Higiene Maior mercado do mundo, Brasil reduz compra de spray ¢ migra para o aerossol, a op¢lio mais cara

Brasileiro sofistica o uso do desodorante

Luciana Seabra
De S3o Paulo

No primeiro semestre deste
ano, 56X dos desodorantes ¢ anti-
transpirantes vendidos no Brasil
eram aerossol. Em 2010, pela pri-
mcira vez, a parcela de consumi-
dores que optou por esse formato
ultrapassou a metade do merca-
do, segundo a Niglsenl As vendas
somaram RS 1.3 bilhio, 23% a
mais do que em 2009. Como o ac-
rossol chega a custar o dobro dos
formatos spray ¢ “rollon”, 0 movi-
mento mostra a sofiticacio do
mercado brasileiro de desodo-
rantes, 0 maior do mundo, em va-
lor, segundo a Euromonitor.

O aerossol avangou de 31%
para 52% de participacio em
quatro anos, segundo a Niclen!
Em um movimento contrério, 0
spray s6 encolhe, Usado por 35%
dos consumidores em 2007, foi
ultrapassado pelo aecrossol em
2008, pelo “rollon™ em 2009 ¢
encolheu para 18% em 2010. 0
creme ¢ o bastio tém juntos me-
nos de 5% do mercado.

A Unilever, lider em desodo-
rantes ¢ antitranspirantes com as
marcas Rexona, Axe ¢ Dove, desa-
celerou hé cinco anos as inova-
¢Oes em spray ¢ hoje 56 mantem
esse modelo para Rexona. "O
spray € um mercado que vem
perdendo totalmente a relevan-
cia. O consumidor entende que o
acrossol ¢ o ‘rollon’ entregam
muito mais valor”, diz a vice-pre-
sidente de cuidados pessoais da
Unilever, Andrea Salgueiro.

Com vérios lancamentos este
ano, inclusive do primeiro ac-
rossol sem perfume em julho, a
Unilever quer pegar carona no
crescimento do mercado para
langar, em novembro, um deso-

dorante para os pés, em aerossol
¢ takco. O discurso € que a trans-
piracio dos pés € quatro vezes
mais intensa do que a das axilas,

“Na medida em que as pessoas
alcancam uma condicdo socioe-
conomica melhor, buscam pro-
dutos mais sofisticados. Vimos o
mercado migrando para o ‘rol-
lon' ¢ agora vemos esse movi-
mento com aerossol”, afirma a
dirctora de marketing de Nivea,
Tatiana Ponce. A empresa tam-
bém mantem o spray no portfé-
lio, mas as inovagdes concen-
tram-se¢ em “rollon” ¢ acrossol.

A migracdo para o acrossol
nio € uma questio exclusiva de
tecnologia de embalagem. Se-
gundo o diretor de Gillette, José
Cirilo, o formato spray € adequa-
do aos desodorantes, mas ndo
a0s antitranspirantes, que ini.
bem o suor. “O spray € dgua com
fragrincia. £ um produto com
custo alto ¢ baixo valor agrega-
do, formula que ndo funciona
para os fabricantes. £ uma tecno-
logia fadada a morrer”, afirma. A
Gillette retirou hi mais de dez
anos o spray de scu portfolio,

Competindo com Gillette no
mercado de desodorantes, a
Procter & Gamble ampliou o
portfélio da marca, que s6 tinha
gel até 2009 ¢ chega a 2011 tam-
bém com “rollon”, creme ¢ ae-
rossol. Este ano a marca langou
um linha de antitranspirantes,
somente em acrossol, ¢ dobrou
o investimento em marketing
com relagiao a 2010.

Com apenas 0,5% do mercado
masculino de desodorantes em
2010, a P&G chegou a julho com
3.6% ¢ tem meta de atingar 15%
no fim do préximo ano fiscal,
em julho de 2013, segundo Ciri-
lo. Para ganhar espago, quer tra-

zer a0 Beasil em 2012 o portfélio
completo de Old Spice, voltada
para o segmento masculino. Pa-
ra concorrer também no merca-

por exemplo, gostam da sensa-
¢do de frescor trazida pelo spray,
que ecm geral tem mais dlcool do
que os outros formatos.

Ao conquistar o chiente ini-
ciante no mercado, a Hypermar-
cas acredita que terd uma vanta-
gem competitiva quando cle de-
adir partir para um produto de
maior valor agregado.

Em julho, a companhia langou

a linha de desodorantes da mar-
camasculina Bozzano apenasem
acrossol apostando principal-
mente na migracdo da classe C
para esse formato.

A Hypermarcas também tem
adicionado desodorantes, inclu-
sive no formato acrossol, s mar-
cas do portfblio que atuam em
outros segmentos de higiene ¢
beleza, como Monange.



Aerossol
vem da
Argentina

Oito em cada dez desodorantes
¢ anttranspirantes de embala-
gem acrossol comprados no Bra-
sil sdo da Argentina.
Em 2010 entraram no pais 234.3
milhoes de unidades do produto,
enquanto 499 milhoes foram fa-
bricadas no mercado brasileiro,
de acordo com a Associagdo Brasi-
leira de Acrossbis ¢ Sancantes
(Abas). De janciro a agosto deste
ano, as importagoes do produto
somaram USS 132 milhoes.

O fabricante brasileiro, segun-
do a Abas, nio consegue compe-
tir com o produto trazido de fora.
A Argentina subsidia os prope-
lentes” diz o presidente da asso-
clacdo, Hugo Chaluleu, em refe-
réncia aos gases butano e propa-
no, presentes nas embalagens de
acrosshis, Segundo ele, a tonela-
da do produto importado chega
aser USS 1.2 mil mais barata.

"Gostariamos de fabncar no
Brasil, mas a indGstria de acrossol
estd na Argentina. No dia em que
em houver produgdo suficiente
aqui, ndo tenho davida de que
trés ou quatro empresas de deso-
dorantes movem a fibrica para
¢i”, afirma José Cinlo, diretor de
Gillette. Os desodorantes do tpo
““rollon™ da marca sio fabnca-
dos no Brasil, mas todo o acrossol
vem pronto da Argentina.

“Para ter a qualidade do gés
produzido na Argentina € preci-
SO pagar mais caro no Brasil®,
afirma Tatiana Ponce, dirctora
de marketing de Nivea, que tam-
bém importa os desodorantes
acrossol. O cheiro do gds, quan-

do muito forte, pode prejudicar
a fragrincia. “Gostariamos de
produzir aqui, ¢ 0 que todas as
indistnias de desodorantes plei-
tetam”, diz.

A Unilever, que também fabn-
ca na Argentina todo o produto
acrossol vendido aqui, diz que
€533 € UMa estratégia para otimi-
zar a escala de produgao.

Até a Hypermarcas, uma das
poucas que ainda fabncam ac-
rossol no pais, avalia comple-
mentar a produgdo com impor-
tagio da Argentina. “O proble-
ma no Brasil nio € s6 custo, mas
capacidade produtiva”, diz a di-
retora executiva Gabriela Garcia.

A Abas reivindica junto ao go-
verno brasileiro, segundo Chalu-
leu, controle de importagio do
produto,. “Temos todo 0 necessd-

no para produzir aqui”, LS.



Divisdao do mercado
A participacdo dos trés tipos de embalagers de desodorante mass vendidos
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