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RESUMO

O presente trabalho procura avancar no entendimento da cadeia produtiva de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos (HPPC), levando em conta seu padrdo de concorréncia e formas de
segmentacdo do mercado. O grau de importancia dos fatores competitivos entre os diferentes
tamanhos de empresas € bastante diverso. Em geral, os fundamentos da competitividade estao
apoiados em um conjunto de atributos impulsionados principalmente por modismos, que
requerem investimentos em inovacao. Ao mesmo tempo crescem vantagens cumulativas apoiadas
em economias de escala e escopo, que remetem a dimensao global da concorréncia. Apesar do
atomismo tipico do setor, quem domina sdo grandes corporacdes multinacionais. A facilidade de
entrada de pequenas empresas é contrastada com a dificuldade de permanéncia e ascensdo
decorrente da auséncia de escala. As vantagens inerentes ao crescente tamanho das empresas
lideres sdo geradoras de cumulatividades inacessiveis as pequenas. Assim, transitar de pequenos
para grandes tamanhos é quase impossivel. Esse movimento torna-se mais progressivo com as
constantes fusdes e aquisi¢cdes que tém ocorrido nas tltimas décadas. As pequenas empresas, para
se manterem no mercado, tém se valido das terceirizacdes onde se especializam nas operacdes
ligadas a producdo, enquanto a contratante direciona o foco no core business. A formacao de
p6los de competitividade é um fator positivo para as pequenas e médias empresas permanecerem
no setor. Nesse sentido, fez-se um esfor¢o de incorporar ao trabalho a dimensdo territorial, de
modo a contribuir para o estudo da relagdo entre inddstria e territério. Por fim, procurou-se
incorporar um olhar sobre as tendéncias recentes e os desafios para o Brasil. Os produtos verdes
ou organicos, em alta nos quatro cantos do mundo, podem vir a constituir um motor do
crescimento da industria brasileira de HPPC, dada a rica biodiversidade que o pais possui. Mas se
trata de uma cadeia complexa onde existe uma ponta atomizada, basicamente os nativos da
floresta, que cuidam do extrativismo, cultivo e coleta e que, em geral, estdo subordinados ao
poder de comando de uma grande empresa; e as grandes corporagdes que possuem escala para
trabalhar com as complexidades que esse setor impde, que impedem que pequenas empresas
desempenhem o papel de articular essa cadeia. Cabe ao Estado a tarefa de promover uma politica
que leve em conta essa questdo € que permita que empresas nacionais consigam se
internacionalizar e expandir suas fronteiras geograficas.

Palavras-chave: induastria de HPPC; padrio de concorréncia; cadeia produtiva; territorio;
biodiversidade; politica industrial.
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ABSTRACT

The present work aims to improve the comprehension of the productive chain of personal
hygiene, perfumery and cosmetics (HPPC), by analysing its competitiveness pattern and means
of market segmentation. The degree of relevance of competitive factors amongst companies with
different dimension is quite diverse. In general, competitiveness standards are based on a set of
attributes which are mainly driven by trends and require investments in innovation.
Simultaneously, cumulative benefits experience a growth supported by scale and scope
economies, which refer to the global dimension of competition. Despite the typical atomism of
the sector, big multinational corporations rule. The ease of entry of small companies contrasts
with the difficulty in permanency and ascent deriving from the absence of scale. Benefits inherent
to the increasing dimension of leading companies generate cumulativities which are inaccessible
to small companies. Therefore, the transition from small to big sizes is almost impossible. This
movement becomes more progressive with continuing mergers and acquisitions taking place over
the past decades. In order to stay on the market, small companies have to resort to outsourcing
specializing in production operations, while the contracting party focuses on core business. The
creation of poles of competitiveness is a positive factor which allows small and medium-sized
companies to remain within the sector. Accordingly, an effort has been made to incorporate
territorial dimension into work, in order to contribute to the study of the interrelationship between
industry and territory. Finally, we tried to include a perspective on the recent trends and
challenges Brazil is facing. Green or organic products, increasing all over the world, may become
a key driver for the growth of the Brazilian industry of HPPC, considering the enormous potential
in biodiversity this country has. But this is a complex chain with an atomized tip, basically the
forest natives, who take care of the extractivism, growing and harvesting and who are, in general,
under the control of a big company; we also have to consider the big corporations which have
enough scale to work with the complexities imposed by this sector and which prevent small
companies from developing the role of coordinators of this chain. The State is responsible for the
task of promoting a policy which takes this issue into account and which allows national

companies to internationalize and expand their geographic borders.

Key-words: HPPC industry; competition patterns; productive chain; territory; biodiversity;
industrial policy
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INTRODUCAQO

Por muito tempo, o setor de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC)
contou com poucos estudos, sendo que sé mais recentemente comecou a despertar maior aten¢ao
de pesquisadores.

Na drea de economia industrial e da tecnologia, os trabalhos pioneiros sdo fruto de
projetos de pesquisa coordenados pelo NEIT (Ntcleo de Economia Industrial e da Tecnologia) do
Instituto de Economia da UNICAMP, em parceria com pesquisadores de outras universidades. E
mister destacar, pelo pioneirismo, os relatérios de pesquisa de Garcia et all (2000) e Garcia &
Furtado (2002), este ultimo no ambito de um projeto muito maior, o “Estudo da Competitividade
de Cadeias Integradas no Brasil (ECCIB)”, que abrangeu a andlise de 18 cadeias industriais
(Coutinho et all, 2002)".

Mais recentemente, nesta linha de pesquisa, destaca-se o excelente relatério de pesquisa
elaborado por Souza e Gorayeb (2009), parte também de um projeto maior, o importante “Projeto
PIB - Perspectivas do Investimento no Brasil”, coordenado pelos Institutos de Economia da
UFRJ e da UNICAMP.

Com o foco mais voltado para a questio da gestdo da inovagdo, duas teses de
doutoramento do Instituto de Geociéncia da UNICAMP merecem mencao: Vilha (2009) e Ferro
(2010).

Na drea de economia regional, o setor de HPPC aparece como objeto de estudo esporadico
por parte daqueles que se debrucam sobre os casos de pélos produtivos ou arranjos produtivos
locais.

Pelo pioneirismo no estudo dos impactos socioecondmicos das atividades relacionadas a
beleza, a profa. Dweck (1999, 2005) € referéncia fundamental, inclusive porque incorporou o
olhar regional em sua analise.

Nesta tese, pretende-se avangar em relacdo aos trabalhos existentes, ao tratar de forma
mais direta a relacdo entre Industria e Territorio, procurando contribuir para uma melhor

compreensdo de como este setor se concretiza no espaco brasileiro.

" Uma década antes, o NEIT j4 havia realizado outro grande projeto, o “Estudo da Competitividade da Industria
Brasileira (ECIB)”, abrangendo o estudo de 33 setores industriais (Coutinho et all, 1993). Infelizmente, entre os
setores selecionados neste projeto pioneiro ndo constou o setor de HPPC.



Para a realizacdo do trabalho, foram fundamentais os estudos de economia industrial e de
economia regional realizados nas disciplinas do Programa de Pds-Graduacio em
Desenvolvimento Econdmico, Espaco e Meio Ambiente do Instituto de Economia da UNICAMP.
Embora se tenha optado por ndo apresentar aqui a costumeira e imprescindivel revisdo tedrica
que antecede os trabalhos de doutoramento, a revisdo foi feita e os conceitos relevantes serdao
apontados a medida que se fizerem necessarios. Até porque a relacao entre Indistria e Territério
na perspectiva setorial que se pretende esta por ser construida, tarefa que em si ja constituiria uma
tese. Sem isso, teriamos no maximo duas partes estanques. Um timido esfor¢o nesse sentido esta
em Pirola (2009), mas mesmo esse texto € apenas parcial e tem cardter muito preliminar, pois
centra em uma revisao da literatura regional-urbana e apenas marginalmente lanca pistas de como
articular com economia industrial®.

A opcgao pelo setor de HPPC justifica-se, em grande medida, pela importancia crescente
que vem ganhando em termos de produgdo, consumo, comércio internacional, tecnologia,
distribui¢do, dentre outros. O Brasil € um mercado com forte potencial em relagdo ao resto do
mundo, pois possui condi¢cdes que o favorece, tais como: fonte de principios ativos e insumos de
origem natural, avancos em termos tecnoldgicos e de regulacio e expressio do mercado
consumidor. Ainda assim os desafios sdo grandes.

Apesar da expressiva notoriedade que o setor vem apresentando, ainda sdo poucos os
estudos académicos direcionados a compreensdo do padrdo de concorréncia e segmentacio desse
mercado e de sua cadeia produtiva, bem como sobre a utilizacdo dos produtos denominados
organicos e suas implicacdes sobre as politicas de apoio ao setor, a questdo territorial, dentre
outras. O presente trabalho busca contribuir na dire¢cdo de dirimir algumas das lacunas sobre o
setor de HPPC.

O presente trabalho estd estruturado em quatro capitulos, além desta introducido e das
conclusdes. O primeiro apresenta um panorama do setor no Brasil e no mundo. O segundo
procura detalhar o padrdao de concorréncia que caracteriza o setor. O terceiro fornece elementos
para pensar a dimensdo territorial. O quarto e ultimo capitulo aventura-se na discussdo de
tendéncias recentes e desafios para o setor, com énfase nas questdes colocadas pelo uso da

biodiversidade.

* O referido artigo (Pirola, 2009) contou com o valioso apoio do prof. Brandio, nio apenas naquilo que ja publicou,
mas também pelas suas reflexdes em sala de aula.



1. PANORAMA DO SETOR DE HPPC NO BRASIL E NO MUNDO"

1.1. O SETOR DE HPPC EM NiVEL MUNDIAL: BREVE CARACTERIZACAO

1.1.1. Caracterizacao da Demanda Mundial de HPPC: principais regioes e segmentos

O uso de cosméticos remonta pelo menos 30.000 anos. Os egipcios teriam sido os
primeiros povos a fazerem uso desses produtos. Em fins do século XIII, Paris tornou-se
referéncia mundial em fragrancias. Um marco do setor ocorreu em 1725 com a cria¢do da “agua
de colonia” por Giovanni Maria Farina, em Colonia, na Alemanha. Mas o mercado mundial de
cosméticos s6 emerge de fato com a Revolugdo Industrial, na Inglaterra. Nesse periodo surgem
nos Estados Unidos, Franca, Japao, Inglaterra e Alemanha as matérias-primas utilizadas na
fabricac¢do dos produtos.

Em 1886, o vendedor de livros H. McConnell comegou a oferecer como brinde para seus
clientes uma amostra de perfume criada por ele. O sucesso do brinde foi maior do que os seus
livros e com isso nasceu a California Perfume Company, com foco em vendas a domicilio. A
mudanca do nome para Avon aconteceu em 1939, quando a empresa comecou a atuar em outros
estados americanos além da Califérnia.

No pds-guerra, com a inser¢do da mulher no mercado de trabalho os nimeros da inddstria
da beleza cresceram ascendentemente. Conforme Lypovetsky (2000:130-131), entre 1958 e 1968,
na Franca, o faturamento do setor de perfumes e produtos de beleza passou de €3,5 bilhdes para
€28,7 bilhdes. Nesse mesmo periodo, o consumo per capita aumentou de 106 francos para 804
francos. A partir dai o mercado de produtos de HPPC nao parou de crescer!

Mercado mundial de HPPC: total

? Este capitulo procura reunir informagdes sobre o setor de HPPC no Brasil e no mundo, apoiando-se em trés fontes
principais de informagdes:

- Instituto de Pesquisa Internacional Euromonitor, que divulga dados sobre o setor de HPPC mundial, tendo
as vendas de produtos no varejo como critério de apuracao.

- ABIHPEC (Associa¢do Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos), principal
entidade patronal representativa da industria brasileira de HPPC, que coleta informagdes a partir das
empresas associadas, tendo o faturamento liquido como critério principal de apurag@o.

- ABIQUIM (Associacdo Brasileira da Indidstria Quimica), que divulga dados sobre todos os setores que
compdem a inddstria quimica brasileira, entre eles o setor de HPPC.

Desde j4, cabe alertar que as diferentes metodologias adotadas geram dados estatisticos ndo equivalentes entre as
nstituigoes.



Em 2009, o mercado mundial de HPPC respondeu por 350,3 bilhdes de ddlares (precos ao
consumidor), o que significou um crescimento anual de 5,0%, expressivo considerando a
conjuntura recessiva. Os Estados Unidos sdo os maiores consumidores dos produtos do setor,
ocupando o primeiro lugar no ranking com 16,8% do total do mercado, seguidos pelo Japdo com
11,4% (Tabela 1.1 e Grafico 1.1). Os dados do instituto de pesquisa Euromonitor revelam que o
mercado norte-americano continua perdendo participacdo, enquanto Brasil e China vém
aumentando significativamente suas participacdes. O Brasil alcancou a terceira posicao em 2006
com 6,7% de participacdo, sendo que em 2009 ja respondia por 8,1% do mercado mundial. A
China, por sua vez, ja é o quarto mercado consumidor (posi¢do alcancada em 2008) com 5,9% de

participa¢do em 2009, sendo que em 2006-2007 era o sétimo do ranking.

Tabela 1.1 — Os 10 maiores mercados consumidores de produtos de HPPC no mundo 2000 e
2006-2009 (US$ bilhdes, valor das vendas a precos ao consumidor)

Pais 2000 (%) 2006 (%) 2007 (%) 2008 (%) 2009 (%)
EUA 47,6 (1) 244 | 5041 18,7 51,3 (1) 17,6 52,1 (1) 15,6 58,9 (1) 16.8
Japdo 23,0 2) 118 | 29.8(2) 11,0 30,5 (2) 10,5 33.8(2) 10,1 39,9 (2) 114
Alemanha 9.8(3) 50 | 13605 50 14,5 (6) 5.0 16,9 (5) 5.1 174 (5) 50
Franca 93 (4) 48 | 141 52 14,5 (5) 5.0 16,2 (6) 49 16,3 (6) 47
R. Unido 9,0 (5) 46 | 129(6) 48 14,6 (4) 50 157 (7) 47 15,0 (7) 43
Brasil 8,5(6) 44 | 182(3) 6,7 22,2 (3) 7.6 28,8 (3) 8,6 28,4 (3) 8,1
Italia 7.1(7) 37 | 10,1(8) 3,7 10,5 (8) 36 12,3 (9) 3,7 12,5 (8) 36
China 5,6 (8) 29 | 117D 43 14,3 (7) 4,9 17,7 (4) 53 20,8 (4) 5.9
México 449 22 - ; - ; - _ ] ]
Espanha 43 (10) 22 | 7.80(10) 2.9 8,9 (10) 3,1 10,6 (10) 3,7 10,7 (9) 3,1
Rissia - . 8,50 (9) 3,1 9.9 (9) 34 12,4 (8) 32 10,4 (10) 3,0
TOP 10 128.6 66,0 177.0 65,6 1912 65,7 216,5 64,9 2304 65,8
TOTAL 195,0 100 269,9 100 290,9 100 3335 100 350,3 100

Fonte: Elaboragao prdpria, com base em dados da Euromonitor, extraidos da ABIHPEC.




Grifico 1.1 — Os 10 maiores mercados consumidores de produtos de HPPC no mundo 2008
(%, segundo o valor das vendas a precos ao consumidor)
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Fonte: Elaboragao prdpria, com base em dados da Euromonitor, extraidos da ABIHPEC.

Dados da empresa de consultoria Kline & Company (Tabela 1.2) permitem identificar a
distribui¢cdo do mercado mundial de HPPC por macrorregido, colocando a Europa em primeiro
lugar no ranking, com participacio de 37,3% em 2008, seguida pela Asia (25,9%), América do
Norte (20,4%) e América Latina (12,9%). Permitem revelar também que a Europa e a América
do Norte perderam participacdo no mercado mundial, no periodo 2003-2008, em favor da

América Latina e da Asia.

Tabela 1.2 — Distribuicio do mercado mundial de HPPC por macrorregiao

2003 e 2008 (%)

Macrorregiao 2003 2008
Europa 39,0 37,3
Asia 25,5 25,9
América do Norte 22,0 20,4
América Latina 10,0 12,9
Qutros 3,6 3,6

Total 100,0 100,0

Fonte: Elaboracgdo prépria, com base em dados da Kline & Company (2009).



De fato

, 0s paises emergentes vém alcancando grande importincia em termos mundiais

como mercados consumidores de HPPC, resultado de taxas de crescimento muito superiores a

média (Gréafico

Grafico 1.2

1.2).

— Crescimento das vendas de produtos de HPPC por pais selecionado entre
2003-2008 (%)
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Fonte: Kline & Company (2009).

Entre os fatores determinantes deste sucesso, estdo 0s aumentos no produto interno bruto

(PIB), na populagdo urbana, na participacdo das mulheres no mercado de trabalho, na expectativa

de vida, dentre outros. Na andlise das razdes do desempenho excepcional do grupo de paises

chamado BRIC (Brasil, Rissia, India e China) vis-a-vis paises desenvolvidos da Europa e

América do Norte, Kline & Company (2009) apontam:

“The cosmetics and toiletries market in the BRIC countries is more
protected than in the developed economies of North America and Western
Europe. Growing economic prosperity in China, Brazil, and India results
in the growth in rural and semi-urban areas. Growing acceptance of
Western retail concepts contributes to the market growth in these
countries. Direct marketing, specialty stores, and mass merchandisers
are the fastest growing channels in the BRIC markets. In Russia and



Brazil in particular, direct marketing benefits from its extensive sales
representative network and great brand awareness.”

A classificagdo geral dos paises no ranking do mercado mundial de HPPC apresenta
diferencas relevantes quando se realiza uma andlise dos dados por segmento de mercado, como

serd visto a seguir.

Mercado mundial de HPPC: por segmento

O mercado de produtos acabados de HPPC € formado por vérios segmentos, conforme a
funcdo ou beneficio do produto, sendo os principais (em ordem decrescente de importancia em
termos de tamanho do mercado em valor): 1) cuidado com a pele; 2) cuidados com os cabelos; 3)
maquiagem; 4) perfumaria; 5) higiene oral; 6) produtos de banho; 7) produtos masculinos; 8)
desodorantes; 9) protetores solares; 10) produtos infantis; 11) produtos depilatérios. Por outro
lado, o ranking se altera se for considerado o dinamismo de cada segmento (taxa de crescimento).
O Griéfico 1.3 retne estes dois critérios, permitindo qualificar a importancia relativa de cada

submercado de HPPC.

Grafico 1.3 — Distribuicio do mercado mundial de HPPC por segmento conforme tamanho
de mercado (2008) e taxa de crescimento (2007 e 2008)
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Fonte: Euromonitor (2009), extraido de Ferro (2010:77).



E interessante voltar a observar a posi¢io de paises selecionados no ranking de mercado,
mas agora por segmento. “Por exemplo, o maior mercado mundial do segmento de pele é o
asidtico, com quase 40% do mercado global, seguido pelo mercado do leste europeu, com quase
30% do mercado (Euromonitor, 2009). Se analisarmos o consumo per capita, o Japao, pais com
populacdo mais velha do mundo (21% da populagdo tem mais de 65 anos), é o primeiro em
consumo de produtos para cuidados com a pele” (Barbalova, 2008 apud Ferro, 2010:81).

Em geral, os paises BRIC sdo avaliados pelas caracteristicas comuns que possuem, como
o répido crescimento populacional e de renda e o desenvolvimento da infra-estrutura de varejo,
sem que se leve em conta suas marcantes diferencas e peculiaridades, as quais conduzem a fortes
implicagdes em termos de posicionamento no mercado mundial, barreiras ao crescimento, perfil
do consumidor e particularidades do mercado, conforme bem ilustram o Quadro 1.1. e a Tabela

1.3.

Quadro 1.1 — Especificidades dos paises BRIC em relacao ao mercado de HPPC

Brasil

Riissia

India

China

Crescimento de em

dindmica

4° maior mercado

Posiciona- | 3° maior mercado 8° maior mercado - <o, . ;
. ; . i torno de 7.5% (2006- mundial e maior
mento no mundial e lider do mundial e lider do . -
. 2008) e bom prospecto | responsavel pelo
mercado mercado da América mercado da Europa . .
. . . de crescimento e crescimento global
mundial Latina Oriental

absoluto do setor

Barreiras ao

Setor de HPPC foi

Populacdo em rapido

Falta de infra-estrutura,
mercado de varejo

Aumento do comércio
interno. mas

nos EUA ¢ 41% no
Japdo)

de vendas

prejudicam crescimento

cresci- ouco afetado pela crise . . .
P . P declinio ultrapassado, renda desigunaldade social
mento mundial . ‘ P
populacional baixa ainda & muito grande
Alta demanda por
Perfil do Consumidor muito Consumidor mais produtos naturais, vistos | Demanda crescente por
. preocupado com sofisticado do grupo dos | como alternativas mais | produtos premium nas
consumidor L. ) ; .
aparéncia BRICS baratas as marcas grandes cidades
estrangeiras
Predominancia dos
segmentos de massa - ) C e . . .
. . = . Empresas mais focadas | Consumidor muito .
Particulari- | produtos premium S . Em 2006 o governo
) ) na valorizacdo dos sensivel ao preco: e
dades do respondem por apenas roditos que 1o volume | descontos e promocdes suspendeu a proibicdo
) , : S S .
mercado 1.3% do mercado (28% P q P K da venda direta

Fonte: Euromonitor, adaptado por Ferro (2010:83).




Tabela 1.3 — Representatividade de segmentos selecionados de HPPC nos mercados dos
paises BRIC comparativamente a média de consumo mundial — 2008 (%)

Segmento Brasil Russia India China Média Mundial
Cabelos 27 - - - 20
Desodorantes 10 - 1 0,2 5
Perfumaria 17 20 - 3 11
Perfumaria Premium 6 - - - 58
Masculinos 5 10 - 2 8

Pele 11 17 - 37 23
Maquiagem 8 13 3 - 13
Banho 8 - 34 - 9

Fonte: Euromonitor, adaptado por Ferro (2010:83).

De qualquer modo, cabe ressaltar que a importancia alcangada pelos emergentes nao faz
frente aos paises desenvolvidos, que ainda respondem pela maior parcela da producdo e do
comércio mundial, haja vista a sede das grandes empresas estar situada nos Estados Unidos, no

Japao e em paises da Unido Européia. Essa lideranca produtiva e comercial serd tratada a seguir.

1.1.2. Caracterizacao da Produc¢ao e do Comércio Mundial de HPPC

O setor de HPPC ¢ classificado dentro de uma grande divis@o de atividades industriais
responsavel pela “fabricacdo de produtos quimicos”. A chamada industria quimica € uma das
atividades mais intensivas em tecnologia, mais dinamicas e relevantes do conjunto da industria de
transformacdo. Seus produtos entram como matéria-prima € insumo em praticamente todas as
demais cadeias produtivas. E dificil imaginar algum produto de consumo em que a indistria
quimica ndo esteja presente de alguma forma. O ranking dos principais paises produtores da
industria quimica, segundo o critério de faturamento liquido, € apresentado na Tabela 1.4, para o

ano de 2009.
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Tabela 1.4 — Faturamento liquido da industria quimica mundial - 2009

Ranking Pais Faturamento (US$ bilhoes)
1° Estados Unidos 674
2° China 635
3° Japdo 286
4° Alemanha 213
5° Franca 135
6° Itélia 105
7° Coréia 104
8° Brasil 103
9° Reino Unido 97

10° India 93
11° Holanda 66
12° Espanha 65
13° Russia 64
Total mundial estimado 3.438,8

Fonte: ACC, CEFIC E ABIQUIM, extraido de www.abiquim.com.br.

A crescente relevancia da inddstria quimica frente ao PIB mundial pode ser constatada na
primeira parte da Tabela 1.5. A comparagao da relagdo entre faturamento da inddstria quimica e
PIB global no periodo 1990-2006 revela tendéncia crescente, passando de um fator 5,6 para 5,9.
A titulo de comparacdo, a segunda parte da referida tabela apresenta os mesmos dados para o
caso do Brasil, revelando o bom desempenho relativo da quimica brasileira, com fator de 6,3 em

1990 e 7,7 em 2006.


http://www.abiquim.com.br/
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Tabela 1.5 — Evolucao do faturamento da indistria quimica comparada com a trajetéria do
PIB (mundial e brasileiro) — 1990-2006

a) Mundo (US$ trilhées):

Evolucido do Faturamento da Industria Quimica no Mundo
1990 1992 1994 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Ind. Quimica 1.27 1.3 1,43 1,60 1,66 1,71 1.66 1,74 2,00 2,31 2,58 2,87

PIBE Mundial 2288 24,24 2660 3024 2986 31,82 31658 3285 3693 4155 4488 4844

Fator 5.6 b6 5.4 b3 b2 5.4 5.2 53 54 5.6 57 5.9
a) Brasil (US$ bilhoes):

Evolugao do Faturamento da Indistria Guimica no Mundo
1980 1902 1094 1806 1908 2000 2002 2004 2006

Ind. Quimica 32 a0 26 43 44 44 a7 &0 83
Brasil PE 508 427 5a7 240 844 a4 506 664 1072
Fator 63 7a 4.3 51 52 6.8 7.4 3.1 i

Nota: O fator de comparagio é calculado pela divisdo do faturamento da industria quimica pelo PIB mundial e
multiplicado por 100.
Fonte: Lacerda (2009:90-91).

O setor de HPPC representa cerca de 1/8 do total da quimica mundial®, sendo um dos

segmentos que mais tem crescido nos dltimos anos.

Principais produtores mundiais do setor de HPPC

Trata-se de um setor caracterizado por uma forte presenca de empresas multinacionais que
sdo as lideres do mercado e ji estdo nele instaladas hd muito tempo, ao longo do qual
beneficiaram-se de uma tendéncia crescente a concentragcdo do mercado. Entre as empresas
lideres, algumas sdo diversificadas, como a Procter & Gamble (P&G), Unilever, Colgate
Palmolive e Johnson & Johnson (J&J). Outras sdo mais especializadas em cosméticos, como
L’Oréal, Estée Lauder, Beiersdorf e Avon, entre outras. As principais empresas de atuacao

diversificada estao listadas na Tabela 1.6 e as de atuacdo especializadas, na Tabela 1.7.

* De acordo com Garcia & Salomio (2008), extraido de Ferro (2010:74).
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Tabela 1.6 — Setor de HPPC: dados corporativos das principais empresas diversificadas
mundiais - 2009

Presenca
. = Global s Principais
Empresa | Origem | Fundacio Sede Faturamento Lucro . . Funcionarios
(inclusive Produtos
Brasil)
Xampu, sabonetes,
P&G EUA 1837 EUA US$79.0bi | US$ 13.4bi | 180 paises 127000 | produtos de
1impeza, cosméeticos
e alimentos
. Inglaterra e . . . Alimentos, produtos
Unilever | Inglaterra 1930 €39,8 bi €3,3bi 170 paises 163.000 . ..
Holanda de limpeza e higiene
Creme dental,
Colgate EUA 1806 EUA US$ 15,3 bi US$ 2,3 bi 222 paises 38.100 escova dental e
enxaguante bucal
Medicamemtos e
J&J EUA 1886 EUA US$ 61,9 bi US$ 12,2 bi 175 paises 115.000 produtos de
cuidados pessoais

Fonte: Elaboragdo prépria, com base em informagdes corporativas.

Tabela 1.7 — Setor de HPPC: dados corporativos das principais empresas especializadas

mundiais - 2009

Presenca
. = Global s Principais
Empresa Origem | Fundacio Sede Faturamento Lucro . . Funciondrios
(inclusive Produtos
Brasil)
L’Oréal Franca 1909 Franca €17,4bi €1,79 bi 130 paises 64.100 Cosméticos
Avon EUA 1886 EUA US$ 10,4 bi US$ 6?0’6 145 paises 41.000 Cosméticos
milhdes
Linha completa de
€5bi €300 maquiagem,
Beiersdorf | Alemanha 1911 EUA . milhdes 160 paises 20.300 cremes,
(estimado) .
(estimado) desodorantes e
Xxampus
Estée US$ 2184 Magquiagem,
EUA 1946 EUA US$ 7,3 bi P 140 paises 31.300 perfumes e
Lauder milhdes
produtos para pele
US$ 193,7 Maquiagem,
Shiseido Japdo 1872 Japao US$ 6,9 bi * iIhGes * 70 paises 28.793 perfumes e
mithoes produtos para pele
. ~ Maquiagem,
Coty Franga 1904 EUA USS,S 3, bi . Nao 90 paises 8.500 perfumes e
(estimado) divulgado
produtos para pele
. ~ Maquiagem,
Mary Kay EUA 1963 EUA USS.S 2,4 bi . Nao 35 paises 4.500 perfumes e
(estimado) divulgado
produtos para pele

* - Dados referentes ao ano de 2008.
Fonte: Elaboragdo propria, com base em informagdes corporativas.
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Constata-se o elevado faturamento que as primeiras possuem em relacdo ao faturamento

das segundas, tendo em vista sua presenga em outros mercados globais e seu maior grau de

internacionalizacdo’.

Assim, o mercado mundial de HPPC € dominado por grandes empresas transnacionais,

sendo que as lideres sdo, predominantemente, de origem norte-americana, além de algumas de

origem francesa, anglo-holandesa e japonesa. Considerando-se a participacdo percentual nas

vendas globais de produtos de HPPC, as 10 maiores empresas respondem por 52,2% das vendas

mundiais no ano de 2008 (vide Grafico 1.4), de acordo com dados da Euromonitor, que aponta

também que este percentual vem declinando, paulatinamente, em favor de empresas localizadas

cm pal’ses emergentes.

Grafico 1.4 — Setor de HPPC: As 10 maiores empresas mundiais em participacao
percentual nas vendas globais de produtos — 2008

(%)

Porcentagem das vendas globai
de produtos de HPPC (%)

12,7

Fonte: Euromonitor, extraido de Ferro (2010:79).

> Dados referente ao ano de 2007 apresentados por Hiratuka (2008a:5) permitem estimar a participagdo dos produtos
de HPPC no total do faturamento (em US$ milhdes) das empresas diversificadas:

Empresa Vendas totais HPPC Marcas

Procter & Gamble 76.476 22981 Wella, Pantene, Gillette, Olay, Oral-B, Crest
Unilever 55.076 15.489 Dove, Lux, Rexona, Seda, Ponds

COlgate 13.790 11.931 Colgate, Sorriso, Palmolive, SpeedStick, Softsoap
Johnson & Johnson 61.095 14.500%* Clean and Clear, Neutrogena

* Produtos de consumo.
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Um ranking produzido anualmente pela revista americana Fortune (“As empresas mais
admiradas do mundo” °) permite identificar a posicio das empresas classificadas na inddstria
“soap and cosmetics” e, assim, obter mais algumas informagdes sobre o setor mundial de HPPC,
reunidas no Quadro 1.2, para o periodo 2004-2009.

Em 2009, a Procter & Gamble confirma o primeiro lugar, ficando a Henkel’ e a Estée
Lauder na segunda e na terceira colocagdes, respectivamente. A L’Oréal que ha cinco anos
consecutivos mantinha o 2° lugar, em 2009 caiu para o 4° lugar. E importante destacar que no
ranking geral a empresa Johnson & Johnson aparece na quinta posi¢do (2 frente da Procter &
Gamble, que na classificacdo geral ocupa a sexta posi¢ao), mas devido ao peso de suas outras
atividades nao € classificada pela Fortune no setor de HPPC. Observagdo similar vale para o caso

da Unilever.

Quadro 1.2 — Ranking da Revista Fortune das “Empresas mais Admiradas do Mundo”
classificadas na divisao “soap and cosmetics” — 2004-2009

Ranking 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Rating 2009
1° P&G P&G P&G P&G P&G P&G 7,69
2° L"Oréal L"Oréal L"Oréal L"Oréal LOréal Henkel 7,12
3° Colg-Palm | Colg-Palm | Colg-Palm Colg-Palm Colg-Palm Estée L. 6,97
4° Gillette Kimb-Clark | Kimb-Clark | Kimb-Clark | Kimb-Clark L Oréal 6,93
5° Kimb-Clark Gillette KAO Henkel Henkel Kimb-Clark 6,90
6° SCA KAO Henkel Avon Chr. Dior Colg-Palm 6,78
7° KAO Henkel SCA KAO SCA Clorox 5,93
8° Henkel SCA SCA Avon 5,82

Fonte: Revista Fortune, extraido de www.portaisdamoda.com.br. Acesso em 27/12/2010.

Por fim, cabe destacar que a elevada concentracdo de mercado em poder de poucas
empresas nao impede, entretanto, a convivéncia com um imenso nimero de pequenas empresas
nos diversos paises produtores (Souza & Gorayeb, 2009:6-7). A andlise de dois p6los produtivos

franceses, no item 1.1.3, permitird ilustrar esse ponto, que serd retomado no capitulo 2.

® O famoso levantamento anual conduzido pela revista Fortune, criado em 1997, aponta “as empresas mais
admiradas no mundo” a cada ano. O ranking retine cerca de 700 empresas e é considerado um indicador para avaliar
empresas lideres. As empresas sdo selecionadas por meio de uma pesquisa do Hay Group, que as avalia com base em
nove critérios: Inovagdo, Administracdo Pessoal, Uso de Ativos Corporativos, Responsabilidade Social, Gestao de
Qualidade, Solidez Financeira, Investimento em Longo Prazo, Qualidade de Produtos e Servigos e, por dltimo,
Competitividade Global
(http://www.portaisdamoda.com.br/noticialnt~id~18301~n~henkel+e+schwarzkopf+entre+as+mais+admiradas+do+

mundo.htm. Acesso em 27/12/2010).

7 Em 2008, a Henkel gerou €14,1 bilhdes em vendas e um lucro operacional de €1,46 bilhdo.



http://www.portaisdamoda.com.br/noticiaInt~id~18301~n~henkel+e+schwarzkopf+entre+as+mais+admiradas+do+mundo.htm
http://www.portaisdamoda.com.br/noticiaInt~id~18301~n~henkel+e+schwarzkopf+entre+as+mais+admiradas+do+mundo.htm
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Comércio mundial do setor de HPPC®

De acordo com as estatisticas do COMTRADE, o comércio mundial de produtos de
HPPC ¢ dividido nas seguintes categorias:

e Produto 3303 — perfumes e dguas de toalete;

e Produto 3304 — produtos de beleza, maquiagem, cuidados com a pele, produtos
para manicure e pedicure;

e Produto 3305 — produtos para cuidados com os cabelos;

e Produto 3306 — produtos para higiene bucal;

e Produto 3307 — produtos para higiene pessoal, lo¢des, produtos para barbear,
desodorantes etc.;

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

Em 2007, as exportacoes totais mundiais da categoria 3303 atingiram US$ 12,8 bilhdes e
dentre os principais paises exportadores destacam-se Franca (37%), Alemanha (12,8%) e Estados
Unidos (9,6%) que em conjunto detiveram 59,4% das exportacdes mundiais de perfumes e dguas
de toalete. As importacdes, por sua vez, foram menos concentradas que as exportagdes. Os
Estados Unidos foram os maiores importadores (13% e US$ 1,5 bilhdo) e somaram um déficit
comercial de US$ 313 milhdes. Em segundo lugar estava a Alemanha (10%), seguida por Reino
Unido (7,9%) e Emirados Arabes (5,1%). O Brasil estava na 29°* posicdo, representando 0,6% do
total mundial importado nesta categoria.

Em relacdo a categoria 3304, as exporta¢des mundiais totalizaram US$ 23,1 bilhdes em
2007. Os principais paises exportadores foram Franca (24%), Estados Unidos (11%) e Alemanha
(11%). O Brasil ocupava a 39" posi¢ao com 0,2% das exportagdes mundiais desses produtos. Os
dados da importagdo mostram também os Estados Unidos como principais compradores (9,3%),
seguidos por Reino Unido (8%) e Alemanha (6%). Embora as importacdes dos Estados Unidos
tenham sido altas em relacdo a esses produtos, o pais apresentou superdvit nessa categoria. O
Brasil estava situado na 45* posicao, representando 0,28% do total importado.

Na categoria 3305, o valor do total exportado em 2007 foi de US$ 9,1 bilhdes e entre os

principais paises exportadores estavam Franga (14%), Alemanha (13,5%) e Estados Unidos

¥ As informacdes apresentadas neste subitem foram extraidas de Souza & Gorayeb (2009:11-25).
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(9,9%). Em comparacdo as categorias anteriores, o valor exportado desses produtos foi bem
menor. O Brasil € o 15° exportador, representando 1,3% do total mundial. Os principais
importadores foram Estados Unidos (6,9%), Reino Unido (6,2%) e Alemanha (4,8%). A China
encontrava-se entre os 20 maiores importadores e o Brasil apresentou superdvit nesses produtos.

As exportacdes da categoria 3306 totalizaram em 2007 US$ 3 bilhdes. Os principais
paises exportadores foram Reino Unido (15,4%), Estados Unidos (13,4%) e Alemanha (12%). O
Brasil ocupava a 6* colocacio no ranking. Em relagcdo as importagdes, os Estados Unidos foram o
principal comprador dos produtos de higiene bucal (7,8%), seguidos por Alemanha (7,1%) e
Franca (4,9%).

Em rela¢ao a categoria 3307, o total exportado foi de US$ 8,8 bilhdes e os principais
exportadores foram Reino Unido (12%), Alemanha (12%) e Franca (10%). O Brasil ocupava a
32* posicdo, representando 0,4% das exportacdes mundiais. Os maiores compradores foram
Reino Unido (8,1%), seguido por Alemanha (7,8%) e Estados Unidos (6,2%). O Brasil
apresentou um déficit de US$ 52 milhdes na comercializagao desses produtos.

Na categoria 3401 o valor total comercializado foi de US$ 6,3 bilhdes e os principais
paises exportadores foram Alemanha (10%), Estados Unidos (8%) e Reino Unido (7,4%). O
Brasil apareceu na 17* posi¢cdo com participagdo mundial de 1,7%. Esses produtos, pela sua
simplicidade, apresentam baixo valor unitirio vis-a-vis os demais produtos analisados. Em
relacdo as importacdes, os Estados Unidos foram os maiores compradores (9,3%), seguidos por
Reino Unido (7,6%) e Franca (6,5%). O Brasil teve superdvit nessa categoria, pois importou

valor muito baixo.

1.1.3. Pélos Produtivos e Politica Piblica: os casos do Cosmetic Valley e do PASS

A atual abordagem dos poélos de competitividade é sucedianea da dos Distritos Industriais
de Marshall (1920), dos Pélos de Crescimento de Perroux (1955), dos Sistemas Territoriais de
Produ¢do de Brun (1985) e de Crevoisier e Maillat (1989), dos Meios Inovadores de Aydalot
(1986), dos Sistemas Industriais Localizados de Colletis, Courlet e Pecquer (1990), dos Clusters
de Markunsen (1996), dos Sistemas Regionais de Inovacdo de Storh (1986), Planque (1991),
Lundvall (1992), Cooke (1995), Storper e Scott (1995), dentre outros (Neto, 2008).
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Em 2004 a Franca lancou uma nova politica industrial objetivando mobilizar os fatores
essenciais da competitividade, a frente dos quais a capacidade de inovacao através da criacdo de
poélos de competitividade. Os pélos reinem em um mesmo territdrio empresas, centros de
formacdo e unidades de pesquisa engajados em projetos comuns de cardter inovador, de forma
que as empresas envolvidas consigam alcangar visibilidade nacional e internacional. Em julho de
2005, 67 polos de competitividade foram aprovados pelo CIADT (Comité Interministériel de
I'Améagement et du Développement du Territoire); em julho de 2007, o nimero passou a ser de
71. Dentre estes, dois referem-se ao setor de HPPC e serdo tratados a seguir: o p6lo do Cosmetic
Valley e o pdélo conhecido pela sigla PASS (Parfums, Ardmes, Saveurs, Senteurs), sendo o

primeiro considerado como de desempenho positivo e o segundo, ndo.

Cosmetic Valley
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Fonte: http://www.cosmetic-valley.com/fr/cosmetiques-region.php.
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A inovagdo tornou a Francga lider de beleza. No século XVI, perfumistas de Grasse,
cidade ao sul da Franca, comecaram a misturar vdrios ingredientes na obtencdo de novos
produtos. Ja no século XVII desenvolveram novas técnicas de extragdo de ativos de flores e
plantas aromdticas. Isso foi um largo passo para a posterior constru¢do de féibricas e a
industrializacdo de fragrancias. Fabricantes de cristal como René Lalique, Saint-Louis e Saint-
Gobain’ criaram frascos de perfumes cada vez mais belos e luxuosos. Em Meanwhile, Paris, o
quimico francés Eugene Schueller desenvolveu a férmula da primeira cor sintética de cabelo em
1907 e fundou a empresa que se tornou a L’Oréal, a fop mundial em produtos cosméticos'°.

Apesar da forte concorréncia global, a Franca € uma das lideres em perfumes e
cosméticos devido aos grandes investimentos em P&D que geram um fluxo constante de novos
produtos. Além disso, foi o nascedouro de marcas cobicadas como a L’Oréal, Dior, Chanel,
Guerlain e Yves Saint-Laurent, que comecaram a se desenvolver no chamado Cosmetic Valley,
um pélo de competitividade, onde cerca de 80% dos produtos de beleza de luxo se originam.

As origens do Cosmetic Valley datam da década de 70 quando o governo francés, por
meio de uma politica de descentralizacdo, levou grandes perfumistas a deixar os centros urbanos
da regido parisiense — para dar lugar a bairros residenciais — e deslocar suas empresas para o sul
da Tle-de-France. Coty-Lancaster ¢ Paco Rabanne instalaram-se em Eure-et-Loire, Dior em
Orléans e Hermes em Evreux. Algumas companhias como a Nina Ricci e a Guerlain,
convenientemente, optaram por edificar suas fabricas perto das cercanias da residéncia de final de
semana da familia, como Fontainebleau e os arredores de Rambouillet, respectivamente.

Em 1994, Jean-Luc Ansel, diretor do CODEL (Eure-et-Loir Economic Development
Committee), e Jean Arondel, proprietdrio de uma industria de sabdo, criaram uma associacao

local dessas empresas que se tornaria o Cosmetic Valley em 1998.

“The Eure-et-Loir therefore spearheaded Cosmetic Valley through an
ambitious development strategy that would enable the association to
firstly become an SPL - accredited centre of expertise (2000) before

becoming a fully-fledged competitiveness cluster in 2005”."

® A cristaleira Saint Gobain foi fundada na Franca em 1665 e até os dias atuais mantém o prestigio de outrora. A
Lalique foi fundada em 1910 pelo artista René Lalique, o grande vidreiro da época do Art Nouveau, e também a
Saint Louis (Furtado, 2009).

9 Ver em http://www.francemagazine.org/articles/issue94/article281.asp?issue_id=94&article id=281. Acesso em
14/09/2010.

"' Ver em http://www.francemagazine.org/articles/issue94/article281.asp?issue_id=94&article_id=281. Acesso em
17/09/2010.



http://www.francemagazine.org/articles/issue94/article281.asp?issue_id=94&article_id=281
http://www.francemagazine.org/articles/issue94/article281.asp?issue_id=94&article_id=281.
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Devido ao rétulo de SPL (Systeme Productif Localisé) conquistado no ano de 2000 junto
a DATAR (Délegation Interministérielle a I’Aménagement du Territoire et a 1’Attractivité
Régionale), o Cosmetic Valley logo se tornou um dos mais importantes e dindmicos centros de
competéncia da Franca. Com a implementacdo da politica de criagdo dos pdélos em 2005, o
Cosmetic Valley, devido a reputacdo conquistada desde 1994, foi reconhecido como pdlo de
competitividade pelo CIACT (Comité Interministériel d’Aménagement et de Compétitivité des
Territoires), em 12 de julho de 2005.

Esse fato representou um grande avango tanto qualitativo quanto quantitativo na
producdo. Isso levou a um aumento do pdlo, que passou a englobar sete departamentos divididos
em trés regi()eslz: Centro (Eure-et-Loir, Indre-et-Loire, Loiret, Loir-et-Cher), Ile-de-France
(Yvelines, Val d’Oise) e Haute-Normandie (Eure), conforme mapa. Muitas universidades e
institutos de pesquisa foram conduzidos para a regiao, contribuindo para a pesquisa e producao
de novos produtos.

A nova politica e a presenga de grandes nomes da industria da beleza atrafram numerosas
empresas de pequeno e médio portes e fornecedores com articulagdes a montante e a jusante na
cadeia: fabricantes de matérias-primas, fabricantes de embalagens, especialistas em logistica,
esteticistas, prestadores de servigos especializados, laboratérios de controle, dentre outros.

Os investidores estrangeiros do setor também se fixaram nesta regido devido a
proximidade das empresas e dos numerosos profissionais, que facilita as relacdes comerciais. A
japonesa Shiseido implantou-se no Loiret, enquanto que a coreana Pacific e a alemad Reckitt
optaram pelo Eure-et-Loire. Esses grandes empresarios descobriram que toda a cadeia de
abastecimento, desde o plantio das sementes até a distribui¢do final, estd presente no Cosmetic
Valley. Existem laboratérios de extracdo de moléculas, fabricas de tampas de garrafa de plastico
e até engenheiros inventando dispositivos de medi¢do do corpo em 3D. O distrito do vidro do
Vallée de Bresle, entre a Alta Normandia e a Picardia, fornece aproximadamente 80% das
garrafas de perfume do mundo. A regido de Beauce, o tradicional celeiro da Franca, dispde de

hectares de plantas aromdticas e medicinais, ao lado de plantacdes de trigo e colza. 13

12 Ver em http://www.cosmetic-valley.com/fr/cosmetique-region.php Acesso em 17/09/2010.
3 Ver em http://www.francemagazine.org/articles/issue94/article281.asp?issue_id=94&article id=281. Acesso em
17/09/2010.
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Muitas das empresas do pélo com dimensdes e estratégias globais mantém ligacdes com
outros segmentos. A L’Oreal possui elevado grau de diversificacdo, tanto que as atividades de
P&D (pesquisa e desenvolvimento) de novos produtos podem estar relacionadas com dreas da
industria farmacéutica, por exemplo.

Em 2008 o Cosmetic Valley possuia 152 empresas associadas, das quais 114 eram
pequenas e médias empresas (PMEs), com menos de 250 empregados. No que tange a
nacionalidade do controle, ha grandes empresas francesas, PMEs, grandes grupos do resto da
Unido Européia e do mundo, conforme dados das Tabelas 1.8 e 1.9. Essas empresas, juntas,
geraram em 2007, conforme Souza e Gorayeb (2009), 16.000 empregos e receitas na ordem de

€2,5 bilhoes.

Tabela 1.8 — Cosmetic Valley: nimero de empresas membros do pélo por tamanho

2007-2008

2007 2008

Nuamero de empresas membros do pélo 136 162

Nimero de empresas com uma instituicio membro do pélo 127 152
PME (pequenas e médias empresas) 100 114

ETI (empresas de tamanho intermediario) 24 28

Grandes Empresas 3 10

Nuamero de grupos estrangeiros com um estabelecimento membro 14 20

Grupos Europeus 9 12

Grupos Estrangeiros (fora da Unido Européia) 5 8

Fonte: DGCIS - Recensement aupres des poles. Elaborac@o prépria

Tabela 1.9 — Cosmetic Valley: membros do pdlo por nacionalidade do controle

2007-2008
Numero de empresas 2007 2008
Empresas Independentes 71 80
Empresas controladas por um grupo 65 82
-Grupos franceses 50 61
-Grupos europeus 9 12
-Grupos estrangeiros (fora da Unido Européia) 6 9

136 162

Fonte: DGCIS - Recensement aupres des poles, Insee. Elaboracgio prépria.
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Segundo dados do Tribunal de Commerce, em 2008, entre associados e nio associados,
havia 550 empresas que representavam 47.000 empregos e 11 bilhdes de euros de volume de
negocios. A titulo de comparacdo, dados da FEBEA (Fédération des Entreprises de la Beauté)
referentes a 2007 apontam vendas totais do setor de HPPC francés da ordem de 16,3 bilhdes de
euros, correspondendo a um crescimento de 7,4% em relagdo ao ano anterior, sendo que as
vendas para o mercado interno aumentaram 5,5% (respondendo por 43% do total das vendas) e as
para o mercado externo apresentaram um crescimento de 6,8% (representando 57% do total). O
setor ficou em segundo lugar nas exportagdes, atrds do setor aerondutico .

Somam-se ao redor do pdlo, universidades como a de Orleans, Tours, Versailles, Rouen,
Le Havre e Cergy Pontoise, 200 laboratdrios publicos de pesquisa, 7.680 pesquisadores e 136
centros de formacdo e 41 projetos de pesquisa perfazendo 75 milhdes de euros'”. Tanto as
universidades quanto os centros de formagdo t€m por finalidade principal qualificar a mao-de-
obra local, mas também se constituem em importantes centros de pesquisa de novos produtos. As
orientacdes de estratégias e o financiamento do pdlo sao definidos por um Comité Executivo que
possui representantes do Estado, da Camara de Comércio e Industria da Regido Central, do
OSEO e de instituicdes financeiras locais.

