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O CAVIARD DAY DA LACURA, MARCA DA VAREJISTA 
ALDI: Alternativa barata aos itens de beleza de luxo
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ALARGANDO A PORTA 
DE ENTRADA 

Completando cinco anos de Brasil, qual o papel 
que a CeraVe cumpre hoje dentro do portfólio 
da L’Oréal Beleza Dermatológica (LBD)?

FELIPE BOCCOLINI, DA LBD: Linguagem simples de 
CeraVe é um trunfo para atrair novos consumidores





A marca vem do mercado americano, que 
tem uma outra dinâmica quando o assunto 
é dermocosméticos. Como isso impacta 
na sua construção?

O portfólio que é oferecido no Brasil é o 
mesmo do disponibilizado em outros 
países, ou as fórmulas passaram por 
alguma adaptação?

Hoje, a marca, até pelo seu posicionamento 
de preço, está positivada em mais PDVs 
do que La-Roche Posay ou Vichy?

CeraVe pode ser a marca que vai 
levar o dermocosmético para o varejo 
especializadoem beleza?

Quando vocês fazem os testes clínicos, como 
é feito o recorte por etnias? Eles estão 
seguindo o padrão do IBGE, ou vocês seguem 
algum estudo para testar num percentual 
maior de pessoas negras?

Até por ser a marca mais nova, CeraVe 
é a marca que mais puxa o crescimento 
da LBD hoje?
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OPORTUNIDADES DE OURO

AINDA EXISTEM 
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CANAL DE VENDAS
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CABELOS MISTOS

me

VAREJO FÍSICO REPRESENTA 
MAIS NO FATURAMENTO

SUSTENTABILIDADE ABRE 
ESPAÇOSPor Rodrigo Rezende

Prateleira de produtos para os cabelos no varejo: Embora saturado de empresas e marcas, ainda existem 
grupos de consumidores mal atendidos e oportunidades pouco exploradas. 
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se diferenciar no segmento de crespos e cahecheadas.
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Thiago Nakashima, da P&G: Anos de 
pesquisa para lançar uma fórmula que 
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mistos, caso de um terço das brasileiras
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A preocupação com o impacto sócio-ambiental da indústria de 
beleza e da escolha das formulações dos seus produtos, é uma 
realidade que não é de hoje. O mesmo vale em relação à forma 
como as formulações vão refletir na saúde das consumidoras. 
Esse é um aspecto que ganha mais importância a cada dia. Mas, 
mesmo com todo o barulho e a vontade de consumir produtos 
menos impactantes e mais limpos demonstrada pelas
consumidoras, a oferta de marcas e produtos de beleza que 
atuam dentro das premissas do Clean Beauty, ainda é bastante 
restrita no varejo. De um lado, a maior parte desse mercado é 
composto de pequenas empresas, que não costumam ter acesso 
aos principais canais de venda do mercado e acabam tendo a sua 
atuação muito restrita a um público bastante específico e 
engajado com esse estilo de vida, mas que é limitado em termos 
de possibilidade de expansão. Do outro lado, falta aos próprios 
lojistas entenderem a dinâmica e a importância dessa tomada de 
consciência de que é preciso que todos ajam coletivamente para 
construir um cenário que tem tudo para ser bom para os 
negócios, além de preservar o planeta e a nossa saúde.

Uma das maiores redes de perfumarias do Brasil, a Soneda 
chamou para si a missão de trabalhar para ajudar esse segmento 
a ganhar visibilidade e espaço junto às consumidoras da rede, 
mas também dentro do mercado como um todo, inclusive junto 
a outros lojistas do canal. O primeiro passo nesse sentido veio 
com a inauguração da megastore da varejista na Avenida 
Paulista, em São Paulo. 

SONEDA INVESTE NA POPULARIZAÇÃO 
DO CLEAN BEAUTY NO MERCADO BRASILEIRO

www.soneda.com.br/clean-beauty

A varejista dedicou um andar inteiro para apresentar 
exclusivamente marcas locais e internacionais que se 
enquadram dentro da premissa do Clean Beauty. 
Segundo o diretor Comercial da Soneda, Daniel Kamachi, a 
história da rede com o segmento de Clean Beauty surge 
junto com o projeto para abrir a megastore da Paulista. “Nós 
estávamos de olho buscando identificar os caminhos futuros 
para onde o mercado apontava e percebemos que para esse 
segmento de Clean Beauty, embora chamasse muita 
atenção, não havia dados ou números expressivos. Isso 
despertou minha curiosidade”, lembra Kamachi. Por mais 
que o comprometimento das empresas com a 
sustentabilidade e a produção de produtos de beleza limpos
sejam cada vez mais relevantes, não havia dados que 
indicassem o quanto isso representava no mercado. Foi 
quando Daniel Kamachi teve contato com o pessoal do 
Grupo Laces. “Fui apresentado ao CEO do grupo, Itamar 
Cechetto, que é uma das grandes autoridades nessa questão 
do Clean Beauty no Brasil.

Marcamos uma reunião, a princípio como qualquer 
entrevista comercial, para a introdução de um shampoo na 
rede. Durante essa conversa, ele me explicou a respeito do 
seu negócio e, durante essa conversa mesmo, acendeu uma 
luz. Como ele me explicou, sua marca, assim como a 
maioria dentro desse segmento, não tinha condições de 
brigar em pé de igualdade com as outras marcas, dentro do 
varejo. São fábricas pequenas   com as outras marcas, dentro 
do varejo. São fábricas pequenas e elas não têm a mínima 
condição de acessar uma rede como a Soneda, por não 
saberem sequer a condição comercial necessária para tanto”, 
explica o diretor Comercial da perfumaria, que vislumbrou 
todo um segmento importante dentro do mercado de beleza 
que estava todo ele fora do seu  alcance. Enquanto quem 
estava do outro lado, essas pequenas marcas, sequer tinham 
noção de como chegar numa rede grande e importante como 
a Soneda para oferecer seus produtos. 

Então Kamachi agendou uma segunda reunião com Cherto, 
do Laces, na qual quis saber mais sobre o segmento e, 
principalmente, conhecer as marcas que faziam parte dele.  
“Uma das primeiras coisas que descobri é que as marcas de 
Clean Beauty funcionam como uma verdadeira 

COM UM ANDAR NA SUA NOVA MEGASTORE VOLTADO EXCLUSIVAMENTE AOS PRODUTOS 
QUE SE ENQUADRAM NAS PREMISSAS DO CLEAN BEAUTY, A REDE DE PERFUMARIAS 

PLANEJA DESENVOLVER E EXPANDIR A PARTICIPAÇÃO DAS MARCAS DE BELEZA LIMPA NO 
VAREJO ESPECIALIZADO EM BELEZA NO BRASIL

O espaço dedicado ao Clean Beauty na Soneda : Casa da Beleza: 
primeiro passo para ajudar as marcas do segmento a  varejar



comunidade”, brinca. Aos poucos, o diretor da Soneda foi  
entendendo a dinâmica que movia os negócios dessas empresas 
de Clean Beauty até então. “A conclusão a que cheguei é a de 
que tínhamos uma demanda que era atendida em pequenas 
feiras e por meio da internet, mas que não tinha representação 
dentro do varejo”, reforça. Sim, existe uma questão de custo. Os 
produtos Clean Beauty ainda são, tradicionalmente, mais caros. 
Mas isso por si só não seria um problema. O importante era 
conseguir olhar para o portfólio de marcas e produtos Clean 
Beauty de forma holística. “Olhando para o nosso próprio mix, 
eu percebi que não era possível simplesmente colocar um 
produto de uma marca de Clean Beauty para concorrer com os 
demais ítens da loja. Não haveria base de preço, o apelo se 
perderia, seria um desastre para todo mundo. Afinal, as marcas 
são pequenas e não têm condições de investir em marketing e 
merchandising, como as grandes companhias investem”, conta 
Kamachi. Ou seja, era preciso pensar numa outra alternativa 
para conseguir contar uma história embasada e coesa. 

A primeira solução foi buscar reunir mais marcas concebidas 
sob essa premissa. “Não adiantaria ter algumas poucas marcas 
de Clean Beauty no segmento de cabelos, unhas ou espalhadas 
pelas demais categorias. Era preciso inaugurar uma loja que 
fosse voltada para o Clean Beauty. Precisávamos de um espaço 
para atender a esse público que busca a solução completa de 
beleza Clean Beauty”, conta Daniel Kamachi.
Foi partindo dessa ideia que surgiu na Soneda o Hub de 
Aceleração de Beleza Clean Beauty. A princípio, foram 
reunidas cerca de trinta marcas, às quais a Soneda ofereceu 
condições justas e diferenciadas. "Elaboramos a proposta 
comercial para essas empresas de forma justa e transparente, A 
mesma condição para todas elas, sem negociações especiais e 
bem em linha com a premissa do fair trade”, explica o diretor. 
Coube às próprias marcas definirem os SKUs que iriam para a 
loja, enquanto a Soneda definiu os prazos de pagamentos. 
“Trabalhamos juntos, porque estamos contando essa história 
juntos também”.

Com o primeiro trimestre de operação fechada, a Soneda já tem 
uma reunião agendada para apresentar os resultados para todos, 
uma forma por meio da qual a Soneda pretende também ajudar as 
marcas a planejar suas vendas, já que a maior parte deles ainda 
não tem vivência e conhecimento sobre com funciona o processo 
de varejar. “Uma das nossas métricas de sucesso é a de educar os 
fornecedores de Clean Beauty. Essa primeira fase é mais de 
educação desses fornecedores sobre o varejo e, uma vez concluída 
essa fase e tendo entendido como tudo funciona, partiremos para 
a segunda fase que é do atendimento”, aponta Kamachi.

