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RESUMO

CARNEIRO, Noélle. Economia Circular na Industria da Beleza. 67 fls. Monografia (Graduacéao
em Ciéncias Econdmicas) — Instituto de Economia, Universidade Federal do Rio de Janeiro,
Rio de Janeiro, 2021.

O modelo de coleta, uso e descarte entendido como economia linear tem se mostrado
insustentavel a longo prazo e incompativel com o crescimento populacional. A economia
circular entra em cena no final do século XX como uma possivel alternativa ao modelo
tradicional, por se tratar de um fluxo de producdo sem geracgdo de residuos e visando a reducao
de desperdicios ao longo da cadeia. A indudstria da beleza é abordada nesse trabalho, por se
tratar de um dos maiores nichos de mercado e, junto a isso, uma das industrias que mais gera
lixo. Por meio de uma andlise do cenario do mercado de beleza global e, especificamente
brasileiro, podem ser vistas as principais empresas atuantes. Duas das mais relevantes séo
L’Oréal, francesa ¢ a Natura & Co, brasileira. Ao analisar os seus relatérios de sustentabilidade
foram sistematizadas as principais a¢Ges em curso no ambito da sustentabilidade e, em
particular, da economia circular. Como se trata de duas empresas relevantes no cenario global
e brasileiro, foi possivel compreender, em parte, 0 comportamento desse mercado para 0sS
préximos anos.

Palavras-chave: economia circular; industria da beleza; L’Oréal; Natura.



ABSTRACT

CARNEIRO, Noélle. Circular Economy in the Beauty Industry. 67 fls. Monografia (Graduacéo
em Ciéncias Econdmicas) — Instituto de Economia, Universidade Federal do Rio de Janeiro,
Rio de Janeiro, 2021.

The buying, using and disposing model, known as linear economy, has been defined as
unsustainable in the long term and incompatible with population growth rate. The circular
economy enters the scene at the end of the 20th century as a possible alternative to the traditional
model, because it is a production flow with less or no waste along the chain. The beauty industry
Is addressed in this work, as it is one of the largest market niches and, along with that, one of
the industries that generates the most waste. Through an analysis of the global and specifically
Brazilian beauty market scenario, it is possible to see the main active companies. Two of the
most relevant are L'Oréal, French, and Natura & Co, Brazilian. By analyzing their sustainability
reports, it will be possible to determine what the main actions are in the sustainability scenario
and, specifically, the circular economy. Giving the fact that these are relevant companies in the
global and Brazilian scenario, it was possible to understand the behavior of this market for the
coming years.

Keywords: circular economy; beauty industry; L’Oréal; Natura.
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INTRODUCAO

Desde a conferéncia de Estocolmo em 1972 na Suécia e a Eco-92 realizada no Rio de
Janeiro em 1992 tem se discutido mais a respeito do eminente esgotamento dos recursos
naturais. Com um crescente crescimento populacional, a discussdo sobre novas formas de
producdo se torna mais presente.

A economia circular tem se mostrado cada vez mais uma alternativa interessante como
possivel solucao para esse esgotamento de recursos, pois € um modelo de negdcios que visa um
ciclo produtivo circular, ou seja, sem a geracdo de residuos e com reducao de desperdicios.

Inicialmente essa monografia pretende mostrar a economia circular como alternativa ao
modelo tradicionalmente conhecido como economia linear ou economia do descarte. O
primeiro capitulo aborda o conceito e as caracteristicas desse modelo de negécios. Além de
especificar como esse tipo de economia age em industrias especificas e famosas pela constante
poluicdo e geracdo de lixo. Também sera possivel entender quais as principais barreiras ao
modelo de negdcios da economia circular hoje.

O capitulo dois aborda especificamente a indUstria da beleza, desde os seus antecedentes
historicos, que formaram a industria e o culto a beleza até o cenario global atual. No cenario
global, serdo apresentados os principais players atuais do mercado da beleza junto do panorama
financeiro mundial dessa industria e seguido do panorama brasileiro.

Como o COVID-19 impactou a industria de consumo como um todo, também poderé
ser analisado quais foram os impactos da pandemia especificamente nesse mercado.
Finalizando o capitulo, a Gltima parte tratara da sustentabilidade como um todo e do papel da
economia circular nesse mercado.

O terceiro capitulo aborda estudos de caso especificos em duas empresas relevantes
nesse nicho: L’Oréal e Natura & Co. A escolha por analisar esses dois players foi feita baseada
na vontade de entender e comparar as caracteristicas e acdes de uma empresa estrangeira, que
¢ o caso da L’Oréal e uma empresa brasileira, no caso da Natura & Co. Nesse cendrio, baseado
em relatorios fornecidos pelas proprias empresas, foi possivel verificar como as duas empresas
atuam no quesito sustentabilidade e agdes ja realizadas em caminho ao modelo de produgéo da
economia circular. Por fim, foi possivel compreender quais agdes ja estdo sendo feitas nesse
ambito por parte de duas das principais empresas da industria da beleza, de maneira a sinalizar
as tendéncias que possam ser visualizadas para o mercado da beleza como um todo nos

préximos anos.
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CAPITULO 1 - FUNDAMENTOS DA ECONOMIA CIRCULAR

1.1 Contexto Ambiental Mundial

Desde a revolucdo industrial no final do século XVII na Inglaterra pode ser visto um
aumento exponencial do nivel de producgéo que, por sua vez, gerou mudancas na sociedade em
diversos aspectos: sociais, culturais, politicos e econdmicos.

A producdo para a época, principalmente aquelas que envolviam méaquinas de carvao,
ndo mostrava qualquer problema relacionado a sustentabilidade, afinal se tinha o entendimento
errdneo de que os recursos ambientais para producdo seriam infinitos. Quaisquer discussdes
acerca de externalidades negativas, como a poluicdo que essas maquinas causavam eram
inexistentes.

A preocupacdo envolvendo o meio ambiente e sua degradacéo € relativamente recente
e o primeiro grande evento em que pautas ambientais foram discutidas foi a Conferéncia de
Estocolmo, realizada em 1972 na Suécia. Seguido desse evento, outro que ainda fez um balango
dos progressos desde essa primeira conferéncia foi a Eco-92 ou Ri0-92, realizada no Rio de
Janeiro, Brasil, em 1992. Essa segunda contou com um grande nimero de chefes de Estado e
organizag6es ndo governamentais (ONGS).

Destacam-se algumas das principais conclusdes desse encontro a Carta da Terra, que
nada mais era do que um manifesto por escrito dos principios éticos imprescindiveis para a
formacdo de uma sociedade universal que fosse justa, sustentavel e pacifica. A carta especificou
que “Os padrdes dominantes de produgdo e consumo estdo causando devastacdo ambiental,
esgotamento dos recursos e uma massiva extingdo de espécies” (PRINCIPIOS CARTA DA
TERRA, 1992). Além dela, formulou-se também a Agenda 21, que seria um plano de agdo com
intuito de modificar os padrdes de consumo e producdo em escala mundial com o intuito de
tentar ao maximo minimizar impactos ambientais sem deixar de atender as necessidades basicas
da humanidade.

De acordo com a consultoria McKinsey (2018), a populacdo mundial cresceu
exponencialmente nas décadas mais recentes passando de 3,3 bilhdes em 1965 para mais de 7,2
bilhdes, em 2015. Em paralelo, nesse mesmo periodo o preco médio dos recursos diminuiu em
quase 50%.

Leonard (2011) reforca que durante apenas as trés ltimas decadas foram consumidos
33% dos recursos naturais do planeta. Nos Estados Unidos restam menos de 4% da floresta

original e 40% dos cursos de agua estdo impréprios para o consumo. Se todos consumissem ao
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ritmo da economia americana, precisariamos de trés a cinco planetas. A autora relata que s6 na
Amazonia perdem-se duas mil &rvores por minuto.

Segundo Weetman (2019), as previsdes sugerem mudanca de patamar da demanda
global entre 2010 e 2030, na medida em que 3 bilhGes de novos consumidores se juntam as
“classes médias”, com renda suficiente para adquirir um smartphone.

Ou seja, 0 mundo estd caminhando para um nivel de demanda que em nenhuma
circunstancia consegue crescer junto da oferta de uma maneira sustentavel: a oferta, para supri-
la, em uma escala de economia linear, conceito que sera explicado a seguir, gera degradacéo
dos sistemas vivos e a disponibilidade de recursos cada vez mais reduzida. Esse tipo de
producdo ¢ por vezes chamada de “economia do lixo”, em que “esses residuos danificam nossos
sistemas vivos (que fornecem ar limpo, controle climatico, agua potavel e solo saudavel) e
destroem nossos recursos” (WEETMAN, 2019, p. 44).

1.2 Economia Linear e Seu Conceito

A degradacdo ambiental que pbde ser explicada e concretizada de forma breve
anteriormente mostra forte ligacdo com o modo de produc¢do que foi instaurado desde antes da
Revolucdo Industrial até hoje, a denominada economia linear. Esse modelo tem sido utilizado
ao longo dos anos por proporcionar produtos a pregos mais acessiveis e garantir o aumento de
bens materiais a bilhdes de individuos (LUZ, 2017).

Esse modo de producdo pode ser entendido como uma forma de organizacédo baseada
na extracdo continua de recursos naturais para a producdo de objetos que, apds serem usados,
serdo descartados. Nesse modelo, pode-se entender que a maximizacao do valor dos produtos
se da pela maior extracéo de recursos. O fluxo de producédo da economia linear pode ser melhor

demonstrado na Figura 1 abaixo:
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Figura 1 — Fluxo Da Economia Linear

\:> [ze“e‘""’“_l?Q @

Transformacao Comercializacao Acumulacdo

Aterro

Fonte: Leonard (2009). Extraido de A Origem das Coisas - Adaptado de “The Story of Stuff Project”

O modelo por seu préoprio formato ja demostra o porqué do termo linearidade. Nele, a
producdo se inicia pela extracdo da matéria prima da natureza, que é levada para sua
transformacéo para o produto final na industria, que por sua vez é distribuido e comercializado
para o consumidor final até que esse consumidor faca o descarte. Alguns exemplos de descartes
sdo a incineracgéo, o lix&o e o aterro. Todos apresentam alto grau de toxidade para o ambiente.
E possivel ver aqui que esse modelo é pautado no descarte e no desperdicio.

Segundo Leitdo (2015), o modelo de crescimento quando assume que 0S recursos Sao
abundantes, disponiveis e sem ter preocupacdo de recuperar os desperdicios gerados ou
componentes de produtos em fim de vida, tem conduzido a delapida¢do dos recursos e ao
crescente aumento de residuos.

Algumas outras desvantagens desse modelo sdo a reducdo de vida til dos produtos, o
aumento das emissdes de gas carbdnico para a atmosfera (que, por sua vez, causam maior
poluicdo e reducdo da protecdo da camada de 0z6nio) e, como citado, incerteza sobre a
disponibilidade dos recursos do planeta para a producéo a longo prazo.

Como a Terra possui recursos finitos e que, desde o século XVII vém sendo explorados
de uma maneira exponencial, é evidente a urgéncia por um novo modelo de producdo que ndo
seja pautado no descarte e, consequentemente, no desperdicio como funciona na economia

linear.

1.3 Economia Circular e seu Fluxo de Producéo

A economia circular vém sendo assunto cada vez mais discutido nos Ultimos anos e foi

citada a primeira vez, como conceito, no ano de 1991 em um artigo dos economistas e
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ambientalistas britanicos David W. Pearce ¢ R. Kerry Turner, chamado “Economics of natural
resources and the environment”. Em oposic@o a economia linear que pregava o simples “extrair,
produzir e descartar”, surge o conceito da economia circular inspirado na logica ciclica da
natureza, em que lixo ndo existe (PEARCE, 1991).

A economia circular se mostra como possivel solucéo ecoldgica para o processo de
degradacdo recorrente e o carater emergencial da conscientizacdo com 0 uso de recursos
naturais. A defini¢do criada em 2015 por um crowdsourcing promovido pela Open Source
Circular Economy Days descreve a economia circular como “um conceito de economia
verdadeiramente sustentavel, que funciona sem residuos, poupa recursos e atua em sinergia com
a biosfera. Em vez de encarar as emissoes, 0s subprodutos e os bens danificados ou indesejados
como ‘residuos’ ou ‘lixo’, esses itens (...) tornam-se matéria-prima e insumos para um novo
ciclo de produgdo”. Ou seja, o conceito pode ser entendido como um ciclo em uma cadeia
fechada. Nesse ambito, recurso e residuo sdo tratados como iguais.

Uma das principais referéncias atuais para o tema de economia circular € a velejadora
inglesa Ellen MacArthur, que criou uma fundacdo em 2010 com o intuito de ser uma das
entidades mais comprometidas com a promog¢do da economia circular pelo mundo e defende a
ideia de que se deve haver uma ressignificacdo do produto ja em seu momento de produgéo. Ou
seja, sua visdo é bastante focada na forma e material com que o produto é construido. A sua
fundag&o define a economia circular como “uma alternativa atraente” para um novo modelo de
desenvolvimento que foque nos beneficios para a sociedade. Esse tipo de economia precisaria
dissociar a atividade econémica do consumo de recursos finitos, e eliminar residuos do sistema
por principio. Dessa forma, o modelo construiria capital econémico, natural e social com
energias renovaveis.