O forte crescimento ocorrido em 2007 sofreu um arrefecimento com a crise do sistema
financeiro mundial. Entre o segundo trimestre de 2008 e o intervalo janeiro-junho de 2009, o
setor teve queda na producdo da maioria dos grupos de cosméticos, sendo que os populares de
maquiagem e cremes foram os mais atingidos. Apenas os produtos naturais ou organicos,
denominados inovadores, os perfumes e produtos de maquiagem mais sofisticados das grandes
marcas registraram aumento em 2008'°.

As empresas francesas ocupam lugar proeminente nos ramos de perfumaria e cosméticos
e a L’Oreal ¢ a lider mundial. Os produtos naturais certificados constituem-se na principal
tendéncia deste mercado e empresas tradicionais ja investem arduamente para competir com 0s
novos produtos. O Carrefour criou a prépria marca de produtos naturais certificados, denominada
“Carrefour Agir Bio”. Os grupos estrangeiros mais representativos em solo francés sdo Shiseido,

Beiersdorf, Henkel, Coty Inc. e Puig Group. A Natura destaca-se no mercado de produtos

" Ver em http://www.cosmetic-valley.com/fr/marche-cosmetique-parfum.php. Acesso em 17/09/2010.

15 Ver em http://www.cosmetic-valley.com/fr/marche-cosmetique-parfum.php. Acesso em 17/09/2010.

16 Ver em hitp://www.braziltradenet.gov.br/Arquivos/PesquisasMercado/PMR 1436000109.PDF.  Acesso em
17/09/2010.
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naturais, e para isto investe expressivamente em centros de pesquisa para o desenvolvimento de
novas tecnologias cosméticas'’.

A Franca € um dos maiores consumidores da cosmética natural e/ou organica. Isso tornou-
se mais forte a partir de 2005, devido a polémica envolvendo os maleficios causados por
substancias julgadas téxicas como o methylparaben, ethylparaben, dentre outros. Conforme a
COSMEBIO (Association Profissionnelle de Cosmetique Ecologique et Biologique), as vendas
desses produtos em 2007 atingiram 210 milhdes de euros, o que representou um aumento de 40%
em relacdo a 2004. Além disso, novas empresas surgiram explorando esse segmento como a
Naturalia, Beauté, Monop, dentre outras'®.

Em relacdo aos projetos de P&D, percebe-se pela Tabela 1.10 que grande parte dos
projetos em 2008 implicaram a participacdo de PMEs que s@o financiadas, principalmente, pelo
OSEO e recebem aval do Conselho Cientifico e do Comité de Direcao do Cosmetic Valley. O

forte apoio do governo francés para P&D ¢é revelado pelo aumento no crédito tributario de € 1,4

bilhdo (RS 1,1 bilhdo) em 2006 para € 3 bilhdes (R$ 2,3 bilhdes) em 20087

Tabela 1.10 — Cosmetic Valley: projetos de P&D realizados pelo Pélo — 2008

Nuamero de projetos de P&D realizados pelo Pélo em 2008 8
O portador do projeto é uma PME 4
Implica ao menos uma PME 7
Implica ao menos uma empresa localizada fora da Franca 0

Fonte: DGCIS — Recensement aupres des pdles. Elaboracio propria.

O pélo recebe incentivos de muitas frentes, tais como: o Fundo Unico Interministerial
(FUI), que financia os melhores projetos de P&D; as plataformas de inovacdo; o apoio a inovagdo
e crescimento das PMEs (OSEO); a Agéncia Nacional de Pesquisa Francesa (ANR); a Caixa de
Depositos, que auxilia projetos de P&D nos pdlos; e as Direcdes Regionais da Industria, da
Pesquisa e do Ambiente (Drire), que sdo responsdveis por financiar acOes temdticas coletivas

iniciadas nos polos (Souza & Gorayeb, 2009). O governo francé€s também concede incentivos

7" Ver em http://www.braziltradenet.gov.br/Arquivos/PesquisasMercado/PMR1436000109.PDF. Acesso em
17/09/2010.

'8 Os parimetros dos produtos no mercado europeu que levam uma logomarca orginica ou natural podem ser
consultados pelo site http://www.cosmos.standard.org.

Ver em http://www.professionalbeauty.co.uk/france-continues-to-lead-the-way-in-global-cosmetics-
industry/3200319.article. Acesso em 17/09/2010.
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fiscais as empresas que participam de projetos de P&D financiados pelo governo. Dentre os

incentivos, destacam-se: isencdo de imposto profissional, das contribuicdes e do imposto de

renda, bonificacdes para as PMEs que participam dos projetos, além de isengdes de impostos

sobre a terra, sendo 100% nos primeiros trés anos e 50% nos dois anos seguintes.

Conforme Tabela 1.11, percebe-se que grande parte do valor dos investimentos em P&D

dos fundos governamentais sao provenientes do FUI, seguido do OSEO. O mesmo ocorre se

considerarmos o nimero de projetos, aprovados em geral por intermédio dessas duas instituicoes.

Tabela 1.11 — Cosmetic Valley: financiamentos publicos para projetos do pélo

2006-2008
a) Montante (em k€)
2006 2007 2008 Acumulado 2006/2008
Fundo Unico
Interministerial (FUI) 1.260 2.727 1.478 5.466
Coletividades Locais n.d. n.d. 3.481 n.d.
Projetos selecionados
pelo FUI 1.500 1.702 728 3.930
Outros projetos n.d. n.d. 2.752 n.d.
OSEO 27 612 0 639
OSEOQO Inovacio 27 612 0 639
Fundos europeus n.d. n.d. 511 n.d.
b) Nimero de projetos
2006 2007 2008 Acumulado 2006/2008
Fundo Unico
Interministerial (FUI) 2 3 1 6
Coletividades Locais n.d. n.d. 7 n.d.
Projetos selecionados
pelo FUI n.d. 3 1 n.d.
Outros projetos n.d. n.d. 6 n.d.
OSEO 1 3 0 4
OSEOQO Inovacio 1 3 0 4
Fundos europeus n.d. n.d. 2 n.d.

Fonte: DGCIS — Recensement aupres des poles. Elaboragao prépria.

A reparticdo dos financiamentos publicos dos recursos desses programas de investimento

¢ feita entre laboratorios e universidades instalados ao redor do pélo (que recebem a grande

maioria deles, 41%); as PMEs (26%) e as demais empresas (33%), conforme Grafico 1.5

(DGCI/DATAR, 2009).
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Gréfico 1.5 — Cosmetic Valley: reparticao dos financiamentos publicos — 2008

M Laboratodrios
m PMEs

M Outras Empresas

Fonte: DGCIS — Recensement aupres des pdles. Elaboracio prépria.

Em funcdo desses financiamentos realizados pelas instituicdes regionais, pelas institui¢des
de apoio as PMEs, dentre outras, varios projetos de pesquisa conseguiram aprovagdo do Conselho
Cientifico e do Comité de Direcio do Cosmetic Valley, muitos deles com a participagdo de
pequenas empresas. Dentre os projetos aprovados, pode-se citar: “Glucosamina Vegetal e
Qualidade da Pele” (€ 840 mil); “Novos Ativos Vegetais para a Preven¢do do Envelhecimento”
(€ 800 mil); “Ecografia de Alta Resolugdo” (€ 2,33 milhdes); “Impressdes Poliméricas” (€ 580
mil); “Substancias Naturais e Protecdo da Formulagdo” (€ 4,5 milhdes); e “Cosméticos Téxteis”

(€ 2,7 milhdes) (Souza & Gorayeb, 2009).

“O reconhecimento da importdncia desses projetos selecionados por
institui¢do estatal, e o sucesso no alcance dos objetivos desses projetos,
de cardter colaborativo, constituiu um dos estimulos para a iniciativa de
construir uma marca “Made in France”. A divulga¢do dessa marca e o
seu fortalecimento integram a estratégia de concorréncia dos cosméticos
da regido no mercado internacional. Agregaram-se a essa iniciativa os
produtores de frascos de vidro de luxo, do Distrito Verrier, de Bresle, que
responde por aproximadamente 80% da demanda mundial de frascos de
luxo, gerando 7.000 empregos” (Souza & Gorayeb, 2009:38).
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PASS (Parfums, Aromes, Saveurs, Senteurs)

O PASS ¢ outro pélo de competitividade francés certificado em 2005 pelo CIADT com o
objetivo de contribuir para o desenvolvimento e valorizacdao da cadeia produtiva de perfumes e
cosméticos, neste caso da regido Provence-Alpes-Cote d’Azur (PACA). A maior concentragdo de
empresas encontra-se na cidade de Grasse, onde estdo instaladas cerca de 70 empresas do
segmento. O pélo abrange grandes laboratérios como o Skinethic, TxCell, Iris Pharma e Sophim,
bem como grandes empresas lideres no mercado mundial como a Mane&Fils, L’Occitane e
Olivers & Co, Charabot, Arkopharma, Talgo, Dipta, dentre outras.

O pdlo representa a primeira concentracdo nacional de empresas nos setores de aromas,
perfumes, produtos aromaticos e cosméticos, que como empresas lideres mundiais neste mercado
possuem, frequentemente, filiais em paises produtores de matérias-primas (Marrocos, Turquia,
Madagascar etc.) ou nos paises consumidores (Estados Unidos, Japdao, China etc.). Ao lado
dessas grandes empresas, existe um enorme nimero de pequenas empresas que atuam em nichos
especificos. Além disso, trata-se da primeira regido de producdo da Franga com mais de 50% da
atividade nacional e da principal zona mundial de produgao de plantas para perfumes, sendo a
primeira produtora mundial de lavanda®.

O sudeste da regido € a principal drea de producao de perfumes, plantas arométicas e
medicinais. Ela é responsavel por mais de dois ter¢os da drea cultivada, com cerca de 23.000
hectares. Em termos gerais, o p6lo conta com 400 empresas e 2.250 produtores que geram mais
de 9.000 empregos diretos. Além disso, possui 25 laboratérios, 3 escolas de engenharia e 6

projetos de cooperacio”.

“O Polo, principal produtor mundial de lavanda, com elevada taxa de
exportagdo (75% das vendas), é fruto de uma tradicdo industrial secular
na perfumaria, na horticultura, no cultivo de plantas aromdticas, com
selo de qualidade certificada, o que lhe confere uma vantagem, dada a
crescente exigéncia de produtos naturais de qualidade. Apoiando-se nos
conhecimentos acumulados ao longo de séculos, e em mdo-de-obra local
qualificada, o Pélo abrange as atividades de cultivo de plantas, atividade
industrial de extragdo e de compostos, fabricacdo de ingredientes para

20 Ver em http://www.mediterranee-technologies.com/dev/med-tech-fr/clusters/docs_telecharger/pass_strategie.pdf.
Acesso em 18/09/2010.

Ver em http://www.mediterranee-technologies.com/dev/med-tech-fr/clusters/fiches/pass.htm. Acesso em
18/09/2010.



http://www.mediterranee-technologies.com/dev/med-tech-fr/clusters/docs_telecharger/pass_strategie.pdf
http://www.mediterranee-technologies.com/dev/med-tech-fr/clusters/fiches/pass.htm
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utilizagdo em diversas industrias, e de produtos finais” (Souza &
Gorayeb, 2009:39).

O objetivo principal do PASS € de se tornar um pélo de caracterizagdo e evolucdo de
ingredientes aromadticos, tendo como base a manutencdo e valorizacdo da biodiversidade da
regido. O pélo busca inovar para a industria sustentdvel através do lancamento de novos produtos
eco-friendly, ou seja, seguro para o consumidor e o meio ambiente. Para tanto, opera em quatro
grandes dreas: Defesa do consumidor e ambiental; Desenvolvimento de tecnologias de
processamento, caracterizacdo e andlise de matérias-primas naturais; Adequacdo da oferta de
formacdo com as necessidades da industria; e Aumento da biodiversidade regional.22

Os projetos do pdlo sdo sustentados pelo sindicato nacional dos fabricantes de produtos
aromdticos (PRODAROM), pelo sindicato nacional das inddstrias aromdticas alimentares
(S.N.ILA.A.), pela associagdo da industria cosmética (COSMED), pelo clube de empresarios de
Grasse e pelas organizacdes de produtores e destiladores de plantas para perfumes™.

O fortalecimento da marca esta relacionado a atratividade de Provence e Cote d’Azur,
onde sdo sediados alguns dos principais eventos do setor: o Congresso Mundial do Setor de
Perfumes e Cosméticos (Cannes/Grasse), o Saldo Tax Free (Cannes), o CENTIFOLIA (Grasse) e
o Simposio Internacional de Aromaterapia e de Plantas Medicinais (Grasse). O pélo tem como
objetivos especificos: integrar P&D na estratégia das empresas, principalmente PMEs;
desenvolver uma agricultura tradicional e racional local; valorizar a imagem associada aos
produtos naturais e fortalecer o poder econdmico e a internacionalizacdo (Souza & Gorayeb,
2009).

Uma das dificuldades enfrentadas pelo PASS foi o alto custo dos insumos e produtos
comercializados quando comparado a substitutos proximos obtidos a custos expressivamente
menores em outros paises. Isso gerou um aumento de importacdes desses paises pelos membros
do polo para a fabricacio de seus produtos finais, ocasionando grande desestruturagdo e
desentendimento entre os membros do PASS.

Tal postura € contrdria a um dos principios fundamentais perseguidos pelos pdlos de

competitividade que € a sinergia entre empresas participantes em toda a cadeia produtiva, desde

as fontes de matérias-primas até a producao final e distribuicido. Esse desgaste entre as empresas

22 Ver em http://www.pole-pass.fr/pole/presentation.html. Acesso em 18/09/2010.
B Ver em hitp://www.mediterranee-technologies.com/dev/med-tech-fr/clusters/fiches/pass.htm. Acesso em
18/09/2010.



http://www.pole-pass.fr/pole/presentation.html
http://www.mediterranee-technologies.com/dev/med-tech-fr/clusters/fiches/pass.htm
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gerou um considerdvel dano no que tange a questdo da cooperacdo entre os membros,
restringindo acdes coletivas e dificultando o alcance do objetivo de se criar uma identidade e uma

marca para os produtos locais no mercado internacional.

“O conjunto de dificuldades no interior do polo explica, ao menos em
parte, o fato de que enquanto o Cosmetic Valley integrou a lista dos 39
polos de competitividade que atenderam os objetivos fixados, o PASS foi
um dos 13 polos de competitividade que ndo alcangcaram os objetivos. Em
decorréncia, recebeu a recomendacdo para rever seu posicionamento
(poderdo tirar partido de uma profunda reconfiguracdo), tendo em vista
os resultados da avaliacdo dos polos de competitividade encomendada
pelo governo e desenvolvida pelo Boston Consulting Group e pela CM
International. Em funcdo dessa avaliacdo recebida diretamente de
autoridades governamentais, o Polo jd estd se preparando para dar
conta das solicitagcoes de mudangas” (Souza & Gorayeb, 2009:43).

A politica francesa de pélos de competitividade

A criac@o de pdlos de competitividade constitui-se em um dos pilares da nova politica
industrial francesa implantada em 2005. Ela segue a orientagdo da “Estratégia de Lisboa”, que
propoe: “Fazer da Europa até 2010, a economia do conhecimento, a mais competitiva e
dinamica do mundo, capaz de um crescimento economico duradouro, acompanhado de melhoria
quantitativa e qualitativa do emprego, e de uma maior coesdo social”**. Os polos de
competitividade agrupam em determinado territério empresas, prestadores de servigos
especializados, centros de formacao, centros de pesquisa (desde laboratérios de P&D até centros
universitdrios de exceléncia) e mao-de-obra qualificada direcionada a um alto nivel técnico-
cientifico.

As empresas do polo estdo envolvidas em uma estratégia comum de desenvolvimento,
com o objetivo de obterem parcerias entre si para a consecu¢do de projetos inovadores que visam
ndo somente atingir o mercado em que atuam, mas atravessar fronteiras nacionais e
internacionais em um cendrio competitivo cada vez mais acirrado. Segundo a politica dos péloszs,

existem quatro elementos importantes para 0 SUCesso:

** Centre d" Analyse Stratégique, nov. 2008, extraido de Souza & Gorayeb (2009:33).
% Ver em www.competitivite.gouv.fr/spip.php?rubrique39. Acesso em 05/09/2010.



http://www.competitivite.gouv.fr/spip.php?rubrique39
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1.Implementacdo de uma estratégia comum para o desenvolvimento econdmico
compativel com o planejamento global.
2. Amplas parcerias entre os atores em torno dos projetos.
3.Concentragdo em tecnologias para mercados com elevado potencial de
crescimento.
4.Massa critica suficiente para adquirir e desenvolver a visibilidade internacional.
Por meio desses elementos espera-se chegar aos objetivos dessa politica, que sdo:
e Desenvolver a competitividade da economia francesa via aumento em
investimentos para inovagao.
e Consolidar nos territérios, atividades, principalmente industriais, com forte
conteudo tecnoldgico ou de inovagao.
e Aumentar a atratividade da Franca por meio da visibilidade internacional
reforcada.

e Promover o crescimento e o emprego.

Diante de um resultado positivo na primeira fase da implementacdo (2006 a 2008), o
Estado francés deu continuidade a uma segunda fase (2009 a 2010) com um aporte financeiro na
ordem de € 1,5 bilhdo. Além das diretrizes ja contempladas na primeira fase e um apoio continuo
em P&D, trés novas plataformas de acdo foram incluidas:

1. Refor¢o da lideranca e gestdo estratégica dos podlos, inclusive com a criacdo de
novas modalidades de acordos entre empresas do segmento e 0S interesses
estratégicos do Estado, além do reforco da atuacdo do Estado.

2. Novas formas de financiamento, especialmente para plataformas de inovagao.

3. Desenvolvimento de uma forte interrelacdo entre a inovagdo e o crescimento,
incluindo um maior uso do financiamento privado e o emprego de mais pesquisas
desenvolvidas entre as empresas membros, com o intuito de aumentar a troca entre

elas e impulsionar a competitividade frente a concorréncia internacional.
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1.2. O SETOR DE HPPC NO BRASIL: BREVE CARACTERIZACAO

1.2.1. Caracterizaciao da Demanda Brasileira de HPPC

Sustentando expressivas taxas de crescimento do mercado consumidor de produtos de
HPPC (em média trés vezes maior que a média mundial), o Brasil ostenta desde 2006 a terceira
posicdo no ranking mundial de consumo desses produtos, de acordo com dados do Instituto
Euromonitor, que divulga estimativas sobre tamanho de mercado por pais de acordo com o
critério valor das vendas a precos ao consumidor (vide Tabela 1.1, no capitulo 1). Em 2009,
segundo este critério, o mercado brasileiro de HPPC movimentou US$ 28,4 bilhdes,
correspondendo a uma participacdo de 8,1% no mercado mundial. Em 2000, estes valores eram
USS$ 8,5 bilhdes e 4,4%, respectivamente (quando o Brasil ocupava a sexta posi¢do no ranking).

Ainda com base em dados do Instituto Euromonitor, pode-se apontar as dimensdes do
mercado consumidor brasileiro de HPPC segundo alguns dos principais segmentos. As
informagdes disponiveis para o ano de 2007, apresentadas nas Tabelas 1.12 a 1.15, revelam que
naquele ano o Brasil era o segundo mercado mundial em produtos de perfumaria e em produtos
para cabelos, era o terceiro em protetores solares e o quarto em produtos para maquiagem.

Assim como no mercado global de HPPC, o Brasil vem avancando nos dltimos anos no
ranking de mercado consumidor por segmento do setor, conforme ilustra a Tabela 1.16. Na
comparacdo do ano de 2009 com o de 2005, o pais avangou posicdes em todos os segmentos de
mercado. Tomando-se os dados mais recentes da Euromonitor, referentes a 2009, o Brasil ja
ocupa as seguintes posicdes: primeiro lugar no mercado mundial de desodorantes; segundo lugar
no mercado em produtos infantis, produtos masculinos, higiene oral, protecao solar, perfumaria e
banho; terceiro lugar em produtos para cabelos e maquiagem (também referido como “cosmético

cores”); sexto lugar em pele e oitavo em depilatdrios.
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Tabela 1.12 — Os 10 maiores mercados consumidores de produtos de perfumaria no mundo
— 2007 (USS$ bilhdes, valor das vendas a precos ao consumidor)

. USS$ bilhdes %
Perfumaria (pregos ao consumidor) Crescimento Participacao
Mundo 33,23 6,1 -

1 Estados Unidos 5,86 -1,4 17,6
2 Brasil 3,69 21,3 11,1
3 Alemanha 2,47 4,2 7.4
4 Franca 2,29 3,8 6,9
5 Russia 1,97 13,6 5.9
6 Espanha 1,67 4,8 5,0
7 Reino Unido 1,39 -0,2 4,2
8 Italia 1,27 3,2 3,8
9 Meéxico 1,12 1,7 34
10 Holanda 0,61 7,1 1,8

Top Ten 22,34 5,5 67,2

Fonte: Dados da Euromonitor, extraidos da ABIHPEC (2008).

Tabela 1.13 — Os 10 maiores mercados consumidores de produtos para cabelos no mundo —
2007 (USS$ bilhoes, valor das vendas a precos ao consumidor)

USS$ bilhdes %
Produtos para Cabelos (pregos ao consumidor) Crescimento Participacao
Mundo 57,03 5,7 -

1 Estados Unidos 10,47 1,4 18,4

2 Brasil 6,05 25,8 10,6
3 Japao 5,57 0,1 9,8
4 China 2,85 16,2 5,0
5 Alemanha 2,57 2,7 4.5
6 Franca 2,23 -1,1 39
7 Reino Unido 2,16 2.2 3,8
8 Russia 1,86 10,4 33
9 México 1,56 3,2 2,7
10 Italia 1,49 -0,9 2,6

Top Ten 36,83 5,74 64,57

Fonte: Dados da Euromonitor, extraidos da ABIHPEC (2008).



31

Tabela 1.14 — Os 10 maiores mercados consumidores de protetores solares no mundo — 2007

(USS$ bilhoes, valor das vendas a precos ao consumidor)

USS$ bilhdes %
Protetor Solar (pregos ao consumidor) Crescimento Participacao
Mundo 6,95 9,5 -

1 Estados Unidos 1,46 10,8 21,0
2 Reino Unido 0,62 7,3 9,0
3 Brasil 0,57 31,2 8,2
4 Coréia do Sul 0,52 15,4 7,5
5 Espanha 0,47 8.3 6,8
6 Italia 0,43 6,2 6,2
7 Franca 0,41 3,7 5,8
8 Japao 0,32 4,6 4,6
9 Alemanha 0,29 -6,3 4,1
10 China 0,27 21,3 3.9

Top Ten 5,36 10,5 77,2

Fonte: Dados da Euromonitor, extraidos da ABIHPEC (2008).

Tabela 1.15 — Os 10 maiores mercados consumidores de produtos para maquiagem no

mundo — 2007 (US$ bilhoes, valor das vendas a precos ao consumidor)

- USS$ bilhdes %
Maquiagem (pregos ao consumidor) Crescimento Participacao
Mundo 37,89 5,0 -

1 Estados Unidos 8,57 0,3 22,6

2 Japdo 5,93 2,7 15,6
3 Reino Unido 2,24 5,6 5,9
4 Brasil 1,75 25,2 4,6
5 Alemanha 1,56 5,5 4,1
6 Franca 1,47 3,0 39
7 China 1,41 18,3 3,7
8 Russia 1,26 10,3 3,3
9 Italia 1,16 2,9 3,1
10 Canada 0,96 2,0 2,5

Top Ten 26,32 4,6 69,4

Fonte: Dados da Euromonitor, extraidos da ABIHPEC (2008).
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Tabela 1.16 — Posicao do Brasil no ranking de maiores mercados consumidores de produtos
de HPPC no mundo, por segmento — 2005-2009

(USS$ bilhoes, valor das vendas a precos ao consumidor)

Segmento de mercado 2005 2006 2007 2008 2009
Desodorante 2° 2° 2° 1° 1°
Infantil 2° 2° 2° 2° 2°
Perfumaria 3° 2° 2° 2° 2°
Produtos para cabelos 3° 3° 2° 2° 3°
Higiene oral 4° 3° 2° 2° 2°
Produtos masculinos 5° 3° 2° 2° 2°
Protetor solar 8° 5° 3° 2° 2°
Banho 5° 3° 5° 2° 2°
Magquiagem (cosmético cores) 7° 4° 4° 4° 3°
Produtos para pele 9° 8° 8° 6° 6°
Depilatdrios 10° 9° 9° 8° 8°

Fonte: Dados da Euromonitor, extraidos da ABIHPEC.

Virios fatores tém contribuido para o crescimento expressivo do mercado consumidor
brasileiro de produtos de HPPC ao longo dos anos. Dentre eles, pode-se citar:

1. A intensa e crescente participagdo da mulher brasileira no mercado de trabalho, o
que tem aumentado a demanda por tais produtos;

2. A utilizacdo de tecnologias leading-edge e o aumento da produtividade tém
contribuido para os precos praticados no setor, sendo que estes tiveram aumentos
menores do que os indices de precos da economia em geral;

3. Os lancamentos constantes de novos produtos visando e estimulando cada vez
mais as necessidades do mercado.

4. O destaque de uma classe de consumo, como o publico idoso, que vem atribuindo

importancia a uma determinada classe de produtos.
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1.2.2. Caracterizaciao da Producao e do Comércio Externo Brasileiro de HPPC
Desempenho relativo do setor de HPPC brasileiro (versus o quimico)26

O setor quimico é um dos mais importantes da inddstria de transformacdo brasileira,
sendo responsdvel por aproximadamente 10% do PIB industrial em 2008, segundo dados da
Pesquisa Industrial Anual-PIA/IBGE. A posicdo do Brasil na quimica mundial foi apontada
anteriormente (vide Tabela 1.4), correspondendo ao 8° lugar no ranking em 2009.

A Tabela 1.17 permite visualizar a evolu¢ao da industria quimica brasileira por segmento,
entre eles o de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC), no periodo 1996-2009,

. . . Loy . 2
evidenciando as diferencas de desempenho em termos de taxa média de crescimento”’.

Tabela 1.17 — Faturamento liquido da inddstria quimica brasileira, por segmento 1996-2009

(US$ bilhoes)
Segmento 1996 | 2002 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009* % %
09/08 | a.a.
Prods. quimicos de uso industrial 19,9 19,4 45,4 55,1 61,2 48,3 -21,1 5,0
Prods. farmacéuticos 7.6 52 11,9 14,6 17,1 15,9 -1,4 9,8
Hig. pessoal, perf. e cosméticos 4,2 2,8 6,9 8,8 10,5 11,6 10,5 11,0
Adubos e fertilizantes 3.0 33 5,6 9,0 14,2 9,8 -31,1 7,9
Sabbdes e detergentes 2.8 2.1 4.6 55 6,3 6,1 -3,6 6,0
Defensivos agricolas 1.8 1,9 3.9 5.4 7.1 6,3 -11,3 9,6
Tintas, esmaltes e vernizes 2.0 1,1 2.1 2.4 3,0 2,8 -6,8 2,6
Fibras artificiais e sintéticas n.d. n.d. n.d. 1,1 1,1 1,0 -15,9 n.d.
Outros** 1,5 1,5 2.2 1,6 1,7 1,5 -11,8 n.d.
TOTAL 428 | 37,3 | 82,6 | 103,5 | 122,2 | 103,3 | -15,5 6,4

* Estimativa para o ano de 2009.
** Nos anos de 1996 a 2006, inclui fibras artificiais e sintéticas.
Fonte: ABIQUIM e associacdes de segmentos especificos, extraido de ABIQUIM (2010).

%6 Com base em dados da ABIQUIM.

" E digno de nota o efeito da crise internacional sobre o desempenho recente da indistria quimica no Brasil e no
mundo. O consumo de produtos quimicos caiu, sobretudo nos Estados Unidos, na Europa e na Asia, notadamente na
China. A queda em commodities como a nafta e o petrdleo derrubou a cotagdo dos produtos quimicos de uso
industrial no mercado internacional. O impacto foi significativo no desempenho da industria e foi refletido nos
principais indicadores.

Também € digno de nota o bom desempenho do setor de HPPC brasileiro, mesmo sob o efeito da crise.
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O conjunto da inddstria quimica brasileira obteve um crescimento médio da ordem de
6,4% a.a., no periodo considerado. Dentre os seus segmentos, 0s que apresentaram crescimento
mais expressivo foram: o setor de HPPC (11% a.a.), seguido dos setores de produtos
farmaceéuticos (9,8% a.a.), defensivos agricolas (9,6% a.a.) e adubos e fertilizantes (7,9% a.a.). O
setor de menor crescimento no periodo foi o de tintas, esmaltes e vernizes, com 2,6% a.a.

O Griéfico 1.6 apresenta a participacdo percentual de cada segmento no total da indudstria
quimica para o ano de 2009 (dados estimados). O setor de produtos quimicos de uso industrial
detém a maior participagdo no total do faturamento liquido da inddstria quimica (47%), seguido
do setor de produtos farmacéuticos (16%) e do setor de HPPC (11%), que se destaca como o de

maior crescimento nos ultimos anos.

Grafico 1.6 — Composicao do faturamento liquido da indudstria quimica brasileira, por
segmento — 2009 (%)

Total de USS 103,3 Bilhdes

9 0 Q
6% 3% 1% @ Produtos quimicos de uso industrial

B Produtos Farmacéuticos
OHig. pessoal, perf. e cosméticos
O Adubos efertilizantes

Ml Sabdes e detergentes

O Defensivos agricolas
16% ETintas, esmaltes e vernizes
OOutros

Fonte: Elaboragao prépria, a partir de dados da ABIQUIM e associa¢des de segmentos especificos, extraidos de
ABIQUIM (2010).

Caracterizaciao da producao de HPPC no Brasil®

No Brasil, o setor de HPPC € caracterizado por ter grande diversidade de empresas e
produtos e, recentemente, vem ganhando papel de destaque na industria brasileira. E um setor que

demanda continuos investimentos em atividades de P&D devido a exigéncia de se lancar sempre

2 Com base em dados da ABIHPEC.
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produtos e servigos inovadores, pois se beneficia de modismos e novas tendéncias. E marcado
pela forte presenca de empresas multinacionais, que se constituem nos seus principais atores.

O setor de HPPC, conforme dados da ABIHPEC (2010b), passou de um faturamento de
R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 24,9 bilhdes em 2009 (Grafico 1.7). Percebe-se uma ligeira
queda das vendas em ddlares no periodo entre 1999 e 2002 devido a desvalorizacdo do real, que
sofrera valorizagdo artificial de 1994 a 1996, quando atuou como ancora no controle do processo
inflaciondrio no pais apds a implantagdo do Plano Real. A partir de 2003 tem-se nova valorizacio
da moeda brasileira. Essa valorizacdo incentivou o forte crescimento em ddlares nos ultimos

anos, em conjunto com o crescimento real no mercado interno.

Griafico 1.7 — Vendas liquidas “ex-factory” do setor de HPPC brasileiro
1996-2009 (RS$ bilhoes e US$ bilhoes)

M RS Bilhdes 1 US5 Bilhdes

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Fonte: ABIHPEC (2010Db).

O Grifico 1.8 permite visualizar as participacdes relativas dos vdrios segmentos de
mercado no faturamento liquido total do setor de HPPC brasileiro, em 2009, assim distribuidas:
produtos para cabelos (23,8%), fragrancias (15,0%), descartdveis (11,6%), banho (11,1%),
cuidados da pele (9,2%), higiene oral (9,1%), desodorante (9%), maquiagem (7,3%),

bronzeador/protetor solar (3,3%) e outros (0,6%).
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Grifico 1.8 — Composicao do faturamento liquido do setor de HPPC brasileiro, por

segmento — 2009

3,3%

0,6%
o\

m Produtos para Cabelos

M Fragrancias

m Descartaveis

M Higiene Oral

M Cuidados da pele

m Banho

W Desodorante

m Maquiagem
Bronzeador/Protetor Solar

= Qutros

Fonte: Elaboragdo prépria, com base nos dados da ABIHPEC.

A ABIHPEC, em suas publica¢des, divulga o desempenho relativo do setor de HPPC

vis-a-vis o da industria em geral e do PIB brasileiro, procurando ressaltar a crescente dimensao

que o setor de HPPC vem obtendo nos tultimos anos (Tabela 1.18 e Grafico 1.9).

Tabela 1.18 — Crescimento da economia, da indistria em geral e do setor HPPC no Brasil —

2000-2009 (%)

Ano PIB Industria Geral Setor de HPPC Deflacionado *
2000 43 6,6 8,8
2001 1,3 1,6 10,0
2002 2,7 2,7 10,4
2003 1,1 0,1 5,0
2004 5,7 8,3 15,0
2005 3,2 3,1 13,5
2006 4,0 2.8 15,0
2007 6,1 4,9 9,4
2008 5,1 4,3 7,6
2009 -0,2 -5,5 9.8

* Deflator: Indice IPC-FIPE - Higiene e Beleza.

Fonte: ABIHPEC.
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Como se pode observar, o setor cresce com uma variagdo muito maior que a inddstria
como um todo. O ano de 2009 é emblematico ao registrar indices negativos de variagdo do PIB e
da industria em geral decorrentes da grave crise financeira internacional, enquanto o mesmo nao

se verifica no setor de HPPC.

Grifico 1.9 — Crescimento da economia, da indudstria em geral e do setor HPPC no Brasil —
2000-2009 (%)

20

15
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Fonte: Elaboragao prépria, com base nos dados da ABIHPEC.

Cabe apontar que os valores de faturamento liquido do setor de HPPC divulgados pela
ABIHPEC diferem dos valores apontados pela ABIQUIM (vide Tabela 1.17), embora apresentem
comportamentos relativamente proximos. O faturamento liquido de 2009 € aproximadamente
175% superior ao de 1996 nas duas fontes (embora ao longo do periodo a relacdo entre os dados

apresente oscilacoes).

Comércio exterior brasileiro de HPPC

Considerando o mercado externo, os efeitos da crise internacional repercutiram na
demanda de produtos quimicos em diversas economias. A queda nos precos das commodities —

principalmente petréleo e a nafta — desvalorizou a cotagdo dos produtos quimicos de uso



38

industrial no mercado internacional. Segundo estimativas da ABIQUIM, as importagdes entre
2008 e 2009 sofreram significativa queda. Uma das principais caracteristicas do setor no Brasil é
que se importa mais do que exporta produtos quimicos, resultando em déficit na balanca
comercial do setor (ABIQUIM, 2009; Galembeck, 2004).

O comércio exterior brasileiro de HPPC revela posicdo superavitiria na balanca
comercial. Segundo a ABIHPEC, a partir de 2002 o saldo positivo é explicado, principalmente,
pelo bom desempenho brasileiro junto ao grande mercado da América Latina. Conforme a Tabela
1.19 e o Grifico 1.10, observa-se crescimento acumulado de 357,6% nas exportagdes durante o
periodo 1998-2008, contra 65,6% das importacdes no mesmo periodo. O déficit comercial do
setor foi sendo reduzido paulatinamente de um maximo em 1998 (saldo negativo de US$ 139,6
milhdes) até chegar a um déficit minimo (saldo negativo de US$ 8,0 milhGes) em 2001, para a
partir daf exibir uma série de saldos superavitarios, come¢ando com US$ 50,5 milhdes em 2002 e
atingindo um saldo positivo de US$ 182,1 milhdes em 2008 (sendo que em 2005 e 2006 o setor

brasileiro de HPPC apresentou superdvits comerciais ainda maiores).

Tabela 1.19 — Evolucao da balanca comercial do setor de HPPC brasileiro
1998-2008 (US$ mil)

A Importacoes Exportacoes Saldo
1o US$ mil | Tx. Cresc. Anual % US$mil | Tx. Cresc. Anual % US$ mil
1998 281.198 1,5 141573 32 -139.625
1999 206.424 26,6 168.015 18,7 -38.408
2000 220.374 6.8 184.748 10,0 35.626
2001 199.533 95 191510 3,7 -8.022
2002 152.284 23,7 202.755 5,9 50.471
2003 150.279 13 243.888 20,3 93.610
2004 156.830 44 331.889 36,1 175.059
2005 211.658 35,0 407.668 22,8 196.010
2006 294.568 39,2 488.835 19,9 194.268
2007 373.440 26,8 537.497 10,0 164.057
2008 465.768 24,7 647.885 20,5 182.117

Fonte: ABIHPEC.
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Grifico 1.10 — Evolucao da balanca comercial do setor de HPPC brasileiro
1998-2008 (US$ mil)

Evolucao da Balanca Comercial

BImportagdes em US$1.000 lExportagée% em US$1.000

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fonte: ABIHPEC.

A importancia dos mercados regionais pode ser vista no Grafico 1.11, que permite
visualizar a crescente relevancia das exportacdes brasileiras do setor de HPPC para a América do

Sul, exercendo uma forte influéncia no desempenho comercial do setor.

“Cabe destacar que a grande participacdo de empresas multinacionais
nesse mercado tem levado o Pais a ter um saldo positivo na balanca

comercial, uma vez que o Brasil tem servido de base exportadora
intrafirmas na América do Sul” (BNDES, 2010:5).
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Grifico 1.11 — Evolucao da Balanca Comercial e das Exportacées para a América Latina do
setor de HPPC brasileiro — 1998-2008
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Fonte: ABIHPEC, extraido de BNDES (2010:5).
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2. PADRAO DE CONCORRENCIA DO SETOR DE HPPC

2.1. CONSIDERACOES INICIAIS: ASPECTOS TEORICOS DE ECONOMIA
INDUSTRIAL

Segundo Possas (1985), a concorréncia entre empresas requer andlise cuidadosa,

comecando pela correta compreensdo de seu significado:

“A concorréncia deve ser entendida, para o que interessa ao presente
contexto, como um processo de defrontacdo (enfrentamento”) dos vdrios
capitais, isto é, das unidades de poder de valorizacdo e de expansdo
econdmicas que a propriedade do capital em fungcdo confere. Deve ser
pensada nesse sentido como parte integrante insepardvel do movimento
global de acumulacdo de capital, em suas diferentes formas, e que lhe
imprime, na qualidade de seu movel primdrio e vetor essencial, uma
direcdo e ritmo determinados e um contetido historicamente especifico.
Em outros termos, trata-se do motor bdsico da dindmica capitalista, na
tradicdo de Schumpeter que nesse particular arranca de Marx, a despeito
da opinido em contrario de certas leituras marxianas” (Possas,
1985:174, grifos do autor).

Neste sentido, a andlise das condicdes de concorréncia de um determinado setor é bem
mais complexa do que se imagina. Nesta andlise deve estar a compreensdao das condicoes
historico-estruturais, das especificidades, contudo sem jamais deixar de considerar a légica
geral do processo de acumulagdo. Portanto, a andlise da concorréncia deve percorrer as
mediagdes que permitam passar ao plano das chamadas “estruturas de mercado”, de modo a
captar suas especificidades.

Com vistas a contribuir para o estudo dessas “individualidades”, Possas (1985:175-177)
propde o conceito de padrao de concorréncia, reunindo os elementos basicos que permitam
caracterizar os diferentes tipos de estrutura de mercado, apoindo-se para tanto nas vigorosas
contribuicdes de Bain (1956), Sylos-Labini (1956) e Steindl (1952)29.

Possas define padrdo de concorréncia como constituido dos seguintes elementos:

a) condicionantes estruturais: que decorrem da particular forma de insercdo das

empresas ou suas unidades de produ¢do na estrutura produtiva;

%% Para uma cuidadosa apresentagio da obra de Steindl, ver Coutinho (1983).
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b) estratégias de concorréncia: abarcando as politicas de expansdo das empresas lideres,
em todos os niveis — tecnoldgico, financeiro e as politicas de adaptacdo aos e recriacdo dos
mercados.

Para ndo restar duvida, Possas (1985:175) esclarece que “a conjungdo destes elementos, a
um tempo ‘estruturais’ e de ‘decisdo’ das empresas — a distincdo é aqui problemdtica e
desnecessdria -, configura um complexo de atributos da estrutura de mercado e da estratégia das
empresas lideres que nela se inserem, refletindo-se no seu funcionamento corrente e desempenho
dinamico” (grifo do autor).

Os condicionantes estruturais decorrentes da inser¢do na estrutura produtiva envolvem

desde os requerimentos tecnoldgicos a utilizacdo dos produtos, como bem explicita Possas:

“Por inser¢do na estrutura produtiva entende-se aquele conjunto de
caracteristicas peculiares a uma dada industria ou mercado pelo fato de
se localizar em determinado corte da estrutura industrial. Inclui
basicamente o tipo de produto — quanto a sua destinacdo (final ou
intermedidria), durabilidade e outras propriedades ao nivel da utilizacdo
do produto; as caracteristicas da demanda, referentes a possibilidade
maior ou menor de diferenciacdo do produto e comportamento a longo
prazo, quando se trata de bens de consumo, compreendendo o processo
de difusdo do uso e de maturacdo dos padroes de consumo; e o tipo de
insumos e bens de capital requeridos, o que acarreta (além das
implicacdes tecnologicas) ndo so uma certa estrutura de custos mas
também um determinado padrdo de relagoes de dependéncia intersetorial
‘para tras’, com evidentes conseqtiéncias dinamicas” (Possas, 1985:175,
grifos nossos).

Ademais, para complicar a vida dos que empreendem uma andlise setorial, essas
caracteristicas estruturais ndo sdo estdticas, assim como nao o sdo as estratégias de concorréncia
mais adequadas a cada estrutura de mercado. Ao longo da trajetoria de uma industria, como
decorréncia do proprio processo de concorréncia, em um misto de efeitos cumulativos de
vantagens de empresas lideres ao lado do incessante processo de inovacao (tdo bem descrito por
Schumpeter, 1942), vivencia-se uma dindmica de crescente complexidade e diversidade das
empresas no que diz respeito ao tamanho, escopo de atividade, formas de organizacido, novas
configuracdes, escalas, relacOes, dentre outros. Soma-se a isso a tendéncia ao aumento da
concentragdo e centralizacao do capital, a égide do capital financeiro, a crescente diversificacdo e
internacionalizagdo das empresas, a prevaléncia das estratégias das multinacionais, a

eflorescéncia da terceirizacdo e o crescimento da produtividade do trabalho (Silva: 2004:3).
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Dada sua caracteristica de apresentar um expressivo nimero de empresas e grande
diferenciagdo de produto, os manuais neocldssicos de microeconomia freqiientemente citam o
setor de HPPC como exemplo da chamada concorréncia monopolistica (ou imperfeita), um dos
modelos de estrutura de mercado de vertente neocldssica’. Este modelo, proposto
simultaneamente por Chamberlin (1933) e Robinson (1933) em resposta as criticas avassaladoras
de Sraffa (1926) ao modelo de concorréncia perfeita, tem o mérito de tentar se aproximar da
realidade ao assumir a existéncia de diferenciacdo de produto, porém, prisioneiro da camisa de
forca do paradigma neocldssico do equilibrio, se vé compelido a adotar hipdteses absolutamente
“heroicas” para garantir a obten¢do do equilibrio do mercado (andlise de longo prazo), quais
sejam: a igualdade das curvas de custos e de demanda individuais para todos os produtores,
pondo por terra o realismo inicialmente ensaiado’'. Junto com a hipStese de livre entrada no
mercado, resulta deste modelo que todas as empresas auferem lucros extraordindrios zero. Nada
mais longe da realidade do setor de HPPC!

Ao se olhar o mercado de HPPC verifica-se que o modelo de concorréncia monopolistica
estd muito distante da dindmica deste setor. Apesar do atomismo, o mercado € dominado por um
pequeno grupo de grandes empresas, apoiadas por barreiras que impedem empresas de menor
porte ascender ao tamanho maior, denotando seu carater oligopolistico. Ademais, a hip6tese de
curvas de custos e de demanda homogéneas ¢ irrealista e restritiva, pois se as empresas oferecem
produtos diferenciados, como no caso do setor, 0s precos e os custos sdo distintos entre si; essa €
a légica. A hipdtese de livre entrada também € incoerente com a realidade da existéncia de
cumulatividade de vantagens associadas a economias de diferenciagdo’. Estas sdo geradoras de
barreiras a entrada pelos gastos substanciais que as entrantes terdo que despender para atuar nos
segmentos de mercado dominados por empresas que possuem altas economias tanto em termos
de escala quanto de escopo. Somam-se a estas, as barreiras impostas pela necessidade de
continuos investimentos em atividades de P&D, tendo em vista as exigéncias de se lancar sempre

produtos inovadores.

% A titulo de ilustracio, podemos citar: Ferguson (1972) que se refere ao mercado de sabonetes; e Pindyck &
Rubinfeld (1999), que ddo como exemplo a empresa Procter & Gamble, no mercado de pasta de dentes.

*! Silva (2004) analisa este ponto em detalhes em seu capitulo 1.

?* Este ponto é detectado por Sylos-Labini (1956:cap.2) e muito bem explorado por Silva (2004), em seu capitulo 2.
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Segundo a tipologia de estruturas de mercado proposta por Possas (1985)*, as inddstrias
nas quais a diferenciacdo do produto é importante instrumento de concorréncia sdo classificadas

como oligopdlio diferenciado.

“A diferencia¢do de produto como forma principal de concorréncia tem
implicacdes especificas sobre a estrutura de mercado e sobre a dindmica
global. Quanto a primeira, na medida em que a diferenciacdo estd quase
sempre associada a certos mercados de bens de consumo durdveis ou
ndo-durdveis, o esforco competitivo estard concentrado nas despesas de
publicidade e comercializacdo, no que se refere aos produtos existentes,
assim como a permanente inovagdo de produtos apoiada em gastos de
pesquisa e desenvolvimento, através de novos produtos, modelos,
desenhos, qualidade e precos, tendo em vista diferentes faixas de
consumidores por nivel de renda, habitos, idade, e outras variaveis”
(Possas, 1985:186-187, grifos nossos).

E o caso do setor de HPPC, onde as grandes empresas competem diferenciando seus
produtos; o preco ndo € a arma maior dessa competi¢cdo, embora ocorra. Neste sentido, vale
lembrar que markups elevados sdo fundamentais para as firmas que realizam um esforco
permanente de vendas. A competicdo mais devastadora apdia-se na qualidade, esfor¢os de vendas
e inovacdes que permitam ao inovador o status da lideranga no mercado.

A busca pela melhor tecnologia como forma de alcancar fatias maiores do mercado e,
assim, tornar-se referéncia no setor de HPPC € particularmente relevante para o segmento de
empresas especializadas (como se verd adiante). O surgimento incessante de novos produtos
mostra a velocidade desse processo e, nesse sentido, a questdo da inovacdo é condi¢cdo sine qua
non para o sucesso dessas empresas. Nesse sentido, a idéia da “destruicdo criadora” de
Schumpeter (1942) € esclarecedora: o processo pelo qual uma tecnologia € criada e, ao longo do

tempo, descartada ou destruida, € totalmente vivenciada no setor.

“A abertura de novos mercados — estrangeiros ou domésticos — e o
desenvolvimento organizacional, (...), ilustram o mesmo processo de
mutac¢do industrial — se me permitem o uso do termo biolégico — que
incessantemente revoluciona a estrutura economia a partir de dentro,
incessantemente destruindo a velha, incessantemente criando a nova.
Este processo de Destruicdo Criadora é o fato essencial acerca do

3 A tipologia de Possas (1985), apresentada na segunda secio de seu capitulo 4, abarca as seguintes estruturas de
mercado: oligopdlio concentrado, oligopdlio diferenciado, oligopdlio diferenciado-concentrado ou misto, oligopdlio
competitivo e mercados propriamente competitivos (no sentido de nao-oligopolistico).
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capitalismo. E nisso que consiste o capitalismo e é ai que tém que viver
todas as empresas capitalistas” (Schumpeter, 1942:113).

Schumpeter vai além e aponta que, para que as inovagdes permitam ao inovador o status
da lideranca no mercado, o tamanho da empresa € de extrema importancia para a maturacdo das
inovacoes. Para espanto dos neocldssicos de plantdo, Schumpeter (1942) revela que quanto maior
for a empresa, tanto melhor para as inovagdes, devido as competéncias-chave acumuladas pelas
firmas. Sabiamente, ele lembra que uma empresa pode sentir uma grande pressdo competitiva
mesmo quando aparenta estar sozinha num campo™*.

Este capitulo procura explorar de maneira mais préxima os ensinamentos acima
resumidos, tomando-se o caso do setor de HPPC. Em particular, retine elementos relacionados as
caracteristicas peculiares da cadeia produtiva desse setor. Antes, porém, sdo expostos alguns

aspectos relacionados as caracteristicas da demanda.

2.2. CONDICIONANTES ASSOCIADOS A CARACTERISTICAS DA DEMANDA DE
HPPC

As caracteristicas da demanda, como apontado anteriormente, também compdem o0s
condicionantes estruturais do padrao de concorréncia de um setor, fazendo parte da
especificidade de sua insercao na estrutura produtiva.

