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RESUMO 
 
 
O atual trabalho é a construção de um estudo cuja área de conhecimento se encontra nos 
fundamentos da história de empresas, tendo como estudo de caso a Perfumarias Phebo, uma 
empresa paraense, que se destacou no mercado de perfumaria nacional. O método da pesquisa 
consistiu no levantamento de informações arquivística referentes a implantação, trajetória 
histórica e evolução administrativa-financeira da Phebo, no período de 1936 a 1988, realizada 
a partir de informações disponibilizadas pela empresa, entrevistas e coleta de material. A 
empresa utilizou o pau-rosa (Aniba rosaeodora Durke), uma matéria-prima oriunda da 
Amazônia, para criar o seu produto de maior aceitação no mercado, o Sabonete Phebo Odor 
de Rosas.  No contexto de desenvolvimento regional, a perfumaria internalizou o 
conhecimento baseada no aproveitamento das matérias-primas locais e tornou-se líder no 
mercado de perfumaria brasileiro com a expansão da sua fábrica para as cidades de São Paulo 
e Feira de Santana-Ba. Em 1988 a empresa foi vendida para o grupo Procter & Gamble 
Company, multinacional americana, que por sua vez, em 1998, revendeu a empresa para as 
Casa Granado, empresa carioca, que atualmente exerce o controle sobre a Phebo. 
  
Palavras Chaves: História de empresa. Phebo. Pau-rosa (Aniba rosaeodora Durke). 
Desenvolvimento regional. 
 
 
  



 
 

 
ABSTRACT 

 
 

The current work is the construction of a study whose area of expertise lies in the 
fundamentals of the history of business. Taking as a case study Perfumarias Phebo, a 
company of Para, which stood in the national market of perfumery. The research method 
consisted of gathering information regarding the location, historical background and evolution 
of the administrative and financial Phebo in the period 1936 to 1988, made from information 
provided by the company, interviews and collection of material. Soon we could perceive the 
trajectory of a company using the pau-rosa (Aniba rosaeodora Durke), a raw material coming 
from the Amazon to create your product greater market acceptance, the Soap Phebo Odor de 
Rosas. In the context of regional development, fragrance internalized knowledge based on the 
use of local raw materials and became a leader in the Brazilian market a fragrance with the 
expansion of its plant to the cities of Sao Paulo and Feira de Santana-Ba. In 1988 the 
company was sold to the group Procter & Gamble Company, American multinational. That in 
turn in 1998 sold the company to the Casa Granado, who now exercise control over Phebo. 
 
Keywords: History of Business. Phebo. Aniba rosaeodora Durke. Regional Development.  
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1 INTRODUÇÃO 
 
 

Por volta de 1924, aproveitando-se do dinamismo que havia na economia belenense 

naquele momento, surgiu na capital do Pará a A.L.Silva Companhia Limitada. Uma 

perfumaria que possuía uma variedade de produtos para higiene e limpeza. Entre os seus 

principais estava o conhecido Sabonete Phebo Odor de Rosas, oval, transparente e escuro, que 

tornou-se uma referência nas vendas, passando a ser usado posteriormente como nome 

fantasia e razão social da empresa.   

No início, a grande dificuldade da empresa foi com a distribuição dos seus produtos. A 

capital paraense, localizada na região Amazônica, possuía poucas alternativas de transportes, 

sendo que a mais utilizada era a via marítima. Os produtos demoravam para chegar até o seu 

destino e muitas vezes eram vendidos em consignação. A farmácia J.G. de Araújo, de Manaus 

foi seu primeiro grande cliente, comprou oito dúzias de sabonetes em 1932. Após um ano, a 

Mappin Stores adquiriu 25 dúzias, tornando-se o principal comprador (PERFUMARIAS 

PHEBO, 1988). 

A empresa expandiu-se, criando uma filial em São Paulo, em 1961, e para Feira de 

Santana (BA), em 1973. Durante a sua história a Phebo se manteve entre as principais 

empresas do setor de perfumaria do país. Era uma empresa familiar, que teve como maior 

líder o senhor Mário Santiago. Em 19 de abril de 1988 o controle acionário da empresa passou 

para a Procter & Gamble Company, uma grande multinacional americana. Enfim, no dia 23 

de setembro de 1988 a empresa transferiu todo controle administrativo para a multinacional. 

Compreender a dinâmica histórica da Perfumarias Phebo é incorporar de maneira 

combinada as influências dos acontecimentos de uma empresa inserida no setor de 

perfumaria, um subsetor da indústria química, exposta a concorrência nacional e 

internacional, também as incertezas e as pressões resultantes do processo de crescimento da 

firma. Assim, o objetivo desse trabalho é analisar a dinâmica da Perfumarias Phebo S/A no 

período de 1936 a 1988 e sua contribuição para o desenvolvimento local da mesorregião 

metropolitana de Belém.  

Nesta direção, o trabalho tem como ponto central a reconstituição histórica das 

Perfumarias Phebo, ou seja, trata-se de um trabalho de história econômica, tendo como campo 

de atuação a história de empresas.  Procurando responder a seguinte problemática: como se 

deu a trajetória da Perfumarias Phebo ao longo da sua história e quais foram suas 

contribuições para o desenvolvimento local? De acordo com a Associação Brasileira das 
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Indústrias de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), a indústria de  Higiene 

Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) está em grande expansão mundial. E o Brasil está 

entre os três maiores produtores de HPPC do mundo, ficando atrás apenas dos Estados Unidos 

e Japão. Existem no Brasil 1.694 empresas atuando no ramo de HPPC, São Paulo é o Estado 

líder do setor, com o maior número de empreendimentos, possuindo 758, seguido do Rio de 

Janeiro com 173. Na Região Norte existem 23 empresas do ramo, o Estado do Pará possui 6 

empresas (ABIHPEC, 2009).  

O ramo de HPCC é promissor e poderá ajudar regiões, como a Amazônia, a se 

desenvolver de forma sustentável. A Amazônia possui uma riquíssima biodiversidade, 

podendo aproveitar essa potencialidade natural para a criação e desenvolvimento de produtos 

de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.  Daí a importância em estudar a história de uma 

empresa que teve um grande êxito empresarial utilizando das matérias-primas regionais, no 

caso a Perfumarias Phebo S/A. 

Neste sentido, o trabalho tem como hipóteses: (a) a indústria Phebo teve o aporte de 

políticas públicas que deram incentivos fiscais para que ela pudesse se desenvolver; (b) a 

utilização de matérias-primas amazônicas nos seus produtos, como o pau-rosa, foi fator 

primordial para o crescimento empresarial da Phebo, já que a utilização dessa matéria-prima 

no seu sabonete tornou-se um diferencial no mercado entre os seus concorrentes. Uma marca 

que traz em si uma determinada identidade regional, que fortalece o seu aspecto histórico e 

sua trajetória no mercado (ACCIOLLY et.al, 2000).  

O trabalho está estruturado em cinco capítulos.  No primeiro capítulo é apresentada a 

dissertação. No segundo, utilizando de elementos teóricos para a compreensão e a avaliação 

da trajetória da Perfumarias Phebo S/A, é feita uma análise sobre o desenvolvimento e a sua 

importância para a sociedade, procurando destacar a importância do empresário e da empresa 

neste processo.  

O terceiro tópico trata da origem da Perfumarias Phebo, identificando os fatos 

históricos e locais que contribuíram de forma positiva ou negativa para o desenvolvimento da 

perfumaria em Belém, e revelando como se deu o processo de criação da mesma e a sua 

organização familiar, composta pela família Santiago. 

No quarto tópico é discutido a expansão da empresa, procurando relacionar a 

perspectiva de desenvolvimento baseado na utilização do pau-rosa como matéria-prima para 

os seus produtos. Além disso, é debatido a importância dos incentivos fiscais 

(Superintendência de Desenvolvimento para a Amazônia - SUDAM e da Superintendência de 

Desenvolvimento para o Nordeste - SUDENE) no processo de crescimento da Phebo. Por fim, 
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o capítulo cinco faz uma análise comparativa da empresa em relação a outras firmas do setor e 

mostra como e porque aconteceu a venda. 

A área de conhecimento do trabalho se encontra nos fundamentos da história 

econômica. Seu desenvolvimento se deu a partir do método hipotético-dedutivo, no qual 

Bunge (1974a: 70-72) apud Lakatos e Marconi (1985, p.95) afirma que é possível uma 

“classificação preliminar e seleção dos fatos”, “redução do problema a um núcleo 

significativo”.  

Pelo ponto de vista do seu objetivo, a pesquisa é exploratória e descritiva, com 

abordagem qualitativa e quantitafica, denominando-se um estudo de caso. Com 

procedimentos que envolveram: pesquisa bibliográfica, pesquisa documental, entrevistas e 

pesquisa de campo (KUHN, 2006; GÜNTHER, 2006; YIN, 2001).  

Na pesquisa bibliográfica buscou-se teóricos que analisaram a teoria da firma, 

utilizando-se principalmente de autores como Schumpeter e Penrose. No processo de 

desenvolvimento da economia brasileira, foram utilizados autores como Celso Furtado, Guido 

Mantega, Wilson Suzigan, dentre vários outros. 

O material utilizado na construção do trabalho é de natureza diversa. Em um primeiro 

momento, buscou-se informações na sede da empresa em Belém, hoje pertencente à Casa 

Granado. Junto a Phebo em Belém, se conseguiu atas de reuniões de vendedores, 

comunicados internos, cartas, reportagens jornalísticas e de revistas, e, principalmente, se 

obteve uma entrevista com o atual gerente da empresa. No entanto, desta forma se conseguiu 

pouco material, uma vez que ao se desfazer da fábrica em Belém, a Procter & Gamble levou 

consigo todos os arquivos que existiam na empresa. 

Perante esta grande dificuldade, a alternativa foi buscar informações fora da empresa. 

Assim, para se conseguir balanços e reportagens sobre a firma, utilizou-se da Biblioteca do 

Centro Cultural Tancredo Neves (CENTUR). No CENTUR recorreu-se a notícias de jornais 

antigos, encontrando-as nos seguintes veículos de comunicação: A Província do Pará, Folha 

do Norte, Diário do Estado do Pará, Revista Comercial do Pará, Diário do Pará e O Liberal. 

Enfim, foram esquadrinhados jornais e revistas datados de 1932 a 1988.  

Na Universidade de São Paulo (USP) e Universidade Estadual de Campinas 

(UNICAMP) foi possível encontrar revistas da década de 1970 e 1980, como a Revista Exame 

Maiores e Melhores e a Gazeta Mercantil. Esses documentos permitiram o acesso a 

entrevistas com os antigos diretores e análises financeiras da Phebo em relação a outras 

empresas do setor de perfumaria. As duas revistas fazem uma espécie de radiografia do 

desempenho das principais empresas brasileiras. Na Junta Comercial do Estado do Pará 
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(JUCEPA) foi possível encontrar antigas certidões da empresa contendo informações sobre a 

sua fundação, os seus sócios e a evolução da empresa de Limitada para Sociedade Anônima.  

No que diz respeito às entrevistas buscou-se contatos com os antigos diretores da 

empresa e o atual administrador, o senhor Roberto Lima. Para encontrar os antigos diretores, 

teve-se que recorrer à lista telefônica, porque a família Santiago, depois da venda, nunca mais 

havia retornado a empresa. Assim, foram encontrados os contatos do senhor Ramiro Santiago 

e Sônia Santiago, ex-diretor industrial e ex-vice-presidenta da empresa, respectivamente. Com 

as entrevistas foi possível obter informações quanto ao funcionamento administrativo da 

empresa e os seus principais acontecimentos. 

 Cabe ressaltar que, ainda durante a sua elaboração, houve oportunidades de submeter 

o trabalho a críticas da academia. A primeira oportunidade de apresentá-lo num evento foi no 

Seminário dos 35 anos do Núcleo de Altos Estudos Amazônicos (NAEA), “Amazônia e 

Fronteiras do Conhecimento: Ciência, Tecnologia e Instituições de Pesquisa”, realizado de 9 a 

11 de dezembro de 2008, em que foi possível receber críticas gerais sobre o trabalho. Numa 

segunda oportunidade, já com o trabalho num estágio mais adiantado, foi aceito para 

apresentação no evento bienal da Associação Brasileira de Pesquisadores em História 

Econômica (ABPHE), VIII Congresso Brasileiro de História Econômica e 9ª Conferência 

Internacional de História de Empresas, que ocorreu entre 06 a 08 de setembro de 2009, no 

Instituto de Economia da Universidade de Campinas, no qual foi possível conseguir novas 

críticas e contribuições para a construção da pesquisa. 

O trabalho seguiu numa lógica que destacas a importância do tipo de empresa 

apresentando pela Phebo e o valor desse tipo de empreendimento para criar um modelo de 

desenvolvimento em que empresas de cosméticos utilizassem os seus conhecimentos para 

agregar valor as matérias-primas oriundas da biodiversidade local.  

Enfim, na região amazônica são muitos os desafios a serem vencidos pela sociedade, 

de um modo geral. Sinteticamente, o trabalho busca contribuir com a história econômica da 

região, demonstrando a visão da Amazônia em um contexto histórico empresarial, cujo 

objetivo é analisar a história da Perfumarias Phebo em Belém, visando à possibilidade de 

desenvolvimento baseado na utilização sustentável dos recursos naturais.  
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2 INDUSTRIALIZAÇÃO E DESENVOLVIMENTO REGIONAL 
 
 

2.1 UMA BREVE ANÁLISE DA ORIGEM DA INDUSTRIALIZAÇÃO BRASILEIRA  
 

O processo de industrialização no Brasil se deu de maneira lenta, desordenada e 

desigual. No final do século XIX e início do século XX, o país ainda era uma economia de 

base agrária. A consolidação da indústria brasileira se deu com certa resistência, oferecida 

pelo setor agrário oriundo da época Colonial. “Vê-se, então, que, para consolidar-se, a 

indústria brasileira dependia da destruição dos mecanismos econômicos tradicionais, de 

caráter colonial” (MARTINS, 1976, p.4). O país precisava romper com a economia 

exportadora de produtos agrícolas e importadora de equipamentos e produtos manufaturados. 

E, além de romper com os mecanismos econômicos, o país precisava romper também com o 

Estado político e oligárquico. Esse rompimento só veio acontecer depois da Revolução de 

1930. 

Ao mesmo tempo, acelerou-se o processo de destruição dos remanescentes 
do Estado oligárquico. Além disso, os setores burgueses mais fortes, 
apoiados na força militar e em aliança com setores da classe média, 
passaram a controlar o poder político e a opinar sobre as decisões de política 
econômica (IANNI, 1971, p.21). 

Essa dificuldade em romper com as características de uma ex-colônia exportadora de 

produtos agrários foi um entrave para a industrialização, desde a época do Barão de Mauá. 