O diretor comercial da Soneda conta que, ainda como parte do 
projeto, a rede e as marcas estão trabalhando junto com o 
Sebrae, a agência brasileira de incentivo e promoção dos 
pequenos negócios  que também abraçou a causa. “Era natural, 
uma vez que eles enxergam que estamos fomentando uma 
indústria nova, ainda pequena, mas de grande potencial, além 
de ser um projeto que engloba empresas de várias partes do 
País, inclusive indústrias da Amazônia e eles querem ajudar 

nisso”, comemora. O Sebrae entra no projeto, ajudando com 
a parte de mentoria dos empreendedores de Clean Beauty.
O pouco tempo de operação ainda não permite a Daniel 
Kamachi apresentar um balanço quantitativo da 
performance desses produtos na loja. Mas,  qualitativamente, 
o executivo já vê resultados palpáveis. “Quando se entra 
nesse mundo, imediatamente é possível confirmar que temos 
algo que vai além do que do que uma loja de perfumaria 
como conhecemos oferece hoje. É um mix totalmente 
diferente, que você não encontra na perfumaria tradicional. 
Óleo essencial, higienizador de língua, desodorante em pedra 
e etc. Enfim, um mix com itens muito especiais”. O fato de 
ainda ser tudo muito novo e pouco conhecido do grande 
público faz com que os próprios consumidores ainda não 
saibam quais produtos se encontram nesse segmento, a 
variedade que eles representam, e ao mesmo tempo, o que é 
importante para caracterizar um produto como sendo Clean 
Beauty.

Para Daniel Kamachi, o que a Soneda está fazendo é chamar 
a atenção das consumidoras e de todo o mercado para as 
premissas e valores que norteiam as formulações de 
cosméticos Clean Beauty e a importância de levá-las em 
conta nas estratégias de crescimento dos negócios. 
“Estamos vendo o mundo caminhar em busca de mais 
sustentabilidade e é preciso ajudar a desenvolver essa 
economia. Estamos dispostos a colaborar com isso, em um 
trabalho que hoje é mais de conscientização do que de 
simplesmente sair comercializando tudo. Até porque ainda 
não sabemos o tamanho desse mercado”, acredita ele. Na 
Soneda, a estratégia para alavancar a visibilidade do 
segmento passa pela criação de corners de Clean Beauty nas 
principais lojas da rede. “Os produtos de Clean Beauty 
precisam de um contexto adequado para serem vendidos 
numa loja normal. Estamos dispostos a dedicar metros 
quadrados das nossas lojas para criar esse contexto para o 
Clean Beauty. É muito importante essa reunião de trinta 
marcas, para que elas possam fazer o seu trabalho dentro 
desse espaço dedicado, até para que possamos ter uma 
avaliação das suas performances no decorrer desse processo 
evolutivo”, conclui Kamachi.

DANIEL KAMACHI, da Soneda: ação conjunta com as marcas 
para promover o desenvolvimento do segmento de Clean 
Beauty no Brasil

www.soneda.com.br/clean-beauty
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O MOVIMENTO CLEAN BEAUTY NÃO É NOVO E AOS POUCOS VEM GANHANDO 
FORÇA PARA GUIAR A TRANSFORMAÇÃO DAS FORMULAÇÕES DE PRODUTOS 
DE HIGIENE PESSOAL E BELEZA NOS PRÓXIMOS ANOS, EM ESPECIAL NA MEDIDA 
EM QUE AS GRANDES COMPANHIAS DO SETOR VÃO SE AJUSTANDO A ESSES 
NOVOS PRECEITOS. MAS POR ENQUANTO, ESSE NEGÓCIO NO BRASIL AINDA 
É NEGÓCIO É PERMEADO POR PEQUENAS COMPANHIAS JOVENS E 
INDEPENDENTES QUE, CADA UMA A SUA MANEIRA, VÃO BUSCANDO MEIOS
PARA ABRIR ESPAÇOS NOS CANAIS DE VENDA E AVANÇAR.

MOVIMENTO VEIO PRA FICAR

MERCADO
CLEAN BEAUTY

POTENCIAL
TRANSFORMADOR

Por Rodrigo Rezende
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Jurema Jacobini, da Elemento Mineral: 
conscientizar o público e lidar com os altos custos  
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Hub de produtos Clean Beauty na Soneda: Espaço para acelerar o crescimento das marcas de Clean Beauty 
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A preocupação com o impacto sócio-ambiental da indústria de 
beleza e da escolha das formulações dos seus produtos, é uma 
realidade que não é de hoje. O mesmo vale em relação à forma 
como as formulações vão refletir na saúde das consumidoras. 
Esse é um aspecto que ganha mais importância a cada dia. Mas, 
mesmo com todo o barulho e a vontade de consumir produtos 
menos impactantes e mais limpos demonstrada pelas
consumidoras, a oferta de marcas e produtos de beleza que 
atuam dentro das premissas do Clean Beauty, ainda é bastante 
restrita no varejo. De um lado, a maior parte desse mercado é 
composto de pequenas empresas, que não costumam ter acesso 
aos principais canais de venda do mercado e acabam tendo a sua 
atuação muito restrita a um público bastante específico e 
engajado com esse estilo de vida, mas que é limitado em termos 
de possibilidade de expansão. Do outro lado, falta aos próprios 
lojistas entenderem a dinâmica e a importância dessa tomada de 
consciência de que é preciso que todos ajam coletivamente para 
construir um cenário que tem tudo para ser bom para os 
negócios, além de preservar o planeta e a nossa saúde.

Uma das maiores redes de perfumarias do Brasil, a Soneda 
chamou para si a missão de trabalhar para ajudar esse segmento 
a ganhar visibilidade e espaço junto às consumidoras da rede, 
mas também dentro do mercado como um todo, inclusive junto 
a outros lojistas do canal. O primeiro passo nesse sentido veio 
com a inauguração da megastore da varejista na Avenida 
Paulista, em São Paulo. 

A varejista dedicou um andar inteiro para apresentar 
exclusivamente marcas locais e internacionais que se 
enquadram dentro da premissa do Clean Beauty. 
Segundo o diretor Comercial da Soneda, Daniel Kamachi, a 
história da rede com o segmento de Clean Beauty surge 
junto com o projeto para abrir a megastore da Paulista. “Nós 
estávamos de olho buscando identificar os caminhos futuros 
para onde o mercado apontava e percebemos que para esse 
segmento de Clean Beauty, embora chamasse muita 
atenção, não havia dados ou números expressivos. Isso 
despertou minha curiosidade”, lembra Kamachi. Por mais 
que o comprometimento das empresas com a 
sustentabilidade e a produção de produtos de beleza limpos
sejam cada vez mais relevantes, não havia dados que 
indicassem o quanto isso representava no mercado. Foi 
quando Daniel Kamachi teve contato com o pessoal do 
Grupo Laces. “Fui apresentado ao CEO do grupo, Itamar 
Cechetto, que é uma das grandes autoridades nessa questão 
do Clean Beauty no Brasil.

Marcamos uma reunião, a princípio como qualquer 
entrevista comercial, para a introdução de um shampoo na 
rede. Durante essa conversa, ele me explicou a respeito do 
seu negócio e, durante essa conversa mesmo, acendeu uma 
luz. Como ele me explicou, sua marca, assim como a 
maioria dentro desse segmento, não tinha condições de 
brigar em pé de igualdade com as outras marcas, dentro do 
varejo. São fábricas pequenas   com as outras marcas, dentro 
do varejo. São fábricas pequenas e elas não têm a mínima 
condição de acessar uma rede como a Soneda, por não 
saberem sequer a condição comercial necessária para tanto”, 
explica o diretor Comercial da perfumaria, que vislumbrou 
todo um segmento importante dentro do mercado de beleza 
que estava todo ele fora do seu  alcance. Enquanto quem 
estava do outro lado, essas pequenas marcas, sequer tinham 
noção de como chegar numa rede grande e importante como 
a Soneda para oferecer seus produtos. 

Então Kamachi agendou uma segunda reunião com Cherto, 
do Laces, na qual quis saber mais sobre o segmento e, 
principalmente, conhecer as marcas que faziam parte dele.  
“Uma das primeiras coisas que descobri é que as marcas de 
Clean Beauty funcionam como uma verdadeira 

36

ALÉM DO TRADICIONAL

-

Giulio Peron, da Quintal: Olhar mais amplo para a cadeia de suprimentos da marca    

MERCADO
CLEAN BEAUTY



REAPROVEITAMENTO DE 
MATERIAIS E NOVAS TÉCNICAS

-

MERCADO
CLEAN BEAUTY

37



MOVIMENTO VEIO PRA FICARMOVIMENTO VEIO PRA FICAR

APRESENTADO POR

BT SKIN

DEPOIS DE CONQUISTAR UM ESPAÇO RELEVANTE NO SEGMENTO DE EMBALAGENS, 

A MARCA DA INFLUENCIADORA E EMPRESÁRIA EXPANDE O PORTFÓLIO PARA CUIDAR, 

TAMBÉM, DA PELE DAS SUAS FÃS.

BRUNA TAVARES 
E A APOSTA NO SKINCARE

Na onda das marcas de beleza criadas por influencia-
doras digitais, Bruna Tavares é um nome que se desta-
ca e se distingue no mercado da beleza brasileiro. 
Especialmente pelo fato de que, mais do que emprestar 
o seu nome e a sua imagem para vender produtos, 
Bruna é sócia da operação e, mais do que isso, respon-
sável por liderar o processo de criação e desenvolvi-
mento dos produtos da sua empresa. Da análise das 
tendências à definição da comunicação e passando por 
todo o processo de desenvolvimento das formulações e 
embalagens, Bruna Tavares põe a mão na massa para 
dar forma às suas ideias e transformá-las em produtos 
que vão conversar não só com o público já engajado 
com ela, formado por milhões de seguidores nas redes 
sociais, mas também para consumidoras que não fazem 
parte do “flow” das redes, mas que buscam produtos 
que sejam, ao mesmo tempo, diferentes e inovadores, 
eficazes para entregar resultados, mas ao mesmo 
tempo, bastante acessíveis para atender a uma ampla 
parcela da população brasileira. Até aqui, a fórmula 
tem dado muito certo. A linha de maquiagem Bruna 
Tavares, lançada em 2016, é um sucesso de vendas e 
avança a passos largos, ganhando mais espaço não só 
no mundo digital, como em redes tradicionais para o 
varejo de beleza como Sephora, Soneda, Ikesaki, 
C&A, Renner entre muitas outras bandeiras.

