"0 sonho impossivel convertido em dola

O mundo estava em
guerra, mas pard a
. indastria cosmeética
_européia os anos 40
. foram uma época de
euforia. As vendas
subiram e o setor co-
locou-se entre os que
mais cresceram no
periodo. No Brasil
do permanente con-
-flito econdmico, a
historia de “O Boti-
cario” — uma indus-
tria de cosméticos de
Curitiba — confirma

- mente sO serdo colo-
cados no mercado
daqui a dois anos. E
também em nome da

po se prepara para
reduzir seu numero
de pontos-de-venda.
Hoje sao 1.070, me-
tade lojas exclusivas
que s6 vendem pro-
dutos de O Boticario,
¢ a outra metade lo-
jas mistas, onde os
cosmeéticos para-
naenses sdo vendidos
junto com outros

que ndo ha crise ca-
- paz de derrubar o inesgotavel sonho da fonte
da juventude. Até pelo contrario. “Quando
" tudo vai mal, as pessoas passam a investir
- mais em si mesmas, para compensar”’, diz
«:Miguel Krigsner, presidente de O Boticario
— uma empresa que nasceu ha 12 anos como
uma pequena farmacia de manipulagio e ho-
- je coloca sua marca em 300 produtos, conhe-
cidos em todo o Brasil através de 1.070 pon-
tos-de-venda.

Miguel Krigsner, farmacéutico que co-
megou o empreendimento com mais trés so-
cios, conta que O Boticario nasceu despre-
tensioso. E cresceu ao perceber que estava
num mercado sem futuro. “Ficavamos espe-
rando 10 ou 15 férmulas dermatologicas por
dia e as horas de ociosidade eram muitas.”
Mas foram horas bem aproveitadas, em pes-
quisas que se voltaram para o mercado cos-
mético buscando preencher uma lacuna dei-
xada entre dois extremos: de um lado, os
produtos importados e caros demais para a
maioria da populagio; de outro, 0s cosméti-
cos de baixa qualidade, produzidos para
atender a massa.

Do comércio formiga
a distribuicao em todo
territério nacional.

Os primeiros resultados dessas pesqui-
sas foram um xampu e um creme de algas e
um creme a base de colageno. O Boticario
entrava no mercado aproveitando a onda
naturalista que comegava no pais e, em pou-
co tempo, langava a linha de fragrancias, que
até hoje € o forte da industria. “Montamos a

primeira loja no Aeroporto Afonso Penaea-

partir dali comegou um comércio-formiga
que nos levou para todo o territoério nacio-

nal”, conta Miguel Krigsner. Eram passagei-

- ros que, enquanto esperavam um voo, com-
pravam uma fragrancia como lembranga da

- cidade, e comissarios de bordo que carrega-
vam sacolas com produtos para revender.
“Comegamos a atender pelo reembolso pos-
tal e a receber telefonemas de gente que que-
ria vender nossos produtos em outros esta-
dos”, conta Krigsner.

A partir dai, diz ele, “as coisas come-
caram a andar muito rapidamente”. O Boti-
cario, que abriu a unidade industrial em 1982

- com 28 funcionarios € 1.000 metros quadra-
dos de area construida, € hoje um grupo de
sete empresas, 620 empregados e 8.500 me-
tros quadrados de area industrial. Este ano,
0 grupo espera faturar US$ 10 milhdes, com
a venda de 9 milhdes de unidades de seus
produtos — um namero superior até ao de
1986, o ano da euforia do Plano Cruzado.

Miguel Krigsner diz que este ano O
Boticario deve crescer mais que os 15%, esti-
mados para cada ano. O periodo comegou
bem, com as venda aquecidas pelo congela-
mento de pregos. E o segundo semestre cos-
tuma ser sempre melhor do que o primeiro,
por causa do Natal. Os nameros do sucesso
sio reinvestidos em crescimento. Krigsner
diz que é dificil planejar numa economia ins-
tavel como a brasileira. “Mas numa empresa
do porte da nossa, ndo ¢ possivel ir apagan-
do incéndios 4 medida que eles aparecem. E
preciso pelo menos ir colocando os planos no
papel.”