Como aponta Caldeira (1995), o “empresário do império” enfrentou grandes dificuldades para 

empreender em uma época em que os traficantes de escravos, exportadores de açúcar, 

fazendeiros de café, importadores de tecidos entre outros ramos ditavam o tom e as regras do 

desenvolvimento do Brasil. Mauá era considerado um “louco” e era visto de maneira 

preconceituosa por parte da elite na época do Império. 

Suzigan (2000) diz que a industrialização se deu somente após os “choques adversos” 

(Primeira Guerra Mundial, Grande Depressão e Segunda Guerra Mundial). “A especialização 

na produção e exportação de produtos primários era incapaz de estimular o desenvolvimento 

industrial” (SUZIGAN, 2000, p. 26). Ainda segundo o autor, os “choques adversos” mudaram 

não apenas a estrutura produtiva, que começou a sair da base agrária para um processo de 

industrialização, mas também ocorreu uma mudança na estrutura política e social, logo o 

advento da industrialização traria consigo a nascente burguesia industrial brasileira e uma 
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grande mudança da população, que descolaria do âmbito rural para o urbano, aumentando os 

grandes centros e criando novas cidades.  

Porém, antes de 1930, o desenvolvimento industrial se deu por força da economia 

cafeeira, que levou a um crescimento considerado da renda da população. Já o 

desenvolvimento industrial, depois de 1930, se deu devido à forte crise de 1929 com a Grande 

Depressão. “A crise do setor externo da economia brasileira em 1929-1932, causada pela crise 

do café e pela Grande Depressão, é enfatizada por Furtado e Tavares como um ponto de 

inflexão no desenvolvimento industrial brasileiro” (SUZIGAN, 2000, p.29). A crise fez com 

que a economia brasileira passasse por um processo que ficou conhecido como 

“industrialização substitutiva de importações”. Que foi uma espécie de resposta aos “choques 

adversos”, ou uma tentativa de empreender as indústrias nacionais.  

A crise do café juntamente com a crise da economia mundial de 1929 foram dois 

acontecimentos importantes para o desenvolvimento e fortalecimento da indústria interna 

brasileira. Furtado (1987) diz que a crise do café teve muitas repercussões macroeconômicas, 

como a desvalorização cambial, mudanças técnicas e também o encarecimento dos produtos 

que eram até então importados. Por volta de 1930, a indústria nacional teve um aumento 

considerável, principalmente no ramo têxtil, em que os empresários empolgados pela 

produção de algodão desenvolveram muitas indústrias pelo país. Com isso a economia 

brasileira começava a sair de uma exportadora de matérias-primas e passaria a produzir bens 

manufaturados, um processo que ficaria conhecido como “substituição de importações”. 

Furtado (1987) também afirma que as políticas de valorização do café possibilitaram 

uma recuperação mais rápida da economia brasileira. O governo garantiu a renda do setor 

cafeeiro e fez com que a renda se mantivesse na economia. Isso assegurou empregos, que por 

sua vez aumentaria a renda dos trabalhadores, permitindo o desenvolvimento e o crescimento 

de um mercado consumidor. 

Ora, nos anos trinta o desenvolvimento da economia teve por base o impulso 
interno e se processou no sentido da substituição de importações por artigos 
de produção interno. Com efeito à medida que crescia a economia reduzia-se 
o coeficiente de importações. [...] o coeficiente de importações reflete a 
composição do dispêndio total da população, entre produtos importados e de 
produção interna (FURTADO, 1987, p.215). 

O autor considera que até a década de 1930, o investimento na indústria esteve ligado 

ao desempenho das exportações. Com a crise do café que ocorreu nesse período, a indústria 

cresceu sem estar diretamente ligada a exportação de matérias-primas. Os capitais começaram 

a perceber que a tentativa de manter o café em desenvolvimento era muito cara. E passaram a 
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regrar o dinheiro ou capital para outras possibilidades de investimentos. Assim o investimento 

na indústria cresceu independente do crescimento do setor “agrícola-exportador”. 

 

Tabela 1 - Resultados gerais do inquérito industrial, segundo os gêneros de indústria - 1912. 
Estabelecimentos 

 
 
 

Gêneros  
de 

 indústria 

 
 
 
 
 

Total 

Data de fundação  
 

Capital 
aplicado 
(contos 
de réis) 

 
 
 
 

Pessoal 
empregado 

 
 
 
 

até 
1849 

 
 

De 
1850 

a 
1869 

 
 

De 
1870 

a 
1889 

 
 
 

De 
1890 a 
1909 

 
 
 

De 
1910 a 
1913 

 
 
 
 

Sem 
designação 

Indústrias extrativas          
Sal 756 53 45 130 342 153 33 20 294 7 170 

Indústrias têxteis          
Tecidos (1) 198 1 4 46 92 51 4 295 503 73 179 

Indústrias químicas 673 7 11 44 294 314 3 30 414 8 096 
Especialidades 

farmacêuticas 
455 6 8 35 208 195 3 6 837 1 675 

Fósforos 32 — — 1 13 18 — 11 269 4 757 
Velas 14 1 — 3 8 2 — 7 410 582 

Perfumarias 172 — 3 5 65 99 — 4 898 1 082 
Indústrias de alimentação 1 934 2 7 100 945 857 23 74 092 14 253 

Conservas (2) 230 — 1 9 74 144 2 12 243 4 102 
Bebidas (3) 1 526 2 4 83 780 638 19 61 452 9 761 

Vinagres 178 — 2 8 91 75 2 397 390 
Indústrias do vestuário 4 654 2 11 105 2 148 2 352 36 43 503 25 865 

Chapéus (4). 343 — 4 14 133 192 — 13 382 4 843 
Bengalas e chapéus-de-

sol 
128 1 4 7 73 43 — 4 072 650 

Calçados 4 183 1 3 84 1 942 2 117 36 26 049 20 372 
Outras indústrias 1 260 2 9 57 483 701 8 21 206 15 957 

Fumo 1 251 2 9 56 479 697 8 19 081 15 298 
Cartas de jogar 9 — — 1 4 4 — 2 125 659 
TOTAL 9 475 67 87 482 4 304 4 428 107 485 011 144 520 

FONTE: IBGE (1990). (modificado). 

(1) Fiação e tecelagem de algodão, de lã, de linho, de juta e obras de passamanaria (fitas, cadarços, tranças, 
rendas e bordados). (2) Biscoitos, chocolate, conservas de frutas e de legumes, conservas de carne e de peixe, 
massas de tomate. (3) Cerveja, bebidas alcoólicas e gasosas, xaropes, licores, vinhos, águas minerais artificiais. 
(4) Chapéus de feltro, de lã e de palha, bonés, chapéus para senhoras. 
 

Pela (Tabela 1), percebe-se que as indústrias no Brasil no final do século XIX e início 

do século XX eram na sua maioria de vestuários. As indústrias de vestuários eram as que mais 

se destacavam no período de 1849-1913. As calçadistas eram compostas por 4.183 indústrias, 

343 empresas eram de chapéus e 128 de bengalas e chapéus-de-sol. A indústria química ainda 

estava nos seus primórdios. Existiam 673 indústrias nesse período, sendo que 455 eram de 

especialidades farmacêuticas, 32 de fósforos, 14 de velas e 172 de perfumarias.   
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Foram fundadas as primeiras empresas de perfumarias no Brasil entre 1850-18691. No 

período de 1870-1913 aumentou consideravelmente o número de perfumarias no País, 

surgiram 169 empresas. Segundo Marvovith (2006, p.96) foi fundada em São Paulo no ano de 

1900, a “Única no Brasil” uma empresa que fabricava materiais anticépticos, cujo dono era 

um italiano de nome Giacomo de Mattia.  

Em 1907, a concentração industrial brasileira já se dava no Sul-Sudeste do país. O 

Distrito Federal possuía 670 empresas, seguido de Minas Gerais com 531 e São Paulo com 

326 indústrias. A região Sul possuía 784 indústrias, o Nordeste 440 e a Região Norte 146 

fábricas, sendo respectivamente 92 no Amazonas e 54 no Pará. Nesses dois Estados a 

industrialização era incentivada, principalmente, pela acumulação de capital proporcionado 

pela economia da borracha. 

 
Tabela 2 - Resultados gerais do inquérito industrial, segundo as Unidades da Federação - 
1907 

Unidades da 
federação Estabelecimentos Operários 

Capital 
empregado 

Valor da 
produção 

(Contos de réis) 
Amazonas 92 1 168 5 484 13 962 

Pará 54 2 539 11 483 18 203 
Maranhão 18 4 545 13 245 6 840 

Piauí 3 355 1 311 1 193 
Ceará 18 1 207 3 521 2 951 

Rio Grande do 
Norte 15 2 062 6 913 3 086 

Paraíba 42 1 461 5 368 4 388 
Pernambuco 118 12 042 58 724 55 206 

Alagoas 45 3 775 10 788 10 366 
Sergipe 103 3 027 14 173 14 811 
Bahia 78 9 964 27 643 25 078 

Minas Gerais 531 9 555 27 750 32 920 
Espírito Santo 4 90 298 579 
Rio de Janeiro 207 13 632 86 596 56 002 

São Paulo 326 24 186 127 702 118 087 
Paraná 297 4 724 20 841 33 085 

Santa Catarina 173 2 102 9 674 14 144 
Rio Grande do Sul 314 15 426 49 206 99 779 

Mato Grosso 15 3 870 13 650 4 450 
Goiás 135 868 1 618 2 477 

Distrito Federal 670 35 243 169 989 223 929 
Total 3 258 151 841 665 977 741 536 

Fonte: IBGE (1990). (modificado). 

                                                
1 Até o momento não se dispõe de uma fonte para saber qual a primeira empresa de perfumaria que surgiu no 
país. 



21 
 

A crise de 1929, quando ocorreu a “Depressão Econômica Mundial”, veio reabrir a 

preocupação brasileira em relação aos transportes, principalmente no que dizia respeito as 

suas ferrovias, tendo em vista que o Brasil nessa época exportava minério e importava trilhos. 

Diante da crise, o país se viu obrigado a discutir o seu desenvolvimento econômico, assim 

como as estratégias dos sistemas de transporte, da indústria de base e da defesa nacional 

(IANNI, 1971). Já não era bem visto, tanto para os políticos, como também para os 

empresários, exportar minério e importar trilhos, que eram feitos com o próprio minério do 

Brasil. Essa preocupação fez com que em 1941, se criasse a Companhia Siderúrgica Nacional 

que serviu como apoio para o desenvolvimento e implantação das indústrias de base no país, 

assim como estratégia de defesa nacional. 

Vários tipos de indústrias foram criadas no Brasil entre 1920 e 1930. Entre elas a 

indústria de perfumaria, que teve apogeu no país em 1920, com o grande crescimento da 

indústria de transformação. Em 1930, as restrições impostas pelas políticas anticíclicas do 

governo, fez com que aumentasse os investimentos na indústria de transformação elevando a 

sua participação no mercado interno. 

[...] produtos químicos, farmacêuticos e de perfumaria (investimentos para 
construção de uma fábrica de soda cáustica e para o estabelecimento de 
subsidiárias de laboratórios e de fabricantes estrangeiros de produtos de 
perfumaria) (SUZIGAN, 2000, p.95) 

O desenvolvimento da indústria química permitiu uma maior expansão das indústrias 

de transformação, assim como perfumaria e derivados. Nesse período, mais precisamente no 

ano de 1924, nascia em Belém a A.L Silva Ltda., que daria origem a Perfumarias Phebo e essa 

se tornaria uma das principais empresas brasileiras no ramo de perfumaria. A política de 

desenvolvimento no Brasil que se deu, principalmente, depois da década de 1930 foi a 

tentativa de se desenvolver baseado na industrialização. Foi o que ficou conhecido como 

desenvolvimento do “capitalismo tardio2”. 

Esse era o pensamento do Brasil e dos países que estavam atrás na corrida pelo 

desenvolvimento da sua indústria. A indústria era sinônimo de desenvolvimento e com isso o 

país passou a financiar grandes empreendimentos industriais que quisessem vir para regiões 

mais distantes como Norte e Nordeste. Essa foi, a princípio, a idéia de desenvolvimento que o 

Brasil buscava.  

                                                
2  No século XIX, influenciado pelo positivismo, a palavra que dava idéia de desenvolvimento era “Progresso”, 
que foi estampada na bandeira brasileira. No século XX, a palavra que daria idéia de desenvolvimento foi a 
“Modernidade”, uma tentativa de substituir o atraso, a busca pela modernidade influenciou os Planos de 
Desenvolvimento brasileiro.  
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2.2 DESENVOLVIMENTO ECONÔMICO E O EMPRESÁRIO 
 

Pereira (1962) afirma que para existir o desenvolvimento econômico é necessário 

romper com a estrutura “feudal e patriarcal” e que o desenvolvimento econômico só é 

possível em sistemas capitalistas e socialistas, nos quais haja “estruturas racionais”, ou seja, 

um grupo de indivíduos que invistam racionalmente e sistematicamente, organizando e 

reorganizando os fatores de produção.  

A reorganização sistemática e racional dos fatores de produção é, portanto o 
elemento essencial do desenvolvimento econômico. Esta reorganização se 
realiza através de duas formas que se completam: através da reorganização 
dos fatores já integrados no processo de produção, visando maior eficiência; 
ou da modificação na proporção dos fatores empregos, aumentando-se a 
participação do capital em relação ao trabalho (PEREIRA, 1962, p.81). 

Nesta direção, Schumpeter (1982, p.58) afirma que: “[...] os empresários são um tipo 

especial, e o seu comportamento um problema especial, a força motriz de um grande número 

de fenômenos significativos”. Esses procuram aumentar a produtividade dos fatores de 

produção, tentando acumular capital para investir em novas formas de produção que, por sua 

fez, proporcionam novas combinações dos fatores produtivos.  

Normalmente, os empresários procuram sempre maneiras novas de combinar os 

fatores de produção existentes, gerando emprego e renda para o local no qual está inserido. O 

aumento da renda faz com que aumente o consumo que, por sua vez, aumenta a circulação de 

bens e serviços, gerando assim o desenvolvimento econômico. Mas, Schumpeter (1982) não 

pretende descrever o desenvolvimento econômico como o simples crescimento da riqueza e 

da população. 

O desenvolvimento no sentido em que o tomamos, é um fenômeno distinto, 
inteiramente estranho ao que pode ser observado no fluxo circular ou na 
tendência para o equilíbrio. É uma mudança espontânea e descontínua nos 
canais do fluxo, perturbação do equilíbrio, que altera e desloca para sempre 
o estado de equilíbrio previamente existente (SCHUMPETER, 1982, p.47). 

O fluxo circular para Schumpeter é o lugar em que os fatores de produção sofrem as 

combinações para gerar as mudanças. Para o autor todas as mudanças acontecem sempre de 

maneira “espontânea e descontínua” no equilíbrio da vida industrial e comercial. A inovação e 

a acumulação são as principais causas do desenvolvimento econômico como foi descrita por 

Schumpeter: 
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Produzir significa combinar materiais e forças que estão ao nosso alcance. 
Produzir outras coisas, ou as mesmas coisas com método diferente, significa 
combinar diferentemente esses materiais e forças. Na medida em que as 
“novas combinações” podem, com o tempo, originar-se das antigas por 
ajuste contínuo mediante pequenas etapas, há certamente mudança, 
possivelmente há crescimento, mas não um fenômeno novo nem um 
desenvolvimento em nosso sentido (SCHUMPETER, 1982, p.48). 

