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RESUMO

Esta monografia teve como objetivo analisar o crescimento da industria brasileira de
cosmeticos, com foco na empresa Natura, no periodo de 2010 a 2020. A questéo
central investigada foram os impactos da Natura no crescimento econémico do
mercado de HPPC no Brasil nesse periodo. A hipotese levantada sugere que a Natura
teve influéncia nos processos e equipes, que precisaram se adaptar para atender as
demandas do mercado e intensificar a producdo de itens pessoais. Por meio da
analise de dados e revisdo da literatura, foi possivel constatar que a Natura
desempenhou um papel significativo no crescimento do setor, por meio de
investimentos em inovacdo, pesquisa e desenvolvimento, além de praticas

sustentaveis.
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INTRODUCAO

A historia dos cosméticos evoluiu junto com a humanidade. Desde os tempos
pré-historicos (por volta de 30.000 a.C.) o homem com o objetivo de se camuflar e se
proteger de outros humanos e animais, ja pintava e tatuava o corpo usando produtos
extraidos da natureza. No século XIX, a revolucdo industrial trouxe novas matérias
primas para a fabricacdo dos cosméticos mais variados e baratos, por exemplo: acido,
vaselina, talco, 6leo mineral, entre outros. Logo no século XX, a fisiologia da pele e o
cabelo acabou sendo mais estudado e em 1920 foi produzido o primeiro protetor solar
contendo os ingredientes industrializados. O setor industrial de cosméticos em geral
se destaca mundialmente com crescimento importante, visando economicamente e
disponibilizando seus produtos para a sociedade. Trazendo a cada tempo, solucdes
para a saude e estética da populacdo. No Brasil, conforme estabelecido pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), a nocao de cosméticos vincula-se com
produtos destinados, essencialmente, a melhoria da aparéncia do consumidor.

O mercado de cosméticos tem se mostrado promissor no Brasil, elevando o
pais ao quarto maior consumidor de produtos e servigos de beleza do mundo, logo
atras dos Estados Unidos, China e Japéo, de acordo com a Associacéo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2021).

Como estudo foi colocado a empresa “Natura”, umas das maiores no mercado
brasileiro, com o0 desempenho de analise de estrutura de negdécio nos anos de 2010
e 2020. Como conseguiu ser umas das maiores do mundo, desde as estratégias de

vendas, consumidor e na marca.

O objetivo geral desta monografia é analisar e compreender o crescimento da
industria brasileira de cosméticos, em especial da empresa Natura, nos anos 2010 a
2020.

Essa monografia terd trés objetivos especificos: listar os aspectos
representativos do setor industrial cosmético; analisar o seu processo de evolugao no
Brasil; e trazer dados e impactos no processo de crescimento no mercado brasileiro

da empresa Natura e faturamento anual ao longo do tempo.



O problema desta monografia consiste na seguinte questdo: quais foram os
impactos da empresa “Natura” no mercado de HPPC durante os anos de 2010 e
20207

A hipotese seria que atuagao da “Natura” no mercado de cosméticos industrial
brasileiro resultou em impactos significativos nos processos e nas equipes da
empresa, demandando adaptacdes ageis para a especializacdo de produtos e
intensificacdo da producéo de itens pessoais. Essas transformacfes foram essenciais
para atender as demandas do mercado e impulsionaram o crescimento econémico da

empresa.

Essa monografia terd& como metodologia uma revisdo bibliogréfica, sendo
realizada uma pesquisa cientifica, qualitativa e quantitativa, usando para isso livros,
artigos, teses, revistas especializadas, sites, entre outros. Serédo utilizados também os

métodos dedutivo e historico.

Esta monografia contém trés Capitulos. No primeiro Capitulo, uma breve
apresentacao da histéria da industria de cosméticos internacional e nacional, que tem
chamado atencéo pelo seu crescimento, faturamento e solidez dos seus produtos no
mercado. No segundo Capitulo sera demostrada a estrutura da empresa “Natura”,
suas linhas de produtos e vendas no mercado brasileiro, bem como suas inovacgdes
e tecnologias. Finalizando, o terceiro capitulo irda acompanhar os desafios da empresa
Natura no mercado de concorréncia, quais os fatores de desafios no seu crescimento

e quais estratégias utilizadas para atrair o consumo dos seus produtos.



1 - INDUSTRIA DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS -
HPPC

1.1 - Definicé@o e Breve Historico da Industria de Cosméticos

Atualmente, os cosméticos se tornaram parte fundamental e indispensavel do
estilo de vida moderno ao redor do mundo. Em termos de industria, esse mercado
engloba ndo apenas produtos para publicos gerais, mas também absorveu demandas
de consumidores para diferentes exigéncias.

No Egito antigo (3.000 a.C. a 200 d.C.), a localizacdo providenciava uma fonte
rica para obtencao de substancias naturais, que eram usadas em cuidados pessoais.
Foi no Egito que se encontraram os primeiros e verdadeiros indicios de cuidados com
o corpo. Achados arqueoldgicos mostraram que 0s egipcios foram os primeiros a
utilizar os cosméticos no cuidado pessoal. (Barros, 2020).

Ja na ldade Média, tomava-se banho somente duas ou trés vezes ao ano. Com isso,
as pessoas viviam cheias de pulgas, piolhos e cheiravam mal. Entédo, na ldade das
Trevas, 0 cosmeético desapareceu completamente, retornando somente com as
Cruzadas, que trouxeram do oriente alguns produtos e hébitos de higiene e beleza.
(Barros, 2020).

No século XIX, o uso de cosméticos j4 era bem comum, mas 0s mesmos ainda
eram feitos em casa. Os cosméticos comecaram a ressurgir com a Italia e a Franca
despontando como produtores, principalmente de perfumes, ja que a falta de higiene
se mantinha, sendo esses produtos destinados a mascarar o mau odor corporal.

Ainda segundo Barros (2020) as civilizacbes da india e paises arabes
praticavam mais cuidados com a higiene, se comparado com 0s europeus. Durante o
banho, a pasta de améndoas substituiu o sabonete. Nesse periodo, os métodos de
destilacao foram aprimorados, ocasionando a obtencdo de novos ingredientes.

