um periodo breve. Por
esse motivo, a gente vislumbra esse investimento. A
nossa intencao é que as marcas proprias ocupem no
maximo 40% ou 50% da nossa producdo no futuro. Sere-
mos um player mais relevante na terceirizagao.

Corina Godoy, da &Co:
foco na oferta de itens especializados.

| Como terceiristas, como vocés se posicionam no
mercado? - A intencdo é que a nossa fabrica seja uma
operacdo diferenciada para a producdo desses produtos
mais complexos, com férmulas diferenciadas, realmente
para marcas que queiram ter essa op¢ao. Ndo pretende-
mos ser a Unica fabrica das marcas, no sentido de ser uma
terceirista que atua em todas as categorias. Pretendemos
ser uma opg¢ao para cosméticos especificos.

| Uma fabrica para atender marcas clean beauty com
todas as certificagdes, mas com expertise também, por
exemplo? - Sim, com certeza. Inclusive com possibilidade de
organicos, com todos os selos possiveis. Hoje em dia, a &Co
ja tem o selo de carbono neutro e nds estamos com um
projeto bem bonito relacionado ao ESG. Ldgico que é um
caminho a ser percorrido, estamos bem no come¢o do cami-
nho, mas a inten¢do de andar por ele é muito verdadeira..

| Onde fica a fabrica? - Em Leme, a 200 quilometros de Sao
Paulo. Estamos fazendo aampliagdo aproveitando a estrutu-
ra atual, ja compramos alguns terrenos vizinhos aos nossos.
Estamos definindo apenas se comegamos a expansao pela
area de estoque, que também ja esta complicada, ocupando
um galpao alugado, o que nos faz ter todo um transporte
para essas embalagens no dia a dia, que dificulta bastante o
processo; ou pela area produtiva mesmo. Eu tenho um
sonho de fazer uma fabrica sustentavel. Vamos ver como
que a gente consegue fazer o mais sustentavel possivel.

| Falando das suas proprias marcas, qual o faturamento
atual delas? - Nossa meta no ano passado era dobrar o
faturamento e nés cumprimos. Neste ano, o plano origi-
nal era crescer 80%, mas no meio do ano resolvemos
mudar para dobrar o negdcio novamente. Nossa estimati-
va é fechar o ano, considerando Pink Cheeks e Kind, com
algo ao redor dos R$ 50 milhdes. A meta de faturamento
da &Co também aumentou, gragas ao crescimento da
Pink Cheeks. O objetivo é fechar 2024 com faturamento
entre R$ 35 e 40 milhdes na operacdo industrial. ®
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Juliana Barros (Avon), Daniel Kamachi (Soneda), Agenor Leéo (Nartura&Co) e Paulo Serrano (Natura&Co):
primeiro teste da marca de venda direta no varejo brasileiro

DE ALGOZ A PARCEIRA

LIDER EM MAQUIAGEM E CUIDADOS FACIAIS NO BRASIL, A EMPRESA DE VENDA
DIRETA AVON FAZ O SEU PRIMEIRO MOVIMENTO NO PAiS EM DIRECAO

AO VAREJO, NUMA PARCERIA COM A REDE DE PERFUMARIAS SONEDA



A evolugdao da categoria de
maquiagem no varejo brasileiro de
beleza brasileiro sempre teve um
grande desafio: lidar com a prepon-
derancia da venda direta nas
vendas das categorias. E nenhuma
marca de venda direta detém uma
fatia tdo grande das vendas de
maquiagem no Brasil quanto a Avon,
ainda hoje, a marca é lider na catego-
ria em todo o Brasil considerando
todos os canais de vendas. Em 2023,
de acordo com dados da Kantar
Worldpanel, consultoria que mede o
consumo nos lares brasileiros, a
empresa vendeu, em média, 25
batons por minuto no Brasil, o que
significa mais de 13 milhdes de
unidades comercializadas no ano. A
empresa também diz ter comerciali-
zado no Ultimo ano um item de
maquiagem por segundo.

Mesmo com essa lideranga, a
empresa sabe que precisa avancar
€m NoVos espagos e estar no varejo,
que por muito tempo foi um empe-
cilho para as empresas de venda
direta por conta dos impactos que
essa presenca poderia ter sobre o
humor da sua rede de consultoras.
No caso da Avon, elas perfazem um
pequeno exército de mais de um
milhdo de pessoas que revendem
os produtos da marca. Dadas as
experiéncias recentes, esse risco
parece ter sido superado. A Natura,
dona da Avon, vem operando com
sucesso no varejo fisico, seja por
meio de sua rede de lojas proprias,
localizadas  principalmente em
shoppings de grandes cidades, seja
pelas lojas montadas pelas suas
revendedoras, que seguem cada
vez mais um modelo padronizado,
aproximando-a de uma rede de
franquias. O Grupo Boticario
também levou parte do portfdlio da
Eudora, originalmente uma opera-

cao de venda direta, para o varejo, e
neste caso, para o varejo multimar-
cas. A linha de cuidados capilares
Siage é um grande sucesso nas
farmacias e perfumaria e comecga a
avancar até no alimentar.

Agora, chegou a vez da Avon
fazer esse movimento e passar de
algoz a parceira do varejo especiali-
zado em beleza. Desde o inicio de
agosto, parte do portfélio da marca
pode ser encontrada em cinco lojas
da rede de perfumarias Soneda, uma
das maiores do canal, num movimen-
to ainda embriondrio, mas que é
acompanhando com muita ateng¢do
pelo mercado, dado o peso da Avon
na categoria e o potencial de novos
consumidores que a marca pode
alcancar caso consiga avancar dentro
do varejo multimarca nos proximos
anos, o que pode acontecer de forma
muito mais rapida e com menos
custo de capital do que se a empresa
optasse por seguir o caminho da
Natura de abrir suas proprias lojas.

Mas neste primeiro momento, o
discurso da Avon vai mais na linha da
omnicanalidade. “"Esperamos poten-
cializar ainda mais a experiéncia de
compra do nosso publico, que ja
conta com opgdes diversificadas
com as nossas consultoras de beleza
e o e-commerce”, acredita Juliana
Barros. Ela acredita que, com isso, a
marca amplia seu alcance, atenden-
do aos mais variados perfis de clien-
tes e contribuindo para vendas
imediatas. A executiva acredita que
a ida ao varejo tem potencial de
servir como ferramenta de apoio as
revendedoras inclusive. “Sabemos
que a relagdao das Consultoras de
Beleza com os seus clientes é tdo
forte, que muitos deles tém a experi-
éncia de experimenta¢do na loja e
compram com as Consultoras”,
lembra, reforcando que ela vé as

atuagdes nas diferentes frentes como
complementares, potencializando um
modelo de compra integrado.

Ja do lado da Soneda, incorpo-
rar o portfolio da Avon com exclusi-
vidade no varejo esta alinhada a
proposta da marca de buscar
sempre diversificar e oferecer
produtos e experiéncias diferentes
aos seus clientes." A parceria surge
em um timing perfeito para ambas
as marcas”, diz Daniel Kamachi,
apontando que a expectativa é
grande, ja que a Avon é a marca
numero 1 de vendas no Brasil (em
maquiagem e cuidados faciais).

O diretor da varejista diz que a
parceria veio de um esforco mutuo de
ambas as empresas de fazer aconte-
cer. “A Avon teve liberdade de esco-
lher os produtos que iriam fazer parte
do mix e mudou totalmente seu
processo de logistica para conseguir
atender as necessidades da Soneda. E
nos continuamos trabalhando com os
nossos KPIs normalmente, a fim de
ajudar na performance da Avon no
varejo”, explica Daniel.

A empresa de venda direta
selecionou, para essa primeira fase
no varejo, cerca de 250 sku’s das
marcas de maquiagens Avon e Color
Trend, da linha Renew, lider em
cuidados faciais no mercado brasilei-
ro, de Avon Care de cuidados com o
corpo e da linha de cuidados capila-
res Advanced Techniques.

Neste primeiro momento, os
produtos poderdo ser encontrados em
cinco lojas da Soneda, as unidades
Guarulhos, ltaquera, Augusta, Praga da
Arvore e na flagship store da Paulista,
que conta com o quiosque exclusivo da
Avon. De acordo com Daniel, o plano a
partir de agora € ir entendendo o mix
ideal de cada categoria e fazer o rollout
gradativamente até ofimdoano paraas
mais de 40 lojas da rede em Sao Paulo.



Quiosque da Avon na flagship da Soneda:
a empresa de venda direta definiu 0 mix
inicial de produtos para o varejo.

UMA NOVA FRENTE
DE BATALHA
Mais do que a abertura de um novo
canal de vendas, a entrada no varejo
representa uma iniciativa de grande
potencial transformador para a Avon
no Brasil, que enfrenta desafios para
retomar um crescimento sustentado
ha mais de uma década. “O conheci-
mento da marca ajuda bastante nas
vendas, mas acredito que muitas
clientes ndo tém acesso aos produtos
com tanta facilidade. A experiéncia
com os produtos no pdv pode trazer
um novo cliente para a marca”,
acredita o executivo da Soneda.
Juliana diz que por hora a parceria é
de exclusividade com a Soneda, mas
que estd nos planos da Avon ampliar a
presenca da marca neste canal.
“Embora o varejo seja um espago novo
para a Avon, esse ja € um ambiente
consolidado para atender as demandas
dos nossos consumidores”, acredita.
Ao adentrarnovarejo, aAvon vaise
deparar com um novo grupo de concor-
rentes. Na categoria de maquiagens,
embora existam dentro da propria
Soneda, uma duzia de marcas que vém
se destacando, caso da Vizella, Dailus,
da Linha Bruna Tavares e mesmo da
tradicionalissima Payot, o concorrente
mais 6bvio é a Vult, que hoje lidera

a categoria no varejo brasileiro.
Presente em cerca de 35 mil lojas, a
marca do Grupo Boticario ajudou a
construir o negocio de maquiagem no
varejo de beleza e nas farmacias, que
hoje representam a maior parcela das
vendas do grupo. Ja na categoria de
cuidados faciais, a chegada de Renew
pode representar um movimento
importante para o desenvolvimento
dessa categoria no varejo multimarcas,
em especial nas perfumarias, canal no
qual essa categoria ainda é muito
pouco explorada. Mais até do que se
deu com a categoria de maquiagem,
em cuidados faciais, a dominancia da
venda direta foi ainda mais brutal, com
Renew e Chronos (da Natura) domi-
nando completamente o mercado de
produtos anti sinais. A industria de
dermocosméticos suou muito e inves-
tiu pesadamente nos dermatologistas
e nas redes de drogarias para conse-
guir romper esse duopdlio e abocanhar
uma fatia importante desse negdcio.
Mas o fendbmeno dos dermo ficou
restrito as farmacias, e mesmo ali, as
marcas massivas de cuidados faciais
ainda ndo conseguiram estabelecer
um trabalho sodlido. Nesse caso, a
eventual chegada da Avon pode ser
complementar ao movimento de
marcas como L'‘Oréal Paris, Nivea,
Neutrogena e Monange na construcao
de um espaco capaz de dar vida
propria ao negocio de cuidados faciais
mMassivos no varejo.

Essa é a primeira vez que a Avon se
aventura pelo varejo multimarcas, mas
sua controladora, a Natura, ja viveu essa
experiéncia em meados da década
passada, quando fez uma pesada incur-
sao no canal farma com a extinta linha
Natura Sou. Com a proposta de ao
mesmo tempo “radicalizar” a proposta
de sustentabilidade da marcaaumnovo
patamar e ser um produto de entrada
no portfolio de banho e cuidados coma

pele damarca, alinha Sou foilancada na
venda direta em 2013 e foi a marca
escolhida pela Natura paralevaramarca
ao varejo farmacéutico, inicialmente
apenas nas lojas da Raia Drogasil, mas
se expandindo pouco mais de um ano
depois para praticamente todos os key
accounts do canal. A empresa também
fez outras apostas nas farmacias, como
a linha de cuidados faciais Tez e a sua
linha jovem de maquiagem Faces,
relancada em 2017 tanto na venda
direta como nas lojas Raia Drogasil.
Apesar de ter alcancado capilaridade
gracas a forca da marca e aos investi-
mentos para estar presente em pratica-
mente todos os pontos de venda das
principais redes, a Natura se retirou das
lojas do canal farma e encerrou a linha
Sou nofinal de 2019.

Se aoperacao no varejo multimarcas
ndo se mostrou frutifera, a empresa seque
investindo na abertura de suas proprias
lojas e no apoio da expansdo da sua rede
de lojas “Aqui tem Natura”, de proprieda-
de das proprias consultoras. Atualmente,
as vendas no varejo fisico representam
cercade 5% dasvendas damarca. "Apren-
demos muito com a Natura, que cada vez
mais tem incorporado um atendimento
omnichannel para atender com mais
assertividade um publico que anseia por
variedade de opgoes”, explica Juliana
Barros, da Avon. Segundo ela, a experi-
éncia da marca brasileira demonstrou
que a aposta no varejo potencializa
significativamente a presenca da marca
no mercado, refletindo em mais nego-
cios para as consultoras. “Isso fez com
que trouxéssemos esse plano estratégico
de negdcios também para a Avon.
Queremos garantir uma experiéncia de
compra integrada tanto para clientes
que preferem a praticidade e a modemi-
dade da compra digital, passando pelo
tradicionalismo com as Consultoras, ou
0s que apreciam sentir e analisar os
produtos em uma loja fisica”, conclui. @
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REFORCANDO UM NOVO PILAR

DEPOIS DE ASSUMIR A LIDERANGA NO MERCADO DE HAIRCARE, A MARCA L'OREAL

PARIS CENTRA ESFORGCOS PARA AVANGCAR NA CATEGORIA DE CUIDADOS FACIAIS,

COM O MAIOR INVESTIMENTO DA HISTORIA NA TENTATIVA DE DAR MAIS RELEVANCIA

A ESSE SEGMENTO, HOJE, O SEGUNDO MAIS IMPORTANTE DA MARCA NO BRASIL.

Maior marca de beleza do mundo,
L'Oréal Paris tem uma historia longe-
va no Brasil, sempre muito construi-
da em cima dos cabelos. Por isso, a
consolidagdo da lideranca de Elseve no
segmento de shampoo e pods-sham-
poo alcancada no inicio deste ano,
destronando a marca Seda, da Unile-
ver, de sua historica posi¢do, foi motivo
de muita comemoracdo. A conquista é
fruto dos muitos esfor¢os empreendi-
dos pela companhia francesa para
reforcar sua posi¢do nessa categoria
chave no mercado brasileiro. De uma
participagdo de 5,8%, em 2019, a
marca entrou em janeiro deste ano
com 10% de market share, de acordo
com dados da Nielsen (ante 9,8% de
share de Seda) e, sequndo a marca, em
meados do ano, essa participacdo ja
havia atingido os 12%.

Muito em fungdo desse sucesso, o
market share da marca no mercado
brasileiro de beleza saltou de 7,6% em
2019 para 10,3%, somando a partici-
pagao no varejo de todas as categorias
nas quais atua (fonte Nielsen) e
dobrando o seu faturamento.

Atualmente, o Brasil é o quarto
maior mercado para L'Oréal Paris no
mundo, a frente do Reino Unido e da
matriz francesa. Mas como marca de
beleza, a empresa sabe que precisa
construir os seus negocios também

em outras categorias chaves, como a
de skincare. E a marca tem avancado
justamente nessa frente, uma catego-
ria ainda pouco desenvolvida no
varejo massivo brasileiro, mas que ja
representa o segundo negdcio de
L'Oréal Paris no Brasil, a frente das
vendas de coloracgdo.

A linha Revitalift, que concentra o
portfolio de cuidados faciais da marca
francesa vem de uma sequéncia de
langamentos importantes nos Ultimos
anos, como as franquias Hialuronico
(hoje, a maior da linha) e Pro-Retinol,
de 2023, que segundo a empresa incre-
mentou, sozinho, o mercado de produ-
tos antissinais no varejo farmacéutico
em 3,4%, segundo a Iqvia, empresa que
faz medicdo de vendas no canal farma.
Em 2023, as vendas de produtos antis-
sinais nas drogarias somaram R$ 425
milhdes e o sérum de Pro-Retinol
atingiu a posicdo de nuUmero um no
mercado massivo e online.

Agora, a empresa entra em mais
um segmento da categoria de cuida-
dos faciais, a de antimanchas, uma
area ainda subdesenvolvida no Brasil,
mas cuja demanda das consumidoras
vem crescendo. Com o langamento de
Revitalift Glycolic Bright, a marca
avanca para além do segmento de
antissinais, dando um passo em
direcdo a essa nova preocupagao.

De acordo com pesquisas realiza-
das pela empresa, houve um aumento
significativo da importancia da preo-
cupagao com manchas e manchas de
acne dentro da populagao brasileira.
Entre 2014 e 2020, pesquisas internas
da L'Oréal mostraram um incremento
de 11 pontos percentuais em relacdo a
essa preocupacao que atinge mulhe-
res de todas as idades, mesmo as que
tém menos de 25 anos de idade, em
geral, por conta de um quadro acneico
ou de exposicao solar. As manchas
representam também a preocupagdo
numero um das mulheres negras.
“Quarenta e nove por cento delas
declaram se preocupar com essa ques-
tdo e entrar nessa categoria também é
uma forma muito relevante de aten-
dermos a essa populacdo, em linha
com a nossa estratégia de diversidade
e inclusdo”, explica Maira Matta, uma
executiva com mais de 15 anos de
L'Oréal e que ha um ano estd a frente
da marca L'Oréal Paris no pais.

Composta por dois tipos de
creme (dia e noite), sérum e gel de
limpeza, a franquia Glycolic Bright
traz pela primeira vez para o portfdlio
o acido glicolico e a niacinamida para
atuar nessa férmula. Enquanto o
acido atua na esfoliagdo na superficie
da pele, para ajudar na uniformiza-
¢do do tom, a niacinamida vai ajudar



na inibicdao da melanina, prevenir a
mancha mas também melhorar a
uniformizagao do tom de pele.

A novidade representa o maior
investimento da historia de L'Oréal
Paris em skincare no Brasil, com muita
midia massiva e televisao, forte
presenca digital e novos formatos
para construir visibilidade para esse
langamento, que tem como embaixa-
trizes Larissa Manoela e Clara
Moneke, duas personalidades escolhi-
das para conversar com uma nova
geragdo e conectar essa consumidora
mais jovem por meio de um novo jeito
de comunicar um produto de skincare,
sem ser chato e engessado.

Para falar das expectativas em
relacdo ao langamento, da constru¢do
da categoria no varejo e do momento
da marca no Brasil, Atualidade Cosmé-
tica conversou com Maira durante o
lancamento da nova linha.

| Qual a importancia da categoria de
skincare no Brasil para L'Oréal Paris
neste momento?

Hoje, skincare é a segunda
categoria em importancia para a
marca no pais, passando coloracdo e
ficando atras apenas de haircare.
Somos a terceira marca no mercado
de cuidados faciais massivos (varejo,
Nielsen) e com oportunidades impor-
tantes de crescimento nas categorias
que estamos abrindo, como por
exemplo a de hidratagao.

| Essa é uma categoria que a L'Oréal e
outras empresas tentam construir
no varejo faz décadas, e isso ainda
nao aconteceu. Como a L'Oréal Paris
pretende avancar com isso?

E uma categoria desafiadora no
varejo, de fato. Estamos falando de
um negocio que exige muita informa-
cao e explicacdo, ndo é algo simples de
se vender. Sao produtos que normal-
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A influenciadora Clara Moneke:

esforgo da L'Oréal para falar com uma nova geragéo de consumidoras.

mente demandam entender o passo a
passo, como devem ser aplicados,
para que tipo de indicagdo ele pode ser
usado... € uma categoria em desen-
volvimento e o varejo também ainda
ndo tem um espago, uma forma de
trazer essa educagao para dentro das
lojas. O desafio que temos enfrentado
é justamente como trazer essa comu-
nicacdo no online e como democrati-
zar isso quebrando um pouco a ldgica
de trazer o conteudo s6 baseado na
ciéncia, na nossa expertise - o que é
necessario, porque é uma categoria
mais técnica -, mas que a gente consi-
ga deixar claro que os resultados nao
vém de nenhuma madgica, é ciéncia.
Mas tenho que explicar isso numa

linguagem que a consumidora pode
entender, para que ela possa irao PDV
e encontrar o produto apropriado para
ela. Por isso, estamos mudando a
forma de nos comunicarmos, mudan-
do a estratégia de marketing mix para
garantir que o consumidor ja chegue
no PDV informado, mas claro, enten-
demos que o varejo ainda tem que
evoluir em aspectos de organizacao e
estrutura para a categoria para
também avancar com gente.

| Nas farmacias, que é o canal base
para vocés nesta categoria, as
marcas de dermocosméticos estao
sempre muito presentes, em espa-
¢os comprados ou nao, enquanto as



Maira da Matta, de L'Oréal Paris:
foco na pele para reforgar a lideranga
no mercado de beleza massivo.

marcas massivas ainda ficam um
tanto perdidas, relegadas no meio
das gondolas. Falta massa critica de
marcas para o consumidor enxergar
a categoria?

Eu acho que ndo. Se vocé olhar o
historico dos Ultimos 10 anos, temos
uma super populacdo de marcas
novas entrando, inclusive marcas
online que tém vindo para o varejo
fisico. Acho que a questdo é realmente
de organizagdo. O espago do canal é
limitado, diferente do alimentar ou
mesmo nas perfumarias. E um espaco
mais desafiador para trabalhar beleza,
porque sdao muitos sku's e a ldgica
construida hoje é a de segmentacdo
por marcas, que foi construida pelo
mercado de  dermocosméticos,
porque normalmente vocé vinha com
uma recomendacdo do profissional
que te obrigava a procurar pela marca.
Entretanto, se vocé pensar no consu-
midor, ele ndo vai necessariamente

procurar uma marca, mas um produto
para uma necessidade especifica. A
propria logica de organizagdo da
categoria é algo que, junto com as
redes, temos nos desafiado. Claro que
a marca é importante, esse espago
precisa continuar existindo, até para
trazer mais valorizagao para a catego-
ria, mas precisamos quebrar essa
l6gica e inserir essa categoria em
outros pontos da loja, para sairmos da
l6gica de uma categoria na qual a
consumidora vai buscar o produto,
para conseguirmos também recrutar
consumidoras dentro do proprio PDV.

| Esse modelo de dermocosmeéticos,
com moveis e espacos comprados,
que é um sucesso junto aos varejis-
tas, virou um empecilho para cons-
truir a categoria de pele num contex-
to mais amplo? Porque por muito
tempo as marcas massivas tentaram
se posicionar também dentro desse
espaco de dermo...