J& para Bo Weidema (2019), a economia circular seria “um modelo econémico para
maximizar o funcionamento do ecossistema e 0 bem-estar humano” (apud WEETMAN, 2019,
p. 104). Nesse segundo caso, a ideia ndo é focada no produto e embalagem em si, mas em um
conceito mais amplo. O autor em seu artigo “The Integration of Economic and Social Aspects
in Life Cycle Impact Assessment” diz que “o modelo de economia circular ¢ aquele que
internaliza todas as externalidades dentro do processo de tomada de decisdo”.

Para a fundagdo Ellen MacArthur, o modelo circular se baseia em trés pontos principais:
eliminar residuos e poluicdo desde o principio; manter produtos e materiais em uso e regenerar
sistemas naturais. H4 um diagrama criado pela propria fundagéo disposto na Figura 2 abaixo,
gue é chamado de diagrama borboleta exatamente por conta de seu formato ciclico que se

assemelham as asas das borboletas:



Figura 2 - Diagrama do Sistema da Economia Circular

RENOVABLES @ § A‘ MATERIALES FINITOS
GESTIGN DE FLUJO DE RECURSOS 2 QESTION DAL STOCK

RENOVABLES

o

REC! ICCION RECOLECCION

EXTRACCION DE MATERIA
PRIMA BIOQUIMICA

ELLEN MACARTHUR
MINIMIZAR LAS FUGAS DEL
SISTEMA Y EXTERNALIDADES @ FOUNDATION

NEGATIVAS

Fonte: Ellen Macarthur Foundation — Adaptado de Cradle to Cradle Protocol de Braungart e McDonough
(2019)
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Para explicar esse diagrama, é necessario, primeiramente, destacar trés principios claros

que justificam a economia circular:

e Preservar e melhorar o capital natural, em outras palavras, maximizar a utilidade

de produtos, componentes e materiais como principio basico, tanto em ciclos

técnicos como bioldgicos.

e Otimizar o uso dos recursos: desenhar produtos de modo que se possa repetir o

processo de fabricacdo e reciclagem, de maneira que 0os componentes circulem

novamente. Em uma economia linear, o desperdicio é visto como uma

consequéncia “logica”, ja que so ha retiradas. Na economia circular, o que foi

fabricado é pensado necessariamente como uma certa matéeria prima para o novo

processo de fabricagdo de modo que esse desperdicio e descarte ndo ocorrem.

e Fomentar a eficacia do sistema: analisar os processos de fabricacdo para eliminar

todos as partes consideradas desnecessarias. Assim, haveria também uma

reducdo dos danos aos seres humanos: alimento, mobilidade além de

contaminagdes do meio ambiente como dos solos e agua.
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Percebe-se aqui que a economia circular busca reconstruir capital seja financeiro,
humano, manufaturado, social ou natural. Isso pode gerar, consequentemente, fluxos
melhorados de bens e servicos.

Ap0s entender esses trés pontos principais envolvendo o tema da economia circular,
parte-se para a compreensdo do diagrama. Percebe-se inicialmente que ele pode ser dividido
em dois: o lado esquerdo mostra os ciclos bioldgicos, que seriam ciclos para produtos de
consumo e, do lado direito, os ciclos técnicos voltados para uso de servicos.

O diagrama explicita os trés principios principais da economia circular. Na primeira
faixa horizontal fala-se em preservar e melhorar o capital natural, onde podem ser vistos 0s
recursos finitos; vé-se a matéria-prima; as energias renovaveis, a substituicdo de materiais entre
outros. Na segunda faixa horizontal, fala-se no segundo principio, otimizar os rendimentos dos
recursos que, segundo o video, pode ser considerado o principal do diagrama. Além dos ciclos
bioldgico e técnico anteriormente destacados ha, ao centro, a parte principal em que a matéria
prima passa para a fabricacdo das partes, da fabricacdo dos produtos ao provedor do servico e,
por fim, chega a um consumidor/usuario.

Abaixo, a terceira faixa analisa o terceiro principio: fomentar a eficiéncia dos sistemas.
O consumo ocorre apenas em ciclos biolégicos que os alimentos e materiais de base bioldgica
estdo desenhados para retroalimentar o sistema com processos como compostagem. No ciclo
técnico, esse ciclo recupera e restaura produtos por meio de estratégias como reutilizacdo,
reparacao, remanufatura ou, como ultima opcao, reciclagem. Os nutrientes dos materiais tanto
bioldgicos quanto técnicos se retém em circuitos de retroalimentacdo continua.

Um ponto importante de se notar é que, tomando como base uma empresa que precise
tomar a decisdo de como se tornar mais sustentavel por meio da economia circular, haveria
varias opc¢des possiveis apresentadas pelo diagrama. Os ciclos mais internos ao diagrama sdo
ciclos que estdo mais a disposicdo e controle para realizacdo da companhia. Conforme se
caminha para os ciclos externos, 0s processos se tornam mais complexos para uma organizagao
fazer por conta propria, que € o caso da reciclagem, por exemplo, ja que teria que contar com
um processo envolvendo outros atores que ndo so a propria organizacao.

Weetman (2019) explica, ademais, que o diagrama de MacArthur tem quatro loops de
nutrientes técnicos. O loop interno do modelo, considerado o “manter”, envolve atividades que
estendem ou prolongam a vida do produto no primeiro ciclo de uso. Este € o loop mais capaz
de nos afastar da abordagem ‘extrair, produzir ¢ descartar’, e depende muito do design do
produto, da qualidade dos materiais e dos processos de fabricacdo. A prioridade seguinte é

reutilizar e redistribuir. Esse loop possibilita novos ciclos de uso para o produto, talvez mediante
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sistemas de compartilnamento ou troca, ou por meio de revenda. O terceiro loop no modelo
EMF é remanufaturar e renovar seguido pelo loop final, mais externo, que seria o reciclar.
Importante destacar aqui que o0 conceito de economia circular, como pode ser visto, é
relativamente recente e ainda se encontra em construcdo e com espaco para aprofundamento.
Os artigos académicos sobre o tema estdo crescendo apenas agora e deixando o conceito mais
popular. Essa pode ser uma possivel razao para o fato de ndo existir uma analise sistémica para

entender a economia circular e o seu conceito, que ainda se encontra em discussao.

1.4 Economia Circular Aplicada as Empresas

1.4.1 Modelos de Negdcios Circulares

Na prética, para se pensar em um modelo de economia circular que funcione na sociedade,
é preciso falar a nivel empresarial: sua cadeia de design e suprimentos deve ser repensada sob
diversos aspectos. Muitos desses aspectos estao incorporados no design dos produtos formando
a “cadeia de design e suprimentos” e outros na questdo de fluxos circulares que recuperem os
materiais e 0s produtos.

Em 2017, a consultoria Accenture se juntou a quatorze CEOs de multinacionais, incluindo
Unilever e Danone, para desenvolver um guia que orientasse a implementacédo do processo de
economia circular em qualquer companhia. Nele, € apresentada uma sintese de cada tipo de
modelo de negdcio circular e seus respectivos beneficios. Essa classificacdo ajuda a

compreender as diferentes estratégias e como cada uma delas gera mais valor:
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Figura 3 - Modelos de Negdcio Circulares
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Fonte: Upcycle Brasil — Adaptado de CEO Guide to the Circular Economy (2017)

A sintese descrita acima apresenta quatro modelos: suprimentos circulares, produto
como servico, recuperacado de recursos, vida Util do produto e plataforma de compartilhamento.
Todos eles sao modelos de negdcio possiveis para uma empresa adotar, dependendo do tipo de
produto/servico fornecido.

Segundo a consultoria Upcycle Brasil (2017), o modelo de negdcios de “produto como
servi¢o” ¢ o modelo mais completo e que exige maiores mudangas no processo produtivo da
empresa. Nele, muda-se a forma como a empresa se relaciona com 0s seus parceiros além da
mudanca de relacdo do cliente com o produto em si. Afinal, o cliente ndo é mais o proprietario
e passa a aproveitar a experiéncia com o uso do produto, jA que questdes envolvendo
manutencdo, por exemplo, serdo resolvidas pela empresa contratante.

Esse modelo de negdcios agrega valor a economia circular, pois pode aumentar a
durabilidade do produto, rentabilidade do negdcio e, por sua vez, reduzir o consumo de recursos
naturais.

Vale destacar que ele é mais facilmente aplicado a empresas que possuem bens duraveis,
como € o caso de geladeiras e fogdes. Pensando no beneficio para a empresa, é interessante pois
a aproxima dos problemas encontrados pelos usuérios no dia a dia e, dessa vez, pode melhorar
0S pontos mais criticos na producao futura.

O modelo de negécios de compartilhamento fala sobre a experiéncia do usuério, de

modo que o produto atenda a necessidade de mais de um usuario, como no caso do “produto
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como servi¢o”. No compartilhamento, o foco ¢ intensificar o uso do produto e aumentar esse
tempo de uso para que ele ndo seja substituido rapidamente, gerando uma produgdo maior.

A ideia nesse modelo € que o produto fique disponivel para um grupo de pessoas e que
qualquer uma possa utilizd-lo em um momento. Igualmente ao primeiro modelo, ele é mais
facilmente aplicado em empresas que trabalhem com bens duraveis e, além disso, facilita a vida
do usuério, j& que ele ndo tem responsabilidade sobre problemas como manutencao do item.

Um exemplo desse modelo de negocio séo as bicicletas fornecidas pelo banco Itat ao
longo da Orla na Zona Sul, Oeste e Norte da cidade do Rio de Janeiro (RJ). Nesse modelo, o
usuério baixa o aplicativo da bicicleta, cadastra seus dados e usa a bicicleta por um valor fixo
dado um periodo de tempo. Pode-se entender que esse tipo de modelo aumenta o acesso da
populacdo aos produtos oferecidos como, nesse caso, as bicicletas. Esse exemplo é
especificamente do que pode ser chamado de “economia compartilhada”, porém, ao diminuir
0s impactos da extracdo de recursos naturais, beneficia indiretamente a economia circular
também.

Quando se fala no modelo de recuperacdo de recursos, 0 seu principal objetivo é
recuperar o valor dos recursos por meio de algumas estratégias como reciclagem. Aqui, fala-se
em reciclagem e “logistica reversa”, que pode ser entendida como “planejamento,
implementacdo e controle do fluxo de matérias primas (...) com o objetivo de recapturar valor
ou realizar um descarte adequado” (ROGERS E TIBBEN-LEMBKE, 1999).

Esse tipo de modelo pode ser mais facilmente usado em empresas que trabalham com
bens de consumo, como € o caso do mercado da beleza. Além disso, esse modelo traz uma
abordagem maior com relacdo a ecologia de embalagens e produtos e pode promover a
circulacdo de materiais secundarios ao mesmo tempo que reduz a pressdo sobre recursos nao
renovaveis.

O modelo de extensdo da vida util do produto, como o nome diz, tem a proposta de
trazer valor a economia circular por meio do aumento da vida Gtil daquele produto. Essa vida
atil pode vir por meio da remanufatura, recondicionamento, manutencao e upgrade, reuso. Esse
modelo pode ser aplicado em empresas que possuem produtos com alto valor agregado, como
é 0 caso do mercado de luxo. Assim como o anterior, essa abordagem também traz uma
comunicagdo maior com relacéo a ecologia de embalagens e produtos, por melhorar a qualidade
e durabilidade do produto, o que entrega maior valor ao consumidor e, possivelmente, aumenta
sua funcéo utilidade.

Por ultimo, o modelo de insumos circulares se utiliza de produtos que podem ser ou

foram restaurados, como é o caso dos reutilizaveis e reciclados. Segundo a Upcycle Brasil
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(2017), esse modelo captura o valor a partir da escolha de matérias primas. Um ponto relevante
é que a energia utilizada nesse processo deve ter origem renovavel e a escolha das matérias
primas deve facilitar estratégias de circularidade no fim de vida do produto. Esse caso € mais
facilmente aplicavel em empresas de bens de consumo.

Para uma empresa definir qual modelo seguir, h& diversos fatores que devem ser
analisados, como a estratégia da organizacdo, estrutura da cadeia de valor, competéncias atuais

da organizacdo e o tipo de produto/servico que a empresa oferece.

1.4.2 Economia Circular em Diferentes Setores Produtivos

Em artigo produzido pela BBC News Brasil em 2017 ha uma listagem das industrias
que mais poluem o meio ambiente.

Apo6s o setor do petréleo, a industria da moda ocupa o segundo lugar no ranking
principalmente por conta da sua tendéncia de “moda rapida” marcada por precos baixos.
Segundo estudo organizacdo ndo lucrativa Council for Textile Recycling, é estimado que os
Estados Unidos desperdicem 85% dos téxteis que eles produzem por ano (COUNCIL FOR
TEXTILE RECYCLING, 2021).

