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RESUMO
O objetivo deste trabalho é avaliar a viabilidade de investimento para criacdo de uma nova
empresa no mercado de dermocosmeéticos, voltada para atender, exclusiva ou prioritariamente,

os consumidores que pertencem, de acordo com classificacao do IBGE, a Classe C.

Até alguns anos atras ninguém prestava muita atencdo na Classe C. Marginalizada, esta camada
da populacéo refletia um segmento que, de acordo com a equivocada leitura de mercado, nao
consumia produtos — apenas sobrevivia. Obviamente, apesar de esquecidos, 0s integrantes da
Classe C sao seres humanos comuns, com suas necessidades basicas, habitos e aspiracdes e

sempre consumiram regularmente de alguma forma.

As recentes mudancgas econdmicas em nosso Pais ajudaram a inaugurar uma nova era, em que
os integrantes da Classe C acompanharam o crescimento econdmico do Brasil, melhoraram de

vida, e, portanto, passaram a consumir produtos e servigos de melhor qualidade.

Diante este expressivo conjunto de mudancas para um novo e importante segmento da
populagdo, serdo abordadas ao longo deste estudo as ferramentas utilizadas para auxiliar no
exame da viabilidade do empreendimento, em especial a estratégia de entrada, denominada

“Oceano Azul”.

A metodologia utilizada neste trabalho contemplou a coleta e analise de informagbes por
intermédio de (i) dados secundarios de institutos de pesquisa e (ii) entrevistas com especialistas

no tema (Natura, Avon e Revista Epoca Negocios).

Ao final deste estudo concluiu-se pela viabilidade do projeto em exame. Esta conclusédo foi

obtida, principalmente, pelos seguintes fatores:

e a Classe C no Brasil representou, em 2008, mais de 50% da populacéo brasileira;

e 0 setor de dermocosméticos cresceu, nos Ultimos 05 (cinco) anos, a uma expressiva taxa
de 10% a.a;

e ndo ha em atividade no Brasil nenhuma empresa do setor de dermocosméticos cujo
posicionamento esteja centrado no atendimento, exclusivo ou prioritario, da Classe C;

¢ a andlise financeira do projeto para 05 (cinco) anos apontou indicadores favoraveis ao
projeto, tais como: (i) margem bruta de contribuicdo no mercado de dermocosméticos
equivalente a 82%; (ii) market share de aproximadamente 0,31%; (iii) ponto de equilibrio

em 2.4 anos; (iii) payback descontado entre quinto e sexto ano e (v) TIR de 2.63%.
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1 INTRODUCAO

O processo de estabilizagcdo econémica verificado no Brasil ao longo dos ultimos 15
(quinze) anos tem propiciado um crescimento acentuado de um segmento especifico da
populacdo, denominado de acordo com a classificagdo do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica — IBGE, como Classe C.

Segundo dados do IBGE (2008), a classe C representa os cidaddos que detém faixa de
renda compreendida entre R$ 1.064 e R$ 4.591 (IBGE, 2008). Ainda de acordo com o
IBGE, a Classe C, em 2008, era composta por 86,2 milhdes de pessoas, numero este

equivalente a populacdo da Alemanha ou Canada e Coréia do Sul, juntas.

Apenas no periodo entre 2004 e 2008 houve um aumento de, aproximadamente, 10% na
participacdo da Classe C no computo geral da populacdo brasileira (CPS/FGV, 2008).
Por essa razéo, a chamada Classe C vem merecendo especial atencdo em estudos e
pesquisas econdmicas e sociais, ndo apenas no ambito académico, mas, também,

empresarial.

De acordo com o estudo denominado “Brasil em Foco”, elaborado pela empresa de
consultoria Target Marketing (TARGET MARKETING, 2009), em termos de
representatividade econdmica, a Classe C &, atualmente, responsavel por cerca de 30%*

do total do consumo nacional.

O gréfico abaixo representa a evolucédo da representatividade da Classe C no ambito da
populacao brasileira, de forma a identificar que, em 1992, a Classe C representava
aproximadamente 32,5% da populacdo nacional, ao passo que, em 2008, esta
representatividade ja atingia percentual equivalente a 50%. Os estudos refletidos no
grafico abaixo foram elaborados pelo Centro de Politicas Sociais da Fundacdo Getulio
Vargas, por intermédio de pesquisas que examinaram o mapa da classe média brasileira

no mesmo periodo.

! Aproximadamente, R$ 532 bilhdes



Gréfico 1 — Evolugéo da Classe C no Brasil (%)
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Fonte: CPS/FGV a partir dos microdados da PMNADIBGE
* Projepas usando PMEIBGE

Inegavel, portanto, que o aumento da renda experimentado pelas familias brasileiras
nestes ultimos 15 (quinze) anos corresponde a novas oportunidades para incremento da
demanda por produtos e servicos que preencham as crescentes necessidades
aspiracionais e de acesso deste segmento populacional, avido pelo consumo de ofertas,

produtos e servi¢os de qualidade.

Tendo este cenario como pano de fundo, um dos objetivos deste trabalho é dimensionar
e avaliar a capacidade de desenvolvimento de empresas focadas no atendimento a esta
camada da populacdo e, mais especificamente, em empreendimentos empresariais que
tenham seus produtos segmentados no mercado de cosméticos e com caracteristicas

farmacoldgicas, como sao chamados os “dermocosmeéticos”.

Sera examinada ao longo deste estudo a viabilidade para a criagdo de uma empresa
cujo foco de atividades e/ou atuacdo poderd ser a producdo e comercializacdo de
“dermocosméticos” no Brasil e que tenha por objetivo satisfazer os novos desejos de
consumo da Classe C.

Para o correto entendimento do escopo deste trabalho, é necessaria uma preliminar
compreensao e abrangéncia do termo “dermocosméticos”, conforme sera explorado a

sequir.
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Definicdo de Dermocosméticos

De acordo com os termos da Resolugdo no. 79/2002 da Agéncia Nacional de Vigilancia

Sanitaria - ANVISA, “cosmético” é definido como:

“Cosmeéticos, Produtos de Higiene e Perfumes sdo preparacdes constituidas por
substancias naturais ou sintéticas de uso externo nas diversas partes do corpo humano,
pele, sistema capilar, unhas, labios, érgdos genitais externos, dentes e membranas
mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-
los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los em

bom estado”

Os Niveis de Risco dos Dermocosmeéticos

Capanema et al. (2007) leciona que a ANVISA classifica os produtos da industria de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (“HPPC”) conforme o nivel de risco para o

usuario, a seguir:

Risco Nivel 1 — produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes que se caracterizam
por possuirem propriedades basicas ou elementares, cuja comprovagdo nao seja
inicialmente necessaria e ndo requeiram informacdes detalhadas quanto ao seu modo de
usar e suas restricbes de uso, por causa das caracteristicas intrinsecas do produto.
Constam nesse nivel produtos tais como: sabfes, xampus, cremes de barbear, lo¢cdes
pos-barba, escovas dentais, fios dentais, cremes de beleza, lo¢cdes de beleza, dOleos,
make-up, batom, lapis para os labios e delineadores, produtos para os olhos e perfumes;

e

Risco Nivel 2 — produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes que possuem

indicacbes especificas, cujas caracteristicas exigem comprovacao de seguranca e/ou
eficacia, bem como informacdes e cuidados, modo e restricdes de uso. Nesse nivel se
encontram produtos que apresentam risco potencial, tais como: xampus anticaspa,
cremes dentais anticarie e antiplaca, desodorantes intimos femininos, desodorantes de
axilas, esfoliante quimicos para a pele, protetores para os labios com protecdo solar,
certos produtos para area dos olhos, filtros UV, lo¢gBes bronzeadoras, tinturas para
cabelos, descolorantes, clareadores, produtos para ondulagéo permanente, produtos para
crescimento de cabelos, depiladores, removedores de cuticula, removedores quimicos de

manchas de nicotina, endurecedores de unhas e repelentes de insetos.
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Os critérios para essa classificacdo foram definidos em fungcdo da probabilidade de
ocorréncia de efeitos ndo desejados decorrentes do uso inadequado do produto, sua
formulacéo, finalidade de uso, areas do corpo a que se destinam e cuidados a serem
observados durante sua utilizacdo, sendo que os produtos cosméticos do Nivel 2 estédo

sujeitos a cumprir requisitos técnicos mais severos quando comparados aos de Nivel 1.

Segmentos da Industria “HPPC”

A partir da classificacdo dos produtos feita pela ANVISA, pode-se constatar que a
indUstria quimica de produtos para HPPC é um segmento cuja atividade basica € a
manipulacdo de féormulas, j& que a producdo e variedade de produtos colocados a
disposicdo do publico consumidor restardo fortemente centradas na capacidade das
empresas de estudar e criar novas férmulas para novos produtos. A industria de HPPC

pode ser dividida em trés macros segmentos de produtos:

e higiene pessoal: composto por sabonetes, produtos para higiene oral, desodorantes,

absorventes higiénicos, produtos para barbear, fraldas descartaveis, talcos, produtos

para higiene capilar etc.;

e cosméticos: produtos de coloragdo e tratamento de cabelos, fixadores e
modeladores, maquiagem, protetores solares, cremes e lo¢des para pele, depilatérios

etc.; e

e perfumaria: perfumes, extratos, aguas de colbnia, produtos pds-barba etc.

Pode-se dizer que a industria quimica de produtos de HPPC é ampla. Conforme
mencionado anteriormente, os “dermocosméticos” estdo classificados no Risco Nivel 2

de acordo com as diretrizes determinadas pela ANVISA.
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Comportamento e Caracteristicas da Classe C

A eventual exploracdo de oportunidades empresariais para a expansdo do mercado de
produtos mais sofisticados -- dentre os quais 0s dermocosméticos -- dependera de uma

analise cuidadosa dos habitos de consumo do mercado alvo, entre outras providéncias.

Portanto, os consumidores podem e devem ser avaliados, entre outras métricas, pelo

seu comportamento e perfil de consumo.

Perfis de Consumo

Segundo recente pesquisa da Latin Panel (2009), os consumidores de Classe C tém as
seguintes caracteristicas e/ou preocupacdes no momento da compra de produtos e/ou

Servigos:

e equacionar a relacdo entre qualidade e preco dos produtos e servicos;

e prestar atencdo diaria para fazer render o orcamento limitado;

o freqUentar ativamente os pontos de venda;

e procurar variedade de marcas e produtos;

e buscar por um relacionamento cordial e de confianca; e

o fazer propaganda boca a boca e néo ter por habito entrar em contato com o SAC da

empresa quando querem reclamar de algo.

Aspiracdes

Por outro lado, a mesma pesquisa destaca 0s seguintes itens como aspiracdes de

consumo da Classe C:

e comprar eletrodomésticos;

e decorar a casa e comprar moéveis;
e trocar de telefone celular;

e Vviagjar a passeio; e

e sofisticar seu consumo.
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Outras Caracteristicas

Adicionalmente, vale destacar outra pesquisa sobre o comportamento da Classe C
(McCann Erickson, 2009), cujo objetivo foi demonstrar que o acesso a bens de consumo
tipicos de classes mais abastadas gera um “efeito demonstracdo” nas classes inferiores,
0 que corresponde a uma tentativa de imitar os perfis de consumo das classes que estao
mais acima na piramide social. Dai porque o efeito psicoldgico, isto é, o desejo
aspiracional das pessoas que hoje tém melhor capacidade de compra, correspondera a
um importante vetor de crescimento do consumo da Classe C. O desejo de consumir
melhor e também ter acesso a produtos ou tipos de servigos das classes superiores
podera servir como um importante motor para o desenvolvimento e lancamento de

produtos destinados e/ou focados no consumidor da Classe C.

A citada pesquisa formatou um amplo estudo sobre tendéncias e demandas futuras da
chamada Classe C. Os resultados sdo provenientes de mil questionarios aplicados nas
cidades de Séo Paulo, Rio de Janeiro, Recife, Porto Alegre e Goiania junto a casais com
renda mensal entre R$ 1 mil e R$ 2 mil. A faixa etaria pesquisada foi de 20 a 65 anos —

50% homens e 50% mulheres.

O estudo envolveu, ainda, fontes secundarias, como, por exemplo, lideres comunitarios
e profissionais de marketing de redes de varejo, bem como algumas referéncias
académicas. A partir do exame do material disponivel on-line, cujo resumo se encontra a
seguir, restou claro para os autores deste trabalho que os integrantes da Classe C
buscam produtos diferenciados e com uma proposta de valor realmente inovadora e

verdadeira.

As principais caracteristicas da Classe C, de acordo com a pesquisa, estao reproduzidas
abaixo:

e auto-imagem peculiar — se véem como pessoas de classe média baixa. E assim

gue parte consideravel da amostra (47%) define-se atualmente. Tém a necessidade
de priorizar os gastos, carregam sempre alguma pendéncia financeira, mas nédo
sofrem a falta de alimentos, condicdo restrita aos “pobres”, na visdo do publico
pesquisado. Ainda assim, 68% sentem-se desprezados pelos ricos e 55% declaram

ser avessos a produtos comercializados em lugares considerados “chiques”;
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estabilidade econdmica - é prioridade quando o tema é projeto de vida. Estabilidade

econbmica € o item que aparece com mais forca: 82% dos entrevistados afirmam que
ela é prioritaria e que nem sempre esta associada ao trabalho formal. Trocar a
mobilia da casa, reservar quantias maiores para o lazer da familia e custear o ensino
superior dos filhos também ocupam o topo dessa lista. A preocupacdo com a
educacao dos jovens € expressiva quando o quesito investimentos é observado e o

qgue também cresceu é o desejo dos proprios pais em concluir seus estudos;

estrutura familiar em mutacdo - Ao passo que a presenca feminina no mercado de

trabalho tornou-se mais forte na classe C, o papel da mulher na administracdo e na
efetivacdo dos gastos do lar também cresceu. Atualmente, 80% dos homens e 76%
das mulheres acham que elas também devem colaborar financeiramente. Esse
cenario se modifica intensamente quando os filhos adolescentes entram em questdo
— eles estdo menos engajados no mercado de trabalho. De acordo com 85% dos
entrevistados, os jovens ndo colaboram com a renda familiar - 64% afirmam que eles
apenas complementam os gastos do més quando necessario e 75% acreditam que

os jovens de hoje sdo mais consumistas;

financas: pouca informacdo entre as opcdes de contrair empréstimos junto a bancos
ou financeiras e emprestar 0 “nome” de alguém préximo. No entanto, 45% da
amostra dao preferéncia a segunda opgao. Apesar de 47% afirmarem ja terem feito
empréstimos bancarios, 81% sentem vergonha ao fazé-lo e 91% apontam a

burocracia como principal problema na obten¢éo do crédito no Brasil,

alimentacdo e o desejo de consumir melhor: o arroz e o feijdo sé@o indispensaveis

na mesa da Classe C — 78% consideram a combinacdo essencial. Tradicionais
guando o tema € alimentacgdo, o atributo mais valorizado € o poder nutritivo dos itens
(38%), o que sinaliza o papel de bom pai ou boa mée. Seguindo essa linha, 76% dos
entrevistados declaram fazer sua principal refeicdo em casa; 82% consideram como
nutritiva a comida preparada em casa; 67% procuram informacao sobre nutricdo e

76% pagam mais para ter uma alimentacdo mais nutritiva;

homens mais vaidosos: A aparéncia esta mais valorizada e a beleza masculina é

agora considerada muito importante. A maioria dos homens declara usar creme para
0 corpo e 36% faz as unhas. Os dentes ganham maior preocupacdo: demandam

investimentos de 87% dos entrevistados;
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e entretenimento: foco em tecnolégicos. Computador e DVD passam a fazer parte do

entretenimento da classe C, respondendo por 58% e 57% da amostra,
respectivamente. Formas de aliar seguranca e diversdo, os itens tecnolégicos sao
utilizados por toda a familia — 85% acham que o lazer une a familia e 82% acreditam

gue equipar o lar com artigos tecnolégicos aumenta o entretenimento e a diversao;

e dependentes de tecnologia - quase 80% dos entrevistados acham que o

computador é fundamental e que “ndo d& para viver sem ele”. Entre os casais mais
jovens, 44% se declaram dependentes da tecnologia e para 61% da amostra a
tecnologia é algo que contribui para o bem-estar da familia. 83% dos pais estao
empenhados em fazer a tecnologia chegar aos seus filhos, uma vez que se sentem

responsaveis por esse acesso;

e comunicacdo: demanda por mais informacdo. A classe C quer mais informacao na
propaganda. Temas variados como nutricdo, tecnologia, cartdo de crédito e dicas de
como falar ou se vestir sdo atrativos para a amostra. Artistas de origem modesta, no
estilo “gente como a gente”, causam identificacdo, mas o discurso deve ter humor,

preferido em relagéo as usuais licbes de vida; e

e marcas renomadas - fundamentais para a comida das criancas (71%);

eletrodomésticos (70%); alimentos de casa (65%); carro (63%) e produtos de
beleza (60%).