Sim, era o que dava certo e as
marcas copiaram e colaram. De fato,
ndo existia uma categoria desenvolvi-
da dentro do canal e nao existe um
canal de varejo para a venda de produ-
tos de skincare facial. Se pensar no
Brasil, esse é um negdcio de venda
direta, assim como maquiagem,
entdo a farmacia se encontrou no
dermo para vender skincare linkando
a categoria com saude. O farma nao
eraum canal destino paraacomprade
beleza, mas sim para a compra de
saude. Hoje, vocé tem diferentes
pontos de vista nesse canal. Tem que
vai mais para o approach de saude, e ai
fica muito dificil construir marcas de
beleza e gerar diferenciacdo; enquan-
to outras redes estao indo mais para o
lado de beleza, mas onde a gente tem
de enfrentar uma superpopulagao de
marcas e uma necessidade de organi-
zagdo do portfdlio mais urgente. O

farma ainda é um canal desafiador,
mas acredito muito que o futuro vai
ser um pouco mais omnichannel. O
grande desafio e, a0 mesmo tempo, a
grande oportunidade que as grandes
redes de farmacia tém esta em desen-
volver, cada vez mais, os seus nego-
cios online como um canal de facil
conexao e de facil recrutamento para
a categoria, trazendo toda a questao
de experiéncia sem a delimitacdo do
espago, com promogoes e descontos
mais personalizados e até um pouco
mais de informagdo e comunicagdo
que é o que a consumidora precisa
para comprar skin. Claro que o varejo
fisico continua sendo fundamental, o
pilar mais importante, mas acho que o
crescimento pode vir muito dai.

| Existeum trabalho de gestao de catego-
ria (GC) para skincare nas drogarias?

Somos capitaes de categoria com
haircare, onde temos a lideranca e
junto com as marcas da L'Oréal Beleza
Dermatoldgica  (La-Roche  Posay,
Vichy, CeraVe e Skinceuticals) somos
capitdes de categoria de skincare.
Temos um trabalho de GC, é algo que
estamos priorizando cada vez mais,
porque sob uma ldgica de categoria
vocé consegue organizar melhor aloja.
Temos alguns projetos ja implementa-
dos em algumas redes que sdo “cross
divisao”, porque ndo da para pensar s6
na categoria massiva ou s na derma-
tologica, a pessoa que vai comprar
skincare vai comprar skincare. Se ela
nao vem com uma prescri¢ao, ela nao
sabe se é dermo ou massivo.

| Isso é uma quebra de paradigma
para a L'Oréal, esse trabalho conjun-
to entre as divisoes na ponta, nao?
Sim. E faz todo sentido cruzar.
Tinhamos uma visdo anterior, que era
muito baseada no sucesso das
divisdes, porque L'Oréal se constitui



como uma empresa multi divisoes,
cada qual com foco em um canal espe-
cifico. Ndo necessariamente o foco da
divisdo Grande Publico era o farma,
porque a gente tem um negacio capilar
gigantesco, muito forte no alimentar,
mas hoje o farma é um dos canais mais
importante para a gente. E inevitavel
pensarmos numa sinergia porque o
cliente ndo esta pensando em dividir.
Ele quer que o fornecedor traga uma
solu¢do e o fornecedor é L'Oréal, ndo é
L'Oréal Grande Publico ou L'Oréal
Beleza Dermatoldgica. Precisamos nos
unir e isso € um trabalho que vem
sendo implementado de cinco anos
para ca. Temos sempre um desafio que
é a escala, precisamos viabiliza-los em
termos financeiros para conseguirmos
escalar, mas ja temos cases importan-
tes nesse sentido.

| Do ponto de vista de organizacao,
comunicacdo e educacao, faz mais
sentido para o consumidor ter a
gondola dividida por necessidade:
antimanchas, antissinais...?

Temos alguns estudos de arvori-
zagao da categoria. Normalmente, a
consumidora vai ao canal buscando
pela marca. E isso é muito da ldgica -
nao sei quem nasceu primeiro, 0 ovo
ou a galinha -, ndo sei se ela ja vai para
a loja pensando na marca porque ela
nao tem um canal desenvolvido, que
ajuda ela a procurar pelo beneficio;
entdo em geral ela comeca pela
marca e depois vai pelo beneficio. Ai
tem os segmentos de produtos que
ela busca dentro da marca. Isso é a
l6gica hoje, mas acho que essa ldgica,
no futuro, vai se dar muito mais sobre
a necessidade. Vai ter o espaco da
marca, para valorizar e ter uma
imagem de beleza, como sao as gran-
des perfumarias do mundo; mas ter
também uma ldgica de categorias
onde se consiga uma dupla exposi¢ao

das principais necessidades da consu-
midora de skincare fora do mével da
marca e ali a consumidora vé tudo
que se tem dentro daquela necessida-
de, para escolher a que melhor se
atende. Em solar ja fazemos isso,
tanto dentro da gbéndola da marca
como em exposi¢oes extras, organi-
zado por tipo de produto e com varias
marcas expostas lado a lado para que
o consumidor possa escolher o que
melhor Ihe beneficia a partir das suas
necessidades.

| Pensando nos outros canais, o
varejo especializado em beleza, que
também nao tem essa categoria
desenvolvida ainda, como vocés
olham para essas redes?

A perfumaria é um canal que vem
crescendo no pais e € uma super opor-
tunidade para o grupo todo, em vérias
categorias. Temos colaborado muito
com as perfumarias no Brasil, inclusive
trazendo esses clientes para conhecer
o nosso retail lab, na Franca, para
junto trazermos novos modelos de
exposicdo que possam funcionar.
Hoje, temos colocados em algumas
flagships de redes de perfumarias,
mOoveis nos quais vocé tem todo o
portfolio de L'Oréal Paris, como nos
modelos de loja de departamentos,
onde vocé tem toda a expertise da
marca, em todas as categorias. Vocé
cria uma experiéncia de marca que é
super legal, mas isso ndao da escala.
Por isso, é preciso também do online,
dofarma... acho que o canal perfuma-
ria entra muito nessa visao das
flagship stores, de lojas que vao ser
referéncia para a marca na construgao
dessa imagem de beleza. Para L'Oréal
Paris que é uma marca de beleza, esse
canal é super estratégico.

| O modelo de perfumaria tem a
questdao das promotoras. Para
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A nova linha revitalift.
expectativa é que o langamento tenha o
mesmo tamanho da franquia Hialurénico.

skincare, faz sentido ter essa profis-
sional nas lojas? E um investimento
que faz sentido?

Para um canal como a perfuma-
ria, sim. Porque se quer trazer servico
nesse canal, ou vocé compra no
farma. Para trazer esse servico e ter
essa experiéncia de compra diferen-
ciada, como a gente fala de flagship,
de um canal que talvez seja mais
modelo, faz todo o sentido. E um
investimento que nao necessariamen-
te traz um ROI (retorno do investi-
mento), entdo precisamos entender
muito bem onde alocamos esse inves-
timento, mas ajuda muito na conver-
sao de vendas para a categoria de skin.
Para hair e coloragdo nem tanto,
porque a consumidora vem mais
embasada e pronta para comprar,
mas para fazer suas escolhas de cuida-
dos faciais, essa promotora é funda-
mental. E temos que pensar em
outros formatos também digitais,
Inteligéncia Artificial, beauty advices e
outras coisas que possam levar esse
educacional para lugares onde ndo se
consegue chegar com o atendimento
personalizado de uma consultora.

| Qual a expectativa de vocés em
relagio a nova franquia Revitalift
Glycolic Bright? Quanto ela pode
representar do mix de Revitalift?
Hoje, a expectativa é que seja
maior que o nosso Ultimo langamento,
0 Pro-Retinol. Estamos mirando mais
ou menos o tamanho que tem a
franquia Hialuronico, nossa maior
linha hoje. E quem sabe futuramente

sk



essa seja a nossa maior linha dentro do
portfdlio de cuidados com a pele de
L'Oréal Paris, até pelo tamanho que a
gente vé para essa necessidade.

| Tenho visto em outros lancamentos
de pele, um foco muito grande em
mulheres mais jovens, abaixo dos 25
anos. Qual o limite entreisso deixar de
ser algo positivo para ser algo negati-
vo do ponto de vista da imagem?

Eu pensava nisso enquanto fazia
minha apresentacdo. Temos uma
oportunidade quando a gente olha
para dentro das usuarias de L'Oréal
Paris de trazer consumidoras mais
jovens. A gente é super representada
dentro da populagdo com mais de 35
anos, sao as mulheres que ja conso-
mem a nossa marca e queremos que
elas continuem consumindo. A ideia
ndo é desrepresenta-las nas comuni-
cacdes, nem dizer que o produto mais
jovem. E importante ficar claro que na
nossa comunicagdo representamos
todos os tons de pele e todas as
idades. Mas tivemos a intencionalida-
de de chamar a atengao para quem
ndo necessariamente acesa a nossa
marca atualmente e por isso trouxe-
mos um pouco mais de claims e
codigos para falar com uma geragdo
com quem nao conversamos tanto,
mas nao excluindo os outros grupos
de forma alguma.

| Eiisso é feito de forma ando geraruma
pressdo? Porque é uma linha ténue
entre precisar projetar uma imagem
para a consumidora e inspira-la, sem
que isso vire uma pressao sobre ela...

Digo que vocé ndo precisa de
nada. Eu tenho sardinhas e as amo,
cada um tem sua relacdo com a sua
pele que merece e necessita. Agora,
manchas solares, pos-inflamatorias as
vezes s30 Coisas que as pessoas N3o
querem ter ou conviver com aquilo.

Oferecemos uma ferramenta, eu diria,
para que vocé tenha o livre arbitrio.
S3o possibilidades, porque também é
uma questdo de autoestima, pessoas
que tém melasma muito agudo, uma
questdo de manchas mais acentuadas
pode levar essas pessoas a se sentir
mais estigmatizadas e usarem muito
magquiagem para esconder, aquilo vira
algo chato para ela, ter que passar
varias camadas de base para esconder
seu melasma. Ter algo que te ajuda a
atenuar e que vocé conviva melhor
com a sua pele é algo que podemos
oferecer. Nao é necessario estabelecer
nenhum padrdo, pelo contrario. A
comunicagdo de marca que a gente
quer, é justamente quebrar padrdes e
esteredtipos que ao longo de muitos
anos foram colocados pela indUstria
da beleza, estamos fazendo questdo
de incluir tanto a questdo de diversida-
de de raca, de pele, de corpo... tudo
para nao criar um padrdo.

| Tem algum plano tatico para recrutar
consumidores da venda direta, onde
hoje sefazagrande parte davendade
produtos de cuidados faciais?

Essa é a obsessao de toda concor-
rente nossa dentro do mercado massi-
vo, porque quando vocé olha para o
tamanho da oportunidade, ela esta
muito mais fora do que dentro do
varejo. Acho que o principal canal de
comunicagdo com essa consumidora
esta no digital, porque ta todo mundo
la, independentemente de ela
comprar na venda direta ou no varejo,
ela esta consumidor as midias sociais,
entdo todas as marcas estdo concor-
rendo dentro do mesmo espago, o que
ndo é necessariamente ruim, so6 preci-
samos entender como fazer, porque
precisamos dar legitimidade para o
contetdo. E importante a escolha dos
parceiros que vao falar do seu produto,
que vao trazer esse educacional, quer

vocé use pessoas que tenham algo a
falar de relevante, para ndo ficarcoma
cara 100% publicitaria e tem quer ter
mais relevancia e educagdo, para
desmistificar o skincare. Ndo adianta
passar um briefing, falar algo super
complicado que ninguém vai enten-
der, engajar e conversar sobre aquilo,
porque fica chato. Esse é um desafio
comum, compartilhado por marcas de
todos os canais, porque concorremos
dentro do mesmo espago. Depois, o
canal que ela vai comprar ai é uma
decisao da consumidora.

| Vocé disse que skincare é importante
para reforcar a imagem de beleza de
L'Oréal Paris, mas maquiagem é
ainda mais importante nesse sentido.
Tem planos de voltar com a maquia-
gem de L'Oréal Paris para o Brasil?

Claro, faz parte do portfdlio da
marca globalmente e nés temos a
quarta operacdo de L'Oréal Paris no
mundo, entdo existe uma inten¢do. A
questdo é o timing disso. Temos outras
prioridades mais imediatas e temos
uma complexidade de canal, como a
que estamos discutindo aqui para pele.
Para maquiagem, diria que é até mais
complicado, porque hoje, maquiagem
mesmo, no varejo, vocé vende nas
perfumarias e esse ¢ um canal em
desenvolvimento. Ndo tem nem o
farma para apoiar, porque ndo € o foco
do farma, que fala mais de saude. Diria
que é passo a passo, vamos fazer bem
as nossas prioridades de hoje, mas
temos muita vontade de termos a
linha completa de L'Oréal Paris com
todo o seu portfolio completo.

| Mas existe um horizonte de prazo?

Ndo ta fechado, de verdade.
Mas temos um desejo de ter nos
préximos cinco anos, quem sabe o
nosso portfélio completo de L'Oréal
Paris no Brasil. ®
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20 ANOS DE EVOLUCAO

A PARTIR DE UMA LINHA DE DESCOLORANTES A CLESS SE CONVERTEU EM

UMA EMPRESA SOLIDA, RECONHECIDAMENTE BEM ADMINISTRADA E COM

PLANOS PARA VOOS MAIS ALTOS NO MERCADO

Ja se foram duas décadas desde que
Luiz Piccoli, um executivo que vinha
de posi¢oes de lideranca em empre-
sas de beleza, definiu que havia
chegado o momento de ele construir
0 seu proprio negdcio, de acordo
com a sua visao e ética de trabalho.
Desde entdo, a Cless evoluiu de uma
linha de descolorantes para uma
companhia com um portfélio amplo
de produtos para os cabelos, descolo-
ragdo e criangas, com atuagao em
todos os canais de distribuicao e com
uma das melhores governangas de
toda a indUstria de beleza. Com o
sucesso da empresa e da sua estraté-
gia que priorizava a atuagdo em
segmentos menos ocupados pelas
multinacionais, a Cless atraiu atengao
do mercado financeiro e Piccoli
vendeu uma participacao da empresa
para um fundo de investimentos de
origem norte-americana. No final do
ano passado, bem proximo da come-
mora¢do dos 20 anos, o empresario
comprou a participagdo do fundo,
voltando a ser o Unico dono da compa-
nhia apos uma década. Nesta entre-
vista exclusiva, Piccoli fala dos pontos
marcantes da trajetoria da empresa,
das estratégias atuais e do que ele
espera para o futuro da sua empresa.

| Olhando para a trajetoria da Cless
ao longo desses 20 anos, quais os
momentos que vocé considera
definidores na histdria de sucesso
da empresa?

A trajetdria da Cless é marcada
por uma série de momentos decisi-

vos que definiram nosso sucesso. O
primeiro grande marco foi a funda-
¢ao em 2004, motivada pela escassez
de descolorantes no mercado, que
nos levou a langar a linha Care Liss.
Esse lancamento foi o ponto de parti-
da para a constru¢ao de uma marca
comprometida com a qualidade e a
inovagao, sempre buscando atender
a uma demanda especifica e crescen-
te do mercado brasileiro.

Outro momento crucial foi a
expansao do nosso portfdlio por meio
de aquisi¢des estratégicas, como as
marcas Charming e Lightner, que
fortaleceram nossa posicdo  nos
segmentos de finalizadores e descolo-
rantes. Essa estratégia nos permitiu
entrar em novos mercados e diversifi-
car nossa oferta, mantendo a inova-
¢do como nossa principal forca motriz.

A criacdo de uma governanca
solida desde o inicio também foi um
marco importante. Mesmo como uma
empresa de médio porte, sempre
priorizamos a transparéncia e a ética, o
que nos ajudou a construir uma repu-
tacao de credibilidade no mercado.

| A Cless se desenvolveu muito
olhando para segmentos do merca-
do nos quais existia um espago mal
atendido pelas multinacionais,
notadamente finalizadores e desco-
lorantes. Hoje, o jogo da empresa
mudou?

A Cless continua a se destacar
nos segmentos de finalizadores e
descolorantes, onde originalmente
construimos nossa reputacao . Esses
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segmentos ainda sdo fundamentais
para nossa identidade e lideranga no
mercado. Produtos como o descolo-
rante Lightner e os finalizadores da
linha Charming sao exemplos claros
da nossa capacidade de entregar
produtos de alta qualidade e inovagao.

No entanto, a medida que evolui-
mos, expandimos nossa atuagao para
competir em outras categorias de
beleza, enfrentando grandes empre-
sas em uma escala mais ampla. Nossa
estratégia agora é ndo apenas manter
a lideranga nos segmentos tradicio-
nais, mas também ampliar nossa
presenca em outras areas, garantindo
que participemos de maneira relevan-
te em todas as principais categorias
de beleza. Estamos preparados para
competir em um mercado dinamico,
sempre com foco na inovacdo e na
qualidade que nossos consumidores
esperam de nos.

| Do ponto de vista da distribuicao, o
gue vocé pode falar do momento
atual da estratégia da Cless?

Atualmente, a Cless adota uma
estratégia de distribuicdo que busca
equilibrar a presenca em canais tradi-
cionais, como farmacias e perfuma-
rias, com a expansao em novos
formatos de varejo. Um dos focos
mais importantes tem sido garantir
que nossos produtos estejam dispo-
niveis de forma ampla e acessivel,
atingindo consumidores em diferen-
tes locais e situagoes.

Com a expansao do portfdlio e a
entrada em novas categorias, como a



linha Salon Opus e Baby Popp,
estamos explorando o desenvolvi-
mento estratégico no mercado
alimentar e Cash&carry, o que nos
permite  participar de maneira
relevante em todos os canais de
distribuicao de Higiene e Beleza no
Brasil. Essa diversificacdo é funda-
mental para maximizar nosso alcance
e garantir que possamos atender as
necessidades dos consumidores em
diversos contextos de compra.

| Vocé pode compartilhar qual a
importancia da Salon Opus nos
negocios da Cless, tanto em termos
de vendas quanto de distribuicao?

A Salon Opus é uma linha estraté-
gica dentro do portfolio da Cless, espe-
cialmente no que se refere ao segmen-
to de tratamento capilar e a penetra-
¢ao no canal alimentar. Em termos de
vendas, a Salon Opus tem um impacto
significativo, contribuindo para o
faturamento da Cless e fortalecendo
nossa posi¢ao no mercado.

Embora esteja completamente
integrada ao portfdlio da Cless, a
Salon Opus é vista estrategicamente
como uma marca que pode se expan-
dir para novos mercados, como o
segmento de Cash Carry permitindo
que a Cless participe de maneira
relevante em todos os canais de
distribuicao no Brasil. Isso nos ajuda a
alcancar um publico ainda mais
amplo e a nos estabelecer como
lideres em inovagao e qualidade em
diversas categorias.

| Um dos aspectos dos quais vocé
sempre se orgulhou em relacdo a
Cless foi da qualidade da gestao da
empresa, mesmo quando ela erauma
empresa, agora, aos 20 anos, com
uma operagao muito maior e robusta,
0 que vocé espera para a evolugdo
futura da governanca da empresa?

A qualidade da gestdao sempre
foi um pilar central na Cless, desde os
NOSSOS primeiros passos como uma
pequena empresa até a operagao
robusta que somos hoje. A medida
que crescemos e nos tornamos mais
complexos, a governanca da Cless
também precisou evoluir.

No futuro, espero que nossa
governanga continue a se fortalecer,
com foco em sustentabilidade, trans-
paréncia e inova¢do. A governanca
deve ser uma ferramenta para garan-
tir que a Cless continue crescendo de
forma sustentavel e ética, mantendo
a transparéncia que sempre foi uma
marca registrada da nossa gestao.

Quero que a Cless continue a ser
um exemplo de gestdo sdlida, com
uma lideranca diversificada e com-
prometida com o crescimento
sustentdvel. Vamos continuar inves-
tindo em governanga para garantir
que nossa empresa Nnao apenas
cresca, mas o faca de maneira ética,
inovadora e focada no bem-estar de
todos os nossos stakeholders. Em
resumo, a governanca da Cless deve
ser a base para nosso crescimento
futuro, alinhando sempre a paixdo
pelo que fazemos com a responsabili-
dade de gerar valor para a sociedade
como um todo.

| Particularmente para vocé, além
do orgulho de ter vencido muitos
desafios desde antes do lancamen-
to da Care Liss, o que representa
essa efeméride?

A comemoragado de 20 anos da
Cless representa, para mim, a
concretizagdo de um grande propd-
sito que sempre esteve no coragao
dessa empresa: mostrar que é
possivel gerar riqueza no Brasil
através de um trabalho ético, com-
prometido com a sociedade, e que
democratize a beleza. Quando criei

Luiz Piccoli, da Cless:
governanga estabelecida desde o inicio
para sustentar a evolugdo do negdcio.

a Cless, em 2004, 0 objetivo ndo era
apenas preencher uma lacuna no
mercado de descolorantes, mas
sim provar que é possivel construir
uma empresa de sucesso, de forma
integra, que valorize as pessoas e
ofereca oportunidades reais de
crescimento.