Os planos dos proximos cinco anos ja
estdo no papel. Este ano, por exemplo, O

. Boticario esta investindo US$ 700 mil em in-

- formatica, aplicada ao planejamento, com-
pras e estoques. Ano que vem, seré destinado
.US$ 1 milhdo para a constru¢@o de deposi-
tos. E, dentro de cinco anos, Krigsnier quer
ver pronta a nova sede administrativa do
grupo, na qual deve investir mais US$ 1,5
milhdo. :

O maior objetivo, diz Krigsner, “é
nunca descuidar da qualidade”. O Boticario
tem hoje laboratorios extremamente bem
equipados e profissionais de gabarito que ja

. tém desenvolvidos produtos que possivel-

produtos, nunca cosméticos. E o sistema de
“franchising”, ou franquia, pelo qual o dono
do produto fornece toda a assessoria a quem
se dispde a revendé-lo, seguindo padrdes de
comunicag¢do, decoragio e lay-out.

Para manter um piiblico -
seleto, a opgdo de '
nao massificar o produto.

Miguel Krigsner diz que ““o brasileiro
ainda ndo esta muito acostumado com o sis-
tema. O franqueado pensa que o negécio €
dele e que pode fazer o que bem entende”.
Por isso, O’Boticario deve descredenciar este
ano alguns revendedores, chegando a 1.000
pontos-de-venda, nimero que Krigsner con-
sidera ideal. Além de evitar que a imagem da
marca fique comprometida, ele quer garantir
uma margem de sofisticagdo. “As pessoas
tém de ter um pouco de dificuldade para che-
gar a uma loja O Boticario, ndo podemos
massificar demais.”

Para fugir 2 massificagdo sem perder
oportunidades de mercado, Krigsner partiu
este ano para um novo projeto: o laboratorio
MC Collins do Brasil — 1.500 metros qua-
drados de area construida em Sdo José dos
Pinhais, a 15 quilometros de Curitiba, onde o
grupo investiu US$ 450 mil. O novo labora-
tério vai produzir cosméticos desvinculados
da marca O Boticario, através de projetos
conjuntos com outras empresas. O resultado
do primeiro desses projetos ja esta no merca-
do em parte do pais: é uma linha de cosmeti-
cos 4 venda nas Lojas Marisa, pelas quais

circulam nada menos que 2,5 milhdes de pes- |

soas por mes.
Se o mercado interno

fosse estavel, nao
pensariamos no externo.

qualidade que o gru-

O laboratério MC Collins também ja
langou no sul uma linha de xampus e sabo-
netes para meninos e, até o final do ano, deve
colocar no mercado uma linha de perfumes
que vai levar a marca Vollens, a mesma das
camisas produzidas pela companhia Guara-
rapes. Com todos esses projetos, o fatura-
mento do laboratério, neste primeiro ano de
funcionamento, deve chegar a US$ 1,5 mi-
lhéo.

- A nova empresa também vai aumentar
a participagdo do grupo de Miguel Krigsner
no mercado cosmético nacional, avaliado em
USS$ 1,3 bilhdo. Hoje, O Boticario tem entre
20 e 30% desse mercado — uma fatia consi-
deravel, se for levado em conta que esse mer-
cado inclui desde os produtos mais sofistica-
dos até sabonetes populares. Entre os produ-
tos de luxo, O Boticario tem a lideranga ab-
soluta. E ja engatinha inclusive no mercado
externo, onde o Brasil ndo tem a menor tra-
di¢do no setor de fragrancias. “Vender um-
perfume brasileiro 14 fora ¢ como vender um
produto da lua”, diz Miguel Krigsner. A cul-
pa, segundo ele, é do governo, “que vende
para o exterior o esteriotipo de um Brasil s6
de carnaval e praia”. Mesmo assim, O Boti-
cério ja tem sete lojas vendendo seus produ-
tos em Portugal, uma em Miami e uma em
Berg, na Noruega. Sdo 150 mil unidades
vendidas no exterior por ano. Nos proximos
cinco anos, Krigsner espera exportar de 10 a
15% da produgdo, que devera chegar a 15
milh3es de unidades/ano.