A linha de maquiagem é um sucesso, e ainda há muito 
a ser feito, até porque a marca é nova e a categoria de 
maquiagem ainda vive um processo de amadurecimen-
to no mercado brasileiro, em especial no varejo de 
beleza. Mas quem conhece Bruna sabe que ela é 
inquieta demais para simplesmente deixar as coisas 
seguirem e colher os louros do bom trabalho. 
Por isso não é de se surpreender que a marca tenha 
feito agora uma nova e importante aposta no seu 

processo de expansão ao se lançar no segmento de 
cuidados com a pele. Para Bruna Tavares e sua equipe, 
lançar a linha BT Skincare foi um caminho natural, já 
que a motivação maior, segundo ela mesmo, foram os 
pedidos de seu próprio público. “O segmento de 
skincare faz muito sucesso no mercado global e 
ganhou ainda mais popularidade nos últimos anos. 
Acredito que isso tenha gerado um clima propício para 
esses produtos dentro do nosso universo de fãs, que se 
identificam com a marca e gostariam de poder usar um 
produto para os cuidados com a pele que tivesse a 
nossa cara”, explica a empresária. Apesar de o lança-
mento de BT Skincare marcar a entrada oficial da 
marca no segmento de cuidados com a pele, a verdade

é que o flerte de Bruna Tavares com o mundo do 
skincare começou pela pela própria linha de maquia-
gem incorporando ativos de skincare às suas fórmulas. 
“Começamos com um gloss, depois formulamos uma 
base e acabamos nos tornamos uma marca que faz 
produtos de maquiagem com infusão de skincare. 
Acredito que fomos a primeira marca a desenvolver 
infusão de skincare no portfólio de maquiagem, desde 
o gloss até a base”, lembra Bruna, para quem isso só 
reforça as expectativas do público da marca para a 
chegada da marca BT Skincare, já que a pegada de cuida-
dos com a pele era um dos grandes diferenciais da linha.

ADAPTANDO A “PIRAÇÃO CRIATIVA”

Ainda que fosse um caminho natural, o início da nova 
jornada não se deu sem receios. A marca vinha se 
dando muito bem com suas inovações em maquiagem, 
mas também que o skincare é uma categoria de produ-
tos com a qual era preciso ter certa cautela. “Ainda 
assim decidi entrar, muito por essa questão de ser um 
pedido do nosso público e eu sempre tive essa postura 
de atender o meu público”, afirma...............................

Sabidamente, a categoria de maquiagem é, por nature-
za, muito mais lúdica e teatral, o que abre espaço para 
a “piração criativa”, como ela gosta de dizer. Já, no 
caso da categoria de skincare, é demandada uma abor-
dagem mais baseada em entrega de resultados consis-
tentes com os claims no decorrer do uso do produ-
to.Apesar do receio inicial, Bruna Tavares sentia-se 
preparada para a missão, até pela experiência de alguns 
anos trabalhando com a infusão de skincare na maquia-
gem. E ela não estava sozinha. Além da sua equipe, a 
marca decidiu buscar no Japão uma profissional para 
apoiar o desenvolvimento dos produtos, no caso, uma 
engenheira química. Segundo Bruna, isso trouxe 
bastante confiança para dar sequência no projeto. “Eu 
sabia do posicionamento muito à frente na tecnologia 
de ativos de skincare do mercado japônes”. A profis-
sional trazida do Japão ficou um ano no Brasil para 
desenvolver a linha BT Skincare. Ela vinha com exper-
tise do skincare nipônico na raiz, na inspiração e até 
com ativos que representam o Japão: no caso a flor de 
cerejeira, que é a base para a primeira coleção de 
skincare da BT: a Cherry Blossom. 

Confirmando a aposta, a linha foi muito bem aceita. 
Para se apresentar e mostrar os benefícios que oferecia, 
a marca se valeu da capacidade de comunicação e gera-
ção de conteúdo da Bruna, estratégia já usada para a 
linha de maquiagem, diga-se. “Para nós, fazer essa 
comunicação baseada em claims e entrega de resulta-
dos já era algo inerente ao meu trabalho com a linha de 
maquiagem. Com a BT Skincare nós aumentamos 

isso”, conta Bruna. Ela diz que chegou a criar uma 
conta de Instagram só para a linha de skincare, tamanho 
o volume de conteúdo. Claro que antes de sair alardean-
do qualquer resultado, a marca realizou os testes de 
eficácia para garantir que os claims que estavam sendo 
comunicados se sustentavam na hora do consumidor 
aplicar o produto. “Apresentar resultados baseados nos 
testes é muito importante, porque acho que deixa a 
promessa do produto mais palpável. Com a maquia-
gem, você está aplicando e vê na hora que o produto é 
pigmentado, já no caso do skincare, há produtos de 
efeito instantâneos, mas também há aqueles cujos 
resultados decorrem do seu uso prolongado. Tentamos 
trabalhar com bastante informação sobre os ativos e 
com os testes de eficácia para suportar mais claims 
mesmo”, aponta a criadora da linha Bruna Tavares. 

De acordo com a marca, a BT Skincare é uma linha de 
entrada para quem usa skincare, pois é focada na reno-
vação celular, em melhorar a textura da pele e deixá-la 
macia. “Acho que todo mundo quer isso, uma hidrata-
ção equilibrada, inteligente, feita com ingredientes que 
conseguem equilibrar a quantidade de água necessária 
para a sua pele, com moléculas que penetram e confe-
rem esse equilíbrio. São fórmulas muito inteligentes 
que acabam tendo esse poder de personalizar em cada 
pele”, atesta. Todos os produtos de skincare desenvol-
vidos pela marca são pensados numa abordagem 360º: 
dos claims, passando pela textura, que deve ser apetito-
sa, até a embalagem. As texturas diferentes e inovado-
ras estão entre os aspectos mais característicos da 
marca. E isso não ficou de fora na hora de formular os 
itens de cuidados com a pele. “Por exemplo, temos um 
produto que sempre que eu o posto, viraliza, o BT 
Water Clean. Ele tem um modificador sensorial que 
deixa o produto firme como um gel, mas que, quando se 
toca, ele já se liquidifica instantaneamente”, conta. Essa 
foi uma das tecnologias que a marca trouxe do Japão, 
que tem uma expertise enorme na formulação de produ-
tos aquosos e tecnologia de alta absorção. Outro produ-
to da coleção BT Skincare Cherry Blossom é o Cleans 
Embalm, um item demaquilante e que tem a proposta 
de puxar toda a linha, porque é um item que flerta mais 
com a maquiagem. Para deixar marcado que BT Skin-
care é uma outra linha dentro de Bruna Tavares, a 
marca optou por trabalhar a identidade visual da linha 
Cherry Blossom num caminho totalmente diferenciado 
do visual da linha de maquiagem. A escolha foi por 
design e embalagens numa onda mais clean, buscando 
transmitir um efeito confortável, mas que ao mesmo 
tempo ficasse bonito no banheiro das consumidoras. 
“Conseguimos trazer essa questão ‘instagramável’ para 
a estética das embalagens, e dentro dos produtos, 
pensamos  muito em texturas que fossem diferentes e 
que tivessem algum tipo de apelo visual”, conta ela.

A nova linha BT Skincare Cherry Blossom: Parceria com cosmetóloga 
japonesa e texturas que são a cara da marca Bruna Tavares 
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Na onda das marcas de beleza criadas por influencia-
doras digitais, Bruna Tavares é um nome que se desta-
ca e se distingue no mercado da beleza brasileiro. 
Especialmente pelo fato de que, mais do que emprestar 
o seu nome e a sua imagem para vender produtos, 
Bruna é sócia da operação e, mais do que isso, respon-
sável por liderar o processo de criação e desenvolvi-
mento dos produtos da sua empresa. Da análise das 
tendências à definição da comunicação e passando por 
todo o processo de desenvolvimento das formulações e 
embalagens, Bruna Tavares põe a mão na massa para 
dar forma às suas ideias e transformá-las em produtos 
que vão conversar não só com o público já engajado 
com ela, formado por milhões de seguidores nas redes 
sociais, mas também para consumidoras que não fazem 
parte do “flow” das redes, mas que buscam produtos 
que sejam, ao mesmo tempo, diferentes e inovadores, 
eficazes para entregar resultados, mas ao mesmo 
tempo, bastante acessíveis para atender a uma ampla 
parcela da população brasileira. Até aqui, a fórmula 
tem dado muito certo. A linha de maquiagem Bruna 
Tavares, lançada em 2016, é um sucesso de vendas e 
avança a passos largos, ganhando mais espaço não só 
no mundo digital, como em redes tradicionais para o 
varejo de beleza como Sephora, Soneda, Ikesaki, 
C&A, Renner entre muitas outras bandeiras.

A linha de maquiagem é um sucesso, e ainda há muito 
a ser feito, até porque a marca é nova e a categoria de 
maquiagem ainda vive um processo de amadurecimen-
to no mercado brasileiro, em especial no varejo de 
beleza. Mas quem conhece Bruna sabe que ela é 
inquieta demais para simplesmente deixar as coisas 
seguirem e colher os louros do bom trabalho. 
Por isso não é de se surpreender que a marca tenha 
feito agora uma nova e importante aposta no seu 

processo de expansão ao se lançar no segmento de 
cuidados com a pele. Para Bruna Tavares e sua equipe, 
lançar a linha BT Skincare foi um caminho natural, já 
que a motivação maior, segundo ela mesmo, foram os 
pedidos de seu próprio público. “O segmento de 
skincare faz muito sucesso no mercado global e 
ganhou ainda mais popularidade nos últimos anos. 
Acredito que isso tenha gerado um clima propício para 
esses produtos dentro do nosso universo de fãs, que se 
identificam com a marca e gostariam de poder usar um 
produto para os cuidados com a pele que tivesse a 
nossa cara”, explica a empresária. Apesar de o lança-
mento de BT Skincare marcar a entrada oficial da 
marca no segmento de cuidados com a pele, a verdade

é que o flerte de Bruna Tavares com o mundo do 
skincare começou pela pela própria linha de maquia-
gem incorporando ativos de skincare às suas fórmulas. 
“Começamos com um gloss, depois formulamos uma 
base e acabamos nos tornamos uma marca que faz 
produtos de maquiagem com infusão de skincare. 
Acredito que fomos a primeira marca a desenvolver 
infusão de skincare no portfólio de maquiagem, desde 
o gloss até a base”, lembra Bruna, para quem isso só 
reforça as expectativas do público da marca para a 
chegada da marca BT Skincare, já que a pegada de cuida-
dos com a pele era um dos grandes diferenciais da linha.