Sempre acreditei que pessoas
simples, mas com grande capacidade
e determinagao, podem superar seus
desafios e alcancar grandes coisas. O
sucesso da Cless é uma prova viva
disso. Nossa missao sempre foi mais
ampla do que apenas vender produ-
tos de beleza; queriamos criar uma
empresa que inspirasse outras a
seguir o mesmo caminho, promoven-
do ainclusdo e a superacao.

Cada conquista da Cless, cada
inovagao e cada novo produto langa-
do, é um reflexo desse propdsito
maior. Hoje, ao olhar para tudo o
que construimos, sinto um orgulho
imenso, ndo apenas pelos resultados
financeiros, mas por termos manti-
do nossos valores intactos ao longo
de toda essa jornada. A efeméride
dos 20 anos da Cless € um momento
para celebrar ndo s6 o que conquis-
tamos, mas também o impacto
positivo que conseguimos gerar na
vida de tantas pessoas, provando
que é possivel vencer com ética,
paixao e comprometimento. ®
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CONQUISTANDO AS “GRINGAS”

OS PLANOS DA SKALA PARA CONQUISTAR O CORACAO E OS CABELOS

DE PARTE IMPORTANTE DA POPULACAO NORTE-AMERICANA

No inicio de 2023, a garconete
peruana Joanna Salvador,
residente na cidade californiana
de San Diego, bem na fronteira
com Tijuana, no México, gravou
um video no seu Tik Tok, falando
sobre como os americanos esta-
vam muito para tras quando o
assunto era produtos para os
cabelos cacheados e, entao, sacou
um potao da Skala e comeca a
falar sobre o produto que havia
“resolvido” a sua questao com os
cachos. Joanna ndo é exatamente
uma poténcia das redes sociais. Sua
conta no TikTok tem menos de 5o
mil seqguidores. Mas o video em que
ela fala do produto da Skala tem
quase 10 milhdes de visualizagdes
em agosto de 2024.

Foi um momento glorioso para
a industria de beleza tupiniquim,
com consequéncias transformado-
ras para a marca mineira, uma
pioneira dos “potdes” de creme, tao
populares na décadas de 1980, e
que ao longo dos Ultimos anos tem
sido ressignificado pela industria e
pelos consumidores brasileiros,
com uma roupagem muito menos
popular do que na sua origem, mas
mantendo a equagao vencedora no
caso: muito produto, para usar sem
do, por um prego baixo.

A aposta nessa nova roupagem
para os “potdes”, que é parte de um
movimento mais amplo de moder-
nizacdo da marca, trazendo ela
mais préxima do universo das
consumidoras mais jovens e das

redes sociais, se pagou com sobras.
No Brasil, a Skala ultrapassou a
marca lider em volume de vendas
de pos-shampoo e hoje, dentro da
cesta de haircare, a Skala é a sequn-
da marca em volume de vendas
segundo dados da Kantar Worldpa-
nel, empresa que faz pesquisa de
consumo nos lares brasileiros.

E tudo isso, em um periodo muito
curto de tempo.

A Skala exporta seus produtos
de forma continua e estruturada ha
mais de uma década, quando
comecou a mandar produtos para
Portugal e, ao longo dos Ultimos
cinco ou seis anos, passou a reforgar
essa operagdo. Essa estrutura foi
fundamental para que a empresa
ndao desperdicasse o momento
glorioso. Quando o video viralizou,
a empresa teve condi¢des de
responder rapidamente a demanda
nos Estados Unidos e aproveitar o
buzz para vender mais. A empresa
multiplicou em muitas vezes a
quantidade de contéineres envia-
dos de Uberaba, no triangulo minei-
ro, para os Estados Unidos. Mas a
empresa foi além eaproveitou o
momento para reforcar sua aposta
no mercado internacional, particu-
larmente nos Estados Unidos.

A presenca no mercado inter-
nacional, impulsionada pela ascen-
sao nos Estados Unidos é uma das
principais teses da Advent, o fundo
de investimentos que comprou a
Skala no inicio deste ano, para a
expansao e a sustentagao do cresci-

mento futuro da empresa brasileira.
A historia da empresa no exterior
nao comegou hoje. Ao longo dos
ultimos anos, em especial dos
ultimos cinco anos. “Estruturamos
a empresa para ela chegar até
aqui”, lembra Bruna Veneziano,
diretora de marketing da empresa.
Tanto que a Skala conseguiu
sustentar o avango gerado pelo
video do Tik Tok, um fenémeno
que, segundo a propria Bruna, nao
tem como ser explicado. “Depois
desse video da Joanna, as gringas -
latinas e brasileiras - comegaram a
falar de Skala”, comemora. E foi um
daqueles fenémenos capazes de
gerar disrupgoes graves na cadeia
de abastecimento. Se até 2023 a
Skala faturava trés contéineres por
ano para os Estados Unidos, no ano
passado foram 65 contéineres
enviados. A marca entrou em 420
lojas do Walmart e ja esta cami-
nhando para chegar a mais de mil
unidades. Maior varejista do
mundo, a rede opera cerca de 5 mil
lojas em territorio americano. Mas
Bruna também entende que agora,
para a marca se tornar gigante, é
preciso trazer planejamento e foco.

E desde que assumiu o leme, a
nova dona da Skala resolveu mais
do que dobrar a aposta nos merca-
dos internacionais. A importancia
que a area ganhou para a compa-
nhia pode ser demonstrada no
organograma, com a criagao de
uma estrutura propria nos EUA e na
chegada do executivo Tarik Mohal-



lem, como presidente de operagdes
internacionais da Skala. Com uma
trajetdria que inclui posi¢oes de
comando em multinacionais como
Danone, PepsiCo e P&G, onde
liderou as areas de marketing e
trade para a categoria de cabelos
(Pantene e Head&Shoulders), Tarik,
que ha dois anos ja vivia nos Esta-
dos Unidos, sequira de |a liderando
a expansdo da marca mineira.
“Minha chegada reflete o pensa-
mento da Advent de agregar mais
valor a companhia por meio da
internacionalizacao”, diz. Para o
executivo, continuar dominando o
mercado brasileiro é uma priorida-
de do negdcio, mas na visdo do
novo controlador, o potencial da
internacionalizacdo é o que vai
gerar mais valor a empresa. “*Com a
entrada do Advent, ganhamos
forca e agregamos pessoas. Tenho
13 anos de Skala, acompanhei a
mudanca nos Ultimos cinco anos,
mas entendo que agora temos que
mudar. Pensar com uma cabega

diferente é desafiador, mas o mais
importante é que temos muita
oportunidade e vontade de fazer
acontecer e conquistar share e
relevancia nos paises que hoje ja
estamos presentes”, reforca Bruna.

Presente em mais de 60 mer-
cados, a escolha dos Estados
Unidos como maior aposta para
avangar com as vendas internacio-
nais foi, dado o cenario atual,
relativamente dbvia. Nao soé pelo
tamanho do mercado de cabelos
no pais, mas pela configuragao das
suas consumidoras. “Quem eu
quero atingir e para quem a marca
tem autoridade para atender é o
publico de cabelos texturizados,
cacheados, ondulados, crespos.
Estamos falando das populagdes
afro-americana e hispanicas princi-
palmente”, explica Tarik. Ele
lembra que por 13, as consumidoras
com cabelos ndo lisos gastam duas
vezes mais do que a consumidora
média em produtos para os cabe-
los, por conta de uma rotina que

Produtos da Skala em lojas dos EUA:
em quatro meses de 2024, a empresa
j@ exportou mais do que durante
2023 inteiro

tende a ser mais elaborada e incluir
varios passos, indo além da lava-
gem. “O coracdo da proposta da
Skala hoje é que oferecemos mais
dolar por volume. Excelente perfor-
mance a um preco muito acessivel.
E esse nosso target de publico é
muito acertado para o que nos
oferecemos em termos de marca e
produtos”, emenda o executivo.

A marca também se vale do
fato de ser brasileira, que inspira
pessoas com cabelos crespos e
cacheados, algo que se alinha ao
proposito de beleza brasileira e que
tem sido explorado pela empresa
por meio desses videos organicos,
como os feitos por Joanna.

Mas isso ndo isenta os profis-
sionais da empresa mineira de
buscarem entender a realidade das
particularidades das consumidoras
americanas, a comecar pelo enten-
dimento dos cuidados necessarios a
realidade de cada grupo étnico, que
nos Estados Unidos, historicamen-
te, sdo muito mais segregados do



Tarik Mohallem:

de olho em espagos de mercado que
representam dois tergos das
consumidoras norte-americanas

que no Brasil. “E fundamental com-
preender que esses dois grupos se
distinguem um do outro. Precisa-
mos pensar em produtos para o tipo
de cabelos delas, de cada uma
delas. Nesse sentido, temos busca-
do uma adaptacao”, conta Tarik.

Em termos de tamanho da
oportunidade, e olhando apenas
para os tipos de cabelos, os crespos,
cacheados e ondulados perfazem
65% da populacdao americana. O
dobro da populagcdo de cabelos
lisos, seqgundo o presidente das
operacdes internacionais da Skala.
Se olharmos apenas para os mais
texturizados, crespo e cachos, sao
35% da populagao.

Em termos de distribuicao, a
Skala estd olhando para onde essa
consumidora target faz suas com-
pras de higiene e beleza. E ai, esta-
mos falando, principalmente, das
grandes redes varejistas, nomes

como Walmart (onde a marca
entrou ainda no ano passado), na
Amazon (onde Joanna comprou o
“potao” dela) e outras bandeiras
igualmente gigantes como as
drogarias CVS e Walgreens e a
Target. Esses nomes concentram
uma fatia gigantesca do negdcio de
cabelos e com eles, Tarik esta indo
linha por linha, loja por loja. “Nao
quer dizer que vou atendé-los
diretamente, em todos os casos,
mas chegaremos também por meio
de operadores locais, parceiros
distribuidores”, revela.

A rentabilidade dos produtos
da Skala no mercado norte-ameri-
cano é muito maior, ja que a moeda
é forte. Hoje, dependendo da
regido, os potes de 1 kg sao vendi-
dos numa faixa de prego que vai de
USs$ 7 até USs$ 10 (algoentre R$ 38 e
R$ 55 pelo cdambio atual). Se nomi-
nalmente a diferenca de preco em
relagdo ao Brasil é gritante - por
aqui os mesmos produtos sao
encontrados no varejo por um
preco que dificilmente supera os R$
15, ndo sendo dificil encontrar
opgoes abaixo dos R$ 10 -, do ponto
de vista de posicionamento, a
estratégia comercial é bem pareci-
da com a adotada no Brasil. "Nao
estamos no segmento de prego de
Elseve (L'Oreéal), Dove (Unilever) e
Pantene (P&G). Nossa equagao de
valor é muito certeira e muito bem
sucedida com as classes B, Ce D no
Brasil. Temos esse mesmo posicio-
namento nos EUA e nao queremos
mudar um modelo vencedor desde
o inicio do processo. A consumidora
ndo quer ficar economizando
produto na hora de passar nos
cabelos e isso é uma fortaleza dos
potoes”, reforca Tarik.

Embora ainda embrionaria, o
ritmo de expansao da marca nos

Estados Unidos esta acelerado.
Segundo o executivo, tudo o que é
colocado na géndola das lojas “voa”
e o desafio tem sido correr atras de
reforcar as estruturas de supply
para atender, porque o varejo tem
demandado. "Em quatro meses de
vendas neste ano, ja tinhamos
batido os 65 containers”, comemo-
ra. Apesar do sucesso e embora isso
seja avaliado, Tarik ndo vé a neces-
sidade de comprometer investi-
mento para uma producdo local na
terra do Tio Sam.

A equipe de operagoes inter-
nacionais, que esta sendo constru-
ida, ainda esta muito focada na
area de negocios. Mas a empresa
ja tem dentro da area de marke-
ting e branding no Brasil, profissio-
nais do mercado para apoiar essa
nova fase de internacionalizagdo,
buscando trazer a realidade norte-
-americana também para o dia a
dia das operacdes da empresa. E
sao muitos pontos que demandam
aten¢do de quem espera construir
um negocio solido e de longo
prazo por la. “Tem questdo de
agua, do clima, de fragrancias,
volumetria, regulatdrio particula-
ridades que hoje noés estudamos e
entendemos um pouco do que as
consumidoras no exterior esperam
daquele produto”, explica Bruna.

O fato de ter optado por priori-
zar o mercado norte-americano
neste momento, ndo quer dizer que
a empresa esta deixando de lado o
seu desenvolvimento em outros
mercados relevantes. Na Europa,
onde comeca a trajetoria interna-
cional da marca, a Skala comegou
vendendo para o publico de brasi-
leiros no velho continente, princi-
palmente em Portugal. Mas o nego-
cio explodiu e foi alcancado outros
paises com presenca de brasileiros



até chegar a Africa. Mas, esse
processo evoluiu e Bruna acredita
que hoje, a marca deixou de ser
uma marca sé para os brasileiros
expatriados. “Algo me diz que a
consumidora de cabelo liso, e as
populacdes locais de forma geral,
percebe valor tremendo ma marca.
Tanto que nosso segundo maior
mercado no continente é a Holan-
da”, lembra a diretora, dizendo que
a Skala ja desenvole algumas
formulagdes que sao exclusivas
para o mercado europeu. Isso tem
se refletido também na expansao
para o varejo desses paises, com a
marca deixando de ser encontrada
apenas em lojas de produtos brasi-
leiros para adentrar em varejistas
especializadas em beleza importan-
tes, como a Druni, rede com mais
de 300 lojas na Espanha.

Na Africa Subsaariana, onde
também tem presenca, Tarik diz

que neste momento, a regiao nao
é a prioridade numero um, mas
que o continente africano esta
entre os de maior potencial. "Uma
das empresas nas quais atuei
estava se expandindo fortemente
para a Africa, porque nos proxi-
MOS 20 anos, sera o maior conti-
nente do mundo. Essa presenca é
necessaria, mas hoje, ndo conse-
guimos priorizar tudo”, explica.

Com o foco ajustado no curto
prazo para os Estados Unidos, Tarik
acredita que a marca pode alcancar
os objetivos até num periodo
menor do que esta tragando. A
participacdo dos negdcios interna-
cionais, que estava na casa dos 5%
a 7%, ja deve dobrar neste ano.
Para os proximos trés anos, o
executivo acredita que essa partici-
pacao pode alcangar algo entre
30% e 40% de vendas internacio-
nais no seu balanco. ®

Bruna Veneziano:

chegada do Advent reforga a
estrutura para a empresa
responder s demandas dos
consumidores no exterior

UM NOVO OLHAR

CESAR TSUKUDA, DIRETOR-SUPERINTENDENTE DA BEAUTY FAIR FALA DA VISAO DA PLATAFORMA DE

NEGOCIOS E CONTEUDO PARA O DESENVOLVIMENTO DAS MARCAS BRASILEIRAS NO EXTERIOR

| Como vocé vé atualmente,
o empresariado da indUstria
da beleza em relacdao a
agenda de internacionaliza-
¢ao dos negocios?

Cada vez mais empresas
olham para isso e creio que todos
aqueles que pensam no mercado
externo ja tém um meérito pela
disposicao de olhar para novos
mercados. Mas, claramente, vejo
divisdes de tipos ou modelos de
negocios propostos pela indus-

tria. De um lado, tem um grupo
que ainda pensa especificamente
em exportar, ndo necessariamen-
te em construir um negocio inter-
nacional com raizes mais fortes.
Essa turma costuma focar muito
no produto que esta sendo vendi-
do e participa de feiras e missoes
buscando conexdes para fazer
esse movimento para exportar o
produto. Do outro lado, existe
também um grupo menor de
empreendedores com uma visao

mais de médio e longo prazo
comecgando a trabalhar as suas
marcas em mercados internacio-
nais e ndo so o produto em si. Na
minha opinido, ao longo do
tempo, o que vai prevalecer e dar
sustentacdo ao negocio é a
marca, mas trabalhar com o
produto pode ser um bom
comego para cruzar fronteiras.

| E as companhias que estao
olhando para esse movimento




Cesar Tsukuda, da Beauty Fair:
marcas brasileiras deviam fazer um
esfor¢co grande para ocupar de
forma mais consistente o mercado
da América Latina.

de internacionalizagdo tém
dado atengao para entender e
montar uma boa estratégia de
canais de distribuicdo nesses
novos mercados?

Conhecer a estrutura de
distribuicdo de cada pais € uma
condicdo sine qua non para
entender a cadeia de valor de
cada pais. Nas viagens que
temos feito para conhecer dife-
rentes mercados da Ameérica
Latina, vemos que cada pais
tem o seu modelo. E muito
importante ter a mente aberta
para entender a realidade local
e ndo partir da premissa de que
“no Brasil eu fago assim ou
assado e da certo” e querer
fazer isso no mundo inteiro.
N3ao vai funcionar. Pela caracte-
ristica da distribuicao, cada pais
tem uma formato, quer deve ser
respeitado. E preciso entender
0 jogo primeiro e s6 depois
entrar para jogar.

| Os empresarios do setor estao
dispobilizando tempo e dinheiro
para entender esse jogo?

Essa é uma boa noticia.
Empresarios de portes diferentes
estdo fazendo um trabalho muito
interessante de entendimento de
canais, tentando fazer um traba-
lho efetivo em cada pais. O proje-
to de internacionalizagdo e
exportacao nao pode ser baseado
em oportunidades pontuais, é
precisa um trabalho de médio e
longo prazo. Quando surge um
fendmeno como o que aconteceu
com a Skala nos Estados Unidos,
é importante aproveitar o
momento e surfar, mas os empre-
sarios ndao devem se iludir com
balas de prata ou golpes de sorte.
E é sempre bom lembrar que
antes do video viralizar, a Skala ja
tinha um trabalho de alguns anos
desenvolvendo suas operagoes
nos EUA e em outros paises.

| Em quais regides vocé vé que
eles tém, ou deveriam ter,
mais atengao?

Sou um defensor das marcas
brasileiras entrarem no mercado
da Ameérica Latina de forma mais
agressiva. O Brasil tem que ser
dominante na distribuicdo e no
mundo de cosméticos e beleza na
regido. Sou partidario de que as
marcas  brasileiras  deveriam
cuidar muito bem da sua distri-
buicdo na Ameérica Latina e so
depois partir para novos voos em
outros paises e regides. Hoje, até
pelo potencial, as pessoas olham
muito para os EUA, o Oriente
Médio e para Portugal, como
porta de entrada para a Europa.
Mas entendo que até como estra-
tégia de pais, deveriamos centrar

mais esforgos para fazer prevale-
cer as marcas brasileiras na
regido. Temos grande diversidade
de tipos de cabelo e pele, o que
nos faz ter condi¢des de nos
adequarmos para atender cada
um desses publicos. Nao vejo
sentido de a regido ter mais influ-
éncia de marcas europeias e ame-
ricanas do que das brasileiras.

| A Beauty Fair estabeleceu
como um dos pilares para o seu
trabalho nos proximos anos o
apoio a internacionalizacdo de
marcas brasileiras. Como esse
trabalho esta sendo realizado?
Nao queremos simplesmen-
te fazer eventos, sejam em parce-
ria ou proprietarios, no exterior e
vender espaco de exposigao.
Nosso plano é atuar em conjunto
com operadores e parceiros em
cada um desses mercados para
encurtar o caminho de entrada
das marcas brasileiras. Fizemos
um primeiro mapeamento que
passou por tamanho de mercado-
-alvos para os proximos trés anos:
Coléombia, Chile, Argentina,
México, Peru e América Central.
Na medida em que comegamos a
promover 0s eventos, vamos
buscar os caminhos para enten-
der o consumidor e a distribuicao
regional, além de aspectos regu-
latdrios para apoiar as empresas.
Acreditamos que isso pode ajudar
a encurtar o caminho do sucesso.
Comecgamos o projeto este ano e
nosso objetivo é que daqui alguns
anos consigamos enxergar uma
ampliagdo na pauta de exporta-
¢do, e principalmente, um ganho
de market share nessas regioes,
com marcas brasileiras como
protagonistas desse mercado.
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CRIANDO OURO

UMA NOVA MARCA DE NICHO CHEGA AO BRASIL
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Recém lancada no Brasil, a marca Globalmente, a marca esta presen- aquele perfume é realmente o que ela
francesa de perfumaria de nicho te em menos de 500 portas exclusi- procura. Na mesma linha, a empresa
Atelier des Ors, mantém-se fiel a sua vas e selecionadas e ndo tem planos fundada em 2015, ao invés de investir
proposta de perfumaria artesanal e de expandir sua rede rapidamente, em algumas lojas proprias em cidades
independéncia, em um momento em para ndo perder a esséncia de uma chave para esse mercado como Paris
que o mercado de perfumaria de experiéncia de slow perfumery, na ou Londres, preferiu investir recursos
nicho bomba no mundo atraindo qual a proposta é de explicar o na reforma da Villa Primerose, um
muito dinheiro e holofotes de grandes produto, borrifar, deixar a cliente ir prédio historico em Grasse, do final do
empresas, lojistas e consumidores. até que ela esteja certa de que século XIX e que hoje serve de sede



para a empresa, que tem como
marca, a presenca de microparticulas
de ouro em seus perfumes. De passa-
gem pelo Brasil, o fundador da marca,
Jean-Philippe Clermont conversou
com exclusividade com a reportagem
de Atualidade Cosmética.

| Desde a ultima década, vivemos
um boom da perfumaria com
muito destaque para a perfumaria
de nicho e de alto luxo, o que levou
muitos dos grandes grupos do
setor a comprar marcas de perfu-
maria de nicho independentes
para lhes dar escala e robustez.
Como isso afeta o seu negécio? E
algo bom para o mercado, ou uma
competicao ruim?

Quando Gabrielle Chanel entrou
no negdcio de perfumes, muito
tempo atras, era algo extremamente
nichado, apenas alguns pontos de
venda selecionados. Depois ela se
expandiu internacionalmente, década
apos década até se converter na
poténcia global que é hoje, disponivel
em qualquer pais do mundo. Penso
que esse é o ciclo de vida natural do
produto, caso o dono da marca queira
seguir nessa diregao.