Ja a industria da tecnologia ganha grande espaco como importante poluidor no inicio do
século XXI que, da mesma forma que a moda, possui muitos langcamentos e renovacdes. Ou
seja, 0s produtos ficam obsoletos cada vez mais rapido e, dessa forma, geram uma degradacao

ambiental por aumento constante do lixo.

e IndUstria da Moda

Weetman (2019) inicia o discurso sobre esse segmento de producdo explicando que até
o0 seculo XIX, as roupas eram feitas quase sempre sob medida por alfaiates. Lilyam Berlim
(2016) alerta para o fato de que os movimentos sociais do século XX foram fundamentais para
que se houvesse um ganho de percepcéo sobre os bens téxteis e sua produgdo em massa se
intensificou. A producéo de téxteis foi uma das atividades mais poluidoras do altimo século e,
por isso, € importante que o tema de sustentabilidade seja cada vez mais comum nesse segmento
(BERLIM, 2012). Para se fazer uma cal¢a ou malha de poliéster, por exemplo, a fibra sintética
mais usada na industria requer em torno de 70 milhdes de barris de petréleo todos os anos (BBC,
2017).
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Foi chamado de “fast fashion” o movimento que surgiu na década de 1990 em que os
fabricantes desenvolviam modelos como uma resposta rapida para converter o que era visto nas
passarelas em artigos de varejo facilmente acessiveis.

A industria de roupas global foi avaliada de cerca de U$ 1 trilhdo em 2000 para U$ 1,7
trilhdo em 2012. Ou seja, em doze anos, cresceu 70% seu tamanho e sua produgdo acompanhou
seu crescimento, com cerca de 80 bilhdes de pecas sendo produzidas por ano (GREENPEACE,
2011).

Os maiores desafios para tornar esse segmento mais sustentavel sdo: produtos quimicos
usados nas manufaturas, a quantidade de energia e agua utilizadas na producdo e o consumo
cada vez mais frequente de itens que serdo descartados no curto prazo, praticas similares as
observadas em uma linha de producdo naturalmente linear.

Para se falar, na pratica, em uma mudanca na estrutura do modelo de negdcios da
indUstria da moda, a consultoria estratégica Accenture Strategy avaliou a viabilidade financeira
de trés possiveis modelos envolvendo a economia circular diretamente: aluguel, aluguel por
assinatura e revenda pela propria marca.

Apds a pesquisa, os resultados encontrados indicam que em segmentos de valor mais
alto, o aluguel se mostra mais interessante, ja o aluguel por assinatura tem um potencial forte,
enquanto a revenda pelas proprias marcas aparente ser financeiramente o mais atraente dos
modelos analisados. Além dos retornos financeiros diretos, h4 oportunidades adicionais. A
pesquisa destaca o envolvimento com novos clientes e um aprofundamento nas relacdes entre
marca e consumidor. Além disso, manter uma base de clientes engajados e aprender mais sobre
seus habitos de uso do produto pode ser uma vantagem estrutural de longo prazo sobre os
modelos do varejo tradicional (STANDISH, 2019).

e Industria da Tecnologia

O setor de TICs e um dos mais dindmicos em termos de inovagdes tecnologicas no
ambito mundial, como os aparelhos de telefonia, que se tornaram um item de consumo essencial
e de inovacdo constante, como no caso do iphone que lanca pelo menos um novo modelo todo
ano (KUBOTA, 2011).

Essa industria teve vendas superiores & U$ 1 trilhdo em 2013 e, como exemplo, as
vendas de varejo anuais apenas no Reino Unido chegam a aproximadamente £ 180 bilhdes
(WRAP, 2014). Cada nova onda de tecnologia se espalha com mais rapidez: smartphones,

tablets, computadores, TVs entre outras. A indUstria da tecnologia pode ser vista como um
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classico exemplo do termo obsolescéncia programada, em que ha novos langamentos todos 0s
anos que tornam os modelos passados antigos/obsoletos rapidamente, o que forga o usuario a
comprar o modelo novo e cria uma sensacao de necessidade.

Dhekne e Chittak (2011) citam alguns dos principais desafios dessa industria. Dois deles
podem ser destacados como relaciondveis a economia circular: logistica reversa, pois o
crescimento do lixo eletronico e a complexidade da legislacdo estdo obrigando os fabricantes a
repensar nesse processo. Além disso, a exigéncia de sustentabilidade dos préprios usuarios: os
consumidores estdo exigindo produtos com menos materiais danosos a saude e exigéncia de

que o descarte seguro do produto seja incluido no contrato de venda.

1.5 Barreiras a Economia Circular

As barreiras envolvendo a ado¢do do modelo de negécios circular podem ser descritas
na Tabela 1 a seguir. Ha barreiras tanto no ambito interno da organizacdo (financeira,
organizacional e de conhecimento tecnoldgico) quanto externo a ela (cadeia de suprimentos,

mercado consumidor e institucional).
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Tabela 1 - Barreira para o Modelo de Negocios Circular

Barreira Definicoes

« Falta de recursos financeiros
Financeira « Altos custos de investimento
* Custos relacionados ao novo modelo
* Encargos administrativos
Organizacional Organizacao e infraestrutura
* Gerenciamento e Planejamentos mais
complexos
* Falta de conhecimento técnico
De Conhecimento * Falta de informagdes e dados
e Tecnologia « Fornecimento de produtos de alta qualidade
« Desafios de design

« Falta e dependéncia de parceiros

« Disponibilidade de materiais

Cadeia de
. « Alinhamento de interesses entfre atores na
Suprimentos ) .
cadeia de suprimentos
e Mas praticas e relutancia de terceiros
* Falta de interesse do Consumidor
Mercado * Resisténcia de partes interessadas
Consumidor e Precos elevados em comparagdo com o
modelo linear
« Politicas e estrutura de reciclagem ineficaz
« Falta de normas e diretrizes para qualidade
Institucional dos produtos

« Falta de consisténcia e senso de urgéncia
da sociedade

Fonte: Telles (2020)

e Barreiras Internas

Do ponto de vista financeiro, a implementagdo de modelos circulares pode ter um
investimento alto, ja que envolve o custo de producdo, troca de equipamentos, impostos e
tributacdo especificos e capacitacdo dos funcionérios. Além disso, o retorno sobre o
investimento talvez demore mais que em modelos lineares. Em pequenas empresas, essas
questdes se agravam ja que o negocio pode ser considerado mais arriscado (R2PI
PROJECT, 2020).

No caso da questdo organizacional, também é possivel que haja uma barreira para o
modelo de negdcios circular. As barreiras identificadas se referem a conexdo entre a
estratégia da empresa e 0s conceitos desse novo modelo. Essa barreira também é devido a
falta de suporte de gerenciamento, falhas na criacdo de um entendimento comum dentro da
empresa e aversao a risco por parte dos gerentes (TURA et al., 2017 apud Telles, 2020).
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A falta de conhecimento tecnoldgico pode se apresentar como uma barreira
principalmente para os modelos de negdcio de suprimentos circulares, recuperagdo de
residuos e expansdo da vida do produto. Tais modelos precisam da aquisi¢cdo de novos
materiais e mudanca de processos, por exemplo. Independente do modelo de negdcio, as
empresas devem investir na atualiza¢do e aprimoramento dos conhecimentos e tecnologias
a fim de poder atuar em toda sua cadeia de valor de forma mais circular (VERMUNT et al.,
2018).

e Barreiras Externas

Com relacdo a cadeia de suprimentos, a barreira existe por conta do foco no modelo de
negdcios linear monopolizado até entdo. Dessa forma, as instalagbes das inddstrias j& estdo
preparadas para atender esse outro modelo. O obstaculo é o tempo, dinheiro e esfor¢o que foi
empreendido na construcao da infraestrutura existente (VALKOKARI, 2018).

Do obstaculo do mercado consumidor, da mesma forma que esse mercado possui o papel
direcionador dos negdcios, ele também pode dificultar o desenvolvimento caso nao esteja
alinhado a suas necessidades e desejos. As decisbes de compra dos clientes podem ser
parcialmente motivadas por critérios de sustentabilidade, mas, em muitos casos, ha pouco
entendimento do conceito de circularidade e seus beneficios por parte dos consumidores. Além
disso, ha o fator do pre¢co menos competitivo de produtos circulares e sustentaveis (R2PI
PROJECT, 2020).

E, por ultimo, barreiras regulatorias sdo observadas no mercado e que, dependendo do
tipo de atividade exercido, caem de maneiras diferentes. A tributacdo e regulacdes podem
significar pouco incentivo e maior complexidade para as empresas. No caso da Unido Europeia,
héa leis que proibem de aterros sanitarios, exigem maior transparéncia das empresas €, com isso,
criam maiores oportunidades e a solucdes circulares. Esses fatores restritivos direcionam o
caminho que as empresas devem seguir para atingir esse objetivo. Por outro lado, a falta de
subsidios e excessivas tributacfes sobre produtos circulares e energia renovavel, por exemplo,
dificultam o desenvolvimento desse tipo de negdcio, pois 0s custos de investimento ndo sdo
reduzidos, mantendo uma barreira financeira (VALKOKARI, 2018).
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CAPITULO 2 - A INDUSTRIA DA BELEZA

2.1. Antecedentes Historicos da Industria da Beleza

Katherine Frith, professora da Southern Illinois University, escreveu um artigo
intitulado “Globalizando a Beleza: Uma Historia Cultural da Induastria da Beleza”. Nele, é
possivel ver que “ter uma boa aparéncia” sempre foi intrinseco a experiéncia humana, porém
foi no século XX que a midia ajudou a construir a enorme industria que pode ser vista hoje. Foi
a partir desse periodo que multinacionais como Unilever e L’Oréal disseminaram ideais de
beleza pelo mundo (FRITH, 2014).

Apesar da globalizacdo e da indUstria da beleza com multinacionais potentes ser, em
termos historicos, recente, o uso de cosméticos e o apre¢o por um ideal de perfeicdo sao antigos.
A sua origem tem associacdo com a caca, religido e supersticdo; evoluindo para medicina e,
mais tarde, se dissociando da mesma e sendo atrelada a farmacia (BUTLER, 2000).

A palavra cosmético deriva do grego Kosm tikos!, que significa “ter o poder, ter a
habilidade para decorar”, ja que kosmein seria “adornar” e kosmos, “ordem”, “harmonia”.

O uso dos cosméticos é datado antes de Cristo, nos chamados tempos pré-historicos. Em
30.000 a.C. ha evidéncia de seu uso nas cavernas. Homens pintavam essas cavernas,
provavelmente para atrair animais que desejavam cacar. Além disso, outra prética era a pintura
de seus corpos para camuflagem ou para provocar o inimigo, seja animal ou outro homem
(BUTLER, 2000).

No inicio da civilizagdo, os paises pioneiros a adotar rituais de beleza foram india, China
e Egito. Esses paises utilizavam cosméticos, aromas e 6leos essencialmente para praticas
religiosas, o que pode ser visto até hoje (BUTLER, 2000). No Egito antigo (3.000 a.C. a 200
d.C.), alocalizacdo provia uma fonte rica para obtencéo de substancias naturais que eram usadas
para cuidados da pele. A sombra dos olhos, por exemplo, era feita com um composto de
antimonio, chamado de kohl. As mulheres pintavam a palpebra superior de preto e a inferior de
verde. A area entre a palpebra superior e a sobrancelha era colorida de cinza ou azul. Para a
tintura dos cabelos e unhas das maos e dos pés utilizava-se hena, uma planta que fornecia um
corante alaranjado. Uma mistura de azeite, ceras, cipreste e leite era usada para prevenir e

atenuar rugas. Essa civilizagao usava mel, leite e farelos vegetais para producéo de pastas, assim

1 Cosmetic, In: Etymonline, Dicionario Online (2021). Disponivel em:
<https://www.etymonline.com/word/cosmetic>. Acesso em 01/05/2021
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como gorduras vegetais e animais e cera de abelha para fazer cremes para a pele. Homens,
mulheres e criangas usavam uma espécie de maquiagem para se protegerem contra 0s raios

solares. Além disso, o uso de 6leos perfumados e esséncias era comum, como tomilho, canfora
e mirra. Em um periodo do ano, inclusive, havia pessoas que tomavam banho trés vezes ao dia.

Oleos, gorduras e ceras eram vistos em produtos como cremes e pomadas para serem passadas
no corpo, além de esséncias como mirra, olibano, tomilho e canfora (CHAUDHRI, 2014).

Na Grécia e na Roma antiga (por volta de 200 d.C.) os homens frequentavam casas de
banho e as mulheres cuidavam da beleza em casa. Algumas das fragrancias usadas nessa época
vinham de anis, pimenta, alecrim salvia e horteld-pimenta. O leite de jumenta era usado para
manter a pele fresca e a massa de pdo Umida como uma mascara facial noturna. O médico greco-
romano Galeno desenvolveu uma pomada precursora do cold cream. Além disso, as mulheres
usavam extrato de nozes para escurecer o cabelo e uma planta chamada germander para tingir
o cabelo de vermelho. Na Grécia, acreditava-se que uma rotina de cuidados com a pele
reverteria os efeitos do envelhecimento (PARISH, 2015).