ADAPTANDO A “PIRAÇÃO CRIATIVA”

Ainda que fosse um caminho natural, o início da nova 
jornada não se deu sem receios. A marca vinha se 
dando muito bem com suas inovações em maquiagem, 
mas também que o skincare é uma categoria de produ-
tos com a qual era preciso ter certa cautela. “Ainda 
assim decidi entrar, muito por essa questão de ser um 
pedido do nosso público e eu sempre tive essa postura 
de atender o meu público”, afirma...............................

Sabidamente, a categoria de maquiagem é, por nature-
za, muito mais lúdica e teatral, o que abre espaço para 
a “piração criativa”, como ela gosta de dizer. Já, no 
caso da categoria de skincare, é demandada uma abor-
dagem mais baseada em entrega de resultados consis-
tentes com os claims no decorrer do uso do produ-
to.Apesar do receio inicial, Bruna Tavares sentia-se 
preparada para a missão, até pela experiência de alguns 
anos trabalhando com a infusão de skincare na maquia-
gem. E ela não estava sozinha. Além da sua equipe, a 
marca decidiu buscar no Japão uma profissional para 
apoiar o desenvolvimento dos produtos, no caso, uma 
engenheira química. Segundo Bruna, isso trouxe 
bastante confiança para dar sequência no projeto. “Eu 
sabia do posicionamento muito à frente na tecnologia 
de ativos de skincare do mercado japônes”. A profis-
sional trazida do Japão ficou um ano no Brasil para 
desenvolver a linha BT Skincare. Ela vinha com exper-
tise do skincare nipônico na raiz, na inspiração e até 
com ativos que representam o Japão: no caso a flor de 
cerejeira, que é a base para a primeira coleção de 
skincare da BT: a Cherry Blossom. 

Confirmando a aposta, a linha foi muito bem aceita. 
Para se apresentar e mostrar os benefícios que oferecia, 
a marca se valeu da capacidade de comunicação e gera-
ção de conteúdo da Bruna, estratégia já usada para a 
linha de maquiagem, diga-se. “Para nós, fazer essa 
comunicação baseada em claims e entrega de resulta-
dos já era algo inerente ao meu trabalho com a linha de 
maquiagem. Com a BT Skincare nós aumentamos 

isso”, conta Bruna. Ela diz que chegou a criar uma 
conta de Instagram só para a linha de skincare, tamanho 
o volume de conteúdo. Claro que antes de sair alardean-
do qualquer resultado, a marca realizou os testes de 
eficácia para garantir que os claims que estavam sendo 
comunicados se sustentavam na hora do consumidor 
aplicar o produto. “Apresentar resultados baseados nos 
testes é muito importante, porque acho que deixa a 
promessa do produto mais palpável. Com a maquia-
gem, você está aplicando e vê na hora que o produto é 
pigmentado, já no caso do skincare, há produtos de 
efeito instantâneos, mas também há aqueles cujos 
resultados decorrem do seu uso prolongado. Tentamos 
trabalhar com bastante informação sobre os ativos e 
com os testes de eficácia para suportar mais claims 
mesmo”, aponta a criadora da linha Bruna Tavares. 

De acordo com a marca, a BT Skincare é uma linha de 
entrada para quem usa skincare, pois é focada na reno-
vação celular, em melhorar a textura da pele e deixá-la 
macia. “Acho que todo mundo quer isso, uma hidrata-
ção equilibrada, inteligente, feita com ingredientes que 
conseguem equilibrar a quantidade de água necessária 
para a sua pele, com moléculas que penetram e confe-
rem esse equilíbrio. São fórmulas muito inteligentes 
que acabam tendo esse poder de personalizar em cada 
pele”, atesta. Todos os produtos de skincare desenvol-
vidos pela marca são pensados numa abordagem 360º: 
dos claims, passando pela textura, que deve ser apetito-
sa, até a embalagem. As texturas diferentes e inovado-
ras estão entre os aspectos mais característicos da 
marca. E isso não ficou de fora na hora de formular os 
itens de cuidados com a pele. “Por exemplo, temos um 
produto que sempre que eu o posto, viraliza, o BT 
Water Clean. Ele tem um modificador sensorial que 
deixa o produto firme como um gel, mas que, quando se 
toca, ele já se liquidifica instantaneamente”, conta. Essa 
foi uma das tecnologias que a marca trouxe do Japão, 
que tem uma expertise enorme na formulação de produ-
tos aquosos e tecnologia de alta absorção. Outro produ-
to da coleção BT Skincare Cherry Blossom é o Cleans 
Embalm, um item demaquilante e que tem a proposta 
de puxar toda a linha, porque é um item que flerta mais 
com a maquiagem. Para deixar marcado que BT Skin-
care é uma outra linha dentro de Bruna Tavares, a 
marca optou por trabalhar a identidade visual da linha 
Cherry Blossom num caminho totalmente diferenciado 
do visual da linha de maquiagem. A escolha foi por 
design e embalagens numa onda mais clean, buscando 
transmitir um efeito confortável, mas que ao mesmo 
tempo ficasse bonito no banheiro das consumidoras. 
“Conseguimos trazer essa questão ‘instagramável’ para 
a estética das embalagens, e dentro dos produtos, 
pensamos  muito em texturas que fossem diferentes e 
que tivessem algum tipo de apelo visual”, conta ela.

A nova linha BT Skincare Cherry Blossom: Parceria com cosmetóloga 
japonesa e texturas que são a cara da marca Bruna Tavares 
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A empresária Bruna Tavares na inauguração da BT House: Movimento de 
entrada da marca em skincare atende aos pedidos dos fãs e seguidores 

CONSTRUINDO UMA NOVA CATEGORIA

Em um primeiro momento a estratégia de distribuição da 
BT Skincare era a de seguir na esteira da linha de maquia-
gem, meio que como uma expansão natural do portfólio. 
Mas a própria empresária começou a se dar conta de que 
essa não seria a melhor estratégia para garantir o sucesso 
da nova linha nos pontos de venda. Há cerca de três 
meses, Bruna Tavares começou a conversar com a equipe 
de trade marketing para criarmos uma divisão nas lojas. 
“Era preciso que as pessoas entendessem que, embora se 
trate da mesma marca, são categorias diferentes. Até 
porque, a linha de skincare é mais premium e tem um 
valor um pouco acima”, comenta. A empresária acredita 
que conseguiu dar início a esse processo de individualiza-
ção das categorias com a inauguração da BT House, a 
nova casa dedicada exclusivamente ao universo da marca. 
“Ali conseguimos deixar uma estação gigante só para a 
linha de skincare. E é um espaço totalmente diferente do 
resto, mais clean, minimalista, tem vídeo passando, justa-
mente para marcar melhor essa diferenciação entre as 
linhas tanto para o consumidor, como também para os 
lojistas”, explica Bruna, que conta que agora, o trade 
marketing vem buscando trabalhar com os espaços e 
identidades visuais independentes para cada categoria.  

Depois do sucesso da coleção Cherry Blossom nas lojas e 
nas redes sociais, já há ideias e discussões sobre como 
ampliar o portfólio de BT Skincare com o lançamento de 
novas coleções, além da própria expansão da coleção 
Cherry Blossom, que deve ganhar novos produtos em 
breve. “Cherry Blossom é uma linha que faz muito senti-
do para nós e que deve continuar como uma linha fixa da 
marca e, por enquanto, estamos muito focados em 
ampliar a linha Cherry Blossom. Mas temos vontade de 
expandir usando outras flores, outras frutas ou outras 
ideias”, garante. Olhando para o negócio como um todo, 
Bruna sabe que a linha de maquiagem sempre vai ter um 
destaque maior, até pela quantidade de SKUs. Enquanto 
BT Skincare conta hoje com 11 itens, na linha de 
maquiagem são mais de 250. Com isso, Bruna acredita 
que a linha de skincare representa algo entre 10% e 
15% dos negócios da marca, embora acredite que esse 
número pode crescer com o avanço para o segmento 
de bodycare. Mas, como ela mesmo diz, isso é reflexo 
do volume de SKUs alocado em cada categoria, 
porque a performance dos itens de cuidados com a 
pele tem sido excelente. “Em vendas, o CBalm da 
coleção Cherry Blossom bate muito de frente com o 
BT Velvet, um campeão de vendas da marca”, conclui. 
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processo de expansão ao se lançar no segmento de 
cuidados com a pele. Para Bruna Tavares e sua equipe, 
lançar a linha BT Skincare foi um caminho natural, já 
que a motivação maior, segundo ela mesmo, foram os 
pedidos de seu próprio público. “O segmento de 
skincare faz muito sucesso no mercado global e 
ganhou ainda mais popularidade nos últimos anos. 
Acredito que isso tenha gerado um clima propício para 
esses produtos dentro do nosso universo de fãs, que se 
identificam com a marca e gostariam de poder usar um 
produto para os cuidados com a pele que tivesse a 
nossa cara”, explica a empresária. Apesar de o lança-
mento de BT Skincare marcar a entrada oficial da 
marca no segmento de cuidados com a pele, a verdade
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é que o flerte de Bruna Tavares com o mundo do 
skincare começou pela pela própria linha de maquia-
gem incorporando ativos de skincare às suas fórmulas. 
“Começamos com um gloss, depois formulamos uma 
base e acabamos nos tornamos uma marca que faz 
produtos de maquiagem com infusão de skincare. 
Acredito que fomos a primeira marca a desenvolver 
infusão de skincare no portfólio de maquiagem, desde 
o gloss até a base”, lembra Bruna, para quem isso só 
reforça as expectativas do público da marca para a 
chegada da marca BT Skincare, já que a pegada de cuida-
dos com a pele era um dos grandes diferenciais da linha.