A industria de cosméticos envolve a producgao de “preparacgdes constituidas por
substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo
humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos 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”, Ministério da Saude (2005). Por essa definicdo, é

possivel perceber que a industria de cosméticos envolve também a fabricacdo de
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produtos de higiene pessoal e perfumaria. Alguns autores utilizam o termo Industria
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC).

No Brasil, os cosméticos tiveram sua histéria iniciada em 1801, quando D. Joao
IV autorizou a fabricacdo de sabdes num cenario considerado cadtico, marcado por
excesso de lixo e sujeira nas ruas e vilas. Como a importacdo de sabdo custava caro,
fabricas de velas e sab6es comegaram a ser instaladas no Brasil, principalmente no
Rio de Janeiro onde se concentrava a maior parte das 30 produtoras do pais. As
outras localizavam-se em S&o Paulo, Rio Grande, Rio Grande do Sul, Para e S&o Luis
do Maranh&o. A primeira fabrica foi instalada por Guilherme Mdller, em 1821, e a vinda
da Familia Real para o Brasil trouxe a adaptacdo com a elegancia e costumes
franceses, logo o perfume passou a ser utilizado como forma de disfarcar o odor. Com

isso, no Reinado de D. Pedro Il, foi instalada a primeira perfumaria, localizada no

centro do Rio de Janeiro. (Cosméticos, 2011).

A industria de HPPC no Brasil teve inicio em meados do século XX, com a
criagdo da marca Granado em 1870 e da marca Phebo em 1930. Em 1870, foi fundada
no Rio de Janeiro a Casa Granado, onde eram fabricados talcos, perfumes e produtos
medicinais. Foi neste estabelecimento que D. Pedro Il comprava seus produtos de
higiene. Na década de 1930, os irméos Lever langcam a primeira fabrica de sabonetes
no Brasil. Na década de 1940, as chamadas “Senhorinhas Lever” percorreram varias
cidades para divulgar o sabonete das estrelas e convencer as consumidoras a
experimentar seus produtos (Cosméticos,2011). A primeira fabrica de HPPC no
mundo foi fundada em 1872 na cidade de Nova York, nos Estados Unidos, por James
Gamble e William Procter. A empresa, que hoje é conhecida como Procter & Gamble,
iniciou suas atividades fabricando sabdo e velas, mas logo expandiu sua linha de
produtos para incluir outros itens de higiene pessoal e limpeza doméstica.

A industria de HPPC esta em constante evolucdo e adaptacdo, com novas
tendéncias surgindo a cada ano. Algumas das tendéncias mais recentes incluem uma
maior énfase em produtos naturais e nos consumidores, a crescente popularidade de
produtos de beleza masculinos e o aumento da utilizagdo de tecnologia para
personalizacdo de produtos e experiéncias de compras mais interativas. O mercado
global de cosméticos e cuidados pessoais estd em constante crescimento, com a
Ameérica do Norte, Europa e Asia sendo os principais mercados. As vendas online tém
crescido rapidamente na industria de perfumaria e cosméticos, especialmente em

regies como a Asia, onde o comércio eletrénico é altamente desenvolvido.
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E uma industria global que se concentra na producéo e venda de produtos para
cuidados pessoais, como perfumes, maquiagem, cuidados com a pele, cuidados com
os cabelos e produtos de higiene pessoal. E uma industria diversificada que atende a
uma ampla gama de clientes, desde grandes varejistas a consumidores individuais. A
industria de perfumaria e cosméticos é altamente competitiva e dindmica, com muitas
empresas lideres competindo em nivel global. As principais empresas do setor
incluem marcas bem conhecidas como L'Oréal, Estée Lauder, Procter & Gamble,
Unilever, Shiseido, Johnson & Johnson e Avon.

Apos a Segunda Guerra Mundial, houve um aumento significativo na nogéo de
higiene pessoal, bem como na demanda e oferta de produtos na area de cosméticos.
Esse periodo foi marcado por avancos tecnolégicos, como a difusdo do radio e,
posteriormente, a popularizacao da televisao a partir dos anos 1950. Esses meios de
comunicacao permitiram que as empresas investissem em publicidade em larga
escala, alcancando um publico maior e influenciando as escolhas dos consumidores.
Com a crescente exposicdo dos produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos por meio da publicidade em massa, houve um aumento significativo nas
vendas de diversos produtos, como cremes, sabonetes, pastas de dentes, lo¢oes,
sables, desodorantes e perfumes. As empresas aproveitaram esse momento para
expandir seus negaocios e atender a crescente demanda do mercado.

A partir desse periodo, o setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
experimentou um crescimento continuo e expressivo, impulsionado pela combinacgéo
de fatores como a mudanca de mentalidade em relacdo a higiene, o avanco
tecnolégico na producdo desses produtos e as estratégias de marketing e publicidade

utilizados pelas empresas. (Economia Industrial,2016)

No caso da industria brasileira de HPPC, grande parte dos investimentos das
grandes empresas internacionais no Brasil esteve relacionado com a oportunidade de
atendimento do mercado doméstico e, em menor medida e mais recentemente,
regional. Em 1959, a Natura foi fundada em S&o Paulo, tornando-se uma das maiores
empresas de cosmeéticos do pais em 1969.

O mercado brasileiro de perfumaria, cosméticos e higiene pessoal é bastante
expressivo, representando mais de 4% do mercado mundial, 0 que é uma participacao
significativa. Isso atrai a atencdo e Iinvestimentos das grandes empresas
internacionais do setor, que estabelecem unidades de manufatura e atividades
comerciais relevantes no Brasil. Além disso, os produtos de perfumaria, cosméticos e
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higiene pessoal também possuem uma participacdo significativa na pauta de
exportacdes de diversos paises. Isso indica a demanda global por esses produtos e
sua importancia no comércio internacional. Esses dados destacam a exalta¢do do
mercado brasileiro e sua influéncia no setor de perfumaria, cosmeéticos e higiene
pessoal tanto a nivel nacional quanto internacional. (GARCIA, 2005)

O aumento do consumo de cosméticos tem impulsionado o crescimento da
industria de HPPC no Brasil, gerado na criacdo de mais empregos e no
desenvolvimento regional. Varios fatores influenciaram para esse crescimento, que
possibilitou 0 acesso a um maior nimero de produtos de higiene pessoal, perfumaria
e cosméticos. A medida que as pessoas tém mais recursos disponiveis, elas tendem
a investir em cuidados pessoais e bem-estar. Além disso, a busca por produtos de
gualidade e seguros para a saude também impulsionou o crescimento do setor. Os
consumidores estdo cada vez mais preocupados com a procedéncia dos produtos
gue usam em sua pele, cabelo e corpo, buscando op¢des de seguranca e que
atendam a padrdes de seguranca. A preocupacdo com a aparéncia e o bem-estar
também desempenham um papel importante. As pessoas valorizam cada vez mais a
sua imagem e investem em produtos que contribuem para sua autoestima e cuidados
pessoais. Esses fatores combinados tém impulsionado o crescimento da inddstria de
HPPC no Brasil, gerando beneficios psicolégicos, como a criagdo de empregos, e
promovendo o desenvolvimento regional.