A partir do exame das conclusdes desta pesquisa outra caracteristica interessante
guanto ao comportamento e perfil de consumo da Classe C pode ser observada: a
despeito do firme interesse dos integrantes desta camada social em consumir mais e

melhor, ndo ha uma preocupacao latente em mudar de faixa de classe.

Os elementos da pesquisa (McCann Erickson, 2009) sumarizada acima servem para dar
ao leitor uma visao abrangente do comportamento de consumo da Classe C, de forma
que, no decorrer do trabalho, e considerando este perfil de consumo, seja possivel
examinar a viabilidade de criar um novo empreendimento empresarial voltado para

atender os consumidores da Classe C no mercado brasileiro de dermocosmeéticos.
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2 PROBLEMA DE PESQUISA

Tendo em vista a ascensdo da Classe C, que hoje representa praticamente metade da
massa de consumo no Brasil (FGV, 2008), pretende-se avaliar por meio deste trabalho a
viabilidade de se criar uma empresa voltada para o desenvolvimento e comercializacdo

de produtos dermocosméticos, com foco na classe C.

Para esta avaliacdo, algumas questfes importantes foram abordadas, que podem ser

traduzidas nos questionamentos abaixo:

e éviavel a criagdo de uma empresa de dermocosmeéticos focada exclusivamente para

o0 mercado de Classe C?

e 0 que define o desejo de compra da populagédo de Classe C?

e Qque produtos sdo vistos como necessidade e quais sao percebidos como

aspiracionais, ou seja, reais objetos de desejo?

e qual o mix de produtos ideal e quais os atributos principais que influenciardo a

decisdo de compra?

e qual o modelo de distribuicao é o mais adequado (porta a porta, varejo, farmacias)?

e aproducgdo sera propria ou terceirizada?

e qual o mix de marketing ideal para posicionar bem a linha?

A partir da analise destas questdes espera-se que, ao final deste trabalho, seja
estabelecida uma visdo clara das oportunidades e desafios para o0 potencial
aproveitamento deste novo e crescente mercado consumidor no segmento de

dermocosmeéticos.
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3 OBJETIVOS

Gerais

Diante o contexto de crescimento e expansdo da Classe C abordado anteriormente, o

7

objetivo geral deste trabalho é identificar as oportunidades para a criacdo de um

n2 _

empreendimento empresarial, focado no desenvolvimento de “dermocosméticos ou

cosmecéuticos - aspiracionais para o consumidor da Classe C.

Este trabalho ndo visa a andlise das oportunidades no segmento de cosméticos
populares. O foco estd no mercado classificado como “dermocosméticos”, que, por sua

vez, representa uma classe de produtos com respaldo cientifico.

Com o objetivo de enriquecer as analises de dados sobre o mercado brasileiro de
dermocosmeéticos, foram feitas entrevistas com representantes da Natura e Avon, com o
objetivo de compreender a visdo destes importantes players sobre a existéncia ou nao
de um mercado potencial para desenvolvimento de dermocosméticos especificamente
focado para a Classe C. Adicionalmente, foram feitas entrevistas com especialistas na
Classe C, com vistas a buscar uma maior compreensao sobre as potenciais

oportunidades de negdécio a serem aproveitadas.

Ao final do trabalho e tendo utilizado os dados coletados a partir das entrevistas, além
dos dados secundarios de mercado, espera-se ter uma visdo clara e objetiva da
potencial viabilidade de formatar um novo empreendimento empresarial no segmento de

dermocosmeéticos para o consumidor da Classe C.

% Esta categoria foi definida inicialmente por Albert Klingman, na faculdade de medicina da Pensilvania (EUA) no inicio
dos anos 90. Contudo, ndo existe uma definicdo oficial para ela, jA que se situa entre 0s cosméticos e 0s
medicamentos.
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Especificos

e identificar o tamanho e potencial de crescimento do mercado de dermocosméticos no

Brasil;

e identificar os principais players no mercado nacional de dermocosmeéticos;

e examinar as tendéncias futuras dos fatores de decisdo para o0 consumo de

dermocosméticos pela classe C;
e estabelecer a melhor estratégia de mercado para novos entrantes no segmento; e
e definir a viabilidade ou ndo, com base na andlise de oportunidades, quanto ao

estabelecimento de uma nova empresa para 0 segmento de dermocosméticos,

focado nos consumidores da Classe C.
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4 O MERCADO DE DERMOCOSMETICOS NO BRASIL

Contexto do mercado nacional

O mercado nacional de dermocosmeéticos é disputado por grandes empresas
multinacionais como Stiefel, Vichy, La Roche Posay, Roc (J&J), Eucerin, Uriage, Avéne,
entre outras (IMS —DDD Dados de Distribuicdo de Drogas, Nov/2009). Tendo em vista o
potencial e promissor crescimento deste mercado, ja €& possivel identificar o
posicionamento de industrias de capital nacional investindo neste segmento, como € o

caso dos laboratérios Aché e da Mantecorp.

O Brasil ocupa a terceira posicao em relacdo ao mercado mundial de produtos de HPPC,
de acordo com dados do Euromonitor e da Associacéo Brasileira da Indastria de Higiene,
Perfumaria e Cosméticos® (ABIHPEC, 2007), superado apenas pelos Estados Unidos e
Jap&o. E o primeiro mercado em desodorante; segundo mercado em produtos infantis,
produtos masculinos, higiene oral, produtos para cabelos, protecéo solar, perfumaria e

banho; quarto em cosmético-cores; sexto em pele e oitavo em depilatoérios.

O setor também se destaca na geracdo de empregos, sendo que, ainda de acordo com
dados da ABIHPEC, no periodo compreendido entre os anos de 1994 e 2006 a taxa
meédia anual de crescimento da oferta de empregos no setor foi de 8,3%. Em 1994, o
setor empregava um total de 1.130.100 funcionarios, passando para 2.935.400 pessoas
em 2006.

Observado o levantamento feito pela ABIHPEC, existem atualmente no Brasil 1.694
empresas atuando no mercado de produtos de HPPC, sendo que 15 empresas sao
consideradas de grande porte, com faturamento liquido acima dos R$100 milhdes e que
representam 70,0% do faturamento total do setor.

% Entidade que congrega empresas que representam 90% da producédo nacional do setor.
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Crescimento e Faturamento do Setor

Ainda de acordo com dados da ABIHPEC, no periodo de janeiro a junho de 2009, o
crescimento das vendas da industria de HPPC foi estimado em 18% (nominativo, sem
descontar a inflagcdo), sendo que este indice foi obtido a partir de dados cedidos pelas
empresas associadas e diz respeito aos dois primeiros bimestres de 2009 (ja
consolidados) e pela estimativa de vendas projetada para os meses de maio e junho. De
acordo com as projecdes da entidade, a expectativa de crescimento anual real do setor,
em 2009, é de 11%, ja que o segundo semestre, historicamente, traz uma aceleracdo no

ritmo de vendas.

Tomando por base os dados disponibilizados pela ABIHPEC, o setor faturou no ano de
2008 o correspondente a R$ 21,7 bilhdes em vendas ex-factory®, conforme dados do
Gréfico 2, e apresentou 10,6% de crescimento em relacdo a 2007. Coincidentemente, a
média de crescimento anual real nos ultimos 13 anos foi de 10,6%.

Gréafico 2 — Vendas Ex-Factory

RS milhdes - Vendas Liquidas - “Ex-Factory

21.654,8

19.516,5
17.550,1
15.370,7
13.490,6 I I

2.004 2.005 2.006 2.007 2.008

e Cresc médio tltimos 5 anos: 13,5

Fonte: Associacao Brasileira da Industria de Higiene, Perfumaria e Cosméticos (2008)

* Vendas ex-factory sdo as vendas por intermédio do qual o vendedor limita-se a colocar a mercadoria a disposigdo do
comprador no local de origem convencionado e nos prazos estabelecidos. O vendedor ndo se responsabiliza pelo
embarque da mercadoria ou pelo desembarago para exportacdo, de forma que o comprador assume todos 0s custos e
riscos envolvidos no transporte da mercadoria do local de origem ao de destino. Nesse sentido, tais vendas
representam os itens de obrigacdo minima para o vendedor e ndo devem ser usadas quando o comprador ndo esta
apto a, direta ou indiretamente, cumprir as formalidades de exportagdo. O termo [ex] € sempre seguido da indica¢éo
do local de entrega da mercadoria, como, por exemplo: ex-warehouse (ex-armazém), ex-factory (ex-fabrica), ex-mine
(ex-mina), ex-plantation (ex-plantacéo).
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Participacao de Canais de Distribuicdo e Composicdo de Faturamento

Importante ressaltar, também, como se pode constatar a partir dos 3 (trés) graficos
seguintes, algumas caracteristicas basicas da industria de HPPC, tais como (i) a
participagdo dos canais de distribuicdo, neste caso divido em vendas tradicionais,
vendas diretas e vendas por franquias e (ii) a composicado do faturamento, subdividido
por tipo de produto, isto &, aqueles destinados para barbear, protecéo solar, higiene oral,

cuidados com a pele, banho, fragrancias, cabelos, entre outros.

Grafico 3 - Participacao dos Canais de Distribuicdo nas Vendas de HPPC (Quantidade)

VOLUME (TONS)

7,2%0,7%

92,1%

M tradicional W Venda Direta W franguia

Fonte: Associacao Brasileira da Industria de Higiene, Perfumaria e Cosméticos (2008)

Gréafico 4 - Participacdo dos Canais de Distribuicdo nas Vendas de HPPC (Valores)

VALOR (R$’000)

4,8%

29,3%

W tradicional M Venda Direta W franquia

Fonte: Associacao Brasileira da Industria de Higiene, Perfumaria e Cosméticos (2008)
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Grafico 5 — Composicdo do Faturamento nas Vendas de HPPC (Por Produto)

2008

M Prep. Barbear 0.7% 3.4%

W bronzeador/protetor
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Fonte: Associacao Brasileira da Industria de Higiene, Perfumaria e Cosméticos (2008)

Percepcdes de Oportunidades do Mercado de Dermocosméticos para Classe C

Diante o forte crescimento da Classe C brasileira, como jA demonstrado anteriormente, e
considerando ainda a robustez e capacidade de expansdo da industria de
dermocosméticos no Brasil, tendo por base os dados técnicos do mercado também
ilustrados acima, percebe-se uma firme e potencial oportunidade de negdécios ao se
estudar a viabilidade de criar uma empresa que absorva, ainda que timidamente no
inicio, uma parcela dos lucros que poderdo ser gerados ao se criar um negocio

diretamente focado no segmento de dermocosméticos para a Classe C.

Adicionalmente, os dados da Nielsen (2009) corroboram o firme crescimento da Classe
C brasileira e fortalecem a iniciativa em desbravar as necessidades — através do
presente estudo de viabilidade — de consumo dos integrantes da Classe C no que diz

respeito ao mercado de dermocosméticos.

Trata-se, como j& visto até aqui, de um mercado altamente promissor, avido pelo

consumo de boa qualidade, mas ainda com poucos players em atividade especifica.
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Dai porque se convida o leitor a dividir as avaliacdes, entendimentos e descobertas
geradas neste trabalho, buscando, ao final, deixar evidente a real viabilidade do

empreendimento inicialmente vislumbrado.

Para a consecucao deste objetivo — elaboracéo do estudo de viabilidade — utilizaremos
conceitos, modelos e ferramentas técnicas que serdo apresentados no referencial tedrico

a sequir.
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5 REFERENCIAL TEORICO

Para atingir os objetivos deste trabalho sera importante examinar 0os conceitos teéricos
gue auxiliam na analise da viabilidade para o lancamento de um novo empreendimento

empresarial no ramo de dermocosmeéticos focado para atender a Classe C.

Para tanto, fara parte integrante deste referencial tedrico a revisdo de conceitos

relacionados aos seguintes itens relevantes para o trabalho:

e analise do ambiente;

¢ analise dos principais players do mercado;

e definicdo das estratégias;

e estudo de viabilidade econémica (5 anos); e

e analise dos resultados esperados, contemplando todas as etapas de analise de

viabilidade de projetos.

Inicialmente s&o analisados os conceitos do tradicional modelo das Cinco Forgas
(PORTER, 2008), bem como a estratégia do Oceano Azul (KIM e MAUBORGNE, 2005),
gue serdo utilizados como apoio na definicdo das estratégias. O principal fator que
justifica a escolha destas teorias € a sua identidade e adequacdo a industria
farmacéutica, que apresenta uma alta competitividade, alto nivel de inovagéo e barreiras

de entrada e saida.

O modelo das Cinco Forcas foi selecionado por permitir uma analise abrangente das
forcas que definem a estratégia e influenciam diretamente a lucratividade da industria e,
por conseguinte, da empresa. ApOs esta andlise sera possivel ter uma visdo clara da

dindmica do mercado, bem como dos fatores que influenciam esta industria atualmente.

Por outro lado, o modelo das estratégias do Oceano Azul possibilita uma visdo mais
ampla das chances de sucesso fora dos mercados ja ocupados. Existem varios

exemplos que reforcam esta teoria, tais como, os produtos vinculados ao estilo de vida.

Pode-se supor que o segmento de dermocosméticos talvez seja a classe de produtos
gue mais se beneficiard dos conceitos defendidos pela estratégia do Oceano Azul, tendo
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em vista a sua maior liberalidade na criacdo de produtos, desprendendo-se de um
mercado concorrido, para explorar novas oportunidades ainda nao vislumbradas e/ou

gue estejam no radar dos players tradicionais.

Analise do Ambiente e Definicao das Estratégias

() Cinco Forcgas de Porter

O modelo das Cinco Forcas de Porter determina que, além da rivalidade entre
concorrentes, existem outras forcas competitivas que podem erodir as expectativas de
ganhos, que sdao: clientes ativos, fornecedores poderosos, novos entrantes e produtos
substitutos (PORTER, 2008).

Grafico 6 — Cinco Forcas de Porter

Barganha dos
Fornecedores

3

Ameaca de | Rivalidade 'H Ameaca de
Novos entre Produtos

Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Para obter a melhor oportunidade em uma industria estabelecida, Porter advoga que a
empresa deve se posicionar onde as for¢cas sao mais fracas. Alem disso, ndo se pode
deixar de explorar as mudancas nas forcas e, quando possivel, modificar as

caracteristicas das forcas em seu favor.
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Em recente atualizagcdo do pioneiro artigo escrito em 1979, Porter (2008) enriquece o
modelo adicionando outros fatores importantes a serem considerados na analise, além

das forcas, a saber:

e taxa de crescimento da industria;
e inovacao e tecnologia;
e governos (leis); e

e servicos complementares.

Este trabalho de pesquisa buscara identificar como as forcas de Porter poderdo afetar

uma nova iniciativa empresarial no Brasil na industria de dermocosmeéticos.

Conforme sera visto em detalhes quando da analise das conclusdes da pesquisa deste
trabalho, as barreiras de entrada e saida para dermocosméticos sao baixas quando
comparadas a industria farmacéutica convencional. Os principais pontos referem-se a

area regulatoria, pesquisa, desenvolvimento e estudos clinicos.

(i)  Oceano Azul

A estratégia do Oceano Azul, segundo Kim e Mauborgne (2005), defende a tese de que
as empresas devem parar de olhar para os concorrentes em mercados altamente
competitivos e buscar novas oportunidades alternativas em que suas competéncias

serdo Uteis. Nas palavras de Kim e Mauborgne (2005), a pergunta a se fazer é:

“Sera que nossa proposta de valor estd acirrando a competicdo com meus
concorrentes ou ela faz com que nosso posicionamento seja tdo Unico e
diferenciado (inovador) a ponto de tornar desprezivel a concorréncia (a estratégia

do oceano azul), criando espacos de mercado nunca ocupados?”