Durante a Idade Média prevalece a religiosidade e o retrocesso de habitos de higiene na
Europa, em que as condicdes de vida limitaram o desenvolvimento de cosméticos. Por conta da
religiosidade, os banhos passaram ser vistos pelos europeus, muitas vezes, como profanos e
pagdos. Eles s6 eram aplicados em casos de extrema necessidade. Para os franceses, por
exemplo, esse ato abria 0s poros e podia tornar a pessoa mais suscetivel a contrair a peste. Junto
a esse habito, Paris se torna um grande produtor de dguas aromaticas e 6leos para camuflar o
odor (ASHENBURG, 2007). As civilizaces da India e paises arabes praticavam mais cuidados
com a higiene que os europeus. Durante 0 banho, a pasta de améndoas substituia o sabonete.
Nesse periodo, os métodos de destilacdo foram aprimorados, gerando a obtencdo de novos
ingredientes. Logdes para as maos eram feitas de cravinho, carbonato de sodio e extratos de
feijdo. Para prevenir rugas, usava-se uma preparacao com sebo, lirio, e raizes de marshamallow
(PARISH, 2015).

Na época da Renascenca, a Europa voltou a ser o ponto focal das civilizagGes. As
cruzadas possibilitaram que os europeus trouxessem materiais do Oriente, como corantes
naturais, 6xido de zinco, 6leo de ricino e enxofre. O reinado de Elizabeth I, na Inglaterra,
disseminou o uso de cosméticos pelas cortes e aristocracias e naturalmente popularizou-se entre
a sociedade. A rainha usava um creme de primavera (Primula veris), por exemplo, que se
tornou um artigo de moda. O produto tinha como funcao preservar e clarear a pele, além de

prevenir o aparecimento de rugas. Extratos de berry eram usados para destacar as bochechas, o
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que contrastava a aparéncia palida da pele, que era clareada com tinturas brancas de chumbo.
Os homens também utilizavam cosméticos, como quando tingiam sua barba de castanho-
avermelhado para mostrar respeito a rainha (que era ruiva).

Ja durante os séculos XVII e XVIII, os cosméticos eram usados em excesso. Adesivos
faciais eram utilizados para cobrir as marcas da variola e o carbonato de chumbo era usado
como po facial. A maioria dos cosméticos ainda era feito em casa. Nessa época havia uma
melhor compreensédo dos 6leos essenciais e novos processos industriais para tinturas, gorduras
e sabdes eram utilizados na producdo de cosméticos. Comegou a surgir um interesse pela
toxicologia, que mais tarde seria um proprio ramo da ciéncia (DRAELQOS, 2000).

Segundo Katherine Frith, em seu artigo publicado chamado Global Beauty: A Cultural
History of the Beauty Industry, duas das maiores e mais antigas industrias da beleza, Lever
Brothers (Unilever) e Proctor & Gamble (P&G) tiveram inicio no século X1X.

No caso da P&G, em 1837, dois imigrantes recém-chegados nos Estados Unidos
comegaram um negdécio de sabonetes que, em 1879, foi descoberta uma formula nova e mais
barata de se produzir. A higiene e limpeza era o principal foco das campanhas até o inicio do
século XX que em segundo plano também eram ligados a beleza (FRITH, 2014). Ja a Unilever
também inicia sua histéria com sabonetes. Em 1890, o imigrante William Lever escreveu suas
ideias para o sabdo Sunlight, um produto que ajudou a popularizar a limpeza e higiene na
Inglaterra Vitoriana e que, em algumas décadas, ja tinha fabricas na Europa e Africa Ocidental
(UNILEVER, 2021).

A visdo dos cosméticos como forma de beleza ganhou prestigio nos Estados Unidos e
Europa no século XX devido a influéncia das estrelas do teatro e balé, mas principalmente por
conta da industria de Hollywood e suas “estrelas”. A multinacional Proctor & Gamble (P&G)
se consolidou nessa época, com o imigrante polonés Max Faktorowicz, mais conhecido como
Max Factor, que comecou a vender o chamado pancake makeup, uma espécie de corretivo em
textura de pé compacto voltado para esses atores, se tornando um sucesso entre eles para, mais
tarde, ganhar capilaridade para o publico em geral, ja que essa maquiagem tinha o potencial de
esconder imperfeigdes faciais (FRITH, 2014). A seguir, um cartaz de uma propaganda da

pancake makeup usado na época.
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Figura 4 — Propaganda da Pancake Make Up
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J& o grupo L’Oréal, a segunda maior empresa de cosméticos ¢ beleza do mundo, foi
criada por um quimico francés chamado Eugene Schueller em 1907. Ele comecou a vender
tintas de coloracao para cabeleireiros. Pouco tempo depois comecou a lancar outros produtos
de beleza e hoje ja possui mais de quinhentas marcas em diferentes setores da beleza: coloracéo,
cuidado corporal, higiene, perfumaria.

Além dessas marcas tradicionalmente conhecidas e legitimadas no mercado da beleza,
vale destacar outros atores importantes para a consolidacao da industria como, por exemplo, a
influéncia de Coco Chanel apds a Primeira Guerra Mundial, estabelecendo um novo estilo: pele
bronzeada, olhos escuros batom e esmalte vermelhos. Para esse bronzeamento artificial, varios
produtos foram criados para o tom da pele sun-kissed (DRAELOS, 2000).

Assim como Chanel, vérias figuras importantes e, posteriormente marcas, surgiram e
comecaram a influenciar o mercado global, tais como: MAC, Shiseido, Maybelline, dentre

outras.

2.2. Cenéario Global Atual

2.2.1. Conceito

Segundo Jones (2010), historiador e autor do livro Beauty Imagined: A History of the

Global Beauty Industry, a industria da beleza é definida por fragrancias, produtos para cabelos
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e cuidados com a pele, protetor solar, cosméticos de coloracao, incluindo maquiagem e outros
produtos para o rosto, olhos, l&bios e unhas. Além de produtos para homens, como creme de
barbear, sabonete, desodorante, cuidado bocal e cuidados com bebé. Essa € a definicdo utilizada
pelo Euromonitor, uma referéncia em base de dados para a industria.

Porém, essa defini¢do difere do jornal lider em cosméticos chamado Womens’s Wear
Daily, que envia anualmente uma lista das maiores empresas de beleza do mundo e, nela, foram
excluidas empresas produtoras de sabonetes e produtos dentais.

Analisando o conceito no Brasil, a inddstria de cosméticos pode ser dividida em trés
tipos de segmento: higiene pessoal, cosméticos e perfumaria. Essa industria é geralmente
incorporada no segmento da industria quimica pela utilizacdo e sintetizacdo de ingredientes
quimicos (BNDES, 2007).

O segmento de higiene pessoal é composto por produtos como sabonetes, fraldas
descartéaveis, absorventes, talcos, produtos para higiene capilar e barbear. O segmento de
cosmeéticos conta com produtos de coloragdo, tratamento de cabelos, fixadores e modeladores,
maquiagem, protetor solar, cremes, locdes de pele e depilatérios. J& a perfumaria engloba
perfumes, aguas de col6nia e produtos pés barba.

O 6rgdo de regulamentacdo do setor no Brasil é a Anvisa (Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria), que também regula a producdo e comercializagdo dos produtos
cosmeéticos. Ja o controle de fabricacdo e importacdo de cosméticos no pais é papel do
Ministério da Salde, prezando pela qualidade e seguranca do produto com relacédo a area da
salde.

Segundo o Sebrae (2012), Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas,
o setor de Cosméticos e Beleza é composto por quinze atividades definidas pela Classificacdo
Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE 2.0):

e Fabricacdo de sabonetes e detergentes sintéticos;

e Fabricacdo de cosméticos, produtos de perfumaria e higiene pessoal;
e Fabricacdo de aditivos de uso industrial;

e Fabricacdo de produtos quimicos ndo especificados anteriormente;

e Fabricacdo de produtos farmoquimicos;

e Fabricacdo de medicamentos para uso humano;

e Fabricacdo de embalagens de material plastico;

e Comércio atacadista de produtos farmacéuticos para uso humano e veterinario;
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e Comércio atacadista de instrumentos e materiais para uso médico, cirurgico, ortopédico
e odontoldgico;

e Comércio atacadista de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal,

e Comércio atacadista de equipamentos e artigos de uso pessoal e doméstico nédo
especificados anteriormente;

e Comércio varejista de produtos farmacéuticos para uso humano e veterinario;

e Comércio varejista de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal;

e Envasamento e empacotamento sob contrato;

e Cabeleireiros e outras atividades de tratamento de beleza.

2.2.2. Oligopolio da Beleza

Apesar do consumidor, ao usar/consumir produtos de uma marca, tomar uma decisao
consciente de que deseja usar aquela marca especifica, muitas vezes ele ndo sabe a quem ela
pertence. Hoje, existe o que se pode chamar de oligopdlio das marcas de beleza e cosméticos
que, por vezes, é desconhecida pelo consumidor final.

Existem, hoje, sete grandes companhias que empregam milhares de pessoas no mundo,
fazem bilhdes de ddlares por ano e controlam a propaganda do segmento, impactando, portanto,
0 modo como 0s usuarios enxergam a beleza e sdo afetados por ela. Séo elas: Estée Lauder
Companies, L'Oréal, Unilever, Procter and Gamble, Shiseido, Johnson & Johnson e Coty. Cada
uma dessas empresas possui submarcas que sao responsaveis por todo o skin care (cuidados

facial e corporal), cuidados com o cabelo, perfumaria e maquiagem.
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Figura 5 — Oligopdlio Marcas de Beleza (2017)
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Fonte: Business Insider (2017)

e Estée Lauder

Responsavel por vinte e quatro das maiores empresas de beleza do mundo. Algumas de suas
holdings incluem desde maquiagem e perfumaria a marcas de roupa, como Michael Kors,
Donna Karen, Tom Ford, Tommy Hilfiger e Tory Burch. Além disso, também possuem marcas
de beleza renomadas como: MAC Cosmetics, Clinique, La Mer, Aveda e Bobbi Brown. Em
2020, Estée Lauder era estimada em $ 14.3 bilhGes e ocupava a terceira posi¢do no ranking das
maiores empresas de beleza, de acordo com a Beauty Packaging, revista responsavel por reunir

relatorios sobre tendéncias e inovacgdes sobre a industria global da beleza.

Figura 6 — Marcas da Estée Lauder em 2016
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Fonte: Skye Gould/INSIDER, 2016

e [’Oréal

A companhia tem a maior parte das marcas da lista, totalizando 39 marcas de beleza de luxo
renomadas, como Lancdéme, Urban Decay, Giorgio Armani, Ralph Lauren entre outras. Além
disso, ha marcas de de Skincare e cuidados capilares como Pureology, La Roche-Posay e
SkinCeuticals. Em 2016, a multinacional era avaliada em $ 27.6 bilhdes e, em 2020, ja era

avaliada em $ 33.4 bilhdes alcancando a primeira posi¢éo no ranking de maiores empresas de
beleza, segundo a Beauty Packing.

Figura 7 - Marcas da L’Oréal em 2016
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Fonte: Skye Gould/INSIDER (2016)

e Unilever

Unilever possuia, em 2016, um total de 38 submarcas e muitas delas sendo vendidas
majoritariamente em farmacias nos Estados Unidos, como Nexxus, Ponds, TIGI, Dove,
Vaseline e Lever 2000. Dos US$58.2 bilhdes estimados de faturamento em 2016, US$22.3
bilhGes vinham das vendas de produtos de beleza. Em 2020, esse valor chegou a US$24.5

bilhGes e alcangou a segunda posi¢cdo no ranking de marcas de beleza, segundo a Beauty
Packing.
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Figura 8 - Marcas da Unilever em 2016
TIGI AXE PONDS modfhar Srives (&P FOICRE
Dove . : s
Pears aviancev HAZEIN( badedas Hamam =&~

(78 breeze lever  faein) CFEAM  CLEAR  Neutral

i SUNSILK (s

fary, eavor  Nefus o simple  CUNIC UTREX  LakwE

Fonte: Skye Gould/INSIDER, 2016

e Proctor & Gamble

A companhia, em 2016, tinha nove submarcas especializadas em beleza com grandes nomes
como Head & Shoulders, Herbal Essences, Olay e Gillette. Em 2016, a marca fez uma
estimativa em torno de US$76 bilhdes por vendas de submarcas majoritariamente para Coty,
de acordo a Beauty Packing. Em 2020, alcangou a quinta posi¢do no ranking de maiores

empresas de beleza e, desde 2013, flutua entre a terceira e quinta posic¢do nesse ranking.

Figura 9 - Marcas da Proctor & Gamble em 2016
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Fonte: Skye Gould/INSIDER, 2016

e Coty

A empresa pode ser considerada como uma nova lider de mercado, acumulando trinta e trés
submarcas de beleza. Depois de absorver muitas marcas da Proctor & Gamble, a partir de 2016
ela acumulava um grande nimero de marcas como OPI, Rimmel, Covergirl, além de algumas
marcas de celebridades como Katy Perry, Beyoncé e David Beckham. Em 2016, Coty fez um
valor estimado em US$4.3 bilhdes em vendas de produtos de beleza, de acordo com Beauty
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Packing. Em 2020, por conta das compras feitas em 2016, esse numero aumentou drasticamente
e chegou a US$4.7 bilhdes, alcangando a décima terceira posi¢do no ranking.