No ano de 2010, a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) contabilizou 4,28 milhdes de empregos e
mostrou também uma alta de 17,2% nas vendas, movimentando R$26 bilhdes apenas
naquele ano. Com numeros elevados, o Brasil se firmou como o terceiro maior
mercado de venda direta de cosméticos, ficando atras apenas de Japdo e Estados
Unidos (ABIHPEC, 2010). A partir de pesquisa realizada pela (ABIHPEC 2010), foi
constatado que o Brasil possui mais de 1,4 mil indlstrias de cosméticos, higiene
pessoal e beleza, que juntas faturaram cerca de R$17,5 milhdes. A pesquisa deixou
bem claro que o principal inimigo do crescimento sdo as altas taxas, que em alguns
casos chegam a 50% do valor do produto.

Na Figura 1 a seguir, sera mostrada no mapa a regido Sudeste, onde lidera o
ranking, abrigando 1.866 empresas, seguida pelo Sul, com 626 empresas. O Nordeste
conta com 354 empresas, 0 Centro-Oeste com 218, e o Norte com 66. Esses numeros

demonstram a presenca e importancia do setor em diversas partes do pais.
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Figura 1 - Setor Empreendedor de HPPC Brasileiro - 2020
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Brasil 3.130

Atualizado 31/12/2020

Fonte: (ABIHPEC, 2020)

O crescimento da industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos em
2020, mesmo em meio a pandemia e desafios médicos, foi evidente. De acordo com
a Anvisa, foram registradas 205 novas aceleradas do setor no Brasil no ano DE 2019,
representando um aumento real de 7% em relagdo a 2019. No total, o pais possui
3.130 empresas atuantes nesse setor. O crescimento da industria € fundamental para
sustentar o desenvolvimento econdmico do Brasil. Portanto, medidas sdo adotadas
para tornar o setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos cada vez mais
competitivo, estimulando sua forca e contribuigdo para a economia do pais.

Na figura 2 a seguir, de acordo com os dados do euro monitor de 2010, o Brasil
ocupa uma posicao significativa no mercado mundial de HPPC (higiene pessoal,

perfumaria e cosmeéticos).
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Figura 2 — Classificacdo dos Paises no Mercado de HPPC de 2010

2010

Higie?ne Pessoql,. USS Bilhdes Crescimento % Participagcdo %

Perfumaria e Cosméticos (preco ao
consumidor)

Mundo 3743 7,0
| Estados Unidos 59,8 1.7 16,0
2 Japao 438 6,5 11,7
3 Brasil 374 30,1 10,0
4  China 236 10,8 6,3
5 Alemanha 17,7 -2,0 47
¢ Franca 15,9 -3.8 4,2
7 Reino Unido 15,3 3.4 4,1
& Rossia 12,5 15.0 3.3
9 Itdlia 12,0 -4,5 32
10 Espanha 10,4 5.3 2.8

Top Ten 2483 6,3 66,3

Fonte: (euro Monitor Internacional, 2011)

O pais se encontra em terceiro lugar, ficando atras apenas dos Estados Unidos e do
Japao. A classificacao geral do mercado brasileiro nesse setor reflete sua importancia
e participacao expressiva em diversas categorias de produtos.

Em 2011, as vendas de produtos de HPPC movimentaram mais de R$73
bilhbes de reais. Ao todo, 98% das industrias desse setor sdo de pequeno e médio
porte (SEBRAE, 2011). O sucesso das empresas deste setor deve-se ao aumento da
expectativa de vida dos brasileiros, que os levam a apelar para os cuidados corporais.
Nesse sentido surge o interesse em identificar as motivacdes a utilizacdo de
cosméticos e conhecer quais sdo os habitos dos consumidores, o mercado é
impulsionado por uma preocupagao crescente com a aparéncia e a saude da pele, o
aumento da disponibilidade e a crescente demanda por produtos de cuidado pessoal
naturais e organicos. O Brasil ficou entre uns dos paises de maior consumo do mundo.

Além disso, na Figura 3 a seguir, o Brasil é lider de mercado em categorias
como desodorantes, produtos infantis e perfumaria, ocupando a segunda posicao

mundial
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Figura 3 - Top 10 entre o Mercado Consumidor de HPPC de 2020.

m 1 Estados Unidos
18,7% | USS 90.909 w

2°* China
15,5% | USS 73.3446
3* Japadao j
7.2% | USS 35.100 £
4° Brasil
4,9% | USS 23.738
5° Alemanha
40% | USS 19.343

6° Reino Unido
3,3% | USS 16.090

7 Franca -*

3,0% | USS 14.447

& India ‘,
2,9% | USS 14.130

9° Coreia do Sul
2,6% | USS 12.589
10° talia
2,3% | USS'13/308

MERCADO CONSUMIDOR

Fonte: (ABIHPEC, 2020)

A industria de HPPC mobiliza e promove o desenvolvimento do Brasil, quarto
maior mercado consumidor do mundo (US$ 23.738 bilhGes). Além dos outros
segmentos, o Brasil também se destaca entre os 10 mercados consumidores globais
por classificacdo por categoria, como: o segundo maior em fragrancias produtos
masculinos desodorantes; terceiro em Produtos infantis Protecdo solar; quarto em
cuidados com o cabelo; quinto em Higiene oral e produtos para banho; sétimo em
maquiagem; oitavo em Cuidados com a pele e em nona posicdo em depilatorios.