E ao examinar esta estratégia a luz deste trabalho, o que se busca é definir uma linha de
atuacao de forma para, dentro do amplo, disputado e altamente competitivo mercado da
industria farmacéutica, identificar novos horizontes inexplorados pelos principais players
em atividade. No caso concreto deste estudo, trata-se de uma potencial empresa atuante
no segmento de “dermocosméticos” para Classe C, de forma a, eventualmente,
desenvolver novos produtos que sejam tdo Unicos e inovadores que a concorréncia se

tornard irrelevante.
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Outro aspecto importante defendido por esta estratégia € o argumento de que se deve
mudar um pouco o enfoque estratégico, de forma a ndo apenas observar os clientes,
mas buscar atender os chamados nao clientes também. Um dos objetivos desta
mudanca de direcionamento € justamente criar um oceano azul particular, isto €, deixar
de competir em mercados turbulentos, de alta e acirrada competitividade e buscar um
novo mercado inexplorado onde uma determinada empresa ou mesmo profissional
possa atuar sozinho, sem concorrentes, ainda que durante um determinado periodo de

tempo.

Os Quatro Passos da Visualizacdo da Estratégia

Esta estratégia utiliza ferramentas que os autores chamam de 4 (quatro) passos de

visualizacdo da estratégia, conforme abaixo:

e primeiro passo — o chamado “despertar visual’. a empresa precisa fazer uma

analise de sua prdpria realidade, descobrir-se;

e segundo passo - exploracdo visual: ele sugere que a empresa va a campo descobrir

tudo que puder sobre o mercado, e como esta sendo percebida pelos clientes;

e terceiro passo - visualizacdo da estratégia: € preciso analisar quais talentos e

atributos da empresa sdo importantes e fundamentais para o mercado, de forma a
criar oportunidades; e

e guarto passo - comunicagao visual: onde e como € preciso comunicar ao mercado
sua estratégia e seus talentos especiais que fardo a diferenca para os clientes em

relacdo a outras organizacoes.

7z

O objetivo principal desta estratégia do Oceano Azul é analisar o mercado e as
necessidades dos clientes, de modo a desenvolver um novo conceito de produto ou
servico a ser fornecido pela empresa. Este servico ou produto deve ser desenvolvido a
partir do talento daquela organizagao, e precisa ser algo inovador. Trata-se de uma nova
maneira de atender necessidades, um novo conceito oferecido de forma Unica no

mercado, que faca com que aquela empresa possa criar seu proprio oceano azul.

Obviamente, por se tratar da potencial viabilidade de uma nova empresa, a avaliagao e
utilizacdo desta estratégia do Oceano Azul terdo uma particularidade que é justamente
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ndo ser uma empresa ja estabelecida e que estd e busca de alterar o seu

direcionamento estratégico e atuar em mercados até entédo inexplorados.

O capitulo relativo aos resultados da pesquisa ird examinar os ingredientes da estratégia
do Oceano Azul, incluindo a necessidade de inovagéo de valor, adocdo do modelo das
quatro agles (matriz de eliminar-reduzir-elevar-criar), aplicados ao caso concreto deste
estudo, que é a criacdo de uma nova empresa de dermocosmeéticos focada no
desenvolvimento e comercializacdo de produtos para atender os anseios de consumo da

Classe C brasileira.

Marketing

O Marketing envolve a identificacéo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais
e, definindo de maneira bem simples, o marketing supre estas necessidades
“lucrativamente” (KOTLER e KELLY, 2006).

Peter Druker (1973, p. 64-65) coloca como sendo o objetivo de marketing “tornar
supérfluo o esforco de venda”. Ainda segundo Druker, o objetivo do marketing é
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo seja adequado a ele e
se venda sozinho.e que, idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente disposto
a comprar, sendo que a unica coisa necessaria, entdo, seria tornar o produto ou o

servico disponivel.

A American Marketing Association (2008) define o marketing como sendo “a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criacdo, comunicacao, entrega e trocas de
ofertas quem tém valor para clientes, parceiros e para a sociedade como um todo”.
Pode-se concluir entdo que o Marketing é a funcdo de negdcio que (i) identifica as
necessidades e desejos dos clientes, (i) determina quais o0s mercados-alvo a
organizacao pode servir melhor, (iii) cuida do design dos produtos e (iv) define servicos e
processos para servir estes mercados, 0S quais guiam a organizacao.

Também se pode concluir que o principal objetivo é obter lideranca de mercado através
do entendimento das necessidades dos clientes e encontrar solu¢cdes para produtos e

servicos que oferecam valor e qualidade.
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Produto, Promocéao, Praca e Preco (4Ps)

Um dos modelos de marketing, € o Modelo 4Ps, o qual foi proposto por E. Jerome
McCarthy, em 1960.

O raciocinio deste modelo é que as empresas tém o objetivo de produzir produtos ou
servigcos, 0s quais serdo alvo de promocdo, cujo objetivo € informar aos potenciais

clientes sua disponibilidade em uma determinada praca, a um certo preco.

Produto

Segundo Mccarthy e Perreault Jr. (1997), existem varios conceitos, de diversos autores,
do termo “produto”, mas que sempre convergem para uma definicdo semelhante. Dentre
0s conceitos disponiveis, tém se quem: "produto significa a oferta de uma empresa que
satisfaz uma necessidade”, ou ainda "produto é algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo" (KOTLER, 2000). Os produtos

podem ser classificados, ainda, como tangiveis e intangiveis (servicos).

Os conceitos e classificacdo (ou tipos) de produtos variam bastante em nomenclatura e
guantidade de subtipos. Um modo de classifica-los, segundo Kotler (2000), é defini-los

como:

a) bens de conveniéncia, comprados habitualmente e com pouco esfor¢co (por exemplo,

sabonete, creme dental, combustivel);

b) bens de compra comparados, onde o consumidor compara preco, modelo, qualidade

(geral, roupas, aparelhos eletrénicos, moveis, etc.);

c) bens de especialidade, sdo o0s bens com caracteristicas singulares, como carros,

maquinas fotograficas; e

d) bens ndo procurados, ou seja sdo os bens que os consumidores ndo conhecem, ou

normalmente ndo pensam em adquirir (vagas em cemitérios, seguros).

Como nota, vale destacar que as empresas normalmente decidem comercializar seus
produtos com uma marca propria. Para isso, a empresa utiliza sinais, nomes e/ou

marcas distintivas que identifiquem e diferenciem seus bens e servigos
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Preco

De acordo com Nickels e Wood (1999) preco € "... quantidade de dinheiro ou algo mais

de valor que a empresa pede em troca de um produto”.

Ainda segundo Nickels e Wood (1999) os precos podem ter varias modalidades (ou
denominagdes), tais como: mensalidade, anuidade, contribui¢cdo, entre outras. De acordo
com estes autores "ndo importa qual seja a palavra utilizada, o preco de um produto é

aquilo que a empresa espera receber em troca de um bem, um servico ou uma idéia”.

Praca

A praca (ou distribuicdo) € (sdo) o (s) ponto (s) de venda (s) onde o produto sera
disponibilizado para comercializacdo. A partir da distribuicdo, os clientes terdo acesso ao
produto e véarios itens devem ser observados pelo produtor, tais como, por exemplo,

lojas, canais de distribui¢do, logistica, armazenamento, etc.

Promocao

A promocao € a divulgacdo e comunicacao dos atributos do produto, partindo de quem

vende em direcdo a quem compra o produto.

Nickels e Wood (1999) também propdem uma comunicagcdo mais ampla do que a

comunicacéao tradicional.

"O objetivo da comunicacdo de marketing € manter uma comunicacdo com os clientes e
outros grupos interessados, permitindo que a empresa responda de forma rapida a suas
necessidades e desejos em mudanca constante” (NICKELS e WOOD, 1999).

Ainda segundo estes autores, a comunicacao pode ser feita de diversas formas, entre as
quais podem ser mencionadas, a titulo ilustrativo, propaganda, publicidade, venda

pessoal, promoc¢ao de vendas e relacdes publicas.

Plano de Marketing

Segundo Campomar (1982), o plano de marketing €, basicamente, a descricao de

objetivos de uma organizacdo, determinando um conjunto de atividades e acdes para
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atingir deste objetivo. Os passos fundamentais para a formulacdo de um plano de
marketing séo:

1) andlise da situacéo;

2) determinacdo e descricdo de objetivos;

3) programas de ac¢dao (incluindo prazos, custos, responsabilidades - cronograma); e

4) controles.
As Analises

As andlises tém a funcao de identificar as situacdes correntes, e as possiveis situacdes
futuras. Normalmente, sdo obtidas através de um sistema de informacfes de Marketing.
As analises devem contemplar:

a. situacao interna e externa;

b. situacdes favoraveis e desfavoraveis; e

c. pontos fortes e fracos.

a. Situacao interna e externa

Ainda segundo Campomar (1982), a andlise da situacdo interna deve cobrir as
caracteristicas da organizacgéo, seus produtos/servi¢os, dados do programa de marketing
ativo (caso exista) e indicadores de desempenho, entre outros pontos eventualmente

relevantes.

Por outro lado, a andlise da situacdo externa deve considerar clientes, setores,

concorrentes e condigcdes do ambiente (conjunturais)

b. Situacoes favoraveis e desfavoraveis; c) pontos fortes e fracos

As situacdes favoraveis e desfavoraveis (pontos fortes e fracos) devem ser analisadas

sob o prisma atual e de possiveis situacdes futuras.
e situacdo favoravel com ponto forte resulta em oportunidade; e

e situacao desfavoravel com ponto fraco resulta em ameaca.
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Determinacéo e Descricdo de Objetivos

A determinacdo dos objetivos € 0 passo seguinte as analises efetuadas.
Os objetivos (“o qué”) devem ser claros, realisticos e mensuraveis.
Ademais, 0s objetivos devem ter responsaveis (“quem”) e datas (“quando”).

Para aumentar as chances de uma situacdo de comprometimento dos stakeholders, em
oposicao a uma situacdo de simples obediéncia, os objetivos devem ser determinados

de comum acordo com os responsaveis pelo cumprimento destes objetivos.

Programas de Acgéo

Primeiramente, os programas de acdo necessitam definir a estrutura e estratégias de

Marketing.

Os programas de acdo também devem contemplar definicbes de produto ou servicos,
preco, promocéao e distribuicdo (4Ps). Ademais, os programas de acdo devem contar
com uma lista de atividades e agbes, bem como suas prioridades (contendo prazos,
custo e responsabilidades), sendo o cronograma peca fundamental dentro de um

programa de acao.

Controles

Os controles sdo os parametros que servirdo para medir o resultado atingido com o

plano.

Os controles devem determinar as informagdes que serdo geradas, a periodicidade, bem

como o responsavel por elas.

Conceitos de Analise Econdmica Financeira

O propésito de qualquer investimento é obter algum beneficio com o empreendimento,
seja este financeiro, social, ecoldgico ou de qualquer outro tipo, razdo pela qual antes da
tomada de decisdo € preciso fazer uma avaliacdo criteriosa que permita entender se o

projeto proposto podera ou ndo atingir os resultados a que se destina.
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A andlise de viabilidade é uma das atividades mais importantes dentro do escopo deste
trabalho, j& que servird como ferramenta importante para a tomada de decisdo se o

projeto tem fundamentos econémicos para se tornar realidade.

(1) Definicdo de Investimento

Para entender melhor os conceitos que serdo explorados no decorrer deste trabalho, é
necessario fixar um entendimento basico sobre “investimento”. De acordo com
estudiosos sobre o tema (ROSS, WESTERFIELD and JAFFE, 2008), ao se abordar o
conceito de investimento, duas definicbes basicas convivem ao mesmo termo, quais
sejam:

s

e sob a perspectiva financeira, investimento € a compra do um produto, servico ou

qualquer item de valor com a expectativa de retornos num futuro favoravel; e

e investimento significa o uso do dinheiro com a esperanca de fazer mais dinheiro.

Quando aplicado a negécios, o conceito de investimento € um pouco diferente. Neste
caso, 0 conceito de investimento esté vinculado a expectativa de melhoria do futuro de

um determinado negdcio ou empresa.

No decorrer deste trabalho, quando serd abordado o significado de investimento, sera

aplicada uma mistura de ambos os conceitos anteriores.

(i)  Definicdo de Projeto de Investimento

No processo de definicdo de um projeto de investimento é necessario avaliar seus
componentes de forma a concluir sobre a eventual viabilidade ou ndo deste projeto.

Nesse sentido, sdo partes integrantes de um projeto de investimento:

e estudos de mercado;
e analise de custos; e

e analise de risco.
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(i)  Estudo de Mercado

No universo de complexidade de cenarios e de diferentes fontes de informacéo, o estudo
de mercado nos orienta para entender a projecdo das vendas, com o objetivo final de

prever as receitas futuras.

Dentre os diferentes métodos financeiros que avaliam as variaveis que este estudo de

mercado deveria abordar, temos como alinhamentos gerais:

e histérico do produto;
e populacédo (ou segmento do mercado) alvo; e

o preferéncia desse mercado alvo;

(iv) Andlise de Custo

A analise financeira habitualmente divide os custos em duas grandes categorias, quais
sejam:.
e custos variaveis e

e custos fixos.

Os custos variaveis alteram-se com a variagdo da quantidade produzida, e séo iguais a
zero quando a producdo é nula. Por outro lado, os custos fixos ndo dependem do
montante de bens ou servicos produzidos durante o periodo. Os custos fixos séo
medidos habitualmente por unidade de tempo (por exemplo, aluguel por més, salarios

por ano, etc.)

(v)  Métodos para a Avaliagdo de Investimentos

Dentre os diferentes métodos financeiros que avaliam o0s investimentos e 0 risco
associado com cada um deles, foram aplicadas as seguintes métricas como parametro

para avaliacdo deste estudo de viabilidade:

e valor presente liquido;
e taxainterna de retorno; e

e rentabilidade.
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(vi) Valor Presente Liquido

O valor presente liquido (“VPL”) € o valor presente dos fluxos de caixa futuros menos o
valor presente do custo do investimento. Esse VPL comparado com qualquer
investimento que o mercado ofereca com menor risco, determinara se o projeto em

exame é atrativo e viavel.

(vii) TaxaInterna de Retorno

Candioti (1998) define a taxa interna de retorno como sendo a taxa média de desconto
do fluxo de caixa, ou seja, a taxa que torna o valor presente dos fluxos de caixa igual ao
investimento inicial. Esta € a taxa minima que garante a recuperacdo dos recursos

investidos.

(viii) Rentabilidade

Um dos atributos de maior complexidade para ser identificado e medido dentro de
gualquer projeto de investimento ou empresa € o conceito de rentabilidade. Os autores
Ross, Westerfield & Jaffe (2008) indicam que a rentabilidade é a diferenca entre as
receitas e o custo. Entretanto, esta visdo simplista muitas vezes engloba o erro de néao

se enxergar os sacrificios de lucros correntes na expectativa de lucros futuros.

Em geral, um projeto é rentavel quando sua rentabilidade é maior do que aquela que os

investidores poderiam auferir por si mesmos no mercado de capitais.

Dessa forma, no quesito rentabilidade, as métricas relevantes para consideracédo neste
trabalho sé&o as seguintes:

7

e margem de lucro: é calculada dividindo-se o lucro liquido sobre as receitas

operacionais;

e retorno sobre os ativos: decorre da divisdo do lucro liquido sobre os ativos totais do

empreendimento; e

e retorno sobre o capital proprio: corresponde ao lucro liquido dividido pelo patriménio

liquido.
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6 METODOLOGIA

Delineamento da Pesquisa

() Tipo de Pesquisa e Planejamento da Pesquisa

Uma vez definido o problema claramente, € necessario especificar o tipo de pesquisa a
ser conduzida e planejé-la.

Gil (1987) afirma que de forma geral existe relativo consenso quanto a classificacdo
segundo o objetivo geral da pesquisa e a forma de obtencdo dos dados e, por
consequéncia, sugere uma tipologia, de acordo com o objetivo geral da pesquisa:

Tabela 1 — Tipos e Objetivos de Pesquisas

Exploratéria Proporcionar maior familiaridade com o problema

Descritiva Descrever as caracteristicas de uma determinada popula¢do ou um

determinado fendmeno

Explicativa Identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia do

fenbmeno estudado

Fonte: Gil (1987)

Os tipos de pesquisa adotados para este estudo foram: (i) exploratéria e (ii) descritiva.