Como vocé disse, os grandes
grupos comecaram a investir em
ampliar sua oferta de marcas de nicho
e tem investido para crescer a escala
desses negodcios. Nao vejo isso de
forma negativa. Se eles estao olhando
para ampliar a distribuicdo para um
numero bem maior de pontos e
buscando falar com uma audiéncia
global, penso que esses investimentos
estdo colocando os holofotes sobre a
perfumaria de nicho, a perfumaria
artesanal e isso € bom para nos.
Porque 20 anos atras, apenas algumas
pessoas estavam a par do que estava
acontecendo, poucos sabiam que
existiam marcas que poderiam ser
alternativas as marcas mais comer-
ciais. Sob esses holofotes, temostido a
oportunidade de contatarmos com-
pradores de varejo e distribuidores em

todo o mundo. No nosso caso, quere-
mos crescer a passos lentos. Nao
precisamos estar disponiveis em todas
as perfumarias, em todos os merca-
dos, vamos um passo por vez e assim
nos mantemos focados no processo
criativo. Preferimos manter uma rede
pequena e muito bem seletiva e
exclusiva de lojistas, mas definitiva-
mente, os investimentos no mercado
de nicho por esses grandes grupos,
nos ajudou a crescer. NO&s nao o
vemos como competidores e nao
vemos como negativo.

| Vocé vé espago para as marcas
verdadeiramente independentes
avancarem?

Trabalhamos com uma rede tao
seletiva e restrita de lojistas pelo
mundo que muitos deles ndo vendem
essas marcas. Em geral, também sdo
lojas independentes, que ndo estao
atualmente vendendo essas grandes
marcas de grandes grupos. Vemos
espaco ai e estamos muito felizes em
seguir com essa rede alternativa de
lojistas, porque em termos de qualida-
de, em termos de atendimento e
consultoria para o consumidor, eles se
esmeram. E uma slow perfumery, leva
tempo para explicar, fazem a experi-
mentagao para o consumidor voltar s6
depois de descobrir a fragrancia em
sua plenitude. Eles entendem esse
processo longo e isso tem o match
perfeito com a nossa filosofia.

| Nao é um perfume para ser vendi-
do em grandes varejistas como
Selfridges ou Galeries Lafayette
nesse sentido da slow perfumery,
que demanda tempo para apreciar?

Sim, mas nos também vendemos
em lojas de departamento, nos EUA
estamos na Bergdorf Goodman, que
atua com muito qualidade no atendi-
mento de beleza, conhecem a marca
muito bem e a valorizam. E uma ques-
tdo de balanco em termos de onde
vocé quer ser vendido, a expectativa
dos parceiros que se tem localmente e

0 que vocé quer alcangar como meta.

| Vocés tém metas para o médio e
o longo prazo em termos de aber-
tura de portas?

E uma coisa mercado a merca-
do, visitamos discutimos com os
parceiros locais o que faz sentido
em cada pais, o que eles querem
atingir... Depende muito do merca-
do e da sua capacidade do mercado
de absorver essa perfumaria. ndo
temos restricdo do numero de
portas, é mais uma avaliacdo quali-
tativa de quando e onde estar
disponivel. N6s s6 vamos a portas
que tenham um staff qualificado.

| A marca esta disponivel para rece-
ber investimentos, dado o aqueci-
mento do mercado de nicho?

E verdade que esse é um negdcio
que estd em alta e temos percebido
muito interesse de investidores no
segmento. Mas ndo estou aberto para
esse tipo de investimento. Temos
crescido de forma sustentavel e sauda-
vel, somos lucrativos e assim conse-
guimos nos financiar e manter a nossa
independéncia.Gerenciamos o cresci-
mento, os projetos e isso nos da a
liberdade de seguir fazendo negdcios
e criando o que queremos criar,
selecionando os projetos que quere-
mos desenvolver. E de novo, nao preci-
samos de mais investimentos. Temos
caixa suficiente para seguir com as
nossas proprias pernas.

| Quais os principais mercados da
marca hoje?

Temos um mercado muito
forte no Oriente Médio, em espe-
cial na Ardbia Saudita, no Kuwait
também. Estamos desenvolvendo a
india e na Europa, j& somos fortes
na Franca e no Reino Unido, além
de termos um mercado muito
promissor nos Estados Unidos, que
hoje, ja disputa com a Arabia Saudi-
ta, ombro a ombro, a posicao de
numero um em vendas para nos. e
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A IKESAKI CHEGA AOS 60 ANOS DE VIDA COM UM NOVO CICLO DE EXPANSAO A TODO

O VAPOR, REFORGCANDO SUA AUTORIDADE NO RELACIONAMENTO COM O MERCADO

PROFISSIONAL E AFINANDO A SUA GOVERNANGA PARA SUPORTAR O LEGADO

DE UM DOS NOMES MAIS TRADICIONAIS DO MERCADO DE BELEZA BRASILEIRO

Poucos sobrenomes tém a sua
histdria tao atrelada ao desenvol-
vimento do mercado de beleza no
Brasil quanto o da familia Ikesaki.
Ao longo de 60 anos de uma traje-
téria ndo linear, marcada por
momentos de ascensao, alguns
tombos e sempre muito trabalho, a
familia construiu a partir de uma
pequena loja na Liberdade, o tradi-
cional bairro oriental na regiao
central de Sao Paulo, uma miriade
de negdcios cobrindo ndo sé o
varejo, mas também a indUstria e a
area de servicos.

Hoje, o Grupo lkesaki contro-
la, além da rede de perfumarias, a
operacao de atacado e distribui-
¢ao da EBC, que recentemente se
converteu em um atacarejo e
incorporou o nome lkesaki; a

Beauty Fair, que além da feira em
si atua em diversas frentes rela-
cionadas a educagdo, conteudo,
relacionamento e desenvolvimen-
to profissional e de diferentes elos
da cadeia de beleza; e a fabricante
de secadores e produtos de
eletrobeleza Taiff.

A atual configuracdo societa-
ria do Grupo lkesaki é o resultado
de um longo processo de organiza-
¢ao da governanca dos negocios da
familia. Esse processo também
teve varias idas e vindas, mas
mesmo longe de poder ser consi-
derado ideal, de acordo com os
socios do grupo, se mostrou
bastante resiliente nos testes
recentes aos quais foi submetido.
“Construimos toda uma estrutura
que tem holding societaria, separa-

¢dao dos sistemas patrimonial,
empresa e familia. De fato nos
esforcamos para construir isso. E
perfeito? N3o é. Mas o nosso
modelo de governanca ja nos deu
prova de ser muito resiliente e
correto. Porque em algumas situa-
¢oOes dificeis ela se demonstrou
bastante solida”, explica Ricardo
Ikesaki, CEO do grupo.

Para dar suporte ao seu modelo
de governanga, a estrutura corpora-
tiva (mas também o modelo de
negocios do Grupo lkesaki) nao
encontra paralelo no varejo de
beleza brasileiro. O fato de perten-
cer a um grupo econdémico com
operagbes em outras areas, que
operam com margens maiores,
favorece esse processo, é verdade.
Embora hoje existam no mercado



Marcia, Ricardo e Suzi Ikesaki:
& frente do Grupo lkesaki, os irméos tem conduzido os negdcios em modelo
de governanga com decisdes colegiadas

redes que, com numero maior de
lojas, geram receitas equivalentes a
operacao de varejo da lkesaki
Cosméticos, algo inimaginavel dez
anos atras, essas varejistas ainda
ndao contam com um grupo de
liderangas tao diverso e robusto,
com talentos de dentro e de fora da
casa, além dos proprios dotes da

familia. A relagdo simbidtica entre a
familia Ikesaki e a empresa, longe de
ser desfeita, foi de alguma forma
contraposta pela presenca de execu-
tivos de fora, na medida em que os
Ikesaki - a comecar pelo proprio
Hirofumi -, foram empoderando
profissionais de fora da familia a
frente dos negocios. Essa “divisao”

de poder da familia com as outras
liderancas da empresa, que remon-
ta, pelo menos, aos anos 1990, veio
evoluindo e sendo formalizada por
décadas. Na pratica, os membros da
familia sempre tiveram o apoio de
talentos externos para tocar os
negocios, inclusive para dividir o
fardo de ter de tomar decisdes.
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Inauguragéo da Ikesaki Sorocaba: nos proximos dois anos a rede tem
oportunidades para avangar em mais cidades do interior de S&o Paulo

Poder contar com um time de
executivos tarimbados ao seu
lado nao tirou os lkesaki do dia a
dia das operagbes. Até porque,
para o fundador Hirofumi lkesaki,
que faleceu em 2022, aos 94 anos,
se vocé nao estivesse com a mao
na massa, vocé nado estava traba-
lhando. “"Nao tinha uma visao de
socio-investidor. O negdcio era
trabalhar na operacao”, lembra
Ricardo. Embora ainda estejam
fazendo o "desmame” da atividade
executiva, o que deve demorar
mais alguns pares de anos, a forma
como ele e suas irmas Marcia e
Suzy lkesaki atuam no negocio
mudou, em especial ao longo dos

Ultimos 10 anos, substancialmente.

Se por muito tempo, cada um
dos filhos de Hirofumi tinha a

responsabilidade mais direta sobre
um negocio ou area especifica,
hoje, os trés membros da familia
Ikesaki que estdao na operacao
lideram a empresa muito mais com
base em decisoes colegiadas, a
partir da criacdo de comités para
tratar de diferentes assuntos
relacionados com as decisdes
estratégicas e de negdcios das
diferentes empresas do grupo.
“Trabalhamos com  pequenos
comités que estdao mais proximos
de operacgdes. Se vocé me pergun-
tar qual é a estrutura, ndo tem um
modelo padrdo para te dizer. Nos
convocamos uma reuniao”, brinca
Ricardo. Avesso as terminologias
sofisticadas, na pratica, o modelo
de gestao da lkesaki hoje traz
muito dos preceitos da metodolo-

gia agil (um dos mais modernos
modelos de gestao corporativa),
caso dos proprios comités aos
quais se refere Ricardo (equivalen-
tes aos squads), constituidos para a
analise relacionadas a processos
ou projetos especificos. “E um
modelo de decisao mais colegiado
e temos evoluido nesse sentido”,
diz o CEO do grupo.

O atual modelo de decisoes
colegiadas, e a propria disposicao
dos donos do grupo de abrirem
mao de certos dogmas e convic-
¢oes em relagdo ao negdcio, foi
sendo evoluido, formatado e
formalizado ao longo de décadas,
mas tem na base esse historico de
compartilhamento de poder, que é
precedido por um processo de
estabelecimento de confianca da



familia com as outras liderancas da
empresa, o que viabiliza um
modelo decisorio mais descentrali-
zado e, principalmente, menos
personalista.

Outra vantagem de operar
COMO UM grupo € que a operagao
de varejo pode contar com o apoio
de talentos de outras operagoes do
grupo, que podem trazer perspec-
tivas e experiéncias diversas para
apoiar a tomada de decisdo. “Para
nos, faz mais sentido a participa-
¢do de um cara como o César
(Tsukuda, diretor da Beauty Fair e
do grupo), que conhece muito o
mercado dando a sua opinido e
contribuindo com os direcionado-
res estratégicos de cada uma das
operagoes. Nao podemos abrir
mao de um recurso, de um conhe-
cimento como esse que estd
dentro do grupo”, diz Ricardo,
reforcando que sabe que operando
como parte de um grupo que é ao
mesmo tempo concorrente, forne-
cedor e parceiro tanto do varejo,
quanto da indUstria de beleza, é
preciso guardar uma postura ética
perante o mercado.

SEM CONSENSO, APELA-SE

AO CONSENTIMENTO

Uma vez que os sdcios estabelece-
ram um modelo de decisdes cole-
giadas, existe um trabalho para
tentar sempre alcancar algum
consenso, o que pode consumir
algumas rodadas de reunides e
discussdes tornando o processo,
naturalmente, mais demorado do
que uma tomada de decisdo mono-
cratica ou mesmo que ficasse
restrita aos irmdos. SO que por
mMais que se converse e se Use argu-
mentos de um lado e de outro, nem
sempre o consenso € possivel.
Nesses casos, busca-se entdo, no

minimo, o consentimento. “Con-
corde-se ou ndo com a decisao, se
sou voto vencido, uma vez decidi-
do eu vou apoiar e ndo vou sabotar
a decisao”, explica Ricardo.

O processo relacionado com
a abertura da mais recente unida-
de da lkesaki, na cidade de
Santos, litoral paulista, é um bom
exemplo de como tudo isso
funciona de verdade.

Um dos elementos formado-
res da imagem da lkesaki sdo as
suas super lojas. Desde que deu
inicio a sua expansao, no inicio
dos anos 2000, até meados da
década passada, esse era o Unico
modelo possivel para uma loja
Ikesaki: unidades com 1.500 m2,
centros técnicos, area exclusiva
para os profissionais, 20 mil
sku’s... a propria unidade da
Galvdo Bueno, vivenciou varios
processos de expansdo e refor-
mas aos longo das décadas para
se converter no que é hoje, um
prédio de 10 andares com muitos
pavimentos de loja e um exército
de promotoras para atender as
milhares de pessoas que visitam a
loja, que faz parte do roteiro
turistico da Liberdade hoje.

Mas esse modelo de super
lojas nos quais a empresa sempre
apostou, comecou a ficar pesado e
a demorar demais para maturar.
Isso tornava o processo de expan-
sao da lkesaki mais lento, em um
momento no qual outras redes
aceleravam o passo. Somado a
isso, o varejo de beleza comecgou a
deixar as ruas e avancar pelos
shoppings brasileiros. E se em lojas
de rua ja é dificil encontrar boas
opgdes nesse formato, imagine
fazé-lo dentro de um shopping? As
discussdes sobre o modelo de lojas
(que ndo deixa de ser uma discus-

sdo sobre modelo de negdcios), se
intensificaram a partir de 201s.
Foram anos de pesquisa, discussao
, idas e vindas - com uma pandemia
no meio -, até que em 2023, a rede
retomou as aberturas de lojas, com
a inauguracdo da unidade do
Shopping Aricanduva, na zona
leste da capital paulista.

Para acelerar a expansdo, era
preciso operar em formatos meno-
res que os da habituais super lojas.
Ao mesmo tempo, era preciso
encontrar um modelo de loja que
garantisse aquilo que é a esséncia
da lkesaki: o forte relacionamento
com os profissionais. No caso das
lojas, a concretude disso se da
tanto pelo amplo mix de produtos,
incluindo uma selecdo de itens
vendidos exclusivamente para
profissionais, até o atendimento
especializado e a ampla oferta de
cursos e educacdo profissional.
Tudo isso ajudou a lkesaki a ser a
grande referéncia dos profissionais
de beleza, gerando trafego para as
lojas, recorréncia e fidelidade
deles, que de quebra geram tickets
mais altos para a loja. "A forte
relacdo com os profissionais, algo
que estd na nossa histdria, é a
nossa origem, tornou a decisdo
mais dificil mesmo. A gente
sempre quis levar toda essa estru-
tura para atendé-los. Agora, como
eu reproduzo esse modelo em lojas
de menor porte?” Nos parecia
muito dificil viabilizar.

Depois de anos de pesquisas e
discussoes, a lkesaki encontrou um
modelo que preserva essa identida-
de e que satisfaz, na visdo da
empresa, o frequentador profissio-
nal, mastambém o publico final e os
proprios fornecedores da varejista.
As novas lojas, tem como padrao
algo entre 600 m2 e 800 ma2.



Cursos para profissionais nas lojas da Liberdade (1964), Tatuapé e Santos: n&o importa a metragem da loja, ter espago para
educagdo profissional &€ mandatdrio nas lojas da lkesaki

A metade de uma loja antiga. Mas,
para inaugurar uma lkesaki que é a
metade da metade, ai foi preciso
abrir muito mais as cabecas para
ser flexivel e ndo deixar a oportuni-
dade passar. E a loja de Santos
representa exatamente isso.
Diretora de marketing do
Grupo lkesaki, Cibele Zamparolli
vé na loja de Santos, inaugurada
no Ultimo més de julho, um
exemplo de como a governanga
da companhia, mesmo em um
modelo de decisdo colegiada e
busca por consenso, consegue
fazer uma tomada de decisdo
rapida. “Foi uma oportunidade. A
loja no litoral ndo estava no
cronograma, tdo pouco era parte
dos planos da rede abrir uma loja
de pouco mais de 300 m2”,
lembra a executiva. "Montamos
um comité, listamos todos os
pontos dos quais ndo gostaria-
mos de abrir mao e aqueles dos
quais ndo abririamos mdo de jeito
nenhum, porque sdo elementos
da fazem parte dos nossos princi-
pios, e estressamos o projeto
com as diferentes areas para ver

como aquela loja poderia se
viabilizar, discute-se o modelo e
dai vocé consegue aprovar e fazer
a loja”, emenda. A discussao foi
intensa e ndo chegou a um con-
senso entre todos os decisores.
Mais do que uma mera apro-
vacao para tocar a obra de uma
nova loja, a batida de martelo
para a nova loja de Santos é um
exemplo de quanto o modelo
mais descentralizado tem funcio-
nado na lkesaki e como essa
governanga tem sido importante
para levar a empresa a avancar
frente aos dogmas da sua histo-
ria. “Eis ai um exemplo de consen-
timento. Eu ndo saberia o que
fazer em uma loja de 300 m2”,
afirma Ricardo. “Particularmente,
sou muito contaminado por lojas
de 1.5oo m2. Se nao fosse o
pessoal que faz o contraponto
para a gente, eu ficaria em lojas
maiores. Mas eles conseguiram
demonstrar que existem cami-
nhos possiveis para viabilizar. E
uma prova de que eu mesmo
tenho que me calar e deixar eles
trabalharem”, conta Ricardo.

Para viabilizar a oferta de
cursos, a lkesaki Santos se valeu
das vitrines da loja. E um espaco
para 25 pessoas, pequeno na com-
paracdao com os Centros Técnicos
das outras lojas. “Se ndo da para
fazer um treinamento hands on, da
para oferecer uma boa educagdo”,
acredita o CEO. Mas também é
verdade que em nenhuma outra
unidade esse elemento que faz
parte do DNA da lkesaki estd tdo
visivel e exposto, ndo s6 para os
profissionais ou consumidoras que
estdo participando do curso (que é
dado com headset e fones de
ouvido para o publico), mas para
todo mundo que estd dentro e
também para quem passa do lado
de fora da loja. Para ndo ter ruptu-
ra, a loja de Santos é abastecida de
manha e de noite, porque ela ndo
tem area de estoque.

MENOS AMARRAS
PARA A EXPANSAO
Se o padrao ideal das novas lojas
da lkesaki tendem a ter entre 600
m2 e 800 m2, isso ndo significa
dizer que situacbes como a de



Santos ndo podem aparecer e
serem alvo de discussdes em
algum comité. “Até por uma impo-
sicao do mercado, provavelmente
nao vamos ter um modelo Unico

de expansdao”, acredita Cesar.
“"Nao queremos abrir mao do
nosso DNA, dos diferenciais que
temos para os profissionais; ao
mesmo tempo, precisamos estar
muito conectados com o que
acontece no mercado e no varejo”,
emenda o diretor do grupo.
Nesse novo ciclo de expan-
sao, a lkesaki esta separando as
lojas por clusters, buscando
entender qual formato faz mais
sentido em cada regido. “A ideia é
termos um modelo que possamos
ocupar o espago da melhor forma
possivel , olhar muito de fora para
dentro para ocupar mercado e
fazer valer a forca da marca”,
explica César. Como é mais facil
encontrar espacos de 350 m2, do
que 600 m2, podemos vir a ver
mais unidades da lkesaki com
metragem proxima da loja de
Santos? A possibilidade existe, até
porque a rede ja demonstrou que
com um trabalho de categoriza-
cao e analise de dados é possivel
acomodar o universo da marca
dentro desse formato. “Se existir
uma combinacao de bons pontos,

com boas localizagbes, ainda que
em tamanhos menores, podemos
pensar. Nao é o ideal, mas avalia-
mos”, reforca Cibele.

Ponto ¢, que ndo ser ideal ndo
€ mais um motivo para nao sequir
em frente. “Tudo o que esta na
caixinha do ideal te limita o cresci-
mento”, alerta Cesar. Para ele, é
preciso ter clareza do qué nao se
pode abrir mdo, mas ter a ciéncia
de que o movimento pode ser feito
para cd ou para |4 porque existe um
desejo maior de ocupacao de
espaco. “Entendo que se vocé tiver
70%, 80% das premissas cumpridas
e que nenhuma premissa que diga
respeito aos nossos DNA e valores
de fora, acho que vale assumir o
risco. Precisamos dar velocidade
ao processo”, emenda.

Nesse novo momento da
Ikesaki, usa-se cada vez mais a
inteligéncia para customizar as
solucdes para as lojas, adequando
0 mix ao espaco e a realidade de
cada loja, sem que paraisso se abra
mao das premissas inegociaveis
apontadas por Cesar. Para a mon-
tagem do mix, por exemplo, a area
comercial faz analises de pistas de
preco, por produtos e categorias
para dar conta de contemplar
todas as solugdes. "Nao podemos
abrir mdo da entrega de portfdlio

completo do ponto de vista de
servicos, mas vocé pode fragmen-
tar. Nao preciso ter quatro opgoes
de palitos em todas as lojas. Mas
eu nao posso deixar de ter palitos,
mesmo nas lojas menores, para
atender a manicure”, diz Ricardo.

A vice-presidente da Granado,
Sissi Fremann, tem visto os bons
resultados gerados por esse processo
de clusterizacao das lojas da
Ikesaki nos resulltados de vendas
da marca. “Especialmente com a
area Comercial e Trade, temos
visto profissionais com know-how
de mercado, mais uso de dados
para a tomada de decisdes e a
gestdo estratégica de mix com a
clusterizacao por perfil de loja e
categorias”, diz a empresaria,
apontando que isso tem resultado
em aumento de faturamento para
linhas como Pink e Terrapeutics,
alavancando ticket médio e dispo-
nibilidade de produtos.