O desenvolvimento então seria a realização de novas combinações, que devem ser 

incentivadas cada vez mais, para que uma sequência de inovações dê andamento ao desenvolvimento 

econômico. E essas combinações estariam além da estrutura econômica, pois envolveriam também as 

demais instituições sociais e essas seriam englobadas de cinco maneiras: 

[...] 1) Introdução de um novo bem – ou seja, um bem com que os 
consumidores ainda não estiverem familiarizados – ou de uma nova 
qualidade de um bem. 2) Introdução de um novo método de produção, ou 
seja, um método que ainda não tenha sido testado pela experiência no ramo 
próprio da indústria de transformação, que de modo algum precisa ser 
baseada numa descoberta cientificamente  nova, e pode consistir também em 
nova maneira de manejar comercialmente a mercadoria. 3) Abertura de um 
novo mercado, ou seja, de um mercado em que o ramo particular da indústria 
de transformação no país em questão não tenha ainda entrado, quer esse 
mercado tenha existido antes ou não. 4) Conquista de uma nova frente de 
oferta de matérias-primas ou de bens semimanufaturados, mais uma vez 
independente do fato de que essa fonte já exista ou teve que ser criada. 5) 
Estabelecimento de uma nova organização de qualquer indústria, como a 
criação de uma posição de monopólio ( por exemplo, pela trustificação) ou a 
fragmentação de uma posição de monopólio ( SCHUMPETER, 1982, p-48-
49). 

Portanto, realização de “combinações novas” são combinações de maneira diferente 

dos meios produtivos existentes no sistema econômico. Onde tudo é um processo no qual só 

pode ser realizado por um tipo especial de indivíduo que, propriamente, realiza essa “função” 

aproveitando as oportunidades que surgem no seu horizonte e a sua volta. Por essas 

afirmações, o autor diz que “[...] a realização de combinações novas é ainda uma função 

especial, e o privilégio de um tipo de pessoa que é muito menos numeroso do que todos os 

que tem possibilidade “objetiva” de fazê-lo” (SCHUMPETER, 1982, p.58).  

O autor faz uma analogia entre o empresário e os cantores, exemplificando que em um 

grupo de homens todos podem cantar. No entanto, a maioria vai cantar razoavelmente e 

apenas um quarto do grupo será capaz de cantar acima da média. Esses são os verdadeiros 

tenores, da mesma forma é o empresário. Muitos podem ser empresários, mas poucos serão 

realmente pessoas capazes de se tornar verdadeiros empresários. A partir desses indivíduos 
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dotados de uma capacidade diferencial é que se assentar as bases para instrução do 

desenvolvimento e da produção sustentável no capitalismo. 

 

2.3 FUNDAMENTAÇÕES SOBRE DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL 
 

Acredita-se que através do desenvolvimento sustentável, interagindo o urbano com o 

rural, pode-se garantir a inclusão social e a criação de ocupações que possibilitem aos 

indivíduos acesso aos meios de sobrevivência com o menor impacto ao meio ambiente.  O 

desenvolvimento sustentável é uma necessidade da atual sociedade e a única maneira de evitar 

o desastre ambiental que vem sendo anunciado nos últimos anos. Foi assim com a Tsunami na 

Ásia, com inundação de Nova Orleans nos EUA, com a grande seca que ocorreu na Amazônia 

no ano de 2005, entre outros eventos climáticos que vem acontecendo com maior incidência 

nesse limiar do século XXI. O desenvolvimento sustentável ganhou notoriedade com a 

Declaração de Estocolmo em 1972. 

 [...] tanto o Relatório Founex como a Declaração de Estocolmo de 1972 e a 
Declaração de Estocolmo e a Declaração de Cocoyoc de 1974 (UNEP, 1991) 
transmitiram uma mensagem de esperança sobre a necessidade e a 
possibilidade de projetar e implementar estratégias ambientalmente 
adequadas, para promover um desenvolvimento sócio-econômico equitativo, 
ou eco-desenvolvimento, uma expressão que foi mais tarde rebatizada pelos 
pesquisadores anglo-saxões como desenvolvimento sustentável (SACHS, 
1993, p.29-30).    

Após o ano de 1991, através do relatório do Brasil para a Conferência das Nações 

Unidas sobre meio ambiente e desenvolvimento, aumentou-se a ênfase na questão do 

desenvolvimento sustentável. O relatório apontou atividades de grande impacto ambiental, 

principalmente, na Região Norte, ligadas, na sua maioria, a atividades de mineração e ao 

desmatamento. 

Destaca Sachs (1993), que após o encontro de 1992, que ficou conhecido como ECO-

92, Estado e poder econômico juntamente com a sociedade civil formaram o “terceiro poder”, 

o que possibilitou a constituição de uma “democracia genuína”, com maior participação 

social. O autor caracteriza cinco dimensões do desenvolvimento: “sustentabilidade social, 

sustentabilidade econômica, sustentabilidade ecológica, sustentabilidade espacial e 

sustentabilidade cultural”. Todos esses fatores são precursores da dinâmica social e da 
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preocupação com a utilização dos recursos naturais que cada vez mais ganha importância na 

pauta dos governantes mundiais. 

De acordo com o autor, o desenvolvimento econômico sustentado só poderá existir de 

forma concreta, quando os atores sociais tiverem disciplina para poder habitar o planeta Terra. 

A complexidade social em que estão inseridas todas essas “dimensões do desenvolvimento”, 

faz da realização dessas dimensões algo vital para o ciclo do homem no planeta. O homem 

terá que passar por uma educação ambiental que o ensine a viver evitando o desperdício dos 

recursos naturais. Sachs (1993) alerta que a explosão urbana pode levar a um esforço 

desperdiçado, pois o aumento populacional pode fazer com que se esgote de certa forma a 

economia dos recursos naturais. Sendo assim, a utilização dos recursos deve obedecer a uma 

maior disciplina. 

Na percepção de Zapata (2006) o desenvolvimento sustentável (eficiência econômica, 

equidade social e racionalidade ecológica) é a melhoria durável no seio da sociedade. Para 

isso, torna-se necessário utilizar formas de expansão de desenvolvimento compreendendo os 

limites de escala local, enfatizando-se a mudança de “baixo para cima”, fortalecendo os eixos 

de ligações. Assim, a estratégia de desenvolvimento aparece como fortalecimento dos eixos, 

através de projetos inovadores que visem à qualificação e o desenvolvimento do ser social. A 

educação é uma variável que possibilita o fortalecimento desses eixos, fazendo dos projetos 

de desenvolvimento uma vertente ou “trampolim social”.  

Teixeira (2002) enfatiza a aproximação dos atores sociais como forma de idealizar os 

objetivos e as necessidades da comunidade, ou seja, uma maior participação dos cidadãos. A 

sociedade civil deve expor suas indagações e suas necessidades para o poder político e o 

mercado, fazendo isso de uma maneira organizada para que surja legitimação. Ou seja, 

participação cidadã, participação popular e comunitária. O desenvolvimento como forma de 

liberdade, como emancipação do ser social e também procurando nas redes sociais maneiras 

de interagir com o próximo. 

As redes sociais são maneiras de interação entre pessoas que já existem desde os 

primórdios da humanidade. Com o desenvolvimento da agricultura os indivíduos passaram a 

se relacionar de forma mútua, dividindo suas tarefas e se organizando de acordo com idade, 

sexo e aptidão física. Castells (1999) define redes sociais como mecanismos de interação 

entre os entes da estrutura social. As redes permitem uma melhor dinâmica de 

desenvolvimento, respeitando o equilíbrio existente na sociedade, e com isso melhorando sua 

condição de vida e criando uma melhor esfera social. 
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No entanto calcular uma medida de capital social é quase impossível. A participação 

dos indivíduos da comunidade precisa ser idealizada e modernizada para que existam 

“relações positivas entre o Estado e a sociedade” (WOOLCOCK, 2002). O autor delineia 

quatro enfoques para o desenvolvimento: “comunitário, redes, institucional e sinérgico”. 

Todas essas formas acontecem mediante o tempo histórico. “Quando uma comunidade se une, 

forma uma conexão, que leva a formação do capital social”, em que, a depender de cada 

comunidade, os laços se tornam vantajosos para o desenvolvimento.  

Portanto, as dimensões e o desafio do desenvolvimento são abordados por diversos 

autores, numa gama de ideias e teorias, que precisam se enquadrar de acordo com a realidade 

local da comunidade ou região destinatária. O investimento em educação possibilitará uma 

melhor interação dos indivíduos com o meio ambiente, principalmente no século limiar do 

XXI em que a pauta das discussões ambientais está no foco dos governantes do planeta. 

A interligação entre o desenvolvimento sócio-econômico e as transformações no meio 

ambiente entrou no discurso oficial dos governos. Pois o problema da devastação das matas 

foi identificado como o grande responsável pelas emissões de Dióxido de Carbono (CO²) e a 

Amazônia se tornou o centro das atenções, pela sua importância para o futuro do planeta. Na 

reunião da COP-15, em Copenhague, no ano de 2009, o Brasil assumiu o compromisso de 

reduzir em 80% o desmatamento da Amazônia até 2020. 

O Programa do Governo Lula destacou para a Amazônia um papel 
estratégico no desenvolvimento do Brasil: o de gerar oportunidades 
econômicas fundamentais nas potencialidades de seus recursos naturais, nas 
habilidades produtivas de suas populações e nos serviços ambientais 
prestados ao país e ao planeta. Uma Amazônia modernizada e 
ambientalmente protegida, cujo desenvolvimento possa ser compartilhado 
com o país e com a população regional (BRASIL, 2003, p.3). 

A linha de desenvolvimento do governo para a região da Amazônia destaca, 

principalmente, o capital social como substancioso componente para o desenvolvimento local, 

em que o Estado tem o papel de orientar e limitar as explorações desenfreadas e sem 

planejamentos. Também, é importante frisar que o desenvolvimento da Amazônia não pode 

apenas ficar na questão reducionista de explorar apenas o essencial, mantendo a região 

intacta. É preciso expandir as áreas de desenvolvimento, capacitando mão de obra, inserindo 

novas tecnologias e novos modelos de exploração que possibilitem indústrias modernas e 

sustentáveis a transformar e agregar valor as matérias-primas naturais.  
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Sendo assim, o desenvolvimento sustentado da Amazônia é um desafio na sua 

totalidade. As propostas de desenvolvimento para o futuro ainda não estão muito bem 

traçadas. O desmatamento continua, a grilagem ainda persiste e o avanço da pecuária ainda é 

um fato contemporâneo, assim como os grandes investimentos em mineração (bauxita, 

alumínio) e a siderurgia são modelos de empresas que exigem grandes aportes energéticos 

para o seu funcionamento, não deixando claro as suas contribuições para o desenvolvimento 

regional. Mas o potencial de riquezas naturais que a região possui é inquestionável, no 

entanto, as impressões de desenvolvimento sustentado vem de fora para dentro, parecendo 

que nunca se fez nada para se desenvolver a Amazônia.  

Pensar em desenvolvimento é uma forma de buscar a interação e o envolvimento dos 

entes sociais, colaboradores diretos da construção da riqueza nacional em um projeto de 

expansão do capital social, capital humano e manutenção do meio ambiente. Confirma-se, 

desta forma, que o desenvolvimento sustentável é necessário para manter o equilíbrio social, 

fazendo dos atores sociais colaboradores do progresso da sua comunidade e guardiões do 

meio ambiente. 

  

2.4 UMA ANÁLISE CONTEMPORÂNEA PARA O DESENVOLVIMENTO DA 
AMAZÔNIA 
 

Entre 1912 e 1945 o planejamento para o desenvolvimento da Amazônia foi realizado 

somente para recuperar a economia da borracha e a exploração de produtos encontrados na 

floresta. Via-se o desenvolvimento da Amazônia através da produção da borracha, uma forma 

primitiva de pensar o desenvolvimento (MAHAR, 1978).  

Em 1953 foi criada a SPVEA (Superintendência do Plano de Valorização Econômica 

da Amazônia) que pretendia um desenvolvimento regional, destinando serviços e infra-

estrutura para desenvolver a produção agrícola, mineral e industrial. A SPVEA passou a atuar 

na chamada “Amazônia Legal” que ocupa 60% do território brasileiro. Depois da SPVEA 

criou-se a SUDAM, para tentar desenvolver e superar o estágio de atraso em relação as outras 

regiões do país. Tanto a SPVEA como a SUDAM deram prioridades a projetos industriais 

intensivos em capital. Com isso gerava-se pouco emprego e conservava-se a maioria da 

população sem acesso aos benefícios das políticas de desenvolvimento (MAHAR, 1978).  
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Já uma visão mais contemporânea de desenvolvimento aponta a importância do 

desenvolvimento sustentável, destacando principalmente o desenvolvimento econômico 

baseado em “Ciência, Tecnologia e Inovação”. Esses três pilares C, T & I foram apontados 

pela Agência Brasileira de Ciências (ABC) como o desafio da Amazônia para o século XXI.  

O modelo de desenvolvimento baseado em C, T & I tem como objetivo agregar valor aos 

produtos da região alinhando desenvolvimento econômico com a sustentabilidade ambiental, 

em que as novas indústrias possam estar retirando desse modelo de desenvolvimento novas 

formas produtivas modernas e sustentáveis e com isso trazendo resultados positivos para a 

Amazônia. 

O papel da tecnologia é adaptar os recursos disponíveis localmente em novos modos 

de produção necessários para a sustentabilidade do crescimento populacional, sendo que o 

modo de produção visa conseguir os melhores resultados com o menor esforço, menor gasto 

de energia. A inovação apontada aqui, não é inventar algo novo, mas sim um acontecimento 

regional a nível de unidade de produção familiar, sendo inovações relevantes e já existentes. 

Como é destacado por Schumpeter (1982) o desenvolvimento econômico vai além da 

economia.   

[...] o desenvolvimento econômico não é um fenômeno a ser explicado 
economicamente, mas que a economia, em si mesma, sem desenvolvimento, 
é arrastada pelas mudanças do mundo à sua volta e que as causas e portanto 
a explicação do desenvolvimento devem ser procurados fora do grupo de 
fatos que são descritos pela teoria econômica (SCHUMPETER, 1982, p.47). 

O autor diz que o desenvolvimento econômico está entrelaçado com questões 

abstratas, as quais envolvem a vida social, cultural e econômica. Estruturas entrelaçadas que 

compõe o sistema econômico e que exigem de certa maneira um conjunto de ideias 

interdisciplinares capazes de criar uma teoria próxima ao que seja realmente um 

desenvolvimento econômico. 