De acordo com a (ENEGEP,2019), “O Boticario” e a “Natura” juntos, ja
representam mais de 70% do mercado nacional, sendo a Avon a terceira em valor. E
notavel no panorama das industrias HPPC, que o setor ja é o segundo que mais
investe em P&D no Brasil, com o investimento anual de 1,9 bilhdo. No ano de 2017
obteve um crescimento de 2,8%, acima do PIB (1%) e das industrias em geral (0,2%),
demonstrando consisténcia entre os consumidores brasileiros. De acordo com dados
da (ABIHPEC), em 2020, o faturamento do setor de consumo foi de R$55,7 bilhdes,
representando um aumento de 5,3% em relagdo ao ano anterior e de acordo com

Vieira (2002), uma das caracteristicas mais importantes da industria de cosméticos
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no Brasil é o seu elevado dinamismo, ja que a producédo brasileira de cosméticos vem
crescendo de forma acelerada, os produtos e precos sao acessiveis para todos os

tipos de classes sociais, idades e sexo.

1.2 - Principais Tipos de HPPC

A Industria de HPPC é bastante abrangente e engloba diversos produtos que,
segundo a Federagéo das Industrias do Estado do Parana (FIEP), para compreender
melhor cada um dos trés grupos, é importante considerar que 0s critérios para essa
classificagdo foram estabelecidos com base na probabilidade de ocorréncia de efeitos
indesejados devido ao uso inadequado do produto, sua formulacao, finalidade de uso,
areas do corpo a gque se destinam e os cuidados a serem observados durante a

utilizagéo. Divide-se em trés segmentos:

e Higiene Pessoal: composto por sabonetes, produtos para higiene oral,
desodorantes, absorventes higiénicos, produtos para barbear, fraldas

descartaveis, talcos, produtos para higiene capilar, entre outros.

e Perfumaria: perfumes e extratos, aguas de colbnias, produtos pos-barba, entre
outros.

e Cosméticos: produtos de coloracdo e tratamento de cabelos, fixadores e
modeladores, maquiagem, protetores solares, cremes e lo¢cdes para pele,

depilatérios entre outros.

A seguir na Figura 4, alguns dos produtos da Natura dos trés tipos de HPPC,

mais comum na marca.
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Figura 4 - Produtos de HPPC da Natura.

Fonte: como revender, 2020

Os produtos de HPPC séao utilizados externamente e sdo compostos por
substancias naturais ou sintéticas, com o propdsito de promover higiene, beleza e
outros beneficios relacionados. A Natura, como uma empresa do setor, esta
constantemente empenhada no langamento e desenvolvimento de novos produtos.
Por meio de pesquisas e inovacdo, a Natura busca atender as demandas e
necessidades dos consumidores, oferecendo uma ampla variedade de itens que
visam cuidar da salude, bem-estar e estética pessoal. Essa busca por novidades e
aprimoramentos faz parte da estratégia da empresa para se manter competitiva no

mercado e satisfazer seus clientes.
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CAPITULO 2 - APRESENTACAO E ANALISE DO DESEMPENHO DA
INDUSTRIA BRASILEIRA DE HPPC: CASO DA NATURA, NO
PERIODO DE 2010 A 2020.

2.1- Estrutura de Vendas da Natura.

A estrutura da Natura € do tipo Simples ou Funcional (FREITAS GOUVEIA,2000),
sendo composta por quatro departamentos: Comercial, Operacdes e Logistica;
Inovacéo e Desenvolvimento de Negdcios; e Financas e Informacdes. A estrutura de
vendas da Natura, objeto de analise deste trabalho, é composta de Gerentes de
Venda, gerente de relacionamento, consultora orientadora, consultora natura e na
parte final o consumidor final.

A Figura 5, sera mostrada a estrutura da implementacdo do programa CNO —

Consultora Natura Orientadora.

Figura 5 — Estrutura da Forca de Vendas da Natura

GERENTE _ GERENTE DE CONSUMIDOR
DEVENDAS RELACIONAMENTO y FINAL

CONSULTORA
NATURA

Fonte: (Natura, relatério anual, Sdo Paulo, 2010)

A Natura busca estabelecer uma conexdo mais efetiva entre a empresa e as
Consultoras de vendas, com o objetivo de atrair um maior nimero de consultoras para
as vendas, expandir sua lideranca no mercado e obter um bom desempenho nos
lancamentos relevantes do ano. Essa estratégia resulta em ganhos significativos de
produtividade para a Natura. Essa expansdo também resultou em melhorias na
infraestrutura logistica, o que permitiu que os produtos chegassem de forma mais
rapida aos consumidores. Como resultado, houve uma introducéo de 60% nos lares
brasileiros com produtos da Natura, criando uma frequéncia maior de pedidos e uma

maior diversificagdo de produtos adquiridos, gracas a agilidade na entrega aos

consultores de vendas. Essa evolucdo significativa na rede de consultoras e na
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logistica de distribuicdo contribuiu para o crescimento e sucesso da Natura nesse
periodo. (Natura, relatorio anual,2010)

O sistema de vendas diretas, adotado principalmente pela Natura no Brasil, se
baseia na construgcdo e manutencdo de uma extensa rede de consultores. Os
produtos séo geralmente vendidos a precos mais altos do que no varejo, mas essa
diferenca € compensada pela comercializagdo em menor volume. As consultoras ndo
possuem vinculo empregaticio, sendo supervisionadas pelas Promotoras de Vendas,
gue séo encarregadas de direcionar, treinar e transmitir informacodes referentes aos
produtos, ofertas, promog¢des entre outros.

As Promotoras oferecem os treinamentos esporadicos sobre temas como
maquiagem, tratamento estético, utilizacdo dos produtos entre outros. A empresa, no
intuito de reter as consultoras de beleza, conquistando sua fidelidade, oferece broches
de prata para as colaboradoras que estéo ha cinco anos na empresa, broches de ouro
para dez anos de permanéncia na empresa e um broche de ouro com uma pedra de
brilhante para as que estdo na Natura ha quinze anos. Para se tornar uma consultora
Natura, as clientes interessadas devem adquirir os produtos Natura esporadicamente
a fim de revendé-los com lucro, dentro do preco oficial fixado pela Natura. As
consultoras Natura sdo assim essencialmente clientes da Natura, que compram elas
mesmas o0s produtos a pre¢co mais baixo, e 0s revendem para seus clientes.