ADAPTANDO A “PIRAÇÃO CRIATIVA”

Ainda que fosse um caminho natural, o início da nova 
jornada não se deu sem receios. A marca vinha se 
dando muito bem com suas inovações em maquiagem, 
mas também que o skincare é uma categoria de produ-
tos com a qual era preciso ter certa cautela. “Ainda 
assim decidi entrar, muito por essa questão de ser um 
pedido do nosso público e eu sempre tive essa postura 
de atender o meu público”, afirma.

Sabidamente, a categoria de maquiagem é, por nature-
za, muito mais lúdica e teatral, o que abre espaço para 
a “piração criativa”, como ela gosta de dizer. Já, no 
caso da categoria de skincare, é demandada uma abor-
dagem mais baseada em entrega de resultados consis-
tentes com os claims no decorrer do uso do produ-
to.Apesar do receio inicial, Bruna Tavares sentia-se 
preparada para a missão, até pela experiência de alguns 
anos trabalhando com a infusão de skincare na maquia-
gem. E ela não estava sozinha. Além da sua equipe, a 
marca decidiu buscar no Japão uma profissional para 
apoiar o desenvolvimento dos produtos, no caso, uma 
engenheira química. Segundo Bruna, isso trouxe 
bastante confiança para dar sequência no projeto. “Eu 
sabia do posicionamento muito à frente na tecnologia 
de ativos de skincare do mercado japônes”. A profis-
sional trazida do Japão ficou um ano no Brasil para 
desenvolver a linha BT Skincare. Ela vinha com exper-
tise do skincare nipônico na raiz, na inspiração e até 
com ativos que representam o Japão: no caso a flor de 
cerejeira, que é a base para a primeira coleção de 
skincare da BT: a Cherry Blossom. 

Confirmando a aposta, a linha foi muito bem aceita. 
Para se apresentar e mostrar os benefícios que oferecia, 
a marca se valeu da capacidade de comunicação e gera-
ção de conteúdo da Bruna, estratégia já usada para a 
linha de maquiagem, diga-se. “Para nós, fazer essa 
comunicação baseada em claims e entrega de resulta-
dos já era algo inerente ao meu trabalho com a linha de 
maquiagem. Com a BT Skincare nós aumentamos 
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CONSTRUINDO UMA NOVA CATEGORIA

Em um primeiro momento a estratégia de distribuição da 
BT Skincare era a de seguir na esteira da linha de maquia-
gem, meio que como uma expansão natural do portfólio. 
Mas a própria empresária começou a se dar conta de que 
essa não seria a melhor estratégia para garantir o sucesso 
da nova linha nos pontos de venda. Há cerca de três 
meses, Bruna Tavares começou a conversar com a equipe 
de trade marketing para criarmos uma divisão nas lojas. 
“Era preciso que as pessoas entendessem que, embora se 
trate da mesma marca, são categorias diferentes. Até 
porque, a linha de skincare é mais premium e tem um 
valor um pouco acima”, comenta. A empresária acredita 
que conseguiu dar início a esse processo de individualiza-
ção das categorias com a inauguração da BT House, a 
nova casa dedicada exclusivamente ao universo da marca. 
“Ali conseguimos deixar uma estação gigante só para a 
linha de skincare. E é um espaço totalmente diferente do 
resto, mais clean, minimalista, tem vídeo passando, justa-
mente para marcar melhor essa diferenciação entre as 
linhas tanto para o consumidor, como também para os 
lojistas”, explica Bruna, que conta que agora, o trade 
marketing vem buscando trabalhar com os espaços e 
identidades visuais independentes para cada categoria.  

Depois do sucesso da coleção Cherry Blossom nas lojas e 
nas redes sociais, já há ideias e discussões sobre como 
ampliar o portfólio de BT Skincare com o lançamento de 
novas coleções, além da própria expansão da coleção 
Cherry Blossom, que deve ganhar novos produtos em 
breve. “Cherry Blossom é uma linha que faz muito senti-
do para nós e que deve continuar como uma linha fixa da 
marca e, por enquanto, estamos muito focados em 
ampliar a linha Cherry Blossom. Mas temos vontade de 
expandir usando outras flores, outras frutas ou outras 
ideias”, garante. Olhando para o negócio como um todo, 
Bruna sabe que a linha de maquiagem sempre vai ter um 
destaque maior, até pela quantidade de SKUs. Enquanto 
BT Skincare conta hoje com 11 itens, na linha de 
maquiagem são mais de 250. Com isso, Bruna acredita 
que a linha de skincare representa algo entre 10% e 
15% dos negócios da marca, embora acredite que esse 
número pode crescer com o avanço para o segmento 
de bodycare. Mas, como ela mesmo diz, isso é reflexo 
do volume de SKUs alocado em cada categoria, 
porque a performance dos itens de cuidados com a 
pele tem sido excelente. “Em vendas, o CBalm da 
coleção Cherry Blossom bate muito de frente com o 
BT Velvet, um campeão de vendas da marca”, conclui. 
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Mauricio Godinho, da KPMG: Processo 
de transformação digital consome 
maior parte dos investimentos feito 
por varejistas em todo o mundo. 
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MINORU KAMACHI, DA SONEDA : Vale a pena se espelhar no que empresas de outros 
canais já realizaram e adaptar essas experiências à realidade das perfumarias. 
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Mariella Molon, da Danny: Fazer o consumidor compartilhar dados que 
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Lilian Lobo, da Ikesaki: Foco na 
capacitação do público interno para 
estabelecer um cultura de gestão 
baseada em dados 
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GERAÇÃO DE DADOS PARA O VAREJO DE BELEZA É EXPANSÃO INTERNACIONAL 

PARA LEVAR MARCAS BRASILEIRAS A OUTROS MERCADOS DA AMÉRICA LATINA SÃO 

AS APOSTAS DA BEAUTY FAIR PARA CONTRIBUIR COM O DESENVOLVIMENTO DO 

MERCADO BRASILEIRO DE BELEZA EM 2024

Ostentando o título de maior 
feira de beleza das Américas, a 
Beauty Fair, mais do que uma 
feira, busca se posicionar como 
um agente de transformação e 
desenvolvimento do mercado 
de beleza brasileiro em 
diferentes frentes. Nesta 
entrevista, o diretor da Beauty 
Fair, Cesar Tsukuda, fala das 
novas iniciativas da empresa 
para apoiar tanto o varejo de 
beleza quanto a indústria 
cosmética a ampliarem seus 
negócios de forma estruturada.

Em linhas gerais, o que já 
se pode falar sobre os resultados 
da edição deste ano da 
Beauty Fair?

Em termos de expositores, você 
vê alguma categoria puxando o 
crescimento?

AÇÕES ESTRUTURANTES 
Cesar Tsukuda, da Beauty Fair: Iniciativas da Beauty em 2024 vão ampliar a oferta de dados estratégicos para o varejo de beleza.
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No caso da indústria de 
perfumaria, você enxerga um 
movimento de marcas locais que 
atuam nessa categoria fazendo um 
movimento para ocupar esse 

das marcas internacionais? 

Olhando para além da feira, quais 
iniciativas da Beauty Fair voltadas 
para o desenvolvimento da 
indústria de beleza no Brasil você 
destacaria?

O que a Beauty Fair está propondo 
em suas ações na América Latina é 
algo muito mais na linha de ajudar 
as empresas a construir suas 
marcas e seus canais nos países da 
região e menos uma operação pura 
e simples de exportação de 
produtos. É isso mesmo? 

Como especialistas em varejo, 
como vocês estão olhando a 
dinâmica dos canais em cada um 
desses países? 

NEGÓCIOS
ENTREVISTA
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E para os varejistas, quais as 
principais iniciativas da Beauty Fair 
para este e o próximo ano?

Vocês têm trabalhado há algum 
tempo na produção de dados para 
o varejo de beleza. 
Como está esse projeto? 

-

-

-

E a missão da Beauty Fair na NRF?

NEGÓCIOS
ENTREVISTA

Evento da Beauty Fair em 2022: 
Mais de 17 mil nomes do varejo 
pré-inscritos no evento.
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O SALTO POSITIVO DO 
MERCADO DE FRANCHISING 
TESTEMUNHADO 
RECENTEMENTE NO PAÍS 
REPRESENTA UM MOMENTO 
DE GRANDES EXPECTATIVAS 
PARA O SETOR.

-

SURFANDO O BOM MOMENTO

NOVOS FORMATOS E 
CANAIS DIGITAIS

CATEGORIAS DE BELEZA A SE 
EXPLORAR NO CANAL FRANQUIAS

MICRO QUIOSQUE DA TOUTI: Aposta em formatos menores e mais baratos 
é um drive importante para a expansão das franquias
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NOVOS FORMATOS E 
CANAIS DIGITAIS

CATEGORIAS DE BELEZA A SE 
EXPLORAR NO CANAL FRANQUIAS

CANAL 
FRANQUIAS
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NOVOS FORMATOS E 
CANAIS DIGITAIS

CATEGORIAS DE BELEZA A SE 
EXPLORAR NO CANAL FRANQUIAS

CANAL 
FRANQUIAS

Mônica Burgos, da Avatim: É importante oferecer um mix de produtos que garanta a rentabilidade da operação dos franqueados



Mais de 170 de história, quase 150 deles em Grasse, a 
capital francesa das flores e da perfumaria, e há mais de 
um século sob a liderança da família Maubert. Se existe 
uma casa que pode se orgulhar do seu Savoir Faire da alta 
perfumaria francesa, essa casa é a Robertet.  
A multinacional francesa também é uma das grandes 
referências globais na produção e no uso de ingredientes 
naturais nas suas criações olfativas, com um dos mais ricos 
portfólios de ingredientes naturais de toda a perfumaria 
mundial à disposição dos seus perfumistas e dos clientes 
da casa, que inclui algumas das marcas mais icônicas da 
perfumaria mundial e muitas estrelas da perfumaria de 
nicho, um segmento que desde sempre teve atenção 
especial da Robertet. “A Robertet traz todo o know how e 
savoir faire da sua liderança em naturais e sua história 
preciosa na perfumaria de alto luxo”, atesta a diretora de 
Fragrâncias da Robertet no Brasil, Cynthia Cunha. 