A Amazônia vem, cada vez mais, se tornando um “espaço agônico”, ou seja, que traz a 

si o desafio de se desenvolver em meio a sua diversidade ambiental, cultural e social. Sabendo 

disso a ABC, no seu relatório sobre a região propôs um investimento maciço em C, T & I para 

os próximos anos, pois sem incentivos para essas áreas será muito difícil romper com a atual 

situação de devastação da floresta. Aponta também que é muito difícil propor algo para a 

região, pois não existe no mundo um modelo de desenvolvimento econômico para regiões 

tropicais. 
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Não existe um “modelo” a ser copiado, pois não há sequer um país tropical 
desenvolvido com economia baseada em recursos naturais diversificados, 
principalmente de base florestal, intensivo uso de C & T de ponta e força de 
trabalho educada e capacitada na utilização de C & T (ASSOCIAÇÃO 
BRASILEIRA DE CIÊNCIAS, 2008, p. 10). 

O modelo de desenvolvimento, aqui proposto pela ABC, busca utilizar o meio 

ambiente de maneira sustentável, retirando dele o necessário e o suficiente para mantê-lo e 

preservá-lo. Para isso serão necessários investimentos que começam pela educação, pela 

formação de pesquisadores que ajudariam a desenvolver e formar profissionais capacitados 

para lidar com a característica singular que possui a Amazônia em relação aos outros lugares 

do planeta. 

Somente a atribuição de valor econômico à floresta em pé permitirá a ela 
competir com outros usos que pressupõem sua derrubada ou degradação, e 
somente, C, T & I poderão mostrar o caminho de como utilizar o patrimônio 
natural sem destruí-lo (ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE CIÊNCIA, 2008, 
p.11). 

Segundo a ABC (2008) o desafio para o desenvolvimento da Amazônia está 

intimamente ligado as contribuições que possam ser vindas da Ciência, Tecnologia e 

Inovação. Para isso é preciso, além da formação de “capital social”, a formação também de 

empresários e empresas que atendam a necessidade de desenvolvimento sustentável para a 

região. 

C, T & I formam um pilar insubstituível para a construção das bases de um 
desenvolvimento sustentável que, no longo prazo, gere bem-estar e 
incremente a participação da região da economia nacional (ASSOCIAÇÃO 
BRASILEIRA DE CIÊNCIAS, 2008, p.22). 

Quando se estuda uma empresa, cuja base de expansão esteve sempre ligada à 

utilização de matérias-primas da biodiversidade local como forma de agregar valor aos seus 

produtos e se tornar conhecida nacional e internacionalmente, tem-se a intenção de buscar 

alinhar crescimento e sucesso empresarial com meio ambiente. Que por sinal será o desafio de 

todas as empresas no século XXI, alinhar lucro, sustentabilidade ambiental e desenvolvimento 

social da região na qual ela está inserida.  

Para isso as empresas deverão estar continuamente orquestradas com o Estado, a 

Sociedade Civil e o Meio- Ambiente. Esse sistema “quadripartite”, segundo Ignacy Sachs 

(20093), é o caminho para o pleno desenvolvimento sustentável. 

                                                
3 Comentário verbal em palestra no “Fórum Amazônia Sustentável”, realizado em Belém no dia 28 out. 2009. 
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Esquema 1 - Quadripartite do desenvolvimento sustentável. 

Fonte: Baseado nas palavras do Ignacy Sachs, Fórum Amazônia Sustentável, 28 out. 2009. 

Para Sachs o desenvolvimento só será possível com esses elementos, criando projetos 

e dialogando sobre as relações culturais, científicas e econômicas.  Com isso haveria uma 

agregação de valor econômico que processariam a biomassa (alimentos, energia, cosméticos, 

etc), e assim pensar no futuro e inspirar o conhecimento para frente.  

 

2.5 EMPRESA E HISTÓRIA DE EMPRESAS 
 

Sendo o objeto desse trabalho uma empresa que está inserida no sistema capitalista, 

produzindo mercadorias e tendo como foco o lucro, faz-se necessário apresentar alguns 

conceitos pré-liminares. Um deles é o “aumento da produtividade”, em que Adam Smith 

traçou as ideias seminais, nas quais “[...] o avanço da divisão do trabalho, ao aumentar a 

produtividade, enriquece os homens e amplia o mercado. Ampliando-se o mercado, torna-se 

possível aprofundar a divisão do trabalho” (RICHARDSON, 1975 apud KERSTENETZKY, 

2007, p.4). Ou seja, os indivíduos na sociedade vão se especializando na fabricação de 

determinado produto ou mercadoria, com isso aumentando e diversificando a produção. 

Na sociedade tudo é ou tende a ser mercadoria, Marx (1983, p.45) diz que “a 

mercadoria é antes de tudo, um objeto externo, uma coisa, a qual pelas suas propriedades 

satisfaz necessidades humanas de qualquer espécie”.  Pois a explicação do sistema capitalista 

DESENVOLVIMENTO
SUSTENTÁVEL

SOCIEDADE CIVIL
ORGANIZADA

ESTADO
DESENVOLVIMENTISTA

TRABALHADORES

EMPRESÁRIOS



31 
 

parte da célula (no caso a mercadoria) que é o elemento indutor de onde tudo se gera. É o 

elemento mais genérico que irá criar o mercado de trocas. O autor também afirma que “a 

mercadoria é produto do trabalho” e que a “divisão social do trabalho é condição de existência 

para a produção de mercadoria” (MARX, 1983, p.47; p.50). 

Partindo desses conceitos e ideias seminais da divisão do trabalho e da criação da 

mercadoria, inicia-se uma análise da história econômica e da história de empresas ligadas ao 

desenvolvimento econômico. Na teoria econômica, a colaboração de economistas como 

Schumpeter (1982), que afirma que o “desenvolvimento econômico é fruto da história 

econômica, tornando-se parte da história universal”, foi possível identificar no seu trabalho 

que o autor não tratou propriamente de história de empresas, no entanto, existem momentos 

na sua obra em que destaca a importância do homem de negócio para o desenvolvimento 

econômico. 

E o empresário típico é mais egocêntrico do que os de outra espécie, porque, 
menos do que estes, conta com a tradição e a conexão, e porque a sua tarefa 
característica – teórica como historicamente – consiste precisamente em 
demolir a velha tradição e criar uma nova (SCHUMPETER, 1982, p.64). 

Neste ponto, o empresário é responsável pela construção do desenvolvimento. Ele 

destrói a inovação existente e muda o enfoque da região. Nessa construção ele recria um novo 

processo ou um novo produto que irá compor um novo movimento e uma nova composição 

na estrutura do sistema econômico. Assim, os antigos empresários são postos para trás ou 

necessitam se modificar para acompanhar essa nova invenção.  

Entre os autores que estudaram o comportamento da firma, estão os 

neoschumpterianos, como Nelson e Winter, Penrose e Dosi que estudaram a evolução das 

empresas, como foco na evolução da firma per se e nas suas mudanças tecnológicas. “A teoria 

da expansão é baseada no desenvolvimento dos recursos internos (humanos e de outra 

natureza, e no papel da administração), e na diversificação da produção”. Segundo a Abihpec 

(2009) o setor de cosméticos é um segmento de contínuo processo de inovação ou imitação, 

que mantêm relações com outros setores como o da química, o extrativo e outros. A 

contribuição dos autores acima citados teve como finalidade analisar o processo de 

crescimento da firma. 

Outra linha de análise é a utilização da história econômica, assim como a história 

empresarial e a história de empresas. São teorias recentes, no entanto, relevantes para a 

abordagem teórica do problema proposto neste trabalho. A teoria que estuda a história 
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empresarial foi idealizada no século XX e tem como principal ícone Alfred Chandler4. Seus 

pressupostos envolvem a trajetória de grandes empresas americanas que se desenvolveram no 

final do século XIX e início do século XX.  

A história empresarial e a história de empresas ganha forma e força com as obras de 

Chandler e outros autores que vem na pesquisa empresarial uma maneira de explicar o 

processo econômico e a evolução da sociedade. Entre eles Marichal: 

[...] entende que a História Empresarial ‘concentra sua atenção na análise 
histórica do desempenho e do efeito de certos empresários inovadores 
individuais ou de certos grupos de empresários de vanguarda. Em contraste, 
a “história de empresas” ou business history presta especial atenção à análise 
das mudanças na organização econômica das companhias ou corporações, 
mudanças que são parte e reflexo das transformações econômicas e sociais 
em seu conjunto (MARICHAL, 1997, p.10 apud SAES, 1999, p.2). 

 Pode-se dizer que tanto o empresário quanto a empresa são partes integrantes da 

história, pois a empresa surge a partir do empresário, sendo propriamente uma construção 

idealizada por um empreendedor. Portanto, torna-se necessário entender cada uma das partes 

para poder compreender o todo. 

 

2.5.1 A ideia de crescimento da Firma 

 
De acordo com Penrose (2006) para o estudo do crescimento da firma, a sua história 

tem bastante importância, à vista que o crescimento leva em si a um aprimoramento de 

sabedoria, que é agregado dentro dos propósitos de crescimento da firma. O termo 

crescimento é utilizado tanto no aumento da produção, quanto ao acréscimo de tamanho. 

Como a autora destaca: 

um dos pressupostos primordiais da teoria do crescimento das firmas é o de 
que “a história tem importância”; esse crescimento é essencialmente um 
processo evolucionário e está baseado no incremento acumulativo do saber 
coletivo, dentro do contexto de uma firma dotada de propósitos (PENROSE, 
2006, p.16). 

Aqui a autora valoriza o conhecimento que a firma vai acumulando ao longo do 

tempo. Esse conhecimento faz com que a empresa aprimore cada vez mais suas atividades e 

os fundamentos da sua administração que passa a ser mais “organizacional”. Os 

                                                
4 [...] o que Chandler fez não foi recuperar um campo imprestável para semear, e sim fundar a história 
empresarial como área de estudo independente e importante (McCRAW, 1998, p.19). 
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administradores vão se especializando junto com o crescimento da firma, aprendendo a lidar 

com novidades e surpresas do mercado.  

Penrose (2006) diz que nesse processo evolutivo da firma, ela atinge um novo 

equilíbrio a cada momento. Esse equilíbrio não pode ser “estático” como na teoria 

neoclássica, mas precisa ter o equilíbrio das “ações e das ideias” das firmas, que em 

momentos de harmonia tomam decisões sobre o seu futuro. Mesmo assim, não existe um 

equilíbrio duradouro, para a autora o equilíbrio econômico é considerado um “equilíbrio 

razoável”.  

A firma5 vive no seu “entorno”, essa expressão significa que o entorno é mutável e a 

firma pode modificar ou ser modificada pelo meio em que está inserida, podendo procurar 

novos territórios e novos ambientes para a sua expansão. O “crescimento da firma”, 

inicialmente, é analisado pelo seu crescimento interno e subsequentemente passa a ser 

analisado por sua diversificação e consequentemente pelo aumento das suas instalações. 

Sempre que existir possibilidades de lucratividade haverá espaços para o crescimento das 

firmas. O papel da firma na sociedade é representado por suas atividades produtivas e 

comerciais. 

Tratam-se de instituições complexas que influenciam a vida econômica e 
social de diversas maneiras, envolvendo numerosas e diferentes atividades, 
tomando uma ampla variedade de decisões significativas, influenciadas por 
caprichos humanos múltiplos e imprevisíveis, embora geralmente orientados 
pela luz da razão (PENROSE, 2006, p.42). 

A fascinação é estudar como uma empresa consegue se manter no mercado por várias 

décadas. Sabe-se que no limiar da economia capitalista muitos são os exemplos de empresas 

de sucesso que atravessaram os tempos e também muitas firmas deixaram de crescer, não 

conseguindo chegar à maturidade como empresa e como empreendimento. Assim, as firmas 

possuem uma alta “taxa de mortalidade” na economia capitalista. 

Muitas firmas deixam de crescer por uma variedade de motivos: direção 
pouco empreendedora, administração ineficiente, incapacidade de levantar 
capitais em quantidade suficiente, falta de adaptabilidade as circunstâncias 
mutáveis, juízos deficientes levando a erros frequentes e custosos ou 
simplesmente falta de sorte devida a circunstâncias fora do controle das 
firmas (PENROSE, 2006, p.39). 

                                                
5 Firmas são unidades mercantis. O sistema econômico em si, define-se pelo tipo de firmas que fazem parte da 
sua economia (PENROSE, 2006). 
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Para Penrose (2006) o conceito de empresa e de empreendedorismo é evasivo, sendo 

difícil de ser analisado dentro de uma “análise econômica formal”, porque esses conceitos 

estão diretamente ligados a indivíduos, as características desses indivíduos, como o seu 

temperamento, assim como suas qualidades pessoais que fazem parte do seu psicológico. 

Assim, a autora define uma empresa como: [...] “uma predisposição psicológica por parte de 

indivíduos para assumir riscos na expectativa de um ganho e, particularmente, de dedicar esforços e 

recursos a atividades especulativas” (PENROSE, 2006, p.72). 

Já o empreendedorismo parte de uma “decisão empresarial” na qual o empreendedor 

não se preocupa com o tempo do investimento. Decide arriscar-se em novas oportunidades de 

lucro, sendo que essas novas oportunidades de lucro a empresa ainda não está plenamente 

informada sobre o ambiente do negócio. O empreendedorismo vai além dos cálculos que são 

feitos em relação ao retorno do investimento. É um “viés empresarial” a favor do crescimento 

(PENROSE, 2006). 

A firma empreendedora se for grande, irá destinar permanentemente parte 
dos seus recursos para a tarefa de investigar possíveis vias de expansão 
lucrativa, agindo em função do pressuposto, talvez sustentado pela 
experiência pregressa, de que sempre pode haver oportunidades para um 
crescimento lucrativo, ou de que a expansão é necessária num mundo 
competitivo (PENROSE, 2006, p.75). 

Para o tamannho ideal da firma, Penrose (2006) afirma que o mercado é quem 

determina o tamanho da firma e a sua expansão. E o tamanho da firma está ligado a 

possibilidade dessa poder vender os seus produtos, mas a firma não é uma simples tomadora 

de decisões quanto ao preço e ao modo de produção. A função da firma vai além desses 

pressupostos que são descritos pela “teoria da firma” nas ciências econômicas, a firma é 

diferente do mercado, existe nela algo que no mercado não há, que é o contexto interno de 

uma “organização administrativa”. 