No setor de HPPC, as necessidades dos consumidores estdo no centro dos interesses das
empresas. Conforme O’Reilly (2001), as empresas devem estar sempre atentas as mudancgas em
relacdo a demanda dos consumidores finais, que por sua vez é fortemente influenciada pelas
mudancas sociais, econdmicas e culturais. Como se trata de um setor que vive das tendéncias e
dos modismos, as modificacdes na demanda sdo constantes. As empresas procuram tornar as
tendéncias exeqiiiveis, a principio, pelo avango tecnoldgico. Ao serem identificadas, elas servirdo
de pilar para novos tipos de segmentos que serdo acrescentados aos tradicionais ou 0s que
surgirdo para substituir a estes. Ser capaz de inovar criando novas “necessidades” constitui
estratégia valiosa.

Em termos dos produtos acabados, a industria de HPPC € formada por vérios nichos,

conforme a func¢do ou beneficio do produto. Os principais grupos de produtos sdo: cuidado com a

** Este ponto é destacado por Nelson (2006).
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pele, cuidados com os cabelos, maquiagem, perfumaria, higiene oral, produtos de banho,
produtos para barbear, infantis, depilatérios, desodorantes, protetores solares e cuidados com a
unha.

Diversos sdo os fatores que, atualmente, geram modificacdes na demanda. Dentre eles,
podemos destacar: o aumento do poder de compra das classes C e D; a maior preocupagdo com a
aparéncia; o respeito ao meio ambiente e a sustentabilidade; o grande apelo de datas
comemorativas, como o Dia das Maiaes e o Dia dos Pais; o clima; o aumento do consumo
masculino; etc.

O crescimento do poder de compra das classes C e D criou um nicho de mercado bastante
promissor para as empresas que estdo investindo mais em produtos para camadas mais baixas da
populacdo. As empresas trabalham para que eles ndo percam o status de produtos elegantes e,
para isso, investem em estratégias de forma a tornd-los personalizados no conceito do
consumidor da classe popular. O Grafico 2.1 apresenta a distribuicdo percentual do consumo
brasileiro de cosméticos por classe social, referente a 2009, ano em que as classes C e D

responderam por 40,3% do total.

Grafico 2.1 — Distribuicao do consumo brasileiro de cosméticos por classe
2009
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As datas comemorativas elevam a demanda por produtos do segmento. A titulo de
ilustracdo, segundo a Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de
Rondénia — Fecomércio/RO™, o dia das mides do ano de 2010 fez com que os produtos de
cosméticos se situassem na quarta posi¢cdo dos mais comercializados, o que correspondeu a 12%
das vendas totais.

Um ramo desse segmento que vem apresentando crescimento progressivo € o do
consumidor masculino. Conforme o Grafico 2.2, entre 1997 e 2010 o mercado mundial
masculino de produtos de HPPC cresceu 87%; no caso da América Latina, o aumento foi de 52%.
Trata-se de uma mudanga cultural, uma superacdo de velhos habitos que conduzem o homem a
um novo olhar sobre a forma de cuidar do seu corpo e da sua aparéncia. Tais mudancas também

sdo atribuidas a uma maior exigéncia da sociedade em prol da boa aparéncia.

Grafico 2.2 — Mercado masculino de HPPC no mundo — 1997-2010
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Fonte: Euromonitor (2010).

Os produtos de perfumaria tém uma particularidade em relagdo ao clima da
regido/estacdo. Em locais mais quentes, a preferéncia se da por produtos que exalem uma

fragrancia mais suave, os chamados Eau de Toilette, que tem cerca de 5% a 10% de esséncia em

35 Ver site http://www.rondoniaovivo.com/news.phpnews=62572. Acesso em 22/08/2010.
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sua composi¢do. Em localidades mais frias, a preferéncia é pelo Eau de Parfum, que possui em
sua composicao de 10% a 15% de esséncia, garantindo um aroma mais marcante.

Um nicho do mercado que chama cada vez mais a atengdo refere-se aos consumidores de
terceira idade, que responde por parcela crescente da populacdo de um nimero também crescente
de paises. Para se ter uma idéia da relevancia desse nicho, basta considerar o seguinte dado: em
termos de valor agregado, o segmento de cuidados com a pele ocupa o primeiro lugar entre os
produtos de HPPC; pois bem, os produtos faciais antiidade ja respondem por 23% do mercado
mundial desse segmento.

Outro ponto a ressaltar € a questdo da preocupagdo cada vez maior com produtos que nao
agridam ao meio ambiente. Diante dessa questdo, as empresas estdo buscando cada vez mais
demonstrar que os seus produtos sdo feitos de maneira sustentdvel, sem que a biodiversidade
sofra utilizagdes predatérias. Mudancas como a producdo de embalagens econdmicas e
recicldveis e a utilizacdo de ingredientes organicos e naturais t€m um impacto muito favoravel
para a imagem da empresa.

Em suma, para atender cada vez mais aos modismos e tendéncias dos consumidores, as
empresas coletam o tempo todo informacgdes para adequar seus produtos a um publico cada vez
mais exigente.

Neste permanente “observatério” do consumidor e de seus comportamentos, fatores
conjunturais também contam. Neste sentido, vale registrar um fato curioso no setor. Durante a
recessdao de 2001, segundo o Portal Exame (2009)36, Leonard Lauder, presidente do conselho de
administracdo da fabricante de cosméticos Estée Lauder, criou o “Indice Batom”, um indicador
para medir o desempenho da economia naquele periodo. Segundo ele, a venda de batom eleva-se
nas recessoes, pois as mulheres trocam o consumo de produtos caros pelos mais simples. Os
dados do Grafico 2.3 mostram que o PIB dos Estados Unidos em 2001 cresceu 1%, enquanto as

37
vendas de batom aumentaram em 7% .

36 Ver http://portalexame.abril.com.br. Acesso em 21/08/2010.
" A decomposicio entre efeito renda versus efeito de substitui¢io o ajudaria a entender o ocorrido.
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Grifico 2.3 — Economia x cosméticos: uma comparacao entre o desempenho do PIB e

as vendas de batons nos Estados Unidos — 1997-2007

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

I PIB dos Estados Unidos I Venda de batons

Bogp 7 o
Ave A A P
: ‘ 106 1
2%
97 99 2001

Fonte: Portal Exame (2009).

Por fim, vale retomar ao ponto relacionado ao consumo por classe social. De fato,
algumas consideracdes sobre as mudangas recentes no poder aquisitivo brasileiro por classe
social ajudam a entender o desempenho do mercado de HPPC, que cresceu significativamente na
ultima década.

Para entender este excepcional desempenho, além de fatores citados, que envolvem
mudancas ocorridas em nivel mundial, inclusive no Brasil, hd alguns fatores especificos que
ajudam a compreender as modificacdes no comportamento do consumidor brasileiro, lembrando
que, como bem ressaltam Souza e Gorayeb (2009:60), “a dindmica competitiva do setor (HPPC)
¢ semelhante a de outros produtos denominados ‘bens-salario’, ou seja, aqueles cujo
desempenho estd atrelado ao crescimento e mudangas no nivel de emprego e renda’.

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios — PNAD realizada pelo
IBGE, cerca de 31 milhdes de brasileiros ascenderam de classe social entre os anos de 2003 e
2008, e esse aumento de renda teve forte impacto no setor de HPPC?®.

De fato, o pais representa um dos mercados mais promissores em cosmético no mundo e

uma das explicagdes reside no aumento do consumo interno proveniente do melhor poder

3 Ver em http://www.umv.com.br/noticias-do-varejo/2308-mercado-de-higiene-e-limpeza-cresce-no-pais.html.
Acesso em 19/01/2011.
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aquisitivo das classes sociais C, D e E. Quadros (2010)* apresenta metodologia para
conceituagdo das camadas sociais (Quadro 2.1), bem como para o cilculo dos indices de melhoria
da baixa classe média, da massa de trabalhadores e dos miseraveis.

Como se pode observar com os dados da Tabela 2.1, a expansdo da alta classe média
representou uma oportunidade de ascensdo para 2,5 milhdes de pessoas que em 2003 eram
consideradas média classe média. Para os 53,2 milhdes de pessoas que se encontravam, neste
mesmo periodo, na baixa classe média, o crescimento foi de 10,4 milhdes acumulando-se a
expansdo da alta e da média classe média. Desta forma, para a numerosa parcela da populagcao

que se encontrava na baixa classe média, a mobilidade ascendente foi menos expressiva.

Quadro 2.1 — Conceituacao das camadas sociais

CLASSES CONDICOES OCUPACOES RENDIMENTOS
MEDIOS
(linha de corte)
ALTA CLASSE MEDIA Pessoas com acesso a educacdo de melhor microempresarios, R$ 3.500 mensais

“classe A”

qualidade, planos de satide abrangentes e com
boa rede hospitalar e de profissionais,
moradia em condi¢des satisfatdrias e gastos
com alimentac¢do sauddvel, transporte
particular, tratamento dentdrio, psic6logos,
psiquiatras, academias de gindstica, cursos de
idiomas, viagens, cultura, lazer,
entretenimento e outros itens.

médicos, engenheiros,
professores universitdrios,
juristas, diretores etc.

MEDIA CLASSE MEDIA

“classe B”

Os integrantes reproduzem um padrio de vida
parecido com o da alta classe média, ainda
que num nivel inferior.

Gerentes, professores de
nivel médio, profissionais
da seguranga publica,
militares, enfermeiras,
trabalhadores de nivel
técnico e outros.

R$ 1.750 a R$ 3.500
mensais

BAIXA CLASSE MEDIA

“classe C”

No dmbito educacional, seus componentes
apenas t€m acesso a escolas publicas ou
particulares com mensalidades mais baixas e
de qualidade, no minimo, duvidosa. Na satde,
se ndo contarem com um plano corporativo
decente, dependem da rede publica
deteriorada ou de planos de satide baratos e
precdrios. Essa precariedade estrutural
reproduz-se na habitaco, transporte,
seguranga, alimentagao, cultura, lazer,
entretenimento e nos demais aspectos que
efetivamente definem as condig¢des de vida.

Balconistas, professores
do ensino fundamental,
auxiliares de enfermagem,
auxiliares de escritorio,
recepcionistas, motoristas,
garcons, barbeiros,
cabeleireiras, manicures,
trabalhadores qualificados
etc.

R$ 700 aR$ 1.750
mensais

MASSA DE R$ 350 e R$ 700

TRABALHADORES mensais

MISERAVEIS abaixo de R$ 350
mensais

Fonte: Elaboragao prépria, com base em Quadros (2010).

¥ A metodologia completa pode ser acessada em www.eco.unicamp.br na série Textos para Discussdo, TD-147 e
TD-151.
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Tabela 2.1 — Estratificacao social da populaciao no Brasil — 2003-2009
(milhées pessoas)

Estratos sociais 2003 2009 Cres;i(;g;n(t% 3009' accull.xelflcliamdf)n(t% )
Alta classe média 11,9 14,4 2,5 2,5
Média classe média 17,0 24,9 7,9 10,4
Baixa classe média 53,2 73,1 19,9 30,3
Massa trabalhadora 49,9 57,9 8,0 75,1
Miseraveis 43,9 18,4 -25.5 -

Total 175,9 188,7 12,8 -

Fonte: Quadros (2010). Disponivel em http://diplomatique.uol.com.br/artigo.php?id=803.

Em contrapartida, para a massa trabalhadora o crescimento foi bastante significativo,
equivalendo a 45,5% dos que se situavam nesta camada em 2003, e bastante surpreendente
quando se analisa o estrato social denominado miseraveis. “Por tudo isso, fica evidente que se,
nas camadas inferiores, a mobilidade social em direcdo a massa trabalhadora (pobre) e a baixa
classe média (remediada) foi realmente espantosa, da baixa classe média para cima, o
dinamismo arrefeceu substancialmente” (Quadros, 2010).

Esse cendrio desperta grande interesse das grandes corporagdes multinacionais pelo
Brasil. Apesar de ter um padrdo de consumo inferior aos dos paises desenvolvidos, os estratos
sociais mais baixos registram demandas crescentes por cosméticos bdsicos como xampus,
sabonetes, cremes dentais € desodorantes. Por outro lado, os estratos mais elevados também

impulsionam ascendentemente nichos especificos como os de produtos naturais, de luxo etc.

2.3. CADEIA PRODUTIVA E SEGMENTACAO DO MERCADO DE HPPC

O setor de HPPC € classificado como um segmento da quimica, mas possui t€nues limites
com outros setores da propria quimica, da farmacé€utica e de alimentos (Garcia & Salomao,
2008:3), o que tem implicacdes para a dindmica de concorréncia no setor.

A cadeia produtiva do setor pode ser dividida, segundo Garcia (1999; 2005; apud
BNDES, 2010:3), em trés grupamentos (sistematizados na Figura 2.1):

1. Inddstrias a montante: grupamento formado pelos produtores de insumos

quimicos e naturais, maquinas e equipamentos e embalagens.


http://diplomatique.uol.com.br/artigo.php?id=803
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2. Empresas fabricantes de HPPC: grupamento formado pelas empresas com
atuacdo concentrada em cosméticos, empresas diversificadas com atuacdo em
varios mercados e empresas de nicho/farmdcias de manipulacao.

3. Canais de distribuicdo: vendas diretas, canal tradicional (varejo tradicional) e

lojas especializadas.

Figura 2.1 — Cadeia Produtiva do Setor de HPPC

Empresas de nicho
Embalagens /Farmacias de = Lojas especializadas
i manipulacio

Industrias a HPPC Canais de
montante distribuicao
; P H Empresas com atuacio

i e/ou naturais H cosméticos {

i \

i : \

i ; H Empresas diversificadas FHEM

i M?qulnas v H com atuacdo em varios gia —\\- Canal tradicional
! equipamentos : - mercados \

Fonte: Garcia (1999; 2005; apud BNDES, 2010:3).

No plano mundial, os principais players do setor de HPPC sdo as gigantes multinacionais
que possuem vantagens em termos de escala e escopo que as permitem comandar a cadeia
produtiva, de distribuicdo e comercializacao. Estes grandes players podem ser divididos em duas
cadeias de valor (Garcia & Furtado, 2002), que retinem as grandes empresas mundiais de HPPC:

1. Empresas diversificadas com atuacdo em varios mercados - sio exemplos:
Unilever, Johnson & Johnson, Colgate-Palmolive e a Procter & Gamble.
2. Empresas com atuacdo concentrada em HPPC - sio exemplos: L’Oréal,

Shiseido, Natura, Estee Lauder, Revlon, Coty e O Boticério.

A Figura 2.1 pode ser complementada com a Figura 2.2 (proposta por Ferro, 2010:76),
que procura explicitar de forma mais detalhada algumas das relagdes da cadeia de HPPC,
envolvendo:

e Fornecedores de matérias-primas quimicas e vegetais;
e Fornecedores secunddrios: mdquinas, equipamentos, embalagens, principios

ativos, dentre outros;
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e Fabricantes de produtos acabados: empresas detentoras de marcas ou terceirizadas;
e Distribuidores de ingredientes ou produtos acabados;
e Varejistas;

e Consumidor final.

Figura 2.2 — Cadeia Produtiva de HPPC

A AN

Distribuidor :
Formecedor : : Fabricante
3 mgredientes ; g
e secundario = & l'erceirizado
Fornecedor de HPPC
quimica — -
]b i Fabricante e
Dasica detentor de
Fornecedor __marca
matéria- — _
prima vegetal . i Distribuidor J
Consumidor Varejista produtos

acabados

v W

Fonte: Adaptado de Kline & Company (2009) por Ferro (2010:76).

2.4. INDUSTRIAS A MONTANTE NA CADEIA PRODUTIVA DE HPPC*

As principais indudstrias a montante da cadeia produtiva de HPPC sdo as de insumos
quimicos, de mdquinas e equipamentos e as de embalagens.

O setor quimico ¢ um dos mais dindmicos e € caracterizado pela atuacdo de firmas que
gastam expressivos recursos em atividades de P&D. Ele fornece matérias-primas para quase
todas as demais industrias, inclusive para segmentos da prépria quimica como € o caso do setor

de HPPC*'.

% Ttem elaborado com base no Informe Setorial BNDES (2010).

*I' A classificacio da industria quimica e de seus componentes foi motivo de divergéncias. Com isso, a ONU aprovou
nova classificagdo internacional para a inddstria quimica, incluindo-a na Revisdo n°® 3 da ISIC e, recentemente, na
Revisdo n° 4. No Brasil, o IBGE (com o apoio da ABIQUIM) definiu com bases nos critérios da ONU uma nova
CNAE para os produtos quimicos. Os segmentos que compdem as atividades desta inddstria passaram a ser
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Estima-se que haja de 1000 a 1500 insumos quimicos para a fabricacdo de insumos para o
setor de HPPC como: emolientes e hidratantes, fragrancias, surfactantes, veiculos, propelentes,
agentes de consisténcia, corantes e pigmentos, conservantes, ingredientes de uso especifico,
dentre outros. A Figura 2.3 apresenta as principais substancias quimicas destinadas ao setor de
HPPC (BNDES, 2010:4).

Cabe apontar que os fornecedores de insumos quimicos ndo sdo exclusivos da cadeia de
HPPC. Fornecem para outros segmentos, como alimentos, farmacéuticos etc., o que reduz o

poder de barganha do setor de HPPC, que € tdo menor quanto menor for a dimensao da empresa.

contemplados nas divisdes 20 e 21 da CNAE 2.0, véalida a partir de janeiro de 2007. A fabricagdo de sabdes,
detergentes, produtos de limpeza, cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal estd enquadrada na
CNAE 20.6 conforme divisao:

20.61-4. Fabricacao de sabdes e detergentes sintéticos.

20.62-2. Fabricacdo de produtos de limpeza e polimento.

20.63-1. Fabricagdo de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal.

Para maiores informacdes acessar o site: www.abiquim.com.br.



http://www.abiquim.com.br/

FIGURA 2.3 — Principais insumos quimicos do setor de HPPC no Brasil — 2007
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Fonte: ABIQUIM, extraido de BNDES (2010:4).

Com relacdo as mdquinas e equipamentos para o setor de HPPC, abrangem dois grupos:
a) aqueles destinados a embalagem; e b) aqueles destinados a fabricagdo de produtos

propriamente. Neste ultimo caso, hd em geral estreita relacdo entre produtores e usudrios desses

equipamentos.

Quanto a induastria de embalagens, cabe destacar que desempenha importante papel na
cadeia produtiva de HPPC, tendo em vista a relevincia da estratégia de diferenciacdo para o
setor. As embalagens, além de possibilitar a diferenciacdo do produto final associada ao quesito

design (via cor, formato, volume e praticidade da embalagem), sdo responsaveis também pela

3,8%

Saboes e
detergentes

Acetofenona

seguranca do uso do produto, assim como pela prevencdo de sua contaminacao.
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2.5. PRINCIPAIS EMPRESAS DO SETOR HPPC NO BRASIL E SUA POSICAO NA
CADEIA PRODUTIVA

Com base na tipologia apresentada na Figura 2.1, o Informe Setorial BNDES (2010)
apresenta as principais empresas do setor de HPPC brasileiro em cada grupamento, inclusive com

estimativa da participacdo do setor no faturamento total no caso das empresas diversificadas

(Tabela 2.2).

Empresas com atuac¢io concentrada em HPPC

Sao empresas que possuem forte participacio na producdo e no desenvolvimento
tecnolégico de cosméticos e perfumaria, onde concentram a maior parte de suas atividades. Por
vezes atuam em segmentos que possuem ligacdes estreitas com a atividade principal. Trabalham
a etapa de formulacdo do produto e, para isto, buscam permanentemente inovar, investindo
pesadamente em atividades de P&D. Em geral, os produtos sdo mais sofisticados, o que torna a
diferenciac@o um atributo mais importante do que prépria escala de produgdo. Assim, sd3o muito
importantes as competéncias associadas a capacidade inovativa, reincorporagdo de esséncias e
fragrancias diferenciadas e embalagens. A fabricag¢do, no entanto, pode ser terceirizada.

Situam-se nessa classificacdo empresas que operam em mais de um segmento
(cosméticos, higiene pessoal e perfumaria) de HPPC, havendo possibilidades de usufruir de
economias de escopo. Em geral, sio empresas bem estruturadas, de capital nacional ou

internacional, entre elas: L’Oréal, Shiseido, Estee Lauder, Revlon, Coty, Natura e O Boticario.

Empresas diversificadas com atuacao em varios mercados

Sdo empresas que atuam, em geral, nos segmentos de cosméticos, higiene pessoal,
perfumaria, farmacéutica e de alimentos. Sd@o empresas multinacionais diversificadas que
aproveitam de economias de escala e escopo tanto em relacdo as atividades de P&D e de
produgdo quanto a comercializagdo. Sao, portanto, grandes empresas que atuam em vdrias areas,
sendo o segmento de HPPC apenas parte dos seus negdcios.

Empresas dessa categoria geralmente ndo atendem a todos os segmentos do setor de

HPPC. Os principais exemplos sdo:
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1) a anglo-holandesa Unilever, que atua nos segmentos de higiene pessoal (que responde
por 24% da receita), alimentos (23%), higiene e limpeza (20%), 6leos e margarina (17%),
sorvetes e bebidas (15%) e outros (1%);

2) a norte-americana Procter & Gamble, que apresenta um faturamento distribuido pelos
segmentos de beleza (33%), satide e bem-estar (23%) e cuidados com a casa (44%);

3) além das empresas Johnson & Johnson e Colgate-Palmolive, cujos graus de

diversificacdo podem ser inferidos a partir dos dados da Tabela 2.2.

Tabela 2.2 — Maiores empresas do setor de HPPC no Brasil — 2008

Diversificadas com atuacdo em varios mercados Com atuacio concentrada em HPPC
e | Unlever Jonss Prderas - cagte | ot o ot A1omCommet
Mundo 64.350 63.747 83.503 15.329 2.102 ND 10.690
HPPC 15.489 16.054 27.800 9.657
% 24 25 3 63
Brasil 4.570 1.377 953 ND 2.032 1.791 1.021

* Inclui rede de franqueados.

ND — nao declarado

Nota: Taxa de cAmbio R$/US$ utilizada foi de 1,56 em 30/07/08.

Fonte: Exame (2008); O Boticario (2009). Extraida de: BNDES (2010:2).

Empresas de nicho/farmacia de manipula¢ao

Sdo empresas cuja caracteristica principal reside no fato de elas apenas misturarem
compostos quimicos, de ndo desenvolverem novas formula¢des, podendo ou ndo desenvolver
atividades de fabricacdo. Demandam poucos investimentos iniciais e possuem base técnica
relativamente simples, sendo em geral de pequeno ou médio porte, com capital de origem
nacional.

S@o empresas que t€ém a sua producgdo voltada para um segmento especifico (cosméticos,
higiene pessoal ou perfumaria), apresentando menor grau de complexidade e baixos

requerimentos financeiros. Exemplos: Dermatus, PHD etc. (BNDES, 2010:3).
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Empresas terceirizadas e prestadoras de servicos especializados

Cabe ressaltar que algumas empresas produzem cosméticos para terceiros e podem
também prestar servicos de compra de insumos e embalagens, assim como executar testes
exigidos para registrar ou notificar o produto perante a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria
- Anvisa. Esse é o caso das empresas Lipson, Billi, Betulla, Weckerle, Embatek e Rueckert
(BNDES, 2010:3). A Figura 2.2 apresentada anteriormente permite visualizar este tipo de
interrelagdes.

Uma caracteristica fundamental na organizacao industrial da cadeia produtiva de HPPC ¢é
a terceirizacao. De fato, atualmente ter parte ou a totalidade da producao terceirizada € comum
no mercado de produtos de higiene, perfumaria e cosmético, o que recomenda atencdo especial a
este tipo de atividade.

Na Franga, a subcontratacdo ja ultrapassa as fronteiras do pais, através da subcontrata¢ao
internacional. No Brasil ainda se restringe as fronteiras internas, mas é parte integrante do setor.
O que estimula tal elo na cadeia é o fato de que grande parte das inovagdes ocorre nos segmentos
fornecedores (ingredientes, aditivos, embalagens etc.) e a produgio fica por conta do processo de
elaboracdo ou do arranjo dos ingredientes (Souza & Gorayeb, 2009:26).

A terceirizacdo em geral é feita para que a empresa que solicita o servigo terceirizado
focalize seus esforcos em outras atividades que ndo somente a producdo, como o
desenvolvimento de marcas, a criagdo de novos produtos, a comercializagdo, o planejamento da
expansao, dentre outras. Ela também visa ao atendimento de situacdes sazonais de picos de
demanda em decorréncia de datas comemorativas.

O processo de terceirizacdo pode abranger diversas atividades no processo produtivo,
desde as mais simples como o envasamento de produtos até atividades mais complexas como o
desenvolvimento de novas férmulas. Neste caso, como as formulas e segredos da producao
podem ser ameacados quando uma tnica empresa subcontratada presta servico para duas ou mais
grandes corporagdes, surgem as cldusulas de sigilo que visam resguardar e explicitar os direitos
de contratante e contratado. Estes contratos sdo importantes também para a empresa contratante
se proteger contra atrasos na entrega ou suspensdo do contrato, uma vez que pode vir a ser
fortemente prejudicada quando a contratada interromper uma encomenda ou atendé-la em prazo

ndo compativel com o que foi acordado.
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A terceirizacdo aumenta conforme a demanda pelos produtos de determinada empresa se
eleva. O papel da subcontratada é complementar a capacidade interna da contratante de forma a
reduzir custos. Em geral, quanto maior a empresa, mais ela utiliza a subcontratacdo na producao,
dada a grande preocupacdo com a marca. A Freedom Cosméticos tem como carro-chefe o
produto 3401 (sabonetes e preparagdes) e possui 11 contratantes, entre elas a Avon Cosméticos e
O Boticério. Além disso, essas empresas acabam por contratar ex-trabalhadores, geralmente de
grandes empresas, pelo alto nivel de conhecimento adquirido, ou eles mesmos acabam por abrir
uma empresa para ser subcontratada pelas grandes.

A prética da terceirizagdo € tdo disseminada que é objeto de regulamentacdo pela Anvisa,
conforme a Resolugdo RDC n° 176, de 21/09/2006*. Segundo as normas, a terceirizada &
considerada uma extensdo da empresa contratante e, devido a isso, sdo sujeitas a inspecao pela
autoridade competente, em conformidade com as “Boas Praticas de Fabricagao” vigentes.

Apesar das exigéncias e restricdes da regulamentacdo, os benéficos sdao atestados pela
pratica disseminada. As vantagens relatadas dizem respeito a reducdo de custos, em
envasamentos, por exemplo, e na especializacdo, pois a empresa terceirizada se especializa em
operagdes de producdo, enquanto a contratante concentra seus esforcos na concepgio e
comercializacdo dos produtos. Do lado das contratadas, s@o requeridos investimentos em

tecnologia para fluxos produtivos.

2.6. CANAIS DE DISTRIBUICAO DO SETOR DE HPPC NO BRASIL

A tipologia apresentada na Figura 2.1 destaca, no agrupamento “canais de distribuig¢do”,

os trés canais principais, cujas caracteristicas sdo:

Vendas diretas
A venda é€ realizada por catdlogo de produtos, principalmente por meio de revendedores,
tornando a venda algo mais préximo do consumidor. Em geral, esses catdlogos apresentam uma

extensa lista de diversos produtos destinados a classes de renda média ou baixa.

*2 A contratada deve, por exemplo, manter registros das atividades e disponibilizd-los ao contratante para que,
quando solicitado, apresente a autoridade sanitaria. Vide Anexo A, ao final deste trabalho.
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Varejo tradicional

Esse canal € caracterizado pelas lojas do varejo, como supermercados e hipermercados,
drogarias, lojas de departamento etc. Estd ficando cada vez mais concentrado, em especial no
segmento de supermercados-hipermercados, o que estd tornando mais complexa a negociacdo de
precos. Todavia, € o canal predominantemente utilizado pelas empresas diversificadas que atuam
em outros mercados, que aproveitam os mesmos canais para a venda de produtos de cosméticos e

de higiene pessoal, aumentando seu poder de negociacao frente aos detentores do canal.

Lojas especializadas

Esse canal de comercializagdo, caracterizado pelas franquias, é adotado em geral pelas
empresas com atuagdo concentrada nos segmentos de perfumaria e de cosméticos, em virtude da
elevada diferenciacdo do produto, exigindo um atendimento mais préximo do consumidor a fim
de mostrar as caracteristicas que diferenciam esse produto dos demais e, assim, convencé-lo a
comprar.

A Figura 2.1 também fornece indicacdo sobre as formas predominantes de
comercializacao dos trés grupos de empresas que compdem o setor produtor de HPPC (conforme
setas tracejadas desenhadas na referida figura). A Tabela 2.3, apresentada a seguir, ajuda a ter
uma visdo geral das estratégias de distribui¢do tipicas dos dois grupos de empresas lideres
(diversificadas e especializadas). Cabe destacar que as empresas com atuacdo concentrada em
cosméticos (grupamento que inclui as duas maiores empresas nacionais: Natura e O Boticdrio)
usam as vendas diretas e as lojas especializadas na distribuicdo de seus produtos, tendo em vista
ser o canal tradicional dominado pelas grandes empresas diversificadas com atuacdo em vdrios

mercados.
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Tabela 2.3 — Canais de Comercializacao do setor de HPPC brasileiro

Meio de Venda Canal de Comercializacao Empresas Lideres

Vendas Diretas Consultores Natura e Avon

Vendas no Varejo Farmicias e Supermercados Gillete, Unilever e Johnson & Johnson
Franquias Lojas Préprias ou Franqueadas O Boticario

Fonte: Euromonitor, extraido de Capanema et all (2007:142).

O Griéfico 2.4 apresenta a distribuicdo das vendas totais do setor de HPPC pelos trés
canais citados, segundo a ABIHPEC, onde se pode observar a concentra¢do do volume de vendas
no canal de varejo tradicional, enquanto os outros canais estao voltados a venda de produtos com
maior valor agregado.

O Griéfico 2.5, por sua vez, embora com dados referidos a um periodo mais estreito, €
interessante por fornecer uma estimativa da composi¢ao do canal tradicional, entre vendas a

varejo (52%) vis-a-vis por atacado (48%), em termos de valor das vendas.
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Griafico 2.4 — Participacao dos canais de distribuicao no setor de HPPC brasileiro, segundo

volume e valor — 2009 (%)
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Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados da ABIHPEC.

Grafico 2.5 - Participacio dos canais de distribuicao no setor de HPPC brasileiro, segundo
valor — 4° bim. 2008-4° bim.2009 (%)
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Fonte: Elaborag@o prépria, com base nos dados da ABIHPEC.
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De acordo com os dados do Gréfico 2.5., no periodo em referéncia, as vendas pelo canal
tradicional (varejo e atacado) de produtos do setor HPPC tém apresentado declinio, em temos
percentuais, em relacdo aos demais canais de distribuicdo. Verifica-se um aumento de 2,19 p.p.
nas vendas diretas no comparativo do 4° bimestre de 2008 em relacdo ao de 2007; enquanto a
franquia cresce 0,68 p.p. J4 os canais tradicionais mostram um movimento descendente em
relacdo a estes, ocorrendo um decréscimo no varejo de 1,51 p.p. e no atacado de 1,33 p.p.
Atualmente, as grandes redes do setor varejista estdo fabricando ou terceirizando marcas
proprias, pois sdo formas de elevar a rentabilidade e aumentar o poder de barganha com os
fornecedores.

Na franquia, pequenos estabelecimentos vendem diretamente da industria para lojas
especializadas. A peculiaridade desse canal € a exclusividade, pois a franquia s6 vende produtos
de uma determinada marca. O Boticério € a empresa que se destaca nesse segmento.

Com relacdio ao canal de distribuicdo que se apdia na venda direta, algumas
consideragcdes adicionais sdo relevantes, tendo em vista sua decisiva importancia para algumas
empresas especializadas com posi¢ao de destaque no mercado. A venda direta é uma evolucdo da
tradicional venda domiciliar “porta-a-porta”, em que os revendedores vao até os consumidores,
ndao havendo necessidade de um lugar fixo para concretizar a venda. A Avon € pioneira neste
canal de distribui¢ao no Brasil, seguido da Natura que vem obtendo altas taxas de crescimento.

A revista Direct Selling News (DNS) publicou em 2009 o ranking das 20 maiores
empresas em faturamento nas vendas diretas e marketing multinivel” que faturaram US$ 100
milhdes ou mais no fechamento do ano de 2008. Na Tabela 2.4 estao listadas as empresas
pertencentes ao setor de HPPC e € digno de nota que, das vinte empresas da lista original da
DNS, apenas cinco ndo pertencem ao setor™: As demais trabalham o todo ou uma parte do setor
de HPPC, em geral, o de higiene pessoal, a exemplo da Partylite que fabrica velas, incensos,

produtos de higiene pessoal e alimentos.

* O marketing multinivel é um sistema derivado das vendas diretas. Ele é caracterizado pela formacio de uma rede
de contatos (network) através da indicagdo de novos associados, por parte dos antigos. Ver em
http://www.multinivelmkt.com/?page id=132. Acesso em 12/01/2011.

* Sdo elas: Primerica Financial Services (servicos financeiros), Tupperware (armazenamento de alimento e solucdes
para cozinha e casa), Monavie LLC (suplementos nutricionais e bebidas funcionais), Ignite (eletricidade e gas
natural) e ACN (servicos e produtos de telecomunicagdes).
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Tabela 2.4 — As 15 maiores empresas em faturamento nas vendas diretas e multinivel que

comercializam produtos de HPPC* — 2008

R;r(l)lg;;ng Empresa Origem Fﬁ:ll((l)a:l;go Distribuidores Fagljrsa$n;,eil)1to
1 Avon EUA 1886 5,8 milhdes 10,7
2 Alticor EUA 1959 3 milhdes 8,2
3 Vorwerk & Co Kg Alemanha 1883 530.000 34
4 Mary Kay EUA 1963 2 milhdes 2,6
5 Herbalife EUA 1980 1,9 milhdo 2,4
8 Natura Brasil 1969 700.000 1,9
9 Oriflame Suécia 1967 2,8 milhdes 1,9
10 Forever Arizona 1978 9,3 milhGes 1,7
11 Nu Skin EUA 1984 750.000 1,2
12 Pola Japdao 1929 100.000 1,1
13 Melaleuca EUA 1985 n.d. 0,9
16 Belcorp Peru 1949 500.000 0,8
17 Omnilife México 1992 4,5 milhGes 0,8
18 Partylite EUA 1973 42.000 0,7
19 Noevir Japdo 1964 n.d. 0,6

* As 15 empresas listadas fazem parte de uma lista maior de 20 empresas abrangendo outros setores.

Fonte: Elaboracdo prépria, a partir de dados da revista Direct Selling News (DNS), disponivel em
www.multinivelmkt.com/?page id=132. Acesso em 12/01/2011.

A Tabela 2.5, por sua vez, permite visualizar o tipo de canal de distribuicdo preferencial
das empresas lideres mundiais.

De acordo com Garcia (2005), as empresas com atuagdo concentrada no setor de HPPC
comercializam seus produtos em lojas especializadas em perfumaria e cosméticos. J4 as grandes
empresas diversificadas utilizam intensamente supermercados e hipermercados. As vendas
diretas sdo uma variacio da estratégia concentrada e as empresas mais expressivas dessa variante

sdo as estadunidenses Avon, Mary Kay e a Nu Skin.


http://www.multinivelmkt.com/?page_id=132
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Tabela 2.5 — Canal de distribuicao preferencial das 20 maiores empresas de HPPC -

2008
Ranking | Empresas Origem Canal Distribuicao Faturamento
(USS$ bi)
1 L’Oréal Franca Varejo 23,39
2 Procter & Gamble EUA Varejo 17,80
3 Unilever Inglaterra Varejo 14,28
4 Estée Lauder EUA Varejo 7,47
5 Avon EUA Venda direta 6,93
6 Shiseido Japao Varejo 6,07
7 Beiersdorf Alemanha Varejo 5,84
8 Johnson & Johnson EUA Varejo 5,30
9 Kao Japao Varejo 5,05
10 Chanel Franca Varejo 3,88
11 LVMH Franca Varejo 3,74
12 Coty EUA Varejo 3,50
13 Henkel Alemanha Varejo 3,40
14 Limited Brands EUA Lojas préprias 2,80
15 Mary Kay EUA Venda direta 2,40
16 Natura Brasil Venda direta 2,22
17 Yves Rocher Franca Lojas préprias 2,14
18 Alticor EUA Varejo 1,82
19 Pacific Amore Coréia do Sul Varejo 1,79
20 Alliance Boots Inglaterra Lojas préprias 1,68

Fonte: Elaboragao prdpria, a partir de dados do ranking WWD, extraido de Nunes (2010:6).

Essas empresas ainda se aproveitam das economias de escala e escopo para comercializar
outros produtos em seus catdlogos como os caso da Avon, que vende também j6ias, vestudrio e
utensilios domésticos, e da Nu Skin, que possui a Pharmanex, uma divisio de produtos
nutricionais. Nos Estados Unidos, uma das caracteristicas da venda porta-a-porta € que os
produtos sdo direcionados, na sua grande maioria, para os segmentos mais baixos da populacao.
No Brasil, ao contrario dos Estados Unidos, as vendas diretas ndo, necessariamente, estao
associadas ao consumo direcionado as camadas populares (Garcia, 2005).

Em geral, os produtos de perfumaria apresentam quase metade das vendas feitas pelos
chamados consultores. O setor de venda direta € muito forte no mercado. Em 2007 possuia 1,879

milhdo de pessoas trabalhando na drea, movimentando uma quantia de US$ 9,1 bilhdes; ja em
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2008 o faturamento bruto aumentou para US$ 13 bilhdes. O Brasil encontra-se em terceiro lugar
no ranking de faturamento com as vendas diretas, segundo a ABIHPEC.

No intuito de expandir as vendas para as classes C, D e E, a Nestlé lancou em 2006 a
venda porta-a-porta de seus produtos, um programa denominado de “Nestl¢ até vocé€”. A empresa
seleciona empreendedores para serem microdistribuidores que se instalam em bairros periféricos,
onde contratam mulheres da prépria comunidade para serem revendedoras. A Nestlé ainda cuida
da orientacdo e treinamento, onde estdo incluidos conceitos de nutricdo e saide, além de
abastecer e preparar os catdlogos de venda. No inicio eram 10 microdistribuidores e 800
revendedores; ja em fins de 2008, o ndmero subiu para 140 microdistribuidores e 6.000
revendedoras atuantes em 40 cidades do Estado de S@o Paulo, além do Rio de Janeiro, Porto
Alegre, Vitéria, Curitiba, Belo Horizonte e Belém. O sucesso do programa ¢ mensurado pelo
aumento, em 2008, de 15% da area de baixa renda da empresa, correspondendo a um faturamento
na ordem de R$ 1 bilhdo, ou 7% do faturamento total da companhia (Epoca Negdcios,
26/03/2009*).

Segundo o presidente da ABEVD (Associacdo Brasileira de Vendas Diretas), Lirio
Cipriani, a drea de vendas diretas possui essa dinamica em face do relacionamento do vendedor
com seu cliente. A proximidade gera uma fidelidade e acesso mais facil do consumidor aos
produtos, pois o vendedor vai até ele. Além disso, ela favorece a uma facilidade no pagamento
com prazos mais longos. Isso é um fator importante, pois o indice de inadimpléncia das vendas
diretas € muito menor que o do mercado como um todo.

Outra forma de venda que estd surgindo e possui grande perspectiva de crescimento futuro
¢ o ecommerce. Trata-se de vendas realizadas pela internet, que garantem facilidade de acesso e
logistica de distribuicdo. Empresas como a Natura e a Avon j4 se destacam neste segmento que
necessita de altos investimentos em tecnologia. Segundo Eduardo Zonoff, diretor de modelos
comerciais da Natura, hd uma preocupag¢do com a concorréncia entre as vendas diretas, mas o
relacionamento que as consultoras cultivam com os clientes é um forte argumento a favor delas.
Além disso, a Natura oferece um diferencial para as revendedoras, pois elas possuem

exclusividade nas promog¢des, inexistentes no site.

% Ver em www.epocanegocios.globo.com. Acesso em 29/08/2010.
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Mas mesmo com o forte desempenho das vendas diretas, o canal de comercializacdao
tradicional ainda € hegemonico, pois o costume e a cultura dos consumidores em geral ainda os
mantém ligados a esse canal de distribuicdo™.

Sua importancia decisiva tem levado as maiores empresas do setor no Brasil a investirem
em Centros de Distribui¢do (CDs) como forma de diminuir o gap entre a compra e a entrega dos
bens e servicos. As grandes nacionais como O Boticdrio e a Natura investem, pesadamente, nesta
parte da cadeia, para ndo correr o risco de perder para as multinacionais.

A empresa O Boticdrio investiu R$ 85 milhdes em seu novo CD instalado na cidade de
Registro (SP) e tem a intencdo de atingir 25 mil itens por hora. A escolha pela cidade estd na
localizag¢do préxima da fabrica e dos maiores centros consumidores dos produtos.

A Natura, por sua vez, investiu nos ultimos dois anos em seis novos CDs: Cajamar (SP),
onde fica o centro logistico e a fabrica, Itapecerica da Serra (SP), Matias Barbosa (MG), Jaboatao
dos Guararapes (PE), Simdes Filho (BA) e Canoas (RS). Segundo o presidente Alessandro

. - . . . L . 4
Carlussi, eles vdo continuar investindo em novos centros nos proximos anos 7.

2.7. GASTOS COM PROPAGANDA E MARKETING NO SETOR DE HPPC

A expansao das empresas do setor de HPPC depende crucialmente dos gastos com
propaganda e marketing, os quais sdo responsdveis por grande parcela dos recursos despendidos
pelas empresas lideres, revelando a acirrada concorréncia entre elas.

Conforme a Tabela 2.6, o investimento do setor de HPPC em comerciais vinculados a TV
aberta encontra-se em terceiro lugar no ranking dos setores que mais os utilizam, sendo superado
apenas por jungdes de setores muito consolidados na economia. Isso confirma a relevincia destes
gastos no padrdo de concorréncia do setor e o grau de acirramento da disputa por mercado entre

as empresas lideres.

46 Ver em http://www.abevd.org.br/htdocs/index.phpnoticia_id=669&secao=noticias. Acesso em 29/08/2010.
4T Ver em http://www.cosmeticosbr.com.br/conteudo/materias/materia.asp?id=2276. Acesso em 10/10/2010.
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Tabela 2.6 — Comerciais vinculados a TV aberta por setor — 2009

Ranking Setor Investimento (R$) Partic. %
1 Comércio Varejo 28.180.657 70
2 Servicos ao Consumidor 5.028.080 12
3 Higiene Pessoal e Beleza 3.166.150 8
4 Telecomunicacdes 2.490.584 6
5 Alimentacdo 1.467.584 4
Total 40.333.056

Fonte: Associacdo Brasileira de Propaganda e IBOPE.

Nas pesquisas do IBOPE referentes ao ano de 2009, o setor de “Higiene Pessoal e Beleza”
apareceu na terceira posicdo no ranking dos setores que mais investiram em propaganda no
Brasil. Na lista dos trinta maiores anunciantes em todos os meios de comunica¢ao brasileiros no
mesmo periodo, conforme Tabela 2.7, a Unilever, a Colgate-Palmolive, a Procter & Gamble e a
Avon estdo presentes, com expressivos dispéndios.

A necessidade de tdo pesados investimentos em publicidade constitui (junto com a
dificuldade de acesso aos canais de distribui¢do) entrave dificilmente contorndvel, restringindo as
possibilidades de manutencdo/expansao de empresas de pequeno e médio portes. Nao € a toa que

o mercado de HPPC ¢ privilégio das grandes multinacionais.



Tabela 2.7 — As 30 maiores empresas anunciantes — 2009 (R$)
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Classificacio Empresa Investimento (R$)
1° Casas Bahia 3.059.239.000
2° Unilever 1.941.632.000
3° Ambev 914.580.000
4° Caixa Econdmica Federal 847.500.000
5° Hyundai Caoa 744.504.000
6° Fiat 737.947.000
7° Bradesco 735.412.000
8° Hypermarcas 682.147.000
9° TIM 577.903.000
10° Ford 557.021.000
11° Petrobras 546.736.000
12° GM 508.018.000
13° Coca Cola 492.906.000
14° Volkswagen 485.956.000
15° Danone 464.430.000
16° Reckitt Benckiser 460.429.000
17° Vivo 456.328.000
18° Claro 452.736.000
19° Colgate Palmolive 431.011.000
20° Grupo Pao de Agucar 421.425.000
21° Itad 415.494.000
22° Cervejaria Petropdlis 397.799.000
23° Ponto Frio 392.181.000
24° Procter & Gamble 372.654.000
25° Peugeot Citroen 368.288.000
26° Insinuante 361.277.000
27° Banco do Brasil 333.711.000
28° Avon 301.548.000
29° Ricardo Eletro 300.236.000
30° Supermercado Guanabara 289.206.000

Fonte: Associacdo Brasileira de Propaganda e IBOPE. Elaboracao prépria.

Mas as maiores empresas nacionais do setor sabem disso e estdo trabalhando no sentido

de diminuir as desvantagens em relagdo as multinacionais que dominam o mercado. Mas ndo é

tarefa facil, mesmo para a Natura que € considerada a maior empresa de cosméticos da América

Latina e a 14* no ranking mundial. De qualquer modo, ela estd na busca incessante de
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diferenciais que venham a fazer frente as gigantes internacionais. A empresa sofreu hé cinco anos
forte concorréncia de empresas como a L’Oréal, Johnson & Johnson, Unilever e Nivea, que
passaram a ter interesse crescente no mercado brasileiro. A Natura teve que investir muito em
marketing para reverter a situacdo. “Tivemos a sensa¢do de que tinhamos ficado para tras. E ndo
porque investimos menos, pelo contrdrio, aumentamos, mas porque o investimento delas aqui

.. vy . .4
triplicou”, informou o presidente Alessandro Carlussi®®.

2.8. INVESTIMENTOS EM P&D

O setor de HPPC junto com o farmacéutico e fitoterdpico s@o estratégicos para o aumento
de inovacdes tecnoldgicas no pais, pois apresentam grande potencial de geracdo de riquezas
através de ingredientes e principios ativos para uso em cosméticos e medicamentos. Nao
obstante, no que tange ao setor de HPPC, ha ainda uma grande dependéncia da industria nacional
em relacdo a insumos quimicos e embalagens importados, condicdo que para ser superada requer
expressivos investimentos em capacitacdo tecnologica e P&D (Ferro, 2010:5).

Essenciais para se posicionar bem no processo de concorréncia, os investimentos em
P&D por parte de empresas brasileiras ainda sdao muito pequenos em comparacao aos das grandes
empresas dos paises lideres do setor. Assim, além das dificuldades associadas aos canais de
distribuicdo e aos pesados gastos em propaganda e marketing (objeto do item 2.7), as empresas
nacionais ainda se deparam com este outro sério entrave. De fato, as grandes multinacionais,
além de possuirem maior poder de investimento nas duas outras frentes que requerem elevadas
escalas, também sao detentoras de patentes que impedem o acesso de outras empresas as novas
tecnologias.

Cabe ressaltar que os investimentos em P&D sdo requeridos também para as pequenas
empresas que tém por objetivo a inser¢do de produtos diferenciados no mercado (Souza &
Gorayeb, 2009:89). A dificuldade é que, conforme aponta Junia Casadei, diretora da Agéncia

Brasileira de Desenvolvimento Industrial — ABDI, enquanto as grandes empresas t€ém seus

“8 Ver em http://www.cosmeticosbr.com.br/conteudo/materias/materia.asp?id=2276. Acesso em 10/10/2010.
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departamentos de P&D de produtos, “as pequenas geralmente ndo tém acesso a esse tipo de
conhecimento e informagdo™ .

Assim, além da importancia de ativos comerciais, como marca, embalagens, acesso a
canais de comercializacdo e distribuicdo, fatores relevantes para a competitividade das empresas
deste setor, outro fator decisivo € a capacidade de desenvolvimento de novos insumos,
principalmente principios ativos, esséncias € novas substancias que sdo incorporados aos
produtos, o que faz com que as empresas fabricantes de produtos acabados invistam em
laboratérios de P&D e mantenham estreitas relagdes com fornecedores de matérias-primas
(Garcia & Salomao, 2008 apud Ferro, 2010:85).

Em suma, além dos significativos montantes de recursos exigidos pelas dreas de
marketing e comercializacdo, os investimentos em P&D requeridos sdo considerdveis e
demandam financiamento de longo prazo (Souza & Gorayeb, 2009), sendo comum que empresas
lideres se apdiem na estratégia de aquisicdo de empresas com o intuito de incorporar e reforcar
competéncias tecnologicas (Ferro, 2010:85).