Figura 10 - Marcas da Coty em 2016
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e Shiseido

A marca por si s ja é uma companhia conhecida de skin care, mas também tem por volta
de trinta submarcas, como as marcas de maquiagem Nars, Laura Mercier e bareMinerals. A
maioria das submarcas sdo japonesas, como Majolica Majorca, Ettusais Maquillage e Aqua
Label. A empresa japonesa fez, em 2020, aproximadamente US$6.8 bilhdes em vendas de

produtos de beleza, alcancando a sexta posic¢do no ranking de marcas do segmento.

Figura 11 - Marcas da Shiseido em 2016
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e Johnson & Johnson

A ultima marca que faz parte desse oligopo6lio aqui retratado é a empresa americana Johnson
& Johnson que, em 2016, tinha nove marcas de beleza em seu portfolio. Apesar do numero
menor de submarcas, todas elas sdo relevantes para o mercado mundial, como Aveeno,
Neutrogena, Clean and Clear e RoC. De acordo com Beauty Packing, a empresa teve uma venda

estimada em US$6.3 bilhdes, alcangando a nona posi¢éo no ranking de empresas de beleza.

Figura 12 - Marcas da Johnson & Johnson em 2016
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2.2.3. Panorama do Mercado Brasileiro

A revista Forbes (2012) avaliou a industria da beleza em aproximadamente US$382
bilhGes, com uma base majoritariamente feminina (85% dos consumidores) e com as dez
maiores marcas da industria, juntas, valendo cerca de US$60 bilhdes.

Como foi relatado pela Beauty Packaging, em 2020 esse ranking apresenta posi¢des
bem diferentes se comparadas a 2012. O grupo francés L’Oréal alcangou o primeiro lugar,
acumulando US$ 25.81 bilhdes. Em seguida, vem a antiga lider de mercado Proctor & Gamble,
americana, com faturamento de US$ 19,8 bilhdes e a Unilever, inglesa, em terceiro lugar com
US$ 15.55 bilhdes.

Em resumo, na Tabela 2 abaixo a Beauty Packaging mostra, em pesquisa realizada em
2020, o ranking das maiores empresas de beleza. Ao lado do nimero de vendas, também ¢é

possivel ver o peso de cada marca em porcentagem dentro das top vinte companhias.
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Tabela 2 - Ranking Maiores Empresas Beleza (2019)

1 L'Oréal 30,8 19%
2 Unilever 23,6 14%
3 The Estée Lauder Companies 14,9 9%
4 Proctor & Gamble 12,4 8%
5 Shiseido 9,9 6%
6 Coty 9,3 6%
7 LVMH 6,9 4%
8 Beiersdorf 6,7 4%
9 Johnson&Johnson 6,3 4%
10 Kao 57 3%
11 L. Brands 5 3%
12 Amorepacific 4,8 3%
13 Henkel 4,7 3%
14 Avon Products 3,7 2%
15 Chanel 3,7 2%
16 Natura & Co 3,5 2%
17 Mary Kay 3,4 2%
18 Colgate-Palmolive 3,1 2%
19 Revlon 2,5 2%
20 Kose 2,3 1%
- Total 163,2 100%

Fonte: Elaboragéo propria a partir de Teller (2020)
Nota: Foram consideradas no calculo da participacdo somente as
20 maiores empresas do segmento.

2.2.3. Panorama do Mercado Brasileiro

Em 2019, o Brasil ocupa a quarta posi¢éo no ranking de consumo mundial do mercado
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC), atras apenas dos Estados Unidos, China
e Japdo (ABIHPEC, 2019). No ambito da América Latina é o lider com 48,6% do mercado. O
setor movimentou, em 2018, R$ 48 bilhdes com crescimento de 4,3% em relacdo ao ano
anterior.

Segundo a revista Forbes (2020), cinco empresas concentram 47,8% do mercado
brasileiro: Natura & Co, Grupo Boticario, Unilever, grupo L’Oréal e Colgate-Palmolive Co.

No periodo de janeiro a outubro de 2019 a industria registrou evolugdo de 5% em
faturamento versus o mesmo periodo do ano anterior. Além disso, os itens de beleza e
perfumaria foram responsaveis pelo faturamento de R$ 326 milhdes no e-commerce (GO
BACKLOG, 2020). Levando em conta que o e-commerce total faturou R$ 61,9 bilhdes no ano
(E-COMMERCE BRASIL, 2020), o segmento de beleza e perfumaria foi responsavel por 5,2
% das vendas totais. O Gréafico 1 abaixo indica o crescimento do setor brasileiro de 2006 até
2017.
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Grafico 1 - Crescimento Mercado de Cosmeéticos de 2006 a 2017
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Quanto a distribuicdo espacial, hd& uma maior concentracdo das empresas do ramo na
Regido Sudeste, com alocacgdo de 60%. Uma explicacdo para essa concentracao é a proximidade
da regido portuéria e dos maiores mercados consumidores do pais (P&S, 2019).

Com relagdo aos atores, ha a presenca de grandes empresas internacionais e pequenas e
médias empresas nacionais com alto crescimento local. As empresas de pequeno e médio porte
atuam, principalmente, em funcéo de processos de manufatura simples e produtos semelhantes.
Linhas de producdo de maior escala normalmente apresentam maior diversidade na producéo
como producéo de perfumes, xampus e maquiagens, por exemplo. Pode-se notar, portanto, que
0 setor apresenta heterogeneidade tanto de consumidores quanto de produtos (ABIHPEC;
CETESB, 2012).

O principal canal de distribuicdo de produtos cosméticos no pais é realizado em: (1)
vendas diretas; (2) rede de lojas franqueadas; e (3) canais tradicionais (supermercados,
farmécias, por exemplo). Em relacéo as vendas diretas, 0 modelo é caracterizado pela venda
porta-a-porta. Em 2017 essa modalidade empregou 3,99 milhdes de pessoas, representando
24,3% do faturamento do mercado como um todo, segundo a ABIHPEC. Ja as vendas por lojas
contaram com uma participacao de 4,3% e, por ultimo, os canais tradicionais, com 0s chamados
pontos de venda (PDV), representaram 71,4% (ABIHPEC, 2019).

H&, em média, 182 marcas de beleza atuando no Brasil que, na sua grande maioria, Sao
controladas pelos sete maiores fabricantes mundiais: L’Or¢al, Unilever, Estée Lauder, Procter

& Gamble, Shiseido, Coty e Johnson & Johnson (COSMETHICA, 2017).
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Os produtos de higiene pessoal diria, como sdo de uso essencial, apresentam um
mercado mais amplo e atingem todas as classes da populacéo. J& os produtos dos segmentos de
cosméticos e perfumaria sdo direcionados preferencialmente as classes mais altas, com pico de
vendas principalmente nos meses de novembro e dezembro (ABIHPEC, 2019).

As empresas Natura e O Boticario sdo as principais empresas brasileiras do setor, sendo
lideres em alguns segmentos. Essas duas empresas adotaram estratégias de venda diferentes: a
Natura opta pelo modelo de venda direta como Unico canal de comercializacdo, enquanto O
Boticéario se destaca pela comercializacdo de seus produtos através de franquias (ABIHPEC,
2019).

A Natura, em particular, tem um faturamento tdo relevante que aparece na pesquisa da
Beauty Packaging entre as 20 maiores empresas de beleza do mundo, com um valor estimado
de U$ 3.5 bilhdes, passando nomes de peso como a empresa americana Mary Kay (US$ 3.4
bilhdes). O Grupo Boticéario também possui nimeros relevantes, com receita bruta de US$ 2,9
bilhdes em 2019 (EXAME, 2019).

Quanto a atuacdo das empresas multinacionais, ha firmas tais como a Unilever, Procter
& Gamble, Johnson & Johnson e Colgate-Palmolive em que a comercializacgdo é feita em todo
o territ6rio nacional com canais usuais de varejo, como supermercados e farméacias. H4 também
um segundo grupo de empresas concentradas que atuam unicamente na industria de
cosmeéticos/beleza. Essas empresas geralmente estdo voltadas para mercados mais sofisticados
e buscam melhorar seu posicionamento com uma diferenciacdo e maior qualidade em seus
produtos. A inovacdo esta presente nos produtos com novas esséncias e fragrancias
diferenciadas, além de novas embalagens. A comercializacdo é feita por meio de lojas
especializadas em perfumaria e cosméticos, além de ainda poder estar presente em
supermercados e farmécias também. Neste grupo encontram-se empresas como L’Oréal,
Shiseido e Revlon (BNDES, 2007).

2.2.4. Impactos do COVID-19 na Industria da Beleza

O ano de 2020 foi extremamente desafiador para a industria da beleza de uma maneira
geral, por conta do impacto econémico por detras da pandemia do virus COVID-19. O Grafico
2 abaixo foi produzido pela Statista, uma empresa alemé especializada em dados de mercado e
consumidores. Nele, analisa-se a taxa de crescimento anual do mercado de cosméticos mundial
de 2004 a 2020.
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Grafico 2 - Taxa Anual de Crescimento Global do Mercado de Cosméticos 2004-2020
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Fonte: Statista (2021)

E possivel notar a drastica queda do mercado no ano de 2020 (-8%), representando uma
queda de 13,25 pontos percentuais se comparado a 2019, periodo anterior a pandemia. Apesar
da queda extremamente brusca que a industria sofreu, um artigo publicado pela McKinsey
(2021), diz que a industria respondeu positivamente a crise, com marcas usando suas fabricas
para produzir alcool em gel, por exemplo.

Na China, a titulo de ilustragdo, em fevereiro de 2020 houve uma queda brusca de 80%
em comparagdo com 0 mesmo més do ano anterior, porém em marc¢o a queda foi atenuada para
20%, mostrando uma rapida estratégia de gerenciamento de crise e sustentacao.

No Brasil, ndo foram todos os produtos que acompanharam a queda mostrada no grafico
para 0 mercado global. Dados da ABIHPEC mostram que, em fevereiro de 2020, houve um
crescimento de 260% nas vendas de &lcool em gel em comparacdo ao mesmo periodo de 2019.
O sabonete liquido também teve destaque em 2020, com um crescimento de 2,5% no primeiro
bimestre do ano de 2020.

Esses dados mostram que, mesmo em um cenario de pandemia e crise, a industria de
cosméticos mostra forga e sustentacdo para continuar a atuar movimentando elevados recursos
por ano. Dessa forma, é necessario entender como e o que tem sido feito para que o impacto

ambiental dessa industria seja reduzido.
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2.3. Sustentabilidade no Mercado da Beleza

2.3.1. Impactos Ambientais

A editora norte-americana Danielle Jerschefske, em publicagdo para Labels & Labeling
disse que é tido como senso comum atualmente o fato da sustentabilidade vir como parte do
valor do negdcio. Kevin Karstedt, que trabalha como consultor na empresa Karstedt Partners
LLC, diz que é claro que, hoje, muitas marcas ja se preocupam com um planejamento no design
de seus produtos para deixa-los mais sustentaveis. Doutor Jay Singh, professor da California
Polytechnic State University de S&o Luis Obispo, também expressa sua opinido sobre o tema.
Ele acredita que a maioria das marcas ja possui uma area especifica de sustentabilidade e as
empresas que ainda ndo possuem esse modelo de pensamento estdo sendo obsoletas.

Uma das principais matérias-primas utilizadas na fabricac&o de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos é a agua. Sua utilizacdo serve para diversos fins, como incorporacdo
do produto, operacBes de limpeza e lavagem de equipamentos e instalacGes, sistemas de
resfriamento e aquecimento e geracdo de vapor. A utilizacdo de recursos hidricos subterraneos
pode levar a degradacdo dessas reservas dependendo da intensidade da exploracdo. Como
consequéncia, pode haver a diminuicdo no nivel dos aquiferos subterraneos, o que leva ao
aumento dos custos com bombeamento, diminui¢do do rendimento da operacédo, afundamento
de terrenos, e, em casos extremos, exaustdo do recurso. Portanto, a utilizacdo de agua para
processos industriais ligados aos cosméticos deve ser repensada (ABHIPEC; CETESB, 2012).

A revista National Geographic em 2019 publicou um artigo sobre a quantidade de plastico
que era desperdicado na industria da beleza, defendendo a sua possivel mudanca de
direcionamento. Nesse mesmo ano, apenas nos Estados Unidos, o uso de plastico aumentou
cento e vinte vezes desde 1960, com quase 70% da producdo indo para aterros. Em uma
indUstria que faz aproximadamente US$ 25 bilhdes em vendas, o desafio de reduzir a
quantidade de plastico ndo é pequeno.

Micro plasticos sdo definidos como pequenas particulas ou fragmentos de plasticos que
podem ser fabricados para fins industriais, como para producédo de esfoliantes e filtro solares.
Apesar de invisivel ao olho nu, o micro plastico € um dos principais responsaveis pela poluigédo
maritima, pois altera a composicéo de certas partes dos oceanos, o que prejudica o ecossistema

de toda uma regido e causa a intoxicagéo de seres marinhos (UNEP, 2016).
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Outro tipo de poluicdo é a atmosférica. Uma caracteristica dessa industria é a geragdo de
material particulado e VOC’s (Volatile Organic Compounds — componentes volateis
organicos). Esses materiais podem ser gerados nos processos de producdo de descolorantes e
maquiagem em po, esmaltes e perfumes. A falta de tratamento pode resultar em risco a saude e
ao meio ambiente (ABIHPEC; CETESB, 2012).