No âmbito temporal da firma, o seu mundo é dividido em “adaptações de curto prazo e 

longo prazo”. O curto prazo pode ser definido como as decisões cotidianas, que são 

pertinentes ao seu dia-dia ou mensalmente, decisões sobre as suas atividades rotineiras, 

geralmente essas decisões são tomadas por cada setor. Já o longo prazo são as adaptações de 

“longo alcance”, não-rotineiras, pelas quais são definidas políticas pela administração central, 

envolvendo os principais atores da sua administração (PENROSE, 2006). Enfim, a firma 

possui inúmeros caminhos a seguir ao longo da sua existência. Nas escolhas desses caminhos 

e na habilidade em desviar dos obstáculos é que estão as chances da empresa sobreviver num 

ambiente capitalista de grande competição.  
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2.5.2 Mudança técnica e transformação da firma 

 
Outra linha de raciocínio neoschumpteriana é a que aponta as mudanças técnicas e a 

importância do financiamento do Estado para o desenvolvimento de tecnologias. Dosi (2006) 

aborda as tendências tecnológicas que possuem um significado para a análise 

macroeconômica da empresa e do setor em que essa esteja inserida. Na sua percepção sobre o 

sistema econômico como um ambiente complexo e competitivo, o autor considera que há 

duas variáveis que predominam sobre as outras que são: “a evolução do sistema tecnológico e 

o sistema de relações sociais”.  

Cada partícula (ou cada empresa) tem seu grau de liberdade no sistema econômico. 

Compreender como essa empresa se move e quais as regularidades desses movimentos é 

definida pela “força movente” da mudança técnica, em que essas empresas sendo diferentes, 

irão ser afetadas de diversas maneiras pela mudança técnica (DOSI, 2006). Ou seja, o autor 

propõe entender o movimento da empresa dentro do sistema econômico e o grau de liberdade 

que essa possui dentro de uma estrutura de mercado, para entender essas questões o autor diz 

que: 

O meio ambiente também muda em consequência da interação interna de 
suas partes constituintes. Aquilo que, na perspectiva de um ator específico 
(por exemplo, uma empresa), constitui um conjunto de restrições, 
possibilidades e incentivos, também constitui, com respeito ao sistema como 
um todo, uma linha movente de inter-relacionamentos, definidora de sua 
estabilidade e dinâmica (DOSI, 2006, p.22). 

As “invenções” e as “inovações” são dois processos que estão diretamente ligados ao 

crescimento e desenvolvimento de uma empresa. A invenção se torna inovação e cria um 

mercado para o produto ou serviço. Esse ciclo repetitivo é que conduz as empresas ao 

desenvolvimento de novos produtos. 

De acordo com a distinção schumpteriana, uma “invenção” constitui uma 
idéia, um esboço sobre um modelo para um dispositivo, produto processo, 
sistema novo ou aperfeiçoado. Tais invenções [...] não levam 
necessariamente a inovações técnicas [...] Uma inovação, no sentido 
econômico, apenas se concretiza com a primeira transação comercial 
envolvendo o novo produto, processo [...] (FREEMAN, 1974, p.22 apud 
DOSI, 2006, p.30). 

Existem duas teorias que enfatizam o que leva as invenções a tornarem-se inovações. 

A primeira é teoria a da “indução pela demanda”, segundo a qual o mercado é a “força 
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motora” da invenção. Já a segunda teoria do “impulso tecnológico”, define a tecnologia como 

fator único que impulsionou a invenção (DOSI, 2006). Essas duas teorias estão diretamente 

ligadas às preferências dos consumidores.  

No caso da teoria da “indução pela demanda”, o mercado em determinado momento 

pode criar a necessidade nos consumidores, ou então, os consumidores antecipadamente 

expressam a sua maior satisfação procurando maximizar os seus desejos e suas vontades, esta 

maximização pode ser medida pelas “funções de utilidade”.  Nessa tentativa de maximizar a 

sua utilidade o consumidor terá uma restrição, que seria a sua renda. Sabendo da restrição 

orçamentária do consumidor, o produtor irá oferecer produtos que satisfaçam a necessidade 

dos consumidores baseado na premissa de que o consumidor possa pagar pelo produto.  

Neste momento acontece a “inovação”, em que as firmas irão projetar bens com novas 

características para atender a necessidade dos consumidores. Assim, a “indução pela 

demanda” seria uma forma de saber antes ou no momento da invenção, aquilo que o mercado 

ou os consumidores estão induzindo e se haverá a possibilidade de se tornar uma invenção. A 

indução através do mercado seria um estímulo ao inventor para esse pensar no produto, mas 

não é suficiente para determinar o sucesso de um produto (DOSI, 2006).  

Para o autor o inter-relacionamento entre “progresso científico, mudança técnica e 

desenvolvimento econômico” vêm marcando a sociedade desde os primórdios da Revolução 

Industrial. Sendo que esse inter-relacionamento é resistente e interfere na evolução do sistema 

econômico como um todo.  Portanto, o autor propõe o “paradigma tecnológico” como uma 

moldura que está diretamente ligada as trajetórias das empresas e dos indivíduos.  

Em ampla analogia com a definição de “paradigma científico” de Kuhn, 
definiremos o “paradigma tecnológico” como um “modelo” e um “padrão” 
de solução de problemas tecnológicos selecionados, baseados em princípios 
selecionados, derivados das ciências naturais, e em tecnologias materiais 
selecionadas (DOSI, 2006, p.41). 

Como se fosse um agrupamento de tecnologias desde a tecnologia nuclear até a 

tecnologia da química orgânica sintética (DOSI, 2006, p.41). O autor destaca que existem 

várias formas de conhecimentos como experiências e habilidades. Diante do exposto não se 

pode perder de vista que existem as imitações aos inventos e inovações.  

Nos Estados Unidos no período de 1950 a 1960 ocorreu um grande avanço 

tecnológico. As empresas tiveram como grande incentivador e financiador o setor militar e 

espacial. Devido à redução do “efeito do aprendizado” nas empresas privadas, o governo 

americano adotou políticas públicas de incentivos as inovações tecnológicas.  Assim, muitas 
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empresas puderam arriscar mais nas novas invenções, inclusive aventurando-se em trajetórias 

tecnológicas pouco rentáveis para uma empresa privada, já que tinha o governo americano 

como grande fiador dos sucessos e também dos fracassos. Isto levou à novas tendências 

tecnológicas, mas além de tudo possibilitou o “acúmulo de conhecimentos”. Esse patrocínio 

do setor militar e espacial para a criação e o avanço dos Estados Unidos para uma nova 

fronteira tecnológica pode ser definido como mecanismo de “não-mercado” (DOSI, 2006). 

Portanto, hoje se diz que os EUA é um país avançado e que as empresas americanas dominam 

o mercado mundial em termo de ciências e tecnologia, muito desse domínio se deve ao grande 

financiamento do Estado que ocorreu nas décadas de 1950 e de 1960.  

Percebe-se também que a imitação é algo natural no universo das empresas 

capitalistas, foi assim na tecnologia dos semicondutores. Enquanto nos EUA, os Bell Labs já 

haviam avançado nessa tecnologia, poucas semanas depois a Philips e Siemens lançavam os 

seus produtos na Europa, ficando claro que essas empresas estavam adotando um padrão de 

“imitação tecnológica” (DOSI, 2006). 

Nelson e Winter (2005) na sua “teoria evolucionária da mudança econômica” 

procuram explanar sobre os eventos econômicos que ocorreram ao longo da história, 

principalmente, a respeito daqueles que levaram às mudanças econômicas nas firmas e no 

ambiente em que elas estão inseridas. As firmas, em certo momento, possuem aptidão e regras 

para tomar suas decisões e o mercado age como um mecanismo que seleciona as mais aptas. 

“Ao longo do tempo, o análogo econômico da seleção natural opera à medida que o mercado 

determina quais as firmas são lucrativas e quais não o são, tendendo a separar as segundas” 

(NELSON; WINTER, 2005, p.19). Ou seja, as firmas ao longo da sua história vão adquirindo 

capacidades para lidar com os “eventos aleatórios”.  

Nossa teoria evolucionária da mudança econômica tem esse espírito; ela não 
se constitui uma interpretação da realidade econômica como um reflexo de 
“dados” supostamente constantes, mas um esquema que pode ajudar um 
observador suficientemente bem informado a olhar os fatos do presente para 
ver um pouco além da névoa que obscurece o futuro (NELSON; WINTER, 
2005, p.9). 

Pela ideia dos autores o processo de “rotinas” é o principal responsável para o 

crescimento e desenvolvimento da firma. As tarefas rotineiras fazem com que as empresas 

adquiram qualidade e consigam aprender com as suas tentativas e erros, isso torna as 

empresas mais resistentes às eventuais investiduras do mercado.  
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2.6 A HISTÓRIA ECONÔMICA COMO ENFOQUE DA HISTÓRIA DE EMPRESAS E DA 
HISTÓRIA EMPRESARIAL 
 

Alfred Chandler, estudando as trajetórias das grandes empresas americanas, chegou à 

conclusão de que a organização da empresa e a sua administração está intimamente ligada 

com a sua expansão. Ou seja, a sua estratégia define a estrutura e o desenvolvimento da 

empresa (CAMPELLO, 2004). A empresa nos trabalhos de Chandler é definida como um 

agente econômico, responsável pelo processo de produção e distribuição (CURY, 2006). 

Em seus trabalhos, Chandler também analisou o processo de desenvolvimento das 

grandes empresas nos Estados Unidos no decorrer dos séculos XIX e XX. Em seu primeiro 

trabalho, Chandler procurou descrever os primórdios da grande empresa na indústria 

americana. Para ele as empresas americanas foram responsáveis pela ascensão dos Estados 

Unidos como potência econômica mundial (CHANDLER apud McCRAW, 1998). Em torno 

disso, procurou descrever os processos de mudanças nas estratégias e nas estruturas dessas 

empresas. 

[...] as empresas, assim como outras organizações, são governadas por 
inércia; só mudam de orientação (ou “estratégia”, segundo Chandler) quando 
obrigadas pelas pressões competitivas; e uma mudança de estratégia somente 
tem êxito quando se faz acompanhar de uma mudança decisiva na estrutura 
organizacional (McCRAW, 1998, p.21). 

 Mudanças no modelo organizacional das empresas, como também nas técnicas 

comerciais, ocorreram, principalmente, devido aos avanços tecnológicos. Avanços esses que 

aconteceram no final do século XIX e início do século XX, com o advento das grandes 

ferrovias que melhorou significativamente o sistema de transportes americano. A expansão do 

mercado devido à evolução nos transportes, fez com que as empresas atingissem uma maior 

fatia do mercado nacional, fazendo com que as empresas norte-americanas passassem a 

diversificar cada vez mais a sua produção (CHANDLER apud McCRAW, 1998).  

A diversificação modificou as antigas formas de concorrência entre as 
empresas. A concorrência aumentou entre as firmas de diferentes indústrias 
que fabricavam o mesmo produto e passou a basear-se mais no 
desenvolvimento tecnológico do que na diferenciação de preços e produtos 
(CHANDLER apud McCRAW, 1998, p.115). 

Os empresários, percebendo essas mudanças, evoluíram e isso transformou o modelo 

administrativo até então vigente. As mudanças demográficas e tecnológicas são percebidas 

por alguns empresários, que de certa maneira reagem de forma criativa e conseguem obter 

lucro com a nova trajetória, sendo as decisões tomadas de forma racional pelos grandes 
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líderes empresariais. De acordo com Chandler apud McCRAW (1998, p.61), “[...] as 

mudanças nos métodos organizacionais e nas técnicas de comercialização foram, sobretudo, 

uma reação aos avanços tecnológicos”. No final do século XIX e início do século XX, as 

formas organizacionais das empresas se tornaram a “unidade básica da indústria norte-

americana”.  

Daí surgiu as empresas “verticalmente integradas”, empresas com vários 

departamentos que tomam decisões de maneira hierárquica, onde cada departamento tinha o 

seu chefe. Com esse modelo organizacional os departamentos de venda evoluíram, passando a 

atuar em todo o mercado nacional, enquanto as empresas “horizontalmente integradas” eram 

as empresas mais atrasadas, que tomavam decisões baseadas em um “Senhor Diretor”, 

buscando informações nos seus relatórios anuais (CHANDLER apud McCRAW, 1998).  

O advento da grande organização industrial verticalmente integrada, 
centralizada e departamentalizada modificou as situações interna e externa 
em que se tomavam as decisões empresarias. As informações sobre 
mercados, suprimentos e desempenho operacional, bem como as propostas 
de ação, tinham geralmente que ascender aos vários níveis da hierarquia 
departamental, enquanto as decisões e sugestões baseadas nesses dados tinha 
que descer pela mesma escala para serem implantadas (CHANDLER apud 
McCRAW, 1998, p.63). 

Esse processo foi uma espécie de burocratização da empresa internamente, enquanto 

isso, externamente nasciam grandes oligopólios na indústria norte-americana. Além de 

descentralizar6, as empresas passaram a diversificar7, investir em pesquisa e desenvolvimento, 

sendo que, esses três pilares passaram a fazer parte das estratégias empresarias. Novos 

produtos passaram a serem lançados em tempos cada vez mais curtos, passando as empresas 

que investiam mais em pesquisa e desenvolvimento, a terem uma maior variedade de produtos 

(CHANDLER apud McCRAW, 1998). 

Desta maneira, a integração vertical foi uma estratégia que possibilitou as empresas 

norte-americanas ganhar novos mercados, desenvolvendo novos produtos e investindo cada 

vez mais em pesquisa e desenvolvimento. Portanto, Chandler aponta que as “estruturas” 

foram se tornando mais centralizadas. E as “estratégias” que reúnem as ideias de 

“descentralização, diversificação, bem como pesquisa e desenvolvimento” se tornaram 

essenciais para um mercado nacional que se tornava mais urbano no final do século XIX e 

início do século XX. 

                                                
6 Estruturas Descentralizadas, cada um é responsável pelo seu departamento (McCRAW, 1998). 
7 “Desenvolvimento de novos produtos para novos tipos de mercado (McCRAW, 1998, p. 191). 
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Com isso a empresa industrial se tornou um agente de vontades próprias, separou-se 

do empresário humano para se tornar um “organismo econômico autônomo”. Como destaca 

Alfred Chandler o conceito de uma empresa industrial: 

É pois uma sub-espécie do que Werner Sombart definiu como empresa 
capitalista, a qual, como “organismo econômico autônomo”, existe 
independente dos indivíduos que a compõem. Tal entidade opera pois como 
agente em todas essas transações e possui, por assim dizer, vida própria, a 
qual geralmente é mais longa que a de seus membros humanos (McCRAW, 
1998, p.131). 

A empresa passa a ser maior que os indivíduos que a criaram e que a dirigem, os 

homens passam a ser componentes de uma esfera administrativa “organizacional”. A 

administração passa a ser responsável pelo total desempenho da empresa, desde a 

coordenação, como avaliação, chegando aos recursos humanos da empresa.  

 

2.6.1 A história empresarial e a história de empresas no Brasil 

 
No Brasil, os estudos sobre empresas e empresários surgiram a partir da década de 

1950, mas só foi fortemente desenvolvido em 1960 e 1970 com os trabalhos de Roberto 

Simonsen e Caio Prado Júnior, cujas obras tinham uma abordagem de empresas ligadas ao 

Estado (CAMPELLO, 2004).  