Presente no Brasil desde os anos 1960, a Robertet soma 
toda essa expertise na alta perfumaria francesa com o 
entendimento de décadas de convivência com as 
consumidoras brasileiras e a vivência no dia a dia das 
peculiaridades de consumo do mercado local. Por isso, 
poucas casas estão bem posicionadas no mercado 
brasileiro para atender aos efervescentes e dinâmicos 
segmentos da perfumaria de nicho e da perfumaria criada 
por influencers por aqui, colocando a disposição dos 
empresários e criadores que queiram se inserir no mundo 
da perfumaria e construir suas próprias marcas, todo um 
ferramental de marketing e inteligência de mercado, 
aliados obviamente com a capacidade criativa da empresas 
no Brasil, a começar pelo acesso a alguns dos mais nobres 
ingredientes que a perfumaria mundial pode oferecer. 
“Nossa singularidade na qualidade de matérias-primas 
torna tangível às grandes marcas brasileiras o acesso a esse 
nosso portfólio de qualidade global”, explica a executiva. 

O SAVOIR FAIRE DA PERFUMARIA 
FRANCESA À BRASILEIRA 

Ter acesso a matérias-primas exclusivas é fundamental 
para marcas que querem atuar na perfumaria de nicho, 
um segmento no qual a busca pela diferenciação 
olfativa, aliada a um padrão de qualidade superior, é 
requisito mandatório. Essa é uma parte importante do 
negócio. Mas em segmentos que também têm como 
característica marcante a velocidade, entender a 
dinâmica desse mercado faz toda a diferença. Para 
Cynthia, a rapidez de entendimento que a casa tem em 
relação a este mercado, aliada a confiança no poder 
criativo e nas grandes parcerias firmadas com 
autoridades no segmento de influenciadoras, traz para 
a Robertet o dinamismo que este mercado exige.

Por isso mesmo a empresa  já disponibilizou toda a 
estrutura da sua divisão de fragrâncias no Brasil para 
apoiar marcas e empreendedores a alavancarem seus 
negócios no universo dos perfumes. De acordo com 

Cynthia Crespo e Rafael Ferrange: liderança em naturais 
e expertise criativa posicionam a Robertet como parceira ideal 

www.robertet.com



Rafael Ferrage, gerente de Novos Negócios da 
Robertet, a empresa terá uma atuação ativa na captação 
de parcerias, criação de oportunidades de conexão e 
colaboração entre marcas com ações fortes e diligentes 
na área de digital influencers. “É um trabalho que exige 
um olhar atento e muita agilidade”, conta o executivo. 
Além de já estar presente nas principais marcas de 
cosméticos e perfumaria do mercado brasileiro, a 
Robertet também tem uma atuação relevante junto a 
agências de grande representatividade no mercado de 
digital marketing. No mundo atual, influenciadoras 
digitais são celebridades que engajam milhares ou 
milhões de seguidores que se identificam com elas e 
com o seu conteúdo. Por isso elas exercem muito bem 
o papel de embaixadoras para marcas de diversos 
segmentos, particularmente o da beleza. 

Mas as influenciadoras tem um algo a mais em relação 
às celebridades tradicionais: as bases de seguidores nas 
redes sociais que as seguem funcionam também como 
um poderoso canal de venda direta aos consumidores. 
E quem está no mundo da perfumaria há algum tempo 
sabe que  ter canais de venda adequados à venda de 
perfumes é um dos grandes desafios para quem resolve 
empreender nesta categoria. Daí a importância que a 
Robertet tem dado para esse trabalho com as 
influenciadoras....................................................

Alguns elementos são fundamentais, tanto do ponto 
vista criativo quanto de pesquisa e mercado, na hora de 
construir uma fragrância para uma marca de nicho e, 
mais ainda para uma influenciadora, que afinal irá 
assinar um perfume que se alguma forma, precisa 
traduzir olfativamente muito da sua personalidade e de 
como essa personalidade é percebida pelos seguidores. 
Cynthia conta que o time da Robertet faz todo um 
trabalho de curadoria com as influenciadoras na hora 
em que elas estão criando suas fragrâncias, 
estabelecendo um processo de diálogo das equipes de 
Criação e Marketing junto a influenciadora e seu 
público. “Isso é importante para dar assertividade aos 
lançamentos, conectando-os aos seus seguidores. 

A história da influencer e sua marca precisam ser 
traduzidas em produtos que tenham um impacto 
positivo no engajamento das suas bases”, aponta a 
executiva. “É verdadeiramente um processo vibrante, 
um trabalho em conjunto de pesquisa que vamos 
expandindo junto ao influencer, trazendo novidades ao 
processo a cada dia e rapidamente”, emenda.   

ESTOUROS DE VENDA, TAMBÉM NAS REDES

Na dinâmica comercial do mundo digital, existe 
algo que se chama de “marketing de escassez”. Mas 
essa é uma dinâmica que já existia no universo das 
marcas tradicionais, que aliás investem milhões de 
reais para serem os mais assertivos possíveis em 
suas previsões e não sofrerem com rupturas e 
perderem vendas. Tratam-se dos ítens de coleção 
limitada, ou seja. Se você não comprar rápido, pode 
ficar sem, para sempre. Foi uma forma inteligente 
de movimentar marcas já conhecidas e, ao mesmo 
tempo, testar o mercado para novas possibilidades 
de conceitos ou mesmo de caminhos olfativas 
dentro de marcas já estabelecidas. 

Como são produtos que não nascem para serem itens 
de linha, o risco de lidar com um flop é limitado. No 
caso das influenciadoras, é perfeitamente possível 
estabelecer essa dinâmica da escassez. Afinal, é algo 
do ambiente digital nativo no qual elas se inserem. 
Mas elas também podem se planejar para, em tendo 
um estouro de vendas, darem um jeito de atender a 
todos os pedidos feitos e mais os futuros com o 
suporte dos seus parceiros de negócio, como a 
Robertet, que com seis décadas de operação no 
Brasil, sabe muito bem lidar com esses desafios. 

“Estamos totalmente estruturados para responder ao 
comportamento de venda deste mercado e suas 
nuances. Vários fatores são considerados para as 
tomadas de decisões e a nossa experiência 
operacional neste tipo de lançamento nos oferece 
métricas que usamos para as previsões de 
consumo”, diz a diretora de Fragrâncias da 
Robertet, lembrando que a nova unidade de 
fabricação de fragrâncias da empresa no Brasil, 
inaugurada oficialmente para clientes e parceiros de 
negócios em abril deste ano, ampliou não só a 
capacidade de produção da casa, mas lhe deu 
também mais flexibilidade para atender as 
demandas de diferentes perfis de clientes. “Todo 
este Savoir Faire criativo e operacional do mundo da 
perfumaria está à disposição dos nossos clientes 
locais e já são empregados largamente em todas as 
nossas entregas. Essa é uma premissa importante de 
construção dos nossos olfativos e o reconhecimento 
desta qualidade é parte do feedback direto que 
temos recebido nas apresentações de novos 
projetos”, entusiasma-se Cynthia.

Ingredientes naturais da Robertet: diferencial fundamental para as marcas de perfumaria no Brasil.

www.robertet.com
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QUEM VAI
BANCAR O RISCO?
PARA OFERECER ALGO NOVO, É PRECISO SAIR DO LUGAR COMUM, 
AINDA MAIS SE PENSARMOS NO COMPLEXO AMBIENTE DA CRIAÇÃO 
PERFUMÍSTICA. PARA SAIR DO LUGAR COMUM, É PRECISO TER DISPOSIÇÃO 
PARA ASSUMIR O RISCO DE LANÇAR ALGO QUE AS PESSOAS PODEM ATÉ 
ESTRANHAR NUM PRIMEIRO MOMENTO.  SE FOR UMA CRIAÇÃO
VERDADEIRAMENTE BOA, DIFERENTE E ORIGINAL, COM O TEMPO E O 
DEVIDO CUIDADO NA CONSTRUÇÃO DA MARCA E NA CONQUISTA DOS 
CONSUMIDORES PELO OLFATO, ELE PODE SE CONVERTER NUM BEST 
SELLER E GERAR RIOS DE DINHEIRO PARA QUEM BANCOU A APOSTA.

Por Cesar José Alves

mercado de perfumaria 
brasileiro no contexto 
internacional, o País é um dos 
grandes centros criativos para as 
casas de fragrâncias globais

MARCAS INDEPENDENTES 
E O PAPEL DAS 
INFLUENCIADORAS

best seller

The Art 
and Olfaction Awards

por 
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MARCAS INDEPENDENTES 
E O PAPEL DAS 
INFLUENCIADORAS

best seller

The Art 
and Olfaction Awards

Felippe Russo, da In The Box: A criação olfativa brasileira tem muito a ganhar 
se deixar de se  guiar apenas pelas tendências internacionais
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APRESENTADO POR

CASAS NACIONAIS MAIS RELEVANTES NO ATUAL CENÁRIO DA CRIAÇÃO PERFUMÍSTICA BRASILEIRA.

Há quase três décadas de atuação no mercado brasileiro, deram 
à casa de fragrâncias Aromaty Fragrances, uma boa base de 
expertise para desenvolver e oferecer aos seus clientes do 
mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, fragrân-
cias marcadas por uma combinação de criatividade, singulari-
dade e inovação, adequadas ao perfil dos consumidores das 
marcas de cada cliente e que os têm ajudado a lançarem produ-
tos que são sucesso de crítica e, principalmente, de vendas.

As conquistas obtidas pelos seus clientes têm ajudado a 
posicionar a Aromaty como uma nova referência criativa entre 
as casas de fragrâncias brasileiras. Para o diretor comercial e 
perfumista sênior, Felipe Del Vigna, o reconhecimento é fruto 
de um longo processo de trabalho e dedicação. Ao longo de 27 
anos de existência, a empresa foi acumulando conhecimento, 
ferramental técnico, mercadológico e know how para ajudar 
seus clientes a compreender melhor o perfil dos consumidores, 
quais os movimentos de mercado e para onde o consumidor 
está se projetando,  para então, fazer a leitura de quais notas e 
acordes olfativos fazem mais sentido, certificando de que o seu 
cliente terá um case de sucesso, de forma assertiva e com a 
melhor performance para o que cada marca almeja.