Na Figura 6, sera mostrado que a Natura também adotou uma nova estratégia
de atendimento, que comecou ha alguns anos na empresa e estad conectada as
recentes transformacdes da sociedade. A jornada de digitalizacdo também facilita o
ingresso de novas consultoras a rede da Natura e amplia a atratividade do modelo,
despertando o interesse de geracdes mais jovens, que ja estdo engajadas com a

interacao social no ambiente digital.
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Figura 6 — llustracdo de Como é Feito o Atendimento Online das Consultoras
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Fonte: (Natura, relatério anual,2020)

A Consultora de Beleza Natura possui uma abordagem multicanal, o que
significa que ela pode atuar de varias maneiras para atender seus clientes e suas
vendas. Por meio do espaco virtual de vendas, uma consultora pode utilizar diferentes
ferramentas digitais e suas redes sociais para se conectar com os clientes, divulgar
produtos, oferecer promocdes e facilitar o processo de compra. Além disso, a
consultora também tem a flexibilidade de visitar os clientes pessoalmente para realizar
os produtos e fechar negocios. Essa interacdo presencial permite um atendimento
mais personalizado e a oportunidade de oferecer orientagbes e recomendacdes
personalizadas aos clientes.

A Natura também oferece a opc¢éo para o consultor ter sua propria franquia de

loja fisica por meio da rede Aqui Tem Natura. Essa iniciativa permite que as
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consultoras tenham um espaco fisico onde possam expor os produtos, receber os
clientes e oferecer um ambiente de compra mais tradicional. Com essa abordagem
multicanal, a consultora de beleza Natura tem mais flexibilidade e recursos para
atender as necessidades dos clientes, adaptando-se as diferentes formas de
interacdo e permitindo uma experiéncia de compra mais conveniente e personalizada.

Durante o periodo de 2010 a 2020, a Natura passou por mudangas em suas
estruturas de venda para se adaptarem as transformacfes do mercado e as
preferéncias dos consumidores. A seguir, estdo algumas informacdes sobre a

estrutura de venda da empresa nesse periodo:

1. Venda direta: A Natura possui um modelo de venda direta, em que seus
produtos sdo comercializados por meio de uma rede de consultores
independentes, conhecidos como Consultores Natura. Os consultores tém a
responsabilidade de realizar vendas, demonstrar os produtos e oferecer
suporte aos clientes.

2. Expansédo do canal online: Ao longo desses anos, a Natura expandiu sua
presenca no ambiente digital, investindo em vendas online e desenvolvendo
plataformas e aplicativos para facilitar a compra e o relacionamento com 0s
clientes.

3. Lojas fisicas: Além da venda direta, a Natura também possui lojas fisicas
proprias, onde os clientes podem experimentar os produtos e receber
orientacdes dos consultores. A presenca das lojas fisicas é uma forma de

fortalecer a marca e ampliar o alcance da empresa.

2.2 - Principais Produtos.

Segundo a empresa, aproximadamente 20% das vendas anuais correspondem
a produtos lancados nos ultimos dois anos, o que incentiva o continuo investimento
em pesquisa e desenvolvimento. A Natura atua em oito categorias do mercado de
cosmeéticos, com énfase em fragrancias e perfumes, cremes e lo¢des, maquiagem e

desodorantes. A empresa oferece diversas linhas de produtos, destacando-se:

Linha Ekos: produtos de cuidado pessoal com ingredientes naturais da biodiversidade
brasileira, como maracuja, castanha, acai, entre outros.

Linha Chronos: produtos de cuidado anti-idade para o rosto.
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Linha Perfumaria Natura: perfumes e colbnias, com permanéncias femininas,
masculinas e unissex.

Linha Maméae e Bebé: produtos para cuidados com a pele e cabelos de bebés e
gestantes.

Linha Sou: produtos de cuidado pessoal com formulas mais simples e atraentes, como
sabonetes em barra e shampoos

Linha Maquiagem: a Natura também desenvolveu uma linha de maquiagem, com
produtos como bases, batons, sombras, delineadores e mascaras de cilios. A linha
abrange tanto produtos para uso diario quanto op¢cdes mais elaboradas para ocasioes

especiais.

Constantemente a Natura langa novos produtos e realiza atualiza¢cdes em sua
linha, que sdo desenvolvidos com foco na sustentabilidade e em ingredientes naturais.

(Fonte: www.natura.com.br).

2.3 - Desempenho e Lucro Liquido

Um marco importante ocorreu em 2011, quando a Natura dobrou de tamanho,
aumentando o nimero de consultoras de 718 mil para 1,4 milhdes. Isso impulsionou
as vendas dos produtos, ocasionada em maior frequéncia de pedidos e diversificacao
dos produtos adquiridos devido a rapidez na entrega. Em 2012, a Natura colheu os
resultados da eficiéncia na entrega, alcancando um aumento de produtividade de
2,9%. Além disso, a empresa inovou com langamentos em novos segmentos nos
guais ainda ndo estava presente.

Apesar dos desafios no inicio de 2013, a Natura se recuperou ao longo do ano
e obteve resultados positivos, continuando seu crescimento, conforme mostra o
grafico 6. Houve uma melhora na participacdo de nichos de higiene pessoal, em
grande parte devido ao langamento da linha SOU. Mesmo com a queda do PIB em
2014, a Natura registrou um pequeno crescimento de 1,9% em relacdo ao ano anterior,
gragas aos investimentos constantes e aos frutos colhidos na logistica. O setor em
geral teve crescimento em sabonetes, desodorantes e itens para cabelo, o que

novamente impulsionou o crescimento da Natura. Além disso, a realizacdo da Copa
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do Mundo no Brasil em 2014 impulsionou as vendas de maquiagem da linha Faces,
direcionada para o publico jovem.

Em 2015 e 2016, o mercado de HPPC continuou crescendo, assim como varias
outras empresas do ramo. A Natura teve um crescimento modesto nesses anos
devido ao investimento nas vendas online, adotando uma abordagem multicanal para
captar essa demanda de diferentes formas. A empresa também se manteve firme em
outros nichos, garantindo seu faturamento, embora abaixo das expectativas. Apesar
disso, houve crescimento em numeros reais. A Natura investiu em treinamentos para
suas consultoras, visando melhorar suas vendas e aprender estratégias de outros
nichos para aproveitar as oportunidades. O Brasil passou por uma crise politica com
a reeleicdo da ex-presidente Dilma Rousseff e, posteriormente, seu impeachment.