Este estudo contempla uma pesquisa exploratéria porque o que se busca € aprofundar o
conhecimento do mercado de dermocosméticos no Brasil para a Classe C,
especialmente para produtos aspiracionais, algo que tem sido pouco explorado a partir

do recente fenbmeno de expanséo da Classe C no Brasil.

A pesquisa é também descritiva porque um dos objetivos € propiciar uma descri¢cdo das
caracteristicas de consumo da Classe C, em especial no que tange aos produtos

dermocosmeéticos.
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No que tange a pesquisa exploratdria, sera utilizada neste estudo a técnica qualitativa.

Cooper e Schindler (2003) afirmam que o0s objetivos de uma pesquisa exploratéria
podem ser atingidos com técnicas qualitativas ou quantitativas, mas que a exploragéo se
baseia mais na primeira. Segundo Gongalves (2004), as abordagens qualitativas s&o
bastante Gteis em estudos de profundidade no sentido de trazer a tona indicadores ou
variaveis manifestas para estudos quantitativos posteriores, sendo o0s métodos
gualitativos Uteis no aprofundamento das relacdes das varidveis e para apontar

elementos de excecao nestes relacionamentos.

De acordo com Giovinazzo (2001), a técnica qualitativa possui carater mais exploratorio,
descritivo, indutivo e envolve a andlise de dados secundarios, estudos de caso,
entrevistas individuais, discussdo em grupo, focus group, teste de associacdo de

palavras, entre outras ferramentas.

Ainda segundo Giovinazzo (2001), a técnica qualitativa tem se mostrado uma alternativa
bastante interessante enquanto modalidade de pesquisa em investigacdes cientificas. E
atil para firmar conceitos e objetivos a serem alcancados e dar sugestfes sobre variaveis
a serem estudadas com maior profundidade. Os métodos qualitativos representam uma
substancial contribuicdo ao trabalho de pesquisa, pois apresentam uma mistura de
procedimentos de cunho racional e intuitivo capazes de melhorar a compreensédo dos

fendmenos.

(i)  Conducédo da Pesquisa e Coleta de Dados

De acordo com Cooper e Schindler (2003), dentre as varias abordagens possiveis para a
conducado da técnica qualitativa, estdo compreendidas: (i) observacdes de participantes
do grupo (no caso deste trabalho, consumidores da Classe C), (ii) estudos de caso e
entrevistas com especialistas e, também, (iii) a analise de documentos e dados

secundarios, entre outras.

A abordagem metodolégica deste trabalho segue o estudo de dados secundarios e

entrevistas com executivos de empresas selecionadas.
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A utilizacdo de dados secundérios qualitativos proporciona uma boa oportunidade para
estudar a matéria prima recentemente produzida por institutos de pesquisa
especializados, sendo que na analise secundaria de dados qualitativos (ou
guantitativos), ndo se pode desprezar a boa documentacdo existente, jA que esta
propicia confiavel embasamento e contextualizagdo, de modo que a citacdo e

reutilizacdo destes dados tornam a pesquisa mais sistematica e valiosa (Moore, 2006).

Adicionalmente, importante frisar que a andlise secundaria de dados corresponde néo
somente a uma analise de dados existentes, mas, também, ao envolvimento em um

processo de recontextualizacao e reconstrucdo destes dados (BISHOP, 2007).

Além dos dados secundarios, buscou-se realizar um levantamento com fontes primarias,
diretamente nas empresas selecionadas para o estudo, de modo a coletar dados
importantes para as conclusdes deste trabalho, levando em conta os entendimentos que
as empresas atuantes no mercado de dermocosmeéticos, com algum foco ou ndo no

consumidor da Classe C, tém a respeito deste segmento.

Desta forma, a coleta de informacdes para a realizagcdo deste trabalho considerou as

seguintes ferramentas:

e dados secundarios de institutos de pesquisa; e

e entrevistas com especialistas no tema (Natura, Avon e Revista Epoca Negdcios)

O principal instrumento de coleta de dados primérios foi a realizagcdo de entrevistas
pessoais com executivos das empresas selecionadas, detentores de conhecimento e
expertise especifica e habilitados a responder as questdes apresentadas, além de
fornecer informacGes sobre a perspectiva de crescimento do mercado de
dermocosmeéticos no Brasil e a penetracdo de seus produtos junto aos consumidores da

Classe C.

Segundo Yin (1994), a estratégia e técnica de pesquisa estdo em correspondéncia com
o tipo de perguntas de pesquisa, resultantes da situacdo-problema, como se mostra a

seguir na tabela abaixo.
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Tabela 1 - Fatores que determinam a estratégia de pesquisa

Experimento Como, por qué Sim Sim

Levantamento Quem, o qué, onde, quantos, N&ao Sim
guanto

Anédlise de arquivos | Quem, o qué, onde, quantos, N&ao Sim/nédo
guanto

Pesquisa histérica | Como, por qué N&o N&o

Estudo de caso Como, por qué N&o Sim

Fonte: YIN (1994)

Segundo Giovinazzo (2001), as fases principais e gerais na conducdo da pesquisa
qualitativa séo:

e reconhecimento e formulacdo do problema,;
e planejamento;

e execucao (trabalho em campo);

e comunicacao dos resultados; e

e revisfes e repeticdes de fases (se necessario).

Andlise do ambiente

O mercado de dermocosmeéticos no Brasil vem crescendo consistentemente a uma taxa
de 10% ao ano (International Marketing Services®, 2009).

A maioria dos produtos pertencentes a esta categoria sdo indicados pelos médicos,

principalmente os dermatologistas, ou pelos farmacéuticos.

Os produtos sao registrados perante a ANVISA, com classificacdo de Risco Nivel 2,
conforme abordado na introducédo deste trabalho. O processo de registro para esta
categoria de produtos € muito menos burocratico do que aquele verificado para
medicamentos, sendo que o tempo médio necessario para obter o registro é de,

aproximadamente, 3 (trés) meses.

5 . . L A
IMS - Empresa de auditoria especializada no mercado farmacéutico.
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Precos

Ao contrario do que ocorre com 0s medicamentos, 0os dermocosmeéticos ndo sofrem
controle de precos por parte do governo, de modo que o procedimento adotado pelas

empresas consiste em apenas informar o preco que sera praticado (IMS, 2009).

Barreiras de Entrada

As barreiras de entrada e saida para 0o segmento de dermocosméticos sdo baixas
guando comparadas a induastria farmacéutica convencional. E estas barreiras sao
representadas por questbes relevantes a industria, como é o caso dos aspectos
regulatorios, de pesquisa e desenvolvimento, alem de estudos clinicos. No que diz
respeito ao desenvolvimento de um medicamento, o tempo médio necessario é de oito

anos, prazo este que vem sendo reduzido nos ultimos anos.

Questdes Regulatérias

J& na questao regulatéria e no caso dos medicamentos, a legislagdo brasileira € muito

rigida e detalhada.

Quando da iniciativa de lancamento de um determinado medicamento sdo exigidos
inimeros estudos e testes antes mesmo de se efetuar o protocolo dos pedidos de
aprovacao perante os o6rgdos regulatérios. Concluida a etapa de pesquisa e
desenvolvimento, quando sdo realizados testes e estudos in vitro e in vivo, 0 novo
medicamento devera ser submetido a registro perante a ANVISA, que, por sua vez,
poderd levar até 18 (dezoito) meses para se pronunciar sobre o pedido. Uma vez
aprovado o registro do produto pela ANVISA, a empresa deverd informar aos 6rgéos
regulatorios o preco desejado. Nesse caso, algumas particularidades do regime
regulatorio brasileiro servem para ilustrar as dificuldades para esta etapa, como, por
exemplo: caso o produto seja comercializado em outros paises, a empresa requerente
precisa apresentar uma lista dos paises e 0s respectivos pre¢cos praticados. Ao final,
caso todas as exigéncias sejam atendidas, 0 preco serd aprovado em até 3 (trés) meses
da data de cumprimento das exigéncias. No entanto, € muito comum que, na préatica, 0s

laboratorios levem até 2 (dois) anos para conseguir efetuar o seu registro de preco.
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Ao se confrontar as caracteristicas e exigéncias aplicaveis aos medicamentos de acordo
com as disposicbes regulatorias brasileiras com aquelas incidentes sobre os
dermocosmeéticos, € simples compreender o porqué da afirmativa anterior de que a

barreira de entrada para estes produtos € baixa. Os dermocosméticos:

e nao necessitam estudos clinicos complexos. Sao requeridos, apenas os testes de
hipoalergenicidade, comedogenicidade e protecdo UV, no caso dos protetores

solares; e

e 0 prazo total para se obter o registro perante a ANVISA é, aproximadamente, 3 (trés)
meses. Ao contrario do que se aplica para medicamentos, nao ha exigéncia de

registro e/ou aprovacao prévia do preco junto a ANVISA. O preco é livre.

Principais Players do Mercado

A andlise do mercado mostrou que existem muitos players disputando este mercado de
dermocosmeéticos. No entanto, de acordo com as informacdes obtidas a partir da analise
dos dados primarios coletados e também mediante 0 exame das entrevistas realizadas,
pode-se constatar que nao existe nenhum player que esteja focado somente, ou, ao

menos, prioritariamente, na classe C.

Os principais players em atuacao sao os seguintes:

Nacionais

e Mantecorp; e

e Natura.

Multinacionais

e Avon;
e Stiefel.
e LaRoche Posay;

e Galderma
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Caracteristicas do Mercado

Como citado anteriormente, se analisarmos apenas o canal de venda direta, em que sao
realizadas as vendas porta a porta e segundo pesquisa realizada pela consultoria
Nielsen (2009), a Natura é a lider deste mercado. A entrevista com o Sr. Nivaldo
Frutuoso, da Avon, revelou um dado importante, qual seja, a comercializagdo de mais de
3.000 SKU’s apenas pela Avon, observado, no entanto, a segmentacdo de mercado
desta empresa que, conforme as informacdes prestadas pelo entrevistado, ndo € uma

empresa com foco e atuacao especifico na classe C.

No que tange a distribuicdo e venda por intermédio de farmacias e drogarias,
observamos que as principais empresas de dermocosmeéticos anteriormente citadas,
como Stiefel, La Roche Posay, Galderma e Mantecorp igualmente posicionam seus
produtos no segmento premium quando se considera o preco e qualidade, mas utilizam-
se deste peculiar modelo de distribuicdo concentrado em, aproximadamente, 60 mil
pontos de venda (IMS, 2009), que é conhecido no jargdo de mercado como “canal

farma”.

Em oposicdo a estratégia utilizada pela Avon e Natura, que realizam suas vendas
através de consultoras espalhadas pelo Pais, empresas como Stiefel, La Roche Posay e
outras se utilizam, ainda, de outra ferramenta -- os profissionais atuantes na area -- isto
€, 0s préprios médicos para promover seus produtos. Por conseqiiéncia, os médicos
prescrevem diretamente aos pacientes que, por sua vez, irdo adquirir os produtos nos

pontos de venda, isto é, no “canal farma”.

Este fluxo para a aquisicéo final do produto ocorre uma vez que, para 0os consumidores
das classes A/B, a primeira aquisicdo de um dermocosmeético, principalmente de uma
nova marca ou mesmo ou novo produto de uma marca ja pré-conhecida, se materializa
atraveés da prescricdo medica, ja que se trata de um produto de alto valor agregado, com
componentes tecnoldgicos diferenciados o que, na maioria das vezes, ndo corresponde
a uma compra espontanea, ja que ndo ha como medir a relagédo custo x beneficio antes
da decisdo de compra. E neste momento que se percebe a importancia do médico para
que este canal de distribuicdo tradicional funcione efetivamente, jA que sera o
profissional de confianca do paciente que fard a prescricdo, direcionando o consumidor,

portanto, para a escolha de uma determinada marca especifica.
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Recentemente, tem-se observado uma movimentagdo das empresas de
dermocosmeéticos, tradicionalmente concentradas nos canais de farmacias e nas
prescricbes meédicas, para agregar ao seu portfolio de produtos, uma linha de
cosmeéticos. Isso ocorre porque estas empresas tém identificado a necessidade de
participar do 3° maior mercado de cosméticos do mundo, posi¢cdo ocupada pelo Brasil
(Euromonitor, 2008).

A titulo ilustrativo desta tendéncia, vale citar o caso da Mantecorp, tradicional fabricante
de dermocosméticos e que recentemente adquiriu a linha de cosméticos New Care, hoje
totalmente voltada para a venda em farmécias, sem a necessidade de indicacdo e/ou

prescricdo medica.

A partir do exposto acima, pode-se concluir que o atual mercado de dermocosmeéticos

brasileiro tem como caracteristicas principais:

e focado exclusivamente nas classes A/B;

e essencialmente dependente de prescricAo médica para chegar ao conhecimento e
obter divulgacédo junto aos consumidores;

e vendas realizadas exclusivamente em farméacias — canal farma;

e produtos com ciclo de vida curto e alta inovacao tecnoldgica;

¢ necessidade de altos investimentos perante a sociedade médica; e

e elevado investimento em P&D.

No proximo tépico estas caracteristicas serdo confrontadas com os dados coletados
nesta pesquisa e sera proposta a estratégia de atuacdo para criagdo de uma nova
empresa de dermocosmeéticos focada no consumidor da nova Classe C. As conclusfes
deste trabalho serdo suportadas, ainda, por um estudo de viabilidade econdmico-

financeiro para um periodo de 05 (cinco) anos.

Analise dos Resultados

Inicialmente, vale ressaltar que a analise dos dados secundarios e das entrevistas nos
mostrou que nao existe hoje no Pais uma empresa de dermocosméticos posicionada

para atender, exclusiva ou essencialmente, os consumidores da classe C.
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A grande maioria das empresas atuantes neste segmento de mercado sdéo companhias
de grande porte ndo apenas no mercado doméstico, mas, também, no mercado
internacional, que desenvolvem, produzem e comercializam seus produtos néo para a
Classe C, mas para as Classes A/B, sendo que o eventual consumo realizado pela

Classe C é apenas marginal.

Para a montagem do mercado potencial, e levando em consideracdo o modelo de

negocios escolhido, foram considerados os seguintes dados:

1. De acordo com a Euromonitor (2008)°, o mercado total de cosméticos e higiene e
beleza no Brasil € de USD 24 bilhdes, o que inclui o total de vendas no varejo
adicionado a venda porta a porta, ou seja, o total comercializado pelas empresas
Natura, Avon e Jequiti. Neste expressivo mercado, a lider é a NATURA, com 15% de
market share. A Avon fica apenas com a terceira colocagao, atras da Unilever, com
10% de market share. Ao se considerar apenas apenas o canal varejo, o mercado

potencial retrai para USD 18,3 bilhdes de e a Unilever assume a lideranca.

2. Ao se considerar apenas o mercado alvo, o de dermocosmeéticos, identifica-se um
potencial de USD 1,5 bilhdes (IMS, Dezembro 2009), sendo 41% dominado por
players locais, ou seja, empresas brasileiras e 59% por empresas multinacionais. A

lider de mercado Stiefel, a qual possui 7,8% de market share.

Vale ressaltar que a decisdo foi de competir em um mercado estruturado de forma
diferente, ja que se trata do seguimento de dermocosméticos. Como ja foi citado, Stiefel,
Eurofarma, Galderma, La Roche Posay, Mantecorp e outras empresas de
dermocosméticos tem como foco principal os dermatologistas e comercializam seus

produtos apenas nas farmacias e drogarias.

No caso em exame neste trabalho, também serdo utilizados os canais de farmacias e
drogarias, complementando-se com vendas porta a porta e internet. Adicionalmente,

decidiu-se por ndo focar nos dermatologistas, razéo pela qual o mix de marketing estara

® Estudo entitulado “beauty, baby, bath and shower, deodorants, hair care, colour cosmetics, fragances,
skin care, depilatories and suncare”, 2008.
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destinado aos consumidores finais e formadores de opinido, tais como, profissionais que

trabalham com beleza.

Baseando-se nos informacdes acima, o mercado potencial de atuacdo da nova empresa
esta estimado em torno de R$ 15,147 bilhdo. Neste sentido, considerando um
faturamento bruto inicial de R$ 46,9 milhdes, estima-se uma participacdo de mercado de,

aproximadamente, 0,31% no primeiro ano..