Segundo a Pré-Inovacio Tecnolégica - Protec®, o Brasil, em 2008, investiu apenas 1% do
PIB em pesquisa e 65% dos recursos foram provenientes da iniciativa publica. J4 nos paises
integrantes da Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Economico — OCDE, a média
de investimento foi de 2,5% do PIB, sendo a maior parte realizada pela iniciativa privada’’. Até
1995, as universidades foram as responsaveis pela maioria dos depdsitos registrados no Instituto
Nacional de Propriedade Industrial — INPI. A partir de 1996, com a Lei de Propriedade Industrial
— LPI (9279/96) que “assegura aos empresarios os direitos e obrigagoes relativos a propriedade
industrial” (art. 1°, LPI), as empresas reagiram mais e foram responsdveis por quase 40% dos
pedidos.

No setor de cosméticos, a Natura € uma das empresas que mais investem em P&D no
pais. De fato, a Natura tem utilizado amplamente os beneficios da Lei da Inovagao (10.973/04) e

Lei do Bem (11.196/05) para promover a inovagdo. “Em 2006 investiu R$ 87,8 milhoes em

Y Ver em http://www.agenciasebrae.com.br/noticia.kmf?canal=200&cod=9400210&indice=30. Acesso em
28/09/2010

30 Ver em www.protec.org.br. Acesso em 24/08/2010.

>! Virios estudos mostram a imaturidade e incompletude do sistema de inovagdo brasileiro. Isso pode ser notado
quando comparado com os indicadores de ciéncia e tecnologia de paises representativos em tecnologia. O grau de
maturidade pode ser mensurado pelo grau de complexidade da estrutura industrial de um pafis e, no caso do Brasil,
ainda predominam setores de baixa e média-baixa tecnologias. Além disso, a dimensdo continental do pais e as
diferencas regionais sdo geradoras de desarmonia entre os indicadores de renda e de atividades cientificas e
tecnoldgicas (Albuquerque et all, 2001).
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pesquisa e conta com uma equipe de 250 pesquisadores. Possui depdsitos de patentes no INPI
desde 1982 e mantém um ritmo regular de depésitos que cresceu fortemente apés 1996”7 2.

Mesmo tendo empresas, como a Natura, que se aproveitam da LPI, o nimero de patentes
brasileiras ainda ¢ muito pouco significativo, sendo que as patentes de “invengdes” tém
apresentado movimento descendente. O Brasil foi ultrapassado pela Maldsia no ranking de 2009
do United States Patent and Trademark Office — USPT053, escritério norte-americano de
patentes. Em 2009, o Brasil depositou 103 patentes (considerando todos os setores), contra 1.655
da China, 679 da India e 158 da Malsia.

Em termos do setor de HPPC, conforme Ferro (2010:96), para entender a dinamica da
inovagdo € importante compreender os movimentos da cadeia produtiva:

e As comunidades tradicionais e indigenas sdo importantes fontes de conhecimento
sobre ativos de origem natural.

e As organizacdes nao-governamentais — ONGs que atuam junto a essas
comunidades constroem relacdes importantes, principalmente no que diz respeito a
importancia da sustentabilidade.

e As institui¢Oes cientificas e tecnolégicas — ITCs sdo parceiros importantes nas
atividades de pesquisa de longo prazo, na realizacdo de testes de eficicia e
seguranca. Os laboratdrios privados sdo os mais utilizados para testes de rotina ou
mesmo no co-desenvolvimento de metodologias mais avangadas. As empresas de
base tecnolégica — EBTs (ou start-ups) sdo parceiros com potencial de trazer
inovacdes tecnoldgicas a partir de tecnologias em estdgio mais avangcado de
desenvolvimento.

e A relagdo entre as empresas fabricantes de produtos acabados e fornecedores de
matérias-primas também ¢é fundamental na geracdo de novas tecnologias e
inovacdo. Cabe ressaltar que grande parte dos avancos significativos do setor
resulta dessa parceria.

Assim, quando uma matéria-prima inédita surge no mercado, os fabricantes iniciam uma

corrida para obter novas formulacdes. Em geral, as empresas de produtos acabados saem na

frente pelo acesso que possuem as matérias-primas em fase de pré-comercializacdo para, em

2 Ver em www.anpei.ore.br/imprensa/noticias/instituicoes-publicas-concentram-as-pesquisas-cientificas .
3 Ver em www.uspto.gov. Acesso em 22/08/2010.
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seguida, patentear e, assim, restringir o acesso de empresas de menor porte que ndo possuem a

mesma agilidade (Ferro, 2010:96).

Ferro (2010:96-97) identifica dois perfis de empresas produtoras de HPPC quanto as

atividades de P&D e inovacao:

1.

2.

As grandes empresas, conforme Grafico 2.6, que investem em torno de 2% a 3%
de seu faturamento em P&D e sdo classificadas como empresas de média e alta
tecnologia. Mas sdo empresas que possuem grandes laboratérios de P&D,
cientistas, parcerias com ICTs, centros de pesquisa privados e start-ups. Isso faz
com que acumulem competéncias em processos quimicos, tecnologias e
formulag¢des cosméticas. Além de possuirem grande poder de barganha.

As pequenas e médias empresas, que sio a maioria na composicao do setor e que
nao possuem competéncias em P&D para alcancar as grandes. Isso as tornam
fortes dependentes dos fornecedores de matérias-primas, cujas formulagdes, em
geral, s3o pouco inovativas, mas bastante imitativas do que ja existe amplamente
no mercado. Elas sdo sensiveis ao preco dos ingredientes, mas priorizam ativos
comerciais como marca, publicidade, design de embalagens e canais de

distribui¢ao e comercializacdo.

Griafico 2.6 — Market share e intensidade em P&D das 10 maiores empresas do mercado

global de HPPC - 2008

3.9 3.7 34 32
L7 24

Procter & L'Oréal Unilever Colgate-  Estée Avon Belersdorf Johnson Shiseido Kao Comp
Gamble Palmolive Lauder  Products AG &
Johnson

M Participago nas vendas totais do mercado global de HPPC (%) O Investimento em P&D sobre o faturamento liquido (%)

Nota: Média e DP da intensidade em P&D: 3,1; 3,2. Média e DP da intensidade em P&D sem a empresa
J&J (de perfil mais farmacéutico, portanto com intensidade em P&D naturalmente maior): 2,2; 0,9.

Fonte: Ferro (2010:97).
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Diante do exposto, verifica-se a importancia crucial dos investimentos em atividades de
P&D para a competitividade das empresas atuantes na indudstria de HPPC. Por outro lado,

existem condicionantes que afetam a inovagdo no setor, principalmente os que dizem respeito a:

N

questdes regulatdrias relacionadas a seguranca do produto, questdo ambiental, demanda por
cosméticos organicos ou naturais, crescimento dos cosmecéuticos, produtos antiidade e étnicos
(Kumar, 2005 apud Ferro, 2010).

Por um periodo de 30 meses (setembro de 2007 a marco de 2010), Ferro (2010) analisou
publicacdes do setor que permitem identificar a pressdo que as empresas vém sofrendo e que

. . . . ~ 4 200
acabam por impulsionar os investimentos e as acdes em P&D™*, conforme Gréfico 2.7.

“Foram contabilizados, no total, 121 reportagens e artigos que tratavam
diretamente de tendéncias e forcas direcionadoras da inovagdo e/ou do
investimento em P&D no setor de HPPC. Assim, foi possivel identificar
claramente 7 categorias de condicionantes, a saber: Produtos e
Ingredientes  Naturais, QOrgdnicos e/ou comprometidos com o0
desenvolvimento  sustentdvel;  Cosmecéuticos e  Nutracéuticos;
Ingredientes ativos, notadamente de acdo antiidade; Sistemas de
liberacdo controlada de ativos, incluindo nanotecnologias;, Aspectos
Regulatorios; Embalagens (novos materiais, de menor impacto
ambiental); Testes de eficdcia e seguranga alternativos ao uso de
animais” (Ferro, 2010:100).

3“4 andlise consistiu na identificacdo de artigos e reportagens que apresentassem estudos, comentdrios e andlises
de fatores ou tendéncias que estivessem impulsionando o desenvolvimento de novos ingredientes, embalagens,
produtos acabados e processos de fabricacdo. Estes fatores todos denominados condicionantes da inovagdo” (Ferro,
2010:100).
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Grifico 2.7 — Condicionantes da inovacao tecnologica no setor de HPPC segundo
publicacoes especializadas do setor, por freqiiéncia de observacoes - 2007-2009 (%)

Testes alternativos

de eficacia e
seguranca: 9: 7%

Naturais organicos e
sustentabilidade: 51:

43%

Embalagens: 9: 7%

Regulagdo: 9: 7% —;

Sistemas de
liberagdo e

nanotecnologia;
10: 8%
| \
Ingredientes ativos: I'. C OSIIECQL‘:LHCOS <
15: 12% —nutracéuticos: 18:
16%

Fonte: Ferro (2010:101).

A caréncia de laboratdrios e testes de ensaios de produtos e a falta de licenga e registro de
muitas empresas na Anvisa emperram muitas agoes. “Para o setor continuar crescendo, é preciso
que suas empresas tenham registro na Anvisa, pratiquem boas prdticas de fabricacdo e contem
com licenca e registro para seus produtos”, enfatiza Manoel Simdes™. Além disso, atualmente, a
nova geracdo de produtos cosméticos resulta em processos de producdo que estdo na ponta do
conhecimento da quimica, fisica, microbiologia, botanica e medicina, como os dermocosméticos,
nutricosméticos, produtos organicos ou naturais livres de parabenos, ftalatos, dentre outros. Mas
o alto custo e a escassez de financiamento de longo prazo interferem diretamente nesta producao
que exige altos investimentos na montagem e no funcionamento de laboratérios de pesquisa
(Souza & Gorayeb, 2009).

O baixo crescimento econdmico também afeta negativamente o setor pela nao
essencialidade de alguns produtos e pela alta elasticidade renda. A crise econdmica mundial fez
com que as vendas de empresas de grande porte como a Procter & Gamble ficassem abaixo do

estimado, embora a reducido no segmento tenha sido bem inferior do que a sofrida pelas demais

55 Ver em http://www.agenciasebrae.com.br/noticia.kmf?canal=200&cod=9400210&indice=30. Acesso em

28/09/2010.
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indastrias. Em 2009, a L’Oreal demitiu funcionarios nos Estados Unidos e fechou filiais.

Conforme Souza e Gorayeb (2009:98):

“Ado mesmo tempo, em momentos de alto crescimento economico, o setor
tende a crescer a taxas mais elevadas que a do PIB. A péssima distribuicdo
de renda brasileira também joga um papel negativo no setor, uma vez que
impede que haja o aumento da producdo de produtos de maior valor
agregado, de maior conteiido tecnolégico. A internacionalizagdo das
empresas nacionais tenta compensar essa deficiéncia do mercado
brasileiro de cosméticos ao vender os produtos mais sofisticados aos
consumidores externos de mais alta renda. A alta escala de
vendas/producdo é essencial nesses produtos a fim de cobrir os altos
gastos com pesquisa. Assim, a melhora da distribuicdo de renda no Brasil
seria um passo importante para o aumento da competitividade das
empresas nacionais”.

Além disso, de acordo com o presidente da Associacdo Brasileira de Cosmetologia —
ABC, Jadir Nunes®, durante o forum “Industria da beleza: o potencial brasileiro e os novos
cosméticos”, ha uma preocupacao dos lideres do setor pela auséncia de investimentos em
pesquisas brasileiras, principalmente no que diz respeito a biodiversidade na Amazdnia. O
crescimento do setor de cosméticos ndo gerou um aumento significativo de trabalhos académicos

e patentes. Isso a médio e longo prazo pode vir a comprometer a expansio do setor brasileiro.

“Do total de pesquisas publicadas em jornais internacionais, 2% sdo
realizadas por pesquisadores brasileiros, um percentual relativamente
bom. Mas apenas 0,04% das patentes internacionais do setor de
cosmetologia sdo brasileiras. Esse percentual é ruim e preocupante. Nao

existe uma cultura de primeiro registrar a patente e depois publicar a

o . 57
pesquisa”, ressalta Jadir Nunes™'.

A fabricacdo de novos produtos depende da descoberta de novos compostos e ativos, bem
como da combinagdo desses ingredientes de formas diferentes. Mas para isso, € preciso
disponibilidade de laboratdrios tecnologicamente avancados e de profissionais altamente
qualificados. Portanto, a oferta de novos produtos depende de conhecimento acumulado,

capacidade tecnoldgica e investimentos significativos e continuos em P&D.

36 Ver em http://www.notasdebeleza.com.br/?tag=cosmeticos. Acesso em 28/08/2010.
57 Ver em http://www.notasdebeleza.com.br/?tag=cosmeticos. Acesso em 28/08/2010.
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2.9. EMPRESAS DE PEQUENO PORTE DO SETOR DE HPPC NO BRASIL

Conforme a ABIHPEC (2010b), hd no Brasil 1.659 empresas legalizadas atuando no setor
de HPPC, sendo 14 delas de grande porte, com faturamento liquido de impostos acima de R$ 100
milhdes, representando cerca de 73% do faturamento do conjunto do setor. Estima-se, porém, que
o nimero de empresas atuantes no setor seja bem maior.

Conforme alertam Souza e Gorayeb (2009), as interrelacdes entre setores desta cadeia
produtiva tornam esse cdlculo complicado, pois hd empresas que, embora classificadas junto ao
setor quimico, preparam substincias quimicas para suprir a induistria de cosméticos, algumas
empresas farmacé€uticas produzem também cosméticos e hd ainda empresas como a Unilever e
Procter & Gamble que possuem um vasto portfélio de produtos pertencentes aos segmentos de
perfumaria, alimentos, fAirmacos etc.

Um ponto a ressaltar € a facil entrada de pequenas e médias empresas, haja vista a grande
quantidade dessas no mercado. Isso se deve a existéncia de barreiras pouco significativas para a
entrada no segmento de empresas de menor porte. Mesmo ndo considerando todas as empresas
que fabricam produtos de HPPC, os dados da Relacio Anual de Informagdes Sociais do
Ministério do Trabalho e Emprego — RAIS/MTE™® correspondentes 2 classificagio CNAE 2.0 da
atividade 20.63-1 ajudam a analisar um pouco as caracteristicas do setor. De acordo com a Tabela
2.8, o nimero de empresas com até quatro empregados responde, em média, por cerca de 40% do
ndmero total de empresas, considerando o periodo de 2007 a 2009. Somando-se as empresas com
até 19 empregados, esse subconjunto de empresas corresponde a mais de 75% do nimero total de
empresas. Com relagdo ao numero de empregados, entretanto, sdo responsdveis por,
aproximadamente, 15% do total. As demais faixas de tamanho de empresa, por sua vez,
respondem em conjunto por, aproximadamente, 85% do total de empregados. No ultimo estrato,
com mais de 1.000 empregados, existem apenas trés empresas classificadas pela RAIS no cédigo

de atividades 20.63-1 (as trés no Estado de Sao Paulo).

58 A14 = . g N ~
Além de ndo computar empresas informais, ¢ bom lembrar que os dados de empresas diversificadas sio
computados no c6digo da atividade principal.
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Tabela 2.8 — Setor de HPPC no Brasil: nimero de empresas e de empregados por porte*

2007-2009
2007 2008 2009

Tamanho n? estah. (%) n2emp. (%} |n%estab. (%) nZTemp. (W) |n?estab. (%} n2emp. (%)

Zerg 96 7,66 ] 0,0 BS 6,7 1] 0,0 75| 5,738 0 0,0
Alé 4 421 33,60 931 2.8 406 32,1 BE3 2.3 446| 34,12 1000 2.8
Desag9 224 17,88 1490 4,1 241 19,1 1601 4,2 229| 17,32 1357 4,0
Deldo 19 211 16,84 2941 8,2 2201 174 3047 8,1 229 17,52 3180 8,2
De 20 G 49 171 13,65 5280 14,4 a9 13,4 5115 13,8 193 14,77 a0g0 15,7
De 50 6 99 iE] 5,51 4847 13,4 70 5,5 4749 12,68 64| 4,897 4289 11,1
De 108 o 249 37 2,95 Sge8( 16,3 48 3.8 7264 19,3 44| 3,366 a7a7 175
De 250 g 499 13 1,04 4717 13,1 16 1,3 5591 14,8 16| 1,224 5237 13,5
De S g 000 g 0,64 s00a] 13,9 7 0,6 4624 12,3 8| 0,612 3308 13,7
1000 au mois 3 0,24 4973 13,8 3 0,2 4842 12,8 3| 0,23 234a 13,7
Total 1.253| 100,00 | 36.059| 100| 1.265 100| 37.716| 100 1.307| 100| 38.774 100

* Correspondendo as empresas classificadas no cédigo de atividade 20.63-1.
Fonte: Elaboracdo propria, a partir de dados da RAIS/MTE.

Em contrapartida a entrada facil, a manutencdo dessas pequenas empresas no mercado,
dado o peso dos fatores supracitados aliados a auséncia de marca e canais de distribui¢do, nao é
uma questdo trivial. Mas a dindmica e a segmentacdo do mercado, conforme descrita
anteriormente, possibilitam a convivéncia um tanto quanto ‘“pacifica” entre as empresas de
diferentes tamanhos, até porque as menores nao conseguem fazer frente as maiores. Isso torna o
setor peculiar no que diz respeito a organizacdo da sua producdo. As poucas grandes corporagdes
multinacionais que dominam os mercados nacional e internacional contrastam com um grande
nimero de empresas de pequenos e médios portes em segmentos do setor onde a base técnica e as
formas de manipulacdo sdo bastante simples. H4 ainda um contingente bastante expressivo de
informais, que nao sdo captados pelas estatisticas do setor. Cabe apontar, entretanto, que devido a
forte fiscalizac@o da vigilincia sanitdria e a importancia crescente da legalizacdo para atuar nesse
setor, a tendéncia € que esse conjunto de empresas informais perca progressivamente espaco.

De acordo com o gerente de vendas da Aerogds, Roberto Rodrigues”, € como se
existissem vérios mercados dentro de um mesmo mercado®. Ha empresas que s6 vendem porta-

a-porta, como, por exemplo, a Jequiti (do grupo Silvio Santos); a Unilever que vende seus

> As informacdes e os comentérios do Sr. Roberto Rodrigues (da empresa Aerogds) foram colhidos em entrevista
direta a autora deste trabalho, em 25/03/2010, em Sao Paulo. Registro aqui meus agradecimentos.

% Nao pude deixar de lembrar dos bons ensinamentos de autores como Sraffa (1926) e Kaldor (1935), discutidos na
disciplina de Microeconomia (ndo-neoclassica) do Programa de Pés-graduacdo do Instituto de Economia da
UNICAMP.
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produtos nas gondolas dos grandes supermercados e ainda ha um outro tipo de empresa que s
vende para farmécias e perfumarias. H4, ainda, os “kiteiros” informais, que vendem kits nas
periferias; neste caso, eles mesmos compram as fragrancias e misturam a outros produtos. Mas
esse dltimo tipo de atividade, como ji mencionado, vem desaparecendo do mercado como
resultado da intensificacdo da fiscalizacdo pelo 6rgdo responsdvel pela vigilancia sanitdria. A
necessidade de se trabalhar na legalidade é cada vez mais condi¢do sine quo non para as

empresas que pretendem ingressar nesse segmento.
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3. A DIMENSAO TERRITORIAL DO SETOR BRASILEIRO DE HPPC

3.1. CONSIDERACOES INICIAIS: ASPECTOS TEORICOS DE ECONOMIA
REGIONALS!

Antes do século XIX, a rigor, ndo existia uma teoria econdmica regional, mas recortes
espaciais. Apds a segunda guerra mundial, a humanidade ressente-se das mazelas deixadas pela
guerra que, junto i expansdo da Unido Soviética e a luta anticolonialista (Africa e Asia), reforcam
a necessidade do desenvolvimento de politicas sociais. No Brasil, as secas do Nordeste de 1957 e
1958 chocaram a opinido publica e criaram um clima favordvel para que a questdo regional
passasse a fazer parte da agenda do governo. Mas, conforme o prof. Wilson Cano®, a principio
ela foi permeada por questdes equivocadas e impregnadas de um viés ideolégico, tendo como
centro nevralgico o Nordeste brasileiro.

Assim, a partir do reconhecimento da existéncia de grandes desequilibrios e suas
perversas implicacdes, desenvolveram-se construgdes tedricas (teoria do crescimento econdmico,
desenvolvimento econdémico, subdesenvolvimento econdmico), além do desenvolvimento de
teorias que conduziam o olhar as questdes urbanas, regionais € sociais e acabaram por suscitar
construgdes politicas. Dessa forma, a questdo regional teve varios desdobramentos e enfoques
tedricos do corpo neocldssico, cepalino, marxista, dentre outros. Nos anos 50 e 60, o debate em
torno do desenvolvimento regional recebeu influéncia direta das chamadas teorias do
desenvolvimento econdmico, nas quais ha duas correntes principais: as Teorias da Localizagdo e
a da Rede de Cidades. “(...) ocorre uma transposi¢dao muitas vezes direta do debate internacional
e nacional para a escala regional” (Brandao, 2007:63).

A Teoria da Localizacdo preocupa-se com a localiza¢do de uma tnica empresa e a Teoria
da Rede de Cidades, com a localizacao das atividades (grupo de empresas e produtores). Elas tém
em comum suas bases: condicdes de mercado, no¢do de equilibrio (parcial e geral), falhas de
mercado, auséncia de classes sociais, de Estado, de relacdes de trabalho, dentre outras. Tratam-se
de concepg¢Oes ahistdricas e aespaciais, pois a constru¢do do espaco € tedrica e tem por critério

uma construcao geométrica.

6! Apoiado em Pirola (2009) e em outras referéncias que serdo citadas ao longo do texto.
62 Retirado de notas de aula da disciplina Politica Econdmica e Desenvolvimento Regional, ministrada pelo prof.
Wilson Cano.
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O primeiro grande esfor¢o sistemdtico foi com Von Thiinen (1826), preocupado com a
questdo do bindmio campo-cidade versus o abastecimento de cidades e tendo como elemento
fundamental os custos de transporte entre os distintos anéis e o centro econdmico. Na atualidade,
recuperar os pressupostos de Thiinen implicaria levar em conta a tecnologia, os centros de
distribuicdo e armazenagem e a nocdo de urbanizacdo que nao fica adensada em um ponto pelo
espraiamento.

O segundo autor foi Alfred Weber (1909), contemporaneo de Marshall, cuja preocupagao
centrou-se na indudstria e teve como pressupostos: a oferta ilimitada de mao-de-obra com custos
diferenciados regionais, a concorréncia perfeita e o fato de o locus de mercado ser inalterdvel. Ele
incluiu no modelo as “economias de aglomeracdo” que decorrem de fatores de concentragdo e
dispersdo das atividades e geram custos diferenciados. Weber pressupde que a configuracdao do
espaco nao ¢ “eterna”, pois a sociedade evolui e passa por varios estagios. Ela transita de
atividades mais simples para as mais complexas. Conforme Cano, a Teoria da Localizacdo é a
parte mais aproveitdvel da construcdo tedrica neocldssica®.

As mudancas oriundas das novas exigéncias de funcionamento das empresas e
estabelecimentos tornaram um pouco caduco o velho esquema weberiano. As inovacdes
tecnoldgicas transformaram e modificaram o peso relativo dos fatores de localizacdo. Na
contemporaneidade, o custo de transporte passou a ser secundario na escolha de uma localizacao
quando comparado aos fatores relativos a acesso a pesquisa, mao-de-obra qualificada,

diversidade de servigos a economia etc. (Firkowski & Sposito, 2008).

“Em coeréncia com a mudanga contempordnea das industrias

fundamentais, as mutacdes decorrentes do dominio dos fatores de
localiza¢do encontram o seu eco mais imediato na evolugdo atual do
sistema de relagoes espaciais do estabelecimento. As relacdoes com as
matérias-primas, os servi¢os, a mdo-de-obra, a informagdo, as decisoes e
os capitais, constituem o sistema de ligacdo a montante; as relagoes com
os clientes, os saldrios, as taxas locais e o valor agregado representam as
principais ligag¢oes a jusante do estabelecimento”.

% Retirado das notas de aula da disciplina H313-Politica Econémica e Desenvolvimento Regional.
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Ap6s Weber, surgem Losch (1940) e Christaller (1933) com suas questdes sobre
centralidade e interdependéncia nas chamadas redes de cidades. Este sugere que as cidades
formam uma hierarquia de lugares centrais e que os maiores abrigam um portf6lio maior de
atividades. Aquele, em seu modelo de mercados hexagonais, defende a ideia de que existem
atividades econdmicas que sé podem funcionar em um nimero limitado de lugares. “Segundo
esses tedricos, o espago é distdncia e custo e, enquanto custo, hd de ser reduzido. Dessa acep¢do
fica excluida toda dimensdo social’ (Azais, 2004:34).

A falha dos modelos residiu na auséncia de ci€ncia e tecnologia, simplificacdo dos custos
de mao-de-obra, economias de aglomeracdo ndo calculadas, pressupostos da concorréncia
perfeita e a capacidade dos agentes de processar e assimilar todas as informacgdes. Na passagem
dos anos 30 para os 50, a chamada Regional Science® foi evoluindo e incluindo novas
adaptacdes nos modelos, mas ainda continuavam a ser adaptagdes neocldssicas.

Em 1957, surge Myrdal com sua teoria da causacdo circular acumulativa e sua proposta
central sdo os efeitos de propagacdo e retrocesso na tomada de decisdes. A importancia do
trabalho deste autor reside no fato de que ele levou a uma revisao das proprias caracteristicas
analiticas. Em 1958, Hirschman observou o processo de desenvolvimento como uma cadeia de
desequilibrios e apontou o papel central do investimento. Ele mostrou a correlacio entre a
eficicia das decisdes econdmicas estratégicas e o grau de diversificagdo ja alcancado pela
estrutura econdmica (Furtado, 1966).

Perroux (1964) passa direto para a concorréncia imperfeita e cria a Teoria da Dominacdo,
em que existem certas entidades que sdo fortemente desequilibradas no processo do
desenvolvimento economico. Ele utiliza o conceito de espago para isso e o divide em geografico
e econdmico. Este ultimo € homogéneo e ndo hd problemas, mas existem ainda dois outros
espacos: o polarizado e a regido programa, nesta pode-se utilizar acdes publicas ou privadas na
obtencdo de mudangas. Conforme Furtado (1966), o autor pds em evidéncia o fendmeno de poder
que € subjacente as relacOes econdmicas.

Segundo Perroux, a empresa motriz € uma empresa de porte avantajado, com enormes
efeitos para frente e para trds, que gera forcas centrifugas e centripetas, ou seja, de atracdo e

dispersdo, sendo que esses efeitos se transmitem para outras regioes.

64 ‘ . . .

Formulada na década de 50 pelas escolas norte-americana e francesa que, embora incapazes de explicar os
problemas brasileiros e teoricamente inadequadas, atrairam o interesse de muitos estudiosos e ampliaram a discussdo
sobre os problemas oriundos dos desequilibrios regionais (Cano, 2007).
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Myrdal, Hirschman e Perroux mostraram que o desenvolvimento cria tensdes e
assimetrias o tempo todo, pois € puro movimento. S3o visdes que se contrapdem ao
neoclassicismo. Eles proveram a base de se pensar hierarquias e hegemonias, ao contrdrio do
plano euclidiano que ndo leva em consideragdo esses fatores, como se ndo existisse conflito
(Pirola, 2009).

De acordo com Furtado (1966), esses autores revelaram o estudo das macrodecisdes

assegurando que:

“com ‘as cadeias de reagoes provocadas por decisoes autonomas, serd
possivel identificar fatores que aumentam ou reduzem sua capacidade de
reagdo’. As reagoes em cadeia, dependentes do nivel de desenvolvimento
das forcas produtivas e da complexidade da estrutura produtiva,
provocam efeitos de arrasto (backward linkages) e efeitos de propulsdo
(forward linkages). A articulacdo de tais efeitos criaria os impulsos
transformadores do processo estrutural de desenvolvimento. A riqueza
desses trés autores (...) reside na perspectiva avangcada do tratamento
analitico dessas macrodecisoes por um agente privilegiado — o Estado ou
outra ‘unidade dominante (a grande empresa, por exemplo) -, em um
contexto ou ambiente macroeconémico resultante da interacdo de uma
pluralidade de decisoes cruciais” (Brandao, 2007:64).

O crescente interesse pelo estudo da Economia Regional deve-se ao crescimento
explosivo das cidades, da concentracdo da atividade econdmica, dos desequilibrios regionais
resultantes desta concentracdo, das migragdes rurais, urbanas e intra-regionais, dentre outros
fatores. Esse “novo” mundo ¢ um mundo de pontos, de conexdao e desconexdo. Os padrdes de
desenvolvimento sdo plurais, ndo existindo um padrdao de desenvolvimento ideal, conforme a
visdo dos conservadores (Pirola, 2009).

Soma-se a i1sso, a ascensdo da tecnologia de informagdo derivada das radicais mudangas
tecnologicas, a partir da década de 1970, no ambiente competitivo das empresas, que ocorreu,
conforme Diniz (2001), sob a égide das tecnologias de informacdo e das comunicagdes e da sem
precedente capacidade destas de alcangar e causar impactos sobre os setores produtivos € as
relacOes sociais e politicas. Segundo Harvey (1992), passaram-se a se consumir além dos bens
materiais, os simbdlicos, como a informacao e os servigos.

Concebe-se, nesta Otica, que o processo de globalizagdo universalizada fragmenta e
quebra, a0 mesmo tempo, o espaco mundial em uma relagdo dialética na qual se aumentam as

desigualdades. Segundo Diniz (2001:6), trata-se de “um processo contraditorio, com resultados
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geogrdfica e socialmente diferenciados, tanto na forma quanto no contetido. (...) o espago social
¢ um produto social”. O impacto dessas mudangas nas relacdes internacionais e nas escalas
territoriais € o que Harvey (1992) designou de compressao do espaco-tempo, ou seja, a crescente
velocidade com que sdo criados e difundidos os instrumentos tecnolégicos e institucionais,
desencadeando significativas mudancgas estruturais.

Harvey mostra que essa variagdo na compressao do tempo e do espaco afeta, inclusive, os
valores individuais e os processos sociais, ao acentuar a volatilidade e a efemeridade de modas,
produtos, técnicas e até de valores (“sociedade do descarte”). Em funcdo disto, ¢ necessario
desenvolver uma capacidade de adaptacdo e de movimentagdo com a mesma rapidez.

Branddo (2007) salienta a importancia de se analisar as regides sob a 6tica de quatro
determinantes espaciais do capitalismo, notadamente, a homogeneizacdo, a integracao, a
polarizacio e a hegemonia, em razio de serem concebidos em realidades diversas quando
considerado o atual processo de globalizacdo. Trata-se de uma visdo alternativa ao novo ou ao
velho maisntream e mostra como esses processos sao essenciais para a andlise das estruturas e
dinamicas sociais, historicamente determinadas em sua dimensao espacial.

A abordagem proposta no reconceito da homogeneizacao difere da discussao da Ciéncia
Regional, da otimizacdo, convergéncia, delimitacdo de fronteiras ou equipoténcia espacial. Ao
contrario, esse processo desfaz fronteiras territoriais, ampliando os espagos para a valoriza¢io
capitalista, ou seja, criando condi¢des mais igualitdrias para a sua reproducdo ampliada. Qualquer
espaco vai ser invadido pela l6gica maior do sistema impondo suas leis coercitivas e coativas
para criar a idéia de unicidade da légica da valorizacdo. O capitalismo desfaz fronteiras em todo e
qualquer espago, devido ao seu movimento universalizante. Essa € o ponto central da
homogeneizacio. A medida que essa I6gica se impde, ela demanda e engendra vinculagdes,
enlaces, nexos e, nesse carater expansivo, busca novos espagos.

Desta forma, as acdes das forcas da integracdo geralmente constituem um longo,
contraditdrio, heterogéneo e conflituoso processo no qual os espagos regionais vao se inserindo a
partir daqueles onde prevalecem formas superiores de acumulagdo e de reproducdo. O processo
de integracdo é, na verdade, “desintegrativo”, pois, a0 mesmo tempo em que valoriza e
desvaloriza capital, ele desintegra ambientes construidos. E a “coeréncia” imposta pela logica do

capital mercantil e do capital industrial.
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A polarizacao ¢ um campo de forcas produtivas distribuidas desigualmente no espaco.
Ela contempla a interdependéncia entre as distintas dreas, mas também tem uma atracdo por
espacos que oferecam maiores facilidades de rendimentos e de valorizagdo do capital. O poder
hegemonico se d4 através das especialidades assimétricas, no qual um agente privilegiado detém
o poder de ditar, desenhar, delimitar e negar o dominio a uma determinada regidao. Contudo, o
centro tem o poder de enquadramento e hierarquizacao de relacdes e o dominio tecnoldgico tem
capacidade de iniciativa, de regulacdo e administracdo de si e da periferia.

Assim, em meio a esse processo de mundializacdo do capital, cabe as regides se
integrarem a este ambiente heterogéneo e desigual, obedecendo ao poder de enquadramento e
hierarquizacdo do centro hegemodnico. Mesmo havendo a interdependéncia entre as dreas, as
forgas produtivas distribuem-se desigualmente no espaco e pouco o Estado fard para a nivelacao
das desigualdades, visto que esse fendmeno delimita os centros nacionais de decisdo, deixando-os
passivos em face das exigéncias da globalizacao.

Segundo Storper (1999), o capitalismo contemporaneo (pds-1970) é marcado pela
reflexividade, ou seja, revolucdo na producdo, informacdo e tecnologias de comunicagdo que
permitem uma maior expansao das empresas. Da mesma forma, tem ocorrido uma extensao
espacial e aprofundamento social da l6gica das relagdes de mercado. As tecnologias criam formas
assimétricas de trabalho. As organizagdes fortalecem as relacdes e contatos pessoais, pois a
reputacdo € a base da relacdo. Constituem-se os chamados “mundos regionais de produgdo e
inovacao” (Storper, 1999:60-61).

Esta Otica ressalta que a globalizacdo aumenta as desigualdades, com resultados
geogréfica e socialmente diferenciados. A crescente velocidade com que sdo criados e difundidos
instrumentos tecnolégicos e institucionais desencadeia significativas mudancgas estruturais, com
impacto nas relacdes internacionais e nas escalas territoriais. E a verdadeira concep¢io da
“destruicao criadora” formulada por Schumpeter (1942) em acdo.

No bojo desse processo, ganham destaque as vantagens de se gerar conhecimento e
inovacgao tecnolégica. O aumento desses conteudos nos bens e servi¢os induz a um novo desafio
para os paises, regides, localidades, empresas ou sociedades, no sentido de ofertarem capacidade
cientifica e tecnoldogica como requisito para o sucesso produtivo e comercial. As vantagens

competitivas sdo criadas e mantidas por meio de um processo altamente localizado. Assim,
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diferencas nas estruturas econOmicas, valores, culturas, instituicdes e histOrias nacionais
contribuem profundamente para o sucesso competitivo (Pirola, 2009).

Nesse contexto, o sucesso econdmico de cada empresa depende da sua capacidade
empresarial e da capacidade local de aprender. A inovacdo depende da interacdo dessas duas
dimensdes, do contexto histdrico institucional e cultural e de sua capacidade de gerar interacdes
sinérgicas. Conforme Diniz (2001:12), “ndo hd um modelo ou estratégia tinica”, pois sao
diversos os padrdes evoluciondrios das regides, localidades e setores, dai a impossibilidade de se
replicar experiéncias historicas.

Segundo Schumpeter (1942), a mudanga técnica € o vetor central da dinamica capitalista.
As inovacdes oriundas da reestruturacio produtiva, que tém como vetor tecnologias inovadoras e
que viabilizam a tecnologia de informag¢do e de comunicagdo, abrem novos horizontes. Elas
impulsionam a criacdo de novos produtos, novos mercados, novas fontes de matérias-primas,
novos métodos de producdo e instituem novos espagos industriais. As aglomeracdes industriais
de pequenas e médias empresas surgem neste padrao de transformac¢do do modo de producio
capitalista, dindmico, heterogéneo e altamente competitivo (Pirola, 2009)

Para Garofoli (1992 apud Furio, 1996), os elementos determinantes do modelo de
desenvolvimento local sdo: (i) a elevada divisao do trabalho entre as empresas do sistema
produtivo local: (ii) especializagdao produtiva que facilita a introducdo de novas tecnologias e a
autonomia econdmica das empresas; (iii) multiplicidade de sujeitos econdmicos locais; (iv)
progressiva formacdo de um eficiente sistema informativo; (v) capacitagdo de trabalhadores na
area; (vi) existéncia de interrelacdo entre os diferentes sujeitos que favorece a transmissao em
cascata no sistema local de empresas, de melhoras tecnoldgicas e organizacionais. Assim, quando
o sistema produtivo local alcanga niveis muito elevados de desenvolvimento, divisdo do trabalho
entre as empresas e de integracdo produtiva, torna-se cada vez mais intensa a especializacdo do
setor sobre a base de bens produzidos (Furio, 1996).

Conforme Cano (2007:63-64), “a dindmica regional e a concentragdo de propriedade
fundidria tiveram papel fundamental na determinagdo do tipo de concentragdo industrial”. E a
estrutura da propriedade fundidria nas regides que determina o perfil de concentracio da
propriedade, renda e demanda. Em regides onde hd um ritmo de produgdo e altas margens de
lucro, a tendéncia € a obtencao de maior diversificag@o industrial. Em S@o Paulo, onde a estrutura

de propriedade ndo atingiu os extremos de alta concentracdo da propriedade como no Nordeste e
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de desconcentracdo de propriedade como no Extremo Sul; a implantacdo da inddstria obedeceu
aos “padrdes normais” de tecnologia e necessidade de capital. Assim havia “industrias de grande
porte, onde a técnica e o capital o exigissem; pequenas e médias, porém com eficiéncia e porte
adequados, onde a técnica e o capital o permitissem”.

Antes do Plano de Metas, Sdo Paulo ja apresentava os maiores graus de importancia na
indudstria brasileira de bens de producdo e bens de consumo durdvel. Tomando como base
somente a industria quimica, em 1949, o estado produzia 69% dos ‘“elementos e compostos
basicos” do pais, 100% das “matérias plasticas e resinas sintéticas”, 61% dos “explosivos e
fosforos”, 79% dos “produtos de limpeza” e 83% dos “produtos de matérias plasticas”. Tomando-
se o percentual do Valor de Transformagdo Industrial (VTI) de Sdo Paulo em relacdo ao do
Brasil, na producao de perfumes, saboes e velas, em 1949 Sao Paulo respondia por 37%, em
1959 por 47,8% e em 1970 esse percentual saltou para 68,3% (Cano, 2007:102-103).

A crise da segunda metade da década de 20 desencadeou uma vigorosa competi¢ao
capitalista inter-regional. Antes de 30, S3o Paulo ja dava evidéncia de sua supremacia, pois em
1929 concentrava 37,5% da inddstria nacional e pouco mais de um quarto da agricultura. O
estado possuia a maior parte da indudstria nacional e a mais diversificada, e as relacdes capitalistas
desenvolvidas eram as mais amplas vis-a-vis as verificadas nos demais estados. Os efeitos da
politica de recuperacdo da economia foram mais intensos do que no restante do pais, dada sua

maior base econdomica (Cano, 2007:185).

“Dai ndo haver duvidas sobre o fato de que seria a regido de Sdo Paulo
que poderia conduzir dominantemente o novo padrdo de acumulacdo e
integrar o mercado nacional sob sua determinagcdo economica. O novo
padrdo de acumulagcdo seria dominado pelo capital industrial e este,
majoritariamente, estava sediado em Sdo Paulo; era ali onde se
concentravam seus maiores interesses, maior mercado, maior capacidade
de articulacdo inter-setorial, maiores ganhos de escala e de economias
externas e o mais bem constituido mercado de trabalho” (Cano,
2007:185-186).

Cabe ressaltar que a integracdo do mercado ndo € trivial, pois “participar do ‘mercado
nacional aberto’ significa também ‘abrir o mercado regional’” (Cano, 2007:189). Isso resulta
em efeitos de estimulo, de inibicio e destruicdo e ¢ nesse sentido que caminham as dindmicas
regionais. Sao Paulo como sede do capital industrial foi dominante na propagacao desses efeitos,

que podem ser atenuados pela acdo do Estado ou por inversdes privadas regionais de capitais



89

locais de porte mais significativo. Os efeitos de estimulo podem ser recorrentes: (i) da demanda
antes satisfeita por importacdes que se tornou cativa a industria nacional; (ii) pela expansdo da
demanda urbana (regional ou nacional) que ocorre com o processo de recuperagdo e crescimento.
Eles “se manifestam pela amplia¢do do grau de complementaridade (agricola ou industrial)
inter-regional” (Cano:2007:300).

Os de inibicao podem atingir os bens industriais produzidos na regido ou que ainda ndo
foram produzidos (mas que poderiam vir a ser) e que podem decorrer de barreiras a entrada
como: plantas com grande requisito de capital; com grandes economias de escala; planejadas para
operar a escala do mercado nacional; com aprecidvel capacidade ociosa planejada, dentre outras.
Nesse processo, “a periferia ndo pode repetir o processo historico do desenvolvimento de Sdo
Paulo. Esses efeitos podem ser parcialmente contornados, via decisdes macropoliticas de
inversado, tomadas pelo governo federal” (Cano, 2007:300).

No Brasil, os efeitos de destruicio ocorreram nos trés momentos em que ocorreu a
integracdo do mercado nacional: (i) 1930-1950 com a industrializacdo restringida; (ii) 1951-1962
que compreende o fim da industrializagdo restringida e implanta¢do da industrializacao pesada; e
(iil) p6s-1962 quando o cardter da dominancia sofreria marcada alteracdo. Nos dois primeiros, o
processo de integracdo foi via dominacdo do mercado nacional pelo capital sediado no pélo; no
terceiro, o mercado e a acumulagdo de capital foram dominados pela concorréncia. Assim, ‘“se
manifestam pela concorréncia que empreendimentos mais eficientes implantados pelo capital do
polo possam fazer aos similares periféricos, que operam com técnica obsoleta ou outro tipo de

desvantagem concorrencial” (Cano, 2007:300).

“Em sintese, a lideranga do desenvolvimento capitalista em Sdo Paulo,
uma vez obtida (pré-1930), tendeu a acentuar-se por razoes que dizem
respeito, antes de mais nada, a dindmica do préprio polo. Quer dizer:
essa lideranca pode ser entendida pela crescente capacidade de
acumulagdo de capital em Sdo Paulo, com marcante introdugdo de
progresso técnico e diversificacdo de sua estrutura produtiva. Mais
ainda: esse processo de concentrac¢do industrial obedeceu — conforme diz
a boa doutrina — a fria logica capitalista de localiza¢do industrial”

(Cano, 2007:301).



90

3.2. EVOLUCAO DO SETOR DE HPPC NO BRASIL: BREVE HISTORICO

As décadas de 1950 a 1970 foram marcadas pelo avanco do processo de industrializagao
brasileiro. Nesse periodo, a producgdo estava direcionada ao mercado interno e o mercado externo
era pouco representativo. A importancia deste s6 comega a tomar corpo a partir dos anos 70. As
industrias lideres eram a metalmecénica e quimica e os segmentos mais dindmicos eram os de
bens de consumo durdvel e os de capital que alavancavam os setores fornecedores de insumos
(Suzigan, 1992). O desenvolvimento econdmico do pais foi influenciado pelos macicos
investimentos diretos das empresas estatais e, em menor proporcao, pelos de capital privado de
origem internacional e nacional.

Os capitais estrangeiros foram uma forma de financiar esse desenvolvimento e a entrada
deles no pais foi proveniente da expansao pela qual passavam as economias dos Estados Unidos,
Europa e Japdo. Estas empresas que buscaram o mercado brasileiro tinham um traco comum, um
comportamento monopolista, uma ferramenta a mais na concorréncia oligopolista que dominava
o cendrio economico dos paises desenvolvidos (Caputo & Melo, 2009:4). Elas foram
beneficiadas, em grande medida, pelo sistema cambial que beneficiava a importacao de matérias-
primas e equipamentos, pela tarifa aduaneira protecionista e pelas linhas de financiamento do
BNDE (Suzigan, 1978:47).

E digno de nota que essa transformacio em direcio a uma estrutura social mais complexa
engendrou o acesso a posi¢cdes ocupacionais superiores que passaram a usufruir de novos padrdes
de consumo. O Brasil exibiu ao longo do século XX muita ascensdo social e muita desigualdade
(Langoni, 1973:31). O mercado consumidor potencial foi um atrativo para as multinacionais se
instalarem no pais. Elas se aproveitaram e ainda se aproveitam dos modismos impostos a
sociedade e o crescimento do consumo reflete essa mudanca de hédbito dos brasileiros.

Em termos do setor de HPPC, as politicas de incentivo e a grandeza do mercado
consumidor brasileiro trouxeram para o Brasil gigantes como a lider mundial norte-americana em
venda direta Avon, que iniciou suas atividades em 1959 em Sao Paulo, e a francesa L’Oréal, que
se instalou no pais em 1969 inaugurando sua primeira fabrica no Rio de Janeiro. Desde ja, cabe
ressaltar que Sao Paulo foi a cidade eleita pela maioria das multinacionais do segmento para
iniciar suas atividades: Johnson & Johnson (1933); Procter & Gamble (1988); Unilever (1929),
Mary Kay (1998), Colgate-Palmolive (1927) e o Grupo Beiersdorf, detentor da marca Nivea.
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Até o inicio da década de 1990, as atividades de higiene pessoal restringiam-se a um
conjunto de servicos locais de consumo final, ja os nichos de cosméticos e perfumaria utilizavam-
se da inovagdo tecnoldgica e da internacionalizacdo na oferta de seus produtos (Dweck, 2005).
Para se ter uma idéia da penetracdo de empresas estrangeiras na producao brasileira de produtos
de perfumaria entre os anos 70 e 80, pode-se consultar a Tabela 3.1, elaborada por Nonnenberg
(2003). Este autor realizou um estudo para o qual reuniu diversas estimativas de distribui¢do
setorial por origem de capital, agrupando os setores em trés grupos: o primeiro na qual a
participacdo das multinacionais (EMNs) € superior a 60%, o segundo de 30% a 60% e o terceiro
com participacdo inferior a 30%.

Ao se observar os dados da referida tabela, mesmo com as diferencas metodoldgicas entre
as estimativas, verifica-se que os produtos de perfumaria estdo colocados entre o primeiro e
segundo grupos em termos de percentual de participacdo estrangeira. J4 o setor quimico, do qual
a perfumaria faz parte, é quase consensual a sua participacdo no primeiro grupo.

No bojo dos anos 70, as multinacionais ampliam seu grau de internacionalizacdo e
comecam a comprar empresas. Esse movimento ascendente de fusdes e aquisicoes € bem
marcante no setor de HPPC. Essa nova forma assumida pelo capitalismo, conforme Furtado
(1974), facilita a concentragdo do poder econdomico e a emergéncia de grandes empresas, que
caracterizam a dindmica do setor.

Em 2003, o relatério final do Estudo da Competitividade de Cadeias Integradas no Brasil
(ECCIB), realizado sob a coordenacdo do Nucleo de Economia Industrial e da Tecnologia do
Instituto de Economia da UNICAMP (Coutinho et all, 2002), apresentou dados (Tabela 3.2) que
permitem atualizar para o ano de 2000 as estimativas sobre o grau de penetragc@o estrangeira na

industria brasileira, incluindo o setor de HPPC (cosméticos).
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Tabela 3.1 — Brasil: Estimativas de distribuicao setorial por origem de capital

Anos 70 e 80
TR i ot alfi
Clbietali  gnqorg  Newlmere gy o) Cal'_ah' T Wilmore (1980)

Satores V5B uelier (1972) {1981)

EMMN EPN EE EMMN EPW EE  EMIN EPN EE EMN EPN EE EMN FEPW EE EMN EPN EE
Autoveiculos 100,0 100,0 1000
Fumo 990 10 93 1.0 100 00 00 730 270
Material eldtrico BS,0 150 230 17,0
Produtes farmacéutioos 778 222 00 B30 140 30 100D 870 120 1.0 B0 200 00 7.0 280 .0
Mecinica 424 576 00 750 250 740 260 B00 380 0 405 595 00 410 590
Borracha 933 67 00 740 80 100,0 B30 240 10 BT 133 00 630 370
Material de transporte 776 224 00 700 270 30 B40120 40 B90 270 50 705 295 00 630 290 30
Material elétrico e de
comunicagbes BEE 313 00 660D 340 78,0 220 720 280 618 382 00 440 56D
Quimica BT 194119 620 170200 650160180 470 230 300 610 203 186 1.0 270 510
Aparelhos domésticos de
COMUMCasDes 550 450 650 350
Divarsos 40,0 600 00 530 460 490 51,0 444 556 00 290 OO0 0
Wao-farrosns 430 510 61,0 390 440 560 440 560
Produtos de parfumarias 600 400 00 40D 540 550 45D 600 400 00 53,0 470

Fonte: Nonnenberg (2003:12).