Além disso, € importante citar também que as embalagens possuem impactos significativos
no setor pela variabilidade do tipo de material: papel, papeldo, frascos, galGes plasticos, latas,
rotulos sdo exemplos utilizados em grandes quantidades para o acondicionamento de materias-
primas e produtos. A utilizacdo dessas embalagens ocorre tanto no processo produtivo como no
pos-consumo, o que dificulta a sua tratativa. Em muitos casos ocorre o encaminhamento das
embalagens a aterros industriais, com consequéncias ambientais a longo prazo pela dificil
reincorporacao na natureza e possivel alteracdo da qualidade do solo e da 4gua (ABIHPEC;
CETESB, 2012).

Em resumo, é possivel evidenciar que a industria de cosméticos possui um modelo de
processo produtivo poluente e insustentdvel. H& a possibilidade de buscar embalagens
alternativas que ndo sejam tao prejudiciais ao meio ambiente como o plastico ou buscar novas
formas de se produzir e pensar o modelo de negdcios, que seria 0 caso da economia circular.

E de extrema relevancia se entender aqui que € possivel enxergar a economia circular como
um aspecto transversal dentro de um contexto maior, que é o conceito de sustentabilidade.
Como a economia circular trata-se de ndo gerar residuos ou desperdicios na cadeia produtiva,
medidas que compactuem com a reducédo desses residuos podem ser entendidas como fazendo
parte tanto do viés da economia circular, quanto também, como um todo, fazendo parte dos

objetivos de sustentabilidade.

2.3.2. Tendéncias do Mercado Consumidor

Importante nessa discussdo também mencionar o grupo de consumidores e suas tendéncias
que, dependendo da geracdo, altera bastante a dindmica do mercado. A geracdo millennial
também conhecida como a Geragdo Y, Nexters ou Echo Boomers é a geracdo definida por estar
hoje entre os 25 e 34 anos, representando grande parte da populagdo mundial
(EUROMONITOR, 2015). Essa geracdo nasceu em meio a inovagdo tecnologica e é dito que
foram habituados a uma cultura materialista (BAKEWELL & MITCHELL, 2003). Estima-se
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que eles gastam aproximadamente 172 bilhGes de ddlares por ano, enquanto economiza cerca
de 32 bilhdes de dolares por ano (KAUR & SETHI, 2018). Como uma geragao financeiramente
poderosa (STEPHEN & GRANT, 2005), os consumidores sdo capazes de influenciar os habitos
de consumo da sua prépria familia (TAYLOR & COSENZA, 2002).

A ascensdo dessa geracdo no mercado consumidor levantou questdes que antes ndo eram
vistas, como os desafios da sustentabilidade, levando assim a mudangas nos seus habitos e
expectativas de compra de produtos. Ha4 uma preferéncia por qualidade e sustentabilidade em
suas escolhas (CHUANLAN et al., 2017). Dessa forma, € interessante que empresas estejam
mais voltadas para solucBes sustentdveis, assim engajam esse publico em comprarem seus
produtos.

De acordo com a Cotton Council International e Cotton Incorporated Global Environment
Survey, a sustentabilidade é uma prioridade para os consumidores em paises como india (81%),
Meéxico (69%), Italia (62%) e China (60%) (KESTENBAUM, 2017).

No caso do Brasil, especificamente, foi feita uma pesquisa envolvendo a MTV e Instituto
Akatu em 2008 que gerou um documento chamado “Dossié Universo Jovem 4”. De acordo com
o documento, aquecimento global, poluicéo, escassez de agua e desigualdade social sdo alguns
dos temas que mais preocupam o0s jovens brasileiros. Além disso, 66% do grupo amostral
respondeu que ja chamou a atencdo de alguém por jogar lixo na rua, gastar muita agua ou
energia, além de 52% ja ter plantado ao menos uma arvore.

A empresa de pesquisa de mercado Euromonitor Internacional lancou o relatério anual
sobre as 10 Principais Tendéncias Globais de Consumo de 2019, analisando tendéncias
emergentes com potencial de crescimento. Nele, € evidenciado 0 consumo consciente como
uma das preocupacgdes do mercado consumidor. O relatério explica que os consumidores veem
as suas compras como maneira de tomar decisdes positivas sobre 0 que consomem e seus
impactos. Essa abordagem abrange o cuidado com outros seres humanos, animais e meio
ambiente, em resumo, 0 “bem-estar animal” é 0 foco dessa tendéncia. Outra questdo relacionada
ao consumo consciente € a aquisicao de produtos em que o ecossistema e a sociedade envolvida
séo preservados (EUROMONITOR INTERNACIONAL, 2019).

Outro ponto importante apresentado pela Euromonitor Internacional foi a pressdo pelo
menor uso de plastico. Isso inclui plasticos de embalagens de uso Unico, micro plasticos e
plasticos produzidas pela industria do fast fashion. A pesquisa estima que o plastico represente
63% de todas as embalagens de alimentos, bebidas, beleza, cuidados para a casa e ragdo animal,
devido a sua versatilidade e durabilidade. O conceito de embalagens verdes, que utilizam

materiais renovaveis, reciclados, reciclaveis ou biodegradaveis sdo alternativas ao uso
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convencional do pléstico. A valorizagdo da logistica reversa também se mostra como uma
tendéncia cada vez mais forte no segmento pela possibilidade de reciclagem e destinagéo
correta das embalagens (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2019).
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CAPITULO 3 - APLICACAO DA ECONOMIA CIRCULAR NA INDUSTRIA DA
BELEZA: ESTUDO DE CASO NA L’OREAL E NATURA & Co

As empresas L.’Oréal e Natura & Co foram escolhidas para o estudo de caso pois elas sao
extremamente relevantes em termos de vendas globalmente e no Brasil. Como visto na anélise
do cenério brasileiro, elas, juntamente ao Boticario, Unilever e Colgate-Palmolive Co, fazem
quase metade de tudo que € vendido no mercado de beleza brasileiro (47,8%). Além disso, é
interessante ver a Otica de sustentabilidade de uma empresa estrangeira (L’Oréal) e que, tem
suas decisdes estratégicas tomadas na Franca para o cenario global; enquanto a Natura & Co é
um grupo brasileiro com suas estratégias sustentaveis sendo decididas exclusivamente para o
territorio nacional.

A L’Or¢al foi escolhida em detrimento da Unilever e Colgate-Palmolive Co por contar com
artigos de beleza, como perfumaria e maquiagem, em seu catalogo e a Natura & Co foi
escolhida em detrimento do Boticério por ter maior relevancia em termos de vendas, além de
ter comprado o grupo Avon recentemente, marca massiva de maquiagem.

Aqui seré estudado especificamente a aplicacdo de fundamentos da economia circular
no mercado da beleza. Quando se trata de um modelo de negécios de venda direta B2C
(“business to consumer”) como ¢ o caso da maioria dos produtos do mercado de beleza, a
economia circular pode ser aplicada principalmente na parte da produgdo, como por meio do
ecodesign de embalagens e a reutilizacdo de agua usada na producao.

Mostra-se importante ressaltar aqui o fato de que ambos os estudos a seguir foram
coletados com base em relatérios fornecidos pelas proprias empresas. Ou seja, toda a parte de
metas e objetivos alcancados foram coletados e divulgados por esses grupos, portanto, ndo ha
como checar por meio de um terceiro érgdo o quéo precisa as informacdes sdo. De qualquer
forma, o que se pode verificar € que as duas empresas sdo relevantes para o cenario global da
beleza, ent&o as diretrizes que sdo divulgadas por elas sdo um forte sinalizador do modelo com
que esse nicho de mercado irad se guiar. Afinal, a L’Oréal e a Natura & Co podem ser vistas

como exemplos a serem seguidos por empresas menores do setor.
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3.1. Estudo de Caso: L’Oréal

3.1.1. Sobre a Empresa

A L’Oréal foi escolhida para a analise, por se tratar de uma lider mundial em beleza.
Anualmente, ela divulga um relatério global que trata da estratégia de governanga e
performance de suas marcas. Como pode ser visto tanto nesse relatério de 2019 quanto em seu
site oficial, ela esta presente em 150 paises nos cinco continentes e possui atualmente 88 mil
funcionarios. Sua misséao € oferecer o melhor em termos de inovacdo cosmética para mulheres
e homens do mundo inteiro, respeitando sua diversidade, contando com um portfélio de marcas
internacionais que vai desde cuidados com os cabelos até unhas, maquiagem e perfumes.

A empresa possui quatro divisdes de negocio especificas, cada uma com expertise em seu
préprio canal de distribuicdo e publico-alvo. Esse modelo de divisdes visa separar 0S
consumidores de acordo com seus habitos e estilo de vida e permitir uma melhor adaptacéo aos
locais de distribui¢do pelo mundo.

A maior divisdo € a Divisao de Produtos Grande Publico (DPGP), que busca disponibilizar
inovacdo cosmética ao maior nimero de pessoas em cada pais. Como o nome ja diz, suas marcas
distribuem-se predominantemente nos canais de varejo de massa, como supermercados,
drogarias e lojas tradicionais e contam com produtos para os cuidados com os cabelos,
coloragéo capilar, maquiagem e cuidados com a pele. Algumas de suas marcas sdo Elseve,
Colorama e Niely.

A divisdo que mais cresce é a Divisdo de Cosmeética Ativa (DCA), que conta com
dermocosmeéticos distribuidos exclusivamente em farmacias ou lojas proprias. Essa divisdo
possui uma importante interface com os dermatologistas, técnicos de visitagdo médica e
congressos. Algumas das marcas dessa divisdo sdo Cerave, La Roche-Posay e Vichy.

A Diviséao de Produtos Profissionais (DPP) distribui os seus produtos em sal®es de beleza
a fim de garantir que mais pessoas possam se beneficiar dos altos padrdes de qualidade e
especializacdo de profissionais. Essa divisao é focada no desenvolvimento de produtos de alta
tecnologia e exclusividade para uso profissional, além de desenvolver treinamentos especificos
para cabeleireiros e profissionais do setor. As principais marcas sdo Kérastase e L’Oréal
Professionnel.

A ultima divisdo de negdcio € a linha de luxo da empresa, chamada L.’Oréal Luxe (DL), que

oferece produtos de marcas internacionais modernas. Essa divisdo apresenta produtos mais
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elegantes focados em trés eixos: maquiagem, perfumaria e cuidados com a pele. Sua
distribuicdo é seletiva e compartilhada entre lojas de departamentos, lojas de cosméticos,
perfumarias, além de lojas proprias das marcas e e-commerce. Algumas das principais marcas
sdo Lancome, Armani, Prada e Yves Saint Laurent.

A participagdo de cada divisdo no faturamento da empresa, segundo o relatério de 2016
divulgado no site da empresa, a DPGP € responsavel por 68% do faturamento, a DCA 19%, a
DPP 9% e, por fim, a DL representando 4%. O Gréafico 3 abaixo demonstra a participacao que

cada divisdo tem no total L’Oréal.

Gréfico 3 - Participac¢io das Divisdes L’Oréal

68

DPGP DCA =DPP mDL

Fonte: Elaboragdo propria com base nas informag¢des coletadas em L’Oréal 2019 Anual Report

Como ja dito anteriormente no Capitulo 2, atualmente o grupo L’Oréal ¢ o maior produtor
de beleza e cosméticos do mundo. A empresa conta com mais de 72 mil funcionarios, possui
aproximadamente 500 marcas, 42 fabricas, 145 centros de distribuicdo, 18 centros de pesquisas,
mais de 2 mil produtos em todos os setores relacionados a beleza.

A empresa possui em seu portfolio 27 marcas globais com faturamento superior a €50
milhdes anuais, entre as quais, a L’Oréal Paris, Lancome, Biotherm, Maybelline, Garnier,
Vichy e Kiehl’s. Em termos de mercado consumidor, os maiores mercados da empresa séo,
atualmente, Estados Unidos, Franga, China, Brasil, Alemanha e Italia.

Sua area de Pesquisa & Inovagao principal esta na Europa e ha cinco plataformas regionais
— Brasil, Estados Unidos, Jap&o, China e india. Situados em cada regi&o principal do mundo,
esses polos integram as atividades de pesquisa. Sua missdo também € a de entender os habitos,
necessidades e critérios para as preferéncias das popula¢cbes mundiais no que diz respeito a

beleza, sendo capaz de oferecer produtos para diferentes tipos culturas e climas.
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A L’Oréal Brasil possui um papel estratégico para o negdcio por conta de sua dimensao e
diversidade étnica e cultural, ou seja, € um pais em que podem ser encontrados varios tipos de
pele e varios tons e tipos de cabelo. A sede da companhia, localizada no Rio de Janeiro,
comanda quatro Centros de Distribuicéo (trés localizados no Rio de Janeiro e um no Espirito
Santo), um Centro de Pesquisa & Inovacéo (na Ilha do Fundao) para toda a América Latina e
duas academias de profissionalizagdo técnica (Rio de Janeiro e S&o Paulo), além de um grande
grupo de vendedores, de venda direta e indireta, que cobre todo o territorio nacional.