Essa constatacdo é fundamentada ndo apenas pela andlise dos dados secundérios e
entrevistas, mas, também, pela anélise da matriz do composto de marketing (KOTLER,

2000) quando alocados para produtos de dermocosmeéticos voltados a classe C:

Produto, Promocéao, Praca e Preco

e Produto: posicionados na sua grande maioria para todos os tipos de pele, sem levar
em consideracao, por exemplo, que uma grande parte da Classe C é de raca negra.
No caso dos hidratantes, ndo existe uma diferenciacéo entre rosto e corpo. Segundo
a consultoria A Ponte (2007), mais de 60% dos consumidores da Classe C relataram

utilizar o mesmo hidratante corporal no rosto;

e Promocao: no mesmo estudo apresentado pela “A Ponte” (2007) ficou claro que
atualmente a midia, principalmente a televisiva, ndo fala com a periferia. Como
exemplo, os consumidores da Classe C relataram estar cansados de se submeteram
aos padrBes atuais de beleza. Reclamaram da falta de negros e pardos na
comunicacdo brasileira. Citaram como garota propaganda a Thais Araujo,
apresentadora do canal de TV GNT, ao passo que a modelo Gisele Bundchen foi
citada apenas uma vez. Percebe-se 0 uso de expressGes como: "sG acho bonito o

gue posso ter", e "gostamos e compramos coisas coloridas".

Os dados presentes na pesquisa sugerem que 0s conceitos de beleza utilizados
principalmente pelas empresas de cosméticos, com grandes celebridades, podem
nao estar adequados para este publico. A Classe C quer se ver na TV e isso ainda
ndo existe. Uma ampla pesquisa realizada pelo Instituto Data Popular (2006),
mostrou que durante anos o mercado acreditou que comunicando para o topo da
piramide social se falaria para todos. Entretanto, os sonhos e desejos populares nem

sempre sdo um espelho distorcido das classes A/B. Quando o sonho é inatingivel ou
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mesmo a linguagem é inadequada o consumidor simplesmente pensa: "isso néo é

para mim."

e Praca: de acordo com a pesquisa Latin Panel (2005), 63% das pessoas pertencentes
a Classe C realizam suas compras a pé. Ao examinar a Classe D, esse namero
cresce para 72%. Os consumidores declararam que o melhor lugar para comprar
produtos de beleza ndo sao as grandes redes de farmécias ou supermercado e sim
as perfumarias de bairro, que possuem um preco mais acessivel. Talvez neste
guesito a Avon e Natura estejam mais bem posicionadas, pois, com quase 2 (dois)
milhdes de promotoras, alcangam a maioria dos consumidores, mesmo em locais de
pouca atividade dos pontos comerciais tradicionais. Com excecdo a estes dois
importantes players, que, frise-se, sdo empresas de cosmeéticos e ndo de
dermocosméticos, que outra companhia se preocupa com esta distribuicdo

"estratégica"?

e Preco: aparentemente, uma grande parte do consumo da Classe C se d&a pelo
guesito aspiracional. De outro lado, os produtos com foco na Classe C parecem estar
posicionados apenas por pre¢o, sendo necessariamente classificados como baratos
e/ou de baixo custo de aquisicdo. Percebe-se, portanto, que o desconhecimento do
mercado pelos atuais players gera reflexos diretos no posicionamento e preco dos

produtos.

Na entrevista com o editor da Revista Epoca Negdécios, Marcos Todeschini, que conviveu
de perto por 4 (quatro) meses junto & Classe C (Epoca Negécios, 2009), ficou claro que

0 preco ndo é determinante para a decisdo de compra.

No entanto, o ponto crucial levantado pelos consumidores € que estes ndo podem se dar
ao luxo de errar em uma compra, porgue nao terdo dinheiro para corrigir este erro dentro

do mesmo més.

Tomando essa premissa por base, percebe-se que ha espaco para criar um conceito de
beleza especialmente desenvolvido para este importante grupo de consumidores, que,
vale lembrar, representam a maioria da populacdo brasileira. Trata-se de uma
oportunidade para que o0s produtos dermocosméticos a serem desenvolvidos e
comercializados pela empresa que se propde estabelecer, sejam colocados em um
patamar de preco que ofereca boa relacdo custo x beneficio ao consumidor, sejam de

excelente qualidade e tenham como foco justamente atender este consumidor. Com
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estas diretrizes em mente, 0 pre¢co ndo precisard ser 0 mais baixo para conquistar os
consumidores. Como visto, os consumidores da Classe C ndo se negam a pagar mais
por um produto, desde que sintam de forma inegavel, a sua qualidade e atrativos.
Portanto, a proposta deste trabalho reside em estabelecer uma empresa que, com seus

produtos, seja lider de mercado nas classes mais populares.

A partir do exame dos 4Ps acima, conclui-se que o desejo da Classe C €, acima de tudo,
pertencer e fazer parte da sociedade em geral. Obviamente, este desejo esta

diretamente relacionado ao consumo.

De acordo com as pesquisas elaboradas pela consultoria “A Ponte” (2007), a maioria das
mulheres da Classe C tem a auto-estima bastante elevada. Estas potenciais
consumidoras se acham “trabalhadoras, guerreiras e realizadoras de multi-tarefas”, ja
que cuidam da casa e ainda trabalham. Acreditam, ainda, que uma boa aparéncia é tdo

importante quanto um bom curriculo, sendo também essencial para conseguir namorado.

Quando perguntadas sobre que produtos de beleza consomem, dao preferéncia aos
produtos para cabelo e unhas, seguidos dos hidratantes. Este comportamento é
interessante, pois reflete raizes culturais, uma vez que cabelos lisos sempre estiveram
associados a uma boa condicéo social. Ainda de acordo com o estudo elaborado pela “A
Ponte” (2007), grande parte das mulheres com cabelos encaracolados ou crespos
disseram que gostariam de ter cabelos lisos.

No caso das unhas, o trabalho bracal também sempre foi visto com preconceito. Por este

motivo, ter unhas bem tratadas igualmente significa uma melhor posicdo social.

Dessa forma, considerando o relato dos potenciais consumidores entrevistados pela
consultoria “A Ponte”, em que produtos para cabelo e unhas sao tidos como essenciais,
nao resta dlvida que tais produtos, por estarem vinculados a auto-estima, séo

prioritarios quando se trata de consumo.

Por outro lado, os hidratantes para rosto certamente estdo ligados a questbes mais
aspiracionais, tendo em vista que atualmente as mulheres da Classe C utilizam o mesmo
hidratante para o corpo e rosto. Um estudo da Nielsen (2009) mostra que a venda de
hidratantes para rosto cresceu 10% em relagcdo a 2008. Neste segmento, a Johnson &
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Johnson é lider de mercado com 30%, porém vale lembrar que esta empresa é

especialista em cosméticos e ndo dermocosméticos como ja& mencionado neste estudo.

A titulo ilustrativo, vale citar outras categorias de produtos ligadas a quesitos

aspiracionais, tais como: antiidade, combate a estrias e anticelulites.

Mix de Produtos

No que tange ao mix ideal de produtos e os principais atributos que influenciardo o

desejo de compra da Classe C, a andlise dos dados obtidos sugere a criagdo de uma

nova empresa de dermocosmeéticos voltada para a Classe C que deve contemplar, em

sua linha de producéo, os seguintes itens:

linha cabelo: (i) xampu defrizante (relaxante), (ii) mascara fortalecedora para
cabelos indisciplinados, (iii) creme protetor para escovas/chapinha e (iv) xampu

para cabelos naturalmente cacheados;

linha unhas: hidratante a base de queratina (evita ressecamento e quebradura da

unha);

linha cuidados com o corpo: hidratante corporal 24hs (com fragrancia) para

mulheres que trabalham e que precisam estar hidratadas durante todo o dia;
linha cuidado com as maos: hidratante especialmente desenvolvido para as
maos (pelicula protetora a base de silicone). Posicionado para mulheres que

utilizam produtos de limpeza (sabdo em pd, agua sanitaria);

linha rosto: hidratante com FPS 20 (hidrata e protege o rosto dos raios solares

nocivos a saude da pele);

linha anti-idade: produto anti-idade para mulheres a partir dos 30 anos; e

linha anti-manchas: produto natural anti-manchas (principalmente de gravidez).

Modelo de Distribuicéo

O modelo de distribuicdo tem um papel muito estratégico. As empresas de sucesso

neste segmento de dermocosmeéticos precisardo estar perto dos consumidores. Portanto,



51

guando aplicado ao consumidor da Classe C, o novo conceito da empresa devera contar
com o apoio e entendimento da comunidade em que se pretende atuar.

A partir dos dados primarios e informacfes obtidas nas entrevistas realizadas, sugere-se
gue o modelo de distribuicdo a ser adotado seja 0 misto, ou seja, porta a porta com foco
na horizontalizacdo (pequenos varejos, farmacias independentes e perfumarias). A
horizontalizacdo seria viabilizada pelos distribuidores que, através de suas forcas de

vendas, conseguiriam atingir uma quantidade expressiva de pontos de vendas.

Em linha com a estratégia do Oceano Azul e com as necessidades demonstradas nas
pesquisas, seria ofertada, ainda, através das consultoras, a possibilidade do cliente
adquirir “kits de beleza”. Mediante o pagamento de um valor fixo mensal, o cliente teria o
direito ao recebimento de um kit completo que seria enviado trimestralmente. Com este
mecanismo busca-se a fidelizagéo do cliente, bem como a redug&o do prego total de um

determinado tratamento.

Producao Prépria x Producdo Terceirizada

Devido aos custos envolvidos e as questdes regulatorias, opta-se pela producdo

terceirizada.

Além dos altos custos envolvidos para a montagem, operacdo e manutencdo de uma
fabrica, as inspecdes dos 6rgaos reguladores costumam levar muito tempo, demandam
atencao do proprietério e responsavel pela unidade fabril, além, obviamente, de todos os

entraves burocraticos envolvidos.

Na hipotese de producdo terceirizada, estima-se que a margem bruta sera de,
aproximadamente, 80% (oitenta por cento), referencial excelente quando comparado

com outras categorias de produtos, como por exemplo, medicamentos de alto custo.

A producéo terceirizada também traz maior flexibilidade para adequacao da producéo, ja
gue se elimina o risco de capacidade ociosa. A formatacdo de contratacdo seria através
de contratos de prestagcao de servi¢os para producéo dos itens listados anteriormente no
mix de produtos. No mercado nacional j4 existem alguns fornecedores especializados
nesse tipo de atividade, o que facilitaria bastante a implantacdo do projeto no seu estagio

inicial.
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Mix de Marketing

O mix de marketing também representa um componente fundamental no potencial

sucesso da nova empresa que se pretende criar.

Para tanto, € necessario levar em consideracao as caracteristicas do publico alvo e suas

particularidades, a saber:

e a populacdo da base da piramide € mais jovem. Enquanto nas classes A/B 25%
(vinte e cinco por cento) tem menos de 20 (vinte) anos, na Classe C esse

percentual € de 30% (trinta por cento) (Data Popular, 2006); e

e a base da piramide é menos escolarizada que a elite econdmica brasileira, ja que
40% (quarenta por cento) dos primeiros sdo enquadrados na categoria de
“analfabetos funcionais” (assinam o nome, Iéem pésteres, anincios e manchetes
de jornais e revistas). Da mesma forma, 77% (setenta e sete por cento) ndo
possuem habilidades mateméticas basicas, tais como a capacidade de ler gréficos
e tabelas. (IBGE-PNAD, 2008 e IBOPE-INAF, 2004).

Estas caracteristicas do publico alvo trazem um desafio de comunicagdo muito grande,
ja que sera necessario transmitir as mensagens necessarias, sem, no entanto, infantilizar

0 consumidor.

A andlise dos dados coletados aponta para uma grande oportunidade de inovagcdo na
comunicacdo em face da atual inexisténcia de uma empresa ou grupo de empresas que
saibam se expressar e fazer chegar suas mensagens corretamente a Classe C. Como
observado anteriormente, as estratégias de comunicacdo hoje utilizadas focam nos
consumidores A/B, de modo que se e quando atingidos, o publico Classe C nao se
identifica com as campanhas, pelo simples fato de que as campanhas ndo séao a eles

direcionadas. A Classe C “guer se ver na TV", fato este que hoje ndo ocorre.

Portanto, quanto ao mix de marketing e divulgagdo e venda dos produtos, e com base
nos dados coletados, sugere-se a ado¢cado de um modelo misto, ou seja:
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e vendas porta a porta: em linha com a necessidade relatada pelos consumidores
da Classe C de realizar suas compras perto de casa, no trajeto casa-trabalho-casa

e dentro da comunidade/bairro que vivem,;

e distribuidores para o pequeno varejo e farmacias: o objetivo com este canal é
horizontalizar a distribuig&o, atingindo pelo menos 40.000 (quarenta mil) farmécias

e 10.000 (dez mil) perfumarias de bairro; e

e internet: o meio digital sera uma importante ferramenta de divulgacéo e venda de
produtos, considerando a crescente inclusdo digital dos consumidores da Classe
C. Propbe-se a criacdo de um portal de beleza, onde os clientes poderao tirar
davidas sobre os produtos, obter informacgdes e fazer seus pedidos. Este serd um
canal complementar, haja vista a necessidade de um relacionamento mais
préximo entre a marca e 0 consumidor, pela prépria caracteristica dos
consumidores da Classe C, que, conforme verificado pelas informac8es obtidas
na entrevista com o editor da Revista Epoca Negocios, ndo abrem m&o de uma
boa conversa e de um relacionamento pessoal mais préximo, dai porque a figura
das consultoras e vendedores no pequeno varejo de farmacias e perfumarias de

bairro (conforme acima) é muito importante.

Estratégia do Oceano Azul

Conforme defendido por Kim e Mauborgne (2005), a pedra angular da estratégia do

Oceano Azul é o que os autores chamam de “inovacéo de valor”.

Trata-se de uma estratégia que ndo busca no concorrente os paradigmas de atuacéo de
uma determinada empresa. O objetivo é, ao invés de se esforcar para superar 0s
concorrentes, concentrar o foco em tornar a concorréncia irrelevante, oferecendo saltos
de valor para os consumidores e para as proprias empresas, que assim desbravam

novos espacos de mercado até entdo inexplorados.

N&o se trata, porém, de apenas inovacao tecnoldgica ou pioneirismo no mercado. O que
se busca com a inovacdo de valor é aliar inovacdo com utilidade, com preco e com
ganhos de custo. Ainda segundo os autores, se ndao conseguirem associar valor e
inovacdo dessa maneira, “0s inovadores de tecnologia e os pioneiros de mercado

geralmente p6em ovos que acabam sendo chocados por outras empresas”. A inovagao
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de valor a que se refere os autores pressupde a busca simultanea de diferenciacéo e

baixo custo.

Nesse sentido, considerando que, pela estratégia defendida pelos autores, o valor para
os consumidores de produtos decorre da utilidade e do preco dos produtos e servigos
ofertados, ao passo que o valor para a empresa resulta do preco em comparagcao com
0S custos, sO se alcancara a inovacao de valor quando todo o sistema de atividades da

empresa, envolvendo utilidade, preco e custo, se alinha de maneira adequada.

E, para a criacdo de inovacao de valor, em que se considera uma reconstru¢cao dos
elementos de valor para o consumidor, os autores da estratégia do Oceano Azul

defendem o chamado “modelo das quatro acdes” (“Modelo 4 Acbes”).

Modelo 4 Acgdes

Nesse sentido, para que se possa romper com 0s oceanos vermelhos e buscar uma
nova equacao no bindmio diferenciacéo-baixo custo, com vias a criar uma nova curva de
valor, o Modelo 4 Acbes dispde de quatro perguntas-chave, que questionam a ldgica
estratégica e o modelo de negécios de um determinado empreendimento (e neste caso,
trata-se do modelo de negécios de produtos de dermocosmeéticos para a Classe C):

e ELIMINAR: que atributos considerados indispensaveis pelo setor podem ser

eliminados?

o REDUZIR: que atributos podem ser reduzidos bem abaixo dos padrdes setoriais?

o ELEVAR: que atributos devem ser elevados bem acima dos padrdes setoriais?

e CRIAR: que atributos nunca oferecidos pelo setor devem ser criados?

