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Mercudo étnico em ascen¢ao

0 percentual de afrodescendentes no total da closse médio do Pais oumentou de 39,24% em 2002,
para o5 atuais 50,87%, comprovando o oumento do poder de consumo dos negros. Neste contexto,
investir em negdcios voltados para este publico surge como uma grande oportunidode. O soldo
Beleza Notural (RJ) quer se expandir das 11 unidades otuais para 50 no prozo de cnco anos, B-W
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SEGMENTO - Crescimento da participacdo de afrodescendentes na classe

media do Pais abre oportunidades para

empreendimentos voltados para esse mercado. Saldo Beleza Natural,
hoje com 11 unidades, quer chegar a 50 até 2014

Poder negro gera
novos negocios

JAQUELINE PORTO

Instituto de Pesqui-

sa Econdmica Apli-

cada (Ipea) com-

provou, em estudo

recém-publicado
yue a classe média negra cres-
ceu 10% na década de 90. Jda
pesquisa A Nova Classe Média,
da Fundagdo Getiilio Vargas
(FGV), aponta que o percentual
de afrodescendentes no total da
classe média do Pais aumentou
de 39,24% em 2002, para atuais
50,87%, enguanto a representa-
¢io de negros na classe [ caiu
de 29,61% para 26,29%. Com o
aumento do poder de consumo
tlos negros, investir em negocios
voltados para este pliblico surge
como uma grande aportunida-
de para empreendedores de se-
tores tio diversos quanto estéti-
cat, moda e editorial.

Para a diretora geral da Bit-
tencourt Consultoria, a consul-
tora Cldudia Bittencourt, o cres-
cimento do mercado étnico é
uma lendéncia que veio para fi-
car. “0 aumento da renda da po-
pulacdo negra nos tltimos esta

despertando a industria para es-
te pliblico e as possibilidades
sao amplas; permite ao empre-
sdrio explorar diversos ramos”,
explica.

e acordo com consultora, o
principal desafio é definir o pii-
blico alve. "0 empreendedor in-
teressatlo neste segmento preci-
sa definir muito bem quem vai
consumir seus produtos’, diz.

BELEZA NATURAL. Com nove
unidades priprias no Rio de Ja-
nieiro @ uma no Espirito Santo, a
rede Beleza Natural é um exemn-
plo de empresa que se solidifi-
couapoiado na demanda de
consumo do ptiblico negro {in-
cluindo os que sdo classificados
eIm estatisticas como pardos).
Especializada em tratamento
para cabelos crespos, cacheados
e ondulados, a empresa conta
com mais de mil colaboradores,
que alendem cerca de 70 mil
pessoas por més. Ha 16 anos no
mercado de beleza, a rede cres-
ce em meédia 35% a0 ano e en-
cerrou 2008 com 31% a mais de
faturamento, em compara¢io

com 2007, Na contramao da cri-
se mundial, o resultado do pri-
meiro semestre de 2009 foi
28,3% superior ao de igual pe-
rivdo do ano passado.

A quimica do Super Relian-
te, carro-chefe da empresa, foi
criada por Heloisa Assis, a Zica.
Principal nome da empresa, ela
passou dez anos pesquisando
uma firmula para “dar jeito” em
seus praprios cabelos crespos e
ao descobrir uniu-se aos ir-
maos, Rogério Assis e Leila Ve-
lez, para fundar a empresa. ()
apoio financeiro veio de Jair
Conde, marido de Zica. Além
dos institutos, eles ainda tém
uma fibrica de cosméticos, a
Cor Brasil, onde 380 desenvolvi-
dos os produtos e um Centro de
Desenvolvimento Técnico, no
qual sdo ministrados cursos téc-
nicos para os funciondrios.

PROFISSIONALIZACAD. Recente-
mente, os sdcios investiram na
profissionalizacan da gestao,
contratando o executivo An-
thony Talbot, que responde pelo
plano de expansio da empresa.
O pontapé inicial serd a inaugu-

ragao de unidade em Salvador
{Bahia}, em novembro, a maior
da rede. "A meta é chegar a 50
unidades nos proximos cinco
anos. Queremos expandir para
Sao Paulo, Ceard, Pernambuco,
Brasilia e Minas Gerais. Investi-
mos R$ 3,5 milhdes na filial
baiana e vamos gerar 170 em-
pregos, inicialmente. Acredita-
mos que ¢ possivel encerrar
2010 com R$ 18 milhdes em fa-
turamento, 56 COM a nova uni-
dade” revela.

Investindo na ampliacio de
unidades prdprias, Talbot ndo
descarta a ideia de explorar
franquias no médio prazo, “Pro-
curamos sécio investidor para
ampliar os negocios. Entende-
mos que primeiro ¢ preciso
agregar mais valor para depois
apostar em franquias. Possivel-
mente, dagui a seis anos come-
cemaos a buscar franqueados”,
adianta.

Para Cldudia, da Birtencourt
Consultoria, o exemplo de Zica
ilustra perfeitamente o feeling
que o empreendedor precisa ter,
“Ela descabriu algo para si e di-
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recionou para um puiblico com
as mesmas necessidades. O
crescimento do negocio € mar-
cado por uma administragao
alinhada a demanda, o que é
fundamental para negicios seg-
mentados”, orienta.