O ano de 2017 marcou o apice da Natura. Apesar da crise econémica no Brasil
e da recessdo no emprego formal, a empresa superou a concorréncia ao inserir novas
consultoras de vendas porta a porta e online. Cerca de 160 mil consultoras criaram
sua plataforma virtual na Rede Natura para realizar vendas online. Apés um ano
atipico, 2018 revelou-se um bom ano para a Natura. A empresa concentrou esforcos
em consolidar outros indicadores que preencheram as vendas, como a preferéncia
pela marca. Além disso, a Natura direcionou sua atencao para o grupo formado por
trés empresas e para a expansao internacional, desviando um pouco o foco do
mercado brasileiro. Embora o Brasil tenha registrado crescimento durante o governo
de Michel Temer, a economia ainda ndo se recuperou completamente, e as
expectativas desanimadoras foram altas devido as eleigcbes, que resultaram na
eleicdo de um novo partido e na saida do Partido dos Trabalhadores (PT) do poder.

Em 2019, Jair Bolsonaro assumiu a presidéncia do Brasil, no entanto, a demora
na implementacdo dessas reformas resultou na queda da confianca e dos
investimentos no Brasil, com a taxa de desemprego aumentando. Nesse contexto, a
Natura viu um crescimento no numero de consultoras de vendas e também no
faturamento, uma vez que familias buscavam fontes de por meio da venda direta.
(Natura, relatorio anual de 2009 a 2019).
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Figura 7 - Lucro Liquido Anual da Natura de 2011 até 2020

Agora repare na figura 7 a seguir, como Natura apresentou instabilidade no seu
resultado liquido nos ultimos anos:
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Fonte: (appinveste,2021)

A empresa tem uma presenca significativa em mercados emergentes, como
Brasil, México e Argentina, que estdo experimentando um aumento no namero de
consumidores. Isso pode resultar em um crescimento potencial para a Natura. Além
disso, o envelhecimento da populacdo pode impulsionar o consumo a cada ano de
produtos de cuidados pessoais e bem-estar, que sdo segmentos em que a Natura
esta presente. Os consumidores de faixa etaria elevada costumam ter maior
preocupacdo com a saude da pele, cuidados com o corpo e produtos de beleza, o que
pode beneficiar a empresa.

No entanto, uma nova crise surgiu com o inicio da pandemia em 2020, levando
a Natura a investir ainda mais no multicanal, expandindo seu e-commerce e
divulgando as possibilidades e campanhas para atrair novos cadastros nesse novo
formato. No final do ano, a empresa contava com 1,6 milhdes de consultores online,

impulsionando o seu crescimento. (Natura, relatorio anual de 2009 a 2019)
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CAPITULO 3 - PRESENCA NO BRASIL, DESAFIOS E ESTRATEGIAS DA
NATURA, NOS ANOS DE 2010 E 2020.

3.1 - Fatores de Competitividade

A empresa Natura enfrentou obstaculos e competicéo acirrada no mercado, no
entanto, obteve conquistas significativas e alcangou resultados notaveis. Apesar da
concorréncia sélida e do incentivo de outras empresas de vendas diretas no mercado
brasileiro, a Natura conseguiu competir de forma equitativa, mantendo-se como uma
das principais empresas nacionais do setor de cosméticos. Sua estratégia de marca,
produtos de qualidade e compromisso com a sustentabilidade continuardo a ser
diferenciais importantes ao longo dos anos.

Apesar da concorréncia solida e do incentivo de outras empresas de vendas
diretas no mercado brasileiro, a Natura conseguiu competir de forma equitativa,
mantendo-se como uma das principais empresas nacionais do setor de cosméticos.
Sua estratégia de marca, produtos de qualidade e compromisso com a
sustentabilidade continuardo a ser diferenciais importantes ao longo dos anos. Na

figura 8, mostra os principais concorrente da empresa Natura no mercado

Figura 8 - Principais Concorrentes da Natura no Mercado Brasileiro

s~ Jsede

Coty Estados Unidos
Shiseido Japao
L'Oreal Franca

Procter & Gamble Estados Unidos
Unilever Londres

Boticario Parana
Fonte: (comoinvestir,2021)

As principais concorrentes da Natura sdo desde empresas brasileiras como a
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Boticario, como também empresas estrangeiras como L’Oréal, Procter & Gamble e
Unilever. Observamos que é um mercado muito competitivo de marca com grandes
nomes mundial.

A sequir, a Figura 9 ilustra a evolucdo do marketing e a capacidade de

adaptacao da Natura a essas mudancas, com foco nas atividades de downstream.

Figura 9 - Mudanca na Fonte de Vantagem Competitiva.
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Fonte: (Dawar, (1999)

Essa abordagem demonstra a habilidade da empresa em antecipar as
necessidades do mercado e planejar suas acfes de maneira mais eficiente, o que a
coloca em uma posi¢éo de vantagem em relacdo a concorréncia. No entanto, a Natura
nao foi a Unica empresa a passar por evoluiu nesse periodo. Outras grandes
empresas de vendas diretas também exploraram o mercado brasileiro e fizeram
investimentos alcancaram, o que resultou em uma perda de participacdo de mercado
para a Natura, especialmente entre os anos de 2010 e 2016. Onde a empresa focou
também na Diversidade geografica, Marcas bem-posicionadas no mercado e na
Ampla variedade de produtos. Também houve a competitividade do produto, a
aceitacao dos produtos pelo mercado, as transi¢cdes dos produtos da companhia e de
seus concorrentes, aprovacao regulatoria, flutuacbes cambiais, dificuldades de

fornecimento e produgéo e mudangas venda de produtos, entre outros riscos.
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3.2 - Desafios da Empresa

Durante os anos de 2010 a 2020, a Natura enfrentou diversos desafios em seus

respectivos setores de atuacdo. No caso da Natura, entre os desafios mais relevantes

podemos considerar 0os seguintes:

1.