O mesmo vale para o atendi-
mento especializado nas lojas. Nas
perfumarias, em especial nas lojas
maiores, a presenca das promoto-
ras das marcas é macica. Mas
como lembra César, existe uma
loja como a da Galvao Bueno onde
atuam 200 promotoras e uma loja
como a de Santos, na qual ndo
cabem 10 promotoras ao mesmo



tempo. Mas a qualidade do atendi-
mento nas lojas é garantida, prin-
cipalmente, pelas especialistas de
categoria, posicoes que estao
sendo desenvolvidas e reforcadas
pela lkesaki. O modelo comecou
pela unidade do Aricanduva e foi
implementado em todas as novas
lojas. Mais recentemente, as lojas
mais antigas também passaram a
contar com essas personagens. “E
algo que nds temos que desenvol-
ver por conta, para nao deixar as
clientes sem orientacdo técnica de
alguém que possa sugerir uma
marca, que também seja muito
conhecedora das indUstrias e nao
de uma marca apenas”, diz Ricar-
do. Essa profissional esta sendo
preparada para falar de igual para
igual com a profissional que vai na
loja, embora o foco principal dela
seja atender ao publico. De acordo
com a empresa, essa profissional
também deve, no futuro, ser capaz
de atender e coordenar as promo-
toras, mas isso ainda é um traba-
lho em progresso.

A lkesaki nunca abriu tantas
lojas em um periodo tao curto de
tempo. Desde 2023 ja foram
quatro novas lojas, todas em
shoppings: Aricanduva e Campo
Limpo em Sdo Paulo, além do
Iguatemi em Sorocaba, no interior;
e o Praia Mar de Santos. Para este
ano, ainda serdo inauguradas mais
duas lojas, incluindo uma no
shopping Center Norte, um dos
mais tradicionais e movimentados
da capital paulista, prevista para
outubro. Com isso, a lkesaki fecha
o0 ano com 15 unidades. Para 2025,
a expectativa é fechar o ano com
20 lojas. César diz que nos proxi-
mos dois anos, tem muita coisa a
ser feita num raio de 100 km a 150

km da capital paulista. Isso abre
possibilidades da rede chegar a
cidades como Sdo José dos
Campos, Jundiai e Piracicaba,
todas com populagao superior a
400 mil pessoas; além de grandes
municipios da regido metropolita-
na, como Guarulhos, Sao Bernar-
do, Barueri e Osasco, cidade na
qual a lkesaki realizou o Unico
fechamento de loja de sua histdria.
Apesar da “dor” de fechar uma
loja, esse foi um processo de
maturidade importante também.
“Quando vocé entra em um movi-
mento de expansdo, pode aconte-
cer problemas com uma loja nova.
As coisas mudam, muda o metro, a
localizacdo de um ponto de 6nibus
e isso pode derrubar a tese do
ponto. E um processo de erro e
acerto, mas ter problema em uma
loja e ter a capacidade de fecha-la
é um sinal de maturidade”, pontua
o diretor da lkesaki.

Varejo é ponto. Nao existe
nada mais cliché e nada mais
verdadeiro em relagao a essa ativi-
dade. E encontrar bons pontos que
facam sentido para uma operacao
como a de uma perfumaria, cujas
margens sao baixas, nao é algo
trivial. "Nos somos uma loja aces-
sivel, ndao abrimos mao disso”,
afirma Ricardo. Se o ponto custar
uma fortuna, a conta ndo vai
fechar. "Nao vamos trabalhar com
ticket alto, nao vamos ser a
Sephora”, reforca.

Para o mercado, o plano de
expansao da lkesaski abre opor-
tunidades de avango importantes
para alavancar os resultados de
vendas das empresas. Afinal,
ainda que menores do que as
lojas mais antigas, cada unidade
darede fatura, na média, cerca de
trés vezes o que vende uma

unidade de outras grandes redes,
mas que operam lojas menores.
"Nossa expectativa para a expan-
sdo é fortalecer ainda mais a cola-
boracdo entre todas as nossas
unidades de negocio e o grupo
Ikesaki, visando o crescimento e a
ampliagao das visdes de ambas as
empresas em transformacdo de
vidas e inovagao, com o profissio-
nal como nosso principal aliado”,
afirma Jomar Beltrame, CEO da
Embelleze. Para o empresario, a
estratégia de expansdo da lkesaki
tem se mostrado eficaz, ajudando
a marca a solidificar sua presenca
em um mercado competitivo e
em expansao.

AUTORIDADE PROFISSIONAL

Além disso, para fazer sentido, as
novas lojas precisam se enquadrar
em uma estratégia omni. César
reconhece que a rede estd um
pouco atrasada em relagdo a isso,
mas a estratégia de ocupacdo de
solos segue uma ldgica tanto de
perfil da populacdo, quanto do
numero de saldes do entorno.
Profissional é um territério da
Ikesaki por exceléncia. E a rede
quer reforcar sua autoridade e
dominancia junto a eles. “O profis-
sional representa o nascimento de
muita coisa que depois vai para o
consumidor, tanto do ponto de
vista de servi¢o, mas principalmen-
te de produtos. E aqui, entende...-
mos que tem um diferencial impor-
tante para a lkesaki”, explica Ricar-
do. “"Estamos tentando nos inserir
cada vez mais no mundo profissio-
nal. Nao quer dizer que estamos
abrindo mao do consumidor, em
hipdtese alguma, é o contrario. O
ponto é: como eu me fortaleco
perante os profissionais, que é a
nossa historia, o que da autoridade



para marcas, muitas pessoas ainda
buscam indicagdes dos profissio-
nais” conta César. Essa relacdo
com os profissionais é mais forte
nas lojas antigas, como aponta
Ricardo: “quanto mais antiga, mais
profissionais a loja carrega.

Uma das iniciativas recentes
da operagdo de varejo para refor-
car a sua estratégia nesse sentido
foi a contratagdo de um executivo
para cuidar do mundo profissional
da rede, o que engloba os diferen-
tes canais de vendas para os
salGes, como televendas, além dos
conteudos, educacdo e marcas. “A
questdo do omni é muito falada,
mas pouco realizada no varejo, de
forma geral. Ainda tem muita
dificuldade de executar e fechar os
resultados”, conta César. Para ele,
0 e-commerce cumpre papel estra-
tégico, porque existe um grupo de
consumidores no digital, mas cada
vez mais, o canal online precisa ser
tratado junto com as lojas fisicas.
“Nesse contexto, quando a gente
fala de projeto de ocupacgdo,
queremos trabalhar a expansdo de
lojas e do nosso mundo profissio-
nal de forma paralela”. E por ai que
passa a estratégia omni da Ikesaki.
Em algum momento, com a evolu-
¢do desse processo, essas lojas vao
funcionar para ser hub de atendi-
mento e distribui¢do para o profis-
sional, com os produtos saindo
diretamente da loja para o saldo.
Por isso, o movimento de cobertu-
ra de saldes do ponto de vista
geografico é importante para
ajudar a definir o plano de abertura
de novas lojas.

Comecar esse processo pelo
saldao também tem uma vantagem
para a lkesaki: € uma base que a
empresa domina e que sabe que
tem recorréncia. "No omni, se ndo

Visual da expanséo do shopping Center Norte:
até o final do ano, a Ikesaki deve abrir mais duas lojas

tiver dominio darecorréncia, acho
que a estratégia passa a ser ques-
tionavel”, acredita Cesar. “Cada
vez mais, a gente discute recorrén-
cia, seja do profissional ou do
consumidor final”, emenda. O dire-
tor diz que existe um avango
importante dentro da empresa do
ponto de vista de gestao de dados
do consumidor, que ainda esta no
inicio, mas tem como objetivo
trabalhar para gerar a recorrénciae
ndo mais esperar que ela aconteca,
como ocorre hoje. "Geramos bons
servicos para que o consumidor
reconheca. Estamos fazendo um
movimento que é continuar ofere-
cendo um bom servico mas
também  provocar,  entender
melhor a dinamica de consumo
do saldo, para oferecer mais coisas
pra ele do que hoje ele compra com
a gente. Estamos nos preparando
para esse novo mercado profissio-
nal”, acredita César.

DE VOLTA AOS TRILHOS

Os anos da pandemia foram parti-
cularmente impactantes para a
operacao de varejo da lkesaki,
justamente pela importancia que o
profissional de beleza tem no
balanco das vendas da rede. E
dentro do universo da beleza, os
saloes foram os primeiros a sentir o
baque e os Ultimos a se levantar.

No ano passado, a rede conseguiu
superar as vendas de 2019 e a
operagao voltou ao azul. Neste
ano, puxado pelo movimento das
novas lojas, o crescimento deve ser
mais robusto.

Uma das teses que sustentam
o novo ciclo de expansdo é que
com o novo formato de lojas, a
abertura de mais unidades permi-
tiria uma redugao nos custos por
meio da dilui¢ao, o que melhoraria
as margens da rede. Segundo a
empresa, 0Ss primeiros numeros
das novas lojas sustentam a tese,
mas advertem que ainda é muito
cedo. "“Temos um olhar bastante
conservador, para ndo nos iludir-
mos com nuUmeros iniciais que
estdo até um pouco acima das
projecdes iniciais”, diz Cibele.

Do lado da industria, Sissi, da
Granado, tem visto os numeros da
sua marca performarem muito
bem, em especial nas lojas de Cam-
pinas e Sorocaba. “E étimo ver a
evolugdao dos novos modelos de
lojas, que estdo sendo bem aceitos
e tem conseguido captar novos
perfis de consumidores. De acordo
com a VP da Granado, a empresa
viu o sell out na rede crescer 89%
em valor e 80% em volume nos
Ultimos meses. Jomar, também
observa, desde a nova loja do
Shoppingn Aricanduva, no ano



passado, um crescimento significa-
tivo nas vendas. Acreditamos muito
no conceito de experiéncia do consu-
midor e vemos que as novas lojas
Ikesaki sdo projetadas para atrair
tanto profissionais de beleza quanto
consumidores finais, oferecendo um
ambiente moderno e amplo, que
proporciona experiéncias marcan-
tes”, reforca o CEO da Embelleze.

BASES PARA
OS FUTUROS CICLOS
A cultura da lkesaki, além de forte, é
muito peculiar. E a cultura engole a
estratégia no café da manh3a, como
costumam dizer os consultores de
gestdo. “Temos cultura forte sim e
isso pode tornar o objetivo de um
executivo de alto desempenho que
vocé traga do mercado, muito dificil
de compreender”, concorda Ricardo.
Lidar com a esséncia da perfu-
maria (e da lkesaki em particular),
entregando performance, em meio
a um negocio que é de margens
apertadas, é um desafio que ndo
pode ser menosprezado. Mas ele
faz mais sentido quando quem tem
a missao de entregar resultados, se
dispde também a entender o
proposito do grupo. Um desses
propositos, € o de ser Util. Isso pode
ser traduzido, por exemplo, em
todo o investimento historico para
a formacdo e o desenvolvimento
dos cabeleireiros; ou fomentando a
evolucdo do varejo de beleza
apoiando e investindo, por meio
das empresas do grupo, no desen-
volvimento deste canal, composto
por concorrentes diretos da lkesaki
Cosmeéticos. “Estou ha muitos anos
aqui e me sinto a vontade para
falar: sim temos uma cultura forte,
e também um propdsito forte. Nao
é facil para alguém de fora entender
isso diante de uma situacao em que

a pessoa sO pensa em dar mais
resultado”, pontua o diretor da
Beauty Fair.

A evolucdo nos Ultimos dez
anos foi importante, mas César
acredita que para os proximos dez,
o desafio sera igual ou maior.
Porque no ritmo de crescimento
proposto, sera preciso trazer mais
gente. “Varejo é gente. E os nego-
cios de beleza estao entre os mais
relacionais do mercado. Vocé ndo
constrdi relagdes em trés meses.
Ter gente que entenda o valor
dessas relagdes, sem abrir mdo dos
valores e entregando performance
é um desafio que ndo é tao facil.
Sabemos que precisamos de ajuda.
Tecnicamente nos somos falhos em
algumas coisas e precisamos do
conhecimento de gente que viven-
ciou varejos mais maduros, que ja
estao em outro patamar. Queremos
gente capacitada, que entenda
mais do que a gente, mas nao a
qualquer custo e de qualquer
forma”, reforca.

Nesse ponto, a presenca dos
socios é importante para manter a
coesdo da empresa, porque em
movimentos de expansao mais
fortes, é natural que aquilo que
esta concentrado dilui-se e esse é
um cuidado grande da familia
Ikesaki. “Tem gente que reclama
as vezes, que os socios vivem
interferindo, Acontece de fato,
porque eles vivem a operagdo.
Mas também tem que se olhar
para o lado bom, eles ndo sao
perfeitos, cometem erros de
avaliacdo, mas a presenca deles é
importante para uma terceira
geracdo, e fundamentalmente,
para o grupo de executivos que
existe hoje, entenda de fato o
‘como a gente quer chegar la’. A
jornada do ‘como’ talvez seja mais

importante do que o ponto aonde
se quer chegar. E ndo vamos abrir
mao de lucro, isso é indiscutivel,
mas de novo, ndo é a qualquer
custo e de qualquer forma”.

A lkesaki, seja como grupo,
seja apenas a operacao de varejo, ja
tem massa critica suficiente para
formar mais gente em casa. Apenas
no varejo, considerando operagdes
de loja e administracao, sao cerca
de 700 pessoas, além do time
corporativo. E uma parcela grande
das liderancas do grupo fez carreira
dentro de casa, alguns desde o chao
da loja. “Grande parte dos lideres
de varejo veio da base. Ndo é gente
que se formou nas grandes faculda-
des e entrou para virar varejista”,
diz Ricardo. Agora no back office,
nas areas corporativo e de apoio, o
CEO aponta que o grupo evoluiu
muito ao longo dos Ultimos dez
anos. “Eu nao sei quantas empresas
no segmento de varejo de beleza
tem tudo auditado. Nossos balan-
cos, de todas as nossas empresas,
sdo auditadas sem ressalvas por
empresas Big 4 (grupo composto
pelas firmas de auditoria Deloitte,
EY, KPMG e PwC, responsaveis pela
afericao do balanco da maior parce-
la das grandes firmas de capital
aberto no Brasil e no mundo). Que-
remos ser uma empresa de classe
internacional. Vamos chegar 13?
Nao sei. Até agora, estamos indo”,
comemora Ricardo. Para César, o
grupo conta com um grupo de
talentos internamente, em especial
na organizagdo central, que os
permite crescer. “E o suficiente?
Provavelmente ndo. O proprio
balanco auditado nos impde uma
evolugdo importante na parte de
processos e sistemas, goste-se ou
nao. Mas devo dizer que se os
socios ndo tivessem tomado a deci-



sdo sete, oito anos atras de instau-
rar a auditoria, a Beauty Fair nao
estaria onde esta. E isso vale para
todo o grupo”, reforca.

A IKESAKI ALEM DOS IKESAKI
“Nao sei quantas empresas no varejo
sdo familiares e todo o corpo diretivo
é familiar. A lkesaki ndo é assim.
Sempre tivemos executivos de fora
em posicoes de lideranga”, recorda
Ricardo. O empresario diz ndo ser
contra a presenca de familia no
negocios, até porque durante toda
sua vida profissional, ele trabalhou
com o pai e seus irmaos. “Mas acho
muito dificil ter uma coincidéncia de
nascer na mesma casa um filho bom
de logistica, um bom de comercial,
outro bom de operacdes...”, brinca.

T e —
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Misséo da Beauty Fair com varejistas em Nova York:
o comprometimento do grupo com o desenvolvimento do mercado supera

Para o CEO do Grupo lkesaki,
existem profissionais com tempo
suficiente e conhecimento para com-
preender os negocios do grupo e
serem multiplicadores para inspirar
0s novos talentos que entrarem aqui,
seja de fora ou da base.

Ao longo de 60 anos, foram
varios movimentos de empreende-
dorismo liderados por Hirofumi, seus
filhos e os muitos profissionais que
passaram por postos de direcdo na
empresa. Com isso, existem muitas
pessoas na empresa (e no mercado)
que tém a dimensdo do legado que
essa historia representa. E para
Ricardo, isso ndo é algo exclusivo de
familiares. “Tenho a sensac¢do de que
figuras como o Cesar, o Brito (de
Paula) e outros profissionais que ndo

a competicdo com outros varejistas

tem a visibilidade do mercado, mas
sao muito importantes para a nossa
historia e 0 nosso negdcio, tem essa
paixdo pelo grupo. Nao é uma
discussao sobre terceira geracao e
heranga, mas sobre legado”, diz o
CEO, afirmando que o legado da
Ikesaki é suficientemente forte e
arraigado na empresa para seguirem
frente sem a presenca de um
membro da familia Ikesaki no dia a
dia da empresa. “Tenho sobrinhos
que tém demonstrado interesse
pelo negdcio, mas muito franca-
mente, quero que eles e meu filho
sejam felizes no oficio que eles
desejam parasi. Agora, eles podem
ser educados para serem bons
socios, o que é dificil também, tao
dificil quanto”, conclui. ®
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UM CAMINHO PROMISSOR
PELA FRENTE

O TRAJETO PODE SER SIMILAR AO DE OUTRAS CATEGORIAS JA MAIS

CONSOLIDADAS NESSE TIPO DE VAREJO, OU SEJA, ATENDER AS

NECESSIDADES E DESEJOS DO CONSUMIDOR

Ainda pouco representativa em
volume de vendas e faturamento
do varejo especializado em
beleza, a categoria de perfumes
tem espaco e oferece boas oportu-
nidades para marcas e varejistas
dispostos a desenvolver esse
negocio no canal especializado.
Afinal, a perfumaria é das maiores
categorias do mercado e parte
fundamental da rotina de beleza
das brasileiras. E todos que atuam
no segmento podem ter um papel
importante no desenvolvimento
dessa agenda, com potencial para

abrir muitas novas portas para as
marcas de perfumaria, inclusive as
marcas da distribuicdo seletiva, ao
mesmo tempo em que podem
contribuir para as perfumarias se
converterem, cada vez mais no
mais completo destino para a expe-
riéncia e a compra de produtos
relacionadas ao universo da beleza,
do bem-estar e da autoestima.

Para que isso aconteca, mais
do que a vontade das partes, é
preciso superar alguns obstaculos
concretos. Um dos primeiros é
buscar compreender qual o papel

que a categoria de perfumes pode
exercer para o varejo de belezae o
que o canal pode agregar aos
negocios das empresas que atuam
nessa categoria e vendem seus
produtos no varejo. Para Daniel
Kamachi, diretor comercial da
Soneda, fabricantes e marcas
devem trabalhar em colaboracdo
com as perfumarias para que se
entenda como dar mais tracdo nas
vendas ja que a relagdo entre esto-
que e giro é um grande ofensor
para que a categoria se desenvolva
nas lojas de perfumaria.



Apesar da terminologia, as
perfumarias (ou o varejo especiali-
zado em beleza) pouco vendem
perfumes em suas lojas. Os cuida-
dos com os cabelos representam
algo entre 60% e 70% das vendas.
Hoje, ninguém que pensa em com-
prar perfumes, relaciona a catego-
ria com o canal perfumaria, que
hoje, na média, ainda ndo tem
muito a oferecer. “A venda desses
produtos nao representam nem
10% dos negdcios das perfumarias.
E muito pouco”, diz Igor Bacchi,
diretor da BIM, uma distribuidora
especializada que atua com varias
marcas de perfumaria seletiva.

A venda direta ainda é o grande
canal para a venda de perfumes no
Brasil e a Natura e O Boticario, com
suas mais de 3 mil unidades franque-
adas, disputam frasco a frasco a
lideranca desse negocio, responden-
do sozinhas por mais de 50% do
mercado. Apesar de alta, a concen-
tracao nesse mercado vem dimi-
nuindo desde a década passada. No
inicio do milénio, as duas marcas
brasileiras, mais a Avon, respondiam
sozinhas por 85% do mercado de
fragrancias no Brasil.

Mas ndo é s6 a dominancia da
venda direta que representa um
entrave historico para o desenvolvi-
mento da perfumaria nas perfuma-
rias. As lojas de departamento, em
especial Renner e Riachuelo, e
principalmente a forte presenca do
e-commerce nas vendas de perfu-
mes de marcas seletivas limitam o
espaco de atuacdo do varejo de
beleza em relacdo ao papel que
podem exercer na venda de perfu-
mes. Canais como e-commerce e
magazines frequentemente ofere-
cem precos mais competitivos
devido ao menor custo operacional
e a possibilidade de trabalhar com

grandes volumes de vendas, o que
torna dificil para as perfumarias
competirem diretamente com
esses outros canais no que diz
respeito a promogcoes e descontos.
Bacchi, da Bim, ndo acredita que o
preco possa ser um diferencial para
o varejo de beleza, mas o parcela-
mento pode ser relevante para a
categoria de perfumes avancar nas
perfumarias. O diretor da Soneda
concorda."Acredito que o varejo
especializado em beleza precisa
focar em ir além do prego, ofere-
cendo valor agregado como um
atendimento personalizado, expe-
riéncias sensoriais Unicas e uma
curadoria especializada de produ-
tos”, diz Kamachi.

Também é preciso, para avan-
car, vencer resisténcias das marcas
seletivas, nomes tradicionais e que
formam a imagem da categoria e
fazem o grande volume de vendas
no Brasil, como Paco Rabbane,
Armani, Boss, Lancome e Calvin
Klein, em construir um trabalho com
o varejo de beleza.