Para que se possa examinar o Modelo 4 Ac¢des a luz do empreendimento que se
pretende desenvolver, isto €, uma nova empresa de dermocosméticos focada no
atendimento da Classe C, € necessario aplicar este modelo sobre o nosso caso

concreto, conforme se observa na matriz a seguir:
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Grafico 7 — Matriz do Modelo de 4 Acdes (Estratégia do Oceano Azul)

(REDUZIR: Que atributos devem
ser reduzidos bem abaixo dos — (" ELIMINAR: Que atributos

\_padrdes setoriais. J __— considerados indispensaveis pelo

. Setor devem ser eliminados.
Quantidade de SKUs ™

Dependéncia do Médico para ter acesso ao conceito

Estratégia do

Oceano Azul
[ ELEVAR: Que atributos devem ser | ) ) [ CRIAR: Que atributos nunca
elevados bem acima dos padroes —" —— oferecidos pelo setor devem ser

| setoriais. J | criados.
Demanda espontanea por Conceito de Dermocosmético para Classe C
dermocosmeticos - - T —

Sistemas de microcrédito para aquisigio
Design das embalagens, aproximandao dos cosméticos de produtos de maior valar,
Dedicagao ao consumidor classe C Linhas Masculina e Infantil

Disponibilidade de Produtos
Dermocosmeéticos em Pontos de Venda
proxima da casa do consumidor

Conforme se observa da figura acima, a matriz eliminar — reduzir — elevar - criar
referente & nova empresa que se pretende desenvolver demonstra que ha uma
variedade de produtos (SKUs) e uma enorme dependéncia do médico para o receituario
dos produtos dermocosméticos que podem ser eliminados ou substancialmente
reduzidos. Neste caso, 0 que se propde € eliminar a dependéncia do médico, de forma
gue o consumidor da Classe C, que, certamente, ndo passara a frequentar o consultério
de um dermatologista em curto espaco de tempo, possa ter acesso e conhecimento das
facilidades e utilidades do produto diretamente no ponto de venda e/ou através das

consultoras especializadas e que atuardo em nome da nova empresa.

Da mesma forma, ndo ha a necessidade de se ter catdlogos extensos, com uma linha
enorme de produtos variados o que, muitas vezes, em vez de ajudar, atrapalha, pois
confunde o consumidor no momento da decisdo de compra. E preferivel ter uma linha
mais reduzida de produtos, de alta qualidade, custo baixo, mas que gera uma real
percepcao de valor pelo consumidor. O consumidor da Classe C néo precisa ter a sua
disposicdo uma variedade de produtos composta por 50, 60 ou 100 itens diferentes.
Essa variedade enorme pode ser reduzida, migrando-se para uma proposta mais
concentrada em 6 ou 7 linhas de produtos, mas com o0s atrativos mencionados
anteriormente. Além do mais, essa pratica eliminaria a necessidade de catalogos

extensos e que precisariam ser atualizados a cada 15 ou 30 dias como ocorre hoje nos
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casos da Avon e Natura e que foram refletidos na entrevista realizada com o Sr. Pélvora,

distribuidor expressivo de ambas as marcas.

Os outros dois pilares do Modelo das 4 Acbes e, por conseqiéncia, da matriz eliminar-
reduzir-elevar-criar, que dizem respeito ao que deve ser elevado e o que deve ser criado
e nunca foi ofertado antes pela concorréncia, estdo centrados, justamente, na criacdo de
uma empresa de dermocosmeéticos para a Classe C, algo que os atuais players do

mercado nunca cogitaram em realizar.

Da mesma forma, opta-se pela criacdo de uma linha de produtos para homens e uma
linha com cuidados infantis e que, da mesma forma, sédo ignorados ou nunca foram
percebidos pela concorréncia. A oferta de crédito aos clientes consumidores, na busca
da fidelizagdo, que se materializa pela possibilidade de compra de “kits de produtos”
entregues a cada 15, 30 dias, também pode ser compreendida com uma criagdo que
nunca antes foi ofertada pela concorréncia. Estas sao iniciativas a serem abordadas
pela nova empresa que, certamente, estdo em linha com o Modelo das 4 Acbes e podem
representar uma parte substancial do sucesso da estratégia que se pretende
implementar.

Por fim, o pilar da “elevacdo” € igualmente um dos pontos centrais da estratégia. A
proposta de nova empresa a ser criar pressupde, fundamentalmente, elevar a condigao

do consumidor da Classe C a um nivel jamais visto antes.

O objetivo é fazer com que este consumidor se sinta prestigiado, reconhecido e cuidado.
Que ele sinta que ha uma empresa inteiramente focada no seu bem-estar e cuja
preocupacao constante seja oferecer produtos e alternativas de tratamento que sejam,
de fato, desenvolvidos, produzidos e direcionados para 0s seus desejos, anseios e

necessidades de consumo.

O consumidor da Classe C tera o tratamento que € oferecido aos clientes A/B, mas
direcionado ao seu modo e gosto de consumo, aos produtos que entende sejam
essenciais e primarios no consumo e, mais do que tudo, da forma e no jeito de
atendimento que se sente confortavel, isto €, através de pessoas que sdo iguais a ele,

nos pontos de venda de facil acesso nas regides perto de casa ou nos acessos do
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circuito casa-trabalho-casa e em embalagens que traduzam o apelo e desejo de
consumo da Classe C.

Todas estas iniciativas visam criar um desejo espontaneo pelo consumo de
dermocosmeéticos, de tal sorte que se mude o atual paradigma que estes produtos so
devem ser consumidos quando prescritos por médicos especialistas. Ao facilitar o
acesso da Classe C a estes produtos de alta qualidade e custo eficiente e oferta-los por
intermédio de uma comunicacdo que seja de facil e rapida assimilacdo, com um
verdadeiro tratamento diferenciado, o consumidor da nova Classe C podera passar a
consumir estes produtos com a mesma regularidade e naturalidade que faz em relagéao a
outros produtos. Este € o um dos objetivos principais: democratizar o acesso a produtos
de qualidade, com a linguagem de comunicacdo correta e maxima atencéo e zelo ao

publico consumidor.

Portanto, o que se pretende implementar via a estratégia do Oceano Azul é dar foco e
singularidade aos produtos e extrema atencdo e relevancia aos clientes da Classe C

através de uma mensagem consistente e convincente.

Apos o exame do Modelo das 4 Acbes, que serve de pilar para a implementacdo da
estratégia do Oceano Azul, € necessario examinar os aspectos financeiros para a
criagdo da nova empresa, 0 que sera feito detalhadamente no proximo item, relativo a

andlise financeira do empreendimento.



58

7  VIABILIDADE ECONOMICA (5 ANOS)

Premissas

Um dos principais atributos da andlise de viabilidade financeira de qualquer negdcio é a

mensuracgao da rentabilidade do empreendimento.

Em sentido amplo, uma empresa € rentavel em termos econdmicos somente quando sua
rentabilidade é maior do que aquela que os investidores poderiam auferir por si mesmos
nos mercados de capitais (ROSS, WESTERFIELD and JAFFE, 2005).

Para o caso concreto, em que sera examinado se a criacdo de uma empresa de
dermocosméticos focada no desenvolvimento e comercializacdo de produtos para a
Classe C é viavel financeiramente, sdo tomadas por base algumas premissas, quais

sejam:

e 0s custos relacionados a area de recursos humanos estdo calculados em bases
mensais (administracdo, recursos humanos e tecnologia da informagéo). Para o
inicio das atividades da empresa considera-se um grupo de 3 (trés) pessoas para

Tl e uma estrutura terceirizada desde o comeco das atividades;

e eventos promocionais de lancamento da marca junto a potenciais clientes,
treinamento da forca de vendas e principalmente o préprio o langamento da marca
estdo contabilizados nos dltimos 3 (trés) meses antecedentes ao primeiro
faturamento. Durante esse periodo também sera iniciada a producao dos lotes de

venda de produtos, adicionando um custo de armazenagem de 1,5%; e

e pagamentos relativos a prestacdo dos servicos para desenvolvimento das
férmulas foram fracionados em 2 (dois), efetuando-se o primeiro pagamento no

més de janeiro e outro em julho do ano de inicio das atividades da empresa.

Além das premissas indicadas acima, o trabalho considerou a finalidade para a qual as

empresas sao criadas, isto é, a perpetuidade dos negdcios sociais.
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Os investimentos necessarios para viabilizar a nova empresa de dermocosméticos terao
inicio 12 (doze) meses antes a comercializacdo de quaisquer produtos e serdo divididos

da seguinte forma:

e 0s gastos com recursos humanos estao calculados mensalmente, representando
um total de R$ 4 milhGes no primeiro ano de atividades, mas considerados antes

do lancamento de qualquer produto no mercado;

e as despesas operacionais (compreendidas como aquelas que ndo podem ser
computadas no custo do produto, mas que sao necessarias para a garantir as
atividades da empresa e a manutencdo da respectiva fonte produtora)
relacionadas diretamente & consecucédo do objeto social da nhova companhia estéo
projetadas em R$ 900 mil para os primeiros trés trimestres de operagdo e R$ 600
mil para o ultimo trimestre. Esse incremento no ultimo trimestre esta relacionado a
implementacdo de atividades relacionadas ao treinamento da forga de vendas,

eventos com potenciais clientes e posicionamento da marca perante o mercado;

e no ultimo trimestre serd dado inicio as atividades de producéo do inventério, pelo
gue 0s custos operacionais serdo representativos de, aproximadamente, R$ 1,6
milhdes, considerando a estratégia de integral terceirizagdo dos processos
produtivos. Neste custo também esta incluido o custo de armazenagem de

inventario, com impacto de 1.5% sobre o valor unitario dos produtos;

e 0 Ultimo trimestre também concentrara as atividades relacionadas as atividades de
promocao e propaganda. Para tanto, serdo utilizados os canais de midia impressa
e propaganda informativa. Como suporte as atividades de marketing estima-se

investimentos de, aproximadamente, R$ 5,5 milhdes; e

¢ conforme indicado nas premissas, no que tange ao processo de desenvolvimento
dos produtos, este serd realizado por intermédio de empresas terceirizadas e
especializadas, considerando as praticas de mercado, projetando-se o0s
pagamentos em dois momentos (janeiro e julho do primeiro ano), e estimando-se

gastos de capital (CapEx) na ordem de, aproximadamente, de R$ 1,5 milhdes.

Nesse sentido, em funcdo das premissas descritas anteriormente e a destinacdo e
alocacao dos recursos iniciais, calcula-se que o investimento inicial para o ano 0 sera de
R$ 13,9 milhdes.
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As vendas liquidas, definidas como as vendas totais menos as devolugdes e descontos,
mostram um crescimento acumulado, no prazo de 05 (cinco) anos, de 43,9%, sendo a
meédia de 11% ao ano, saindo de uma base de vendas liquidas de, aproximadamente,

R$ 37 milh6es no primeiro ano para finalizar o quinto ano com valor superior a R$ 58
milhdes.

Gréfico 8 — Vendas liquidas projetadas em 05 anos
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Margem de Lucro

A margem de lucro corresponde ao saldo da operacao de venda, apos terem sido pagos
todos os outros componentes do preco de venda. As margens de lucro séo calculadas
dividindo-se os lucros pela receita operacional total, e indicam os lucros como

porcentagem da receita operacional total.

No caso em analise, a margem de lucro € crescente e constante, evoluindo de pouco
mais de R$ 30 milh6es no primeiro ano, para chegar a um patamar superior a R$ 48
milh&es no quinto. Esse incremento de quase R$ 18 milhdes representa um crescimento,
no periodo, de 59,21%.
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Gréfico 9 — Margem bruta projetada em 05 anos
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EBITDA

EBTIDA corresponde a sigla em inglés para “earnings before interest, taxes, depreciation
and amortization”, que traduzido literalmente para o portugués significa: "lucros antes de

juros, impostos, depreciagéo e amortizacao".

Para o calculo do EBITDA de uma empresa ou empresas, € preciso realizar a seguinte

conta:

lucro bruto (-) despesas operacionais, excluindo-se destas a depreciacdo e as

amortizacdes do periodo e 0s juros

Busca-se, através do EBTIDA, avaliar o lucro gerado apenas pelo negocio, excluido
qgualquer ganho financeiro (aplicacdes financeiras, aluguéis ou outras rendas que a
empresa possa ter gerado no periodo). S&o igualmente excluidos para apuracdo do
EBITDA os juros dos empréstimos que, muitas vezes, as empresas contratam para

alavancar as suas operacoes.

Essa "purificacdo" dos numeros que representam o lucro da empresa vai além da
exclusdo das rendas acessoérias ou amortizacdes. Este indicador € capaz de excluir,
também, eventuais distor¢cdes referentes a maior ou menor incidéncia de impostos,
decorrentes de incentivos ou majoracées fiscais, razao pela qual é muito utilizado para

comparar empresas de setores ou portes distintos, ou ainda aquelas que estdo sediadas
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em paises diferentes, cuja carga tributaria possa divergir bastante. No entanto, o
EBITDA nao revela a qualidade dos lucros.

Por outro lado, considerando que séo eliminados os efeitos dos financiamentos e das
decisdes meramente contabeis, a utilizacdo do EBITDA pode fornecer uma boa andlise
comparativa, pois mede a produtividade e a eficiéncia do negdcio. Tem como fungao,
também, determinar a capacidade de geracdo de caixa da empresa (DEBASTIANI e
RUSSO, 2008).

No caso concreto em exame, o EBITDA no periodo foi de R$9,92 milhdes,

representando 17% das vendas liquidas no mesmo periodo.

Gréfico 10 — EBITDA projetado para 05 anos
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Payback

O payback do projeto corresponde ao tempo apurado entre a data do investimento inicial
e 0 momento no qual o lucro liquido acumulado se iguala ao valor desse investimento.
Qualquer projeto empresarial pressupfe, no seu inicio, um periodo de despesas,
seguido por um periodo de receitas liquidas (livre dos custos do exercicio). O objetivo do
empreendimento € que as receitas geradas pelas vendas sirvam para recuperar o capital

investido e dar lucro.
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Portanto, o periodo de tempo necessario para que as receitas auferidas recuperem as
despesas realizadas é conhecido como o payback.

Esta metodologia de avaliacédo financeira corresponde a uma das alternativas ao método
do Valor Presente Liquido (VPL). Sua principal vantagem em relacdo ao VPL é que o
payback leva em conta o prazo de retorno do investimento e, conseqientemente, € mais

apropriado em ambientes de risco elevado.

Considerando que os investimentos iniciais correspondem a uma saida imediata de
dinheiro, a contrapartida corresponde a expectativa de se receber fluxos de caixa no
curso das atividades empresariais que compensem essa saida ao longo do tempo. O
payback simples consiste no calculo desse tempo (em numero de periodos, sejam

meses ou anos) necessario a recuperacao do investimento realizado. (Parrino, 2005).

No caso em exame neste estudo, a partir das informacdes geradas na simulacdo do
P&L, e considerando o investimento inicial de R$ 13,4 milhdes, o payback simples € de
4,94 anos, ou seja, sera necessario pouco mais de quatro anos e onze meses para que
se possa recuperar 0S recursos inicialmente investidos na nova empresa de

dermocosmeéticos.

Importante frisar, no entanto, que a andlise do payback simples apresenta algumas
imperfei¢cdes, a saber:

e 0 payback simples ignora a distribuicdo dos fluxos de caixas dentro do
periodo analisado. Isso mostra que o método de payback simples é inferior

ao VPL, pois o enfoque do VPL desconta os fluxos de caixa corretamente;

e 0 payback simples ignora todos os fluxos de caixa que ocorrem apos o

momento de recuperacao do investimento; e

e quando uma empresa usa o VPL como parametro, ela pode recorrer ao
mercado de capitais para descobrir qual é a taxa de desconto, 0 mesmo
nao se aplica para se opta pelo payback simples, de modo que a escolha
final sera, até certo ponto, arbitraria. (ROSS, WESTERFIELD and JAFFE,
2005).
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Vale mencionar, também, o payback descontando, que corresponde ao payback
descontando-se os fluxos de caixa. Por essa métrica, o payback descontado do projeto
acontecera entre o quinto e o sexto ano. Da mesma forma que o simples, o playback
descontado sofre dos mesmos problemas revisados anteriormente e exige que se faca
uma escolha de data de corte para a analise e também ignora os fluxos de caixa que
ocorrem depois dessa data.

Valor Presente Liguido (VPL)

O VPL é a formula matematico-financeira para se determinar o valor presente de
pagamentos futuros, descontados a uma taxa de juros apropriada, subtraindo-se o custo
do investimento inicial. Basicamente, trata-se de uma métrica para apurar o valor que

futuros pagamentos/receitas somados ao custo inicial representam atualmente.