A partir da década de 1980, surgem diversas obras sobre histórias empresariais, como 

a que Jorge Caldeira descreve Mauá, um grande empreendedor do Império. Para se estudar 

uma empresa deve-se procurar entender como as “organizações atuam no contexto de 

incertezas”, pois o ambiente no qual a empresa está inserido influencia diretamente nas suas 

decisões e planejamentos quanto ao seu futuro (CAMPELLO, 2004). Os estudos sobre as 

empresas e empresários brasileiros são condicionantes importantes para entender parte do 

desenvolvimento do país. 

Na literatura nacional o trabalho de Caldeira (1995) descreve a história de Irineu 

Evangelista de Souza, o Visconde de Mauá. No livro, Caldeira demonstra os percalços que 

passou o empresário que na época do Império pensava em projetos que estavam à frente do 

seu tempo. E como o ambiente institucional composto por políticos, fazendeiros e traficantes 

de escravos criou obstáculos para as ideias de Mauá.  
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Enfim, é posto a dificuldade que possuía um empresário que pensasse no 

desenvolvimento do país na era imperial. Mauá nesse período já fazia conexões com os países 

Sul-Americanos (Uruguai, Paraguai e Argentina). No Uruguai chegou a ser o maior credor do 

governo e influenciando diretamente as decisões políticas desse País, por isso, talvez estejam 

aí os primórdios do MERCOSUL.  

Outro autor que delineou estudos ligados aos grandes empresários brasileiros foi 

Marcovitch (2006), que no seu trabalho relata a saga de empreendedores que fizeram história 

na economia brasileira. Demonstra a história e as dificuldades pelas quais esses 

“empreendedores” tiveram no processo de industrialização brasileiro. Na sua obra, o autor 

destaca os Prado, os Jafet e os Matarazzo como personagens importantes da história 

empresarial no Brasil, dando ênfase, principalmente, aos grandes empresários paulistanos, 

revelando como eles colaboraram para construir o Estado mais rico do Brasil. 

Os trabalhos sobre história de empresas apresentam uma maior concentração na região 

Sul-Sudeste do Brasil. Na Amazônia são poucos os trabalhos que tratam sobre a história de 

empresas que se instalaram na região. Entre os poucos trabalhos, pode se destacar a 

experiência do grande capital na Amazônia que se deu com a criação da Companhia Ford 

Industrial do Brasil, uma empresa que tinha por objetivos produzir borracha para atender as 

necessidades da grande Ford Motor Company para produção de pneumáticos.  

   A Amazônia era um grande expoente de produção de borracha silvestre no mundo. 

A soma desses fatores (necessidade de matéria-prima e possibilidade de produção) atraiu a 

FORD para a Amazônia.  Costa (1993) descreve essa experiência, mostrando os níveis pelo 

qual se deu esse investimento no contexto institucional, revelando que a decisão da FORD em 

vir para a Amazônia resultou num investimento capitalista em meio a um “campesinato 

caboclo”.   

A empresa FORD no Brasil montou uma grande infra-estrutura, investiu em pesquisa 

e treinamento de trabalhadores. Entretanto, apesar da organização da empresa, a falta de 

trabalhadores e a “resiliência” local derrotaram a estrutura do grande capital. Costa (1993) diz 

que as condições locais foram o maior problema da FORD na Amazônia. Essa esfera local 

agiu sobre um grande agente do capitalismo avançado naquela ocasião, e em um primeiro 

momento alterou sua estrutura e num segundo a derrotou. Em 1945, a FORD encerra suas 

atividades na Amazônia e suas estruturas físicas são transferidas para o governo do Estado do 

Pará.  

A história empresarial no Brasil foi de certo ponto abandonada, principalmente pelo 

fato das empresas não terem o hábito de guardar os seus documentos e quando guardam esses 
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não tem uma classificação e uma ordem (LOBO, 1997). Além disso, há enorme dificuldade 

em ter acesso aos documentos existentes, devido a desconfiança dos administradores e 

gerentes. 
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3 ORIGEM E CRESCIMENTO DA PERFUMARIAS PHEBO 1930-1960 
 
 

O grande interesse pela história de uma empresa tem como fundamento estudar o 

passado e as suas principais etapas de desenvolvimento. Esta seção buscará abordar o 

surgimento, a localização e a classificação quanto a atividade econômica da Perfumarias 

Phebo S/A, num outro momento será traçado sua evolução e sua trajetória empresarial. 

 

3.1 OS PRIMÓDIOS DA INDUSTRIALIZAÇÃO PARAENSE 
 

A economia paraense se desenvolveu baseada em produtos primários oriundos da 

floresta amazônica. A história econômica da Amazônia demonstra que sua economia evoluiu 

a partir das “drogas dos sertões” e da borracha. As exportações sempre estiveram ligadas a 

produtos como cacau, arroz e cravo, que durante o final do século XVIII e início do século 

XIX foram os principais produtos exportados pela Amazônia. Além desses produtos, a 

Amazônia exportou também o café e o algodão, tudo isso num período em que o Gão-Pará era 

o maior produtor de cacau do país (SANTOS, 1980).  

A economia do Pará já vinha explorando a sua riqueza desde o século XVII, sendo que 

a criação da Companhia Grão-Pará e Maranhão (1756-1778) foi de suma importância para o 

desenvolvimento do comércio regional. A rota marítima Belém-Lisboa realizada pela 

empresa, possibilitou a coleta das chamadas “drogas do sertão” e a sua comercialização no 

mercado europeu. Isto fez com a economia da Amazônia tivesse um pequeno avanço no final 

do século XVIII e início do século XIX (SANTOS, 1980). 

No final do século XIX e início do século XX, houve um crescimento na demanda 

internacional pela borracha, aumentando desta maneira o incentivo a sua produção na 

Amazônia. Na década de 1820, o Pará era referência para o emborrachamento de calçados. 

Dos Estados Unidos vinham sapatos para que pudessem ser revestidos por borracha no Pará e 

após a vulcanização da borracha em 1839, o seu consumo aumentou e o produto passou a ser 

destaque na economia mundial.  De acordo com (SANTOS, 1980, p.49.), “na Inglaterra, a 

importação passou de 23 toneladas em 1830 a 68 em 1845, 209 em 1850 e 1.818 em 1855. 

Nos Estados Unidos, em 1850 a borracha importada já atingia 1.000 toneladas, e em 1865 

subiu a 3.000.” 
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Não demorou muito para a borracha tornar-se o produto de maior importância na pauta 

de exportação regional durante a primeira metade do século XIX, deixando em segundo lugar 

o cacau, até então o principal produto de exportação. Santos (1980, p.53) afirma que: 

No conjunto dos 19 mais importantes produtos regionais em 1848, no valor 
total de 1.905 contos de réis, a borracha aparecia com o valor de 203 contos 
(10,7%). Consoantes as listas organizadas por Albuquerque, ela ocuparia 
naquele ano um ainda modesto lugar 4º lugar entre os artigos mais salientes: 
fumo, 596: 111 mil-réis; arroz 188:081 mil-réis.  

Desta forma Belém se tornou o centro de negociação e comercialização da borracha no 

mundo. A economia da borracha contribuiu o seu comércio e para que pequenas indústrias 

surgissem na cidade. Segundo Santos (1980), com o “colapso” do preço da borracha no 

período entre 1911 e 19148, as indústrias locais já apontavam um pequeno avanço. O impulso 

para o comércio e a criação de pequenas indústrias se deu devido ao aumento da renda 

interna. 

Entre 1850 e 1900, um intervalo de cinquenta anos, a renda interna da 
região, em termos reais, aumentou de 97,6 milhões de cruzeiros para 1.359,5 
milhões – o que implica uma taxa anual de crescimento de 5,4%. A 
população subiu de 200.391 para 695.112 habitantes – a uma taxa, pois, de 
2,6% ao ano. Quer dizer que a renda percapita, durante a segunda metade do 
século XIX, avançou ao ritmo de 2,8 %. De fato passou de 83 dólares para 
332 (SANTOS, 1980, p.298). 

Várias empresas surgiram depois do boom da borracha, no final do século XIX e início 

do século XX. Segundo Mourão (1989) após o ciclo da borracha a cidade de Belém foi berço 

de desenvolvimento de inúmeras empresas. Entre elas pode-se destacar fábricas de fumo, 

cerveja, perfumaria, produtos ligados a borracha etc. Foi um momento de esplêndido 

crescimento da atividade comercial em Belém e com isso desenvolveu-se a sua urbanização, a 

criação de novos bairros e a ocupação dos igarapés. 

A aceleração do povoamento urbano de Belém aconteceu no auge do ciclo da 

borracha, nos primórdios do século XX. “Belém era a grande porta de saída do produto, com 

125.000 habitantes e um vasto conjunto de casas comerciais” (MARTINELO, 1988, p.47). 

Com a crescente demanda mundial da borracha, devido, principalmente, a fabricação de pneus 

para automóveis, a cidade viveu uma grande expansão urbana e econômica. 

Conforme Furtado (1993) e Mantega (1998), o crescimento econômico ocorre pela 

acumulação de riquezas. Para haver essa acumulação é preciso que alguma atividade 
                                                
8 O preço da borracha caiu devido a grande produção da asiática. “O fenômeno asiático é que a produção subiu 
de 3.000 quilos em 1900 para acima de 28.000.000 de quilos em 1912 (SANTOS, 1980, p.237). 
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impulsione a organização dos fatores de produção (capital, trabalho e natureza) e assim leve 

ao “progresso técnico”. Após impulsionar a acumulação, novos investimentos serão feitos e 

haverá o crescimento econômico. No entanto, é importante que o crescimento seja distribuído 

geograficamente, entre a população, caso contrário, o desenvolvimento se manterá elitizado e 

concentrado em poucos indivíduos da sociedade (FURTADO, 1993; MANTEGA, 1998).  

A crise da borracha possibilitou o direcionamento dos investimentos para outras 

atividades. Segundo Costa (1993), o período de 1910-1921 foi marcado pela decadência da 

borracha na Amazônia, fecharam-se seringais e a região deixou de ter a renda que havia se 

transbordado com o período áureo do produto. Esse fato levou a economia local a buscar 

novas alternativas. Schumpeter (1982) afirma que é em momentos de desenvolvimento 

turbulento que, geralmente, surgem as inovações.  

E com isso várias empresas surgiram em Belém no final do século XIX e início do 

século XX, empresas de grande representação econômica para o Estado do Pará e agentes  

importantes para a história econômica de Belém. Entre tantas, pode se destacar algumas 

como: “A Fábrica Perseverança, a Fábrica Palmeira e a Perfumarias Phebo”. 

A Fábrica Perseverança começa com a empresa Ferreira Cruz e Cia, fundada em 1895. 

Era uma indústria de cabos e aniagem, que trabalhava com pequena escala e por dificuldade 

em se manter em funcionamento foi fechada em 1902.  Foi reaberta em 1906 com o nome de 

Matins Jorge e Cia, a empresa passou por uma remodelação na sua estrutura e começou a ser 

chamada de “Fábrica Perserverança”.  

 

 
            Fotografia 1 -  Fábrica Perseverança. 

Fonte: Albúm do Pará, (1939). 
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A fábrica era composta pelos senhores J. M. de Sá Ribeiro e José Melero Carreiro, 

nesse período era considerada a maior empresa do Norte do Brasil, ocupava uma área de 12 

mil metros quadrados, produzindo cordas, artefatos de algodão e juta, cabos, aniagens, 

sacaria, barbantes e linha para pesca. No ano de 1939 possuía cerca de 500 operários 

trabalhando em sua fábrica e se preparavam para chegar na quantidade de 1.000 operários 

com a expansão da indústria de tecelagem (PARÁ, 1939).     

Uma segunda empresa que representou o símbolo do desenvolvimento industrial de 

Belém foi a Fábrica Palmeira. Fundada em 1892, a empresa fabricava gêneros alimentícios, 

com destaque para: biscoitos, chocolates, caramelos, bombons, doces finos, açúcar refinado, 

café moído, pães de vários tipos e massas alimentícias. Em 1924, houve um incêndio que 

destruiu a fábrica por completo, sendo reconstruída totalmente quatro anos depois. 

  

 
              Fotografia 2- Fábrica Palmeira. 

 Fonte: Albúm do Pará, (1939). 
 
A Fábrica Palmeira estava sobre a direção da firma Jorge Corrêa e Cia, que era 

também a proprietária do estabelecimento. A razão social era composta pelos senhores José 

Melero Carrero, João Marques da Cunha, Jorge Corrêa, Benjamim Valente da Silva e José 

Maria de Sá Ribeiro. Era uma empresa moderna para a época e possuía centenas de 

empregados. “A sua produção era bem diferenciada, produzia 46 tipos diferentes de 

chocolates, 67 de biscoitos, 70 de massas alimentícias e 128 de caramelos, além de uma 

infinidade de doces finos” (PARÁ, 1939).  
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A terceira empresa que representa um momento histórico da indústria paraense é a 

Perfumarias Phebo, cuja história é o objeto de pesquisa desse trabalho. Uma empresa fundada 

por volta de 1924, com produtos que se tornaram referência em todo o Brasil. Uma empresa 

que surgiu a partir de uma família de imigrantes, mais adiante será melhor descrito e 

analisados a trajetória da empresa. 

 

3.2 UMA VISÃO HISTÓRICA, GEOGRÁFICA E ECONÔMICA DA PERFUMARIAS 
PHEBO S/A 
 

A Perfumarias Phebo foi constituída juridicamente no dia 20 de junho de 1936, 

conforme dados da Junta Comercial do Estado do Pará (JUCEPA). A Phebo foi criada pela 

família Santiago, portugueses originários da cidade de Macinhata do Vouga do conselho de 

Águeda, Portugal9. A empresa resultou da continuidade de outra empresa criada em 1924, a 

A.L. Silva Companhia Limitada que se fundiu em 1936 com a fábrica de charutos Minerva e 

deu origem a Perfumarias Phebo.   

A empresa funcionou de 1924 a 1988 sob a administração e propriedade da família 

Santiago. Nesse período, a empresa expandiu e criou uma filial em São Paulo – SP,  e na 

sequência fundou a Phebo Nordeste, em Feira de Santana – BA,  tendo a frente da sua 

presidência e administração o senhor Mário Santiago. Em 1988 a empresa foi vendida para a 

multinacional Procter & Gamble Company. Já em 1998, a Procter se desfez da fábrica de 

Belém, sendo esta comprada pela Casa Granado, uma empresa do Rio de Janeiro, e a marca 

“PHEBO” foi adquirida pela Sara Lee. 

Atualmente a Perfumarias Phebo S/A está localizada no Estado do Pará, na cidade de 

Belém – PA. , cujo endereço é a Travessa Quintino Bocaiúva, 681, Bairro do Reduto e 

pertence a Casa Granado. O bairro do reduto, antigo centro industrial de Belém, hoje faz parte 

da região central da cidade. A empresa permaneceu instalada no local, mesmo depois que esse 

bairro se tornou uma área residencial. 