Tabela 3.2 — Brasil: Importancia de 18 cadeias no faturamento da indistria brasileira e de
empresas estrangeiras em cada cadeia — 2000 (%)

Cadeias % no Faturamento da Indastria * % Empresas Estrangeiras *
Automotiva 9.4 86,5
Petroquimica 6,6 40,9
Bens dee Capital 4,9 60,2
Siderurgia 4,3 35,0%*
Téxtil 4,2 22,5
Transformados Plasticos 4,1 39,7
Papel e Celulose 3,9 37,1
Telequipamentos 3,2 90,0%**
Farmacéutica 2,5 66,2
Madeira e Moveis 2,1 12,2
Couro e Calcados 1,9 8,8
Cosméticos 1,9 65,0%*
Informatica 1,4 72,4
Eletronicos dee Consumo 1,4 50,0%*
Citricola 0,9 31,0%*
Naval 0,07 60,0
Ceramicas de Revestimento 0,7 19,0%*
Café 0,6 15,0%:*
Total Selecionadas 53,2 51,8

** Estimativa
Fonte: NEIT-IE-UNICAMP, a partir de dados da PIA-IBGE, extraido de Coutinho et all (2002:6).



93

A seguir, detalha-se o histérico da implantacdo de empresas estrangeiras no setor de
HPPC brasileiro.

Na década de 1920, duas pioneiras do setor, a Unilever e a Colgate-Palmolive, instalaram-
se no Brasil. A Johnson & Johnson iniciou suas atividades em 1933 e introduziu no mercado
nacional os produtos descartdveis como absorventes higi€nicos e fraldas. Na década de 50 foi a
vez da francesa L’Oréal e da alema Wella. A primeira, no mesmo ano de implantagdo, investiu na
ampliacdo de sua capacidade produtiva ao adquirir a marca Colorama e as instalacdes onde a
Bozzano-Revlon fabricava tais produtos. A segunda direcionou sua atuacdo aos produtos
destinados aos cabelos, de modo que o processo de diversificacdo para outras dreas teve inicio
somente na década de 80, quando adquiriu a Perfumes Rocha S.A., e avancou em 1994 com a
aquisicao da Merelhers KG, tradicional fabricante da Agua de Coldnia 4711, situada em Coldnia,
na Alemanha (Louzada & Almada, 2006).

A marca Nivea, jd comercializada desde 1981 pela empresa alema Beiersdorf, sé erigiu a
primeira fabrica no Brasil em 2003, na cidade de Itatiba, no interior de Sdo Paulo. Em 1988
instalou-se no pais a Procter & Gamble ao comprar a Perfumaria Phebo S.A.; em 1993 adquiriu
as marcas nacionais Ela e Livre e Natural (Louzada & Almada, 2006). A Sara Lee, empresa de
origem norte-americana, iniciou as operacdes no pais no segmento de cosméticos em 2002.
Atualmente ela atua na drea de alimentos e bebidas, roupas intimas, aparelhos domésticos e
produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Ela estd presente em 55 paises e

.. . L. . 165
comercializa mais de 100 marcas. Segundo o Observatdrio Social™:

“No Brasil, a empresa adquiriu recentemente marcas conhecidas de
bebidas (Café do Ponto, Caboclo, Café Pildo, Seleto e Unido), meias e
roupas intimas (Zorba e Kendall) e higiene pessoal (Phebo). No
segmento de café, a Sara Lee Cafés do Brasil atualmente é lider do
mercado nacional, com cerca de 24% de participacdo. Emprega cerca de
800 trabalhadores no pais. Suas unidades de produgdo localizam-se em
Barueri (SP), com 470 funciondrios, e no bairro da Moéca em Sdo Paulo,
com 330 funciondrios”.

Antes de meados da década de 60, a industria de cosméticos tinha sua atencao voltada as
camadas mais altas da sociedade. A diversidade cosmética que surge apos esse periodo, motivada
por empresas como a Colgate, Kolynos, Gessy Lever, consagradas em seus mercados, abre

espaco para um novo nicho de consumidores, a classe popular. Esta incorpora em seu cotidiano

85 Ver www.observatoriosocial.org.br/arquivos_biblioteca/conteudo/1270Perfil RSE_SARA%20LEE.pdf
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produtos como xampus e desodorantes, estimulando as empresas a investirem em novos
segmentos. Em 1959 a Avon inicia suas atividades no Brasil, a Johnson & Johnson cria uma linha
completa para o publico infantil e o pldstico surge como alternativa para o vidro, tornando os
produtos acessiveis a todas as classes. Finalmente, ocorre a implantacdo da Natura (1969), uma
das empresas mais importantes no sistema de venda domiciliar no pais (ABIHPEC, 2009a).

Até o inicio da década de 90, o setor de HPPC, no Brasil, foi pouco afetado pelo
fenomeno da globalizacdo, ja mais visivel em outros segmentos industriais. Em contrapartida, nos
Estados Unidos e Canada um forte crescimento do setor ocorreu entre as décadas de 70 e 80,
impulsionado pelos modismos dos movimentos sociais da época, principalmente os ligados aos
cabelos (Dweck, 2005:5).

A partir dos anos 90, o culto a manutencdo da boa aparéncia comecou a fazer parte do
cotidiano da populagdo brasileira. Hoje, trata-se de um dos mercados que mais cresce e, mesmo
com a crise economica de 2008/09, o bom desempenho se manteve. Novas estratégias apoiadas
em fusdes, aquisi¢des, acordos e joint-ventures surgem na busca de maiores fatias de mercado.
Conforme Jodo Carlos Basilio da Silva, presidente da ABIHPEC, tal competicio pode ser
comparada a corrida espacial na época da guerra fria, onde as inovacgdes e os investimentos em
P&D eram de extrema importancia para demonstrar o poder da nagdo; assim ocorre com o
mercado de cosméticos, onde a grande empresa persegue o tempo todo estratégias para mostrar

atualidade e poder (ABIHPEC, 2009a).

“A expansdo desse setor nos anos 1990 foi espetacular, conforme foi
registrado em matérias publicadas em revistas e jornais na época. Uma
reportagem da revista Veja de 18/06/97, mostrou que os brasileiros
gastaram, em 1996, 3,7 bilhoes de reais com produtos de beleza, e em
1997 esta conta chegou a 5 bilhoes de reais (um aumento de 35%). A
reportagem da Veja mostrou ainda que as vendas dos grandes produtores
de cosméticos — Avon, Natura, Payot e outras marcas — na primeira
metade da década de 1990, quintuplicaram. Entre 1992 e 1996, o
mercado de produtos de higiene pessoal cresceu 63%, saltando de 8,82
toneladas para 13,2 toneladas, em termos de encomendas ao produtor.
Nesse periodo, o faturamento total da indistria da beleza cresceu 2,6
vezes, uma média de 7% a.a. No primeiro trimestre de 1997 o mercado
nacional cresceu 12,8% em volume e 8,5% em valor, terminado o ano
com um movimento de cerca de US$ 4,8 bilhoes; provavelmente o quinto
maior mercado na area de cosmeticos no mundo” (Dweck, 2005:11).
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Mais recentemente foi posto em marcha um novo movimento de fusdes e aquisicdes,
impulsionado em boa medida pela busca de um portf6lio mais completo para atuagdo no
mercado. Haja vista as operacdes de consolidacdo entre empresas que marcaram o ano de 2009.
Dois exemplos merecem destaque.

A Hypermarcas, companhia com capital brasileiro criada em 2002, foi uma das que mais
realizou operacdes de aquisicdes. Tornou-se proprietaria de um diversificado portfélio de marcas:
Aquamarine, Avanco, Bia Blanc, Bigfral, Bigmaxi, Bozzano, Pinho Silvestre Campos do Jordao,
Cenoura&Bronze, Denorex, Dermil, Eh!, Eve Sabonete Intimo, Hydrogen, Italian Pine, Jontex,
Juvena, Leite de Coldnia, Lovetex, Lucretin, Luminance, Monange, Novita, NYLooks, Lolla,
Pom Pom, Rastro, Selsun, TrésMarchand, entre outras. Também adquiriu a Niasi, empresa
familiar e tradicional fabricante de cosméticos, fundada em 1932, dona de marcas fortes do
mercado cosmético como: Biocolor, Biorene, Contouré, Risqué e Zene (ABIHPEC, 2010a).

Outro exemplo é o da norte-americana Procter & Gamble (P&G), que agregou ao seu
portfélio marcas lideres em outros setores como a Clairol, que lidera o mercado de coloracio para
cabelos com um faturamento mundial na ordem de US$ 1,6 bilhdo, a Wella, com presenga
marcante em 140 paises, e a Gillette, lider mundial no setor de higiene pessoal. No Brasil, as
marcas e os produtos da P&G desdobram-se em portfélios variados, que atendem consumidores
de diferentes classes sociais e regides, e incorporam produtos locais, como Hipoglés, marca com
65 anos de mercado. A empresa ainda é proprietaria de uma renomada linha de perfumes, sob
licenciamento, de marcas famosas como Christina Aguillera, Dolce & Gabbana, Dunhill,

. 66
Lacoste, Gucci, Escada, Hugo Boss e Puma™.

% Ver em http://www.pg.com/pt_ BR/products/index.html. Acesso em 18/01/2011.
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3.3. DISTRIBUICAO GEOGRAFICA DE ESTABELECIMENTOS E DE PESSOAL
OCUPADO DO SETOR DE HPPC NO BRASIL

3.3.1. Empresas do Setor de HPPC por UF e Regiao

A distribuicdo das empresas do setor de HPPC no espaco geogrifico brasileiro é
apresentada pelas Tabelas 3.3 e 3.4, a seguir, construidas a partir de dados da ABIHPEC e da
RAIS/MTE, respectivamente. Apesar das divergéncias de informacao, é evidente a hegemonia do
eixo sul-sudeste onde se concentra a maior parte das empresas desse setor no Brasil. Em 2009,
localiza-se no eixo sul-sudeste 82,5% do total das empresas de HPPC do pais, segundo a
ABIHPEC; ou 80,3%, segundo dados da RAIS/MTE.

Como se pode constatar, hd uma tendéncia a instalacdo de empresas em lugares mais
desenvolvidos, providos de uma boa infraestrutura e com forte mercado consumidor. Por outro
lado, o surgimento de pdlos produtivos na regido Centro-Oeste é proveniente de politicas de
atracdo de investimentos apoiados em incentivos fiscais e tributdrias, além da concessdo de
outros beneficios. A regido Nordeste apresenta crescimento destacado pela existéncia de
oportunidades que vem deslocando, de forma gradual, as empresas para esta regido. O Informe

Setorial do BNDES sobre o setor de HPPC registra esse fato:

“(...) é crescente a importancia da Regido Nordeste, haja vista que, no
quinquénio 2004-2008, essa regido apresentou uma taxa de crescimento
do niimero de empresas de 110%, muito acima da média nacional, que foi
de 34,7%” (BNDES, 2010:2).

Cabe apontar que o grande crescimento exibido pela Regido Nordeste deveu-se, em
grande medida, a implantacdo do Programa de Regularizacdo Sanitdria no Estado da Babhia,
projeto que envolve a parceria entre ABIHPEC, Governo do Estado, Agéncia de Promocao de
Exportacdes e Investimentos — Apex-Brasil, ABDI e Sebrae. O objetivo do programa é promover
e incentivar as empresas a trabalharem conforme os regulamentos da Anvisa e disseminar as

“Boas Praticas de Fabricagdo e Controle”. A partir dessa medida o nimero de empresas

formalizadas conforme legislagdo vigente aumentou expressivamente (ABDI, 2009a:65)%".

70 Anexo B apresenta um resumo da PDP (Politica de Desenvolvimento Produtivo) para o setor de HPPC.



Tabela 3.3 — Distribuicao geografica das empresas de HPPC no Brasil, segundo a
ABIHPEC - 2003-2009

REGIAO UF 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
NORTE AC 1 1 1 1 1 2 1
AM 5 7 7 8 9 9 9
RO 2 3 4 4 4 5 7
PA 4 5 6 6 6 6 6
TO 0 0 0 0 0 0 1
AP 0 0 1 1 1 1 1
RR 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 12 16 19 20 21 23 25
CENTRO-OESTE ~ MS 4 4 4 5 5 5 4
GO 50 53 63 72 80 91 103
DF 6 8 10 11 12
MT 3 4 7
TOTAL 62 66 76 88 98 111 126
NORDESTE MA 3 ) 4
PI 5 8 9 10 10 11
CE 29 28 29 34 35 38 22
BA 5 11 21 27 36 42 44
RN 2 2
PB 2 6 6 7
PE 8 13 22 29 33 36 39
SE 1 2 5 5 5 6
AL 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 55 69 92 117 132 145 139
SUDESTE MG 67 82 92 102 119 131 146
ES 9 9 11 13 15 17 23
RJ 144 152 157 166 171 173 146
sp 530 604 643 689 722 758 732
TOTAL 750 847 903 970 1027 1079 1047
suL PR 123 131 137 148 156 164 145
sC 25 34 35 41 44 46 51
RS 96 95 105 110 118 126 126
TOTAL 244 260 277 299 318 336 322
TOTAL BRASIL 1123 1258 1367 1494 1596 1694 1659

Fonte: Elaboragao prdpria, a partir de dados da ABIHPEC.
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Tabela 3.4 — Distribuicao geografica dos estabelecimentos de HPPC no Brasil, segundo
dados da RAIS - 2003-2009

REGIAO UF 2003* 2004* 2005* 2006** 2007** 2008** 2009**
NORTE AC 0 0 1 3 1 1 1
AM 2 1 3 2 1 1 3
RO 2 2 4 4 4 2
PA 7 7 8 8 8 11 11
TO 0 0 0 0 0 0 0
AP 0 0 1 0 0 0 0
RR 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 11 10 17 17 14 15 19
CENTRO-OESTE MS 0 0 0 2 1 0 0
GO 35 46 48 58 65 65 74
DF 4 4 3 1 3 4 6
MT 3 2 2 3 3 3 3
TOTAL 42 52 53 64 72 72 83
NORDESTE MA 0 2 1 1 1 3
Pl 4 4 6 11
CE 11 16 18 21 20 19 22
BA 34 46 61 58 60 61 67
RN 4 5 6 5 5 5 6
PB 1
PE 25 28 32 34 38 37 39
SE 3 4 5 6 10 7 6
AL 3 1 1 1 1 0 3
TOTAL 85 112 136 140 146 143 156
SUDESTE MG 116 123 130 139 146 141 148
ES 12 18 19 17 20 22 21
RJ 121 120 116 119 119 116 117
SP 438 464 486 515 519 528 540
TOTAL 687 725 751 790 804 807 826
SUL PR 94 92 87 91 93 97 95
SC 30 31 33 40 47 43 42
RS 69 73 74 76 77 88 86
TOTAL 193 196 194 207 217 228 223
TOTAL BRASIL 1018 1095 1151 1218 1253 1265 1307

Fonte: Elaboragao prdpria, a partir de dados do MTE/RAIS.

*Corresponde aos anos da vigéncia segundo a classificagdo CNAE 95 (CNAE 1.0, revisada em 2002), cédigo 2473-
2: Fabricacdo de artigos de perfumaria e cosméticos.

**Corresponde aos anos com a nova CNAE 2.0, cédigo 2063-1: Fabricagdo de Cosméticos, Produtos de Perfumaria
e de Higiene Pessoal.
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Segundo dados da ABIHPEC (Tabela 3.3), hd uma tendéncia a desconcentragdo
industrial. No Norte, o nimero de empresas sobe em 2009 para 25, uma variagdo em relacdo a
2008 na ordem de 8,7%. No Centro-Oeste, hd um saldo de 15 empresas a mais que o ano anterior,
uma variagdo de 13,5%. Ja as regides Nordeste, Sudeste e Sul apresentaram queda no nimero de
empresas. No Nordeste caiu para 139 empresas, que representou uma varia¢ao negativa de -4,3%.
No Sudeste 1047 empresas, uma variacao de -3,0%; e no Sul 322 empresas, que representam uma
variacdo negativa em relacdo a 2008 na ordem de -4,2%. Claro que estes dados devem ser
interpretados a luz da crise econdmica do periodo.

Em contraposi¢do, quando se observa o conjunto de dados da RAIS/MTE (Tabela 3.4),
nota-se valores de menor grandeza do que os apresentados na tabela anterior, provavelmente em
decorréncia de fatores ja apontados relativos a prépria metodologia da RAIS, em particular o fato
de registrar apenas empresas formalizadas (este fato, inclusive, ajuda a explicar as diferengas de
comportamento dos dados no periodo de crise, que afeta mais fortemente empresas informais).
De fato, a comparacdo 2008-2009 revela que a regido Sul € a uUnica regido que apresenta
decréscimo, segundo os dados da RAIS. No Norte, o nimero de empresas sobe para 19, uma
variacdo em relacao a 2008 na ordem de 26,67%. O Centro-Oeste apresenta uma variacao de
15,28% em relacdo ao ano anterior. No Nordeste ha um saldo de 13 empresas a mais que no ano
anterior, uma varia¢do de 9,09%. O Sudeste acumula um saldo de 12 empresas a mais, uma
varia¢do de 2,27%, maior que a variacdo de 1,73% em relacdo ao bi€nio 2007/2008. No Sul, a
queda foi de 5 empresas, uma variacdo negativa na ordem de -2,24%.

Os dados apresentam uma timida desconcentragdo em relagdo as regides Norte, Nordeste
e Centro-Oeste motivada, em grande medida, pela busca de menores custos e a necessidade de
proximidade com novas matérias-primas utilizadas, principalmente no que diz respeito a produtos
naturais que requerem recursos adquiridos diretamente da flora onde predominam. Esta ultima
razdo contempla a crescente inovagdo de produtos direcionados ao desejo crescente da populacdo
pela beleza sauddvel. Mas, de fato, Sdo Paulo — cidade que ganhou propor¢do gigantesca com o
aprofundamento da divisdo social do trabalho e marco da entrada das multinacionais do setor —
ainda € a grande concentradora de capitais, assim continua a manter posi¢do privilegiada quanto
ao centro de poder e de comando da industria de HPPC.

Elementos origindrios da Amazodnia, como o acai e a castanha do Pard, representam

alternativas interessantes e vidveis no desenvolvimento de cosméticos. O cupuacu — produto cujo
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poder de hidratacdo € 2,4 vezes maior que a lanolina, principal elemento hidratante utilizado nas
férmulas pelas empresas internacionais — € largamente utilizado pela industria de cosmético
como hidratante, pois a gordura da semente possui alto poder de absorcdo de dgua. Conforme
Sebrae (2008), o Brasil € considerado um ator em potencial para se destacar no mercado mundial,
principalmente pela flora natural proveniente da Amazonia. Isso mostra o potencial dessa regido
para a expansdo do setor de cosmético.

Mas ndo se pode esquecer que o desenvolvimento do Nordeste e do Centro-Oeste neste
setor também € fruto de politicas direcionadas ao fortalecimento das estruturas regionais. Para
tanto, sdo contemplados incentivos a capacitacdo tecnoldogica para producdo, conforme as
necessidades dos mercados interno e externo e as mudangas em termos de inovacdo e
diferenciac@o de produtos (vide Anexo B).

Mesmo assim, conforme supracitado, o centro do poder mantém-se, principalmente, no
Estado de Sao de Paulo, onde se localizam as maiores empresas, 0s maiores investimentos em
atividades de P&D, maior acesso aos insumos e aos fornecedores provenientes desde os da
indidstria quimica até os de embalagens. Segundo a ABIHPEC (2009a), uma prioridade
perseguida € a movimentagdo de empresas para outras regidoes com o propdsito de alcancar um
desenvolvimento em maior escala no Brasil. O aumento da regionalizacdo pode contribuir para
melhorar a competitividade do pais neste setor, tanto em ambito regional quanto local.

Os préximos itens procurardo mostrar a grande concentracdo do setor de HPPC em
regides metropolitanas. Antes, porém, a Tabela 3.5 permite visualizar a distribuicdo geografica
do emprego formal do setor por regides e unidades da federacdo do Brasil. Em 2009, de acordo
com dados da RAIS/MTE, 83,8% dos empregados do setor brasileiro de HPPC encontravam-se
concentrados em quatro estados: Sao Paulo (55,3%), Rio de Janeiro (13,1%), Minas Gerais

(8,1%) e Parana (7,3%).



Tabela 3.5 - Fabricacao de produtos de HPPC (Classe 20.63-1):

distribuicao geografica do n° de empregados — 2007-2009

Regido UF 2007 2008 2009
Norte Total 154 388 413
AC 16 9 0
AM 16 6 31
RO 13 7 9
PA 109 366 373
TO 0 0 0
AP 0 0 0
RR 0 0 0
Centro-Oeste Total 1.094 1.049 1.296
MS 6 0 0
GO 1.043 1.004 1.263
DF 6 8 26
MT 39 37 7
Nordeste Total 2.007 1.981 2.132
MA 15 19 15
PI 57 55 54
CE 221 247 273
BA 585 603 629
RN 62 10 11
PB 89 139 43
PE 742 676 837
SE 236 232 268
AL 0 0 2
Sudeste Total 28.899 29.871 29.949
MG 2.980 3.001 3.137
ES 264 282 300
RJ 5.007 5.812 5.090
SP 20.648 20.776 21.422
Sul Total 3.905 4.427 4.984
PR 2.277 2.656 2.847
SC 751 753 1.039
RS 877 1.018 1.098
Total Brasil 36.059 37.716 38.774

Fonte: Elaboragao prépria, a partir de dados da RAIS/MTE.
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3.3.2. Estabelecimentos e Empregados do Setor de HPPC: total e por regiio metropolitana

A partir de dados da RAIS/MTE, é possivel verificar a distribuicio do ndmero de
estabelecimentos e de trabalhadores formais no setor de HPPC, em nove Regides Metropolitanas
do Brasil, classificados pela CNAE 2.0 no cédigo da Classe 20.63-1, correspondente as
atividades de fabricag¢do de produtos de HPPC (Tabela 3.6).

As nove principais regides metropolitanas do Brasil respondem por 55% do nimero de
estabelecimentos e 70% dos empregos formais do setor de HPPC, em 2009, sendo que a RMSP
sozinha responde por 26,1% e 39,6% do total dos estabelecimentos e dos empregados formais,

respectivamente, nesse mesmo ano.

Tabela 3.6 - Fabricacao de produtos de HPPC (Classe 20.63-1):
n’ de estabelecimentos e empregados, por regiao metropolitana e total — 2007-2009

Regiiio N° Estabelecimentos N° Empregados
Metropolitana 2007 % 2008 % 2009 % 2007 % 2008 % 2009 %
Belém 8 0,6 11 0,9 11 0,8 109 0,3 366 1,0 373 1,0
Fortaleza 16 1,3 13 1,0 18 1.4 172 0,5 177 0,5 224 0,6
Recife 35 2,8 33 2,6 31 2,4 734 2,0 653 1,7 766 2,0
Salvador 33 2,6 31 2,5 30 2,3 395 1,1 385 1,0 395 1,0
Belo Horizonte 66 5,3 73 5,8 73 5,6 1672 4,6 1670 | 4,4 1593 4,1
Rio de Janeiro 107 8,5 104 8,2 101 7,7 4828 | 13,4 | 5668 | 15,0 | 4938 | 12,7
Séo Paulo 340 27,1 338 26,7 341 26,1 | 15772 | 43,7 | 14936 | 39,6 | 15362 | 39,6
Curitiba 60 4,8 62 4,9 59 4,5 1959 5.4 2159 5,7 2461 6,3
Porto Alegre 46 3,7 53 4,2 50 3,8 623 1,7 692 1,8 793 2,0
Outros 542 | 433 547 432 593 454 | 9795 | 27,2 | 11010 | 29,2 | 11869 | 30,6
SP(-)RMSP 179 14,3 190 15,0 199 15,2 4876 13,5 5840 15,5 6060 15,6
MG(-)RMBH 80 6,4 68 54 75 5,7 1308 3,6 1331 3,5 1544 4,0
PR(-)RMCuritiba 33 2,6 35 2,8 36 2,8 318 0,9 497 1,3 386 1,0
RS(-)RMPAlegre 31 2,5 35 2,8 36 2,8 254 0,7 326 0,9 305 0,8
BA(-)RMSalvador 27 2,2 30 24 37 2,8 190 0,5 218 0,6 234 0,6
RI(-)RMRIJ 12 1,0 12 0,9 16 1,2 179 0,5 144 04 152 0.4
CE(-)RMFortaleza 4 0,3 6 0,5 4 0,3 49 0,1 70 0,2 49 0,1
PE(-)RMRecife 3 0,2 4 0,3 8 0,6 8 0,0 23 0,1 71 0,2
PA(-)RMBelém 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Outros Estados 173 13,8 167 13,2 182 13,9 2613 7,3 2561 6,8 3068 7.9
Total 1253 | 100,0 | 1265 | 100,0 | 1307 | 100,0 | 36059 | 100,0 | 37716 | 100,0 | 38774 | 100,0

Fonte: Elaboragao propria, a partir de dados da RAIS/MTE.
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Em termos do nimero de estabelecimentos, verifica-se um acréscimo de 2,1 p.p. na
participacdo das demais regides (Brasil menos as 9 RMs analisadas), no periodo 2007-2009,
confirmando o paulatino processo de desconcentracdo das empresas indicado anteriormente. No
mesmo periodo, as regides metropolitanas que sofreram decréscimos foram: Sdo Paulo (-1,0
p-p.), Rio de Janeiro (-0,8 p.p.), Recife (-0,4 p.p.) e Salvador e Curitiba (-0,3 p.p. cada).

Em relacdio ao ndmero de empregados formais, verifica-se também um aumento na
participacdo das demais regides (Brasil menos as 9 RMs) entre 2007 e 2009, neste caso da ordem
de 3,4 p.p. A andlise desagregada por RMs selecionadas revela que as perdas de participagdo em
termos de nimero de empregados ocorreram nas seguintes RMs: Siao Paulo (-4,1 p.p.), Belo
Horizonte (-0,5 p.p.) e Salvador (-0,1 p.p.).

Em resumo, isso mostra que algumas regides e estados vém ganhando importancia em
termos de crescimento no nimero de estabelecimentos e trabalhadores formais ligados ao setor de
HPPC. A analise da composi¢do do subtotal “Outros” revela a significativa participacao do
interior de S@o Paulo, que responde em 2009 por 15,2% e 15,6% do total do nimero de

estabelecimentos e de empregados, respectivamente.

3.3.3. Estabelecimentos e Empregados do Comércio Varejista de HPPC: total e por regiao

metropolitana

O mesmo procedimento metodolégico realizado para o cddigo 20.63-1 (fabricagdo de
produtos de HPPC), pode ser feito, a partir de dados da RAIS/MTE, para a atividade de comércio
varejista de produtos de HPPC, com o intuito de verificar sua distribuicdo geografica no pais.
Assim, € possivel observar como se distribui a atividade de comércio a varejo de HPPC nas nove
principais Regides Metropolitanas do Brasil, em termos de nimero de estabelecimentos e de
empregados formais, entre 2007 e 2009 (Tabela 3.7).

Como era de se esperar, esta atividade é mais desconcentrada geograficamente que as de
produgd@o. As nove principais regides metropolitanas do Brasil respondem por 34,2% do nimero
de estabelecimentos e 43,0% dos empregos formais do comércio varejista de produtos de HPPC,
em 2009, sendo que a RMSP sozinha responde por 15,0% e 18,2% do total dos estabelecimentos

e dos empregados formais, respectivamente, nesse mesmo ano.
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Tabela 3.7 — Comércio varejista de produtos de HPPC (Classe 47.72-5):
n’ de estabelecimentos e empregados, por regiao metropolitana e total — 2007-2009

Regido N° Estabelecimentos N° Empregados

Metropolitana | 2007 | 9 | 2008 | % | 2009 | % | 2007 | % | 2008 | % | 2009 | %
Belém 124 | 07 | 126 | 07 | 130 | 07 | 719 | 12 | 808 | 12 | 830 | 1.
Fortaleza 270 1,6 296 1,6 360 1,8 1244 2,0 1361 2,0 1575 2,1
Recife 377 | 22 | 383 | 201 | 401 | 20 | 1877 | 3,0 | 1937 | 29 | 2029 | 27
Salvador 449 | 2.6 | 471 | 25 | 552 | 28 | 1629 | 2.6 | 1821 | 2,7 | 2295 | 3.1

Belo Horizonte 453 2,6 498 2,7 537 2,7 2311 3,7 2506 3,7 2665 3,6
Rio de Janeiro 795 4,6 870 4,7 903 4,6 4877 7,8 5106 7,5 5324 72

Sédo Paulo 2650 | 15,5 | 2884 | 15,6 | 2962 | 15,0 | 11584 | 18,5 | 12723 | 18,8 | 13444 | 18,2
Curitiba 407 2,4 447 2,4 502 2,5 1758 2,8 2023 3,0 2137 2,9
Porto Alegre 378 2,2 392 2,1 417 2,1 1403 2,3 1479 2,2 1508 2,0
Outros 11222 | 65,5 | 12171 | 65,7 | 13031 | 65,8 | 35079 | 56,1 | 38058 | 56,1 | 42121 | 57,0
Total 17125 | 100,0 | 18538 | 100,0 | 19795 | 100,0 | 62481 | 100,0 | 67822 | 100,0 | 73928 | 100,0

Fonte: Elaboragao propria, a partir de dados da RAIS/MTE.

Em termos do nimero de estabelecimentos, verifica-se um acréscimo de 0,3 p.p. na
participacdo das demais regides (Brasil menos as 9 RMs analisadas), no periodo 2007-2009. A
andlise desagregada por RMs selecionadas revela que as RMs que apresentaram perdas de
participa¢do no periodo foram: Sao Paulo (-0,5 p.p.), Recife (-0,2 p.p.) e Porto Alegre (-0,1
p.p. cada).

Em relacio ao niimero de empregados formais, verifica-se também um aumento na
participacdo das demais regides (Brasil menos as 9 RMs) entre 2007 e 2009, neste caso da ordem
de 0,9 p.p. A andlise desagregada por RMs selecionadas revela, por sua vez, que as perdas de
participacdo foram mais generalizadas, abrangendo seis das nove RMs analisadas: Rio de Janeiro
(-0,6 p.p.), Recife, Sdo Paulo e Porto Alegre (-0,3 p.p. cada) e Belém e Belo Horizonte (-0,1 p. p.

cada)
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3.3.4. Estabelecimentos e Empregados de Servicos de Cabeleireiro e Outras Atividades de

Tratamento de Beleza®: total e por regiao metropolitana

Seguindo o procedimento anterior, elaborou-se a Tabela 3.8 visando observar a
distribuicdo geogréfica de estabelecimentos e respectivos empregados formais classificados pela
RAIS na Classe 96.02-5, que retne “cabeleireiros e outras atividades de tratamento de beleza”,
segundo a CNAE 2.0, no periodo 2007-2009.

Tipicos de grandes cidades, os servicos ligados as atividades de cabeleireiro e de
tratamento de beleza apresentam elevada concentracdo nas nove principais regioes
metropolitanas do pais (maior do que a observada para as atividades de fabricacdo de produtos de

HPPC), nos dois critérios analisados: nimero de estabelecimentos e nimero de empregados.

Tabela 3.8 — Servicos de cabeleireiro e outras atividades de tratamento de beleza (Classe
96.02-5): n° de estabelecimentos e empregados, por regiao metropolitana e total — 2007-2009

Regido N° Estabelecimentos N° Empregados

Metropolitana 2007 % 2008 % 2009 % 2007 % 2008 % 2009 %
Belém 62 0,5 78 0,6 93 0,6 305 0,6 364 0,6 500 0,7
Fortaleza 342 29 382 29 443 3,1 2183 4,0 2320 3,8 2539 3,8
Recife 443 3,7 493 3,8 522 3,6 2422 4.4 2666 43 2863 4,3
Salvador 678 5,7 748 5,7 822 57 3790 6,9 4367 7,1 4645 6,9

Belo Horizonte 443 3,7 496 3,8 562 3.9 1656 3,0 1916 3,1 2048 3,1
Rio de Janeiro 2774 | 234 | 2909 | 22,1 3052 | 21,1 | 19446 | 35,2 | 20488 | 33,3 | 21630 | 32,3

Sdo Paulo 2251 19,0 | 2481 18,9 | 2679 18,5 | 10914 | 19,8 | 12739 | 20,7 | 13697 | 20,5
Curitiba 300 2,5 346 2,6 365 2,5 894 1,6 1010 1,6 1008 1,5
Porto Alegre 246 2,1 311 24 318 2,2 750 1,4 916 1,5 903 1,3
Outros 4332 | 36,5 | 4894 | 37,3 | 5609 | 38,8 | 12883 | 23,3 | 14787 | 24,0 | 17127 | 25,6
Total 11871 | 100,0 | 13138 | 100,0 | 14465 | 100,0 | 55243 | 100,0 | 61573 | 100,0 | 66960 | 100,0

Fonte: Elaboragao propria, a partir de dados da RAIS/MTE.

As nove principais regides metropolitanas do Brasil respondem por 61,2% do nimero de
estabelecimentos e 74,4% dos empregos formais de tais servicos, em 2009, sendo que a RMSP

sozinha responde por 18,5% e 20,5% do total dos estabelecimentos e dos empregados formais,

68 Z1: : : A A . e
Para andlises acuradas do impacto socioecondmico da beleza, bem como da relevincia e caracteristicas do
mercado de trabalho associado aos servigos de profissionais de higiene pessoal, vide Dweck (1999, 2005).
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respectivamente, nesse mesmo ano. Chama a aten¢do que, neste caso, a RMSP ndo € a primeira
no ranking, como habitualmente. Esta posi¢do € ocupada pela RMRIJ, que responde por 21,1% e
32,3% do total dos estabelecimentos e dos empregados formais, respectivamente, nos servigcos
ligados as atividades de cabeleireiro e de tratamento de beleza do pais.

Em termos do nimero de estabelecimentos, verifica-se um acréscimo de 2,3 p.p. na
participacdo das demais regides (Brasil menos as 9 RMs analisadas), na comparacio 2007-2009.
A andlise desagregada por RMs selecionadas revela que as perdas de participagdo ocorreram nas
seguintes RMs:, Rio de Janeiro (-2,3 p.p.), S@o Paulo (-0,5 p.p.) e Recife (-0,1 p.p.).

Em relacdio ao nimero de empregados formais, observa-se um comportamento
semelhante, com um aumento na participacao das demais regides (Brasil menos as 9 RMs) entre
2007 e 2009 da ordem de 2,3 p.p., em desfavor de cinco RMs: Rio de Janeiro (-2,9 p.p.),
Fortaleza (-0,2 p.p.) e Recife, Curitiba e Porto Alegre (-0,1 p.p. cada)

3.4. PRINCIPAIS POLOS DE HPPC E POLITICAS PUBLICAS

Com diversificados territorios e marcantes disparidades socioecondmicas, as regioes
brasileiras enfrentam em seus processos de integracdo, desafios comuns. Atualmente, esses
desafios apresentam-se de variadas formas, que refletem disparidades ndo apenas de recursos
econdmicos, mas também no impacto geogrifico da concorréncia mundial, nas alteracdes
climdticas, nos padrdes de dependéncia energética e nas constantes mudancas das estruturas
demogréficas e dos fluxos migratdrios.

Diante disso, o Brasil tem buscado promover novas politicas de desenvolvimento
industrial e tecnologico que levem em conta experiéncias e referenciais no campo do
desenvolvimento regional. A partir de 2007, o Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e
Social — BNDES estabeleceu entre suas prioridades estratégicas a mobilizacdo de potencialidades
regionais e de arranjos produtivos locais. Foram criados o Comité de Arranjos Produtivos e
Desenvolvimento Regional, Inovagdao e Meio Ambiente — CARIMA e a Secretaria de Arranjos
Produtivos e Inovativos e Desenvolvimento Regional e Local — SAR, vinculada ao gabinete da
presidéncia. Somam-se a isso as atividades do Sebrae na consecucdo de acdes que priorizam o

desenvolvimento das capacitagdes produtivas e inovativas.
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Em 2005, com o objetivo de aumentar a eficiéncia e a competitividade dos setores
industriais foi firmado o acordo de cooperacao técnica e financeira entre a ABDI e o Sebrae, que
passaram a acompanhar projetos de desenvolvimento setorial de diversas cadeias produtivas no
pais. Com isso foram criados os Planos de Desenvolvimento Setorial — PDS, que tém por objetivo
concretizar acdes orientadas as macrometas da Politica de Desenvolvimento Produtivo — PDP. A
ABDI também tem por func¢io desenvolver o Plano Estratégico Setorial — PES, um dos pilares do
Programa de Competitividade Setorial que integra e articula atores governamentais, empresas
privadas, academia e representantes de cada setor, o intitulado comité gestor (ABDI, 2009a).

Vale notar que uma outra etapa do PES se constitui na Agenda Tecnoldgica Setorial —
ATS, que busca “identificar o conjunto de Acdes Tecnologicas mais relevantes para a
competitividade do setor, representando uma complementacdo as iniciativas ja em curso no
ambito das politicas de Governo voltadas para o apoio a CT&lI, notadamente a PDP e o PACTI”
69,

Em 2008, o Governo Federal instituiu a nova Politica de Desenvolvimento Produtivo
(PDP) com o objetivo de fortalecer a economia do pais, sustentar o crescimento e incentivar a
exportacio tendo como base o setor produtivo.’’ Dentre os 25 setores, o setor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos (HPPC) foi um dos contemplados a integrar a nova politica. Em termos
do setor de HPPC, os desafios e os instrumentos para tornar possiveis as agdes contempladas na
PDP estdo sintetizados no Anexo B do presente trabalho.

De acordo com o Sebrae Nacional, varios sao os projetos no setor de HPPC para
alavancar, principalmente, as micro e pequenas empresas (MPEs) de forma a conquistar
qualidade e novos nichos para investimento com prioridade para o mercado externo’'. O que se
observa no setor € o que se repete em outros setores: uma grande quantidade de pequenas
empresas responsdveis por importante oferta de empregos, mas com faturamento pouco
expressivo72.

Em termos de aglomeragdes industriais, verificam-se algumas em determinados Estados
da Federacdo. Foram criados projetos e niicleos como forma de contribuir para que as MPEs

dessas localidades alcancem maiores graus de competitividade. O Plano de Desenvolvimento

% Ver em http://www.abdi.com.br/Paginas/acao_resumo.aspx?i=87. Acesso em 09/01/2011.
"0 Ver em http://www.abdi.com.br/Paginas/pdp.aspx. Acesso em 08/01/2011.

"' Ver em www.sebrae.com.br/setor/cosmeticos/acesse/projetos. Acesso em 07/01/2011.

2 Ver em www.sebrae.com.br. Acesso em 07/01/2011.
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http://www.sebrae.com.br/
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Setorial — PDS € desenvolvido em Nicleos Regionais em conjunto com parceiros locais como
Sebrae estadual, governo do Estado, sindicatos e federagdes das industrias. Os nucleos ja
estabelecidos sdo: Rio Grande do Sul, Parand, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Diadema-SP, Ceara,
Bahia, Pernambuco, Santa Catarina, Goias e Para. Os trés ultimos foram estruturados em 2010;
os demais foram consolidados com a conclusdo do Plano Estratégico’”.

Na seqiiéncia, fornece-se um panorama de a¢des que foram realizadas em vdrios pdlos e
que tiveram impacto positivo para o setor. Pela maior disponibilidade de informacdes, detalha-se
inicialmente o caso do pdlo de Diadema-SP; em seguida, sdo apresentados os casos de varios

outros poélos.

3.4.1. O Caso do Poélo de Diadema - SP

O crescimento da cidade de Diadema esteve ligado a evolucdo industrial da regidao do
Grande ABC, principalmente da cidade de Sdo Bernardo do Campo e Sdo Caetano do Sul. Até
1950 a populagdo era de 3.023 habitantes, passando para 12.303 em 1960 (Martins, 1999). Este
crescimento fez com que o municipio de Diadema, antes distrito de Sao Bernardo do Campo,
fosse reconhecido oficialmente nos anos 60, apds plebiscito realizado em 1958 e elei¢des
realizadas em 1959. A cidade integra a regido metropolitana de Sdo Paulo e estd localizada a
cerca de 16 km da Praga da S¢€ e fica a 70 km do Porto de Santos. Atualmente, possui cerca de
390.000 habitantes e populacio economicamente ativa de 215.000 pessoas’”.

Diadema possui boa localizacdo e infraestrutura regional para a instalacdo de empresas,
pois o municipio € servido pelo trecho sul do Rodoanel, que facilita a integra¢do com o interior

paulista, e pelo complexo vidrio Anchieta-Imigrantes, que facilita o escoamento da producao pelo

porto de Santos, conforme mapa a seguir.

3 Ver em www.abdi.com.br/Paginas/acao_resumo.aspx?i=68. Acessso em 08/01/2011.
" Ver em www.diadema.sp.gov.br. Acesso em 18/09/2010.
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Mapa — Rota Viaria entre Diadema e Santos
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Fonte: Google Maps. Acesso em 19/09/2010.

Nas décadas de 1960, 1970 e 1980, verifica-se um rdapido aumento do nimero de
estabelecimentos industriais nacionais e internacionais de setores como: metaldrgico, mecanico,
material elétrico, quimico e borracha, dentre outros. Muitas empresas situadas na periferia da
capital transferiram-se para Diadema, pela facilidade de acesso aos principais eixos rodovidrios
que abrangem o Vale do Paraiba, a Baixada Santista e o interior do Estado. Cabe ressaltar que,
até o final dos anos 1970, o crescimento industrial estava associado ao processo de substituicdo
de importacdes e possuia como caracteristicas a baixa qualificacio da mao-de-obra, grande
heterogeneidade tecnoldgica, gerencial e financeira, protecionismo externo e forte
intervencionismo estatal interno (Martins, 1999).

As empresas de cosméticos, principalmente as pequenas, comegcaram a se instalar em
Diadema por volta dos anos de 1980. A Davene foi a primeira grande empresa a se estabelecer na
regido. Em 1987 a area administrativa da empresa, que antes se situava no bairro do Cambuci em
Sao Paulo, foi transferida para o municipio de Diadema, que passou a acomodar também todo o
parque fabril e estocagem da Davene a partir de 1992.

Em 2002, havia no municipio um numero significativo de empresas fabricantes de
produtos que compdem a cadeia produtiva de cosméticos. Em 22 de maio de 2002, por iniciativa

da Prefeitura Municipal e através da parceria com a ABIHPEC (projeto “Nucleos ABIHPEC”) e
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do Ministério do Desenvolvimento, Indudstria e Comércio Exterior — MDIC, surge o Pdlo de
Cosméticos de Diadema, mas a oficializacdo ocorreu somente em 2004, com a Lei Municipal
2.237.

Assim, em marco 2004 por iniciativa da Prefeitura Municipal, do Sindicato dos Quimicos
do ABC e do Servigco Social da Indistria — SESI de Diadema, foi oficializado o P6lo Brasileiro
do Cosmético, com o objetivo de integrar melhor as empresas do setor, aumentando a
cooperacdo, a competitividade e a garantia de melhores condi¢des de trabalho. Participam do
p6lo empresas a montante e a jusante da cadeia de cosméticos, o que lhe conferiu a condi¢do de
Arranjo Produtivo Local (APL)75 . J& em novembro de 2004, tornou-se uma associacio
independente, com razao social e personalidade juridica prépria (DIEESE, 2008:59).

Em 2007, Diadema foi apontada pelo Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos
Socioecondmicos — DIEESE como a quarta maior cidade em nimero de fabricantes de
cosméticos, com 27 estabelecimentos, empatando com Curitiba, mas a frente de capitais como
Goiania, Recife e Porto Alegre, conforme Tabela 3.9. E no ranking paulista, a cidade fica em
segundo lugar com o maior nimero de empresas e postos de trabalho de Sao Paulo (DIEESE,
2008). Atualmente, segundo o presidente René Lopes, o Polo integra 30 empresas com 70
fabricantes no entorno da cidade que produzem desde esmalte de unha até tintura de cabelo mais

sofisticada’®.

> De acordo com a Redesist, “Arranjos Produtivos sio aglomeragdes territoriais de agentes econdmicos, politicos e
sociais — com foco em um conjunto especifico de atividades econdmicas — que apresentam vinculos mesmo que
incipientes”. Ver www.redesist.ie.ufrj.br

6 Ver em http://www.abcdmaior.com.br/noticia_exibir.php?noticia=20702. Acesso em 27/09/2010.
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Tabela 3.9 — Municipios brasileiros com maior nimero de estabelecimentos no setor de

HPPC - 2007
Municipio Estabelecimentos
Séo Paulo (SP) 203
Rio de Janeiro (RJ]) 70
Belo Horizonte (BH) 44
Diadema (SP) 27
Curitiba (PR) 27
Goiania (GO) 26
Recife (PR) 20
Guarulhos (SP) 20
Porto Alegre (RS) 20
Aparecida de Goiania (GO) 19

Fonte: DIEESE.

Segundo o site do Programa das Nac¢des Unidas para o Desenvolvimento — PNUD, o setor
€ responsavel na cidade pela criacdo de 11 mil empregos diretos e indiretos e responde por 4,5%
da arrecadagdo de impostos. A mesma fonte aponta que existem no P6lo mais de 150 empresas
das quais 70 s@o fabricantes de cosméticos, além de empresas nas areas de embalagens,
envasamento e fornecimento de matéria-prima. Coexistem empresas de menor porte (com apenas
8 funciondrios) com empresas de grande porte (com mais de 1.000 funciondrios)”’.

Apés a criacdo do pdlo, as empresas comegaram a participar de feiras nacionais e
internacionais e eventos do setor. As feiras sdo importantes canais de contato com o mercado
internacional, pois para as empresas de menor porte € consideravelmente mais dificil estabelecer
uma rede de contatos e divulgar seus produtos no exterior. Além disso, o pdlo tornou possivel a
organizacdo de compras de insumos de maneira conjunta, proporcionando as empresas
participantes maior poder de barganha e, consequentemente, barateamento dos custos. A cidade
também organiza rodadas de negdcios com empresarios da drea. Trata-se de uma maneira de
apresentar os produtos e/ou servicos do polo, contribuindo para a expansao dos negdécios e do
emprego.

O podlo de Diadema trabalha a partir da formacao de grupos: compras conjuntas, comércio

exterior e organizacdo de eventos. Em relacdo as compras conjuntas, a busca € pela obtencdo de

" Ver em http://www.pnud.org.br/gerapdf.php?id01=1809. Acesso em 20/09/2010.
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produtos de qualidade, prazos de pagamentos e parcelamentos mais favordveis, além de melhores
condicoes de preco e entrega.

Segundo Silvestre Resende, vice-presidente do Pdélo e diretor comercial da Valmari
Cosméticos’®, as compras em conjunto sdo um dos principais trabalhos realizados pelos grupos.
Um exemplo prético disto € a compra do dlcool. A partir do momento em que empresas que
compravam 300 mil litros de dlcool se uniram para comprar com aquelas que compravam apenas
3 mil, conseguiram comprar, juntas, mais 600 mil litros do produto, o que possibilitou uma
economia de até 40% para muitos empresérios’”.

O grupo que organiza os eventos ocupa-se da divulgacdo do trabalho e dos produtos das
empresas do setor. O grupo de comércio exterior visa estimular as exportacdes, além de melhorar
a imagem dos produtos brasileiros no exterior. Além disso, buscam parcerias com pdlos do
segmento de cosméticos em outros paises™. Junto com a ABIHPEC, estdo capacitando e
acompanhando de perto um total de 25 empresas. Conforme Larissa Lopes, diretora de
Comunicagdo do Pélo e gerente de marketing da Di Larouffe, no grupo de comércio exterior “o
Polo, a Prefeitura, a ABIHPEC e a Apex trabalham em parceria para desenvolver e capacitar
nossas empresas. Jd participamos de muitas feiras no exterior (...) e também temos um consultor
dedicado a ajudar cada uma das empresas, sem que estas tenham custo algum’™'.

Em abril de 2010, o Pdlo e a Prefeitura Municipal assinaram um protocolo de intencao
para trocas de experi€éncias com empresas situadas no Cosmetic Valley, na Franca. A intencdo é
que as empresas de médio e pequeno portes do P6lo de Diadema passem a manipular e fabricar
seus produtos com tecnologia francesa. Com a assinatura do acordo, a Franca, principal produtora
de produtos de beleza mundial, estreita seus lagos de cooperagdo com Diadema. A regido do
ABCD representa cerca de 10% da produgdo nacional de cosméticos e, em 2009, o setor cresceu
cerca de 14% **.

De acordo com Silvestre Resende, o projeto do Pdlo trouxe grandes beneficios como a

melhora da imagem da cidade.

8 A Valmari Cosméticos, situada em Diadema, fechou o 1° trimestre de 2010 com crescimento de 30% nas vendas e
tem como meta expandir em 50% até o final do ano. Ela possui um mix de 300 produtos, emprega 68 trabalhadores,
possui uma drea industrial total de 5 mil metros quadrados e conta com 73 franqueados em quase todos os Estados
brasileiros.