Internacionalizacdo: A Natura buscou expandir sua presenca global,
enfrentando desafios relacionados a adaptagdo as caracteristicas de diferentes
mercados e a concorréncia com marcas ja estabelecidas. A aquisicdo da marca
The Body Shop em 2017 foi uma estratégia para acelerar sua

internacionalizacao.

Sustentabilidade: A Natura sempre teve um forte compromisso com a
sustentabilidade, mas enfrentou desafios para aprimorar suas praticas e
comunicar de forma eficaz seus esforcos nessa area. A empresa precisou
equilibrar o crescimento econdmico com a minimizagdo de impactos

ambientais e sociais.

Competicdo no setor de cosméticos: A industria de cosméticos € altamente
competitiva, e a Natura enfrentou desafios em termos de diferenciacdo de
produtos, conquista e retencao de clientes em meio a concorréncia. Relatérios
de mercado e analises setoriais podem fornecer informacdes valiosas sobre a

dindmica competitiva do setor.

Digitalizacdo e comércio eletrénico: Com o avanc¢o da tecnologia, a Natura teve
que se adaptar ao crescimento do comércio eletrbnico e as mudancgas nas
preferéncias dos consumidores em relacdo as compras online. Fontes como
artigos de noticias e relatorios do setor podem fornecer insights sobre as

estratégias digitais da empresa. (Natura, relatorio anual de 2009 a 2019).

Diante de desafios como o0 aquecimento global, a perda da biodiversidade (em

especial na Amazonia) e a desigualdade social, visa em inovacéao.
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3.3 - Tendéncias e Estratégias

A estratégia da Natura, é sempre visando o futuro préximo, a sustentabilidade,
mais do que impulsionar a inovagao, € uma alavanca de geracdo de valor para a
Natura e isso se torna cada vez mais explicito no direcionamento estratégico na marca,
categoria e linhas de produtos. Deixar o mundo mais bonito é contribuir com o bem-
estar ambiental, social e econémico por meio do nosso negécio. E criar produtos que
tém a ética como ingrediente principal e reunir uma rede de pessoas mobilizadas por
esse mesmo proposito. Lancada em 2014, a visdo de sustentabilidade 2050 se
conectou de tal maneira a nossa estratégia que influenciou a visdo corporativa de
Natura &Co que, mais do que um plano de sustentabilidade, representa um
compromisso de todo o neg6cio com o impacto positivo.

A empresa esta em constantemente empenhando novos produtos para atrair
mais clientes e impulsionar as vendas. Além disso, a empresa desenvolve marcas
temporérias na linha de perfumaria, que sdo comercializadas por um curto periodo de
tempo. A linha de perfumes é mencionada como o principal gerador de receita,
representando cerca de 60% do faturamento da empresa. No entanto, as linhas de
maquiagem também sdo destacadas como uma area de destaque. (Natura, relatorio
anual de 2021)

As suas decisbes em relagdo ao desenvolvimento, lancamento e
gerenciamento de seus produtos ao longo do tempo, € semelhante ao uma teoria
econdmica, do autor Raymond Vernon, que popularizou a teoria do ciclo de vida do
produto. Ele sugere que os produtos passam por diferentes estagios em seu ciclo de
vida: introdugdo, crescimento, maturidade e declinio. Cada estagio apresenta
caracteristicas e desafios especificos para as empresas. No caso da Natura, podemos

fazer algumas conexdes entre a empresa e a Teoria do Ciclo de Vida do Produto:

Introducdo: A Natura lancou diversos produtos ao longo de sua historia.
Durante a fase de introducdo, a empresa se concentra em criar conscientizagao sobre
seus produtos, educar o mercado sobre seus beneficios e estabelecer sua presenca.
Exemplos de produtos que podem ter passado pela fase de introducao sao linhas de
produtos inovadores, como 0s cosméticos veganos da linha Ekos.

Crescimento: A medida que os produtos da Natura ganham aceitacdo e

demanda no mercado, eles entram na fase de crescimento. Nessa fase, a empresa
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busca expandir sua participagcdo de mercado e aumentar as vendas. Exemplos de
produtos em crescimento na Natura podem ser suas linhas de cuidados faciais, como
Chronos e Una, que ganharam popularidade e conquistaram uma base sélida de
clientes.

Maturidade: Conforme os produtos da Natura atingem a maturidade, a empresa
enfrenta a concorréncia intensificada e a necessidade de manter a relevancia no
mercado. Nessa fase, a empresa pode buscar estratégias como a diversificacdo de
produtos e a adaptacdo as tendéncias de mercado. Exemplos de produtos em
maturidade na Natura podem ser suas linhas de perfumes classicos, como o perfume
Kriska, que sédo populares ha anos e mantém uma base de clientes leais.

Declinio: Eventualmente, os produtos da Natura podem entrar na fase de
declinio, a medida que a demanda diminui ou novas tendéncias e concorrentes
surgem. Nessa fase, a empresa pode optar por descontinuar produtos ou realizar
ajustes para prolongar seu ciclo de vida. Exemplos de produtos que podem ter
passado pelo declinio na Natura sao linhas antigas que foram substituidas por versées

mais atualizadas ou por produtos inovadores. (Scielo,2007)

Na figura 10 a seguir, a Natura faz uma logistica reversa, a fim de contribuir
com a diminuicdo do impacto ambiental gerado pelo descarte inadequado de
embalagens. Dessa forma, a cada cinco embalagens vazias retornadas das marcas
do grupo Natura &Co (Avon, Natura, The Body Shop e Aesop), os clientes recebem
um novo produto Natura. O programa de logistica reversa foi lancado em agosto de
2020 e chegou para somar a nossa lista de acdes voltada para a reciclagem. Todos
0s anos, cerca de 925 toneladas de plastico reciclados na producdo de embalagens.
Essa iniciativa evita que o equivalente a 31 milhdes de garrafas PET de 1 litro virem

lixo. (Natura,2020)
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Figura 10 — Novo Conceito da Loja Natura em S&o Paulo

Fonte: (Natura,2020)

Oferecer uma nova experiéncia ao consumidor, inauguramos uma loja conceito
na Rua Oscar Freire, em Sao Paulo.

A empresa quer mostrar que os perfumes da Natura tém “DNA” nacional, com
0 uso de Oleos essenciais extraidos de forma sustentavel da flora brasileira. Essa
estratégia de diferenciacdo contribui para a expansdo do alcance da empresa e 0
aumento de sua participacdo no mercado de cosméticos e produtos de beleza.