Igor Bacchi diz que a Bim tem
sido responsavel por iniciar e imple-
mentar projetos de introduicao da
categoria de perfumes nas lojas do
varejo especializado, um esfor¢o
conjunto entre loja e fornecedor,
geralmente com um portfélio de
perfumes de life style, produtos de
até Rs 249. “Muitas vezes, as perfu-

Daniel Kamachi, da Soneda:
melhorar a relagdo entre estoque e giro é fundamental para fazer a
venda de perfumes se desenvolver no varejo de beleza

marias querem vender Dior, Carolina
Herrera etc, mas a gente, muitas
vezes, ndo tem autorizacdo para fazer
venda para esse perfil de loja, porque
sdo marcas seletivas”, explica, refor-
cando que a Bim criou um projeto que
chama de On Demand, validado com
as importadoras seletivas para cons-
truir a categoria em novas lojas de
varejo, com mobilidrio de seis a oito
lineares e um mix ja aprovado”, conta
o executivo. Mas as marcas seletivas,
de acordo com Bacchi, ainda ndo tém
interesse no desenvolvimento da
categoria de perfumes nas perfuma-
rias. “E mais um trabalho nosso
mesmo”, lamenta.

O diretor da Soneda diz que
marcas e varejistas podem trabalhar
juntos para oferecer programas de
treinamento e capacita¢ao para as
consultoras de vendas que atuam
nas lojas. Para ele, o conhecimento
mais profundo sobre fragrancias,
tendéncias de mercado e técnicas de
venda pode melhorar a qualidade do
atendimento e a experiéncia do
cliente nas lojas. “Também pode
haver uma colaboragdo na criacao
de plataformas de dados comparti-
lhadas que permitam uma analise
mais profunda dos comportamentos
de compra e das preferéncias dos
consumidores. Isso possibilita cam-
panhas de marketing mais segmen-
tadas e um melhor gerenciamento
de estoques”, afirma.



Mariella Scuro, da Danny:

maior conhecimento das classesBe C
sobre a perfumaria seletiva favorece a
categoria dentro do varejo
especializado em beleza

Kamachi acredita que o varejo
especializado tem um enorme
potencial para impulsionar a catego-
ria de fragrancias, especialmente se
marcas e varejistas trabalharem
juntos para inovar e oferecer experi-
éncias cada vez mais personalizadas
e envolventes. “Ao focar em susten-
tabilidade do negocio, inovacao e
experiéncia do cliente, ha uma opor-
tunidade clara para impulsionar o
crescimento e a relevancia da cate-
goria. Mas, para aumentar essa parti-
cipagao tanto no curto quanto no
médio prazo, é necessario adotar
estratégias que promovam a atrativi-
dade e o valor percebido das fragran-
cias para o consumidor”, diz.

As perfumarias podem investir
mais na experiéncia do consumidor
dentro da loja, com a oferta de
consultoria especializada, areas dedi-
cadas para experimentagao de produ-
tos e tecnologia de realidade aumen-
tada para demonstrar o uso das
fragrancias. “"As marcas podem inves-
tir na viabilidade da categoria para o
varejo, ja que a relagdo entre estoque
e giro da mercadoria muitas vezes
acaba inviabilizando a categoria para
o varejo”, atenta. Para ele, as perfu-
marias sao ambientes especializados
onde os consumidores buscam expe-
riéncias sensoriais e orienta¢do perso-
nalizada, o que proporciona uma
oportunidade Unica para que as
marcas consigam oferecer um portfo-

lio completo de suas linhas. O executi-
vo afirma ainda que também existe
espaco para as perfumarias educarem
os consumidores sobre o universo das
fragrancias, oferecendo eventos e
workshops que podem enriquecer a
experiéncia do cliente e fortalecer a
fidelidade a marca.

Com o aumento da digitalizacao,
também ha uma grande oportunida-
de de integrar de forma mais eficaz
os canais online e offline, aumentando
a conveniéncia para o cliente e melho-
rando a experiéncia de compra. “As
perfumarias precisam investir em
tecnologias que permitam uma expe-
riéncia omnicanal fluida, como
programas de fidelidade integrados
entre lojas fisicas e digitais, e servicos
como ‘compre online e retire na loja’
ou até mesmo sentir a fragrancia na
loja e receber em casa”, diz Kamachi.
“Embora o mercado de perfumes ja
esteja bastante consolidado, princi-
palmente na venda direta, ha varias
areas que podem ser exploradas para
impulsionar o crescimento no
varejo especializado”, emenda o
diretor da Soneda.

OQUE AS PERFUMARIAS JAFAZEM
O diretor da Soneda lembra que as
perfumarias vém avancando na
oferta de servicos de consultoria
especializada, na qual os clientes
recebem atendimento personali-
zado de consultores treinados, que
ajudam na escolha da fragrancia
ideal. Trata-se de um movimento
promissor para criar um vinculo
mais forte entre o consumidor e a
marca, “além de aumentar a
confian¢a do cliente na compra”.

Também é importante que a
perfumaria atue com um mix ideal
de itens da categoria, considerando
finalidade e preco. Sequndo Kama-
chi, “as fragrancias classicas e best-

-sellers tém apelo universal e atraem
consumidores que buscam seguran-
¢a em suas escolhas. Fragrancias de
entrada, com precos acessiveis
atraem um publico jovem ou consu-
midores que estdao comegando a
explorar o mundo das fragrancias.
Kits presenteaveis e edi¢bes limita-
das, é ideal té-los em datas sazonais,
como Dia dos Namorados, Dia das
Maes e fim de ano, o que ajuda quem
busca por presentes exclusivos”.
Na visdo de Mariella Scuro,
diretora de marketing da Danny
Cosméticos, o potencial da categoria
de perfumaria no varejo “é bastante
significativo”. A executiva ressalta que
a perfumaria é um canal especializado
para o consumidor que deseja produ-
tos de beleza e que podem encontrar
uma variedade maior de marcas e
fragrancias. “Além disso, vale destacar
que as fragrancias importadas se
tornaram mais acessiveis e conhecidas
ndo apenas pelo publico da classe A,
mas também pelo publico da classe B
e C, melhorando o desempenho dessa
categoria dentro da perfumaria”, diz.
A diretora conta que a Danny
Cosmeéticos preza pela correta layou-
tizacdo da categoria de perfumes,
com testeira sinalizando as marcas,
investimentos na capacitacdao de
conhecimento e na gentileza do aten-
dimento da consultora do setor de
perfumes. “Também oferecemos
vantagens de brindes, miniatura e
flaconetes na compra desses produ-
tos”, diz. A executiva ainda acrescen-
ta que “é extremamente importante
que a importadora continue investin-
do em marketing digital e nas influen-
ciadoras para que o publico consumi-
dor conheca cada vez mais as marcas
imputadas de perfumes e saiba que
esses produtos podem ser acessiveis,
pois podem ser comprados com a
facilidade do parcelamento”. ®



FUSOES E AQUISICOES

PODEM MOVIMENTAR

O SETOR COSMETICO
NO BRASIL




O mercado brasileiro de cosmé-
ticos é uma poténcia ha tempos
e o mundo todo sabe disso. Da
mesma forma, a forte presenca de
marcas locais, algo que ndo é
necessariamente regra para o0s
mercados de paises em desenvol-
vimento, também é um dado da
realidade bastante conhecido por
atores do mercado de investimen-
tos. E com tudo isso, mesmo nos
momentos de maior aquecimento
das fusdes e aquisicdes de opera-
¢Oes de beleza em nivel global, o
Brasil ficava sempre a margem
desse movimento.

No atual cenario do setor
cosmético brasileiro, marcado por
um historico de crescimento,
mesmo em periodos mais desafia-
dores, por conta de uma demanda
por produtos de beleza e cuidados
pessoais que segue firme, as aqui-
sicoes de empresas por parceiros
estratégicos ou investidores tém
se tornado uma estratégia mais
comum no mercado, em uma
frequéncia incomum para os
nossos padroes.

Com a expansao do e-commer-
ce, o aumento da conscientizacao
sobre sustentabilidade e a diversifi-
cacao das preferéncias dos consu-
midores, inUmeras oportunidades
para investidores que desejam
entrar ou ampliar a sua presenca
nesse setor, fortalecendo os seus
ecossistemas apareceram no mer-
cado. Para os chamados comprado-
res estratégicos, outras empresas
que ja operam na area de beleza, as
aquisi¢des permitem nao apenas a
expansao do portfdlio de produtos
e 0 acesso a novas tecnologias e
canais de distribuicdao, mas também
o complemento de portfélio e a
entrada em nichos promissores,
como cosméticos naturais e produ-

tos especificos para cuidados
pessoais. Ja para os fundos de
investimentos, sao muitas opg¢oes
disponiveis, que podem representar
uma oportunidade de ganhos futu-
ros bastante interessante, caso as
teses de crescimento das empresas
nas quais investem se mantiverem
mais ou menos dentro da rota. De
um jeito ou de outro, esse momen-
to de transformacgdes e inovacdes
pode oferecer um terreno fértil para
investimentos estratégicos que
visam consolidar posi¢ao e ampliar
a competitividade no setor.

De forma geral, a area de M&A
(sigla em inglés para fusdes e aqui-
sicoes), tem enfrentado alguns
desafios, ja que o cenario de taxas
de juros elevadas faz com que o
custo do capital fique mais alto,
como explica Mariana Romani,
especialista da area de estratégia e
transagoes, focada em consumo da

Mariana Romani
especialista da drea de estratégia e
transagdes da EY

EY, uma das quatro grandes firmas
de auditoria e consultoria do
mundo. “Qualquer tipo de transa-
cao considera que esse custo do
dinheiro, o custo de oportunidade,
estd mais caro, entdo tem que ter
um potencial de rentabilidade e de
agregar valor maior”, diz. A execu-
tiva conta que nos Ultimos dois
anos principalmente, depois das
Ultimas eleicdes, o mercado deu
uma “secada”, deixando o movi-
mento de M&A pior. “Porque os
investidores estao mais receosos e
temos essa questdao de custo de
capital mais elevado”, diz. “Para
que as empresas facam esse movi-
mento de fato, de aquisicdo de
outras empresas, de outras marcas,
as transagdes precisam provar que
elas trazem sinergia, algum com-
plemento para a mesa, que de fato
compensem esse custo de capital
mais alto”, acrescenta.



Mariana conta, entretanto,
que a busca de consultorias e
orientacdo pelas empresas que se
preparam para momentos futuros
de fusdes é recorrente, ainda que
esse processo possa Ser mais
demorado e considerado para
outro momento, mais adiante. A
executiva da EY destaca que no
mercado de beleza, aumentou o
numero de marcas menores, mas
que tém a participacdo de uma
grande influenciadora das redes
sociais, e que isso vem ganhando
relevancia. “E impressionante o
impacto que essas influencers
tém, principalmente em personal
care. Esse mercado mudou muito
porque varias empresas menores,
impulsionadas pelas midias sociais
passaram a ganhar espa¢o”, diz.

Diversas marcas de beleza
fizeram aquisi¢des nos ultimos anos
para compor esse ecossistema, como
o Grupo Boticario, que ja havia com-
prado a Vult, e mais recentemente,
incorporou a Truss (mercado profis-
sional), e a Dr. Jones (produtos
masculinos), marcas que comple-
mentam de alguma forma o que a
empresa oferecia aos seus clientes.

A executiva da EY diz que
empresas que atuam com produtos
que trabalham aspectos de sauda-
bilidade, bem-estar e de ESG
podem ser promissoras de estarem
mais na mira de possiveis investido-
res. Outro aspecto relevante de
atracdo de interesse é a busca da
consumidora por produtos mais
personalizados, mas nao uma
personalizacdo artesanal - que seria
inviavel -, mas sim a construcdo de
um modelo massivo, e que permita
algum tipo de personalizacao.
Mariana explica que esses fatores
sdo pontos que as empresas vém
buscando desenvolver e se elas

entenderem que ndo conseguem
desenvolver internamente ou que
precisam disso de uma forma tdo
rapida que adquirir alguém vai fazer
sentido, elas vao olhar para o mer-
cado e buscar quem pode se enqua-
drar nos seus objetivos para ser alvo
de um movimento da aquisicao.

MERCADO MAIS DESAFIADOR
PARA MARCAS MENORES
Empresas que ndo tém uma grande
representatividade nas vendas
online e dependem mais do desem-
penho no varejo fisico, principal-
mente nas perfumarias, como
destaca Mariana, tém enfrentado
um mercado mais desafiador. A
executiva da EY destaca que
enquanto as empresas maiores vém
investindo muito forte no ponto de
venda, as empresas menores -
talvez com menos robustez e fluxo
de caixa livre -, tém tido mais
dificuldades para se diferenciar no
ponto de venda em relagdo as gran-
des marcas. Quando essas marcas
que tém um posicionamento menos
premium, voltadas a um publicoCe
D e que ndo faz sentido serem
vendidas pelainternet, até porque o
custo do frete pode ser maior do
que o do proprio produto, o desafio
pode ser ainda maior. Uma reco-
mendacao da executiva para uma
empresa que pretende se preparar
para possivel venda é ter um plano
de negodcios estruturado, ajustar o
discurso que vai apresentar ao mer-
cado e organizar os nUmeros da
empresa para que O processo seja
mais fluido e traga mais valor para o
acionista. “E muito importante
entender se tem algum ajuste na
operacao que ja pode ser feito antes
de ir ao mercado, para a empresa
ter um potencial de ser melhor
percebida pelos investidores”, diz.

VERTICALIZACAO E
COMPLEMENTO DE PORTFOLIO
Na visdao de Fernando Gamboa,
socio-lider de consumo e varejo
da KPMG (outra das big 4) no
Brasil e na América do Sul, ao falar
sobre fusdes e aquisi¢des no setor
de cosméticos, mesmo com
numero ndo muito alto de transa-
cOes, é possivel perceber que ha
uma continuidade de estratégias
implementadas nos Ultimos anos.
“Nota-se também que ndo ha a
predomindancia de operagdes
buscando aumento de mercado,
comprando market share ou
tentando eliminar um concorren-
te, mas sim de empresas tentando
verticalizar”, afirma. O executivo
explica que, nesse caso, as com-
panhias estao buscando comprar
uma empresa que ja esteja produ-
zindo, por exemplo, um material
ou insumo muito especifico e
particular para uma linha de
beleza que ja possui, com o objeti-
vo de alcancgar essa especializagao
para verticalizar o negdcio.

Outra opgao, de acordo com
Gamboa, é que essas empresas
estejam buscando uma startup
com um bom modelo de venda
direct to consumer ou por assina-
tura. “Sdo operacdes mais cirurgi-
cas, buscando especializagdao que
traz diferenciagdo, permite uma
margem melhor e a¢do de fideliza-
¢do dos clientes”, afirma o diretor.

FORTALECER O FOCO

EM NATURAIS

No inicio de 2024, a marca de
clean beauty Quintal Dermocos-
méticos foi adquirida pelo Ecos-
sistema de Negdcios da Herba-
rium, um laboratério especializa-
do em medicamentos fitoterapi-
cos e botanicos. A marca conti-



nua sob o comando do fundador
Giulio Peron, agora o gerente de
unidade de negodcios. Com o
negocio estabelecido, foi anun-
ciada uma projeg¢do de cresci-
mento expressiva para a marca,
cuja expectativa é de crescer 68%
ao ano nos préoximos quatro anos,
o que significa multiplicar por
oito o volume de negdcios atual
ao fim desse periodo. A Quintal
destacou o fato de contar com
diversos selos e certificagoes,
incluindo o Selo B, que reflete o
seu compromisso em espalhar a
beleza sustentavel pelo mundo,
resolver os desafios da pele de
forma consciente e tornar a
sustentabilidade  acessivel e
transparente. Oitenta e sete por
cento do portfélio da marca
possui certificacdo Cosmos Natu-
ral, emitido pela certificadora
francesa Ecocert.

PARA AVANCAR DENTRO
E FORA DO PAIS
Ja em fevereiro de 2024, a Advent
International, uma das maiores e
mais  experientes  empresas
globais de private equity, anun-
ciou investimento estratégico na
Skala Cosméticos — uma das
marcas lideres em haircare no
Brasil, com o objetivo de ampliar
capacidade fabril e acelerar
presen¢a da marca nos mercados
nacional e internacional (veja
matéria nesta edi¢do). O investi-
mento vem do fundo de USs$ 2
bilhoes administrado pela Advent,
dedicado a investimentos na
América Latina, o LAPEF VII.
Fundada em 1986, a Skala
registrou expansao anual de cerca
de 30% nos Ultimos anos, alcangan-
do a posicao de uma das lideres do
mercado de haircare no Brasil,
presentes em mais de 45% dos
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Olindo Junior e Carlos Massa (Ratinho)
juntos na Agua de Cheiro

lares brasileiros e com produtos
exportados para mais de 40 paises.
“Maria Claudia Lacerda, Antonio
Sousa e seu time construiram uma
marca forte, reconhecida por sua
capacidade de inovar e por sua
qualidade e que conta com uma
base de clientes fiel”, diz Rafael
Patury, diretor do escritério da
Advent em S3o Paulo e correspon-
savel pela pratica de consumo e
varejo na América Latina. "Estamos
entusiasmados com a perspectiva
de trabalhar em conjunto com o
time da Skala para aumentar ainda
mais seu impacto, tanto no merca-
do brasileiro quanto no exterior”,
disse o executivo no inicio do ano,
em nota divulgada pela Advent.

Em conexao com o investi-
mento da Advent, Cyro Gazola,
executivo com ampla experiéncia
no setor de bens de consumo
brasileiro e internacional — incluin-



do 22 anos na Procter & Gamble —
foi nomeado CEO da Skala.

Nos Ultimos 25 anos, fundos
administrados pela Advent investi-
ram mais de USs$ 7 bilhdes em 70
empresas na Ameérica Latina. No
setor de Beauty Care, fundos admi-
nistrados pela Advent investiram na
Olaplex, uma empresa de cuidados
capilares que gerou frisson no
mundo e teve o seu capital abertoem
2021, avaliada na época do seu IPO
em USs$ 15 bilhdes (no final de agosto
de 2024, a cotacdo do papel faz com
que ela valha um décimo desse
valor); e na Orveon, uma operagao
que agregou um conjunto de marcas
iconicas de cosméticos, incluindo
bareMinerals, Buxom e Laura
Mercier, e na Parfums de Marly,
empresa francesa de perfumes.

RATINHO CHEGA PARA
IMPULSIONAR O CRESCIMENTO
Em marco, a Agua de Cheiro anun-
ciou a chegada de Carlos Massa
para dar seguimento ao plano de
expansao em todo o pais. Popular-
mente conhecido como Ratinho, o
apresentador passou a integrar o
time de sdcios da operacao, contro-
lada pela holding Bright Star.

Para o diretor geral da fran-
queadora, Olindo Junior, a asso-
ciagdo com um empresario do
ramo da comunicacao e de grande
audiéncia em todo o pais tera um
impacto significativo para a
marca. “Com essa parceria, a Agua
de Cheiro sera reapresentada ao
mercado nos proximos meses
como uma operagdo solida e
segura para o empreendedor
brasileiro. Acreditamos que Carlos
Massa nos trara credibilidade e
forca para seguirmos investindo
agressivamente na expansao da
marca pelo pais”, afirma.

O objetivo da marca é prosse-
guir com o plano de expansao e
impactar uma gama ainda maior de
consumidores para movimentar as
vendas. A negociagdo com o apre-
sentador, que comec¢ou no sequndo
semestre de 2023, faz parte de um
dos principais objetivos de negocio
da empresa. Além dessa parceria, a
franqueadora também esta inves-
tindo em uma reestruturacao inter-
na através da contratacdo de uma
equipe especializada em expansdo
e a reformulacdo de todas as areas
relevantes do empreendimento,
como marketing, trade e produto.
Ao todo, a empresa deve investir
mais de R$15 milhdes em expansao
durante todo o ano de 2024.

Atualmente, a Agua de
Cheiro conta com 172 operagdes
de varejo e mais de 42 pontos de
distribuicdo para atendimento de
revendedoras, totalizando 214
ativagdes em mais de 170 cidades
em todo o territorio brasileiro. No
entanto, com a chegada de Carlos
Massa, a expectativa é que o
processo de expansdo seja acele-
rado pelo menos em trés vezes,
fazendo com que a marca atinja
um nUmero superior a 1,5 mil ope-
ragdes nos proximos cinco anos.
Olindo Junior conta que, com a
adicdo do apresentador no time
de socios da franqueadora, a
projecdo inicial é de um fatura-
mento de mais de R$ 9o milhoes
em 2024, R$ 30 milhdes a mais
que no ano anterior, com pers-
pectiva de atingir até Rs$ 350
milhdes em 2028.

Além de participar de forma
ativa nos negocios da empresa,
Carlos Massa deve garantir a pene-
tracdo da marca em alguns dos
principais canais de comunicacao
do Brasil, contando com acdes de

merchandising e inser¢des de radio
e TV nas emissoras do Grupo Massa,
de forma que leve a identidade,
reconhecimento e a mensagem da
empresa a um grande publico em
todo pais. Para o apresentador, a
entrada dele na Agua de Cheiro
representa a afirmacdo de valores
parecidos, baseados na solidez,
transparéncia e brasilidade. “Como
um empreendedor dedicado e apai-
xonado pela cultura brasileira, vi
nesse projeto uma oportunidade
impar de me unir a cultura e essén-
cia da Agua de Cheiro. A relevancia
histérica da marca e a sua identida-
de nacional foram os principais fato-
res que me inspiraram a abracar
essa parceria, pois vejo muito da
minha historia e de muitos brasilei-
ros nela”, diz.