Krigsner diz que “se o mercado inter-
no fosse mais estavel, ndo pensariamos no
externo, que é muito complexo”. Mas essa
“instabilidade” do mercado interno nao che-
ga a preocupar o presidente de O Boticario.
Nem mesmo a instabilidade da transi¢do po-
litica. Krigsner investe apoiado numa certe-
za: “Collor, Brizola, Maluf e até Lula devem
ter algo em comum: gostar de mulheres chei-
rosas ¢ bem tratadas. Qualquer que seja o
eleito, devera deixar a industria cosmética
sossegada, € vamos continuar crescendo’.

‘M'l,gue Krigsner (no alto, a esquerda) e as etapas
da fabricagdo dos produtos em laboratorio: a idéia
despretensiosa explode em mais de mil pontos de venda.
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A regido da Marginal Pinbeiros/ Av. Luis
Carlos Berrini, quarto polo comercial de Sao
Paulo ja no final da década de 70, registrou o
maior indice de expansdo dos ultimos dez
anos. Nesse periodo, enquanto na drea da
Paulista se construiram em média 16,5 mil
m? de drea util/ ano e na da Faria Lima, 12,1
mil m?, a regido da Berrini/ Marginal alcan-
cou a média de 48,7 mil m?/ ano.

Para refor¢ar a tendéncia, a Gomes
de Almeida Fernandes e a Desim Desenvol-
vimento Imobiliario planejaram o The Time
Convention & Residence Service, 0 primeiro

flat da regido da Berrini, que sera lancado

neste més. Alem de 173 apartamentos com
servicos de hotelaria, o empreendimento con-
tara com um Centro de Convengoes, com Ca-
pacidade para mais de 340 pessoas, dois res
taurantes— Bassi e La Bourgogne— e varias
lojas: agéncia de turismo Agaxtur, joalberia
Dryzun, locadora Hertz e a drugstore Lee.

Para Francisco Lopes Neto, diretor da
Desim, o The Time deverd introduzir dois
novos conceitos nesse mercado: o mixed use

" development, que é a associacdo de produ-

tos— sistema de botelaria, lojas, restaurantes
e centro de convengao — em um mesmo ent
preendimento; e o corporate suite, que é 0
Slat com escritorio em anexo.

O edificio, projetado pelo arquiteto Ro-

The Time: novo conceito imobiliario.

berto Candusso, sera construido em um. terre-
no com 1.750m>, com frente para duas ruas, o
que permitird acessos independentes para a
drea ade convengoes, dos apartamentos e pa-
ra os restaurantes. Na cobertura serdo insta-
lados um spa, com saldo de ginastica, sauna
finlandesa, ducha, snack-bar; piscina climati-
zada e coberta.

Além da grande expansdo da area.te-.
ve peso decisivo a caréncia de botéis cinco,
estrelas e de centros de convengoes na re-
gidgo. O problema, alias, é da cidade: Sao
Paulo possui um apartamento, em hotel cinco
estrelas, para cada 5 mil babitantes, Londres
tem um para cada 709 e Paris, para 687. Em
contrapartida, até o final deste ano, Sao Pau-
lo recebera cerca de um milbdo de convencio-
nais e congressistas — que lrazem para 0S
hotéis a fatia mais estavel de ocupacdo— em
mais de 600 congressos. Trata-se de um cres-
cimento da ordem de 150% em quatro anos..
Em 85, Sao Paulo sediava menos de 250 con:
gressos. A taxa média de ocupacdo dos centros
de convencao ja alcanca 93% ao ano.

Um estudo de viabilidade, feito pela
Horwath & Horwath International — con-
federacdo de empresas independentes de au-
ditoria e consultoria, prestadora de servigos
na industria boteleira —, estima que a taxa
média de ocupacdo do The Time, isoladamen-
te, poderia chegar a 71% ao ano. Mas,.com a
incorporagao do centro de convengles ao
projeto, a taxa média de ocupagao devera al
cangar 85% ao ano.

A comercializagdo dos apartamentos
serd feita pela Lopes Consultoria de Imoveis
e 0 pool de locagdo serda administrado pela
Residence.