Em resumo, o que a Aromaty Fragrances faz é alinhar a criati-
vidade, talento e expertise do seu time criativo às necessidades 
do mercado de consumo. O reconhecimento desse modelo de 
trabalho pelos clientes é um dos motivos para o sucesso que a 
Aromaty Fragrances vem conquistando no mercado nos 
últimos anos. “Temos a capacidade de nos aproximar dos 
nossos clientes e entender a real necessidade de cada um deles. 
Com isso, atendemos as expectativas não só com a qualidade 
da fragrância em si - o que não é pouca coisa dada a realidade 
do mercado brasileiro -, mas também, entregamos a eles uma 
composição que oferece diferenciação olfativa. E é essa uma 
das características fundamentais da Aromaty que a diferencia 
de outras casas”, conta Felipe. 

Os pilares que sustentam o sucesso da Aromaty são qualidade, 
dedicação, trabalho e inovação. “Sem foco em inovação, não é 
possível realizar esse belo trabalho. Mas a inovação também 
precisa estar centrada no que vai fazer diferença para os consu-
midores dos nossos clientes. São eles que estão no centro de 
tudo o que fazemos”, explica o perfumista. 

INOVACAO, CRIATIVIDADE E FOCO NO CLIENTE
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PROCESSO CRIATIVO: PAIXÃO QUE GERA RESULTADOS

Para o time criativo da Aromaty, o processo de desenvolvimen-
to de uma assinatura olfativa é um misto de paixão, inspiração 
e técnica. A capacidade criativa da casa é fruto de um processo 
complexo, envolvendo diversas áreas com muitas trocas de 
ideias e informações, seja quando a demanda do cliente é por 
uma releitura de uma composição já existente no mercado, ou 
quando é dada a oportunidade para que a Aromaty surpreenda 
o cliente estabelecendo uma assinatura olfativa do zero. 

Para um perfumista, como Felipe Del Vigna, naturalmente, o 
segundo caminho é o mais desafiador. “Nesses casos, muitas 
vezes o que o perfumista tem em mãos é apenas uma indicação 
de tema e um ponto de partida. Cabe a nós, criativos, desenvol-
vermos os caminhos e trilhas que levarão a fragrância para o 
ponto de chegada”, conta. Uma vez que o tema é passado pelo 
cliente, o time Aromaty faz um amplo trabalho de pesquisa 
para entender o conceito do produto, seu público-alvo, o movi-
mento social no qual ele se insere, a expectativa sensorial, além 
de todas as questões técnicas e de custos. Com essa visão 360º 
do produto e suportado por um head de desenvolvimento que 
traga esse olhar à fundo das expectativas do consumidor, o 
perfumista põe toda a sua expertise e criatividade à serviço dessa 
criação.  “Aqui, na Aromaty, nossa característica principal é 
prezar pela elegância e transparência das nossas composições. 
Mantendo essa premissa, os perfumistas da casa têm liberdade 
criativa para desenvolver diferentes caminhos”, reforça.

A Aromaty é uma casa criativa. Suas criações buscam surpre-
ender o mercado e “cheirar algo fora da caixa”. Ao investir na 
criação de conceitos para o consumidor, ela acaba se diferen-
ciando por construir uma batida única no mercado. A Aromaty 
tem como característica não seguir o caminho pré-determina-
do. Mas, vale ressaltar mais uma vez: independentemente da 
liberdade e da capacidade criativa das quais os perfumistas da 
Aromaty desfrutam, o foco é um só:  O cliente. “Aqui o que 
fazemos é sempre focado em atender ao consumidor e respon-
der às suas demandas”, diz Juliana Bombarda (perfumista). “O 
foco não deve estar em quem cria ou desenvolve. O foco deve 
ser em entregar uma criação que gere resultados para o cliente. 
É isso que garante a satisfação dele com o nosso trabalho”, 
explica Felipe Del Vigna. Embora tenha muito de arte, é preci-
so ressaltar que a perfumaria é também feita de técnica. 

“É preciso estar munido de todo esse conhecimento técnico, 
que é essencial para o perfumista conseguir dar forma ao seu 
talento, que é o que impulsiona a parte artística”, diz a também 
a perfumista da Aromaty, Juliana Bombarda, para quem o 
resultado de uma fragrância vem daquilo que o perfumista, 
artisticamente, vê e da sua interpretação do conceito do “brie-
fing” e das leituras de mercado. “Os instrumentos de trabalho 
com os quais o criador vai conceber a sua obra”, reforça Bom-
barda. Formada na tradicional escola francesa de perfumaria 
ISIPCA e tendo passado por uma multinacional, Juliana Bom-
barda chegou na Aromaty há um ano e meio e vem aliando toda 
a técnica da perfumaria clássica com a expertise do seu colega 
Felipe, obtido em quase duas décadas de vivência na indústria. 
“Debatemos muito em relação a cada projeto, a importância de 
determinada nota ou acorde para o cliente e como chegar na 
melhor performance de um produto. Essa troca é muito impor-
tante e decisiva para o desenvolvimento de nossas criações. 
Enfim, temos aqui uma parceria muito sólida”, comemora a 
perfumista. Já Del Vigna está na Aromaty desde 2004, e sua 
formação como perfumista se deu, em boa parte, in house, 
como a maioria dos perfumistas brasileiros. A vivência dentro 
da operação deu a ele possibilidades para se desenvolver 

profissionalmente e lhe deu a sabedoria de entender o consu-
midor brasileiro. “Essa experiência foi decisiva na construção 
de toda minha expertise, um processo que soma conhecimento 
e muito trabalho”, conta o diretor da empresa. Para dar suporte 
e muitas possibilidades aos seus criativos, a Aromaty tem feito 
uso de novas tecnologias e investido na construção de uma 
cadeia de abastecimento sólida. Na Aromaty, os perfumistas 
têm à sua disposição matérias-primas de excelente qualidade e 
que oferecem ampla diversidade olfativa, o que é muito impor-
tante para o sucesso de uma criação que se queira digna desse 
nome. A empresa investe em matérias-primas de qualidade 
assegurada na origem, já que as obtém em fábricas com quali-
dade certificada e nível global de atendimento. A empresa 
conta com um departamento formado por profissionais especiali-
zados e dedicados exclusivamente a selecionar esses fornecedo-
res. “Nós os chamamos de ‘Coletores de Diamantes’. Eles 
coletam essas joias que serão combinadas e lapidadas para extrair-
mos o máximo de cada um deles na criação”, reforça Felipe.  

SINGULARIDADE PREMIADA

Foi criando fragrâncias com base nesse processo singular que a 
Aromaty Fragrances conquistou no ano passado o troféu da 
categoria de Criação Perfumística Latino-Americana do 30º 
Prêmio Atualidade Cosmética, com a fragrância Soleil Noir, da 
marca Luci Luci. “Para mim, como profissional e criador, o 
Prêmio Atualidade Cosmética representa o máximo reconheci-
mento de um bom trabalho pelo mercado. O júri do prêmio 
sempre foi composto por profissionais que são formadores de 
opinião no mercado”, conta o perfumista, para quem a conquista 
representa um reconhecimento da sua trajetória profissional além 
das suas expectativas. E claro, tudo isso começou com a confian-
ça de um cliente na capacidade criativa da Aromaty. “Sou eterna-
mente grato à confiança que o nosso cliente depositou no nosso 
trabalho. Afinal, tudo começou com o briefing dele”, reconhece. 
E confirmando que um perfume que apresenta uma criação 
original e única, pode ser muito bem aceito pelo público. Tanto 
que hoje, o perfume Soleil Noir é o número 1 em vendas dentro 
do catálogo da Luci Luci, e depois da conquista, ele disparou em 
vendas. Reconhecimento melhor que esse, não existe.
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vidade, talento e expertise do seu time criativo às necessidades 
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foco não deve estar em quem cria ou desenvolve. O foco deve 
ser em entregar uma criação que gere resultados para o cliente. 
É isso que garante a satisfação dele com o nosso trabalho”, 
explica Felipe Del Vigna. Embora tenha muito de arte, é preci-
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“É preciso estar munido de todo esse conhecimento técnico, 
que é essencial para o perfumista conseguir dar forma ao seu 
talento, que é o que impulsiona a parte artística”, diz a também 
a perfumista da Aromaty, Juliana Bombarda, para quem o 
resultado de uma fragrância vem daquilo que o perfumista, 
artisticamente, vê e da sua interpretação do conceito do “brie-
fing” e das leituras de mercado. “Os instrumentos de trabalho 
com os quais o criador vai conceber a sua obra”, reforça Bom-
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a técnica da perfumaria clássica com a expertise do seu colega 
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Enfim, temos aqui uma parceria muito sólida”, comemora a 
perfumista. Já Del Vigna está na Aromaty desde 2004, e sua 
formação como perfumista se deu, em boa parte, in house, 
como a maioria dos perfumistas brasileiros. A vivência dentro 
da operação deu a ele possibilidades para se desenvolver 