Para tanto, no céalculo do VPL, é necessario considerar o conceito de valor do dinheiro
no tempo, pois, a titulo ilustrativo, R$1 milhao hoje ndo corresponde a R$1 milhdo daqui
a um ano, devido ao custo de oportunidade de aplicacdo do dinheiro, j& que poderia se
optar por investir este R$1 milhdo em renda fixa e, ao final, apurar o principal acrescido
de juros.

No caso em tela, o VPL calculado é de R$ 4,947 milhGes negativos nos primeiros cinco
anos, calculado com uma taxa SELIC média dos dultimos trés anos de + 1%,
representando 12.5% (estes valores foram definidos como parametro relevante para a
analise de investimento).

Tabela 3 — Histdrico da taxa SELIC (2007-2009)

Taxa Taxa Taxa anual Taxa Taxa Taxa anual Taxa Taxa Taxa anual
2007 acumulada 2008 acumulada 2009 Mensaliza acumulada

Mensalizada no Ano-% {*) Mensalizada noAno-% {*) da no Ano - % {*)
1,0581 1,06 13,19 jan/08 0,9071 0,91 11,18 1,0758 1,08 13,67
0,942 2,01 13,18 fev/08 0,8483 1,76 11,18 0,9248 2,01 12,66
1,0287 3,00 12,93 mar/08 0,9071 2,69 11,18 0,9503 2,98 12,66
0,9838 4,07 12,68 abr/08 0,895 3,61 11,18 0,8776 3,88 11,16
1,0054 5,12 12,43 mai/08 0,9454 4,58 11,61 0,8322 4,75 10,16
0,9432 6,11 12,43 jun/os 0,9468 5,57 11,64 0,7549 5,54 10,16
0,9511 7,12 11,93 jul/os 0,9983 6,63 12,17 0,7428 6,32 9,16
0,9288 8,12 11,43 ago/08 1,0406 7,74 12,92 0,715 7,08 9,16
0,8832 38,07 11,43 set/08 1,0433 8,86 12,91 0,6918 7,82 8,65
0,3096 10,06 11,18 out/08 1,0972 10,06 13,66 0,715 8,59 8,65
0,8801 11,03 11,18 nov/08 1,0616 11,23 13,65 0,6918 9,35 8,65
0,9096 12,04 11,18 dez/08 1,0972 12,45 13,65 0,715 10,13 8,65
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Taxa interna de Retorno (TIR)

A TIR procura, em uma Unica métrica, sintetizar os méritos de um projeto. Essa métrica
nao depende do que ocorre no mercado de capitais, e, por esse motivo € denominada
taxa interna de retorno: trata-se de uma métrica interna ou intrinseca ao projeto e nao
depende de outros fatores externos, a ndo ser o proprio fluxo e capacidade de geracao
de caixa do projeto. Em geral, a TIR é a taxa que faz com que o VPL do projeto seja

nulo.

Para a avaliacdo da TIR, os executivos e/ou investidores de um determinado projeto
deverdo concordar pelo investimento caso a TIR seja superior a taxa de desconto. De
modo contrario, a decisdo de ndo seguir adiante com determinado investimento sera

tomada caso a TIR, para o projeto em discusséo, for inferior a taxa de desconto.

No caso em exame, a TIR calculada foi de 2,63%.

Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio corresponde a métrica onde o total das receitas é igual ao total das
despesas. Neste ponto o resultado, ou lucro final, € igual a zero. Esta analise permite
determinar quanto um projeto precisa gerar de caixa para cobrir 0s custos ao fazer seus
negocios (BERRY, 2003).

Por esta métrica, o ponto de equilibrio da empresa de dermocosméticos ocorrera entre o

segundo e terceiro ano (especificamente aos dois anos e dois meses).
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Tabela 4 — P&L projetado para 05 anos

P&L S5 anos Anol Ano 2 Ano 3 Anoc 4 Ano 5

Gross Sales RS 45,935 RS 53.090 RS 59.720 RS 66.837 RS 74.725
Returns and Allowances RS {10.326) RS {11.680) RS {13.138) RS {14.704) RS {16.440)
Net Sales RS 36.609 RS 41.410 RS 46,581 RS 52.133 RS 58.286
Net Revenue RS 36.609 RS 41.410 RS 46,581 RS 52.133 RS 58.286
COGS RS 6.297 RS 7.123 RS 8.012 RS 8.967 RS 10.025
Gross Margin RS 30.313 RS 34.287 RS 38.569 RS 43.166 RS 48.261
Logistics RS 1.220 RS 1.367 RS 1.517 RS 1.684 RS 1.701
R&D RS RS 600 RS 600 RS 600 RS 600
Selling RS RS 2.100 RS 2.205 RS 2.315 RS 2.431
Marketing RS RS 24.018 RS 25.620 RS 26.066 RS 26.066
Finance RS RS 1.260 RS 1.323 RS 1.389 RS 1.459
Administration RS 2.500 RS 2.625 RS 2.756 RS 2.894 RS 3.039
HR RS 1.000 RS 1.050 RS 1.103 RS 1.158 RS 1.216
IT RS 1.500 RS 1.575 RS 1.654 RS 1.736 RS 1.823
Tot. Oper Exps RS 31.320 RS 34.594 RS 36.777 RS 37.843 RS 38.334
Oper. Profit RS (1.008) RS (307) RS 1.792 RS 5.323 RS 9.926
Other Income RS - RS RS RS RS

Oth Expense RS - RS RS RS RS

NBT RS (1.008) RS (307 RS 1.792 RS 5.323 RS 9,926
Recharges RS - RS RS RS RS

Allocations RS - RS RS RS RS

NBT after Alloc & Rech RS (1.008) RS (307) RS 1.792 RS 5.323 RS 9.926
Depreciation RS - RS RS RS RS

Amortization RS - RS RS RS RS

Interest Expense RS - RS RS RS RS

Interest Income RS - RS RS RS RS

EBITDA RS (1.008) RS (307) RS 1.792 RS 5.323 RS 9.926
Porcentage of Net Sales -2,75% 0,74% 3,85% 10,21% 17,03%

Os dados resultantes desta avaliagdo e analise financeira demonstram que a nova

empresa de dermocosméticos é economicamente viavel e muito atraente, tendo em vista

gue proporciona altos retornos.

A recomendacdao final, por este estudo de viabilidade, € no sentido de se realizar o

investimento e, portanto, criar uma empresa de dermocosméticos voltada para

desenvolver, produzir e comercializar produtos focados no atendimento dos desejos,

anseios e necessidades dos consumidores da Classe C, conforme a estratégia

anteriormente abordada.
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8 CONSIDERAGCOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo principal identificar oportunidades para uma nova
empresa no mercado de dermocosméticos posicionados para Classe C, tendo sido
concluido, através das pesquisas, entrevistas e exame do referencial teérico, que ha

muito boas chances de sucesso para a criacao e desenvolvimento desta nova empresa.

Apesar do setor de dermocosméticos representar um mercado que, nos ultimos 05
(cinco) anos cresceu a uma expressiva taxa de 10% (dez por cento), ndo ha em
atividade, ainda, nenhuma empresa cujo posicionamento esteja focado no atendimento

exclusivo ou prioritario para a Classe C.

Aos expressivos numeros do mercado de dermocosméticos, some-se o irrefutavel
crescimento e expanséao da Classe C no Brasil, a qual representou, ainda em 2008, mais

de 50% (cinquienta por cento) da populagéo brasileira.

Este estudo foi igualmente enriquecido a partir da coleta de dados recentes obtidos por
consultorias especializadas na andlise do comportamento da Classe C, que traduziram
os desejos aspiracionais de consumo por diversos tipos de produtos, incluindo aqueles
do segmento de dermocosmeéticos. Nesse aspecto, uma vez satisfeitas as necessidades
basicas, o ser humano busca satisfazer suas necessidades por status, auto-estima e
auto-realizacdo, o vai de firme encontro com as conclusdes auferidas no curso deste
trabalho. Este comportamento ajudou a compreender 0s vetores que motivariam as
pessoas a buscar status e auto-realizacdo através do consumo de dermocosmeéticos,
ainda que tais produtos estejam hoje exclusivamente posicionados para uma elite

econdmica.

Se esta analise de viabilidade incluisse apenas estes elementos da pesquisa e coleta de
informacdes, relativos aos dados de crescimento e expansao do consumo da Classe C,
aliado a inexisténcia de uma empresa dedicada ao atendimento dos desejos e
aspiracdes de consumo por dermocosméticos desta camada da populagéo, a conclusao
guanto a decisdo sobre o investimento, ainda que tomada de forma intuitiva, emocional e

incompleta, seria pela criacdo da nova empresa.
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Some-se a isto os estudos técnico-financeiros demonstrados neste trabalho e o rigor da
andlise a que se submete esta iniciativa quando confrontada com o referencial tedrico e
testes da estratégia escolhida para, ao final, verificar que a deciséo inicial e emocional

restara corroborada pelas analises técnicas conduzidas até o momento.

A analise financeira (Forecast, P&L e Fluxo de Caixa), projetada para um periodo de 05
(cinco) anos e tendo utilizado premissa conservadora de crescimento ndo maior que o
crescimento do proprio mercado (10% a.a.), apontou uma Otima oportunidade de
investimento, suportada por indicadores como: (i) margem bruta de contribuicdo no
mercado de dermocosmeéticos equivalente a 82%; (ii) market share de aproximadamente
0,31% no primeiro ano; (iii) ponto de equilibrio em 2.4 anos; (iii) payback descontado
entre quinto e sexto ano e (v) TIR de 2.63%.

No que tange a estratégia de entrada, optou-se pela proposta do Oceano Azul,
justamente pelo alinhamento com o conceito de se buscar mercados ainda nao
explorados, onde ndo existe competicdo acirrada e a concorréncia seja irrelevante, de
modo que a diferenca entre o sucesso e o fracasso estara na capacidade da empresa
em trabalhar com inovacéo de valor, segundo o Modelo das 4 Ac¢des.

As pesquisas e avaliagdes conduzidas ao longo deste estudo foram importantes para
permitir uma conclusdo de que, apesar do crescimento do mercado, ha capacidade
instalada disponivel (producé&o), oferecida por empresas especializadas na terceirizacao
de producdo de dermocosmeéticos, cosméticos e medicamentos. Esta caracteristica do
mercado permitiu que se sugira a ado¢do de um modelo de negdcio que utilize baixa
imobilizacdo em ativos permanentes (instalagdes Industriais) e em P&D interno. Da
mesma forma, a sugestéo de terceirizacdo da producéo, bem como do desenvolvimento
de produtos, representa uma firme possibilidade de reducé&o de custos iniciais do novo
entrante, permitindo que parte deste capital inicial economizado seja utilizada para

capital de giro.

Por fim, importante frisar que este trabalho se limitou a andlise de dados secundarios e
primarios e realizacdo de entrevistas com o0s principais players do mercado de
cosmeéticos com penetracdo aspiracional na Classe C, sem recorrer ao uso de focus

groups.
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Para uma decisdo real de investimento, algumas pesquisas adicionais sobre
segmentacdo de diferentes perfis de consumo dentro da Classe C poderdo ser
igualmente benéficas e complementares, mas que, pela limitacdo do escopo e tempo
disponiveis, ndo foram utilizadas. O conhecimento ainda mais aprofundado do publico
gue se pretende servir corresponde, sem divida, ao dever de casa recorrente e continuo
de todas as empresas, sejam estas de pequeno ou grande porte e independente do

mercado em que atuam.
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ANEXO - RESULTADO DAS ENTREVISTAS

Empresa: AVON
e Entrevistado: Nivaldo Frutuoso
e Cargo: Diretor Comercial

Vocé julga que existe um mercado especifico para dermocosméticos focado
em Classe C?

Resposta: Sim. A Avon trabalha com todos os mercados, ndo somente no de
classe C, mas creio que exista um mercado especifico para esta classe.
Historicamente, a Avon ndo tem foco num consumidor especifico e podem existir
oportunidades para empresas focadas neste mercado, ja que as empresas em
atividade ndo tém foco em classes especificas.

Apesar de uma pesquisa no passado ter colocado a Avon com foco mais na
classe D e E, a mobilidade destas classes para a classe C tem feito a Avon
penetrar em todos os mercados e até em classes mais altas por conta de
produtos de maior valor agregado, como o Renew. De qualquer forma, ndo existe
nenhum produto que a Avon tenha desenvolvido especificamente para uma classe

social determinada.

A Avon atua no mercado de dermocosméticos?
Resposta: Nao. Apesar das propriedades que os produtos da linha Renew
apresentam, sendo inclusive recomendado por alguns dermatologistas, ele ainda

€ um cosmeético.

Este cosmético tem penetracédo na classe C?

Resposta: Sim. Apesar do preco de lista (aproximadamente R$ 60), o Renew é
um campedo de vendas devido a promocdes e campanhas, bem como pela
liberdade do representante em praticar precos diferenciados, de acordo com sua

conveniéncia.
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Porque vocé acredita que um cosmético, ndo dermocosmético, de preco
significativo pode ter penetracdo nas classes de renda mais baixas,
especificamente classe C?

Resposta: Os cosméticos, principalmente os mais sofisticados, estéo ligados a um
conceito de auto-realizacdo e, portanto, a mulher aspira aos beneficios que o

cosmeético sofisticado pode Ihe trazer.

A Avon produz cosméticos para homens?

Resposta: Nao.

Quantos itens diferentes a Avon produz?
Resposta: Temos aproximadamente 3000 SKUs (stock keeping unit).

Qual o crescimento do mercado de cosméticos no Brasil?
Resposta: O mercado de cosméticos no Brasil cresce a uma taxa de,

aproximadamente, 15% ao ano.

Como as vendas da Avon sao feitas no mercado nacional?
Resposta: As vendas da Avon séo feitas pelo canal direto, através de consultoras
independentes. A Avon tem cerca de 1.400.000 (um milhd&o e quatrocentos mil)

consultoras ativas no mercado nacional.

E como a Avon protege estas consultoras da concorréncia?
Resposta: Nao protege. Estima-se que 70% das consultoras vendam mais do que

uma marca.

Qual aimportancia do mercado nacional de cosméticos para a Avon?
Resposta: Muito grande. Inclusive, pela primeira vez, a Avon Brasil é a principal
operacdo do mundo em termos de resultados em receita e, mais ainda, em termos

de lucros.
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Como a Avon determina os precos de produto?
Resposta: A area de marketing trabalha muito proximo a demanda, estando
sempre alerta aos movimentos do mercado, determinando a precificacéo,

necessidades de promocao, etc.

Como € a promocéo dos produtos?

Resposta: A Avon possui uma complexa inteligéncia de catalogo, onde a
determinacao da incluséo e disposi¢cao de cada item, as cores, os tamanhos, além
de outros fatores sdo minuciosamente estudados e definidos. O catalogo é a

Unica vitrine da Avon. Propaganda na midia também é fundamental.

Qual a importancia da inovagéo nos produtos?

Resposta: A consumidora procura, ativamente, por novidades. Este é um
comportamento natural no consumo dos cosmeéticos, ou seja, a busca por
inovacdo. 30% do faturamento da Avon € originario do langcamento de novos

produtos.
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Empresa: NATURA
e Entrevistado: N&o tivemos autorizagdo para divulgagéo
e Cargo: N&o tivemos autorizagédo para divulgacéao

e A Naturatem foco no mercado de classe C?
Resposta: A Natura ndo tem foco na classe C. A empresa se posiciona no
mercado nacional como um fabricante de produtos Premium. Comparativamente,
a Natura se posiciona no Brasil na mesma faixa que a MACv, focada, portanto, em
clientes das classes A e B. Contudo, quem vende os produtos da Natura, as
consultoras, séo das classes C e D.

A venda é realizada através de visitas, por intermédio do relacionamento das
consultoras com suas clientes, sendo que as clientes véem os produtos da Natura

como bons itens para presentear.

Tendo em vista que a classe C representa mais da metade da populacdo

brasileira, como se explica o fato da Natura nao ter foco na classe C?

A Natura nao foca a classe C, mas vende para a classe C. O foco é em produtos
premium, consumido pelas classes A e B, mas entendemos que a classe C

compra por aspiragao.

e Qual o posicionamento da Natura no mercado de dermocosméticos?
Resposta: A Natura ndo produz dermocosméticos. Contudo, desenvolve e
comercializa produtos com alta tecnologia. A Natura tem o maior laboratorio de
pesquisa e desenvolvimento do Brasil e possui instalagbes laboratoriais na
Franca para testes in-vitro, sem testes em animais. Além da tecnologia, a Natura
valoriza todos os seus stakeholders, a comunidade, colaboradores, etc., 0 que

contribui para a formagéo de uma boa imagem da marca.