Quanto à classificação por atividade econômica, a Phebo é definida como uma 

indústria fabricante de produtos químicos. Conforme a classificação da Comissão Nacional de 

Classificação (CONCLA), a Phebo se situa na divisão de fabricação de produtos químicos, no 

grupo de fabricação de sabões, detergentes, produtos de limpeza, cosméticos, produtos de 

                                                
9 A origem da família foi uma informação fornecida pelo Senhor Ramiro Santiago em entrevista no dia 
14.03.2009. 
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perfumaria e higiene pessoal, situando-se na classe de fabricação de cosméticos, produtos de 

perfumaria e de higiene pessoal (IBGE, 2006, p.47). 

De acordo com os registros da JUCEPA, o objeto social da Perfumarias Phebo S/A é a 

produção e a comercialização. Inclusive importação e exportação de produtos de higiene e de 

cuidados especiais de perfumaria, cosméticos, produtos de limpeza, de desodorização de 

ambientes, inseticidas, podendo ainda por deliberação, desenvolver outras atividades 

industriais e/ou comerciais e de serviços julgados de interesse para o desenvolvimento de 

objetivos sociais da empresa, bem como participar de outros empreendimentos, como sócia ou 

acionista. Adiante, será tratado sobre os primórdios da perfumaria e sua evolução ao longo da 

história. Aqui serão tratados os pontos importantes que influenciaram o crescimento da 

empresa. 

 

3.3 PHEBO: OS PRIMÓDIOS DA EMPRESA  
 

A história da Perfumarias Phebo, começa com a família Santiago que eram imigrantes 

portugueses que se instalaram na cidade de Belém no início do século XX. O patriarca da 

família era o senhor João da Silva Santiago que possuía uma fábrica de cigarros chamada 

Minerva. 

 

3.3.1. A origem do capital  

 
No Brasil, no início do século XX, os imigrantes eram os maiores comerciantes e 

industriais (MARCOVITH, 2006). Na época, o industrial era visto como uma classe inferior, 

pois se valorizava o grande dono de terras como expoente de poder e status social. Assim, 

restava para os imigrantes a função de comerciante e industrial (LOBO, 1997). A pequena 

burguesia industrial que surgia era amplamente submissa ao Estado, enraizada nos costumes 

coloniais, buscava favores do Estado para poder criar um empreendimento e ter controle sobre 

a atividade comercial (DINIZ, 1979). 

Enquanto nos países de “capitalismo central” desenvolveu-se uma burguesia politizada 

e burocratizada, no Brasil, além do capitalismo ter acontecido tardiamente, desenvolveu-se 

uma burguesia dependente do “patrocínio estatal”. Eram poucos os empreendimentos em que 

o proprietário se lançava ao risco, a maioria que se arriscavam eram famílias de imigrantes 

que juntavam suas economias e vinham para o Brasil tentar a sorte (DINIZ, 1979).  
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Os portugueses se tornaram os principais comerciantes no início do século XX na 

cidade de Belém. Para Santos (1980) no auge da produção da borracha, na segunda metade do 

século XIX, se deu uma especialização na economia gomífera. Os americanos, ingleses e 

franceses ficaram responsáveis pela exportação da borracha, enquanto os portugueses, na sua 

maioria, ficaram com a incumbência do comércio e das pequenas indústrias. Geralmente, a 

acumulação de capital se dava de forma endógena, em que o lucro era reinvestido na própria 

empresa. 

Os portugueses da família Santiago iniciaram a sua trajetória empresarial com a 

Fábrica de Fumos Minerva Ltda. Toda a família estava envolvida na produção e 

comercialização de charutos, cigarros e fumo de um modo geral. A empresa familiar era 

comum entre os imigrantes que vieram para o Brasil. Essa fábrica teve grande importância 

para a família, pois seria a base de sustentação da perfumaria no auge da crise econômica 

mundial de 1929.  

Mesmo atuando no mercado de fumos, a família Santiago procurou diversificar os 

seus negócios, assim entrou em sociedade numa fábrica de chapéus em 1924. Essa fábrica se 

chamava A. L. Silva Companhia Limitada, onde os sócios eram o senhor João da Silva 

Santiago, Maximino Rodrigues da Costa, Manoel Rodrigues da Silva e Manoel Alves 

Ferreira. A fábrica ficava localizada na Rua 28 de Setembro, n°. 194, na cidade de Belém 

(JUCEPA, 1987).  

Sentindo que o comércio de chapéus não estava indo bem, pois o chapéu já entrava em 

desuso, além da concorrência com os chapéus importados, os Santiago resolveram diversificar 

sua produção em torno de produtos de perfumaria. A empresa começou a fabricar uma loção 

chamada Estrela, que seria a primeira indicação de mudança em direção ao ramo de 

perfumarias (SANTIAGO, 2009).  

 

3.3.2 A A.L Silva Companhia Limitada 

 
 A Sociedade A.L. Silva Companhia Limitada foi estabelecida juridicamente em 04 de 

fevereiro de 1931 pelos portugueses Maximino Rodrigues da Costa, Manoel Rodrigues da 

Silva, Manoel Alves Ferreira, João da Silva Santiago e Antônio Leal Gomes da Silva 

Santiago. No entanto, pelo que consta nas duplicatas antigas, a empresa já funcionava desde 

1924, fato corroborado por duplicata de Hemínio Cosme, da cidade de Capanema. 



50 
 

A empresa era uma antiga fábrica de chapéus, que aos poucos foi se transformando 

numa grande empresa de perfumaria. Após adquirir a Lusitana, a empresa passou 

definitivamente a produzir gêneros ligados a perfumaria. A estrutura da empresa foi dando 

lugar às essências e aos cheiros dos sabonetes, perfurmes, talcos, pó de arroz, pasta dental e 

outros produtos. 

 

 
           Fotografia 3: Produtos da A.L.Silva Limitada. 

                                                         Fonte: Arquivos Sônia Santiago. 
 

3.3.3 A Perfumaria Lusitana 

 
Durante a década de 1930, a A. L. Silva recebeu como pagamento de uma dívida a 

Perfumaria Lusitana. A partir da incorporação dessa perfumaria, a empresa passa a dedicar-se 

a produção de perfumaria, principalmente sabonetes. Na época, a maior concorrência era dos 

sabonetes ingleses que eram importados pelos comerciantes de Belém (SANTIAGO, 2009).  

A empresa fabricava uma variedade de produtos ligados a limpeza e a higiene pessoal, 

entre eles o sabonete damasco, sabonete londrino, sabonete favorito, dentifrícia (pasta dental), 

água dentifrícia para melhorar o hálito bucal, assim como loções para os cabelos.   
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Fotografia 4 - Rótulos dos sabonetes Damasco, Londrino e Favorito da 
Perfumaria Luzitana. 
Fonte: Arquivo Sônia Santiago. 
 
A figura acima mostra rótulos dos sabonetes que eram produzidos pela Perfumaria 

“Lusitana” ou “Luzitana”10. Abaixo uma “água dentifrícia” que era um enxaguante bucal com 

ação anticéptica, que prometia limpar os dentes e cuidar do paladar, dando sabor refrescante e 

uma ação forte.  

 
Fotografia 5 – Água 
dentifrícia da A.L. 
Silva Limitada. 
Fonte: Arquivo Sônia 
Santiago. 

 

A Lusitana foi incorporada a A.L.Silva Limitada e, assim, os Santiago passaram a 

diversificar cada vez mais sua produção, incorporando sempre novos produtos que eram 

                                                
10 Não se sabe se o verdadeiro nome era “Lusitana” ou “Luzitana”. 
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consumidos na época, mantendo na sua organização, a empresa familiar composta por filhos, 

sobrinhos, cunhados e primos. 

Por ser uma empresa familiar, a A. L. Silva tinha no seu quadro de funcionários os 

irmãos Mário Gouveia Santiago, Sílvio Gouveia Santiago e Antônio Santiago, os primeiros 

eram filhos e o último sobrinho do senhor João Santiago, era sempre a família que estava à 

frente de todo o processo de fabricação dos produtos. 

  

3.3.4 O grande trunfo da empresa 

 
Mas, a grande inovação da A.L. Silva ainda estaria por vir. Baseado no sabonete 

“Pears Soap”11 a empresa inovou e passou a fabricar um produto similar. A idéia seria utilizar 

o modelo do sabonete inglês, mas com um toque regional. Depois de muita pesquisa e testes, 

veio a ideia de produzir o sabonete à base de “pau-rosa”, que era uma matéria-prima oriunda 

da Amazônia e muito utilizada na época. Esse sabonete acabaria sendo o principal produto da 

empresa, cujo nome final seria “Sabonete Phebo Odor de Rosas”.  

 

 
Fotografia 6 – Sabonete London Otto Rosa 
Fonte: Arquivo Sônia Santiago. 

 
No início, o nome do sabonete levava em si o reflexo do sabonete inglês e se chamava 

“London Otto Rosa”. A empresa nunca negou a “imitação” e a referência ao sabonete inglês, 

                                                
11 Um sabonete inglês muito utilizado na época. 
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essa foi uma estratégia de mercado aproveitada para promover o sabonete preto que a empresa 

passou a fabricar. Mais tarde, o “London Otto Rosa” passou a se chamar “Londres Odor de 

Rosas”. No entanto, quando se tentou registrar o produto, já havia outra marca registrada com 

esse nome no mercado, daí o senhor Antônio Santiago sugeriu o nome Phebo, em analogia ao 

deus do Sol na mitologia grega. Com este nome o sabonete “Phebo Odor de Rosas” se 

popularizou e se tornou o primeiro produto de extremo sucesso produzido pela A. L. Silva Cia 

Ltda (SANTIAGO, 2009).  

Nos primeiros anos, o sabonete Phebo era produzido utilizando um tambor de 100 

litros. A produção era feita de maneira artesanal, os Santiago fabricavam o sabonete em casa, 

em um fogão a lenha. Naquele tempo, o sabonete demorava cerca de seis meses para ficar 

pronto. O sistema de secagem exigia muito tempo, era necessário um longo período na estufa 

para ficar totalmente seco, caso contrário secava-se por fora, mas o miolo do sabonete ficava 

mole (PHEBO, 1988).  

O sabonete era dirigido a uma classe mais alta, sendo mais caro que os sabonetes 

populares. Naquela época. se via o produto importado como algo melhor do que o nacional. 

Como as importações do sabonete inglês ficaram mais restritas, abriu-se o caminho para a 

consagração do sabonete Phebo no mercado local e nacional. A elite local adotou o sabonete 

Phebo como substituto do sabonete inglês “Pears Soap” (SANTIAGO, 2009).  

 
Fotografia 7 – Panfleto do sabonete 

Phebo, 1931. 
                                                   

Fonte: Arquivos Sônia Santiago. 
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Na fotografia acima uma propaganda da empresa no jornal Folha do Norte de 1931, 

observa-se que a empresa deixa claro no panfleto que o sabonete Phebo é uma “imitação 

flagrante do conhecido sabonete transparente da época, o PEAR´S – OTTO OF ROSES”. No 

entanto, a empresa também enfatiza a qualidade do produto frente aos estrangeiros, 

destacando que se tratava de um produto inteiramente paraense. Apesar do grande volume de 

vendas do sabonete Phebo, a empresa sofreu momentos de crise, houve grandes perdas com a 

crise financeira mundial de 1929 e o volume de vendas do sabonete não foi suficiente para 

sustentar os custos e as perdas sofridas pela crise, naquele momento a empresa teve que 

recorrer ao aporte financeiro da Fábrica de Fumos Minerva Ltda (PERFUMARIA PHEBO, 

1988).  

A empresa só começou a se recuperar em 1936 e foi aí que resolveram mudar a razão 

social, passando a se chamar Perfumarias Phebo Limitada. A nova empresa se deu devido a 

fusão da A.L. Silva Cia Ltda junto com a Fábrica de Fumos Minerva Ltda. O nome Phebo já 

estava sendo usado desde 1931, como nome fantasia e em 1936 houve apenas uma 

concretização jurídica, porque o sabonete Phebo já havia se tornado um sucesso de venda no 

mercado local e nacional (PEFUMARIA PHEBO, 1988). 

 

3.4 A CRIAÇÃO DA PERFUMARIAS PHEBO LIMITADA. 
 

A “A. L. Silva Companhia Limitada” daria origem jurídica, em 1936, a “Perfumarias 

Phebo Limitada”. De acordo com os dados da JUCEPA – Junta Comercial do Estado do Pará, 

em 28 de fevereiro de 1931 foi arquivada a escritura pública de constituição da sociedade A. 

L. Silva Companhia Limitada e em 20 de junho de 1936 ocorre a mudança da razão social, 

passando a se chamar de Perfumarias Phebo Limitada. 

Nesta época, os principais acionistas estavam representados por: JOÃO DA 
SILVA SANTIAGO, MAXIMINO RODRIGUES DA COSTA, MANOEL 
RODRIGUES DA SILVA, MANOEL ALVES FERREIRA, ANTÔNIO 
SANTIAGO, JOSÉ DE SOUZA RAMO (diretor comercial), MÁRIO 
SANTIAGO E SILVIO GOUVEIA SANTIAGO (irmão de Mario Santiago) 
(PERFUMARIA PHEBO, 1988, p.3). 

Ao transformar o nome fantasia da empresa em razão social, a empresa aproveitou 

para incorporar o jovem Mário Santiago e o irmão Sílvio Santiago como sócios da empresa,  

aumentando também o seu capital social de 200 contos de réis para 500 contos de réis, que foi 
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devidamente dividido entre os sócios em razões proporcionais e estabelecidas as regras da 

sociedade. 

Tabela 3 – Relação de sócios da Perfumarias Phebo Limitada - 1936. 
Número Sócios Cotas (contos de réis) 

1 João da Silva Santiago 84.000$000 

2 Maximino Rodrigues da Costa 84.000$000 

3 Manoel Rodrigues da Silva 58.000$000 

4 Manoel Alves Ferreira 58.000$000 

5 Antônio Leal Gomes da Silva Santiago 54.000$000 

6 José de Souza Ramos 54.000$000 

7 Mário Gouveia Santiago 54.000$000 

8 Sylvio Gouveia Santiago 54.000$000 

 TOTAL 500.000$000 

    Fonte: PARÁ, (1969). 

 

A Phebo na sua criação passou a ter oito sócios, com cotas maiores para o senhor João 

Santiago e Maximino Rodrigues da Costa. Já Manoel Rodrigues da Silva, Manoel Alves 

Ferreira e Antônio Leal Gomes da Silva Santiago tiveram suas cotas integralizadas na 

sociedade que possuíam com A.L. Silva Companhia Limitada. E as cotas de José de Souza 

Ramos, Mário Gouveia Santiago e Sylvio Gouveia Santiago seriam integralizadas pelos 

lucros futuros que a empresa por ventura pudesse conseguir. E assim foram nomeados 

gerentes o senhor Antônio Santiago, Mário Santiago, José de Souza Ramos e Sylvio Gouveia 

Santiago. 