profissionalmente e lhe deu a sabedoria de entender o consu-
midor brasileiro. “Essa experiência foi decisiva na construção 
de toda minha expertise, um processo que soma conhecimento 
e muito trabalho”, conta o diretor da empresa. Para dar suporte 
e muitas possibilidades aos seus criativos, a Aromaty tem feito 
uso de novas tecnologias e investido na construção de uma 
cadeia de abastecimento sólida. Na Aromaty, os perfumistas 
têm à sua disposição matérias-primas de excelente qualidade e 
que oferecem ampla diversidade olfativa, o que é muito impor-
tante para o sucesso de uma criação que se queira digna desse 
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assegurada na origem, já que as obtém em fábricas com quali-
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marca Luci Luci. “Para mim, como profissional e criador, o 
Prêmio Atualidade Cosmética representa o máximo reconheci-
mento de um bom trabalho pelo mercado. O júri do prêmio 
sempre foi composto por profissionais que são formadores de 
opinião no mercado”, conta o perfumista, para quem a conquista 
representa um reconhecimento da sua trajetória profissional além 
das suas expectativas. E claro, tudo isso começou com a confian-
ça de um cliente na capacidade criativa da Aromaty. “Sou eterna-
mente grato à confiança que o nosso cliente depositou no nosso 
trabalho. Afinal, tudo começou com o briefing dele”, reconhece. 
E confirmando que um perfume que apresenta uma criação 
original e única, pode ser muito bem aceito pelo público. Tanto 
que hoje, o perfume Soleil Noir é o número 1 em vendas dentro 
do catálogo da Luci Luci, e depois da conquista, ele disparou em 
vendas. Reconhecimento melhor que esse, não existe.
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Criada  no ano de 1994 como uma distribuidora de fragrân-
cias pelo empresário e empreendedor Jesus Antonio Paiva, a 
Royale, na medida em que avançava no mercado e ganhava 
mais clientes, passou a se deparar com um problema que se 
configurava como uma das grandes carências do segmento de 
fragrâncias: a falta de agilidade para responder, de imediato, 
as demandas dos seus clientes. A dependência das fábricas 
tornava os prazos de entrega muito longos. Uma amostra 
podia levar mais de duas semanas para ser produzida e 
entregue aos clientes. Era uma situação que preocupava a 
empresa, já que atrapalhava a sua capacidade de atender as 
necessidades dos seus clientes. Partindo dessa constatação e 
enxergando a carência do mercado por entregas mais ágeis, a 
empresa vislumbrou a oportunidade para oferecer um serviço 
diferenciado aos seus clientes. A partir daí, a Royale investiu 
na montagem de uma estrutura fabril própria, se livrando da 
dependência de intermediários em sua atuação. “Investimos 
em um maquinário pequeno no início, mas capaz de formu-
lar, avaliar a qualidade das fragrâncias e das matérias-primas. 
Ao mesmo tempo, contratamos profissionais especializados 
para dar início à nossa própria estrutura de desenvolvimento e 
criação”, lembra o engenheiro químico Rodrigo Sandrini de 
Paiva, membro da segunda geração da família controladora e 
gerente de Projetos da casa.

Se no início a estrutura era muito pequena, com um quadro de 
funcionários de poucas pessoas, com os anos a empresa foi 
adquirindo expertise e reconhecimento junto ao setor de 
criação perfumística e ao mercado. Alcançar tal posição, no 
entanto, foi resultado de um longo processo que começa com 
a paixão de seu fundador por fragrâncias – herdada também 
por seus filhos – até a formação de um quadro de profissionais 
experientes e dedicados ao segmento, prontos para atender os 
clientes da criação e elaboração das fragrâncias até a pronta 
entrega das mesmas. Sustentada nos pilares da qualidade, 
profissionalismo e agilidade, a empresa conta hoje com um 
leque de clientes, entre grandes e pequenas empresas, 
 com especial atenção para as empresas terceirizadoras, que 
precisam ainda mais dessa agilidade na entrega.

“Muitas empresas de fragrâncias têm esse problema, a 
demora na entrega. O nosso grande diferencial, acredito, está 
no sistema desenvolvido pela Royale que nos torna capazes 
de desenvolver e entregar amostras, por exemplo, dentro de 
um prazo de até sete dias úteis”, conta Paiva, recordando que 
esse foi um dos motivos para a empresa investir na sua 
estrutura própria. “Mesmo empresas grandes, principalmente 
as terceiristas, trabalham com um leque muito grande de 
clientes. O cotidiano dessas empresas é trabalhar com um 
projeto atrás do outro. Essas empresas demandam agilidade e 
o que fizemos foi suprir essa necessidade, dentro de um prazo 
que acompanha essa rotina, colaborando com o organograma 
de cada projeto para que eles não tenham seu projeto 
paralisado por falta de matéria-prima”, explica.

A identificação do quanto a demora no fornecimento de 
matéria prima afetava o andamento dos projetos de seus 
clientes e a disposição assumida pela companhia de se colocar 
no lugar deles, faz toda a diferença. “Há casos de contratipos 
que conseguimos realizar em até uma semana, algo que nem 
todo mundo pode oferecer”, diz Paiva. Segundo ele, muitas 
das casas de fragrâncias no mercado costumam pedir um 
prazo de entrega de até quarenta dias. “É claro que depende 
da amostra, algumas podem tomar um pouco mais de tempo. 
Mas, ainda assim, garantimos agilidade na entrega dentro de 
espaço de tempo muito inferior ao que é pedido por nossos 
concorrentes”, garante.

Para garantir agilidade nos processos, a Royale já possui 
milhares de fragrâncias cadastradas. “Ao contrário do que se 
vê na operação da maioria das casas de fragrâncias brasileiras, 
temos à nossa disposição para entrega com agilidade várias 
versões de cada fragrância, de acordo com as necessidades do 
cliente”, afirma o executivo.

Rodrigo Sandrini de Paiva celebra os bons ventos e vê os 
esforços da empresa recompensados pelo salto no número de 
pedidos recebidos neste ano. “Hoje, a Royale é muito forte na 
linha saneantes, personal care, automotiva, marketing 
olfativo, pet, entre outras. Nossa clientela, além de variada, é 
bem dividida, não havendo, por exemplo, um cliente princi-
pal que demande cerca de 8% de nossa produção”, conclui.

APRESENTADO POR

ROYALE FRAGRÂNCIAS SE DESTACA PELA AGILIDADE
C O M  Q U A S E  T R Ê S  D É C A D A S  N O  M E R C A D O ,  A  C A S A  D E  F R A G R Â N C I A S  M A N T É M  U M  L E Q U E  D E  C L I E N T E S  

Q U E  I N C L U I  G R A N D E S  E  P E Q U E N A S  E M P R E S A S ,  C O M  F O C O  P R I N C I P A L M E N T E  N O  S E T O R  D E  T E R C E I R I Z A Ç Ã O

W W W . R O Y A L E F R A G R A N C I A S . C O M . B R

RODRIGO SANDRINI DE PAIVA

da Royale - Necessidade
de atender aos clientes de

forma ágil foi um dos
motivos para investimento

na estrutura própria.
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Há quase três décadas de atuação no mercado brasileiro, deram 
à casa de fragrâncias Aromaty Fragrances, uma boa base de 
expertise para desenvolver e oferecer aos seus clientes do 
mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, fragrân-
cias marcadas por uma combinação de criatividade, singulari-
dade e inovação, adequadas ao perfil dos consumidores das 
marcas de cada cliente e que os têm ajudado a lançarem produ-
tos que são sucesso de crítica e, principalmente, de vendas.

As conquistas obtidas pelos seus clientes têm ajudado a 
posicionar a Aromaty como uma nova referência criativa entre 
as casas de fragrâncias brasileiras. Para o diretor comercial e 
perfumista sênior, Felipe Del Vigna, o reconhecimento é fruto 
de um longo processo de trabalho e dedicação. Ao longo de 27 
anos de existência, a empresa foi acumulando conhecimento, 
ferramental técnico, mercadológico e know how para ajudar 
seus clientes a compreender melhor o perfil dos consumidores, 
quais os movimentos de mercado e para onde o consumidor 
está se projetando,  para então, fazer a leitura de quais notas e 
acordes olfativos fazem mais sentido, certificando de que o seu 
cliente terá um case de sucesso, de forma assertiva e com a 
melhor performance para o que cada marca almeja.

Em resumo, o que a Aromaty Fragrances faz é alinhar a criati-
vidade, talento e expertise do seu time criativo às necessidades 
do mercado de consumo. O reconhecimento desse modelo de 
trabalho pelos clientes é um dos motivos para o sucesso que a 
Aromaty Fragrances vem conquistando no mercado nos 
últimos anos. “Temos a capacidade de nos aproximar dos 
nossos clientes e entender a real necessidade de cada um deles. 
Com isso, atendemos as expectativas não só com a qualidade 
da fragrância em si - o que não é pouca coisa dada a realidade 
do mercado brasileiro -, mas também, entregamos a eles uma 
composição que oferece diferenciação olfativa. E é essa uma 
das características fundamentais da Aromaty que a diferencia 
de outras casas”, conta Felipe. 

Os pilares que sustentam o sucesso da Aromaty são qualidade, 
dedicação, trabalho e inovação. “Sem foco em inovação, não é 
possível realizar esse belo trabalho. Mas a inovação também 
precisa estar centrada no que vai fazer diferença para os consu-
midores dos nossos clientes. São eles que estão no centro de 
tudo o que fazemos”, explica o perfumista. 
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O perfume surgiu na 
antiguidade, não na forma 
líquida como conhecemos 
hoje, mas como incenso, 
despertando o interesse em 
várias civilizações. 

e

A JORNADA DA PERFUMARIA ÁRABE ATÉ O MERCADO BRASILEIRO

EXPERTISE MILENAR
Por Roberto D’Angelo

LABORATÓRIO DA MARCA AMOUAGE, EM OMÃ: Os árabes somam 
séculos de expertise na extração de óleos e na alquimia da perfumaria. 
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know how 

usar perfumes mais 
  

Roberto D´Angelo é escritor, palestrante, 
especialista em história da perfumaria 
e colecionador de frascos de perfumes. 
@aarteemfrascosdeperfumes 
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Da Redação

EXPECTATIVAS 
SUPERADAS
COM 23 MIL VISITANTES, A EDIÇÃO 2023 DA FCE SUPEROU 
EXPECTATIVAS QUE JÁ ERAM ALTAS

EVENTO
FCE COSMETIQUE
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para as empresas e 

INNOVATION CHALLENGE

FCE COSMETIQUE 2023: Um hub de soluções para a indústria de beleza 

EVENTO
FCE COSMETIQUE



EVENTO
IN COSMETCS
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NOVIDADES EM ATIVOS E INGREDIENTES PARA A INDÚSTRIA DE BELEZA

Com foco total no segmento de 
matérias-primas para a indústria de 
beleza, a in-cosmetics Latin America 
está chegando com tudo. O evento, 
que será realizado nos dias 27 e 28 
de setembro, no Expo Center Norte, 
em São Paulo, preparou uma 
programação de apresentações 
técnicas e de mercado com dezenas 
de nomes de peso. 

CONEXÕES E NEGÓCIOS

VOLTANDO COM TUDO

O Innovation tour da In-cosmetics em 2022: Edição deste ano terá 
número recorde de novos expositores 