" MAC Cosmetics - empresa americana de cosméticos
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Produtos como o Chronus, um anti-rugas, ndo € um dermocosmético?

Resposta: Nao. Apesar da sofisticacdo de toda a linha, ndo se pode classificar o
Chronus como dermocosmético. Note que nesta linha a Natura ndo posiciona o
cosmeético como anti-rugas, e sim anti-sinais. Uma sutileza, mas que tem a ver
com o conceito pelo qual a Natura posiciona o produto, que € a valorizacdo da

beleza interior, ou a “beleza que vem de dentro”.

A Natura atua somente com vendas diretas, correto? Quantas
representantes atuam no Brasil?
Resposta: Em 2008 a Natura encerrou o exercicio com cerca de 850 mil

consultores, sendo pouco mais de 730 mil no Brasil e 120 mil no exterior.

Qual o crescimento da indUstria de cosméticos no Brasil?
Resposta: O crescimento, dependendo do segmento, pode ser de até 15%. Em

outras palavras, o crescimento depende do tipo de produto.
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Empresa: VENDEDOR DIRETO - AVON E NATURA
e Entrevistado: Guilherme Poélvora
e Cargo: Consultor da Avon e Natura — Venda Direta

¢ Qual € exatamente 0 seu negocio?
Resposta: Eu atuo em um negdcio que se chama pronta-entrega, ou seja,
mantenho os produtos em estoque, a cliente vem até mim e sai da loja com o
produto. E venda direta, porque eu atuo como pessoa fisica, mas tenho estoque.
Tenho um escritério na Avenida Paulista. Apesar de ter caracteristicas de loja,
ndo posso, oficialmente, chama-la de loja. A venda direta presume a venda por
uma pessoa fisica e, portanto, tenho um depdsito, o qual, contudo, € aberta a

visitacdo de clientes.

e Como o seu negécio se diferencia da venda direta comum.
Resposta: Simples. Enquanto a consultora comum recebe os pedidos de suas
clientes e faz a encomenda para a fabrica, impondo a sua cliente uma espera de
algumas semanas, as minhas clientes saem com o produto imediatamente.

Mantenho estoque de todos os produtos que vendo.

e Mas, neste caso, ndo é uma imobilizacdo de capital muito grande em
estoques?
Resposta: (Sorrindo). Bem, na verdade, esse é um comentario comum quando
recebo a visita de consultores. Tivemos um consultor do SEBRAE® recentemente
e ele tinha uma cartilha pronta dos maleficios de se manter um grande estoque de
produtos. Claro, eventualmente uma gestdo mais precisa do estoque me traria
algum beneficio, mas acontece que o meu negécio é o estoque. O estoque é meu

negacio!

E por duas razfes, até muito simples: primeiramente, a cliente s6 vem até mim

porque sabe que eu tenho o produto para entregar na hora. Se eu néo tenho o

® Servico Brasileiro de Apoio a Pequena e Média Empresa.
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produto, ndo sou mais pronta-entrega. Segundo, porque iSSO me permite obter
descontos extremamente vantajosos na compra. E a minha tatica de aproveitar
as promocoes. Explico: As industrias normalmente tém campanhas periddicas
com promocdes agressivas em certos produtos, boa parte deles com alto giro, e €
quando eu compro com precos muito descontados. Simples, ndo é? Eu compro

na baixa e vendo na alta. (Sorrindo)

E como as pessoas sabem da sua operacdo. Vocé tem propaganda,
panfletagem, etc.?

Resposta: Panfletagem eu ja tive, mas agora a lei ndo permite mais e, portanto,
paramos. Minha propaganda é o boca a boca. Eu entrego produtos até do outro
lado da cidade. Fago quase uma entrega por dia em algumas empresas da zona
sul e minhas clientes sabem de mim por outras clientes. O produto é padronizado
e a marca vende. Portanto, o que interessa é preco e a disponibilidade no
estoque. E o preco e a pronta-entrega que fazem as clientes procurarem meus

produtos, minha pronta-entrega.

Seu publico pertence a que Classe social? Tem mais foco em classe C, por
exemplo?

Resposta: N&do tenho este tipo de foco. Nas verdade, nunca parei para pensar
nisso porque o produto se vende sozinho. Historicamente, a Natura vendia para
meus clientes de maior poder aquisitivo, mas isso tem mudado um pouco. Como o
produto vende uma promessa, um sonho, mesmo as clientes de menor poder

aquisitivo acham um jeito para ter o produto.

Vocé vende Avon e Natura, duas marcas grandes. Ha diferencas nas
marcas?

Resposta: Sem duvida! A Avon é percebida como uma marca mais popular,
enquanto a Natura é vista como uma marca mais sofisticada. A qualidade real se

compara, mas a qualidade que o cliente percebe, néo.

Entdo vocé vé que a marca tem uma forca muito grande. Eu vendo muito mais
volume de Avon, porque a consumidora compra Avon para si. Mas em termos de

valor, eu vendo mais Natura, porque a marca me permite praticar precos mais
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altos. Ou seja, eu vendo menos produto e recebo mais dinheiro, quando a venda
€ Natura.
As pessoas ndo compram Avon para presentear, por exemplo. Natura, muitas

vezes, é para presente.

Quantas pessoas vocé atende por dia na loja.
Resposta: Primeiramente, eu ndo tenho loja. Eu tenho um escritério. Venda direta
ndo pode ser em loja. E uma sutileza, mas € importante. Sobre a quantidade de

pessoas que atendemos, Normalmente, em média, umas 400 pessoas.

Elas ja vém sabendo o que comprar?
Resposta: Nem sempre. O bom é que a cliente quando me visita sempre leva
alguma coisa, porque 0s precos sdo realmente muito bons. Entdo, € muito dificil

uma cliente entrar na loja e nédo levar nada.

Mas as clientes sempre querem novidade. Novidade é o que mais vende sempre.
Elas querem sempre experimentar os produtos novos que sao lancados e,

portanto, muitas vezes ja chegam perguntando das novidades.

E porque vocé acha que a pronta-entrega tem alta procura?

Resposta: Bem, além do evidente beneficio de levar o produto na hora e do 6timo
preco que podemos praticar devido a nossa compra em volume durante as
campanhas, vocé deve perceber que na loja ndo tem homem. Veja, sdo todas
mulheres. Sdo mulheres que nao tem mais tempo para o cha na casa da amiga,
nao sao mais donas de casa. Claro, elas ainda existem, mas meu publico,
especificamente, sdo as mulheres que trabalham, n&o tem tempo para ficar em
casa, visitar a consultora nem receber a consultora em casa. E um reflexo da
velocidade de vida de hoje. Em locais mais afastados, no grande Brasil, ou
mesmo na periferia, provavelmente o modelo de negdcios tradicional € mais forte,
mas, vocé pode observar por si mesmo, existe um espago muito grande para o

modelo de pronta-entrega.

E quem séo seus concorrentes?
Resposta: Outras prontas entregas. As pessoas estdo percebendo as

oportunidades e ndo existem dificuldades em comecar uma pronta entrega. Eu
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tenho concorrentes que se anunciam como “pronta entrega sem filas”! Vai ver que
€ porque aqui tem uma procura muito grande e as vezes até senha eu tenho que

distribuir e as clientes tém que esperar um pouco.

Existe um aspecto muito interessante em se trabalhar com Avon e Natura ou
ainda Jequiti (vocé percebeu eu temos Jequiti aqui também?), que é o fato que eu
nao concorro com os grandes! Nao tem Avon nem Natura no Carrefour, no Wal-
Mart ou no Pao de Acucar. Entdo a cliente ndo pode comprar estes produtos junto
com suas outras compras. Ou ela recorre a uma amiga consultora, ou pede para

uma pronta entrega.

Estou em um mercado reservado aos consultores e 80% da perfumaria no Brasil é

feita por venda direta.

E vocé me disse que também entrega do outro lado da cidade. Como faz
suas entregas?

Resposta: Eu uso aposentados. Sao pessoas mais estabilizadas, ndo dao
problema e ainda por cima ndo pagam conducao! Trabalhei ja com outros
modelos, mas tinha muitos problemas. Falsas comunicacdes de roubo, por
exemplo, era uma delas! Note que na entrega nossas clientes pagam diretamente
ao entregador e, portanto, eles andam com certo volume de dinheiro. Os
aposentados sao pessoas mais responsaveis, mais leves, gostam de ter o que
fazer e apreciam a oportunidade que eu dou para eles. Por tudo isso, € muito

mais tranquilo té-los como entregadores.

E os catdlogos? Vocé os distribui para suas clientes?

Resposta: Sim. A cada 15 dias sai um novo catalogo (que as industrias chamam
de “Campanha”). Pelo meu volume de vendas, a Natura me da 200 catalogos por
campanha e eu compro adicionais por R$ 1,80 cada. O da Natura € mais caro do

que o da Avon, o qual custa R$ 0,99. Da Avon eu compro todos.

As industrias fazem alguma exigéncia aos seus consultores?
Resposta: Poucas. Bem, além de seguir algumas regras basicas da venda direta.
Normalmente, temos que fazer os treinamentos da fabrica para estar habilitado a

vender corretamente o produto.



Ha quantos anos vocé trabalha com pronta-entrega
Resposta: Ha 7 anos.

E o que fazia antes?
Resposta: Era feirante. Vendia Peixe!

81
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Empresa: REVISTA EPOCA NEGOCIOS
Entrevistado: Marcos Todeschini
Cargo: Editor

Como surgiu a idéia de fazer uma reportagem especialmente voltada para a
Classe C, especialmente em uma revista voltada para as empresas e para 0s
executivos destas empresas?

Resposta: A idéia foi fazer um “mergulho” na nova Classe C. Percebemos que o0s
empresarios ndo sabem quem é este novo publico consumidor, e nossa intencao
foi fazer uma radiografia sobre o comportamento das pessoas pertencentes a esta
classe. Nao queriamos fazer uma reportagem igual as demais, em que se pega 0s
dados macroecondémicos e se faz uma andlise do perfil de consumo e pronto. O
objetivo era, justamente, entrar na casa das pessoas, entender o que consomem,

como consomem, como séo as relacdes pessoais, com a familia e etc.

Como foi esse mergulho?

Resposta: Destacamos um grupo de jornalistas, sendo que participei diretamente
desse grupo e durante todo o periodo, que por quase cinco meses conviveu com
a classe C paulistana. O contato com estas familias foi intermediado por uma
consultoria chamada “A Ponte”, que esta fazendo um trabalho de levantamento do
comportamento e caracteristicas da classe C. Essa consultoria identifica o que
eles chamam de “antenas”, que sdo pessoas de uma determinada comunidade ou
bairro que ficardo responséveis por entrevistar as pessoas, tirar fotos, enfim, sao
pessoas do mesmo grupo entrevistando seus amigos, familiares e conhecidos. No
dia-a-dia frequentamos as casas de algumas familias previamente selecionadas,
fomos aos locais de trabalho e estudo dessas pessoas, visitamos e participamos
de almocos de domingo, encontros nos dias de semana de noite, enfim,
buscamos viver durante esse periodo a mesma realidade que as pessoas que

fomos entrevistar.
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Diante desse aprendizado, como é que se comporta a classe C no momento
do consumo?

Resposta: As pessoas da nova classe C emergiram de uma condi¢ao financeira
pior no passado e hoje podem desfrutar de uma qualidade de vida melhor. Em
uma casa visitada, ha 20 anos, a mae criou seus filhos lavando a louca das
refeicbes no tanque de lavar roupa, pois ndo tinha pia para usar. Hoje tem pia
com bancada e esta em vias de trocar por uma nova pia, dessa vez com tampo de
marmore. As pessoas ndao gostam de nada que seja muito distante ou frio. Eles
gostam e procuram ter uma relagdo muito mais intimista, gostam de conversar,
perguntar da familia, enfim, tem muito mais contato humano. Por essa razao, as
compras sao mais demoradas, justamente pelo gosto da conversa. No entanto,
justamente pela nova condi¢éo financeira, as pessoas estdo consumindo muito e
melhor. Visitei casas em que algumas mulheres tinham 150 pares de sapato,
ainda que de qualidade inferior. Preferem ter muita variedade, o que também se
reflete na hora da refeicdo. Isso traduz um “status”social, de que a pessoa esta

bem na vida e ha abundancia.

Como foi a reacdo das empresas a reportagem de capa do més de
Novembro/2009, que trouxe nesta matéria de mais de 40 paginas, esta
fotografia pretendida pela revista?

Resposta: A receptividade foi muito boa e a matéria deixou claro que ha certa
ignorancia das empresas em relacdo a quem s&o0 e como Sse comportam oS
membros da classe C. Existe certa “caricatura” deste perfil de consumidor.
Geralmente 0s executivos e empresarios véem essas pessoas na mesma figura
da “empregada domestica”. Nao ha uma estratégia ou abordagem diferenciada e
gue busque falar a lingua deles. O foco ainda esta em campanhas e produtos
para as classes A e B. Se estas campanhas e produtos servirem e também
representarem uma fatia do publico consumidor da classe C, muito bem. Mas
percebemos que o movimento de foco para a classe C esta mudando, ainda que
timidamente, e ai que buscamos entrar, justamente para mostrar esse lado de

como eles vivem, pensam e consomem.

O que tem de diferente neste publico consumidor?
Resposta: Na Classe A e B eles gostam de atendimento formal e exclusivo. O

consumidor da Classe C quer bater papo, quer alguém que com paciéncia e
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atencao lhe expligue os detalhes de um produto. Os canais de comunicagdo com
este publico terdo que ser bem mais proximos do que os usados com as classes
A e B.

A Classe C consome produtos de beleza?

Resposta: Sim e muito. No entanto, eles sentem falta de “se ver” nas
propagandas. Visitei algumas casas e nos banheiros pude perceber que havia
uma variedade enorme de potes e frascos de produtos de beleza, especialmente
para cabelo, rosto e maos. Até produtos da “Victoria Secret” eu pude ver na casa
de algumas familias. As pessoas querem estar bonitas e tirar aquela impressao
de que sdo de uma classe inferior. Essa preocupacao reflete na busca por
produtos para cabelo e deixa-lo mais liso e também para as maos, de modo que
possam tentar afastar uma impressao de que trabalham com algo bracal. E nesse
aspecto a mae tem um papel fundamental. E a mde que determina as compras e
também representa o grande orgulho da familia. Todo o pilar de consumo da
familia gira em torno da mée e quando questionadas sobre quem é sua referencia
ou idolo, as meninas indicam de pronto a mae como sua referencia. H4 muita
preocupacdo entorno da beleza entre a classe C, sendo que plastica e

“lipoaspiracdo” sao dois grandes sonhos de consumo da classe C.

Qual a principal preocupacao da classe C no momento da compra?

Resposta: O medo de errar. Como eles tém um orgcamento limitado, a grande
preocupacao € acertar de primeira na compra. Eles ndo podem se darem ao luxo
de errar na compra, pois ndo terdo dinheiro para comprar novamente aquele
artigo ou outro parecido dentro do mesmo més. Dai porque fazem uma compra
com muita pesquisa prévia, busca de informacéao, referéncia de amigos e familia e
sempre em locais de facil acesso a pé, geralmente no caminho de ida e volta do
trabalho. Eles querem e poder comprar produtos mais caros, desde que sintam a

qualidade ou rendimento superior.

Vocé acha que faria sentido uma empresa se dedicar ou focar
exclusivamente no atendimento dos desejos e anseios da Classe C,
especialmente se esta for uma empresa de dermocosméticos?

Resposta: Olha, acho que sim. Vimos pela reportagem que as pessoas da classe

C estdo buscando o consumo cada vez mais. E isso em todas as areas, e os
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produtos de beleza também se incluem. No entanto, acho que muitas empresas
ainda ndo acordaram para as oportunidades que estdo ai ou ainda tem medo de
assumir que se dedicam para a classe C e depois serem vistas como empresas
“populares”. Acho que veremos em breve uma mudanca de comportamento
dessas empresas, tentando ter uma comunicacdo mais proxima e efetiva com a

classe C. E um fildo que cresce a cada dia e s6 n&o participa quem n&o quer.