Em 2020, a Natura teve um marco de captacdo com a compra de outra
empresa do mesmo ramo competidor, Avon e suas estratégias atualizadas para um
grande avan¢o com a tecnologia e um novo passo de mercado em outros paises:
Integracdo com a Avon: obter sinergias de custo e de receita, ao explorar
oportunidades de crescimento combinado para Natura e Avon na América Latina,
incluindo um novo modelo comercial e o desenvolvimento de um ecossistema de
negécios complementares, colaborativos e simbidticos.

Digitalizacdo e e-commerce: reforcar nosso compromisso com o social selling e online,
dando ainda mais impulso ao recrudescimento da digitalizacéo ja observado em todas
as marcas. Avon e Natura irdo se beneficiar ainda mais da venda por relacdes, por

meio de canais de midia social e ferramentas digitais.

Marca e inovacéo: reforcar a diferenciacdo da marca Natura para impulsionar
a preferéncia e o desejo do consumidor.
Estratégia regional: desenvolver uma estratégia de entrada para o grupo na

China e acelerar os planos para o Japéao.
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Sustentabilidade: investimentos diretos em nossa visédo de sustentabilidade para 2050,
chamada de "Compromisso com a Vida", a fim de definir metas claras que contribuam
para nossos objetivos a cada ano. (Natura, relatério anual de 2021).

Melhoria continua do modelo operacional: manter a perfeita execucdo da
integracdo entre nossas quatro marcas, com énfase para simplificacdo e eficiéncia,
superando as projecdes ja estabelecidas para margem e economia de compras, por
exemplo. Investir em uma nova infraestrutura de Tl para melhorar a seguranca
cibernética, a estratégia de dados, os recursos humanos e a entrega de sistemas ERP
(Enterprise Resource Planning). O mercado de Higiene Pessoal, HPPC passou por
varias mudancas nos ultimos anos, sendo a crise do COVID-19 um dos principais
fatores que impactaram o setor. A pandemia trouxe mudancgas significativas no que é
valorizado pelo consumidor final, afetando diretamente o padrdo de consumo e
gerando a necessidade de adaptacao por parte das empresas. (Natura, relatorio anual
de 2021).

Diante desse cenario, as empresas do setor tiveram que se adaptar
rapidamente, reavaliando suas estratégias de marketing, langcando novos produtos
alinhados as demandas do momento e explorando canais de vendas online e delivery
para atender as necessidades dos consumidores que estavam mais dispostos a fazer
compras de forma virtual. Além disso, a pandemia também impulsionou a valorizagcao
de marcas que registraram comprometimento com a seguranga, sustentabilidade e
responsabilidade social, levando as empresas a fortalecerem suas iniciativas nesses
aspectos para conquistar a confianca e fidelidade dos consumidores.

Portanto, a crise da COVID-19 gerou mudancas significativas no mercado de
HPPC, pensando que as empresas se adaptam as novas demandas e prioridades
dos consumidores, reavaliando suas estratégias e buscando maneiras inovadoras de

atender as necessidades em constante evolucéo.
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CONSIDERACOS FINAIS

Os objetivos propostos nesta monografia foram completamente alcancados,
demonstrando o significativo crescimento da empresa Natura no mercado de HPPC
durante os anos de 2010 e 2020. Por meio de uma analise detalhada, foi possivel
compreender e descrever 0 processo de expansdo desse setor, considerando as
diversas variaveis econémicas, mercadolégicas e organizacionais envolvidas.

Quanto ao problema de pesquisa apresentado, que diz respeito aos impactos da
Natura no seu processo de crescimento, durante os anos estudados, foi devidamente
respondido. A partir da coleta e andlise de dados relevantes, constatou-se a
contribuicédo significativa da Natura para o desenvolvimento do setor, seja por meio
da implementacao de estratégias inovadoras, alocacdo de recursos em pesquisa e
desenvolvimento, ou pela adog¢do de préticas sustentaveis. Essas acles estdo
desempenhando um papel fundamental no fortalecimento da posicdo da Natura no
mercado, impulsionando o crescimento econdémico e promovendo o desenvolvimento
sustentavel da industria de HPPC no Brasil.

No que diz respeito a hipétese levantada, que sugeria que o mercado de
cosmeéticos industrial brasileiro na empresa Natura teve impactos nos processos e
equipes que precisaram se adaptar rapidamente para atender as demandas
especificas do mercado, podemos confirmar que a hipétese se mostrou verdadeira.
Por meio da analise de dados, verificamos que a Natura adotou medidas para
aprimorar a especificacdo de seus produtos e intensificar a producao de itens
pessoais, evidenciando seu papel crucial no crescimento do mercado de cosméticos
no Brasil.

Foi realizado um estudo abrangente sobre o setor de cosméticos a nivel
internacional, com uma andlise mais aprofundada do mercado brasileiro. Durante
essa pesquisa, foram identificadas as principais tendéncias e caracteristicas do setor
em escala global. Verificou-se que, apesar da existéncia de uma competicao acirrada,
a empresa Natura se destaca como lider de mercado no Brasil. Além disso, constatou-
se que o pais possui uma cultura forte em relagdo aos cosméticos.

Analisado o modelo de negdcios da Natura, desde que tipo de produto é
oferecido aos consumidores de suas linhas e apresentado o que em cada ano houve

um significado para o seu crescimento no mercado. Esses fatores tém contribuido
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para o sucesso da Natura e para a consolidacdo do setor de cosméticos no Brasil
como um mercado promissor.

Verificou-se também que esse mercado apresenta um grau de competitividade
e desafios pelo caminho no mercado muito elevado, porém com grandes
oportunidades de crescimento. A Natura, vem se concentrando 0s seus esforcos em
se consolidar na disputa para a conquista desse mercado tao promissor na sua busca
com ajuda da tecnologia de implementar novos produtos.

Conclui-se que, apesar da existéncia de um ambiente competitivo, a Natura
exerce um dominio majoritario nesse cenario, evidenciando sua lideranca no mercado
de HPPC. Além disso, o Brasil apresenta uma cultura robusta no segmento de

cosméticos e nas estratégias de vendas diretas em geral.
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