Segundo revista Forbes (2020), a L’Oréal Brasil ocupa terceiro lugar no mercado de beleza
brasileiro, apenas atrds da Natura, que recentemente comprou a Avon, e 0 grupo Boticério.
Dessa forma, ¢ possivel dizer que a L’Oréal exerce grande influéncia no que tange novos

modelos de negdcio e inovagdes nos meios de producdo do mercado da beleza no pais.

3.1.2. Sustentabilidade na L’Oréal

Por ser lider em seu segmento, a L’Oréal busca focar em apresentar modelos de negocio e
produzir inovacgOes para se alinhar as expectativas de seu mercado consumidor principal atual,
os millenials. Como foi falado anteriormente, os millenials s&o uma gera¢do mais envolvida
com causas socioambientais e, alinhado a isso, a L’Oréal atual também segue essa tendéncia.

Em 2013, o grupo lancou o documento Sharing Beauty With All (em traducéo livre,
“compartilhando beleza com todos™) como parte do programa de sustentabilidade do grupo.
Esse documento consiste em uma série de compromissos sustentaveis tangiveis até o final de
2020, compromissos que vao desde a concepcéo até a distribuicdo e fornecimento de matéria-
prima.

Héa quatro pilares que regem esses compromissos: inovar de forma sustentavel, produzir
de forma sustentavel, viver de forma sustentavel e compartilhar o crescimento com o0s
colaboradores, fornecedores e comunidades com as quais a L’Oréal interage. Esses
compromissos junto aos de ética fazem com que o grupo contribua com 15 dos 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel definidos pelas Nagdes Unidas em 2015.

Abaixo, ¢ possivel ver os objetivos destrinchados da L’Oréal e como eles contribuem
para os objetivos definidos pela ONU:

e Agir de forma ética

e Promover a diversidade e a inclusdo

e Realizar a¢des corporativas de filantropia
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e Trabalhar com as partes interessadas e as instituicoes
e Tornar-se uma empresa carbono balanceada

e Inovar de forma sustentavel

e Produzir de forma sustentavel

e Viver de forma sustentavel

e Desenvolver de forma sustentavel

Figura 13 - Metas do Relatdrio de Sustentabilidade

fddd

g .1|||m-.-a\

Cartog, Balanors®

SEM BOA SAUDE EDUCACAD GUALDADE 6 AGUA LmPA Bmmmuavm 10 DESIGUALDADES
POBREZA EBEM-ESTAR DE QUALIDADE D€ GENERO € SANEAMENTC CRESOMENTO ECONOMKO REDUZIOAS
it v/~ N v o =
| 12 Roionsrosis 13 ™ 145 10 16 i mucos rorns 17 P e

Fonte: Sharing Beauty with All (2019)

Quanto a economia circular especificamente, o grupo possui algumas iniciativas no assunto

que pretendem modificar a forma de se produzir embalagens no mundo e que sdo explicadas
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tanto no relatério de sustentabilidade quanto em reportagens sobre produtos especificos que

foram langados com essa vertente sustentavel.

e Economia Circular nas Fabricas: Vidro

Segundo o relatorio de sustentabilidade de 2019, a L’Oréal estd comprometida em criar
valor a partir de todos os residuos de suas fabricas, dos quais 70% serdo reciclados ou
reutilizados. A L’Oréal Luxe da Franga estabeleceu uma parceria com uma empresa chamada
Ceéde, que desmonta perfumes e os transforma em outros tipos de material. 1sso foi feito como
forma de implementar a reciclagem de residuos inevitaveis, como perfumes danificados,
obsoletos ou ndo vendidos. O vidro foi o principal material recuperado e, apds desmontagem e
recuperacéo, ele é enviado para a fabrica de Pochet, um dos fornecedores de frascos do Grupo,
que o incorpora em seus novos frascos. O frasco da edigdo do Natal de 2019 para o perfume
Flowerbomb de Viktor&Rolf, por exemplo, foi composto por 10% de vidro reciclado de alta
qualidade. Essas parcerias sdo, portanto, uma maneira de avancar para uma economia mais
circular, em que os produtos sdo parcialmente fabricados com materiais reciclados a partir de

residuos gerados durante a producdo de produtos anteriores.

Figura 14 - Fragrancia Flowerbomb de Viktor&Rolf

Fonte: Beleza na Web (2021)
e Economia Circular na préatica: Perfume My Way de Giorgio Armani

Langamento de 2021, a fragrancia My Way, da Divisdo de Luxo da L’Oréal tem o objetivo
de se conectar com a geragdo millenium tanto por conta do storytelling do perfume quanto por
suas causas socioambientais.

Essa fragrancia contém notas de baunilha de Madagascar, tuberosa da india e flor de
laranjeira do Egito e € descrita como um buqué floral branco. O primeiro ponto importante

sobre a producdo dessa fragrancia tem carater social. Todas as matérias-primas foram extraidas
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de forma responsavel apoiando pequenos produtores locais, como aldeias na india e ONGs em
Madagascar.

Figura 15 - Fragrancia My Way de Giorgio Armani
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Fonte: Forbes (2021)

Ha& dois pontos chaves na producdo dessa fragrancia que conversam diretamente com a
economia circular: a produg@o com neutralidade de carbono e a embalagem de refil.

Segundo a revista Forbes (2021), essa € a primeira fragrancia do grupo com compromisso
de neutralidade de carbono e, além disso, até 2025, a empresa pretende usar 100% de energia
renovavel em sua producéo.

A neutralizacdo de carbono é uma alternativa que busca evitar as consequéncias do
desequilibrio do efeito estufa, causado pela excessiva emissdo de poluentes, como o didxido de
carbono, a partir de um calculo de emissdo de carbono. Ou seja, é possivel fazer um calculo de
qual a quantidade de poluentes foi emitida por uma empresa em um dado processo produtivo.
A partir desse valor, sdo implantadas agdes para a neutralizacdo do carbono que foi emitido:
uso de materiais 100% reciclados, diminuir gastos de energia, reutilizacdo de agua, entre outros.
(ECycle, 2016)

Para atingir esse patamar, o grupo fez uma parceria com a consultoria de sustentabilidade
Quantis e fez uso do LCA (Life Cycle Assessment, em traducdo livre, Avaliacdo do Custo de
Vida). A Armani Beauty desenvolveu ferramentas que medissem a pegada de carbono das
vendas e atividades de marketing da fragrancia, incluindo o impacto das atividades dos
consumidores no ciclo de vida do produto. Alguns itens que foram levados em consideracao
foram os componentes de embalagem, origem dos ingredientes, producdo e transporte, a
campanha publicitaria, design de experiéncia em loja, caixas de presentes e brindes, eventos e
educacéo de consultores de beleza.

Como dito, a preocupacdo com neutralidade das emissbes de carbono ndo foi a Unica

inovacdo sustentavel ao que tange a economia circular na criacdo desse produto. Além das


https://www.ecycle.com.br/6037-gases-de-efeito-estufa.html

53

volumetrias padrdao de 30ml, 50ml e 90ml, também houve uma preocupacéo com a cria¢do do
refil para o produto, na volumetria de 150ml.

A companhia estima o uso de 64% menos plastico, 55% menos vidro, 32% menos papelao
e 75% menos metal com a adocao desse refil. Além disso, todos os elementos das embalagens

sao reciclaveis.

e Economia Circular no Brasil: Projeto Pallets para Elas

Além das inovagdes envolvendo sustentabilidade que a L’Oréal Franga faz e que impactam
globalmente, os paises também possuem certa autonomia para realizar projetos que podem
impactar localmente.

No caso da L’Oréal Brasil, o relatorio de sustentabilidade divulgou o projeto “Pallets para
Elas”, que além de impacto positivo por meio da economia circular ¢ ndo geragdo de lixo,
também trouxe um impacto social relevante.

O objetivo do projeto era reaproveitar materiais ndo utilizados nas fabricas e da-los para
mulheres em comunidades. Pallets foram selecionados e doados para mulheres em
comunidades a fim de serem transformados em moveis e objetos de decoracdo sustentével,
promovendo as praticas da economia circular.

As principais realizac6es do projeto no ano de 2019 sdo a doacdo de mais de 1400 pallets e
a criacdo da sala de leitura no Centro de Distribuicdo de Santa Rita com moveis produzidos
pela Cooperativa e a producdo de mobiliario Salons Emotions da Divisdo Profissional de
Produtos.

Esse projeto foi realizado em parceria com cooperativas de artesanato e marcenaria Unindo
Forcas: uma organizacdo de Barueri em Séo Paulo, que foi criada por mulheres que buscavam

uma solucéo para a queima de pallets proximo as suas casas.
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3.2.Estudo de Caso: Natura & Co

3.2.1. Sobre a Empresa

A Natura é uma empresa brasileira que atua no setor de produtos de tratamento para o rosto,
corpo, sabonetes, barba, desodorantes, 6leos corporais, maquiagem, perfumaria, cabelos,
protecdo solar, e infantil. A empresa dedica-se a exploragdo do comércio, a exportacdo e a
importacdo de produtos de higiene, beleza, toucador, produtos cosméticos, artigos de vestuario,
joias, bijuterias, artigos para o lar, alimentos, complementos nutricionais, softwares, livros,
material editorial, produtos de entretenimento, produtos fonogréficos, medicamentos, inclusive
fototerapicos e drogas, homeopaticos, insumos farmacéuticos e saneantes domissanitarios
(ESTATUTO SOCIAL NATURA, 2004).

Segundo o site oficial da empresa, ela foi fundada em 1969 por Antbnio Luiz Seabra,
inicialmente chamada de Industria e Comércio de Cosméticos Berjeaut, que mudou de nome
para Natura alguns meses apés a sua abertura.

Ela adota em 1974 o modelo de negdcios de venda direta (“door to door”), que se expande
para mais de mil diferentes regibes do Brasil. Inicialmente com 200 colaboradores e 2000
consultoras, em 1989 a marca atinge 50 mil consultoras, fazendo com que fosse atrativa a
expansdo para outros paises como Argentina e Peru. Em 2004, seu capital é aberto para a Bolsa
de Valores e logo em seguida a empresa bane testes em animais, levando em consideracdo o
mercado consumidor mais preocupado com questBes socioambientais e respeito a
biodiversidade. Em 2007, a empresa cria 0 programa carbono neutro com metas de reducéo de
gases de efeito estufa.

Em 2012, aempresa lanca a Rede Natura, plataforma digital de compras. O e-commerce em
2015 passa a alcancar todo territdrio brasileiro e chega ao Chile. Com o sucesso em 2017 nasce
0 grupo Natura & Co, juncédo das empresas Natura, Aesop e The Body Shop. Em maio de 2019,
a Natura confirmou, em comunicado publico ao mercado, que havia comprado a empresa norte-
americana Avon por cerca de R$ 15 bilhdes. Tal fato criou um novo grupo avaliado em R$ 45
bilhGes e que sera o quarto maior do mundo.

Em 2014, se tornaram a primeira companhia de capital aberto a se tornar uma Empresa B,
um conceito norte-americano que define empresas que buscam como modelo de negdcio o

desenvolvimento ambiental e social.
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Em 2019, atingiram receita liquida de R$ 9,0 bilhdes. A empresa é lider no segmento de
cosméticos no Brasil e tem investido no canal digital — das 1,8 milhdo de consultoras, 1,6
milhdes ja estdo conectadas a plataforma online. Com isso, a Natura criou a “Nat”, assistente
virtual e digital influencer, que interage com consultoras e clientes, solucionando suas duvidas
mais frequentes, visando atingir o pablico mais jovem.

Ha& sete pilares de estratégia da Natura para ajudar a alavancar as vendas: fortalecer a
preferéncia da marca; buscar maior diferenciacdo e inovacdo nas categorias e revitalizar a
arquitetura de “marcas-filhas”; ampliar o poder da venda direta, integrando os modelos de
consultoria online e offline, melhorando a experiéncia de compra do consumidor; expandir a
presenca omnicanal, ou seja, a presenca tanto fisica quanto online; acelerar a transformacéo
digital do negdcio; acelerar a entrada em mercados internacionais; e adotar modelos inovadores
de gestdo e organizacao de pessoas, que viabilizem negocios futuros. Por meio dos principios
de diversidade, de inclusdo digital de suas representantes, integrando lojas online e offline,
estreitamento das relagdes pessoais e concepcbes sustentaveis, a Natura tem crescido no

mercado.

e Avon

Recente incorporacdo da Natura & Co, a empresa Avon foi fundada em 1886 na cidade de
Nova York nos Estados Unidos por David McConnell, considerado um visionario para sua
época. Sua grande ideia foi incorporar as mulheres no mercado de trabalho no sistema de vendas
diretas, algo que existe até hoje. Hoje, a empresa possui mais de 6 milhdes representantes de

vendas em mais de 65 paises.

e Aesop

Fundada recentemente, em 1987, em Melbourne na Australia por Dennis Paphitis. A marca
tem o objetivo de entregar formulas para o cuidado com a pele, cabelo e corpo. Ja expandiu

para 27 mercados no mundo e € conhecida pela ualidade e atencdo aos detalhes.

e The Body Shop

Também fundada recentemente, em 1976, em Brighton na Inglaterra por Anita Roddick. A
empresa opera em 3.000 pontos de venda em mais de 70 paises e tem um modelo de negd6cios

mais focado em produtos naturais de alta qualidade para cuidados com a pele, cabelo, corpo e
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maquiagem. A empresa, antes de ser comprada pela Natura & Co, pertencia a L’Oréal e tem

como compromisso trés pilares: valorizar o planeta, os produtos e as pessoas.