" Ver em http://www.consultaremedios.com.br/noticia.php?id=274. Acesso em 21/09/2010.

8 Ver em http://www.pnud.org.br/gerapdf.php?id01=1809. Acesso em 20/09/2010.

81 Ver em http://www.consultaremedios.com.br/noticia.php?id=274. Acesso em 21/09/2010.

82 Ver em http://www.abedmaior.com.br/noticia_exibir.php2noticia=20702. Acesso em 20/09/2010.
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“Diadema é conhecida por ser uma cidade industrial, poluidora, feia.
Queremos associar o nome do municipio a uma imagem de beleza, de
cidade que se importa com as pessoas e com seu bem-estar”, afirma.
Outro objetivo é acabar com a idéia de que cosméticos sdo produtos
‘supérfluos’. Cosmético gera riqueza. Gera trabalho. Nada disso é
supérfluo, afirma. Para ele, a parceria com a prefeitura mostrou a
importdncia do setor para a economia. Quando uma cidade importante
economicamente como Diadema valoriza os resultados atingidos pela
industria de cosméticos, isso mostra que o ramo tem seu valor,
acredita”™.

7

Uma das formas de comercializacdo que tem elevada participacdo € a venda direta,
principalmente a saldes de beleza e clinicas de estéticas para a comercializacdo dos produtos,
dada a dificuldade das pequenas empresas em termos de acesso as grandes redes varejistas.
Mesmo assim, conforme ilustra o Grafico 3.1, o canal tradicional de comercializa¢do ainda é o
principal meio utilizado pelas empresas do segmento para levar os produtos até o mercado
consumidor.

Como forma de fomentar a pesquisa, Diadema possui uma unidade do Servi¢co Nacional
de Aprendizagem Industrial — Senai, uma Escola Técnica Estadual — ETEC e um dos campi da
Universidade Federal de Sao Paulo — UNIFESP. Essas instituicdes possibilitam as empresas do
p6lo firmar parcerias que facilitem os esforcos para obtencao de novos produtos, além de
proporcionar a formacdo de profissionais qualificados para atuar no setor de cosméticos.
Ademais, a prefeitura municipal criou o Servi¢o de Orientacdo e Apoio ao Empresario — SOAE,
coordenado pela Secretaria de Desenvolvimento Econdmico e Urbano de Diadema, com o intuito

de facilitar o didlogo entre empresarios e o poder publico.

8 Ver em http://www.pnud.org.br/gerapdf.php?id01=1809. Acesso em 20/09/2010.
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Grifico 3.1 — Diadema: Distribuicao das vendas das empresas de HPPC por tipo de canal
de venda — 2007

m Venda Direta
M Franquias
W Varejo

m Outros meios

Fonte: Elaboragdo prépria, com base em dados do DIEESE.

Em junho de 2005 foi inaugurado um Centro Tecnolégico financiado pelo BNDES, com o
propésito de ser um agente facilitador na redugcdo de custos industriais, oferecendo servigos
tecnologicos e andlise, certificacdo e aprimoramento dos produtos. Segundo René Lopes,
presidente do Pdlo, “o objetivo é que com essas iniciativas, em alguns anos, o Pélo passe a ser
um selo de qualidade, uma segurangca para o consumidor, que comprard um cosmético com
qualidade internacional” *,

Ao contrdrio de outros segmentos econdmicos, a crise do sistema financeiro internacional
ndo afetou o faturamento das empresas do P6lo de Cosméticos de Diadema. A justificativa estd
alicercada no mercado interno, na crescente participacdo do trabalho feminino que gera aumento
de poder aquisitivo das familias, no avango tecnologico, no lancamento de novos produtos € na
melhora da expectativa de vida. Conforme Luis Paulo Bresciani, secretdrio de Desenvolvimento
Econdmico de Diadema, o faturamento do setor cresceu 10,9% a.a. de 1997 a 2009, “o
crescimento aconteceu porque houve um aumento da renda das familias, o que levou a um
consumo maior” ™.

Segundo Paulo Lage, presidente do Sindicato dos Quimicos do ABC, a logistica da

cidade, beneficiada pela proximidade das rodovias Imigrantes e Anchieta que dao acesso ao Porto

de Santos, favorece o crescimento das empresas do P6lo. Para Thomas Ferreira Jensen, assessor

8 Ver em http://www.consultaremedios.com.br/noticia.php?id=274. Acesso em 21/09/2010.

8  Ver em hitp://www.dgabc.com.br/News/5732047/setor-de-cosmeticos-cresce-na-crise.aspx. Acesso  em
19/09/2010.
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técnico da subsecdo do DIEESE no Sindicato dos Quimicos, a cidade de Diadema é um dos
municipios do grande ABC que ainda dispdem de espago para que as empresas do setor possam
crescer™®.

Em 2007, a Prefeitura de Diadema fechou um acordo com o DIEESE, através do contrato
n°® 226/2007, para mensurar a variagdao dos niveis de emprego e renda no municipio, no ambito do
projeto “Observatério do Trabalho™’. Conforme o secretdrio de Desenvolvimento Econdmico de
Diadema, Joel Fonseca, ele se ocupou de avaliar os dados existentes para analisar qual setor da
economia municipal estd gerando mais vagas, além de informar quais as exigéncias de
capacitacdo e formacgdo profissional. Uma vez identificada a necessidade de vagas, partir-se-ia
para uma andlise completa do que falta em termos de especializacio da mio-de-obra™.

Apesar de considerar importante todas as atividades que compdem a cadeia produtiva de
HPPC, a pesquisa focou a andlise nos fabricantes de produtos de cosméticos. Ela utilizou
indicadores comumente adotados em estudos setoriais e aplicou um questionario em 22 empresas
do setor. A amostra possuia 12 fabricantes de produtos de HPPC e demais diversificadas, mas
inseridas na cadeia produtiva do segmento. Segundo o 6rgao, houve dificuldade na obtencdo de
respostas ao questiondrio dado a preocupacdo dos empresarios em manter sigilo sobre os dados
da empresa, além da desconfianca no interesse do poder publico em promover a¢des benéficas
para eles (DIEESE, 2008).

Das empresas entrevistadas que faziam parte do CNAE 20.63-1 (Fabricacdo de
cosméticos, produtos de perfumaria e higiene pessoal), citam-se:

Agima Industria e Com. de Cosméticos LTDA-EPP;
Amiga Industria e Com. de Cosméticos LTDA-EPP;
Arte dos Aromas Industria e Com. LTDA-ME;
Betulla Cosméticos LTDA;

Cria Sim Produtos de Higiene LTDA;

IBA Industria Brasileira de Aerosois LTDA-EPP;
Laboratério Micro Ervas LTDA-ME;

A A R S e

8 Ver em http://www.dgabc.com.br/News/5732047/setor-de-cosmeticos-cresce-na-crise.aspx. Acesso em
21/09/2010.

7 Os Observatérios de Trabalho implantados pelo DIEESE tem como principal objetivo produzir informacdes,
andlises e propostas de acdo que gerem os subsidios necessarios para os dirigentes de governos locais na elaboracdo
e execugdo de politicas puiblicas voltadas para o desenvolvimento socioecondmico do municipio em questdo
g?IEESE, 2008).

Ver em
http://www.cmdiadema.sp.gov.br/blogs/index.php?blog=5&title=prefeitura_de_diadema_cria_observatorio_&more=
1&c=1&tb=1&pb=1. Acesso em 21/09/2010.
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8. Navette Industria e Com. de Cosméticos LTDA-ME;
9. Prolab Industria e Com. de Cosméticos LTDA;

10. Valmari Laboratérios Dermocosméticos LTDA;

11. Bionative Cosméticos LTDA-EPP;

12. IMA Aeroséis LTDA-EPP;

13. Syntonics do Brasil LTDA.

Cabe ressaltar que, na Agima Indistria e Com. de Cosméticos LTDA-EPP, a fabricacao
do produto é terceirizada e as demais possuem fabricacdo prépria. Das empresas instaladas na
cidade, a grande maioria fabrica produtos para tratamento do cabelo (definidos como
cosméticos), xampus e condicionadores (definidos como de higiene pessoal) e cremes e locdes. A
producdo de sabonetes € quase nula e restringe-se a uma empresa que terceirizou esse processo.

A maioria das empresas enquadra-se na categoria de micro e pequenas empresas.

“Do total de 1.503 estabelecimentos e 58.272 trabalhadores do setor
industrial, 1497 estabelecimentos (99,6%) e 57.272 trabalhadores
(99,2%) sdo ligados a indistria de transformacdo. De maneira mais
especifica, 402 estabelecimentos e 13.913 trabalhadores sdo da indiistria
quimica (representando 26,9% e 24,1%, respectivamente, em relacdo ao
total da indistria de transformacdo). Por fim, a fabricacdo de produtos
de HPPC participa com 6,7% dos estabelecimentos e 10,4% dos
trabalhadores da industria quimica” (DIEESE, 2008:35-36).

No que se refere ao tempo de atividade no setor de HPPC, verifica-se que a maior parte é
de empresas que possuiam até 10 anos de atividade (50%); com tempo acima de 16 anos, apenas
16,6% da amostra (Gréfico 3.2). Isso mostra que a grande maioria iniciou as atividades junto com
o crescimento do setor ocorrido no Brasil nos ultimos anos, ndo se tratando de empresas
tradicionais com produtos e mercados definidos. Dentre as empresas entrevistadas, apenas uma
era de capital estrangeiro, as demais eram exclusivamente de capital nacional.

Das 12 empresas do setor de HPPC que responderam a questido sobre faturamento, trés
empresas possuiam faturamento de até R$ 250.000,00, cinco de R$ 250.000,00 a R$
2.500.000,00 e trés acima de R$ 5.000.000,00. Apenas uma das empresas ndo respondeu,

alegando ndo saber. Conforme a classificagdo de porte do Sebrae/SP (disponivel em seu sife), em
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relacdo ao faturamento, a maioria das empresas de Diadema € considerada de pequeno e médio

porte®.

Grifico 3.2 — Diadema: tempo de atividade das empresas do setor de HPPC
2007
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8,30%

Bm1lab5anos
B6al0anos
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Fonte: Elaboracao prdpria, com base em dados do DIEESE (2008).

Em termos de P&D, segundo a pesquisa do DIEESE, as empresas que mais investem sao
as que possuem faturamento superior a 5 milhOes de reais. Das 12 empresas selecionadas, 42%
nao investem em P&D e das 58% restantes: 17% investem entre 1-5% do faturamento, 25% entre
6-10%, 8% entre 11-15% e os 8% restantes das empresas investem mais de 15% do faturamento.
Os dados mostram que, apesar do porte, mais da metade da empresas de Diadema realizam
investimentos em P&D para a criagdo de novos produtos ou aprimoramento dos ja existentes
(DIEESE, 2008).

As empresas de Diadema mantém relacdes comerciais (compra de matérias-primas ou
fornecimento de embalagens) especialmente com Sdo Paulo capital (Tabela 3.9). Em 8 das 12
empresas entrevistadas, o municipio de Sdo Paulo foi apontado como principal provedor desses
insumos. Em termos de clientes, 8 das empresas entrevistadas afirmaram que grande parcela da
sua clientela estd concentrada nas regides Sul e Sudeste. As demais possuem um campo de
atuacdo mais restrito, concentrando-se no estado de Sdao Paulo, na Grande Sdo Paulo ou na capital

(DIEESE, 2008).

% A Lei do Simples Federal (Lei n° 9.317/96) que di beneficios do ponto de vista tributdrio e fiscal define
microempresa como aquela que tem faturamento anual de até R$ 240.000,00; empresa de pequeno porte a que fatura
acima de R$ 240.000,00 até R$ 2.400.000,00 e empresa de médio porte a que fatura acima de R$ 2.400.000,00 até
R$ 48.000.000,00. Ver em www.sebraesp.com.br. Acesso em 25/09/2010.
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Tabela 3.10 — Diadema: Localizacao dos principais fornecedores de matérias-primas,
embalagem e principais clientes das empresas de HPPC — 2007
Localizacio dos principais fornecedores de matérias-primas Valor Absoluto

Municipio de Sdo Paulo
Grande Sao Paulo
Estado de Sao Paulo
Outros Paises
Localizacao dos principais fornecedores de embalagem Valor

N | — |00

> =

bsoluto

Diadema

Cidade de Sao Paulo

Guarulhos

Grande Sao Paulo

Municipios do estado de SP, exceto Capital e Regido do ABC
Estado de Sao Paulo

Outros estados, exceto Regido Sudeste

Localizacao dos principais clientes Valor

QR ===~

] [

bsoluto

Cidade de Sao Paulo

Grande Sao Paulo

Estado de Sao Paulo

Estado de Santa Catarina

Estado da Bahia

Regido Sul

Regido Sudeste

Nacional

Fonte: Elaboragao prépria, com base em dados do DIEESE (2008).
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Em rela¢do ao mercado de trabalho, observa-se que a participagdo das mulheres aumentou
ao longo dos dltimos anos. Em Diadema, em 2000, 60,6% dos postos de trabalho eram ocupados
pelas mulheres contra 39,9% dos ocupados pelos homens. J4 em 2007 esse percentual aumentou
para 72% das mulheres contra 28% para os homens. Uma caracteristica interessante € a
concentragdo da mao-de-obra feminina nas grandes empresas em atividades de embalagem e
etiquetagem de produtos. Os homens concentram-se mais nas atividades técnicas. Quanto aos
salérios, verificou-se uma reducdo na média salarial do setor em 2007 quando comparado a 2000.
Enquanto em 2000 98% dos trabalhadores recebiam mais de dois salarios minimos, em 2007 esse
percentual reduziu-se para 59,5%. As mulheres, apesar de maioria no setor, percebiam os
menores salarios (DIEESE, 2008).

As principais perspectivas do P6lo encontram-se nas participagdes em eventos do setor.
Em maio de 2004, ele participou pela primeira vez da feira NACDS Market Place Conference em

San Diego nos Estados Unidos. Trata-se da feira mais importante do setor de supermercados e
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drogarias das redes norte-americanas e canadense e foi um importante passo nas relagdes com os
mercados internacionais. Além disso, no mesmo ano, o Pdlo apresentou seus produtos na
Cosmoprof em Bolonha (Itdlia), na feira em Dubai (Emirados Arabes) e em uma exposicao de
cosméticos realizada em Londres®’.

As empresas que mantém linhas de producdo relacionadas com o segmento fiarmaco
participam, anualmente, do Encontro Econdmico de Farmiacia (ECONOFARMA). Segundo o
jornal ABCD Maior (2008)°":

“O evento, voltado para o mercado de farmdcias e drogarias de todo o
Brasil, é considerado uma importante oportunidade para a realizacdo de
negocios. Por isso, as empresas Toiré, Amend, Orgdnica, 1.B.A. e Nipam
Gold Cosméticos, todas de Diadema, vao marcar presen¢a. ‘Comprando
espacos coletivos em feiras e organizando seus proprios eventos de
promogdo comercial, as pequenas empresas conseguem, com essd
atividade, estar em um ambiente de negocios juntamente com as maiores
companhias do setor’, explica René Lopes Pedro, presidente do Polo de
Cosmeéticos (...). ‘O evento é imperdivel, pelo grau de relacionamento que
gera com a indiistria. E uma relagdo direta, onde o ponto de venda pode
falar ndo so com um representante, mas sim com diversos responsdveis
comerciais da indistria. Dessa forma, podem expor o que tem a
oferecer’, diz Edson Tamadscia, presidente da Febrafar (Federagdo
Brasileira de Farmacias)”.

Em abril de 2010, conforme supracitado, o Pélo e a Prefeitura de Diadema assinaram um
protocolo de intengdo com a Franga para estreitar as relagdes de Diadema com a regido do
Cosmetic Valley, por meio de troca de experiéncias entre as empresas dos dois paises. Isso
reafirma o intento de se criar uma rede de relagdes econdmicas ndo restrita a0 ambito nacional.
De acordo com o ABCD Maior, “Diadema é uma das principais portas de entrada de
empreendedores brasileiros e estrangeiros que querem entrar no mercado. Muitas empresas do
municipio exportam cosméticos com regularidade”®*. De acordo com o Repérter Didrio (2008),

Diadema possui 0 maior polo de cosméticos da América Latina:

“Representando 10% de todas as indistrias do setor no pais, e
responsdvel por 2% de todo o faturamento de empresas produtoras de

% Ver em http://www.diadema.sp.gov.br/apache2-
default/index.php?option=com_content&view=article&catid=250%3 Areleases&id=4436%3 Apolo-de-cosmetico-
participa-de-feira-nos-eua&ltemid=31. Acesso em 28/09/2010.

! Ver em http://www.abcdmaior.com.br/noticia_exibir.phpnoticia=7528. Acesso em 28/09/2010.

2 Ver em http://www.abcdmaior.com.br/noticia_exibir.php?noticia=20702. Acesso em 28/09/2010.



http://www.diadema.sp.gov.br/apache2-default/index.php?option=com_content&view=article&catid=250%3Areleases&id=4436%3Apolo-de-cosmetico-participa-de-feira-nos-eua&Itemid=31
http://www.diadema.sp.gov.br/apache2-default/index.php?option=com_content&view=article&catid=250%3Areleases&id=4436%3Apolo-de-cosmetico-participa-de-feira-nos-eua&Itemid=31
http://www.diadema.sp.gov.br/apache2-default/index.php?option=com_content&view=article&catid=250%3Areleases&id=4436%3Apolo-de-cosmetico-participa-de-feira-nos-eua&Itemid=31
http://www.abcdmaior.com.br/noticia_exibir.php?noticia=7528
http://www.abcdmaior.com.br/noticia_exibir.php?noticia=20702
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cosméticos no Brasil. Ao todo, o espaco é responsdvel por mais de oito
mil empregos diretos e cerca de trés mil indiretos. (...) o diferencial da
entidade é a fomentacdo de negocios levando beneficio direto para todos,
seja na hora da compra de matéria-prima, na venda dos produtos ou na
aplicacdo de novas tecnologias. (...) outras dreas que recebem atencdo
especial do Pdlo sdo comércio exterior, qualificacdo de pessoas e
assessorias coletivas para aprimoramento de negocios. (...) Entre as
empresas fabricantes de cosméticos integrantes do Polo estdo a Davene,
Micro Ervas, Planta Brasilis, St. Moritz e Eco Cosméticos. Hd ainda
produtores de acessorios, distribuidores, embalagens, fabricantes de
aerosol, insumos para laboratorios, mdquinas e equipamentos, matérias-
primas, prestadores de servigos e terceiristas”.

3.4.2. Outros Polos de HPPC

Em Minas Gerais, o Programa Minas Beauty tem impulsionado as exportacdes das
empresas da Regido Metropolitana de Belo Horizonte. Em Goids, o Projeto Metrépole de
Goiania tem estimulado os segmentos da industria local no intuito de transforma-los em futuros
Arranjos Produtivos Locais (APLs). Um bom exemplo € o crescimento do P6lo de Cosméticos de
Aparecida de Goiania. No Rio Grande do Sul, a Associacio Cosmonique Brasil lancou uma
marca propria para exportacdo, a Vinnis Therapy. Em Manaus, conforme dados da Suframa, o
p6lo de cosmético da capital, mesmo que incipiente, ja possui 16 empresas cadastradas que
produzem cremes com esséncias regionais, sabonetes e Xampus%.

O setor de HPPC em Minas Gerais é responsdvel por quatro mil empregos diretos e
produz trés mil artigos da industria de beleza do estado. Em 2006, com a criacdo do Nicleo
Regional de Cosmético, foi lancado o Minas Beauty de forma a impulsionar o mercado externo
das empresas de Belo Horizonte. Estdo sendo implementadas acdes para elevar os padrdes de
controle dos produtos, fomentar o estudo dos mercados internacionais, definir as estratégias a
serem adotadas e selecionar as principais feiras e eventos’”.

No Rio Grande do Sul foi criado o Nucleo Gaicho de Cosmético em 2002, onde um
grupo de oito empresas do ramo de cosméticos realiza acdes associativas e desenvolvem
atividade que visam a aumentar a competitividade das empresas em ambito nacional e

internacional. Cinco delas — Hanauer Produtos Naturais, AG Fragrancias, Vitalle, Botanik

%3 Ver em www.sebrae.com.br/setor/cosmeticos/acesse/projetos. Acesso em 07/01/2011.
%4 Ver em www.sebrae.com.br/setor/cosmeticos/acesse/projetos. Acesso em 07/01/2011.
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Kosmetics e De Sirius Cosméticos — criaram a Associacdo Cosmonique Brasil. Conforme Figura
3.1, as acOes sao organizadas em grupos de trabalho e possuem regras de convivéncia
determinadas pelos participantes. O nucleo tem como missdo “proporcionar as empresas
participantes o aumento de sua competitividade no mercado interno e externo através de acoes

. . . 95
integradas com entidades apoiadoras” ™.

Figura 3.1 — Nicleo Gaticho de Cosmético: organizacio e divisao das atividades

I Empresas Participantes I
3
A Comih Eusculive !
B Cosah anstubivn Farmads palos bierss da £ OT N
| D
H I
F Apalo Oparacional q
E [Condultasia eantratada) u
c |
] M
ar ar
lkgrb gty Dy nhyenenio
Principais atvidades Principais atrvadaces Principais wividsdes: Principas nlividedes: Prircipais atividedes
___________________________ g e o g o ey by oymfrmpid iy
I | 1 1 1 | | Conircle Frraneavs: | I I
] 1 1 Capactaciods | | | Halaccnamera | | Fpoa—
'....mm' I, Famchordrb., § ! !  Roimitores el ! progutsioenca -
] 1 | Copacitabsdos | | Compras Comunia | | daaErgreame | T ]
| Presockest I Getowms | | Gueactode | I Eeprodeos; | rgcfldering o B
1 _*me 1 | Empesings, | I Fomecsdoms | |  FAepessermacan | | QMFM 1
] ] |Fhm ] | ] ] L | | ]
| imgrenas Sae | 1 '___“u:"h “4 | 1 ™ . -:: | Espofsgha )
I 1 1 | 1 1 1 1 |
b o o o e -l beem——— o i i L B - 4

Fonte: http://www.nucleogauchodecosmeticos.com.br. Acesso em 07/01/2011.

Em Goids, o Sebrac e a Associagdo Goiana da Micro e Pequena Empresa — AGPE
conceberam o Projeto Metrépole em Goiadnia, em 2008, que visa reduzir a dispersdo e superar a

falta de cultura associativa. O projeto abarca outros ramos industriais mas, em relacdo ao setor de

% Ver em http://www.nucleogauchodecosmeticos.com.br. Acesso em 07/01/2011.
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HPPC, ele retne 12 PMEs e busca alcancar potencial para transformar as inddstrias locais em
Arranjos Produtivos Locais. Um das localidades que iniciaram a implantacdo do APL ¢
Aparecida de Goiania.

Conforme matéria no Valor Econdmico, Goids figura entre os seis Estados com mais
fabricas de cosméticos, perfumaria e higiene pessoal no Brasil. A maioria dos investidores é de
pequenos e médios empresdrios. Uma das razdes apontadas foi a aliquota de Imposto sobre
Circulagcao de Mercadorias e Prestacdo de Servicos (ICMS) de 12%, considerada a mais baixa do
Brasil, enquanto que em Sao Paulo chega a 25%. Outros atrativos sdo o Imposto sobre Servico
(ISS) de 4%, a economia com transportadoras e o baixo valor dos terrenos, cerca de 50% inferior
ao de outros Estados, conforme destacou Elaine Bassaco, gerente da chinesa Tiens do Brasil, que
possui sede em Aparecida de Goidnia e presenca em 105 paises’®.

O Senai tem tentado resolver o problema da mao-de-obra por meio da realizacdo de
cursos. Cabe ressaltar que o Sebrae, o Sindicato das Industrias Quimicas do Estado de Goids
(Sindquimica) e o Sindicato de Proprietarios de Barbearias e Institutos de Beleza de Goids
(Sindibeleza) iniciaram a implantacio do APL de cosméticos. Eles firmaram parceria com a
ABDI para fazer diagnéstico e consultoria de melhoria de gestdo para a cadeia de cosméticos no
Estado. Conforme o secretdrio da Industria e Comércio de Aparecida, Marcos Bernardo, hd uma
estimativa de que o setor represente 5% da economia goiana’’.

Na Bahia, em 2004 foi criado o Nucleo Setorial de Cosméticos, que retine 27 empresas
com o proposito de tornar pequenos fabricantes competitivos nos mercados interno e externo.
Realizada a sele¢do de empresas e identificadas suas necessidades, foi elaborado o Planejamento
Estratégico das acdes necessdrias para o desenvolvimento dessas empresas. As acdes estdo
direcionadas no sentido de resolver os problemas de informalidade, a melhoria da qualidade dos
produtos e a visibilidade do nucleo.

No Par4, o nicleo trabalha em prol das demandas solicitadas pelas micro e pequenas
empresas que surgiram no inicio da década: organizar a producdo, implantar sistema de
qualidade, fixar preco, definir margens de lucro, desenvolver design dos produtos, qualificar a

mao-de-obra, estabelecer parametros de relacionamento com fornecedores e criar politicas de

% Ver em www.aparecida.go.gov.br/site/?page=noticias&id02413. Acesso em 08/01/2011.
97 Ver em www.aparecida.go.gov.br/site/?page=noticias&id02413. Acesso em 08/01/2011.
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investimento. Para alcangar tais metas, o Sebrae/PA também fez parceria com a Apex-Brasil, de
forma a manter e expandir as empresas no mercado’®.

Em Pernambuco, o ProFiarmaco, desenvolvido em 2004 por Sebrae, Federacdo das
Industrias de Pernambuco — Fiepe e Sindicato das Industrias de Produtos de Higiene, Perfumaria
e Cosméticos — Sinfacope, surgiu da necessidade de as empresas pernambucanas desenvolverem
e disputarem o mercado da Regido Nordeste. O projeto retine sete produtores de cosméticos e
sete de medicamentos, realizando reunides mensais, que servem para diagnosticar a situacio de
cada empresa e definir estratégias para inserir o setor no mercado nacional. Os membros do
comité também discutem propostas para inovagao tecnolégica, adequagdo as normas da Anvisa,
controle de qualidade, praticas de producio e o planejamento de marketing’.

Um dos setores de maior destaque da economia do Estado do Rio de Janeiro no mercado
internacional é o de HPPC que, nos tdltimos 10 anos, registrou aumento de 1000% nas vendas
para o exterior, um crescimento quatro vezes maior que a média nacional. A maior parte das
empresas estd localizada na cidade do Rio de Janeiro (60,3%). As demais empresas
concentram-se na Baixada Fluminense'*’, com destaque para: Nova Iguacu (21,2%), Duque de
Caxias (6,7%) e Sao Jodao do Meriti (2,5%). Depois de Sao Paulo, os municipios da Baixada
Fluminense sdo apontados como o segundo maior pélo em termos de faturamento (Sampaio,
2009:58). De acordo com o levantamento da Junta Comercial do Estado — Jucerjalm, em 2010
foram contabilizadas 236 empresas do setor de HPPC somente na Baixada Fluminense.

O pdlo de cosméticos de Nova Iguacu foi inaugurado em 2004, com o objetivo de reunir
pequenas, médias e grandes empresas da regido, aumentar o parque fabril e, assim, contribuir na
geracdo de emprego e renda na cidade. Nesta época, a cidade possuia 32 empresas e era
responsavel por 11% da producio nacional de cosméticos, ficando abaixo apenas do Pdlo de
Diadema - SP. As principais empresas localizadas na cidade eram: Aroma do Campo, Embelleze,
Niely, Hair Fly, Hidran, Lilds, Suissa, Tec Italy e Vita A. Dentre elas, as trés primeiras sdao

algumas das empresas que exportam para a China e alguns paises da Africa.

% Ver em www.sebrae.com.br/setor/cosmeticos/acesse/projetos. Acesso em 07/01/2011.

% Ver em www.sebrae.com.br/setor/cosmeticos/acesse/projetos. Acesso em 07/01/2011.

1% Os municipios que compdem a Baixada Fluminense sdo: Duque de Caxias, Nova Iguacu, Sdo Jodo do Meriti,
Nil6polis, Belford Roxo, Queimados, Mesquita, Magé, Guapimirim, Japeri, Paracambi, Soropédica e Itaguai.

01 Ver em http://noticias.sitedabaixada.com.br/noticias/capa/2010/10/25/baixada-fluminense-registra-4-439-novas-
empresas-ate-setembro/. Acesso em 13/01/2011.
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Atualmente, a Prefeitura Municipal, a Camara Municipal de Nova Iguacu, as instituicdes
representativas do comércio local (como Associagdo Comercial e Industrial — Acini, Camara de
Dirigentes Lojistas — CDL e Sindicato do Comércio Varejista — Sincovani) e entidades como o
Sebrae/RJ apoiam iniciativas visando proporcionar as empresas acesso a novos mercados para
divulgar seus produtos, difundir novas tecnologias, expor novas caracteristicas de seus produtos
e, principalmente, fortalecer a vocagdo de pélo cosmético da cidade de Nova Iguagu a partir da
divulgacdo de suas marcas e do aumento da demanda por produtos e servicos, além da melhoria
do ambiente de trabalho para os profissionais da beleza'®.

Em termos do mercado internacional, até marco de 2010 as vendas externas fluminenses
acumuladas atingiram US$ 76,7 milhdes e as importagdes também aumentaram com recorde de
USS$ 66,4 milhdes. Enquanto as exporta¢des fluminenses avangaram 5% no primeiro trimestre, o
total brasileiro diminuiu 17,5%. A participa¢do do Rio de Janeiro nas vendas do pais chegou a
12,3% no acumulado em 2010 contra 3,8% em 2000, o que garantiu a segunda colocagado entre os
estados exportadores de produtos desse segmento'*>.

No Estado, o setor de HPPC estd se especializando em produtos para o cabelo que
representaram, no primeiro trimestre de 2010, 85% da pauta, mas o forte no segmento em termos
de produto € o de higiene oral que obteve um aumento de 86,7% nas exportagdes fluminenses. O
principal destino € a Argentina com 42,6% no acumulado em 2009, um total de US$ 7,4 milhdes.
Dentre os principais parceiros, o que obteve o maior resultado foi Portugal com 81,6% 104,

Cabe ressaltar que, em 2006, o Rio de Janeiro passou a contar com investimentos do
Plano de Desenvolvimento Setorial de Cosméticos (PDS). O Plano foi firmado em 2005 com o
apoio da ABDI, do Sebrae e ABIHPEC que se consolidou em um convénio de cooperacdo
técnica e financeira para o desenvolvimento do setor no pais. O projeto capitaneado pelo
Sebrae/RJ conta com a Firjan, Sipaterj105 e Sedeis'®, parceiros estaduais (Sampaio, 2009).

O Estado do Parana € considerado o terceiro estado com o maior niimero de empresas do
setor de cosmético no pais, 164, atrds de S@o Paulo e Rio de Janeiro, segundo dados da Anvisa. O
Estado conta com dois polos principais, o maior em Curitiba e Regido Metropolitana e, em

seguida, os de Maringa e Londrina. Os pdlos sao formados, principalmente, por micro € pequenas

102 yer em http://www.cmni.rj.gov.br/nova_iguacu/forca_vital/. Acesso em 13/01/2011.

103 Ver em www.firjan.org.br. Acesso em 13/01/2011.

104 www.firjan.org.br. Acesso em 13/01/2011.

19 Sindicato das Inddstrias de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos do Estado do Rio de Janeiro.
106 §ecretaria de Desenvolvimento Econdmico, Energia, Industria e Servigos.
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empresas que se destacam no segmento pela qualidade e inovagdo de seus produtos. Eles também
contam com grandes empresas de renome que atuam nos mercados nacional e internacional,
como a Racco e O Boticario.'”’

E digno de nota que um grupo de empresas investiu na criacio de uma Central de
Negdcios para facilitar treinamentos, negociagdes de compra e venda, divulgacao em marketing,
investimento em tecnologia, além da troca de experi€éncias. O objetivo € alcancar o
reconhecimento dos cosméticos paranaenses em todo o territério nacional.

A Central de Cosméticos do Parand funciona desde 2007 e possui 16 pequenas empresas
que participam do Projeto de Desenvolvimento do Setor de Cosméticos do Parand, em parceria
com o Sebrae/PR, Sebrae/Nacional, ABIHPEC e ABDI. Ela desenvolveu a marca “Cosméticos
do Parana” com o intuito de aumentar a credibilidade do setor e melhorar suas formas de
negociacdo. Atualmente, a marca comecou a ser considerada um simbolo de produtos de
qualidade.

As empresas associadas garantem, juntas, uma carteira com mais de 100.000 clientes e
chegam a faturar mais de R$ 5 milhdes. Conforme Virginia Allgayer, “o Parand sempre contou
com um setor forte, com um excelente potencial de desenvolvimento, mas que nunca havia sido
trabalhado com relagdo a gestdo, abertura de mercado, concorréncia e negociagdo”. Ainda de
acordo com a consultora, “com a criacdo da central de negocios, o objetivo é fortalecer as
empresas locais ligadas a producdo de cosméticos, através de agoes coletivas. Muitos
empresdrios ja manifestaram resultados positivos desse trabalho e, no futuro, a tendéncia é de
crescimento no setor e fortalecimento das marcas paranaenses no cenario nacional e mundial”
108

A fabricante de produtos para o cabelo Tricofort, sediada em Colombo, na Regido
Metropolitana de Curitiba, possui 50 funcionarios e cresceu 23% em 2009. A empresa investiu,
em 2010, R$ 5 milhdes na compra de novas maquinas e em marketing de produtos e tem por
meta ingressar em novos segmentos, como os de produtos para cuidados com o corpo. Segundo
Jean Paulo Almeida Silva, diretor executivo, “o cuidado com a aparéncia se transformou em uma
forma de inclusdo social. Todo mundo quer parecer bonito. Ao mesmo tempo, novas tecnologias

garantem a oferta de novidades para o consumidor”. Atualmente, a empresa exporta 30% da

197 Ver em http://jornale.com.br/mirian/?p=5248. Acesso em 13/01/2011.
108 Ver em http://jornale.com.br/mirian/?p=5248. Acesso em 13/01/2011.
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producdo para paises como Portugal, Angola e Cabo Verde e tem a intencdo de buscar novos
mercados como os da Etidpia e Bulgéria.
k ok sk

Por fim, cabe ressaltar que h4 um movimento para a formagdo de nicleos regionais. Os
po6los de competitividade e aglomeragdes contribuem para a competitividade do territério na
medida em que permitem a fabricacdo de produtos de alto valor agregado, aglutinando producao
de conhecimento, inovagdo econdmica e adequado contexto para o investimento, somado ao
compromisso das autoridades regionais, municipais e federais e das entidades financiadoras.
Além disso, sdo promotores de emprego qualificado, que gera mais rendimento e produtividade.
Por isso, fomentar as politicas ptblicas nessa dire¢ao é um grande trunfo se forem coordenadas e
articuladas a uma politica nacional de desenvolvimento regional.

Conforme destacam Souza e Gorayeb (2009:107), “algumas pequenas empresas, situadas
em aglomeracades setoriais (...) apresentam potencial para contribuir mais decisivamente para o
desenvolvimento local e o industrial”. Assim, um cendrio desejavel aponta na dire¢ao de articular
em uma estratégia nacional de desenvolvimento “aglomeragoes setoriais de empresas
fortalecidas avancando para a configuracdo de polos de exceléncia, com forte apoio das
politicas publicas, a semelhanca dos polos de competitividade organizados na Franca. Isto é,

caminhar de APLs a centros de inovacdo” (Souza & Gorayeb, 2009:102).
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4. TENDENCIAS RECENTES E DESAFIOS DO SETOR DE HPPC

4.1. UMA NOVA SEGMENTACAO DE MERCADO

Uma tendéncia que se observa no setor de HPPC que nos interessa discutir aqui esta
relacionada ao uso pelas empresas de insumos e matérias-primas que sejam pouco danosos ao
meio ambiente e que sejam provenientes diretamente dos recursos naturais.

De fato, a sustentabilidade estd se tornando uma preocupacdo para as empresas que
querem se manter e crescer nesse segmento e ja serve de slogan para grandes empresas. Algumas,
como forma de criar vantagem competitiva, investem na criacdo da imagem associada a esses
cuidados com produtos que oferecem e denotam confianca ao consumidor.

Cabe ressaltar que a relagdao do setor com as questdes ambientais nao se restringe ao dano
que se pode causar ao meio ambiente, mas também a necessidade que o consumidor
contemporaneo vislumbra em termos de obter um estilo de vida mais sauddvel, ou seja, da nocao
de que além de se tratar de produtos que valorizam a natureza, sdo capazes de proporcionar
efeitos benéficos a sadde.

Nos dltimos 15 anos comecaram a se elaborar produtos feitos a base de nanotecnologia, os
nanoestruturados como os cosmecéuticos, nutricéuticos e os nutracéuticos. Todos prometem
eficiéncia e apelam para o fato de serem inovacdes ligadas a produtos mais ‘“naturais”. Os
cosmecéuticos ainda ndo sdo reconhecidos pela Anvisa, ndo havendo um conceito formado,
apenas visdes pessoais acerca do tema, o que causa inimeras controvérsias. Conforme o Kline
Group, o mercado global de nutracosméticos alcangou a ordem de US$ 1,5 bilhdo em 2007 e a
Europa e o Japao sdo os lideres deste mercado (Nunes, 2010).

As farmdcias também vislumbraram este fildo e muitas possuem unidades internas
voltadas para a atuagdo no mercado de cosméticos, incluindo os dermocosméticos'”. Em termos
de Brasil, esse mercado movimentou em 2009 mais de R$ 1 bilhdo que representou um
crescimento de cerca de 15% ao ano, conforme dados da L’Oréal, detentora das marcas de

produtos dermocosméticos Vichy, La Roche Posay e SkinCeuticals. Estas competem com as

1% Este termo refere-se a produtos cujo efeito de aplicacio considera mutuamente os aspectos dermatolégicos e
farmacéuticos. Normalmente possuem concentragdes mais altas de principios ativos, podendo ser receitadas por
dermatologistas. Embora possam ser considerados sinénimos de cosmecéuticos, normalmente o termo
dermocosmético € utilizado quando desenvolvidos por laboratérios farmacéuticos (Ferro, 2010).
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importadas Avene, Pierre Farbre e Uriage, Cristdlia, além das nacionais Stiefel, Dermage,
Dermatus, Theraskin, Mantecorp e da recém-langada Puralnova''’.

Em geral os dermocosméticos sdo importados e os produtos chegam duas vezes mais
caros no Brasil e nem sempre sdo adaptados a pele das brasileiras. Diante dessa evidéncia, a
Puralnova colocou no mercado uma op¢do da marca que considera ideal para o bidtipo da pele
brasileira, utilizando nanotecnologia para reduzir o preco.

De acordo com Sebrae (2008), ha grande interesse por parte de empresas € consumidores
nacionais e internacionais por produtos que envolvam recursos da biodiversidade brasileira,
principalmente da Amazoénia. Os ingredientes naturais mais procurados sdo: 6leos de semente de
maracujd, andiroba, buriti, castanha-do-pard, copaiba, pracaxi, cupuacu, murumuru e ucudba e
mel e derivados. Em funcdo disto, entidades publicas e privadas t€ém se esforcado para

empreender pesquisas para atender a crescente demanda desse mercado.

“A Amazonia, cuja magnitude da natureza tropical, historicamente, fez
parte do imagindrio social como espaco alternativo — seja como paraiso,
seja como inferno verde -, passou a ter seu valor na representacdo
simbolico-cultural condicionado pela centralidade que assumiu, no novo
contexto, a sustentabilidade da terra. Natureza tropical, cuja exploragdo
contribui para a expansdo do sistema capitalista sem, contudo, usufruir
seus beneficios, passou a ser valorizada no novo contexto como capital
da realizacdo e fonte de poder para a ciéncia, tornando-se um dos trés
grandes eldorados reconhecidos contemporaneamente” (Becker &
Stenner, 2008:7)

Cabe ressaltar que os produtos s6 podem ser comercializados no exterior através de uma
certificagdo que pode ser dada por selos (USDA Organic, NaTrue e Cosmos) concedidos por
instituicdes locais e privadas que buscam manter um alto padrio de seguranga para os
ingredientes e cosméticos naturais. No Brasil, esses produtos sdo classificados por dois selos: o
do Instituto Biodindmico, com certificacdo internacional que dé acesso aos grandes mercados de
exportacdo, e o francés Ecocert.!!'! Assim, a certificacdo ambiental surge, conforme Maciel
(2007), como um diferencial competitivo quando € capaz de gerar fluxos econdmicos das fun¢des
ambientais florestais, com impactos positivos para o sustento das familias e a conservacdo da
floresta. Os certificados facilitam a comercializagdo, abertura de mercado e manutencdo do

market share. Segundo May e Veiga Neto (2000) apud Maciel (2007:3):

10 ver em http://www.cosmeticosbr.com.br/conteudo/materias/materia.asp?id=2555. Acesso em 18/01/2011.

" Ver em http://cabeleireiros.com/noticias/tecnologia-verde-em-cosmeticos. Acesso em 20/01/2011.
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“O principio basico por detrdas da idéia de certificagdo é estimular,
através de incentivos economicos, os agentes que exploram a floresta a
promoverem voluntariamente prdticas mais sustentdveis de manejo em
busca dos possiveis beneficios economicos que possam auferir desta
conversdo ao ‘bom manejo florestal’. (...) podem ser prémios (...)
incremento ou manutengdo de fatias de mercado (...). Segundo Johnson &
Cabarle, citados em Viana et all (1995), a rationale da certificacdo seria
tornar o manejo da floresta tropical mais atraente economicamente do
que os outros possiveis usos da terra, tais como o manejo convencional
da exploracdo madeireira ou mesmo a agricultura e pecudria. Para
Viana (2000), o grande desafio da certificacdo ¢é transformar a
conservacdo em um bom negocio, transformando assim os paradigmas
que nortearam o nosso historico florestal”.

Diante do exposto, o cendrio atual contextualiza uma nova configura¢ao regional pautada
na biodiversidade que traz consigo a importancia de se investir nessa tendéncia como uma forma
de transicdo para uma economia que nao esteja somente baseada na energia do petréleo, mas que
aproveite de forma sustentdvel os recursos naturais, principalmente os oriundos da Amazodnia,
que se apresentam em ambito mundial, conforme Becker (2005:72), com um novo significado
geopolitico, “a grande fronteira do capital natural”. Além disso, a alteracdo do padrido de
desenvolvimento predatério vigente para praticas que aglutinem justica social, utilizagcdo racional
dos recursos e contencdo do desflorestamento é o grande desafio das politicas publicas na
Amazodnia. E isso s6 serd possivel por meio de uma “revolucdo cientifica e tecnologica” que
supere o grande atraso tecnoldgico que ainda se constitui em forte entrave para o efetivo
desenvolvimento.

Cabe ressaltar que a inovacio na Amazonia é algo muito especifico. E preciso dialogar
com a regido, com o saber tradicional, para que ela ndo se transforme em biopirataria ou coisas
desse género. Nesse sentido € mister a questdo da regulacdo, primeiramente via maior controle e
fiscalizacdo dos principios ativos pelos riscos potenciais que possam gerar a saude e, segundo,
pela importancia de se ter padrOes e normas claras, pois a auséncia de uma defini¢do exata do que
€ um produto organico ou verde é motivo de grande preocupacdo dos 6rgaos de regulacio e

vigilancia sanitaria (ABDI, 2009a).
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4.2. ESPECIFICIDADES DA CADEIA PRODUTIVA APOIADA NA BIODIVERSIDADE

A biodiversidade tornou-se a especiaria mais valiosa do século XXI, gragas a revolu¢ao
cientifico-tecnoldgica que atribuiu novo valor econdmico e estratégico a diversidade de espécies
amazOnicas em seu conjunto, € ndo apenas de uma ou outra espécie. A importancia do valor
atribuido 2 Amazonia é relativamente recente. O termo biodiversidade''? surgiu na década de
1980, oriundo da nova forma de aproveitamento mais amplo e complexo da floresta em funcio da
tecnologia (Becker & Stenner, 2008:33-35).

A valorizacdo alcancada pela Amazonia tem impulsionado o desenvolvimento sustentdvel
através da utilizacdo do seu patrimdnio natural e ela decorre da “centralidade que passaram a ter
no mundo a biodiversidade e a sustentabilidade”. Mas ha trés sérios problemas a serem
resolvidos: a necessidade premente do conhecimento cientifico-tecnolégico; a importancia de
politicas publicas para implementé-lo e a caréncia de empreendedores nacionais e regionais com
interesse suficiente para utiliza-lo no novo estagio tecnolégico (Becker & Stenner, 2008:35).

O povoamento da Amazdnia se deu conforme o paradigma da relagdo sociedade-natureza,
cunhado por Boulding (1966) como “economia de fronteira”, onde o crescimento econdmico ¢
percebido como linear e infinito. Tal paradigma caracterizou toda a formacao latino-americana.
Mas os recursos nao sao infinitos, assim como o crescimento nao € linear, e sim sujeito a crises e
imprevisibilidades. Cabe na contemporaneidade mudar esse padrdo, abolir o uso de praticas
predatérias e utilizar a riqueza natural da melhor forma possivel. Mas para isso, € preciso
entender e apreender: i) a Amazdnia como grande fronteira do capital natural; ii) o novo lugar da
Amazonia; iii) a preméncia de uma nova politica de desenvolvimento e as estratégias para sua

real implementacao.

6

oje, portanto, ndo basta proteger a floresta. A prote¢do, apenas, ndo
estd conseguindo barrar a expansdo da fronteira movel comandada pelo
mercado global e tampouco atender ao novo patamar de aspiragoes dos
20 milhoes de amazonidas. Somente atribuindo valor econdémico a
floresta serd ela capaz de competir com as commodities, impondo a
necessidade da verdadeira revolucdo cientifico-tecnologica para esse
fim. Novas formas de produgdo e de desenvolvimento regional tornam-se
necessdrias, capazes de compatibilizar desenvolvimento com conservagdo

12 «“A variedade de espécies, ou diversidade da vida, alcunhada universalmente de diversidade biologica no inicio
do século XX, passou no final do século a ser denominada biodiversidade”. (BECKER, 2008:35)
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ambiental, utilizando esse patrimonio natural para promover o
crescimento economico e a inclusdo social sem destrui-lo, pois que ele é
a propria base do desenvolvimento” (Becker & Stenner, 2008:39).

Nesse sentido, no que diz respeito aos cosméticos que apresentam ingredientes naturais ou
orgdnicos em sua composicdo e que utilizam recursos da biodiversidade brasileira,
principalmente da Amazdnia, o que se vislumbra é o forte interesse despertado por parte de
empresas nacionais e internacionais. Trata-se de um subsegmento no qual o Brasil tem grandes
chances de construir vantagens proprias. O Brasil € reconhecido como o pais com a maior
diversidade do planeta, pois possui a maior drea de preservacdo ambiental do planeta, com trés
milhdes de hectares de florestas certificadas, além de usufruir da flora mais rica do mundo e da
maior variedade de flores do planeta (50 mil espécies). Esse potencial beneficia e fornece grandes
vantagens a indudstria cosmética nacional em relac@o as de outros paises.

Em termos industriais no setor HPPC, as perspectivas de mercado para a biodiversidade
sdo bastante amplas, como a nutracéutica (alimentos de bem-estar fisico) e a dermocosmética.
Esta ultima estd em pleno crescimento, dada a grande procura por produtos vegetais em
detrimento dos de origem animal. Os ecoprodutos cosméticos sao o setor mais promissor para a
valorizagdo econdmica da floresta e possuem uma legislagio menos pesada. Apesar do
predominio ainda do extrativismo tradicional, um nimero significativo de pequenas e médias
empresas ja produz dleos e extratos, principalmente para a dermocosmética (Becker & Stenner,
2008:44-45).

Diante do exposto, as empresas nacionais de grande porte precisam ter uma estratégia
diferente e inovadora. As perspectivas de uso da biodiversidade como fonte de riqueza, renda e
trabalho sem uso predatdrio sdo reais e factiveis, mesmo com o conhecimento ainda restrito do
seu potencial. “Elas desvelam uma parcela da incognita Amazonia” (Becker & Stenner,
2008:47). Os atores em ambito mundial ja se conscientizaram do valor estratégico da Amazonia e
criam estratégias para uso futuro de seu patrimdnio natural. O governo e a sociedade brasileira
ainda ndo se sensibilizaram nesse sentido.