Atualmente, o maior desafio
da franqueadora é reconquistar o
seu espaco como referéncia no
mercado de beleza do Brasil, lugar
que ocupou com maestria até
meados dos anos 9o, segundo
Olindo. Com o ingresso de Carlos
Massa, a marca estd positiva em
alcancar o seu objetivo. "Com o
Carlos participando do nosso
quadro societario, teremos mais
forca para apresentar projetos de
inovacdo, sempre focados na entre-
ga de qualidade, design e custo-be-
neficio para os consumidores”,
afirma. Para a marca, a sociedade
com o apresentador é mais uma
oportunidade de conversar de
forma clara e direta com o “grande
Brasil”, publico-alvo da Agua de
Cheiro. “Carlos Massa sera o nosso
ponto de unido com o publico que
buscamos, reforcando o nosso posi-
cionamento como uma marca
democrética, brasileira e compro-
metida com a qualidade em todas
as iniciativas”, finaliza o diretor. ®
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DIVERSIDADE E
INCLUSAO NO DIA A DIA
DO SETOR DE BELEZA

DENTRO E FORA DAS COMPANHIAS, O CLIMA E DE

DESENVOLVIMENTO ACELERADO NO TEMA DA DIVERSIDADE

O setor de beleza talvez seja um
dos mais bem resolvidos no
tratamento de questoes relacio-
nadas a diversidade e inclusao,
especialmente em relagdo a
comunidade LGBTQIA+. E cada
vez mais, as empresas do setor
tém “saido do armario” e incor-
porando essa agenda, que diz
respeito tanto aos seus consumi-
dores quanto a sua forca de
trabalho, como parte de uma
estratégia de seguir evoluindo na
questao da diversidade e da
inclusao, criando um ambiente
de trabalho mais seguro e sauda-
vel para todos os colaboradores,
mas também nas suas estratégias
de negodcios e comunicagao,
perdendo o medo de se expor de
peito aberto e ajudando a dar
espago para essa agenda, que
embora avance, ainda tem muita
estrada pela frente.

Neste ano, o Grupo L'Oréal
no Brasil patrocinou, pela segun-
da vez consecutiva, a Feira da
Diversidade LGBT+ (232 edicdo),
com apoio de suas marcas -
L'Oréal, Kérastase e Yves Saint-
-Laurent —, a Corrida do Orgulho
LGBT+, no Parque Villa-Lobos, e
a Parada do Orgulho LGBT+ de
Sdo Paulo (282 edicao). Dessa
forma, a empresa atesta que
reforca o seu compromisso com
diversidade, equidade e inclusao,
ampliando as suas causas de
marca acerca da busca pela
representatividade e celebracao
da pluralidade.

Na Feira da Diversidade
LGBT+, Kérastase abordou o tema
da importancia da autoconfianga
feminina com o seu programa
Power Talks, por meio de uma
experiéncia de marca e do bate-
-papo Menta com Cha, com pesso-

as como a jornalista Kenya Sade.
Ja Yves Saint-Laurent Beauty e
L'Oréal Paris realizaram ativagoes
de conscientizacdo de relaciona-
mentos abusivos e assédio de rua,
com as iniciativas de Abuso Nao é
Amor, programa que visa prevenir
e ajudar a combater a violéncia
praticada pelo parceiro intimo, e
Stand Up, uma campanha de com-
bate ao assédio sexual nas ruas,
ambos com treinamento desen-
volvido em parceria com ONGs.

Na Parada do Orgulho
LGBT+, o Grupo L'Oréal, em
parceria com o Terra, marcou
presenca com um trio elétrico que
desfilou pela av. Paulista, com um
publico estimado em trés milhdes
de pessoas. A banda contou com
participacdo de Sandra de S3,
Ludmila dos Anjos, Thiago Abra-
vannel e Minhoqueens, entre
outros artistas.



FUNCIONARIOS DA
L'OREAL DURANTE A
PARADA LGBTQUIA+: AS
EMPRESAS ESTAO
DANDO VISIBILIDADE AS
SUAS ACOES PARA O
PUBLICO EXTERNO E
TRATANDO COM MAIS
ATENCAO ESSA AGENDA

INTERNAMENTE

Marcia Silveira, head de DE&I
L'Oréal Brasil, conta que ha mais
OU menos 20 anos que o tema da
diversidade faz parte do dia a dia
do Grupo L'Oréal e que no Brasil
foi criada uma area focada em
diversidade faz uns trés anos.

“A gente quer se parecer cada
vez mais com a sociedade, com a
populacdo a qual a gente serve.
Tratamos de cinco causas princi-
pais: questdes étnico-raciais;
pessoas com deficiéncia; comuni-
dade LGBTQIAPN+; questdes de
género, especialmente empode-
ramento feminino; e questdes
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relacionadas a abundancia gera-
cional, porque hoje a gente tem as
quatro  geragdes  convivendo
dentro da operacdo”, afirma.
Marcia conta que todas as
areas da empresa estdo envolvi-
das com as questdes de diversida-
de e atentas as oportunidades de
inclusdo em todos os aspectos.
“Nossa pesquisa de clima mostra
que a satisfacdo gira em torno de
90%, o que dad um norte de que
estamos no caminho certo com
relacio a diversidade”, diz a
executiva. “"Temos além de uma
estratégia de ter uma area dedica-



Marcia Silveira da L’Oréal:
empresa quer ser, cada vez mais, o espelho da sociedade

da ao tema, temos as redes de
afinidades, formadas por colabo-
radores voluntdrios que tém voz
na empresa, as liderangas desses
grupos tém reunides frequentes
diretamente com o CEO, para
tonar o ambiente ainda mais
inclusivo”, completa a lider.
“Temos um olhar muito mais
plural do que executivo”.

Ja com relagdo a comunicagao
com publicos externos, Marcia
destaca que um ponto central e
bastante relevante tem sido
quando a empresa tem um olhar
intencional ao escolher os seus
embaixadores de marca e os
squads de influenciadores de
forma igualitaria.

“Hoje em dia, depois dessa
jornada de trés anos (da criacdo da
area de diversidade), a gente ja
consegue enxergar que temos 50%
dos criadores de conteddo na
L'Oréal de forma diversa e isso nos
ajuda a contar histdrias melhores, a
gente acabou, por exemplo, de
contratar a Ludmilla, como uma
grande embaixadora de maquia-
gem para Maybelline, entdo a gente
conta essa histéria de uma forma
mais forte, a gente tem também a
Tais Araujo, um dos nossos icones
de L'Oréal Paris, a gente trouxe a
Zezé Motta pra falar de menopau-
sa, em Vichy” que nunca tinha feito
uma propaganda na area de beleza,
em seus cerca de 8o anos”, conta.

ALEM DO AMBIENTE INTERNO

Ir além do local de trabalho
também é uma preocupagdo de
algumas empresas na questao do
orgulho. Quem ilustra bem isso é
o Grupo Boticario. Em sua atua-
¢ao em diversidade e inclusdo, a
empresa expande a sua atuagao
para além de seus muros, procu-
rando inspirar a sociedade de
forma geral sobre a relevancia da
tematica. A empresa trabalha sob
cinco dimensdes — género, raga,
geragdes, LGBTQIA+ e pessoas
com deficiéncia.

Especialmente na dimensao de
género, em trés anos a companhia
chegou ao marco de 56% de
mulheres ocupando cargos de
lideranca. Hoje, elas representam
60% dos mais de 19 mil colabora-
dores. Em termos de produtos,
23% ja possuem atributos de diver-
sidade, e a meta é chegar a 60%.

Para alcancar esse patamar, a
empresa investe em projetos
como Comunidade Beleza Livre,
por meio do qual consumidores
diversos sdo incluidos no desen-
volvimento e cocriacdao de novos
produtos. Criada em 2022 pelo
Grupo Boticario, realiza o code-
senvolvimento de produtos das
marcas de consumo contemplan-
do representantes de grupos de
diversidade nas mais distintas
etapas do processo de pesquisa,
ideacdao, desenvolvimento e
testes. Mais de duas mil pessoas ja
participaram, incluindo pessoas
com deficiéncia, pessoas negras,
comunidade LGBTQIA+, pessoas
45+ e mulheres.

A area de diversidade do
Grupo Boticario realizou um
estudo de mercado com especia-
listas para identificar atributos de
diversidade em produtos que sao



reconhecidos pelos consumido-
res. O Grupo explica em seu rela-
torio de ESG que considera cinco
atributos de diversidade para
avaliar e desenvolver seus produ-
tos com o objetivo de ampliar o
portfolio inclusivo: codesenvolvi-
mento com pessoas diversas,
acessibilidade, usabilidade, favo-
rece melhor entendimento e
conceito inclusivo. Explica
também que, com o objetivo de
ampliar o portfdélio considerado
inclusivo, conta com treinamen-
tos sobre diversidade e inclusdo
para que os times de marketing e
P&D elevem seus respectivos
conhecimentos sobre a tematica e
possam identificar futuras oportu-
nidades em prol deste tema.

Ainda neste mesmo relatorio, a
empresa diz que para garantir um
portfolio de produtos que esteja
aderente as necessidades da popu-
lagdo brasileira, além de participa-
rem de testes de eficacia e eficién-
cia — que sao previstos pela Anvisa,
os consumidores diversos sao
incluidos desde a discussao da
nomenclatura de novos produtos.
O grupo ressalta que o codesenvol-
vimento de produtos com pessoas
diversas considera os diferentes
tons de pele, variadas cores de
cabelo e curvaturas, além de outras
particularidades ao ampliar o seu
portfdlio.

REFERENCIA EM DIVERSIDADE
Quem também quer se transfor-
mar em referéncia em diversidade
é a Sephora. Marcele Gianmarino,
gerente de D&I na Sephora Brasil,
destaca que uma grande missao
da marca é se tornar referéncia
em diversidade, equidade e inclu-
sao dentro do mercado de beleza
de prestigio até 2026.

“Para isso, em outubro de
2022, criamos uma area interna
para fomentar uma cultura de
pertencimento diversa e inclusi-
va, que impacte colaboradores,
clientes, fornecedores e socie-
dade a curto, médio e longo
prazo”, conta.

A executiva explica que isso
ocorreu devido a empresa enten-
der que o Brasil é um pais plural
em muitas camadas, assim como
também entender que a maquia-
gem e o cuidado pessoal tém o
poder de empoderar o lado extra-
ordinario de cada um. “E esse é o
maior propodsito da nossa marca:
ser a ponte entre o cliente e a sua
autoestima”, diz.

Com a criagdo da area, a
empresa também desenvolveu
um programa, o Sephora (+),
lancado em marco do ano passa-
do, com o objetivo de implemen-
tar agoes, metas e compromissos
consistentes e genuinos, abran-
gendo todas as areas e publicos da
companhia. Em relagdo ao publico
LGBTQIAPN+, Marcele explica
que a empresa possui politicas
afirmativas e programas especifi-
cos dedicados a inclusao de
pessoas dessa comunidade, tanto
em suas lojas quanto em posicdes
administrativas.

“Nosso programa de estagio
é 100% afirmativo para grupos
minorizados, incluindo pessoas
LGBTQIA+, PCDs e pessoas
negras. Além disso, quando pen-
samos em beneficios, nosso plano
de saude contempla casais homo-
afetivos em unido estavel.

Ainda sobre recrutamento e
capacitagdo, oferecemos vagas
afirmativas para todos esses
recortes e contamos com uma
agenda de letramento e educacao

Marcela Gianmarino, da SEPHORA:
varejista trata de forma especifica as
peculiaridades das diferentes
comunidades dentro do universo
LGBTQIA+

perene e solida focado em retail
para todas as pessoas e niveis
hierdrquicos da  companhia,
incluindo nossa CEO, que partici-
pa ativamente de todas essas
agendas, nos ajudando a mostrar
a importancia deste tema como
um pilar de negdcio transversal a
toda companhia”, diz.

Em relagdo a metas publicas, a
Sephora tem o compromisso de



ter so% de diversidade em todas
as suas comunicagoes e de contra-
tar ;0% de pessoas negras e 6%
de pessoas com deficiéncia ainda
em 2024 - recortes esses que
também  podem  contemplar
membros da comunidade LGBT+.

A executiva ressalta também
que a empresa reconhece que
cada grupo dentro da comunidade
LGBTQIAPN+ tem as suas particu-
laridades, necessidades e desafios
especificos. “Na Sephora, procu-
ramos tratar essas especificidades
com a devida atengao, tanto em
nossas politicas, quanto na comu-
nicagdo. Através da nossa plata-
forma interna Sephora Learning,
atualizamos constantemente
materiais de DE&I que abordam
as nuances e dores de cada
grupo”, conta.

A empresa realiza um censo
de diversidade e entende que 27%
do seu quadro de colaboradores
sdo LGBTQIAP+, sendo que 2%
sao pessoas trans. "Promovemos
discussdes e treinamentos especi-
ficos para garantir que estamos
atendendo as necessidades diver-
sas de nossa equipe e clientes e,
além disso, realizamos sessoes de
escuta com as pessoas trans e
rodas de conversas, palestras e
treinamentos educacionais volta-
dos para essa e outras tematicas
com todos os nossos colaborado-
res. E hoje, nossos sistemas/
crachds também sdo preparados
para a inclusdo do nome social de
pessoas trans”, conta.

Marcele diz que inserir os dife-
rentes grupos da comunidade
LGBTQIAPN+ na comunicagao e
no atendimento nas lojas é uma
prioridade para a Sephora.
“Implementamos  treinamentos
continuos para os nossos colabo-

radores, que abrangem desde o
onboarding até agendas de DE&I
ao longo do ano inteiro. Além
disso, temos um canal interno de
denuncia e suporte para lidar com
casos de LGBTFobia, capacitismo
e racismo. Oferecemos, também,
auxilio psicologico, financeiro e
legal”.

A empresa produz corddes
com as bandeiras LGBT+ para
comunicacao em lojas e escrito-
rios, e possui banheiros agéneros
para garantir um ambiente aco-
lhedor para todos. O programa
Sephora (+) foi criado para ouvir,
conversar, cuidar, capacitar e
celebrar, garantindo um ambien-
te acolhedor e representativo,
onde todos se sintam valoriza-

dos, respeitados e empoderados.

“Com a nossa intencionali-
dade de curar as dores e derru-
bar barreiras, estamos compro-
metidos em criar uma experién-
cia inclusiva para todos os
nossos clientes e colaborado-
res”, a gerente conclui.

DIVERSIDADE POR
TODA A CADEIA DE VALOR
Exemplo vem de Guilherme Augus-
to, lider da area de marketing da IFF
em perfumaria fina, que também
lidera globalmente o Prisma na
empresa. “Na IFF, o pride (orgulho) é
trabalhado em uma comunidade
global chamada Prisma (colleague
Community), para garantir um
ambiente de trabalho mais respeita-
vel para essa comunidade, para
eliminar discriminagdo, qualquer
preconceito velado, com relagdo a
identidade de género, orientacdo
sexuval ou expressdo de género. E a
ideia é que isso um dia deixe de
existir, porque o ideal seria nao ter
essa necessidade”, conta.

O executivo diz que a empre-
sa iniciou atividade mais forte-
mente com essa comunidade em
2019, “entdo estd neste ano na
sexta celebracdao globalmente
falando de pride, junto com o
guarda-chuva de diversidade,
equidade e inclusao”.

A empresa tem politicas anti-
discriminagao e assédio, em que
a comunidade esta coberta,
Guilherme ressalta. E empresa
também possui iniciativas ligadas
a questoes de cuidados de saude
inclusiva em casos por exemplo
de pessoas transgénero, que
fazem mudanca de género. "Tem
todo um trabalho com o funcio-
nario que esta passando por isso,
um trabalho com a lideranga,
com os colegas, as nossas politi-
cas existem e estdao sempre em
evolucdo, conforme a gente
passa pelos casos, vamos sempre
evoluindo”, diz.

Outro destaque na IFF é a
licenca parental remunerada, de
16 semanas. “lsso ndo é soé por
causa da questao LGBTQIA+, mas
é muito legal para essa comuni-
dade, porque se eu eventualmen-
te decido ter um filho, eu tenho
acesso a usar a licenca parental”.

O Prisma trabalha principal-
mente com conscientizagao e
educacdo. "Quando comegamos,
no primeiro ano, fizemos muitas
agdes, porque ndo é necessaria-
mente uma questdo de ndo acei-
tacdo, mas de entendimento
mesmo, de informac¢do e conhe-
cimento”, afirma o executivo.

Um ponto importante é que a
IFF tem um olhar global e local, pois
cada regidao onde a empresa atua
vive o seu momento de entendi-
mento e desenvolvimento quanto
as questdes abordadas pelo Prisma.



A comunidade do Brasil no
Prisma é a maior da IFF, incluin-
do ndo apenas pessoas do grupo
LBGT, mas todos apoiadores que
fazem parte da comunidade. A
empresa possui comunidades no
México, na Colébmbia (regido
andina), nos Estados Unidos e
uma comunidade na Europa -
juntando pessoas de paises
como Espanha, Holanda, Francga,
Italia, Hungria, Austria e Dina-
marca, entre outros. Na Asia,
segundo Guilherme, o desafio é
maior.

"A gente estd falando de
ambientes, culturas e politicas
dos paises, a IFF da toda prote-
¢cdo dentro de suas paredes, mas
a partir do momento que a
pessoa esta fora da IFF, ela ndo
tem essa protecao”, explica. O
executivo explica que a empresa
faz todo um trabalho para garan-
tir o maximo de prote¢do, mas é
um trabalho que ainda precisa de
desenvolver, sob um olhar global
e com cuidado e respeito as cara-
teristicas regionais.

Todo ano a IFF faz uma cam-
panha interna para o més do
orgulho, junho. Em 2024, a
campanha do Prisma se chama
We are your voice, ou em portu-
gués, Nos somos a sua voz. O
Prisma pediu na intranet, no
comeg¢o do ano, que qualquer
pessoa da IFF que fosse da
comunidade LGBTQIA+ man-
dasse a sua historia pessoal
sobre ser dessa comunidade, e
o grupo recebeu historias
incluindo pessoas de todas as
letras da sigla, e de todas regi-
des, inclusive da Asia.

“Interessante, por exemplo, é
que uma das historias que rece-
bemos da Asia é de uma pessoa

que disse anonimamente que se
sente em um ambiente muito
seguro e revelou que ‘sente que
pode ser ela mesma, que nao
precisa sair falando no escritorio,
que ndo se sente sufocada’, isso
foi legal, pois la essa situacgdo
nao é algo super aberta, como no
Brasil, onde, por exemplo, eu
posso dizer que tenho um

marido”, diz.

Guilherme Augusto da IFF:
empresas globais também precisam ter um
olhar local para as questées da agenda LGBTQIA+

A importancia da lideranca
da empresa no apoio as agdes do
Prisma é algo relevante e que faz
a diferenca. Todos os grupos tém
algum executivo que é um spon-
sor que faz parte da mais alta
lideranca local. Na visao de
Guilherme, isso traz mais facili-
dade para a execucao das ativi-
dades e agdes, inclusive do
ponto de vista financeiro. ®



PECULIARIDADES NA
BUSCA E RETENCAO
DE TALENTOS EM
COSMETICOS

PAIXAO PELO SETOR E DISPARADO UMA CARACTERISTICA DAS

MAIS RELEVANTES CITADAS POR PROFISSIONAIS DE GESTAO DE PESSOAS




Na industria cosmética, um dos
segmentos de consumo mais
dinamicos e competitivos do
mundo, o recrutamento e a
retencdo de talentos podem
exigir uma abordagem diferen-
ciada, que vai além das praticas
tradicionais comuns a outros
setores da economia. De acordo
com quem atua nesse mercado,
o profissional ndo soé precisa
dominar habilidades técnicas e
de gestdo - algo inerente a qual-
quer executivo, mas também
deve ter uma conexado forte com
o universo da beleza e um enten-
dimento mais profundo das
tendéncias de consumo, de
inovacgdo e sustentabilidade.

A capacidade de alinhar
conhecimentos cientificos sobre
ingredientes e formulagdes com
uma visdo criativa e sensivel as
demandas estéticas e culturais do
publico consumidor pode ser um
diferencial crucial para quem
deseja se destacar nessa area.
Além do mais, a relevancia de
atrair e manter talentos no setor
cosmético  esta  diretamente
relacionada a necessidade cons-
tante de inovacdo e adaptagdo as
rapidas mudancas do mercado.

Afinal, as empresas precisam
de profissionais que, além de
serem apaixonados pela beleza,
compreendam a importancia de
conceitos como diversidade, inclu-
sdo e bem-estar. Esses aspectos,
cada vez mais valorizados pelos
consumidores, se tornam essen-
ciais para o desenvolvimento de
produtos e estratégias de marke-
ting que realmente dialoguem
com as expectativas do publico-al-
vo. Por isso, recrutar e reter talen-
tos que compreendam e apliquem
esse conhecimento é fundamental

para o sucesso dos negocios e a
sustentabilidade das marcas.

PENSAR DIGITAL

E DIFERENCIAL

Inovagdao e empreendedorismo,
além de criatividade, sdo pontos
marcantes para a Amend na busca
por talentos para trabalhar na
casa. “Precisamos ser ousados
para sermos referéncia em um
mercado tao competitivo como o
de cosméticos”, afirma Mariana
Pilotto, chief human resources
officer da empresa. A executiva
conta que as novidades surgem no
dia a dia e por isso é preciso contar
com profissionais antenados ao
mercado, principalmente nas
tendéncias internacionais e no
universo digital. "Entendemos que
candidatos  apaixonados  pelo
mundo dos cosméticos ou pela
nossa marca podem ter um dife-
rencial. Eles agregardo em todas
as areas, pois dentro da cultura
Amend estimulamos a cooperagao
acima de tudo, ainda mais quando
idealizamos um novo produto.
Todos tém espaco e sdo bem valo-
rizados para construir e sonhar
junto conosco”, completa.

O ponto relacionado ao mer-
cado cosmético estd na visdo
abrangente que o profissional
deve ter. "Os nossos colaborado-
res e candidatos potenciais preci-
sam ter um olhar para a beleza,
como forma de inspiragao”, diz
Mariana. “E quando falamos de
beleza, nos referimos a diversida-
de de géneros, cor da pele e tipos
dos cabelos. Afinal de contas, a
beleza nos inspira”, completa. A
executiva ressalta que o compro-
misso da empresa é desenvolver
os times em uma cultura digital,
“testando padrdes e fomentando

Mariana Pilotto
chief Human resources
officer da Amend

o uso da inteligéncia artificial,
para otimizar processos e buscar
eficiéncia”.