SELO NEGRO. Criado em 1999,
pelo grupo Summus Editorial, o
Selo Negro surgiu de uma ne-
cessidade de explorar uma de-
manda de mercado, "Baseamo-
nos em pesquisas existentes na
drea de consumo ¢ em exem-
plos do mercado americano, A
meta era publicar livios que su-
prissem o piiblico afrodescen-
dente”, explica a editora-execu-
tiva do grupo, Soraia Cury,

() Selo Negro tem 37 titulos
lancados, nas dreas de historia,
sociologia, educacao, politica e
literatura. Em 2003, a Lei de Di-
retrizes e Bases da Educacao
Brasileira refor¢ou a obrigato-
riedade do ensino de historia e
cultura afrobrasileira nas esco-
las do Pais. “Existe uma caréncia
de material diddtico neste seg-
mento. Queriamos colocar em
evidéncia pesquisadores que
ajudassem a diminuir o precon-
ceito, As obras focam este pibli-

co, mas sao destinadas a todos
que desejam compreender me-
lhor o mosaico étnico brasilei-
ro”, detalha Cury.

Atualmente, o Selo Negro
corresponde em média por 6%
do faturamento do grupo, mas
segundo Soraia este percentual
tende a aumentar para 10% no
médio prazo. Sem divulgar o fa-
turamenta, Curi acrescenta que
o ubjetivo € continuar editando
obras de referéncia para a popu-
lagdo negra, mas apostando em
um alcance mais amplo, coma
cracio de duas novas colegtes:
Retratos do Brasil Negro e Cons-
ciéncia em Debate. "A primeira
colecio trard biografias de gran-
des personalidades negras na
politica, nas artes e na militan-
cia. A Consciéncia em Debate
abordard temas pontuais”,
adianta a editora-executiva. “A
cultura negra no Brasil evoluiu
muito, com o reconhecimento
da capacidade produtiva, em-
preendedora e intelectual dos
afrodescendentes”, enfatiza,

BALACO. Avalorizacio dessa
cultura foi o principal foco da
designer Nilia Vidal, que em
2005 lancou a marca Balaco. A
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microempresa, com atelié em
Botafogo, trabalha com roupas e
acesstrios inspirados na simbo-
logia afrobrasileira. Segundo hi-
lia, a marca surgiu apds estudo
sobre as raizes brasileiras, no
qual a designer identificou as
tribos africanas que influencia-
ram a cultura do Brasil. “Quero
valorizar a identidade cultural
do Brasil, com suas cores, beleza
e tradigdo, trabalhando a me-
midria e 0 auto-conhecimento”,
sintetiza.

EXPORTACAD. Além do ateli@, as
roupas da Balaco sdo comer-
cializadas no Shopping Iguate-
mi, em Vila Izabel, no Rie; nalo-
jo Mercado Fundicao, na Lapa,
ou pelo site da loja (www.bala-
co.net). Desde 2007, Jalia tam-
bém tem um representante na
Itha de Corsega (Franca) e vende
para os Estados Unidos, atraveés
do site www. novica.com, "A re-
presentacao na Franga e nos Es-
tados Unidos aumentou as ven-
das em 15%. No geral, a carteira
de clientes & formada basica-
mente por pessoas daclasse Ae
B e artistas negros. Também
produzo para eventos relacio-
nados i cultura afrobrasileira.

Nototal, 85% sao de consumi-
doras mulheres e também 85%
de pessoas que se consideram
negras”, detalha Julia.

Com faturamento liquido de
cerca de H$ 35 mil por ano, Jui-
lia pretende expandir a marca
ainda pela Zona Sul do Rio de
Janeirn, 5o Paulo e Maranhio.
Para isso, todo lucro € reinves-
tido e a empresa busca investi-
dores. “Crescemos 200% nos
primeiros dois anos, mas no dl-
timo trimestre de 2008 perde-
mos 21% por causa da crise.
Acredita que a Copa de 2010,
na Africa do Sul, deve alavan-
car as vendas”, estima.

Cliudia Bittencourt aponta
que para quem quer investir
neste segmento é preciso fazer
um trabalho estruturado de
marketing. As chances de o ne-
gdcio dar certo ou nao sao as
mesmas que em qualguer outro
mercado de nicho. “Nio pode
apenas se garantir na forga cul-
tural do segmento. Tem gue fa-
zel pesquisa de mercado e ela-
horar um plano de negdcios que
reconhega se uma determinada
regido tem potencial de consu-
mo e nao so de concentragao de
pessoas’, completa.



Jornal do Commercio - RJ

RAIO X

BELEZA NATURAL

B Tipo de negécio préprio: Instituto
d# belezo especinlizads em
cabelos crespos, cocheddos e
onduindos

P investimento inicial: A% 2 milhées
na aberturg de code filiol

P Foturomento em 2008: o empresa
dulgou apenas o percentual da
crescimento, de 3%

b Foturamente previsto poro 2009:
incrarmentn de 473%.

P Fouromente médio mensal; ndc
divulgodo

F Area: Em médio, mil metras
quodrodos. por filial

P Risco: Boixe- o produto tem boa
recepcdn @ demande

P Fonte: Cldudio Bitftencourl, do
Bittencourt Consuftoria, ¢ Saldo
Boleza Matural

BALACO

B Tipo de negécio préprio: (ajo de
rolges @ acessdrios com fematico
ne cultura afro - brasileira

P Investimento Inicial; £3 12 mil
{intluinde produgdo dos roupos @
acessdrios, moquindrie e decorogdo)

P Foturomento em 2008: &5 34,8 mil

¥ Fturamento prevista para 2008:
B% 4B, 720 mil

¥ Foturamento médie mensal liquido:
RE 3 mi

b Margem de lucro: 35,5%

B Risco: médio, por ser um tipo de
rolpe especiflea pord um
delerminado publico

P Fonte: Cléudio Bittencourt, do
Bittencaurt Consultoria

SERVICD:

wiww belezenatural.com.br
www balaio.net
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- RELETA NATLIRALDIVUGALAD

Beleza Notural: sob medida para a demonda do pablico negro