A Natura é uma das empresas nacionais que tem trabalhado na direcdo dos produtos
naturais, dentro de um contexto em que a tendéncia geral do setor é de aumento continuo de
barreiras e das vantagens associadas a escopo e escala. O esquema de cadeias globais so reforca a
concentracdo de poder, de modo que a preméncia por uma politica industrial que neutralize esse

impacto € concreta. Mas, para isso, o pais tem que trabalhar suas potencialidades, aquelas que o
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torna diferente dos demais. A Amazodnia, se explorada de forma sustentdvel, pode ser o futuro
promissor das empresas nacionais. A expansao de commodities de valor agregado, como o gado e
a soja, faz frente aos bens da floresta, além de destrui-la. Isso ndo quer dizer que ndo se deva
plantar soja nem criar gado; ao contrario, eles sustentam a economia. Mas ndo € preciso derrubar
a floresta para estas préticas.

E preciso aproveitar que os cosméticos verdes estio em alta nos quatro cantos do planeta.
Cada vez mais, esses produtos apresentam-se com um nicho de mercado especifico e mais
destacado. A crise do sistema financeiro internacional gerou queda, na Franca, da producdo da
maioria dos grupos de cosméticos, mas os produtos naturais ou organicos' " registraram aumento.

Dados do Organic Monitor, instituto inglés de pesquisa e consultoria, mostram que as
vendas nesse mercado crescem a velocidade de US$ 1 bilhdo por ano e, atualmente, ja batem na
casa dos US$ 7 bilhdes. Esse segmento tem evoluido bastante em funcdo das mudangas no
comportamento da populagdo mundial, que estd cada vez mais demandando produtos voltados a
saide e ao bem-estar e se mostram preocupadas com o imenso nimero de produtos quimicos aos
quais elas estdo expostas no dia-a-dia''*.

O panorama mostra o grande fildo que esse nicho apresenta e € preciso que a industria
brasileira se conscientize da necessidade de explorar as riquezas naturais do Brasil de forma
racional e aplique processos tecnoldgicos de ponta na formulagao dos produtos. As bioindustrias
direcionadas ao pré-processamento de matérias-primas e insumos de origem vegetal ou para a
industrializacdo final de bioprodutos cosméticos, fitoterdpicos e energéticos estdo entre 0s
segmentos emergentes da economia regional Amazonica. Elas ainda estdo em fase de
estruturacdo e, em funcdo disto, ndo estdo consolidadas e nem integradas em todas as etapas da
cadeia produtiva.

Existem poucas grandes empresas na Amazonia como a Cognis cujo trabalho se resume
em extrair o 6leo, coletd-lo e envid-lo a Sdo Paulo, onde € beneficiado e exportado. Ja a Natura,
ao contrario, beneficia parte da producdo extrativa na propria regido. Os embrides de bioindustria
sdo formados por incubadoras universitdrias e empresariais € por PMEs regionais que surgem

como promissoras no fortalecimento de P&D. O Programa de Apoio a Pesquisa em Empresas

'3 Vale registrar que também produtos de maquiagem mais sofisticados registraram aumento.
14 Ver em http://www.cusmaneditora.com.br/leitura.php?id=1242. Acesso em 10/10/2010.
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(Pappe) € grande impulsionador da formagdo dessas empresas que sdo voltadas, em sua maioria,

a dermocosmética (Becker & Stenner, 2008).

“O fato de a Amazonia revelar novos atores e iniciativas inovadoras,
proprias, embora isoladas e em pequeno niimero, quanto a C/T&l, é
digno de nota. Uma regido que se formou a partir do extrativismo
elementar, em surtos comandados por interesses economicos e
geopoliticos externos, que se apropriaram Ssistematicamente dos
conhecimentos com essa finalidade, teria que enfrentar dificuldades
diante das novas demandas e meios da revolucdo cientifico-tecnologica.
Ainda assim, as institui¢des de pesquisa da propria Amazénia sdo pouco
numerosas, mas de boa qualidade” (Becker & Stenner, 2008:53-55).

No que diz respeito as novas formas de producdo, a construcdo de cadeias produtivas para
o uso da biodiversidade que envolvam as popula¢des desde o amago da floresta até os centros de
pesquisa e as industrias, agregando valor em cada etapa, é fundamental. A cadeia produtiva € um
processo ligado & producdo, distribuicio e consumo para obtencio de um bem final''>. Na
Amazodnia florestal, o melhor exemplo de cadeia produtiva completa é o da biodiversidade, que
trabalha desde o amago da floresta até os centros de biotecnologia e/ou empresas localizadas nos

centros urbanos (Becker & Stenner, 2008:57).

“(...) as bioindustrias de cosméticos sdo representativas dessa nova
tendéncia na Amazonia e apresentam como principal caracteristica
um vetor de inovacdo das bases técnicas aplicadas a sustentabilidade
ambiental em geral e, especialmente, ao uso racional dos recursos
florestais em particular. Esses segmentos tém procurado viabilizar o
aproveitamento industrial dos tradicionais e novos produtos regionais
e, ao mesmo tempo, fortalecer a aliangca entre ciéncia, tecnologia e
sistemas produtivos, valorizando o papel dos centros de pesquisa e os
sistemas de inovagdo tecnoldgica aplicados especificamente para o
desenvolvimento de bioprodutos” (Miguel, 2009:1).

115 « o .. . .
“(...) sendo moldada pelas relagbes sociais e localmente integrada, a cadeia revela, em seus segmentos, as

desigualdades espaciais em termos de acesso diferenciado a mercado e recursos, de agregacdo de valor e, portanto,
de riqueza, concentrada esta nos centros desenvolvidos, onde o produto é finalizado, enquanto retiram das
periferias matérias-primas e trabalhos a baixo custo, como tem sido a historia do Brasil e dos outros paises latino-
americanos. Dai a importdncia de organizar cadeias produtivas completas envolvendo os segmentos de produgdo,
distribuicdo até o consumo final, revertendo a logica baseada exclusivamente na exportagdo” (Becker, 2008:57).
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Figura 4.1 - Cadeia produtiva dos cosméticos e fitoterapicos na Amazonia

wEm

e

AT,

)gj\

Centros ¢ Instituicoes de Pesquisa

Pequena \ Produtoe
™| Bicindistria | Fina

Universidades

*5
v o g e =

T
e - - 5 - - -

e :
“-‘fi"if? “éfifigf“-‘fi
2 {}d':s?:‘
b
: Disponihili-
i Zagdo para o
) A Mereada
2
Y
4
3

Incubadoras de Empresas de Base Insumos :'é'
Tecnoldgica A
Centro de Biotecnologia da { |, Grande Produto _|555 ¥ : ‘:S%r”
Amardnia — CBA g Bioindistria | Final R AT
31 | SOt
Instituto Nacional de Pesquisas da / {‘_ﬂ': s'?g‘é s f?g}{ tsé'{i
Amaznia - INPA : VeSS
Empresa Brasileira de Pesquisa \Y : S l (%’
Agropecuiria - EMBRAPA {\' ?‘ﬁé i"f’{‘:;\'si‘:
7

T

bt
e EEEREE R
Museu Parsense Emilio Goeldi - \}:-é';\ Sé ic‘-%ﬁé}

MPEG

Elaboragao: Lais Mourao Miguel,
Centros Laboratoriais Regionais (e ¥ e

de outras paries do pais)

1- CTA: Conhecimento Tradicional Associado.

Fonte: Miguel (2009:3).

A Rede Amazonica de Pesquisa e Desenvolvimento de Biocosméticos (Redebio)116

elaborou um modelo de cadeia de biodiversidade de produtos de cosméticos e fitoterapicos desde
o insumo até os mercados nacional e internacional. Atualmente, os produtos apresentados no
Quadro 4.1 sdo os que detém, segundo a rede, maior possibilidade de valor agregado,
constituindo-se no melhor exemplo de insumos da biodiversidade com possibilidade de alavancar

o0 mercado.

16 Os Estados do Pard, Amazonas, Acre e Tocantins, integrantes da Amazonia Legal, reuniram esforcos para
promover a formacdo e o fomento de uma rede interregional e interdisciplinar de pesquisa em biocosméticos,
Redebio. A rede tem por “desafio contribuir para que as instituicoes de pesquisa, universidades, empresas e
comunidades da Amazoénia transformem a potencialidade oferecida pelas comunidades e pelos recursos naturais
existentes, em produtos com maior valor agregado que possam alargar suas cadeias produtivas. Desta forma, as
cadeias prioritdrias escolhidas para a Redebio sdo aquelas que detém, inicialmente, maior possibilidade de valor
agregado em seus estados” (FAPESPA et all, 2009:15).
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Quadro 4.1 — Cadeias produtivas de maior valor agregado e seus subprodutos

CADEIAS PRODUTIVAS EXEMPLOS DE SUBPRODUTOS

Sementes e dleo Xampu, condicionador, sabonete, creme para massagem, po de
andiroba éleo para banho, repelentes, etc.

Xampu, condicionador, sabonete, esfoliante, hidratante, 6leo de
Castanha-do-para banho, 6leos em pod, dleos hidratantes, sais de banho, azeite,

repelente, etc..

Perfume, dleo essencial, desodorante, pds-barba, condicionador,
Oleo de copaiba xampu, micro emulsées, éleos em gel, sabonete, sal para banho,
creme nutritivo, etc.

Sabonete base vegetal, oleo essencial, 6leos para massagem
Oleo de babagu corporal, condicionadores, xampus, cremes corporais e faciais
(hidratantes,nutritivos e clareadores), etc.

Fonte: CGEE (2008) apud FAPESPA et all (2009:15).

A identificacdo dessas cadeias teve por base ndao apenas a demanda e a oferta do mercado,
mas os efeitos e as externalidades positivas em relacdo ao mercado e as comunidades, de forma a

obter uma melhor distribui¢do dos beneficios da explora¢do comercial dos produtos selecionados.

“Acrescenta-se a idéia que, na medida em que se conta com pouca
informacdo da maioria das cadeias de biodiversidade, as cadeias
selecionadas oferecem, neste estdgio, um panorama que vem ao encontro
da necessidade de contar com exemplos concretos que contribuam com o
desenho de politicas puiblicas de apoio a comercializacdo dos produtos
da biodiversidade. Nesse sentido, a andlise mais detalhado das cadeias
mais consolidadas permite a construgdo de uma politica publica mais
expressiva e pode ser um modelo a aplicar para outras cadeias de
produtos ainda incipientes” (FAPESPA et all, 2009:16).

Cabe ressaltar que replicar conceitos tradicionais de cadeias produtivas ou de pdlos
produtivos dos paises desenvolvidos na Amazodnia € inexequivel, pois se trata de uma regido que
possui caracteristicas geogréficas e formacdo social excessivamente dispersa. As cadeias da
biodiversidade enfrentam grandes desafios para realizar o caminho do insumo até o consumidor
final. A trajetoria é longa, inicia com a coleta pelas comunidades, passando pela producao,
processamento, armazenagem, transporte, marketing e se estende até a comercializagdo no
mercado. “A importancia relativa de cada um desses elos (da cadeia) difere produto a produto,
tais elos podem ndo acontecer consecutivamente, e alguns podem ser repetidos ou mesmo
omitidos na elaboragdo de determinados produtos” (FAPESPA et all, 2009:17).

As cadeias da biodiversidade tornam-se mais complexas quando se ampliam para além da

escala local. A castanha-do-pard, com a globalizacdo, teve seu mecanismo de mercado
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reestruturado com a possibilidade de ganhar mercado internacional. Com isso, a gestdao dos
processos de producdo e comercializagdo foi alterada e a cadeia tornou-se mais dificil para

administrar, tanto no aspecto empresarial quanto produtivo.

I3

ssas mudangas podem potencializar o produto natural, agregando
valor e ressaltando sua importancia, bem como criar conflitos com as
demandas de mercado, gerando dificuldades para resolver problemas
tecnologicos e expectativas de subprodutos, que podem esgotar a base de
insumos naturais ou afetar os ecossistemas das florestas. Isso ocorre, em
geral, de forma diferente dos produtos agricolas tradicionais, que ndo

apresentam esses problemas, por serem produtos de cultivo” (Belcher &
Schreckenberg, 2007 apud FAPESPA et all, 2009:17).

A cadeia produtiva, quando trabalha com insumos provenientes da biodiversidade,
procura aumentar a intensidade da inovacao tecnolégica de forma a agregar valor ao produto. A
Figura 4.2 mostra esse tipo de cadeia com elos mais elaborados, passando pela bioindustria.
Nesse caso, o beneficiamento é mais complexo e procura agregar valor a esses produtos,
diferentemente do que ocorre com a cadeia da agroindustria ou da agricultura familiar. Nas etapas
iniciais, as transagdes entre extrativistas e as bioindustrias ocorrem via mercado sem contrato, ao
contrério das cadeias ja consolidadas, o que abre espaco para as atividades de atravessadores. A
partir da etapa da bioindustria, as transac¢des ja sdo realizadas via contrato, de forma elaborada,

nos padrdes das cadeias produtivas competitivas (FAPESPA et all, 2009).

Figura 4.2 — Cadeia produtiva da biodiversidade (Redebio)

Ambiente Institucional:
Cultura, Tradicdes, Educag %o, Regras, Aparato Legal

Fonte: CGEE (2008) apud FAPESPA et all (2009:18).
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Conforme a Figura 4.3, a etapa da produgdo envolve trés atividades: a coleta na floresta
de forma extrativista; o transporte, que se constitui em forte gargalo pelas longas distancias e o
custo de locomocdao no interior da floresta; e o primeiro processamento que, em geral, é
realizado de forma precdria pelo extrativista. Nas fases dos segundo e terceiro processamentos, a
bioindustria pode atuar nos setores alimenticio, cosmético e farmaco. Este dltimo esta restrito a
um nimero menor de bioindustrias, pelas exigéncias da ANVISA para colocagdo dos produtos no
mercado. Os produtos podem alcancar os mercados local, doméstico e internacional (FAPESPA

et all, 2009).

Figura 4.3 — Estrutura de uma cadeia produtiva da biodiversidade

/(—
Ty
Armazenagem
1.2 processo
PRODUCAC e
Transporui;
— DISTRIBUICAO 1
MERCADC Produto O
e Armazenagem
Produio 1
: i~ | {=pecesss
MERCADO i
DOMESTICO :
[ Proawoz |}t ——v |+ 7 soDosTEIA
¢ |
v 1
Produto 3 e
T
i
=
MERCADO Produto 1 i 2.7 BIOINDUS TRIA
INTERNACIONAL H
—————— |- (Eepeese |
P uto 3 B — =
DISTRIBUICAD 2 TRANSFORMACAO

Fonte: CGEE (2008) apud FAPESPA et all (2009:19).

Concretamente, no final dos anos 1980 e inicio dos 1990, empresas brasileiras do setor de
HPPC e de segmentos proximos comecgaram a trabalhar, de forma mais sistematica, com insumos
naturais na formula de seus produtos. Essa tendéncia € derivada, conforme ja apontado, de um
mercado que demanda produtos mais sauddveis, principalmente, provenientes da biodiversidade
do pais. Apesar de produgdo pouco expressiva, constata-se uma multiplicidade de empresas que

estdo atuando no mercado local de produtos da biodiversidade.
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Quadro 4.2 — Empresas brasileiras de HPPC que utilizam a biodiversidade

Estado Empresas Produto Natural Produtos
Pronatus do copaiba, andiroba, crajiru, fitoterdpicos e
Amazonas cupuacu, buriti fitocosméticos

Bahia MAIZ Artes & andiroba cosméticos e 6leos
Esséncias

Pard Artesanato Jurud jaborandi, manga, aga, Cosméticos
Ltda. cacau, cupuagu, copaiba,
andiroba, guarana,
castanha-do-para

Naturais da andiroba, buriti, castanhado- fitoterdpicos e cosméticos
Amazonia par4, copaiba, cupuacu,
pracaxi

Pernambuco Casa Granado Sabonetes

Rio de Janeiro NatuScience Ind. cosméticos
Bras. de Velas e
Distr. Prods. de
Higiene Ltda / ME

Farmaervas copaiba, andiroba, pequi, Cosméticos
castanha-do-para

Natura castanha, cupuagu, cosméticos
andiroba, murumuru,
guarana

Valmari arnica, argila da amazonia, cosméticos
camomila, murumuru,
castanha-do-pard, copaiba, urucum
Fonte: CGEE (2008) apud FAPESPA et all (2009:33-35).
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Conforme Quadro 4.2, os estados onde essas empresas atuam ndao se limitam aos da
Regido Amazodnica, abrangendo também estados do Nordeste, Sul e Sudeste, mas a grande
maioria dos produtos é oriunda da Amazodnia. A grande barreira a ultrapassar € a falta de uma
politica de producao sustentdvel de inovag¢do e competitividade direcionada a estas empresas de
forma a conquistar mercados internacionais (FAPESPA et all, 2009).

Conforme Bertha Becker, em entrevista a Mauricio Barros de Castro para a “National
Geographic — Brasil”, a Amazonia ¢ explorada, historicamente, através da extragdao de recursos
para exportacdo de bens de baixo valor agregado. De acordo com a gedgrafa, o verdadeiro
desenvolvimento sustentdvel vai ocorrer quando se moldar um “novo modelo de desenvolvimento
em que a ciéncia e a tecnologia definam modos adequados de uso, sem destruicdo, com
distribui¢cdo equitativa da riqueza gerada no proprio local”. (...) hd que se fortalecer as cidades
da Amazonia, porque é ld que se concentram servicos, industria e comércio. O municipio tem de
ser o no da cadeia produtiva em que os produtos da floresta sdo processados e comercializados.
Isso ndo apenas em Manaus e Belém, mas em cidades médias. Os servicos sdo um dos fatores-
chave do desenvolvimento da Amazénia” '"".

Ainda de acordo com a gedgrafa, a Amazonia nao foi atingida pela fase fordista do
desenvolvimento que afetou Sdo Paulo e a regido sudeste do pais. A expansdo se deu pela
fronteira e a cadeia produtiva sempre foi direcionada a exportacdo, sem agregar valor ao local e
preocupacao com as populacdes locais. Isso gerou a falta de desenvolvimento na regido, pois para
organizar a cadeia produtiva € preciso que se tenham servigos especializados e industria 18

O contexto infere que ndo se deve ignorar a biodiversidade, considerando-a um espaco

morto, mas tratd-la ao nivel do espaco construido. Conforme Monte-M6r (1994:176):

“(...) se questdo ambiental recoloca a questdo central da relagcdo cidade-
campo, mediagoes, articulacoes, fusoes, e integracdes sdo partes
constituintes do novo que pede para nascer a partir das fragmentagoes,
extensoes e segmentacoes que conseguimos hoje identificar. Novas
formas de integragdo entre centros urbanos-metropolitanos e hinterland
rural-regido parecem desejdveis e mesmo inevitdveis se nosso objetivo é
buscar o aprimoramento das formas de ocupagdo e producdo do espago

7 Ver em http://www.fne.org.br/fne/index.php/fne/noticias/um_olhar_agucado_sobre a amazonia. Acesso em
10/10/2010.

8 Ver em http://www.fne.org.br/fne/index.php/fne/noticias/um_olhar_agucado _sobre a amazonia. Acesso em
10/10/2010.
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social. A urbanizacdo extensiva é necessdrio corresponder uma
naturalizacdo extensiva, tanto para enfrentar problemas urbanos e
ambientais ao nivel micro, da vida quotidiana, quanto para enfrentar
questoes globais da crise ambiental e societal”.

Mas ndo se pode ignorar que o desenvolvimento industrial da Amazonia ainda estd
apoiado em um processo de exploracdo predatdria, principalmente pelas indistrias madeireiras e
de mineracdo. Diante dessa constatacdo e das vdrias iniciativas de exploracdo sustentavel, cabe ao
Estado apoiar e promover politicas que conduzam ao desenvolvimento sustentdvel da regidao e das
empresas nacionais, pois ainda se tem muito pouco em termos de politica. Segundo Bertha
Becker, na Amazonia o Estado, em geral, € omisso quando o interessa. Trata-se de um jogo
geopolitico de poder, uma ambigiiidade. Em suas pesquisas de campo, ela sempre escuta a
populacdo reclamar da falta de Estado. Conforme a gedgrafa, ele ndo € de todo ausente. Em
algumas dreas, € tolerante e permite situa¢des absurdas; ja em outras, atua como dono das terras
dos antigos territérios que se tornaram governos estaduais, como Tocantins e Amapé'".

A Natura, em 2000, lancou a linha Ekos, uma marca com um modelo pioneiro em
negocios sustentdveis. Todas as etapas de producdao Ekos (da produc¢do ao consumidor final)
asseguram que a extracdo mantenha a sustentabilidade do ecossistema. Ao longo dos dez dltimos
anos, a empresa fez parceria com 19 comunidades, um total de 1714 familias beneficiadas. A
linha utiliza 14 ativos da biodiversidade brasileira cujo fornecimento e reparticdo de beneficios
atingiram mais de R$ 8,5 milhdes em recursos. Atualmente, inaugura o que acredita ser o maior
projeto de sustentabilidade: a fabricagdo de sabonetes de murumuru, cupuagu, maracujd e cacau,
com 20% a 50% de 6leo extraido de ativos comprados de oito comunidades. Esse novo projeto
beneficia mais de 263 familias e dobra os recursos financeiros revertidos por ano'>’.

A Chamma da Amazodnia € outra empresa brasileira que procura adequar a empresa as leis
ambientais e fazer uso da biodiversidade. A empresa iniciou suas atividades na década de 40 e ja
introduziu em suas formulagdes insumos da regido. A partir de 1996 ela agregou a marca
Amazonia ao nome para identificar o produto. Os produtos sdo elaborados e produzidos com

insumos da floresta e a empresa também mantém acordos com comunidades locais e empresas

fornecedoras.

9 Ver em http://www.fne.org.br/fne/index.php/fne/noticias/um_olhar _agucado_sobre a amazonia. Acesso em
10/10/2010.
120 Ver em http://natura.comunique-se.com.br/natura_si/show.aspx?id_materia=9801&id_canal=549. Acesso em
10/10/2010.
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De acordo com Chamma (2007), existem muitos obstdculos no que tange a entrada efetiva
das pequenas empresas no mercado internacional. As dificuldades maiores ocorrem pelo
desconhecimento do conteido dos insumos e suas espécies; pela falta de cadastramento das
espécies e pela assimetria das normas fitossanitdrias nos continentes em relacdo aos
fitocosméticos e fitoterdpicos. Além disso, o investimento financeiro € alto, o que dificulta ao
agricultor. Para utilizar os 6leos amazodnicos para que sejam comercializados no mercado
internacional € preciso atender a uma série de regulamentacdes impostas pela Anvisa e pela
legislacdo do pais importador. Grande parte dos insumos da Amazonia ndo estd catalogada no
International Nomenclature of Cosmetic Ingredient (INCI), o que se torna um empecilho a
aprovacao no curto prazo, além dos altos custos na aquisicdo e na manipulagcdo, que recaem sobre
0 pre¢o, que se torna ainda mais elevado quando se obtém a certificacdo.

Em contrapartida, a grande vantagem em se investir nesse subsegmento € que a industria
mundial estd focada no desenvolvimento através da natureza. O produto natural estd em crescente

demanda, pois estd ocorrendo uma recusa pelos aromas artificiais e conservantes sintéticos.

“O interesse pelas ervas e plantas da Amazonia com aplicagdo nas areas
medicinais e de cosméticos tem aumentado cada vez mais. O segmento
tem tudo para crescer e se tornar uma atividade econdomica lucrativa
para a regido, desde que se profissionalize. O maior desafio é gerar
emprego e renda para o caboclo, melhorando a qualidade de vida das
pessoas que trabalham com o plantio de pequenas dreas e também na
coleta extrativista” (Chamma, 2007:62).

Esses exemplos apontam para uma nova divisdo territorial do trabalho com novas
especializagdes regionais. A Amazonia ¢ vista como maquina de crescimento, pois “vende”
atributos especificos, de identidade, tacitos e intransferiveis. O poder publico tem que dinamizar
e promover essa via de industrializacdo para que o setor no Brasil faca diferenca em termos de

ganhos de competitividade frente as multinacionais.

6

este sentido, o desenvolvimento pode ser sim econémico, tecnoldgico,
porém acrescido do valor social. As riquezas socialmente produzidas
devem estar a disposi¢do da propria sociedade e ndo somente de alguns
setores dela. Ndo se pode negar, entretanto, que o real desenvolvimento
deve contemplar um maior conhecimento sobre a realidade brasileira e
de todas as suas contradigoes e especificidades locais” (Oliveira,

2007:7).
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No tocante ao desempenho inovador do setor brasileiro, destaca-se o cardter concentrado
das empresas atuantes. O padrdo da inovacdo em cada setor depende bastante de competéncias
cumulativas da prépria atuacdo ao longo do tempo (Malerba, 2004). No mercado brasileiro, na
lideranca do setor de HPPC destacam-se empresas com atuacdo diversificada como Procter &
Gamble, Johnson & Johnson, Unilever, bem como empresas como as brasileiras Natura e O
Boticério, com atuagc@o mais especializada. Conforme ja apontado no capitulo 2 deste trabalho,

estas ultimas:

“tém sob sua responsabilidade a etapa de formulagdo do produto, o qual,
em geral, é mais sofisticado, sendo caracteristicos dessas empresas a
busca por inovagdo e os elevados gastos em pesquisa e desenvolvimento
(P&D). Sao muito importantes as competéncias associadas a capacidade
inovativa, reincorporagcdo de esséncias e fragrdncias diferenciadas e
embalagens. A fabricagcdo, no entanto, pode ser terceirizada. Situam-se
nessa classificacdo empresas que operam em mais de um subsegmento
(cosméticos, higiene pessoal e perfumaria) de HPPC, havendo
possibilidades de usufruir de economias de escopo. Em geral, sdo
empresas bem estruturadas, de capital nacional ou internacional. Entre
elas, podem-se citar L’Oréal, Shiseido, Estee Lauder, Revion, Coty,
Natura e O Boticario” (BNDES, 2010:3).

Uma das formas atuantes importantes para as empresas que buscam destaque no setor esta
na importancia da internacionaliza¢do de suas estratégias. Empresas internacionais lideres com a
Procter & Gamble, Johnson & Johnson, Unilever, L’Oréal e Revlon, sido fortemente
caracterizadas por tais estratégias. Entretanto, vale lembrar que estas empresas administram
elevados padrdes de cumulatividade tecnolégica derivada do rastreio de oportunidades de
negocios e de inovagdes bem-sucedidas que aumentam as suas chances de se manterem no
mercado por varios anos. Ao longo dos anos, elas vao adquirindo caracteristicas de lideranca

tecnoldgica.
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4.3. DESAFIOS

O povoamento da Amazdnia pds-colonizagdo foi marcado pelo dominio de forcas
externas e por modelos e interesses exdgenos. As atividades extrativistas e a populacdo
desenvolveram-se ao longo dos eixos de circulacdo que ligavam a regido aos mercados extra-
regionais. Isso gerou um povoamento descontinuo e fragmentado. As tensdes entre antigas e
novas geometrias regionais resultaram em rotas, caminhos, eixos e corredores que dificultam a
conectividade em termos de transporte, energia e comunicagdes entre as populacdes que afeta
negativamente o desenvolvimento regional (Becker & Stenner, 2008).

Um primeiro desafio € assegurar a conectividade regional interna, pois as “conexoes
regionais foram sempre com o exterior, permanecendo a regido, em si, fragmentada e sem
coesdo interna”. E preciso inverter a 16gica externa e cabe a C&T o papel de criar redes que
liguem as populacdes sem que haja dano ao meio ambiente. Nesse sentido um ponto fundamental
a trabalhar € a questdo logistica, de modo a assegurar um “sistema de vetores de produgdo,
transporte e processamento que garante o movimento perene e a competitividade” (Becker &
Stenner, 2008:81-82). E um servico sofisticado que reduz custos, gera confiabilidade e possibilita
a velocidade demandada pelo mercado global. A Amazonia deve ter a logistica como fundamento
para sua coesdo interna e seu desenvolvimento, pois ainda possui ecossistemas sensiveis e

auséncia de redes de conectividade.

“Ndo ha como promover o desenvolvimento sem conectividade e acesso
as redes. O desafio é aumentar a densidade, a qualidade e a articulagcdo
das redes, garantindo uma integracdo intra-regional e nacional, e mesmo
continental, de modo a melhorar a competitividade econdomica, a
qualidade de vida da populacdo e, ao mesmo tempo, garantir a
conserva¢do do meio ambiente, invertendo as conexdes regionais
dominantes” (Becker & Stenner, 2008:83).

Um segundo desafio ¢ que ocorra, de fato, a “revolucdo cientifico-tecnoléogica” (nas
palavras de Bertha Becker), por meio do uso sustentdvel do patrimdnio natural. Segundo a
gedgrafa, o Brasil ja realizou trés grandes revolugdes tecnoldgicas: a exploracdo do petréleo em
aguas profundas; a transformacdo na Mata Atlantica da cana em é&lcool (combustivel) e a
correcdo dos solos no cerrado para a expansao da soja. Agora € a vez da Amazonia, por meio do

estabelecimento de cadeias tecno-produtivas em biodiversidade, desde as comunidades no A&mago
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da floresta, agregando valor gradativamente, até as industrias nas dreas urbanas, em etapas,
passando pelos centros de biotecnologia. A destruicdo da floresta s6 cessard quando ela tiver
valor econdmico para competir com o gado, a madeira e a soja. Trata-se de uma questdo de
valorar a floresta em pé e, nesse sentido, as cadeias produtivas s@o a solucao quando se pensa em
uma logistica para a Amazonia (Becker, 2005).

A tecnologia e a embalagem, segundo Roberto Rodrigues, gerente de vendas da
Aerogds'?', sdo duas questdes que atravancam fortemente o setor. A concorréncia com China é
um sério problema, pois se o empresario pensa em desenvolver uma embalagem em vidro de uma
fabrica referéncia no Brasil como a Wheaton, ele levard um tempo desde a confec¢do do molde
até o produto final. Na China, ele apresenta os modelos que deseja e é capaz dos vidros chegarem
via correio no mesmo dia do retorno dele ao Brasil. As coisas na China acontecem muito mais
rédpido que em nosso pais.

A tecnologia para o desenvolvimento de um molde para o segmento da perfumaria fina é
muito cara, hd moldes que variam de R$ 500.000,00 a R$ 1.000.000.000,00. Em geral, sdo
contratados desenhistas renomados fora do pais que fazem o desenho com exclusividade e, apds o
molde pronto, a empresa escolhe produzir interna ou externamente. Assim, a embalagem € um
diferencial quando se tem capital suficiente para tornd-la exclusiva. Uma empresa de médio e
pequeno porte tem que se sujeitar as ofertas das poucas empresas do segmento de embalagens
que, em geral, s6 mudam a roupagem da embalagem, pois o vidro é o mesmo. Além disso, para
se ter custos menores, essas empresas t€ém que demandar uma producdo em larga escala.

Mas a questdo tecnoldgica nao esté relacionada apenas aos moldes. Ela é uma das grandes
barreiras a entrada no setor. Mesmo que as pequenas entrem via terceirizacdo de praticamente
todas as etapas produtivas, elas esbarram nos investimentos em P&D, sobretudo para os produtos
com uso de nanotecnologia e dermocosméticos, além do marketing e da
comercializacao/distribui¢do. As atividades de P&D demandam financiamento de longo prazo e
as dreas de marketing e comercializacao, um significativo volume de capital. Como ja apontado,
enquanto as grandes empresas t€m seus departamentos de P&D, as pequenas geralmente ndao tém
acesso a esse tipo de conhecimento e informagao.

Assim, o custo do capital é outro entrave ao aumento da competitividade do setor no

Brasil. As pequenas e médias empresas sdo as mais pressionadas tanto pelos fornecedores

121 Bm entrevista concedida a autora em 25/03/2010.
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(monopolistas de alguns produtos) quanto pelos compradores (pela concentragdo nos canais
tradicionais de distribui¢do). Os veiculos de comunicagdo sdo caros, assim como as inovagoes
que sdo demandadas constantemente pelo mercado. Empresas novas necessitam de capital de giro
para barganhar espaco nas prateleiras das lojas varejistas. Questdes macroecondmicas, como a
elevada taxa bdsica de juros, tém graves implicagdes sobre o custo do financiamento do capital de
giro, que tem impactos na capacidade do empresario de comercializar seus produtos, por mais
inovadores e diferenciados que sejam (Souza & Gorayeb, 2009).

Os canais de distribui¢ao tradicionais (supermercados e drogarias) também requerem altos
gastos por parte dos fabricantes (as diversas taxas, itens avariados etc.), além da divulgacdo e
comunicacdo dos produtos em revistas, televisdo e radio, cujos investimentos sdo bastante
elevados. Os dermocosméticos, por exemplo, demandam uma vasta e intensa divulgacdo entre os
médicos e farmacéuticos dos seus beneficios e seguranca. Além disso, o fornecimento de matéria-
prima é feito por grandes empresas que exigem quantidade minima de compras elevadas e o
valor, em geral, é cotado em ddlar ou euro, por se tratar de insumos importados. Isso denota a
importancia dos bancos em disponibilizar linhas de financiamento para suprir a necessidade de
capital de giro de empresas do setor (Souza & Gorayeb, 2009). Itens e produtos do segmento
aerosol € um dos muitos utilizados pelas empresas nacionais de HPPC, mas eles sdo, na sua
totalidade, importados. Isso torna o setor brasileiro de HPPC refém dessa industria,
principalmente da Argentina, de onde € importada a maioria dos componentes das embalagens de
aerosol.

Assim, o setor de cosméticos mantém forte dependéncia da importacdo de matérias-
primas e de embalagens. Isso por falta de substitutos proximos, que algumas especialidades
quimicas e embalagens ndo possuem em nivel nacional. Mesmo uma politica voltada para dirimir
essa problemdtica encontraria dificuldade pelo alto valor agregado que alguns produtos da
quimica fina possuem, além dos pesados investimentos para sua produ¢do, que exigem escalas de
vendas elevadas, incompativel tanto com o mercado brasileiro quanto com o da América Latina
(Souza & Gorayeb, 2009).

Segundo a Agéncia Sebrae de Noticias (2010), a politica tributdria também € um dos
maiores gargalos para os empresarios do segmento. A substituicio tributdria adotada em vérios
estados obriga o pagamento antecipado de impostos e isso acaba por comprometer o capital de

giro, o faturamento e o desenvolvimento do segmento. As regras de tributacdo sdo diferenciadas
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nos diversos Estados do pais, transformando a comercializacdo entre eles em uma operacdo
bastante complexa.

Outro problema € a concentracdo das empresas nas regides sul e sudeste; grande parte
delas estd instalada na cidade de Sao Paulo, onde também se encontram os grandes insumos para
a producdo. “A regionaliza¢do desse setor vai contribuir para o aumento da competitividade da
industria brasileira”, afirma Manoel Simoes, diretor executivo da ABIHPEC'?,

A caréncia de laboratorios e testes de ensaios de produtos e a falta de licenca e registro de
muitas empresas na Anvisa emperram muitas agdes. “Para o setor continuar crescendo, é preciso
que suas empresas tenham registro na Anvisa, pratiquem boas prdticas de fabricagcdo e contem
com licenca e registro para seus produtos”®. Além disso, atualmente, a nova geracdo de
produtos cosméticos resulta em processos de produgcdo que estdo na ponta do conhecimento da
quimica, fisica, microbiologia, botanica e medicina, como os dermocosméticos, nutricosméticos,
produtos organicos ou naturais livres de parabenos, ftalatos, dentre outros. Mas o alto custo e a
escassez de financiamento de longo prazo interferem diretamente nesta produgdo, que exige altos
investimentos na montagem e no funcionamento de laboratérios de pesquisa (Souza & Gorayeb,
2009).

Além disso, de acordo com o presidente da Associac¢do Brasileira de Cosmetologia — ABC
Jadir Nunes, durante o férum “Industria da beleza - o potencial brasileiro € os novos cosméticos”,
ha uma preocupacao dos lideres do setor pela auséncia de investimentos em pesquisas brasileiras,
principalmente no que diz respeito a biodiversidade na Amazdnia. O crescimento do setor de
cosméticos ndo gerou um aumento significativo de trabalhos académicos e patentes. Isso a médio

e longo prazo pode vir a comprometer a expansao do setor brasileiro.

“Do total de pesquisas publicadas em jornais internacionais, 2% sdo
realizadas por pesquisadores brasileiros, um percentual relativamente
bom. Mas apenas 0,04% das patentes internacionais do setor de
cosmetologia sdo brasileiras. Esse percentual é ruim e preocupante. Ndo
existe uma cultura de primeiro registrar a patente e depois publicar a

. . 124
pesquisa’, ressalta Jadir Nunes ="

122 ver em http://www.agenciasebrae.com.br/noticia.kmf?canal=200&cod=9400210&indice=30. Acesso em

28/09/2010
123 Ver em http://www.agenciasebrae.com.br/noticia.kmf?canal=200&c0od=9400210&indice=30. Acesso em

28/09/2010.
124 Ver em http://www.notasdebeleza.com.br/?tag=cosmeticos. Acesso em 28/08/2010.
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A fabricacdo de novos produtos depende da descoberta de novos compostos e ativos € a
combinacdo desses ingredientes de formas diferentes. Mas para isso, € preciso disponibilidade de
laboratdrios tecnologicamente avancados e de profissionais altamente qualificados. Portanto, a
oferta de novos produtos depende de investimentos, capacidade tecnologica e conhecimento
acumulado.

Em contrapartida, o Brasil possui um imenso potencial para a producdo de OSleos
essenciais e de extratos vegetais devido a sua extraordindria biodiversidade, que lhe confere uma
grande disponibilidade de materiais in natura em custo e qualidade adequados. A biodiversidade
da Amazodnia tem atraido investidores brasileiros e estrangeiros que utilizam esséncias naturais
em medicamentos, vacinas € cosméticos, com produgdo e comercializacdo em larga escala. A
industria de biocosméticos vem despontando em nivel local e regional com forte apelo da marca

“Amazonia”, que lhe confere alta competitividade.

“Atualmente, ha um movimento mundial de preserva¢do ao meio
ambiente e uma busca por produtos naturais que estejam livres de
agrotoxicos e de produtos quimicos, ou seja, produtos orgdnicos
cultivados dentro de padroes ambientais rigorosos que garantam uma
producdo totalmente isenta de agressoes ao planeta ou a vida animal.
Segundo a Apex-Brasil - Agéncia de Promogdo de Exportacdo e
Investimentos - (2008) no Pais a estimativa de negdcios de produtos
orgdnicos é de US$ 250 milhdes. Os cosméticos naturais ocupam o posto
de segundo produto mais usado na familia dos orgadnicos e cita que uma
pesquisa da rede de organicos Wellness, da Alemanha, mostrou que os
produtos naturais para o corpo representam 19% de todo o mercado,

incluindo alimentos. No cendrio mundial, esses produtos movimentam
cerca de R$ 26,5 bilhoes de dolares” (Lopes, 2009:7-8).

Os produtos classificados como “verdes”, ou seja, que possuem ativos e matérias-primas
naturais e organicas, sdo cada vez mais desejados pelos demandantes dos produtos do setor.
Assim, empresas que apostam nesse nicho e que fazem uso responsdvel dos recursos naturais e
da cultura e da sociedade locais tém fatia garantida nesse mercado que cresce vertiginosamente.
Esses elementos, conforme ja exposto, existem em abundéncia na flora brasileira e representam

um extraordindrio potencial frente aos demais paises.
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CONCLUSOES

Depreende-se deste trabalho algumas reflexdes apoiadas nas especificidades de um setor
que tem apresentado crescimento significativo em nivel mundial e, em especial, nos paises
emergentes. Mas as fortes barreiras econdmicas impostas pelas empresas dos paises centrais
atravancam o crescimento de empresas de paises em desenvolvimento, pois as vantagens
competitivas estdticas que mantém estas empresas no mercado mundial, como baixos saldrios e
auséncia de regulamentacdo eficaz, configuram caracteristicas pouco relevantes para o processo
de competicao nos segmentos dindmicos do setor de HPPC.

Neste setor, os fundamentos da competitividade estdo apoiados em um conjunto de
atributos impulsionados, principalmente, por modismos, que o torna diferenciado em relagdo aos
demais. Trata-se de um segmento da industria quimica que responde por 1/8 da producdo da
quimica mundial. Os principais insumos sao 0s compostos petroquimicos, em especial a quimica
fina. O fato de a cadeia ndo possuir fornecedores exclusivos se traduz em um baixo poder de
barganha em relacdo ao preco, pela concorréncia que sofrem com outros segmentos como O
farmacéutico, alimentos, bebidas e a propria quimica.

Em termos gerais, a cadeia € composta por trés grandes elos: as industrias a montante, as
empresas fabricantes de HPPC e os canais de distribui¢do. As intersetorialidades mais
importantes ocorrem a montante, junto as indudstrias quimicas e farmacéuticas, pela compra de
insumos, e através do setor de transformacao de plastico, fabricacdo de vidro, papel e papelao,
com as embalagens. Alguns fatores sdo estratégicos para garantir a competitividade das empresas
fabricantes de HPPC, como o marketing, pesquisa, inovacgdes tecnoldgicas no processo produtivo,
embalagens e conquista de canais de distribuicao.

A heterogeneidade industrial faz-se marcante nesse segmento, pois embora seja atomizado
por ser constituido, em sua maioria, por pequenas e médias empresas, hd um forte dominio do
mercado pelas grandes empresas internacionais, diversificadas ou especializadas nos segmentos
de perfumaria e cosméticos, que se encontram instaladas hd tempo nos diferentes paises
produtores. Elas concorrem, acirradamente, no mercado e influenciam no dinamismo da industria
em ambito internacional.

A vasta presenca de PMEs decorre de uma baixa base de ativos de capital intensivo assim

como de pequenas barreiras a entrada nesse segmento. De modo geral, a fabricacdo dos produtos
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desse setor, quando comparado com os demais, é relativamente simples, pois se concentra na
manipulacdo de férmulas, o que restringe os equipamentos aos misturadores e envasadores. Essa
simplicidade favorece a entrada das PMEs Em contrapartida, torna-se dificil para elas
ascenderem neste mercado, principalmente quando se consideram as caracteristicas dos
fabricantes mundiais.

A literatura convencional coloca muito peso na inovacdo quando se trata de barreiras a
entrada nessa industria. De fato, ela se configura como um fator competitivo muito importante.
Mas cabe ressaltar que nao € tao dificil para a pequena empresa ser inovativa. O determinante, de
fato, é a escala. Somente as grandes corporagdes conseguem articular a governanca de um
negécio que envolve desde a melhor forma de subcontratar, o poder de possuir centros de
distribuicdo, de pesquisa, enfim, tudo o que denota cumulatividade, ndo apenas a da
aprendizagem associada a inovagdo, mas aquela que vem com as enormes escalas, e essa é
incontorndvel para as empresas de pequeno porte.

Isso esclarece, em grande medida, a pacificidade de convivéncia das grandes empresas
com o imenso atomismo desse mercado. As pequenas ndo conseguem fazer frente a elas, pois nao
possuem escalas como marca, canais de distribui¢do, capital financeiro, acesso as novas
tecnologias, dentre outras; e, de certo modo, até favorecem a manutencao das fatias de mercado
das ja consolidadas, pois somente a entrada de outra de grande porte poderia abalé-las.

Uma oportunidade aproveitada pelo segmento de pequenas e médias empresas € a
terceirizacdo, que pode ocorrer em momentos sazonais de aumento de demanda, mas, via de
regra, ja se tornou um atributo do setor. As vantagens sdo tanto relativas a reducdo de custos
como de especializacdo, uma vez que a subcontratada se especializa, em geral, nas operagdes
ligadas a producdo, enquanto a contratante se esfor¢a na concepc¢ao do produto, fortalecimento da
marca, estratégias de comercializacdo e canais de distribui¢c@o; ou seja, ndo fica atada a produgdo
e libera-se para comandar as relacdes. Para muitas empresas, terceirizar € questdo de
sobrevivéncia para aumentar o foco no core business e, assim, eliminar as preocupacgdes diretas
com determinadas instancias da cadeia produtiva.

A grandeza dos ativos laborados pelas grandes corporagdes induz a uma crescente
concentracdo de mercados, caracteristica marcante desse setor, reforcada pelas constantes fusdes
e aquisicoes, acordos e joint-ventures, movidos pela busca de expansdo das fronteiras

geograficas, principalmente no que diz respeito ao rdpido crescimento dos chamados mercados
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emergentes; a0 dominio cada vez maior de economias de escala e escopo, como forma de
expandir o poder de mercado; ao desenvolvimento de novos canais de distribui¢do em funcdo do
potencial do mercado consumidor desses produtos; e a descoberta de novos nichos e segmentos.

Esses movimentos, em geral realizados pelas lideres de mercado, tém por finalidade criar
estratégias de expansdo via diversificacdio como reagcdo as pressdes competitivas entre as
empresas do setor e entre estas e as de outros setores com os quais mantém ligacdes. Os novos
produtos que estdo em evidéncia como os cosmecéuticos, nutricosméticos, nutracéuticos e
produtos naturais e orgéanicos fazem parte da nova tendéncia do mercado consumidor de buscar
opgdes que sejam sauddveis e respeitem o meio ambiente pelo uso sustentdvel dos recursos
naturais.

O mercado mundial é dominado por grandes empresas multinacionais, cujas sedes se
encontram nos paises de origem, sendo que o ranking das lideres ¢ dominado por empresas de
origem norte-americana, francesa, anglo-holandesa e japonesa. As dez maiores empresas
respondem por mais da metade das vendas mundiais, mas vém perdendo posi¢cdo para as
empresas localizadas em paises emergentes, principalmente os BRIC, onde a taxa de crescimento
tem sido mais de 10% ao ano, ao passo que, em paises tradicionais como Franga, Alemanha,
Itéalia, Japao e Estados Unidos, esse percentual ndo tem ultrapassado 5% ao ano.

Os Estados Unidos continuam com a posi¢do de maior mercado consumidor desses
produtos, com 16% de participacdo no mercado mundial, seguido pelo Japao com 10% e o Brasil,
em terceiro lugar, com 8,6% do mercado mundial. Os BRIC possuem certas especificidades que
os diferenciam dos demais paises, em termos de posicionamento no mercado mundial, das
barreiras, do perfil dos consumidores e das estratégias de producdo e comercializagao.

Cabe ressaltar que esse crescimento observado no Brasil se deve, em grande medida, ao
dinamismo do seu mercado interno. Por outro lado, o pais possui uma infima participacdo no
comércio internacional, principalmente quando se consideram os produtos de beleza, maquiagem
e perfumes, os de maior valor agregado e que mais contam em termos de comércio internacional.
Nesses produtos, a marca € fundamental. O aumento do volume e valor médio das exportagcdes
brasileiras, no comércio internacional, depende fortemente da capacidade das empresas de
estabelecer marcas, diferenciar produtos e conseguir canais de distribuicdo adequados no exterior

(Hiratuka, 2008).
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Além disso, o padrdao de comércio brasileiro € marcado pelo processo de
internacionalizacdo tipico dessa industria. As empresas internacionais abastecem os mercados
onde atuam por intermédio de suas matrizes, situadas em seus respectivos paises de origem. A
desconcentracdo produtiva s6 ocorre quando vislumbram escalas de produc¢do importantes nos
paises que abastecem. No caso do Brasil, o exemplo maior é o de empresas que atuam
especificamente no segmento de higiene pessoal.

No Brasil, o setor apresenta uma légica de ocupacdo regida pelas grandes multinacionais
que dominaram o segmento desde o inicio de sua implantacdo no pais. Elas vieram atraidas pelo
tamanho do mercado interno brasileiro, atualmente um dos maiores do mundo. Assim, as relagdes
sociais de produgdo construidas por esses grandes conglomerados constituiram o carater
distintivo que € responsdvel, na contemporaneidade, pelos atributos econdmicos, sociais e
territoriais do segmento que demanda, constantemente, a pratica das estratégias competitivas
requeridas pelo padrao de concorréncia vigente no mercado mundial para poder alcancar a
internacionalizacido comercial e produtiva.

H4 uma dificuldade das empresas brasileiras em participar mais ativamente desse
segmento em nivel mundial, pois se deparam com as grandes multinacionais que ja atuam nos
principais mercados mundiais. Além disso, o pais € locus de diversas subsididrias dessas grandes
empresas que também possuem relevantes atividades de fabricacdo dos produtos de HPPC e cuja
entrada se deu associada a uma estratégia de atendimento da demanda doméstica e regional, que
faz com que exportem parcelas pouco significativas da producdo. Em contrapartida, muitas delas
sdo importadoras de produtos mais sofisticados, em que a producdo € realizada na matriz, dadas
as escalas de producdo.

Quanto a estrutura industrial, o que se verifica € uma enorme heterogeneidade entre as
empresas do setor em termos de escala de producdo, tamanho das empresas, acesso as novas
tecnologias, diferentes processos de transformacao, diferenciacdo do produto e poder de mercado.
O padrao de concorréncia, antes apoiado em empresas menores € na competicao por prego, cedeu
lugar a essas estruturas altamente concentradas e apoiadas em vantagens de escala que vao muito
além das de producdo. Assim, um pré-requisito para estabelecer unidades produtoras no exterior é
a internacionalizacio de ativos comerciais como a marca e os canais de comercializacao.