Outra caracteristica basica
para quem atua no setor de higie-
ne e beleza é o potencial para
entender o que acontece mundo
afora. Na visdo da executiva da
Amend, a empresa, ou seja, 0s
seus profissionais, precisam estar
atentos ao mercado, principal-
mente as novas tendéncias mun-
diais. "“Podemos comparar o
nosso setor com o de moda.
Sempre tem novidades a cada
temporada e estagdao do ano.
Com isso, conseguimos atrair e
reter os nossos talentos, pois
somos uma empresa certificada
GPTW (Great Place To Work) por
possuirmos um ambiente acolhe-
dor e uma forma inspiracional
para trabalhar”.
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Ellen Dutra
gerente técnica da Basf

Conhecer o mercado pode
parecer uma demanda comum a
toda e qualquer area. No setor
cosmético, porém, esse diferencial
€ ainda mais marcante. Pelo
menos na Amend é assim. “Acredi-
to que um profissional, para ser
bem-sucedido neste segmento,
deve buscar entender o mercado,
estar por dentro das tendéncias,
estudar o ponto de venda, conhe-
cer os seus distribuidores e pesqui-
sar bastante sobre o processo
produtivo”, afirma Mariana. Além
disso, segundo a executiva, €
essencial que a pessoa seja
resiliente e adaptavel, “em funcao
de um mercado altamente dinami-
co”. “"Aqui, independente da area,
buscamos profissionais que
tenham a capacidade de decisdo
orientada para dados e o dominio
de ferramentas de inteligéncia
artificial. Isso ja faz parte da cultu-
ra da empresa”, explica.

COMPORTAMENTALTEM
PESO NA ESCOLHA
Caracteristicas pessoais relaciona-
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das ao comportamento também
podem fazer a diferenca na sele-
cao de candidatos a vagas no setor
cosmético. Vivian Ronchi, gerente
de gestdao de talentos da Natura,
conta que o mais importante é
realizar contratagdes orientadas
por habilidades comportamentais.
"lsso ja é uma realidade na Natura,
especialmente nos programas de
portas de entrada”, afirma a
executiva. Ela explica que, embora
haja alguns requisitos basicos, a
selecdo estd orientada a identifi-
car os valores, interesses, senso
critico e agilidade de aprendizado
dos candidatos. “Assim, trazemos
pessoas que se conectam com a
cultura organizacional e que
indicam potencial para o aprendi-
zado e desempenho, e as forma-
mos nos temas técnicos que sdo
necessarios para a atuagao, como
Excel e idiomas, entre outros.
Apenas areas técnicas, intrinseca-
mente vinculadas ao setor, preci-
sam de conhecimentos especifi-
cos. E o caso, por exemplo, da
area de pesquisa e desenvolvi-
mento de produtos, em que estu-
dos cientificos e conhecimentos
profundos em cosmética se fazem
necessarios”, diz.

Ellen Dutra de Azevedo,
gerente técnica de personal care
da fabricante de matérias-primas
Basf, conta que o interesse espe-
cifico do profissional em trabalhar
no setor é um diferencial. “E
muito comum que os profissio-
nais recém-formados ou em inicio
de carreira ndo se restrinjam a um
segmento especifico e, com isso,
se candidatem a oportunidades
nos mais distintos segmentos. No
caso do setor cosmético, isso
ainda acontece, porém é bem
mais frequente encontrar profis-

sionais que ja tenham o objetivo
claro de atuar nesse mercado desde
cedo, direcionando inclusive a esco-
Iha de suas profissdes e especializa-
¢oes de acordo com esse objeti-
vo”, conta a executiva. Mas Ellen
acredita que é a paixao que traz a
resiliéncia necessaria para lidar
com os desafios desse mercado.
“Depois disso, considero que
dinamismo e criatividade sao
fundamentais para desenvolver
solucbes para um segmento que
inova e se reinventa a uma veloci-
dade impressionante. Com isso
em mente, no momento de buscar
por novos talentos, existe sim o
interesse em descobrir se o candi-
dato demonstra uma boa percep-
¢ao para entender a necessidade
dos clientes e flexibilidade para
superar os obstaculos do dia a dia
e entregar os seus projetos”, diz.

André Varandas, gerente
executivo de gente e gestdo da
Hinode concorda. “Somos um
segmento que esta a todo
momento em busca de atualiza-
¢oes, desde novas formulas, até
melhorias nas embalagens. Tudo
isso para assegurar a melhor
experiéncia para o consumidor
final”, diz.

O aprofundamento do conhe-
cimento no setor é um investi-
mento forte da empresa. Varan-
das conta que por meio da UH
Corp - Universidade Hinode, o
grupo oferece treinamento visan-
do ao desenvolvimento dos seus
profissionais. "O nosso compro-
misso com a educagao continuada
é reforcado por parcerias com
instituicdes de ensino renomadas,
proporcionando aos colaborado-
res e seus dependentes acesso a
condi¢bes comerciais especiais e
descontos em cursos de gradua-



¢do, pos-graduacao e MBA. Tive-
mos mais de 12 mil acessos a 92
conteudos distintos em 2023.
Foram 2,7 mil cursos concluidos
pelos colaboradores e 974 certifi-
cados emitidos”, diz. O executivo
destaca também que a empresa
oferece trilhas de conhecimento
em diversas areas, incluindo
novas técnicas e procedimentos
estéticos, além de atualizagdes a
respeito das Ultimas tendéncias
do mercado. "O que é essencial
para garantir que 0s nossos
profissionais estejam sempre na
vanguarda da industria”, afirma.

De acordo com Solange
Sousa, gerente de recursos huma-
nos da Summit Cosmetics, antiga
Cosmotec, diferentemente de
setores como financgas ou tecnolo-
gia, onde os treinamentos tendem
a ser mais generalistas ou focados
em habilidades técnicas especifi-
cas, o setor de beleza exige um
aprofundamento em aspectos
criativos e nas tendéncias de
consumo. “Essa abordagem dife-
renciada é essencial para manter
os profissionais atualizados e
preparados para enfrentar as
constantes mudancas e inovagoes
do mercado”, diz. Na Summit, os
treinamentos tém um foco mais
especializado. A empresa investe
em programas de formagdo que
abrangem tanto aspectos técnicos
especificos quanto as Ultimas
tendéncias do mercado. “Um
exemplo disso é o nosso Progra-
ma Summit Talks, que oferece
oportunidades  para  discutir
formulagdes de produtos, inova-
¢oes em ingredientes e topicos
especificos do setor. Além disso,
promovemos workshops sobre
marketing e branding para capaci-
tar os nossos profissionais a posi-

Andre Varandas
gerente executivo de gente
e gestdo da Hinode

cionar produtos de maneira eficaz
no mercado”, explica Solange.

"Somos  reconhecidos = como
formadores de profissionais e o
Nnosso sucesso mostra claramente
isso. Mesmo a empresa tendo 15
anos, aqui temos varios profissio-
nais que vieram de minha ex-em-
presa e que trabalham comigo ha
mais de 20 anos”, conta Douglas
Vocci, diretor da Focus Quimica.
Para o empresario, além da forma-
¢do, o profissional que busca aper-
feicoamento sai na frente. “E um
mercado que inova e se renova
muito, um técnico que gosta de
estudar vai ajudar muito no enten-
dimento de novas moléculas,
mecanismos de agdo, novas tecno-
logias e novas aplicagdes”, afirma.

LIDERANGCA TAMBEM CONTA

Quanto ao nivel de lideranga,
Varandas, da Hinode, também
acredita que haja alguma peculia-
ridade pertinente ao setor cosmé-
tico. “Um dos principais diferen-
ciais é a necessidade de liderancas

que possuam uma forte compre-
ensdo tanto das tendéncias de
mercado quanto das demandas
dos clientes, que sao altamente
volateis e influenciadas por fatores
culturais e sociais”, afirma. Para o
gerente, também é preciso ter a
capacidade de inspirar as equipes
criativas, “ja que o segmento
depende muito da inovacao e da
agilidade em antecipar novas
tendéncias”.

“Comparado a setores mais
tradicionais, como outras areas da
indUstria ou o financeiro, onde as
liderancas muitas vezes estao
mais focadas em eficiéncia opera-
cional e andlise de dados; no setor
de higiene e beleza, o lider precisa
ser mais flexivel e adaptavel. Ele
deve ser capaz de gerir equipes
diversas e criativas, buscando o
equilibrio entre criatividade e
performance, o que torna o
desenvolvimento de lideranga
nesse setor particularmente desa-
fiador e diferente dos outros seto-
res da economia”, afirma.

O executivo da Hinode acredi-
ta que ndo basta dominar apenas a
area técnica ou administrativa;
para ele, é essencial estar sintoni-
zado com as tendéncias, os produ-
tos e as necessidades dos consu-
midores. "Um executivo financeiro
no setor de beleza deve acompa-
nhar ndo apenas os numeros, mas
também estar atento aos lanca-
mentos de produtos, entender as
preferéncias do publico e saber,
por exemplo, qual serd a cor de
batom que vai fazer sucesso na
proxima estacdo. Esse conheci-
mento integrado permite que o
profissional ofereca solugdes mais
alinhadas ao mercado e, conse-
quentemente, contribua de forma
mais significativa para o sucesso
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da empresa”, afirma. “Os grandes
talentos no setor de beleza sdo
aqueles que combinam habilida-
des especificas com uma visdo
ampla e conectada ao universo da
beleza”, acrescenta.

CRIATIVIDADE E
PECULIARIDADES

O setor cosmético possui algumas
particularidades  distintas  na
busca por talentos e retencdo
também na opinido de Solange
Sousa, gerente de recursos huma-
nos da Summit Cosmetics. “Em
primeiro lugar, (para quem vai
atuarem areas como P&D) a busca
é orientada para habilidades
técnicas especificas, como conhe-
cimento em formulacao de produ-
tos e tendéncias de mercado.
Profissionais com expertise em
ingredientes ativos, regulamenta-
¢Oes de seguranca e inovagao em
produtos tém uma vantagem
significativa. Por exemplo, ha uma
demanda crescente por especia-
listas em cosméticos com proprie-

dades antienvelhecimento, onde
o conhecimento em novas tecno-
logias e ingredientes avancados é
crucial para desenvolver produtos
eficazes e atraentes”, explica.

Além disso, a criatividade é
uma caracteristica fundamental
no setor cosmético, especialmen-
te para funcdes em marketing e
desenvolvimento de produtos.
Portanto, para Solange, a combi-
nacdo de habilidades técnicas e
criativas, juntamente com o
conhecimento atualizado sobre
tendéncias e regulamentacoes, é
essencial para profissionais do
setor cosmético. A executiva ainda
acredita que um fator importante
a adicionar é a relevancia da
sustentabilidade no setor cosméti-
Co, ja que cada vez mais consumi-
dores e empresas estdo preocupa-
dos com o impacto ambiental dos
produtos de beleza. “Profissionais
que possuem conhecimentos
sobre praticas sustentaveis e
éticas podem ser altamente valori-
zados. As empresas que buscam
talentos também devem conside-
rar a capacidade dos candidatos de
contribuir para iniciativas de
responsabilidade social e ambien-
tal, refletindo uma tendéncia cres-
cente no mercado”, sugere.

CONHECIMENTO DESTACA
PROFISSIONAL NO PDV

Na perspectiva de quem esta na
outra ponta, o varejo, conhecer
muito bem o setor faz toda a dife-
renca também na hora do recru-
tamento. E isso de fato é uma
caracteristica que coloca o candi-
dato a frente. Exemplo vem da
rede de perfumarias Me.linda.
“No contexto de nossa empresa,
o grande desafio do time de
Talent Acquisition é buscar talen-
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Gerente de RH do Grupo Destro

tos que combinam habilidades de
vendas, conhecimento profundo
dos produtos e uma forte orienta-
¢ao para o atendimento ao clien-
te”, conta Luis Carlos Bueno
Peres, gerente de recursos huma-
nos do Grupo Destro, um dos
maiores grupos do mercado
atacadista e distribuidor do Pais e
dono da marca.

Na Me.Linda, conta Luis
Carlos, é necessario que os profis-
sionais sejam, em esséncia,
consultores de beleza capazes de
entender as necessidades indivi-
duais dos clientes e recomendar
produtos que se alinham com
essas demandas. "Ao recrutar para
posi¢oes de atendimento ao clien-
te, buscamos candidatos com
habilidades interpessoais fortes,
que possam criar uma experiéncia
de compra personalizada e engaja-
dora. Profissionais que entendem
de tipos de pele ou cabelos e
podem recomendar produtos
especificos sdo altamente valori-
zados, pois aumentam a confianca
do cliente e a fidelizagdo a marca”,
afirma Peres.

O gerente da perfumaria
destaca que a busca é por profis-
sionais que tenham uma forte
afinidade com o universo da
beleza e uma paixao por ajudar os
clientes a se sentirem bem consigo
mesmos. “Essa caracteristica é
essencial, pois ndo se trata apenas



da venda de um produto, mas
também proporciona aos clientes
uma experiéncia que impacta dire-
tamente na autoestima e em sua
satisfacdo pessoal”, diz. Peres
acrescenta que na busca por talen-
tos, a empresa valoriza muito a
capacidade do candidato de se
conectar com a necessidade do
cliente, oferecendo produtos e
servicos que vao além da transa-
¢do comercial, e criar uma relacao
de confianca e fidelidade com a
marca do varejista.

O trabalho continua quando o
candidato se torna um profissional
da empresa. O desenvolvimento
ajuda a reter talentos e garantir
um time valorizado pelo cliente
das lojas. Peres conta que a
empresa investe bastante na capa-
citacdo de seus colaboradores.
“Nossos treinamentos sdo focados
em desenvolver o conhecimento
necessario sobre os produtos e
servicos que oferecemos e em
técnicas de atendimento ao clien-
te. Realizamos workshops especi-
ficos, muitas vezes em parceria
com as industrias, sobre diferentes
categorias de produtos, como
cuidados com a pele, maquiagem
e fragrancias”, diz. Esses treina-
mentos capacitam os colaborado-
res a realizarem recomendacdes
personalizadas e a resolver duvi-
das comuns dos clientes. “O que é
extremamente importante para se
destacar e se diferenciar no merca-
do”, afirma Peres. “Também incen-
tivamos a atualizacdo constante
dos nossos colaboradores sobre
novas tendéncias e lancamentos,
garantindo que eles possam ofere-
cer as informagdes mais atuais e
precisas aos clientes”.

Aretencao de talentos se apre-
senta como um fator critico para o

sucesso da empresa e, a0 mesmo
tempo, & um enorme desafio.
Nessa perspectiva, Peres explica
que esta muito ligada ao reconheci-
mento e a valorizacdo dos colabora-
dores como especialistas em
beleza. “"As pessoas precisam sentir
que fazem parte de uma comunida-
de que valoriza a beleza e o bem-es-
tar, aumentando o senso de perten-
cimento”, afirma.

Oferecer oportunidades de
crescimento e desenvolvimento,
tanto em termos de conhecimento
do produto, quanto de progressao
na carreira, faz parte também de
uma estratégia de retencdo.
“Assim como remunerar, reconhe-
cer e incentivar o aprendizado
continuo também sdo praticas
essenciais para manter os talentos
engajados”, diz o gerente. Além
disso tudo, e nao menos importan-
te, Peres ressalta a necessidade de
promover um ambiente de traba-
Ilho que reflita os valores de beleza
e bem-estar que a empresa ofere-
ce aos seus clientes. "O que ajuda
a manter a equipe motivada e
conectada com nosso propdsito:
Beleza é ser feliz!”, conclui.

A paixao tem grande peso
também na visdo de Renata
Minami, diretora executiva da
Sumiré, mas talvez ndo como algo
relacionado diretamente ao setor.
“Nao sei se podemos dizer que é
particular do setor de cosméticos,
uma particularidade significativa
é que o conhecimento técnico
aprofundado sobre os produtos
nao é uma exigéncia primordial,
uma vez que 0s cosméticos sdo
itens de uso diario e amplamente
conhecidos. A prioridade em
nosso recrutamento é ter a paixao
e a habilidade para atender o
publico de maneira eficaz e indivi-
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Renata Minami

diretora executiva na Sumiré

dualizada, para atender a necessi-
dade de cada pessoa”, afirma.
Para a executiva, ter conhecimen-
to sobre os produtos e o segmen-
to se torna um diferencial na
contratacdao, mas em resumo, o
interesse pelo setor e a habilidade
em criar experiéncias positivas
para os clientes sdo aspectos
cruciais para a contratacao.

O profissional promissor para
o negodcio de perfumaria, na
opinido de Renata, geralmente &
alguém curioso, que curta apren-
der e que goste de ajudar o proxi-
mo, além de possuir a capacidade
de elevar a autoestima dos clientes
e ter sensibilidade para entender a
necessidade de cada um deles.
“Na Sumiré, focamos em recrutar
talentos que compartilham o
Nosso compromisso com a ajuda
ao proximo, um dos nossos valores
fundamentais. Valorizamos profis-
sionais que se preocupam com a
beleza integral do ser humano -
aquela que comeca na gentileza,
floresce através da colaboracdo e
se desenvolve no apoio aos seme-



lhantes”, explica. De acordo com
Renata, isso reflete a esséncia da
marca, representada pela flor
oriental que da nome a rede.

GERACOES JUNTAS RESULTAM
EM DIVERSIDADE E INOVACAO
Selecionar e reter talentos pode ser
um desafio mais relacionado ao
momento do mercado do que ao
setor especificamente ou a mode-
los tradicionais que valem para
qualquer tipo de negodcio. Essa é a
opinidao de Vivian Ronchi, gerente
de gestao de talentos na Natura.

A executiva ressalta que o
setor de beleza é extremamente
competitivo e hd novas marcas
surgindo todos os dias, e as redes
sociais, com diversos influenciado-
res de beleza e ‘trends’ também
movimentam o mercado. “Entao,
a agilidade é algo fundamental,
mas as empresas, de modo geral,
estdo vivendo um momento Unico
na historia, em que temos cinco
diferentes geragdes trabalhando
simultaneamente. Isso implica em
diferentes referéncias, valores e
modelos mentais atuando juntos,
0 que traz uma complexidade nas

relacdes, mas que contribui direta-
mente para a diversidade e a
inovacdo no trabalho”, afirma.

Vivian diz que, mesmo quando
fazem parte de um mesmo setor,
as empresas sdao muito diferentes,
porque cada uma tem a sua cultura
e as suas crengas. “O mais impor-
tante, na minha visdo, é que o
candidato se identifique com a
empresa, independentemente do
setor em que ira atuar”, diz. A
gerente destaca ainda que ¢é
importante conhecer os produtos
e servicos da empresa. “Na
Natura, temos duas paixdes: os
nossos produtos e as relacdes. Nos
valorizamos a diversidade e refor-
¢amos em nossas vagas que qual-
quer pessoa pode participar de
nossos processos seletivos, com
especial atencdo a pessoas negras,
pessoas com deficiéncia, pessoas
das comunidades LGBTQIA+,
gestantes e sem restricdes de
idade”, acrescenta.

A gerente da Natura explica
que a aderéncia aos valores da
companhia é o que mais pesa na
busca por um candidato, e que a
criatividade, sem duvidas, é uma

caracteristica chave. “Seja qual for
a area, buscamos pessoas criativas
que queiram atuar a frente do seu
tempo, com propostas inovadoras
para 0s nossos consumidores,
conectadas aos nossos valores de
Bem Estar Bem, e que queiram
impulsionar as nossas consultoras
de beleza”, conclui.

Luis Carlos Bueno Peres,
gerente de recursos humanos do
Grupo Destro, detentor da Me.lin-
da, também destaca a importancia
de criar uma cultura de diversidade
e inclusdo. Para ele, nesse
segmento, onde o varejo atende
uma ampla variedade de clientes
com diferentes perfis e necessida-
des, é crucial que os funcionarios
representem essa diversidade.
"Além de melhorar e oferecer
recomendacdes de produtos mais
relevantes, isso promove um
ambiente de trabalho onde todos
os colaboradores se sentem valori-
zados e motivados. Somado a isso,
ainclusdo de diversas perspectivas
pode enriquecer o processo de
inovagdo e garantir que a empresa
esteja sempre a frente das tendén-
cias do mercado”, diz. ®

AUMENTO NA GERACAO DE EMPREGOS

O Brasil é o terceiro maior
mercado  consumidor  de
produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos do
mundo, segundo dados de
2023, divulgados pela Associa-
¢do Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos  (Abihpec), no
Panorama do Setor 2024.
Também ¢é o terceiro mercado

que mais langa produtos, atras
apenas de Estados Unidos e
China. Além disso, o pais tem
relevancia marcante no merca-
do mundial. Em 2023, as expor-
tacoes foram destinadas a 176
paises, segundo a associacao,
alcangando um valor recorde
de US$ 911,2 milhoes.

No Brasil — considerando
industria, franquia, venda direta

e saldo de beleza —, esse merca-
do gerou cerca de 6,3 milhdes de
oportunidades de trabalho. No
segundo trimestre de 2024,
versus 2023, foi registrado um
aumento de 6,3% na geracao de
empregos diretos, o equivalente
a 9 mil empregos diretos na
indUstria. Em venda direta, o
avanco foi ainda maior, no
mesmo periodo, chegando a 9%.



Voceé sabe como transformar a proposta de valor
de seu negocio diferencial competitivo?

Somos um escritorio especializado DNA de marca que auxilia
empresas a se tornarem mais competitivas, transformando sua
proposta de valor em uma estratégia de marca autentica,
assertiva e dedicada a, resultados.

Transformamos seu DNA em legado

Nosso papel é dar direcionamento estratégico de forma sinérgica
com todo o universo do negdcio, articulando as dinamicas de
mercado, os contextos das demandas de consumo, as
potencialidades de inovagao e a realidade operacional da
empresa, para consolidar um posicionamento singular, perene e
com o melhor alinhamento possivel entre marca, produto e
experiéncia.

Da esséncia a diferenciagao

Conhega nosso método proprio e validado por empresas de
diversos tamanhos e mercados, para de tornar sua marca unica,
do jeito que ela merece ser,
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Criamos singularidades
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