3.2.2. Sustentabilidade na Natura & Co

Desde sua fundacao, a Natura tem como diferencial praticas sustentaveis, forte ligacdo com
a biodiversidade e, ligado a isso, baniram testes de produtos e ingredientes em animais ainda
em 2006. Alem disso, 90% das formulas da empresa séo feitas com ingredientes naturais e
renovaveis. Assim como a L’Oréal, a Natura & Co também possui um relatorio de
sustentabilidade em seu planejamento estratégico, porém com metas para serem atingidas até
2050. Sua visdo ¢ baseada em trés pilares: “Nossa Rede” (todos os publicos com os quais se
relacionam), “Gestao e Organizag¢do” e “Marcas ¢ Produtos”. As informagbes com relagéo a
préticas de sustentabilidade descritas aqui, vém desse relatério.

Segundo o primeiro pilar “Nossa Rede”, a empresa afirma que contribuira positivamente
para o desenvolvimento humano e social da rede de relacBes e fomentar acBes de educacgéo e
empreendedorismo por meio de plataformas colaborativas.

Com relagdo ao segundo pilar, “Gestdo e Organizagdo”, a gestdo integrada dos aspectos
financeiro, social, ambiental e cultural pretende estar incorporada na cultura organizacional e
em todos os processos da Natura. Segundo a empresa, por meio de seu comportamento,
posicionamentos e propostas, a Natura pretende dialogar com a sociedade e contribuir para o
desenvolvimento, valorizando a diversidade. (NATURA, 2014)

Do ponto de vista de “Marcas e Produtos”, pode-se entender que é o pilar mais conectado
com ac¢6es envolvendo a economia circular na producdo. A empresa fala que as expressdes de
suas marcas e submarcas pretendem estimular a emergéncia de novos valores e comportamentos
necessarios a constru¢do de um mundo mais sustentavel, além de buscar pioneirismo em
inovacdo a partir de tecnologias sustentaveis. Ainda nesse ponto, a empresa também pretende
atuar por meio de um modelo de producdo e distribuigdo “ecoefetiva”, com foco no
desenvolvimento local e na geracdo de impacto socioambiental positivo em toda a cadeia de
valor.

Além disso, falando especificamente de produtos, a Natura também pretende mudar o
modelo como as embalagens sdo produzidas. Segundo o relatorio de metas e objetivos tragados
até 2050, os produtos serdo desenvolvidos baseados na aplicagdo dos principios do ecodesign

e ecoefetividade em toda a cadeia de valor. A escolha das matérias-primas, utilizadas tanto nas
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férmulas quanto nas embalagens devera considerar, além da funcionalidade e seguranca no uso,
0s respectivos impactos socioambientais, assim como a capacidade de retornar & biosfera de
forma segura. A origem destas matérias-primas devera ser proveniente de cadeias de
abastecimento que atendam a um rigoroso processo de rastreabilidade e verificacdo
socioambiental, estimulando a utilizacdo de ingredientes de origem renovavel e investindo no
desenvolvimento de matérias-primas a partir da sociobiodiversidade ou em tecnologias
inspiradas na natureza. Para a producdo industrial desses insumos, também fala-se em
investimentos em processos mais limpos e de alto rendimento. Os residuos gerados deverdo ser
reutilizados em seu préprio processo produtivo ou se tornar insumo de alta qualidade por outro

ciclo industrial ou natural.

e Produtos e Embalagens

Como um exemplo de projeto envolvendo esse primeiro pilar de sustentabilidade, pode-se
citar a linha de produtos Ekos da Natura. Ela foi lancada em 2000 e possui hidratantes,
desodorantes, cremes para o cabelo e fragrancias inspiradas em frutas da Amazénia. A linha foi
pioneira na implementagdo de um novo modelo de negdcio que inclui comunidades
agroextrativistas e reparte beneficios por acesso ao patriménio genético e conhecimento
tradicional associado. Desta forma, a submarca busca fomentar uma nova economia baseada na
conservacdo da biodiversidade, a partir de seus produtos e servicos e valorizacdo das
populagdes locais. (NATURA, 2014)

Para isso, a Natura criou o Programa de Certificacdo de Fornecedores de Produtos Florestais
para as areas e reservas com as quais se relaciona, visando garantir que os recursos da flora
brasileira sejam extraidos de forma social e ambientalmente correta. O programa é composto
por seis etapas: auditoria do local de origem dos ativos, elaboracdo de um plano de logistica,
avaliacdo do impacto ambiental e social, implantacdo do plano, obtencdo do certificado e
monitoramento periodico. O certificado de manejo florestal sustentavel € expedido pela
Imaflora, uma instituicdo que representa a Forest Stewarship Council (FSC) no Brasil, uma
organizacdo ambiental que monitora a certificacdo de produtos florestais, reconhecida
internacionalmente. O Programa tem como esséncia 0 retorno econdmico para as reservas
extrativistas, além de respeitar o0 modo de vida das populagcfes locais, agregando valor ao

trabalho e ao produto final comercializado pelas comunidades (NATURA, 2021).
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Figura 16 - Oleo da linha Ekos

Fonte: Natura (2021)

Outro exemplo, dessa vez envolvendo embalagens, foi o uso de produtos em refil. Em 1983,
a Natura foi pioneira no lancamento de produtos cosméticos com refis. Desde entdo, houve uma
evolugdo extensa nesse portfolio. A mesma linha Ekos, em 2014, langou o perfume com frasco
100% reciclado, o que reduziu 72% a emissao de gases de efeito estufa. Além disso, em 2010
a empresa comegou a substituir o uso de polietileno convencional pelo chamado “PE verde”,

feito de cana-de-acgUcar nas embalagens e refis.

e (Gases de Efeito Estufa

Em 2009, a Natura & Co assumiu o0 compromisso de reduzir 10% de emissdes de gases de
efeito estufa da Operacdo Brasil, até 2012. A reducdo absoluta foi de 9,6%, considerando a
matriz energética brasileira do periodo.

Desde 2007 as emissbes de gases de efeito estufa que ndo podem ser evitadas sdo
compensadas por meio da compra de projetos de crédito de carbono, que proporcionam
beneficios socioambientais. Até 2013, a empresa apoiou 23 projetos na América Latina, que
incluem projetos florestais de restauro e recuperacdo de areas degradadas, desmatamento
evitado, eficiéncia energética e outros.

Em 2013, a empresa atingiu a meta firmada em 2007 de reducdo de 33% das emissdes
relativas de gases de efeito estufa. O compromisso foi alcancado com acdes e projetos de
reducdo em todos os processos da cadeia de valor, desde a extracdo de matérias-primas ao

descarte do produto apés o uso.
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Figura 17 - Reducao das emissdes de carbono
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Fonte: Natura (2014)
e Residuos

A Natura & Co pretende reduzir gradativamente a geracdo de residuos por massa de unidade
produzida em toda a cadeia de valor. A ideia € ser rejeito zero em suas plantas proprias e em
seu sistema de distribuicdo, por meio de um planejamento logistico. Utilizando a logistica
reversa, havera coleta e destino para reciclagem uma quantidade de material pds-consumo
maior que a quantidade gerada pelas embalagens dos produtos.

Em 2011, a empresa ja realizou uma metodologia de inventario de geracdo de residuos para
quantificar o volume gerado em trés das principais etapas da cadeia: processos internos,
distribuicdo dos produtos e o descarte das embalagens pelos consumidores. Com base nesse
inventario, foi estruturada uma estratégia que contempla os requisitos da Politica Nacional de
Residuos Solidos brasileira, visando reduzir a geracao de residuos e rejeitos na cadeia e ampliar

0 uso de materiais reciclados p6s-consumo em nOSsS0S Processos e produtos.

3.3.Comparacio entre L’Oréal e Natura & Co

Mostra-se relevante fazer uma comparagdo entre 0s aspectos que tangem a realizacéo
de agdes voltadas para a economia circular na L’Oréal e na Natura & Co. Como foi falado no
inicio desse capitulo, € importante entender 0 movimento dessas duas empresas, pois elas,
possivelmente, ditardo 0 movimento de toda a industria de beleza em um cenario global e,

especificamente, brasileiro também.
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O primeiro aspecto semelhante entre os dois é o fato de terem realizado e divulgado um
plano estratégico de sustentabilidade com metas de longo prazo a fim de reduzir a emissédo de
poluentes e reformular o modelo de producéo de seus produtos. Ambos focam especificamente
em produtos de refil para diminuir o uso de plastico e embalagens no geral, além de repensar o
design dessas embalagens. E possivel ver também em ambas as empresas um enfoque na
diminuigédo da emisséo de poluentes.

Ademais, & possivel perceber que foco em modelos mais sustentaveis e acgdes
envolvendo economia circular vdo além do que tange a sustentabilidade, mas é pensado também

na parte social das a¢des, como no caso da acéo de Pallets da L.’Oréal Brasil.
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CONSIDERACOES FINAIS

A Revolucéo Industrial foi o0 marco significativo que alterou os padrdes de producdo e
criou o ambiente para as grandes corporacfes que vemos hoje. Desde esse acontecimento até
meados do século XX, a degradacdo ambiental e as discussbes a respeito do modelo de
producdo existiam minimamente. Paralelamente, a populacdo mundial vem crescendo
exponencialmente nas décadas mais recentes passando de 3,3 bilhdes de pessoas em 1965 para
mais de 7,2 bilhdes, em 2015, segundo a consultoria McKinsey. Conjuntamente a esse processo,
nesse mesmo periodo o preco medio dos recursos diminuiu em quase 50%, ao passo que se
discute o modelo de “extrair, usar e descartar”” como insustentavel no longo prazo.

A industria da beleza apresenta papel importante na mudanca da perspectiva de como
se produzir, uma vez que ela é responsavel por movimentar bilhdes de reais todo ano e gerar
uma grande quantidade de lixo, seja pelo descarte que os consumidores fazem dos produtos
pos-uso, quer seja pelos desperdicios na prépria cadeia produtiva.

Como foi abordado ao longo do trabalho, ap6s analisar os relatérios fornecidos pelas
empresas escolhidas, L’Oréal e Natura & Co, ao que tudo indica, a economia circular pode ser
entendida como um aspecto mais transversal dentro de um contexto maior que o conceito de
sustentabilidade abriga. Como ela trata em grande medida da reducéo de residuos e desperdicios
ao longo da cadeia produtiva, pode vir associada a outras a¢cOes tipicamente entendidas como
objetivos de sustentabilidade no geral. 1sso pode ser percebido quando, ao analisar o relatério
da Natura & Co, por exemplo, para falar de economia circular, ha um enfoque em reducéo dos
gases de efeito estufa.

A conclusdo que pode se tirar a partir dai € que 0s processos produtivos e as suas
necessidades por mudancas, em particular aquelas em que o segmento da beleza se defronta,
estdo conectados de alguma maneira aos atuais objetivos de sustentabilidade. A economia
circular, em especifico, pode ser entendida como uma alternativa viavel a um crescimento
sustentavel, principalmente quando em comparacgdo ao modelo de producéo da economia linear
largamente utilizado.

Tendo em vista a andlise dos relatérios das duas companhias, entende-se que as a¢es
envolvendo a economia circular ainda sdo bastante restritas e pontuais, em parte porque
envolvem uma mudanca em toda a cadeia produtiva. Um ponto importante a se considerar é
que a estratégia de longo prazo das companhias no que tange a sustentabilidade é de alguma

maneira reflexo do comportamento de um mercado consumidor mais engajado em causas
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ambientais e, ao seguir a tendéncia do comportamento do consumidor, as empresas obviamente
visam também um retorno financeiro futuro.

Vale pontuar que as estratégias adotadas pelas duas empresas, ainda que pontuais,
podem ser justificadas por uma possivel dificuldade em tornar as empresas verdadeiramente
circulares por seu carater multidivisional e multinacional. Elas estdo inseridas em um contexto
em que a producdo ¢é fragmentada em diversos setores e paises diferentes, além de contar com
fornecedores e parceiros para a finalizagcdo da producéo também.

Outro ponto importante a ser considerado e que requer analise mais aprofundada sao os
mecanismos de incentivos advindos do poder publico. A depender dos aspectos regulatérios
préprios de cada pais e do aparato de politicas de estimulo as praticas sustentaveis, o acesso e
consolidacdo de mudancas podem ser mais ou menos dificultadas, condicdo essa também
relacionada com o grau de dependéncia dos processos com outras empresas parceiras e
instituicdes correlatas. Pode-se entender, portanto, que ha uma estrutura de governanga por
detras que, apesar de ndo ter sido o foco desse trabalho, ndo pode deixar de ser citada como
importante para a analise exatamente por conta da sua influéncia no préprio desenho da cadeia
produtiva. Vale ressaltar que a Otica privilegiada no presente trabalho foi um olhar

eminentemente sob o impacto do consumidor como vetor de mudancas.
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