Além disso, a logica de ocupacio dessas empresas permitiu a concentracao das atividades

produtivas e comerciais nas “cidades globais”, que sdo pontos estratégicos na organiza¢do da
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economia mundial (Sassen, 1993). De inicio, no pais, o centro de decisdo ficou em Sado Paulo; e,
na contemporaneidade, ainda continua a ser. Mas, paulatinamente, percebe-se um movimento de
desconcentracdo em relacdo a outras regides metropolitanas, em termos de numero de
estabelecimentos e de empregos.

A crise internacional que atingiu a economia brasileira no final de 2008 nao afetou tanto o
desempenho do setor como os demais da industria brasileira; os dados de crescimento do nimero
de empresas e pessoal ocupado ajudam a constatar tal fato. Além disso, a indudstria de HPPC de
outros paises, principalmente os da regido do Nafta e da Unido Européia, sofreu mais as
conseqiiéncias da crise, haja vista o maior crescimento das vendas nos paises emergentes, com
destaque para o Brasil e a China.

Um atributo importante do territério brasileiro € a sua biodiversidade, principalmente, no
que diz respeito a Amazonia, pois a indistria mundial de cosméticos tem dado muita importancia
aos cosméticos a base de produtos naturais e organicos. Esse nicho é uma importante via de
penetracdo das empresas brasileiras no exterior, pois o Brasil, mesmo considerando o forte
crescimento nos ultimos anos do setor de HPPC, ainda possui uma infima participacdo no
comércio internacional. Isso se torna mais patente quando se consideram os produtos mais
importantes no comércio internacional, como produtos de beleza, maquiagens e perfumes.

No que diz respeito as novas formas de produgao, a constru¢do de cadeias produtivas para
o uso da biodiversidade que envolvam as popula¢des desde o amago da floresta até os centros de
pesquisa e as industrias, agregando valor em cada etapa, é fundamental. Na Amazonia florestal,
como aponta Becker, o melhor exemplo de cadeia produtiva completa é o da biodiversidade que
trabalha desde o amago da floresta até os centros de biotecnologia e/ou empresas localizadas nos
centros urbanos.

Assim, a aplicacdo da biotecnologia amparada na biodiversidade brasileira e aliada as
boas préticas de fabricacdo é um dos grandes trunfos que as empresas do setor possuem tendo em
vista garantir dinamismo para a gama de produtos da inddstria de cosméticos, com maior
agregacdo de valor e aumento de competitividade. Mas também se trata de um movimento no

qual quem comanda sdo empresas que possuem escalas. A cadeia da biodiversidade € ainda mais
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complexa que a tradicional, pois os desafios tecnoldgicos em relacdo as formulagdes sdo muito
maiores que os da cadeia apoiada somente na quimica'>.

A bioindustria é propulsora de agregacdo de valor aos produtos da floresta. O seu
fortalecimento tende a produzir uma demanda crescente de produtos da biodiversidade. O uso de
uma adequada tecnologia faz com que haja um expressivo crescimento ao longo da cadeia que €
maximizado nos elos finais. Mas, infelizmente, hé insufici€éncia de apoio do Estado, bem como
de inovacdes tecnolégicas nos produtos naturais. A capacidade tecnoldgica e cientifica dos atores
envolvidos ainda € bastante fragil, fragmentada e pouco consolidada nas atividades extrativistas e
de aproveitamento da biodiversidade.

Mas a perspectiva de mercado para a biodiversidade € bastante ampla, como ilustram a
nutracéutica e a dermocosmética. Esta tltima estd em pleno crescimento, dado a grande procura
por produtos vegetais em detrimento dos de origem animal. Os ecoprodutos cosméticos sdo o
setor mais promissor para a valorizacdo econdmica da floresta e possuem uma legislagio menos
pesada. Assim, o uso da biodoversidade como fonte de riqueza, renda e trabalho — sem uso
predatério do meio ambiente — € real e factivel, mesmo com conhecimento ainda restrito do seu
potencial.

Mas se trata de um nicho de mercado que necessita de processos tecnolégicos de ponta na
formulagao dos produtos. As pequenas e médias empresas ndo conseguem transitar nessa cadeia.
Uma das maiores integrantes desse segmento é a Natura, uma empresa nacional de grande porte
que estd entre as 18 maiores empresas de cosméticos mundiais. Ela opera apoiada em uma sélida
articulacdo em termos de P&D e com escalas para lidar com as complexas relagdes dessa cadeia.
Cabe ressaltar que a inova¢do na Amazonia € algo muito especifico, pois € preciso dialogar com a
regido, com o saber tradicional, para que ela ndo se transforme em biopirataria ou coisas desse
género.

Nesse sentido € mister a questdo da regulacdo como forma de garantir seguranca ao

consumidor e, principalmente, por questoes ligadas aos impactos ambientais durante as etapas de

125 «“primeiramente, formulagées naturais tendem a ter durabilidade e estabilidade menores, apresentando, além de
maiores chances de contaminagdo, maiores variagdes de cor, cheiro e textura. Isto porque os conservantes naturais
disponiveis até o momento sdo menos eficazes que os sintéticos. Além disso, oleos essenciais naturais sofrem
adulteragcoes mais facilmente. Outros fatores seriam com relagcdo a seguranga, uma vez que ingredientes naturais
ndo sdo necessariamente mais seguros; desempenho técnico e sensorial de produtos para banho e cabelos, uma vez
que surfactantes ‘verdes’ apresentam desempenho inferior e podem conter niveis mais elevados de impurezas ou
restos de bactérias usados para fabricd-los; e, principalmente, com relacdo a formulacdes de produtos
condicionadores de cabelo, fixadores de penteado, perfumes e filtros solares, onde é realmente dificil encontrar
substitutos naturais” (Ferro, 2010).
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fabricacdo, consumo e destinacio de residuos da fabricacdo ou do uso. As regulamentagdes que
podem ser tanto nacionais quanto internacionais dizem respeito a: vigilancia sanitdria, boas
praticas de fabricacdo, controle de marcas e patentes, rotulagem, embalagem, dentre outros. Elas
funcionam como impulsionadoras, pois impdem restricdes diversas que forcam as empresas a
adequarem os insumos, ativos, formulac¢des, processos etc.

As empresas tém que ficar atentas a todas as legislagdes nacionais e internacionais, pois
os paises centrais sdo precursores ou inspiradores de modificagdes nas leis de paises em
desenvolvimento. Mesmo que as legislagdes sejam nacionais, existe um esfor¢co de harmonizagao
(critérios minimos e exigéncias dos mercados de interesse) entre elas, como no caso do Brasil
com os paises do Mercosul. Porém, as legislacdes da Unido Européia e dos Estados Unidos sao as
que servem como referéncia.

O Canada introduziu leis exigindo que todos os ingredientes fossem listados na etiqueta
do produto. Nos Estados Unidos, a legislacdo tem restringido o acesso até de produtos muito
populares, como os que tém efeito branqueador sobre a pele. Na Unido Européia, a
regulamentagdo do setor € conhecida como REACH (cuja tradu¢do é Registro, avaliagdo,
autorizacdo e restricao de substancias quimicas), que abrange todos os fabricantes, importadores,
distribuidores e usudrios a jusante, cuja operacdo envolva produtos quimicos. Em relacdo aos
produtos naturais e organicos, hd uma série de certificagdes e muitas empresas vém criando selos
préprios. Mas os Estados Unidos e a Unido Européia criaram 6rgaos como a NOP e Cosmos e
Natrue, respectivamente, para desenvolver maior uniformidade e transparéncia para os
consumidores'%.

A certificacdo ambiental surge como um diferencial competitivo quando é capaz de gerar
fluxos econdmicos das fungOes ambientais florestais afetando positivamente o sustento das
familias e a conservagdo da floresta. Em contrapartida, elas também se impdem como fortes
barreiras para a ponta atomizada da cadeia, uma vez que € preciso investir no desenvolvimento de

ativos eficazes que demandam fortemente P&D, condicdes ainda muito distantes para as

126 . . PRI = Lo .
Na mesma linha, outros paises também tém refor¢ado seus programas de regulacdo de quimicos, como Canada,

Japao, Taiwan, China, Turquia, Suica e Estados Unidos. Estes ultimos parecem estar inclinados a adotar uma
legislacdo semelhante a européia em breve. A agéncia norte-americana de protecdo ambiental (EPA) estd elaborando
reformas na lei atual (US Toxic Substances Control Act), alegando que se trata de uma "ferramenta inadequada para
fornecer a protecdo contra riscos quimicos". Uma proposta de nova versdo da lei foi proposta no senado norte-
americano em abril de 2010. Ela apresenta algumas semelhancas em relacio ao REACH, incluindo os dados
expandidos e requisitos de informacdo, além de elementos para maior transparéncia. As diferencas incluem um
processo para tomada de decisdes de seguranca em todas as substincias quimicas e misturas e um padrio para as
determinacdes de seguranca, que se baseia em avaliacdes de riscos globais e cumulativos (Ferro, 2010).
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pequenas e médias empresas brasileiras. Mas as articulagdes que envolvem a producgdo desses
cosméticos tém impulsionado essa ponta da cadeia composta pelas familias, comunidades e
cooperativas que cuidam do extrativismo, cultivo e coleta, e por micro e pequenas empresas.

Muitos sdo os desafios para que a floresta alcance valor econdmico e compita em
igualdade com cadeias produtivas como as de madeira, gado e soja. Mas como lembra Becker
(2005:85), “florestas e terras sdo bens publicos e, por isso, sdo trunfos que estdo sob o poder do
Estado, que tem autoridade para dispor deles, segundo o interesse da na¢do”. Assim, um
primeiro desafio € assegurar conectividade interna, e cabe a C&T criar redes que liguem as
populacdes sem que haja dano ao meio ambiente. Um segundo desafio é que ocorra, de fato, a
revolucdo cientifico-tecnolégica requerida, apoiada no uso sustentdvel do patrimdnio natural.
Trata-se de uma questao de valorar a floresta em pé e, nesse sentido, as cadeias produtivas sdo a
solu¢do quando se pensa em uma logistica para a Amazonia.

O Estado ja estd tendo a preocupagdo em trabalhar uma politica que torne a floresta ndao
mais tdo subordinada ao poder de comando das grandes empresas. E claro que essa ndo é uma
questao a ser resolvida no curto prazo, mas programas como o Poema e a Redebio mostram que o
pais ja acordou para esta problemdtica. As solu¢des, porém, sdo ainda muito incipientes para
tamanho potencial de progresso que ela pode proporcionar. Conforme defende Berta Becker, para
alcancar o desenvolvimento na regido, € preciso ter industria e servigo especializado, ou seja,
organizar a cadeia desde o seio da floresta, junto as populagdes locais, até os setores que
oferecem servigos.

Mas nao se pode fechar os olhos as atividades predatdrias ainda existentes, principalmente
pelas industrias madeireiras e de mineracdo, que estdo imbricadas em um jogo geopolitico de
poder. Nesse sentido, o Estado tem que estar presente e ser austero em sua governanca € nao
deixar a maior drea de preservacao ambiental do planeta a mercé de capitalistas predatorios que
sO pensam na busca do lucro, da valorizacio pela valorizagdo. Um ponto positivo neste contexto
€ que, em muitos casos, a omissdo do Estado contrasta com a preocupacdo de algumas empresas
que ja desempenham atividades produtivas apoiadas em matérias-primas (certificadas) oriundas
da floresta, mostrando que empresas do setor ja atribuem valor as fun¢des da natureza.

Existem muitos obsticulos no que tange a entrada efetiva das pequenas empresas no

mercado internacional. As dificuldades maiores ocorrem pelo desconhecimento do conteido dos

insumos e suas espécies; pela falta de cadastramento das espécies e pela assimetria das normas
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fitossanitdrias nos continentes em relacdo aos fitocosméticos e fitoterdpicos. Além disso, o
investimento financeiro € alto, o que dificulta ao agricultor. Para utilizar os 6leos amazodnicos
para que sejam comercializados no mercado internacional, € preciso atender a uma série de
regulamentacdes impostas pela Anvisa e pela legislacdo do pais importador. Grande parte dos
insumos da AmazOnia ndo estd sequer catalogada no International Nomenclature of Cosmetic
Ingredient — INCI, o que se torna um empecilho a aprova¢do no curto prazo; além dos altos
custos na aquisi¢do e na manipulagdo que recaem sobre o preco, que se torna ainda mais elevado
quando se obtém a certificacao.

Em contrapartida, a grande vantagem em se investir nesse subsegmento € que a industria
mundial estd focada no desenvolvimento através da natureza. O produto natural apresenta
crescente demanda, pois estd aumentando a recusa por aromas artificiais e conservantes
sintéticos. Essas questdes apontam para uma nova divisdo territorial do trabalho, com novas
especializagdes regionais. A Amazonia ¢ vista como maquina de crescimento, pois “vende”
atributos especificos, de identidade, ticitos e intransferiveis. O poder publico tem que dinamizar
e promover essa via de industrializagdo para que o setor no Brasil faca diferenca em termos de
ganhos de competitividade frente as multinacionais. Mas esse desenvolvimento, além de
econdmico e tecnoldgico, deve ser também social. Como alerta Oliveira (2007:7), “as riquezas
socialmente produzidas devem estar a disposicdo da propria sociedade e ndo somente de alguns
setores dela. Ndo se pode negar, entretanto, que o real desenvolvimento deve contemplar um
maior conhecimento sobre a realidade brasileira e de todas as suas contradicoes e
especificidades locais” .

Em termos gerais, o setor pode ser pensado pela l6gica privada tanto da grande
corporacao multinacional como da nacional, e, dentro desta, existe uma que € mais favordvel que
a outra. Além disto, existe um nicho, formado por pequenas e médias empresas, que pode resultar
em beneficios ao territorio, caso o Estado empenhe-se em politicas publicas direcionadas a defesa
desses grupos especificos. Os pdlos de competitividade, sistemas e arranjos produtivos locais sdo
instrumentos fundamentais para a competitividade das PMEs. Mas, conforme alerta Amaral Filho
(2009: 20), “ndo é uma tarefa facil, principalmente por causa dos dilemas envolvendo interesses
publicos do territorio e interesses privados do sistema produtivo. Além desses, devem ser
observados também os interesses contraditorios situados em nivel das empresas e agentes do

sistema’” .
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O Estado faz parte desta paisagem, pois as politicas, as leis e as organizagcdes publicas
conformam as atividades do setor privado. Nao hd como dissocid-lo dessa légica. Os poderes
publicos (municipal, estadual e federal), no Brasil, t€ém presenca forte nos sistemas produtivos
locais até por forca das suas funcdes basicas como a cobranca de tributos, fiscalizagcdo, oferta de
servigos, dentre outros. Eles constroem externalidades positivas para o sistema produtivo, pois a
partir do momento que a populagdo do territério ganha com essas acdes do Estado, as empresas e
os negocios da localidade também ganham. Mas ainda se manifesta fortemente o apoio individual
as empresas na forma de incentivos fiscais, terrenos e infraestrututa, principalmente no que tange
as médias e grandes empresas.

Mesmo com politicas voltadas para a melhoria da competitividade das empresas situadas
em aglomeragoes, estas ainda padecem da ideologia de uma férmula exata do “arranjo produtivo
otimo” capaz de fazer face as oportunidades e ameacas derivadas do mercado (Amaral Filho,
2009). Trata-se de uma forma estdtica de acdo que ndo consegue vislumbrar a dindmica do
processo; e a tendéncia é de um caminho sem retorno. Nao d4 para pensar em politicas gerais e
universais nesse contexto, pois existem diferencas considerdveis em nimero e variedade de
agentes, intensidade nas interagdes, complexidades e ambientes institucionais diversos.

Amaral Filho (2009) elenca trés argumentos que infere consensuais no desenvolvimento
de sistemas produtivos. O primeiro defende que as politicas publicas favorecem a um grande
nimero de empresas do sistema e que beneficiam o territério ao facilitar a aproximagdo entre
seus sistemas de valores. O segundo relaciona-se a descentralizacdo das politicas para facilitar a
proximidade entre formuladores, executores e beneficidrios, resultando em ac¢des publicas. Por
fim, o terceiro argumento defende a implementacdo de um conjunto coerente e complementar de
meios € instrumentos, em consonancia com os ambientes meso € macro.

Atualmente, os eixos em que as intervencdes publicas no Brasil e no exterior estdo tirando

melhor proveito sdo:

“(i) Em primeiro lugar, um tipo de politica que tem dado demonstragoes
positivas é aquele voltado para a mobilizacdo dos atores e de suas
bagagens, em termos de competéncias e conhecimentos tdcito e local,
pois estes sdo protagonistas de qualquer processo de mudanga estrutural
dentro do sistema. Nessa perspectiva, as politicas ndo devem ser
discriciondrias a ponto de excluir micro e pequenos produtores e
empresdrios, formais ou informais, jd que sdo esses 0s segmentos que
mais precisam de cooperagdo para obterem economias de escala, face a



159

concorréncia das grandes empresas. (...) (ii) Uma segunda linha positiva
de atuacdo das politicas publicas, junto aos SAPLs, tem sido a
capacitacdo e a formagdo profissional da mdo-de-obra, especialmente em
nivel técnico. (iii) A terceira linha de politica é aquela voltada para a
estruturacdo, organizacdo e qualificacdo do entorno dos agentes
produtivos. (...) Esse tipo de politica pode criar possibilidades para o
aperfeicoamento da integracdo do sistema produtivo com o territorio,
além de estimular a articulacdo dos atores com outros tipos de atividades
e sistemas produtivos. (iv) Por fim, uma quarta forma de intervengdo
positiva observada é aquela que acontece sob a forma da introducdo de
instrumentos de regulacdo e de incentivos que procuram encorajar 0s
agentes a melhorarem o desempenho em relacdo ao seu préprio negocio,
mas também nos tocantes ao sistema e ao ambiente nos quais estdo
inseridos” (Amaral Filho, 2009:24-25).

Assim, a formagao de polos € um fator positivo para as pequenas e médias empresas. O
p6lo de Diadema surgiu da necessidade de fomentar negécios e capacitar PMEs da cidade. O
P6lo ganhou reconhecimento nacional e a maioria das empresas exporta com regularidade. A
criacdo do podlo favoreceu esses resultados e tirou Diadema das paginas policiais. A cidade
fabrica desde cosméticos mais simples aos mais caros e isso atraiu o interesse de empresas
francesas pelas matérias-primas utilizadas pelas empresas do municipio.

Virias conclusdes podem ser pensadas quando se analisa o impacto do pélo de cosmético
no municipio de Diadema: (i) ajudou no desenvolvimento da cidade e na melhoria da qualidade
de vida, haja vista que era considerada uma das localidades mais violentas do pais; (ii) promoveu
o crescimento do emprego; (iii) criou relagdes econdmico-comerciais com paises estrangeiros;
(iv) ajudou no desenvolvimento da capacidade empreendedora; (v) as parcerias com outros pdlos
e setores sao importantes para o seu desenvolvimento como um todo. O relacionamento com
empresas francesas fez com que o polo e a Prefeitura assinassem um protocolo de inten¢cdo com a
Franca para a troca de experi€éncias com as empresas instaladas no Cosmetic Valley. Produtores
de pequeno e médio porte de Diadema passardo a fabricar seus produtos com tecnologia francesa.

O Cosmetic Valley € um caso de sucesso em termos de polo de competitividade e se trata
da maior concentracdo mundial de recursos da industria de perfumes e cosméticos. A criacdo de
polos de competitividade constitui-se em um dos pilares da politica industrial francesa. Cabe
ressaltar que o desenvolvimento regional traduz-se no desenvolvimento do territério. O governo

francés entendeu essa idéia que representou um avango tanto qualitativo quanto quantitativo na
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producdo e os resultados s@o verificados nos crescentes ganhos de escala e competitividade no
segmento a cada ano.

Os polos de competitividade e aglomeragcdes contribuem para a competitividade do
territério, na medida em que permitem a fabricacio de produtos de alto valor agregado,
aglutinando producdo de conhecimento, inovacdo econdmica e adequado contexto para o
investimento, somado ao compromisso das autoridades regionais, municipais e federais e das
entidades financiadoras. Além disso, sdo promotores de emprego qualificado que gera mais
rendimento e produtividade. Por isso, fomentar as politicas publicas nessa dire¢cdo € um grande
trunfo se forem coordenadas e articuladas a uma politica nacional de desenvolvimento regional.

O governo brasileiro lancou a Politica de Desenvolvimento Produtivo — PDP, que se
baseia em um conjunto de medidas que visa o fortalecimento do pais tendo como base a industria.
Ela se agrupa em um conjunto de inten¢des que visa alterar o patamar da produtividade brasileira
e o grau de competitividade de forma a gerar reflexos para a sociedade. Porém, o governo
reconhece que € preciso avangar na constru¢do de uma estrutura de governanga que defina, com
clareza, responsabilidades pela execucdo e gestdo de cada programa, bem como fortalecer
mecanismos de coordenacio intragovernamental. E preciso assegurar a prevaléncia do interesse
nacional (que passa por investimento, emprego, producdo local e insercdo internacional
competitiva), com base em iniciativas pragmadticas e adequadas a complexidade da economia

brasileira e a seus desafios contemporaneos.
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ANEXOS

A - REGULAMENTACAO DO SETOR DE HPPC

Segundo a Classificacdo Nacional de Atividades Econdomicas — CNAE 2.0, o setor HPPC
faz parte da divisdao 20 “Fabricagdo de Produtos Quimicos”, na classe 20.63-1 — “Fabricacdo de
cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal”. Esta classe compreende a fabricagdo
de'?’-

Perfumes, dguas-de-colonia, desodorantes e sais de banho.

Cosméticos e produtos de maquilagem.

Dentifricios e preparados para higiene pessoal.

Sabonetes nas formas liquida ou em barras.

Sabdes medicinais, em barras, pedagos, etc.

Xampus e outros produtos capilares.

Depiladores, bronzeadores e protetores solares.

Preparados para manicuro ou pedicuro.

Os insumos basicos utilizados na fabricacdo de grande parte dos produtos de HPPC sao
provenientes da industria quimica. Compdem a classificacdo desse setor produtos provenientes de
elementos da natureza quanto da prépria industria, os sintéticos. Conforme Capanema et all
(2007), a atividade bésica do setor é a manipulacdo de férmulas e se divide em trés segmentos:

Higiene pessoal — segmento que produz sabonetes, produtos de higiene oral, de barbear,
para higiene capilar, sabonetes, absorventes higi€nicos, fraldas descartdveis etc.

Perfumaria — Coldnias, lo¢des pds-barba etc.

Cosméticos — produtos para tratamento dos cabelos, maquiagem, cremes e locdes pele,
depilatorios etc.

Dadas as dificuldades de defini¢do e delimitacdo do setor de HPPC entre os diversos
organismos que atuam no segmento, sejam Orgdos governamentais de regulacdo como o FDA
(Foods and Drugs Administration) dos Estados Unidos € a Anvisa, seja a institui¢do de
representacao patronal como a ABIHPEC (Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,

Perfumaria e Cosméticos), ou ainda a associacao de profissionais ligados ao setor como a ABC

'*" Esta classe nio compreende a fabricacio de: 6leos essenciais (20.93-2) e velas (32.99-0).
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(Associagdo Brasileira de Cosmetologia), a Anvisa publicou a Resolugdo n° 79, de 28 de agosto
de 2000 — Anexo I, com o intuito de “atualizar normas e procedimentos referentes ao registro de

produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes”. Conforme o referido anexo:

“Cosmeéticos produtos de higiene e perfumes como preparagoes
constituidas por substdncias naturais ou sintéticas, de uso externo nas
diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, ldbios,
orgdos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade oral,
com o objetivo exclusivo e principal de limpd-los, perfumd-los, alterar
sua aparéncia e/ou corrigir odores corporais e/ou protegé-los ou manté-
los em bom estado”.

Em termos da cadeia produtiva, a Resolu¢do RDC n° 211, de 14 de julho de 2005, da

Anvisa, define:

“Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes sdo preparagoes
constituidas por substdncias naturais ou sintéticas, de uso externo nas
diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, ldbios,
orgdos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade oral,
com o objetivo exclusivo ou principal de limpd-los, perfumd-los, alterar
sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-
los em bom estado”.

O Mercosul, através da Resolugdao n° 07 de 2005, possui a mesma definicdo de cosmético

adotada pela Uniao Européia (EU):

“Produtos para higiene pessoal, cosméticos, perfumes e as substancias
ou preparados formados por substdncias naturais e sintéticas, e suas
misturas, para uso externo em diversas partes exteriores do corpo
humano, pele, sistema capilar, unhas, ldbios e 6rgdos genitais externos,
dentes e as membranas mucosas da cavidade bucal, com o exclusivo ou
principal objetivo de limpar, perfumar, alterar a aparéncia e/ou corrigir
odores corporais e/ou protegé-los e manté-los em boas condicoes”.

A Anvisa, através da Resolucio RDC n° 211, de 14 de julho de 2005, ainda classifica
esses produtos de acordo com risco que eles oferecem ao consumidor, podendo ser divididos em

grau de risco 1 e grau de risco 2. Aqueles possuem risco minimo e estes, risco potencial.

No grau 1, sdo incluidos os produtos de higiene pessoal, cosméticos, e
perfumes que se “caracterizam por possuirem propriedades bdsicas ou
elementares, cuja comprovagdo ndo seja inicialmente necessdria e ndo
requeiram informagoes detalhadas quanto ao seu modo de usar e suas
restrigoes de uso, devido as caracteristicas intrinsecas do produto” (a
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lista engloba 52 itens, tais como, sabonetes, xampus, condicionadores,
dentifricios comuns, desodorantes comuns, etc.). O grau 2 refere-se a
produtos com indicagdes especificas, cujas caracteristicas exigem
comprovagdo de segurangca e/ou eficdcia, bem como informagcoes e
cuidados, modo e restricoes de uso (alista abrange 63 itens, dentre os

quais, aqueles que integram a categoria produtos de uso infantil) (Souza
& Gorayeb, 2009:4).

A terceirizac@o no setor € regulada pela Anvisa conforme a Resolu¢io RDC n° 176, de 21

de setembro de 2006. Esta resolu¢do obriga as partes envolvidas (contratante e contratado) a

terem autorizacdo adequada para funcionamento:

“As empresas contratantes e contratadas que realizem Contrato de
Terceirizagdo devem dispor de Autorizacdo de
Funcionamento/Habilitacdo/ Licenca de Funcionamento vigentes,
expedidos pelas autoridades sanitdrias competentes, antes do inicio das
atividades. As empresas contratadas devem contar com a habilitacdo
para as atividades objeto do Contrato”.

A Anvisa também garante total responsabilidade ao contratante sobre os servigos do

terceirizado e a empresa deve se comprometer a fazer o controle de qualidade, que ndo deve ser

terceirizado, com excecao de produtos que necessitem de equipamentos altamente especializados

(neste caso, o laboratério analitico contratado deve ser capacitado e reconhecido pela Anvisa),

pois, sob a ética legal, o contratado é uma extensdo do contratante, conforme a Resolucdo RDC

n® 176, de 21 de setembro de 2006:

“Para as etapas de fabricacdo derivadas a terceiros, a planta e
distribui¢do fisica industrial do contratado sdo consideradas como
extensdo da empresa contratante, e como tal, sdo passiveis de inspecdo
pela autoridade sanitdria competente, em conformidade com as Boas
Prdticas de Fabricagdo vigentes”.

Assim, a contratada deve manter registros das atividades e disponibilizd-los ao contratante

para que, quando solicitado, apresente a autoridade sanitdria. Em termos de distribuicdo de

produtos, a subcontratada pode realizd-la por meio de franquias e vendas diretas, que sdo

classificadas como canais proprios.



164

B — POLITICAS PUBLICAS: A PDP E O SETOR DE HPPC

Em 2008 foi implementada a Politica de Desenvolvimento Produtivo (PDP) pelo
Ministério do Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior (MDIC). O principal objetivo da
politica € “promover a competitividade de médio e longo prazo da economia, integrando cada
vez mais instrumentos de politica existentes”. O foco € a criacdo de condi¢des para a
permanéncia do ciclo de desenvolvimento iniciado em 2006 e interrompido pela crise financeira
internacional. Para o alcance desse objetivo, a PDP identificou quatro desafios a serem
conquistados:

1. Ampliacdo da oferta da economia em bases sustentdveis de forma a evitar gargalos
e pressoes inflaciondrias;

2. Elevacdo da capacidade de inovagdo das empresas visando o aumento da
competitividade interna e o fortalecimento externo;

3. Preservacdo do balanco de pagamentos através da expansdo e diversificacdo da
pauta exportadora e novas formas de atragao de investimentos externos;

4. Ampliacao do acesso das micro e pequenas empresas aos mercados. (MDIC et all,

2010)

“Em referéncia a esses desafios foram estabelecidas quatro macrometas

para a PDP: ampliacdo para 21% da participacdo da formacdo bruta de
capital fixo (FBKF) no PIB em 2010 (17,6% em 2007); ampliacdo da
participacdo das exportacoes brasileiras nas exportacoes mundiais de
1,18% em 2007 para 1,25% em 2010; elevacdo da participacdo do gasto
privado em P&D no PIB de 0,51% em 2005 para 0,65% em 2010; e
ampliacdo em 10% do niimero de MPEs exportadoras até 2010 (11.792
em 2006) (MDIC et all, 2010:5).

A Coordenacdo geral da PDP cabe ao MDIC que tem o apoio de uma Secretaria Executiva
formada pela ABDI, pelo BNDES e pelo Ministério da Fazenda. A insercdo do setor na PDP
ocorreu através dos chamados “Programas para Fortalecer a Competitividade”. Além disso, o
segmento também integra o Plano de Desenvolvimento Setorial organizado e realizado pelo
convénio entre ABDI, ABIHPEC e Sebrae que visa o fortalecimento das empresas produtoras
através de acoes estruturantes como auxilio a regularizacdo sanitaria, diagndsticos empresariais e

o128
capacitagao.

128 Ver em http://www.abdi.com.br/?q=node/2068. Acesso em 27/09/2010.
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Em relacdo ao setor HPPC, a PDP tem por desafios a expansdo das exportacdes, do
desenvolvimento da cultura exportadora, da elevacdo do padrdo tecnoldgico e produtivo, da
adequagdo do marco legal e da consolidagdo da marca “Brasil”. Os desafios e os instrumentos

para tornar as acdes possiveis estdo sintetizados nos quadros que se seguem.

Desafios e Instrumentos da PDP para o setor de HPPC

Desafios Instrumentos

Expandir
exportagdes

Desenvolver
cultura exportadora

Elevar padréo
tecnologico e
produtivo

Adequar
Marco Legal

Consolidar marca Brasil

Fonte: www.pdp.gov.br. Acesso em 08/01/2011.

Novas Acoes e Medidas para o setor de HPPC
Medidas Resp.

APEX, BNDES
MEDIDA NOVA (1) Promover internacionalizagdo de marcas ABDI, SEBERAE
ABHPEC

MEDIDA NOVA (2} Superar barreiras administrativas e burocraticas MDIC, ANVISA

MEDIDA NOVA (3] Priorizar adequagao a regulamentagao sanitaria em ABDI, SEBRAE
projetos de nicleos regionais ABHPEC

MEDIDA NOVA (4] Adequar produtos para exportagao

MEDIDA NOVA (5) Implantar Programa de capac'itagﬁo continua em

comeércio exterior

MEDIDA NOVA (8] Implantar o Plano de Desenvolvimento Setorial — s ey
Etapa 1 ABMHPEC

Fonte: www.pdp.gov.br. Acesso em 08/01/2011.
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Novas Acoes e Medidas para o setor de HPPC
Medidas Resp.

MCT, BNDES
SEBRAE, ABIHPEC
ITEHPEC

MEDIDA NOVA (7) Implantar o Plano de Desenvolvimento Setorial —
Etapa 2

MCT, BNDES
SEBRAE, ABIHPEC
ITEHPEC

MEDIDA HOVA (8] Promover acesso a inovagao e informagéo
tecnolagica

MDIC

MEDIDA HOVA (9) Desenvolver o ambiente competitivo ANVISA

MDIC, ABDI
MEDIDA HOVA (10) Ampliar a rede laboratorial qualificada e habilitada INMETRO

_SEBRAE

MEDIDA NOVA (11) Fomentar a produgido brasileira de matérias-primas ABMHPEC
finas para uso em HPPC ABIGQUIM

MEDIDA NOVA (12) Alterar a Lei Geral das MPEs — Simples Casa Civil

MEDIDA HOVA (13) Superar barreiras normativas e administrativas na
area sanitaria

MEDIDA MOVA (14} Superar principais entraves ao comercio exterior

MEDIDA NOVA (15} Alterar lei de acesso ao patrimdnio genético Casa Civil

Fonte: www.pdp.gov.br. Acesso em 08/01/2011.

Em abril de 2010 foi lancado um Relatério de Acompanhamento de Execucdo da Agenda
de Acdo do periodo Maio/2008 a Marco/2009 para verificar a evolucdo das acdes e apresentar as
medidas que efetivamente estavam em andamento, pois a meta imposta em 2009 para o setor
HPPC em 2010 era atingir US$ 700 milhdes de exportagdes, que significa um crescimento médio
anual de 10%. O que se vislumbra na praitica é que algumas medidas das quatro novas agdes
elencadas na PDP para o segmento jd estdo em fase bem avancada de consecugdo, ao passo que

outras ainda nem sairam do papel, conforme exposto nos quadros abaixo.
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Acao: Internacionalizacao do Setor

MEDIDA NOVA

STATUS

Promover a internacionalizacdo de
marcas

Feiras Internacionais (Itdlia, EUA, Emirados Arabes Unidos, Franca e
Rissia);

Projeto Comprador (vinda de compradores ao Brasil);

Projeto Vendedor (ida de empresas brasileiras para rodadas de negdcios
nos paises-alvo);

Capacitacdo Gerencial,

Projeto Tradings (promogdo das microempresas na Africa);

Estudo de Mercado e Estudo de Branding do Projeto;

Nuimero de Empresas Beneficiadas: 44;

Parcerias: Sebrae, ABDI e MCT;

Palestra feita pelo BNDES, Finep e Fapesp, onde foram levantadas as
necessidades e dificuldades do Setor;

Em discussdao com o BNDES a adequacdo de linhas de financiamento
para fixacdo de marcas no exterior.

Superar barreiras administrativas e

burocraticas

Aprovado o projeto de Resolucio 04/06 no SGT 11, que foi
encaminhado para vota¢do no GM; Realizada a 10* - RASA - importante
para a busca do reconhecimento miutuo e, assegurado 0s recursos
necessdrios a realizagdo das préximas trés reunioes;

Aprovada a Resolugdo GMC que aprova os “Critérios para a Assinatura
de Acordos de Simplificacdo de Procedimentos de Controle Sanitdrio de
Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes Grau 1 fabricados
no Mercosul”.

Priorizar adequacdo a regulamentacdo
sanitdria em projetos de Nucleos
Regionais

Projeto de Regularizag¢@o Sanitdria em execucdo nos Estados de MG, SC,
MA, GO, BA e RJ, tendo sido feita a articulacio dos 6rgdos
responsaveis;

No Estado de MG foi realizado o semindrio para desmistificar as Boas
Préticas de fabricacdo para as empresas — fase preparatoria;

Parcerias: Governos Estaduais, Anvisa, Visas, Federacdes de Industria,
Agéncias de Desenvolvimento, sindicatos;

Quatro diagndsticos realizados em MG.

Adequar produtos para exportagdo

Nao houve progresso.

Implantar programa de capacitacdo
continua em comércio exterior.

Nao houve progresso.

Acao: Fortalecimento da cadeia

MEDIDA NOVA

STATUS

Implantar o Plano de Desenvolvimento
Setorial — Etapa I

O plano consiste em promover acdes capazes de fortalecer as industrias
de HPPC por meio de medidas estruturantes para o setor e atividades
pontuais em nicleos regionais.

Acoes transversais:

* Realizada Rodada de Fornecedores: em setembro de 2008, contou com
a participacdo de oito fornecedores e foram geradas 76 reunides de
negocios com 18 empresas do setor;

* Elaborados manuais técnicos de Qualidade e Produgéo, Qualificagio de
Fornecedores, Regulamentacdo Técnica de Produtos de HPPC para a
Exportacdo (18 paises, entre eles CAN Nagdes, Estados Unidos e Unido
Européia) e Caderno de Tendéncias;

* Parcerias: ABDI, Abihpec, Anvisa, Inmetro e Sebrae.

Niicleo BA: Realizado diagnéstico de demandas do nicleo e
Planejamento Estratégico com a participacio de 25 empresas; Realizado
um curso de Boas Praticas de laboratério para dez empresas com 23
participantes; Realizado um curso em estabilidade em cosméticos para
nove empresas com dez participantes com um resultado de 18 empresas
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capacitadas em Boas Priéticas de fabricagio; Nove empresas obtiveram a
autorizacdo de funcionamento; Duas estdo aguardando autorizagdo da
VISA; Duas com projeto arquitetdnico aprovado; Cinco apresentaram
dificuldades em finalizar todas as etapas por problemas de legalizacdo do
local da fabrica e recursos para as adaptacdes e reformas necessarias
Nicleo CE: Realizado um curso de Qualificagdo de Fornecedores para
14 empresas com a participacdo de 24 pessoas; Realizado um semindrio
de Desenvolvimento e Avaliacdo de Projetos de Inovagdo Tecnoldgica
para 16 empresas com a participacio de 22 pessoas.

Nicleo RS: Realizado Planejamento Estratégico com a participacdo de
13 empresas; ¢ Realizado um curso de Boas Praticas de Fabricagdo para
14 empresas com a participagdo de 30 técnicos/executivos; * Realizado
um curso de Estabilidade em Cosméticos para 12 empresas com a
participacdo de 14 técnicos/executivos;  Realizado um curso de
Comércio Exterior para oito empresas com a participacdo de dez
técnicos/executivos; Realizado um semindrio de Desenvolvimento e
Avaliagio de Projetos de Inovacdo Tecnoldgica para 27 empresas com a
participacao de 27 técnicos/executivos.

Nicleo RJ: Realizado um curso de Boas Préticas de Laboratério para 12
empresas com a participacdo de 16 técnicos/executivos; Realizado um
curso de Estabilidade em Cosméticos para 11 empresas com a
participacdo de 14 técnicos/executivos; Realizado um semindrio de
Nanotecnologia Aplicada a Industria de Cosméticos para 21 empresas
com a participagdo de 35 técnicos/executivos.

Nicleo PE: Realizado um curso de Boas Praticas de Fabricagio para 18
empresas com a participacdo de 47 técnicos/executivos; Realizado um
curso de Boas Priticas de Laboratério para 18 empresas com a
participacdo de 42 técnicos/executivos; Realizado um curso de
Estabilidade em Cosméticos para 15 empresas com a participagdo de 39
técnicos/executivos.

Niicleo PR: Realizado Planejamento Estratégico com a participacdo de
35 empresas; Realizado um curso de Boas Préticas de para 12 empresas
com a participagdo de 20 técnicos/executivos; Realizado um curso de
Boas Praticas de Laboratdrio para 14 empresas com a participagdo de 23
técnicos/executivos. Realizado um curso de Estabilidade em Cosméticos
com a participagdo de 24 técnicos/executivos; Realizado um curso de
Qualifica¢do de Fornecedores para sete empresas com a participagio de
20 técnicos/executivos; Realizado um curso em Comércio Exterior para
dez empresas com a participacio de 10 técnicos/executivos; Realizado o
Semindrio de Nanotecnologia Aplicada a inddstria de Cosméticos para
23 empresas com a participacdo de 40 técnicos/executivos em Curitiba.
Nucleo SP: Realizado diagnéstico de demandas do nucleo em Ribeirdo
Preto e o Planejamento Estratégico com a participag@o de oito empresas;
* Realizado um curso de Boas Praticas de Fabricacdo para dez empresas
com a participagdo de 15 técnicos/executivos; Realizado um curso de
Qualifica¢do de Fornecedores para 15 empresas com a participacio de
20 técnicos/executivos; Realizado um semindrio de Nanotecnologia
Aplicada a Industria de Cosméticos para 41 empresas com a participagio
de 80 técnicos/executivos em Sido Paulo; Realizado um curso de
Patentes e Gestdo da Propriedade Intelectual para 39 empresas com a
participacdo de 39 técnicos/executivos; Realizado um semindrio de
Desenvolvimento e Avaliacdo de Projetos de Inovagdo Tecnoldgica para
17 empresas com a participagio de 17 técnicos/executivos.

Implantar o Plano de Desenvolvimento
Setorial — Etapa II

Em elaborag¢do o plano de trabalho para implantagcdo da segunda etapa
do projeto;
Previsdo de conclusio: abril de 2008;
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Estabelecido um cronograma de a¢des do MDIC para fortalecimento da
governanga e apoio as a¢des dos Nucleos Regionais;
Primeiros nidcleos a serem atendidos: Pard, Ceard e Rio de Janeiro.

Promover acesso a
informacao tecnoldgica

inovacdo e

Realizada Rodada Tecnoldgica - Desenvolvimento e Inovacdo
Tecnoldgica em Produtos Cosméticos - para aproximacdo de oito
universidades e centros de pesquisas com 43 empresas do setor;
Realizacdo de semindrio sobre linhas de financiamento em SP no dia 25
de marco para empresdrios do setor com apresentagdes do BNDES, da
FINEP e da FAPESP. Realizada Rodada Tecnoldgica - Desenvolvimento
e Inovacao Tecnoldgica em Produtos Cosméticos - para aproximagado de
oito universidades e centros de pesquisas com 43 empresas do setor;
Realizacdo de semindrio sobre linhas de financiamento em SP no dia 25
de marco para empresdrios do setor com apresentagdes do BNDES, da
FINEP e da FAPESP.

Desenvolver o ambiente competitivo

Nao houve progresso.

Ampliar diagnéstico de laboratérios
publicos e privados no Brasil

Identificados 69 laboratérios para atender a uma demanda de 1.635
empresas do setor de HPPC;

Pequena oferta de testes especificos direcionados a industria de
CcOSmEticos;

A caréncia de laboratérios e da oferta de testes especificos para a
industria de HPPC se traduz em dificuldades para os fabricantes testarem
os seus produtos.

Fomentar a producdo brasileira de
matérias-primas finas

Nio houve progresso.

Acao: Modernizacio das normas aplicadas ao setor

MEDIDA NOVA

STATUS

Alterar a Lei Geral das MPEs — Simples

Medida implantada.

A Lei Complementar, que modifica a Lei Geral do Simples, permitiu
que as empresas nao optantes do simples obtenham crédito de ICMS na
aquisi¢do de

produtos de empresa optante do simples e ainda que as empresas
optantes pelo simples, quando responsdveis pela retencdo do ICMS
como substitutas tributarias, abatam do calculo do ICMS 7% sobre o
valor da operagdo prépria.

Regulamentacio:

- LC 128, artigo 23, pardgrafos 1°, 2° e 5° Resolu¢do 53 do Comité
Gestor do Simples Nacional, artigo 2°

- LC 128, artigo 77, paragrafos 4° e 5°, Resolu¢do 52 do Comité Gestor
do Simples Nacional, artigo 3°, pardgrafos 9° e 10°.

Superar  barreiras  normativas e
administrativas na drea sanitdria

Os cosméticos exclusivos para exportacdo foram isentados do Registro e
Notifica¢do na Anvisa;

Reduzido o prazo para introducdo no mercado de Produtos da Categoria
2 por meio da agiliza¢io na concessdo do registro pela Anvisa.

Superar principais entraves ao Comércio
Exterior

Encontram-se em estudo as seguintes medidas:

» Eliminacio do valor teto para embarque no "Exporta Facil" dos
Correios (teto atual US$ 50 mil);

Facilitagdo do acesso ao crédito a exportagdo as MPEs;

* Transparéncia no processo de concessdo de crédito voltados a
exportacao por parte dos agentes financeiros;

* Elaboragdo e simplificacdo de normas cambiais mais flexiveis para
MPMEs;

* Redugao de custo para obtenc¢do do seguro de crédito;

» Simplificagdo do processo de obtengdo de isengdo de IR para remessas
financeiras para pagamento de despesas no exterior em atividades de
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promogao comercial de exportacao;

Maior apoio e investimentos em inteligéncia comercial por parte
dasEmbaixadas. Disponibilizar um bloco de dados com informagdes do
mercado em que a Embaixada esta localizada.

Alterar lei de acesso ao patrimonio | Nao houve progresso.
genético

Aciao: Utilizacao da sustentabilidade como diferencial competitivo

MEDIDA NOVA STATUS

Desenvolver o setor da Zona Franca de | Em discussdo entre a Abihpec ¢ CIEAM a construgio das bases para o
Manaus desenvolvimento do setor na Zona Franca de Manaus.

Desenvolver o setor em outros biomas Nao houve progresso.

Fomentar a adogdo de produgdo mais | Realizadas quatro capacitacdes sobre Produgcdo Mais Limpa, nos ntcleos
limpa e de praticas de reciclagem regionais de SP, PE e CE atendendo a 78 participantes.

Fonte:Elaboracao prépria, com base em MDIC et all, (2010a).

Uma versdo mais atualizada das acdes e medidas foi produzida e lancada em setembro de
2010 intitulada “Relatorio de Macrometas Maio/2008 — Julho/2009” com o objetivo de reunir
informacdes mais atualizadas do desenvolvimento das politicas no transcorrer do periodo
analisado. Vale ressaltar que ap6s junho adotaram-se novas medidas e regulamentacdes na PDP
como um todo, além de novos avangos e resultados. No que concerne ao setor HPPC, o que ha de
mais atual em termos de medidas postas em pritica tem-se (i) o Programa Plano de
Desenvolvimento Setorial da ABDI, Sebraec e ABIHPEC, ja na segunda etapa, que se fundamenta
na promoc¢do de acgdes para o fortalecimento das industrias do segmento HPPC através de
medidas estruturantes e atividades pontuais em nucleos regionais; (ii) a ampliacdo da rede
laboratorial e (iii) superagdo das barreiras administrativas e burocraticas (MDIC et all, 2010).
Conforme o Relatério de Acompanhamento (Maio/2008 a Mar¢o/2010) estava em
elaborac@o o plano de trabalho para a implantacdo da segunda etapa com previsdo para abril de
2008 e foi estabelecido um cronograma de agdes do MDIC para o fortalecimento da governanca
nos Nucleos regionais, em principio os do Pard, Ceard e Rio de Janeiro. De acordo com o
Relatério de Macrometas (Maio/2008 a Junho/2010) os pontos trabalhados nessa segunda etapa
foram:
e Rodadas de Fornecedores em setembro de 2008 que contaram com a participagao
de oito fornecedores e foram realizadas 76 reunides de negdcios com 16 empresas

do segmento.
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Preparacdo de manuais técnicos de Qualidade e Produgdo, Qualificacdo de
Fornecedores, Regulamentacdo Técnica de Produtos HPPC para exportacdo e
Caderno de Tendéncias.

Ofertados cursos de Boas Préticas de Fabricacdo e de Laboratério, de Estabilidade
em Cosméticos, de Comércio Exterior, de Qualificacdo de Fornecedores, dentre
outros, para os nucleos regionais de BA, CE, RS, RJ, PE, PR e SP (MDIC et all,
2010).

Em relacio a ampliacio da rede laboratorial qualificada e habilitada, os avancos

alcancados foram:

Realizagdo do Diagndstico de Laboratérios Publicos e Privados no Brasil que
identificou quais os que atendem a demanda do setor e prezam pela seguranca e
qualidade dos produtos.

Identificacdo de 69 laboratdrios para atender uma demanda de 1.635 empresas do
setor HPPC.

Identificacdo de uma pequena oferta de testes especificos direcionados a industria
de cosméticos que somada a caréncia de laboratdrios traduz em séria dificuldade

para os fabricantes testarem seus produtos. (MDIC et all, 2010)

Em termos de barreiras administrativas e burocraticas o que se adotou foi:

Isencdo do registro e notificacdo de cosméticos exclusivos para exportacdo através
da reducdo do tempo de langamento de produtos nos paises, pela oportunidade de
lancamentos simultineos em vdrios paises e pela reducdo do tramite operacional.

Redug¢do do prazo para introdu¢do no mercado de produtos da categoria 2 com
alteracdes (férmula, rétulo, local producdo, etc.) através da agilizacdo da entrada

de produtos de melhor performance (MDIC et all, 2010).

Cabe ressaltar que vérias medidas adotadas que envolvem muitos dos setores inseridos na

PDP também contribuem para o segmento HPPC como aquelas direcionadas ao fomento de

atividades de pesquisa e desenvolvimento de inovacao tecnolégica nas empresas; as novas linhas

de comercializacdo e financiamento do BNDES, a criacdo do Sistema Brasileiro de Tecnologia

(Sibratec), o Programa Primeira Empresa Inovadora (Prime), as medidas tributdrias e de

financiamento de apoio as exportagdes, o desenvolvimento de MPEs (estimulo a inovacao,

instalacdo de féruns regionais, financiamento, internacionalizacao etc.), dentre outras.
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