A grande dificuldade da empresa, no início, foi com a logística, pois havia muita 

dificuldade para enviar seus produtos para os grandes centros consumidores que ficavam no 

Sul do país. Muitos produtos eram enviados em consignação, ocorrendo o risco de serem 

devolvidos. “O primeiro grande pedido, 6 dúzias de sabonetes Phebo, foi feito pela Farmácia 

J. G. de Araújo de Manaus em 1932. Uno ano depois o Mappin Stores de São Paulo comprava 

25 dúzias e se tornava o principal cliente” (PHEBO, 1988, p.4). Na época a via de transportes 

mais utilizada era a marítima. 

 



56 
 

 
Fotografia 8 - Perfumarias Phebo. 

            Fonte: Pará, (1939). 
 

Em 1937 a Phebo começou a ampliar sua fábrica incorporando uma nova empresa a 

sua estrutura, com a expansão nos seus lucros, foi incorporada a sua estrutura a Perfumarias 

Salim Salles que ficava localizada na Travessa Quintino Bocaiúva n°. 325, na cidade de 

Belém (PARÁ, 1987). A empresa do senhor Salim era uma perfumaria de grande destaque: 

A “Fábrica de Perfumarias Paraenses”, do Sr. Salim Salles & Cia, possuía 
oficinas para estamparia em metais, fabricação de latas e obras em folha de 
flandres, tipografia, encadernação e caixas de papelão, além das 
aperfeiçoadas oficinas de produção da saboaria, perfumes e cosméticos 
diversos (MOURÃO, 1989, p.56). 

Na década de 1940, devido a Segunda Guerra Mundial, a Phebo sofreu uma crise por 

falta de matérias-primas, por conta de que a maioria dos seus insumos eram originários do 

exterior. “A falta de suprimento de essências aromáticas então importadas e de outras 

matérias-primas principais, aliada aos decréscimos do poder aquisitivo e a consequente queda 

no consumo, obrigaram a empresa a paralisar sua produção” (PHEBO, 1988, p.5). Isso fez 

com que a Phebo procurasse se flexibilizar e começasse a atuar com mais dedicação no 

mercado de embalagens.  
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Assim, a empresa começou a fabricar vasilhames para a coleta de látex nos seringais, 

nessa época, a Phebo já possuía uma carpintaria e uma tornoaria onde fabricava as 

embalagens de madeira e também vasilhames de lata para seus produtos. Além disso, a 

empresa criava seus próprios rótulos, tendo sido uma precursora em maquinários de prensa e 

litografia12. E, ainda, era a Phebo mesmo que imprimia nos sabonetes os desenhos próprios da 

marca. 

Para feitura de rótulos dispomos de oficinas de tipografia e litografia. Para as 
caixas de madeira, tão apreciadas pelas senhoras e senhoritas que nos 
honram com a sua preferência, temos uma serraria e uma tornoaria. Agora 
sentimos dificuldades no que refere às latas, por falta de folhas de Flandres, 
de que a praça tem pouco estoque (FOLHA DO NORTE, 1954, p.3). 

A tipografia era o local onde as embalagens eram elaboradas e rotuladas nos produtos. 

A máquina de litografia ocupava uma sala espaçosa e ampla, esta máquina fazia o trabalho em 

zinco e era importada dos Estados Unidos. Mas, durante a Segunda Guerra Mundial, a Phebo 

adaptou-a para realizar o trabalho também em papel. Assim, a máquina passou a trabalhar 

com zinco e com papel. 

A Phebo era auto-suficiente na produção das suas embalagens. Pelo fato de estar longe 

dos grandes centros, a empresa necessitava dominar todos os processos da produção. Na 

tentativa de não depender de outros fornecedores para continuar produzindo, a empresa 

desenvolvia desde os produtos em si até as embalagens (FOLHA DO NORTE, 1954). Estas 

embalagens eram criadas adaptando-se as características das matérias-prima regionais. 

Penrose (2006) destaca que a produção de produtos intermediários ao funcionamento é feito 

pelas firmas como estratégia para o seu crescimento. A autora chama a isto de “integrar-se 

para trás”, quando a firma começa a produzir itens que poderiam ser adquiridos de terceiros. 

A firma vê a integração para trás como uma forma de reduzir os seus custos. No caso da 

Phebo, isto é bem claro, pois ficava muito caro para a empresa adquirir produtos de outras 

regiões mais distantes, devido à precariedade dos meios de transportes da época.   

Apesar dos perfumes serem produzidos no laboratório da própria Phebo, as matérias- 

primas, como os produtos químicos e essências, eram importados. Até a Segunda Guerra 

Mundial estes produtos vinham, principalmente, dos Estados Unidos. Após a Segunda Guerra, 

passou-se a importar da Europa (FOLHA DO NORTE, 1954). 

                                                
12 Escrita em pedra e impressa em papel. 
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Fotografia 9: Madeiras da Amazônia. 
Fonte: Arquivos Sônia Santiago. 

 

Passada a guerra, a empresa voltou ao seu pleno funcionamento e deu início ao seu 

crescimento e consolidação no mercado de perfumaria.  Por volta de 1950, a Phebo criou 

outro produto que se tornaria um referencial da empresa, que foi a “Seiva de Alfazema da 

Phebo”. O senhor Mário Santiago viajou a França em busca de essências para compor o 

produto e chegou a uma fragrância leve e suave do produto (SANTIAGO, 2009). No início a 

seiva de alfazema era comercializada em garrafas de meio litro. Nessa época a empresa tinha 

também uma linha de produtos chamada “madeira da Amazônia” que fez muito sucesso 
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durante a década de 1950. A “madeira da Amazônia” era uma caixa com um kit de produtos 

da Phebo (SANTIAGO, 2009). 

 

 
Fotografia 10 – Fachada da Phebo na Quintino Bocaiúva, na década de 1950. 
Fonte: Arquivos de Sônia Santiago. 
 

Caracterizado o seu crescimento, a empresa decide em 31 de outubro de 1957 alterar 

seu contrato social passando de Sociedade Limitada para Sociedade Anônima, mudando a sua 

razão social para Perfumarias Phebo S/A (PARÁ, 1987). 

Em 1957, os seus dirigentes, prevendo o crescimento da empresa e a 
necessidade de ampliar suas atividades em todos os setores – produção, 
distribuição e vendas – e visando dota-la de uma forma jurídica compatível 
não só com o desenvolvimento econômico do país, mas ainda com as 
técnicas de administração e de gestão internas, propôs e efetivou em 15 de 
outubro do mesmo ano a transformação jurídica da empresa de limitada para 
Sociedade Anônima, com razão social de Perfumarias Phebo S/A” (PHEBO, 
1988, p.6). 

Em 1959 a empresa buscou melhorar o setor de distribuição, que era um problema 

para as empresas locais, pois existia uma grande dificuldade de logística para atingir outros 

mercados nacionais. Nesse ano, o crescimento da empresa era visível, tendo arrecadado 

naquele ano aos cofres públicos Cr$ 50.183.956,80 em impostos (municipal, estadual e 
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federal). Após a sua transformação em empresa de S.A (Sociedade Anônima) a Phebo teve 

um crescimento considerável. No período de 1957 a 1960, o lucro da empresa foi crescente, o 

empreendimento ganhava força e desenvoltura para a sua expansão para a cidade de São 

Paulo. 

 

        Tabela 4 – Balanço patrimonial (resumo) 1957-1960 em cruzeiros Cr$. 

Ano 
Ativo 

Circulante 
Passivo 

Circulante 
Resultado 

(Lucro ou prejuízo) 
Patrimônio 

Líquido 
1957 51.370.181 22.750.376 10.374.509 40.374.953 
1958 74.314.461 40.813.742 17.351.770 48.664.045 
1959 116.738.275 73.518.876 20.113.480 88.891.163 
1960 165.908.344 99.775.175 31.719.964 125.711.771 

      Fonte: A PROVÍNCIA DO PARÁ (1958; 1959; 1960; 1961). 

     
    Tabela 5 – Evolução nominal do Balanço (resumo) 1957-1960; 1957=100. 

Ano 
Ativo 

Circulante 
Passivo 

Circulante 
Resultado 

(Lucro ou prejuízo) 
Patrimônio 

Líquido 
1957 100 100 100 100 
1958 145 179 167 121 
1959 227 323 194 220 
1960 323 439 306 311 

       Fonte: A PROVÍNCIA DO PARÁ (1958; 1959; 1960; 1961). 

 

Os números do período apontam que o passivo superou a evolução do ativo. No 

entanto, o lucro da empresa continuou positivo e crescente, tendo também o seu Patrimônio 

líquido aumentado mais de três vezes de valor de 1957 para 1960. Isso configura que a 

empresa estava em perfeitas condições de normalidade e o seu lucro cresceu em todos os anos 

no período de 1957-1960. 

 

 

Tabela 6 – Balanço patrimonial (resumo) 1957-1960 em cruzeiros (corrigido para Cr$ -1960). 

Ano 
Ativo  

Circulante 
Passivo 

 Circulante 

Resultado  
(Lucro ou 
prejuízo) 

Patrimônio 
Líquido 

1957 117.816.976 52.177.751 23.793.829 92.599.535 
1958 136.679.551 75.064.851 31.913.467 89.503.169 
1959 154.235.683 97.133.815 26.574.115 117.443.822 
1960 165.908.344 99.775.175 31.719.964 125.711.771 

  Fonte: A PROVÍNCIA DO PARÁ (1958; 1959; 1960; 1961). 
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Tabela 7 – Evolução real do Balanço (resumo) 1957-1960, 
 1957=100 (Corrigidos para Cr$ - 1960). 

Ano 
Ativo 

Circulante 
Passivo 

Circulante 
Resultado 

(Lucro ou prejuízo) 
Patrimônio 

Líquido 
1957 100 100 100 100 
1958 116 144 134 0,97 
1959 131 186 112 127 
1960 141 191 133 136 

  Fonte: A PROVÍNCIA DO PARÁ (1958; 1959; 1960; 1961). 

 

Entre 1957 e 1960, o patrimônio líquido da Phebo foi positivo, tendo tido apenas uma 

variação negativa no ano de 1958. O seu ativo circulante cresceu a um ritmo menor que o 

passivo, isso pode significar que os débitos estavam crescendo mais rápido que os créditos. 

No entanto, o lucro da empresa esteve em ascensão, com exceção para o ano de 1959 que teve 

uma variação menor que o ano de 1958.  

Apesar dessa variação maior no passivo que no ativo, a empresa manteve-se em 

expansão, tendo sempre apresentado lucro nesse período. Nos anos seguintes, a Phebo 

consolidaria a sua filial na cidade de São Paulo, e desta forma, entraria para a relação das 

maiores empresas do país e uma das maiores da região Norte. 

A Seiva de Alfazema da Phebo e o Sabonete Phebo Odor de Rosas tornaram-se uma 

referência da empresa no mercado de cosméticos na década de 1960. A seiva pela sua 

suavidade, que passou a ser utilizada em crianças recém-nascidas e o Sabonete Phebo pelo seu 

cheiro diferente e sua transparência. O grande problema para a Phebo nesse período era o seu 

sistema de distribuição, o que requeria maior atenção dos seus diretores, pois, no Estado do 

Pará, o transporte rodoviário e marítimo ainda deixava muito a desejar. 
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Fotografia 11: Parte da linha de produtos da Phebo. 
Fonte: Arquivos Sônia Santiago (2008). 
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4 EXPANSÃO E CONSOLIDAÇÃO 1961-1972 
 

 

No final da década de 1950, a empresa conseguiu aumentar seu mercado e atingir a 

região Sul do país, tendo como principais mercados consumidores São Paulo, Rio de Janeiro, 

Belo Horizonte e Rio Grande do Sul. O sabonete Phebo se tornou um produto que o Brasil 

inteiro usava (SANTIAGO, 2009). Procurando uma maior produção, a Phebo abandona a 

utilização de matéria-prima orgânica, como óleo de pau-rosa e passa a utilizar a essência 

sintética. 

 

4.1 O PROCESSO DE SUBSTITUIÇÃO NATURAL X SINTÉTICO 
 

Na era capitalista, com a expansão do capital industrial, o próprio seguiu suas 

trajetórias buscando novas formas de acumulação. Uma delas foi a tentativa de reduzir o papel 

da agricultura como grande fornecedora de alimentos e, a outra, a própria tentativa de 

substituição da agricultura. Dessas transformações, os sintéticos ganharam mercado, 

principalmente, a partir da década de 1950.  

No primeiro momento, a ideia foi apropriar-se parcialmente da produção rural, 

buscando uma convergência entre processo produtivo e divisão do trabalho. Isso aconteceu 

mediante as inovações mecânicas e biológicas, estas se apropriaram da natureza do processo 

produtivo da agricultura (GOODMAN et al., 1989).  

A lógica dos autores acima é que o comando do processo da base produtiva é dado 

pelos capitais industriais e esses criaram mecanismos de intensificar a produção através da 

trajetória “mecânica-química”. A utilização de fertilizantes, tratores e sementes modificadas 

geneticamente, fez com que a agricultura dependesse do capital industrial para a sua 

produtividade. Essas inovações biológicas levaram as mudanças no processo de trabalho, 

como nas próprias relações sociais. 

O tempo biológico foi o grande alvo do apropriacionismo, para reduzir de forma 

substancial a importância da terra como mecanismo de produção de valor. A intensidade de 

capital na agricultura permitiu reduzir tempo de colheita e criar animais domésticos em 

sistema de confinamento. Goodman et al., (1989) diz que o apropriacionismo pode ser 

descrito como um processo que utiliza da propriedade tecnológica e da genética de 

hibridização em escala de produção industrial. Esse conjunto de procedimentos ajudou a 
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formar uma cadeia de negociação baseados nas “commodities” que são negociadas em 

mercados futuros.  

Em um segundo momento, os produtos passaram a ser substituídos, e a partir daí 

elementos materiais que só a natureza fornecia, passaram a ter substitutos ou equivalentes 

produzidos pela indústria. Este processo ficou conhecido como substituição (GOODMAN et 

al, 1989).  

Goodman et al., (1989) diz que o substitucionismo procurou liberar a acumulação 

industrial dos limites impostos pelos ciclos biológicos do fornecimento de matéria-prima pela 

natureza e a tentativa de rompimento do “monopólio da natureza”. Assim, num primeiro 

momento, busca-se substituir o natural pelo mineral, depois se procura fabricar insumos 

sintéticos ou artificial. A partir daí, a natureza que está presente no processo produtivo é uma 

natureza morta, ela não é co-produtora do processo. No início do século XX, a indústria 

produz um dos primeiros substitutos qualitativos, a margarina.  A margarina é um produto 

extremamente sintético que procura substituir a manteiga, que é um produto de base rural. 

Essas transformações são leituras do processo de industrialização da agricultura sob o 

amparo do capitalismo, obedecendo à lei do valor.  O sistema constrange os agentes a seguir 

um padrão, a fazer modificações, reduzir o conteúdo do valor trabalho de cada mercadoria.  

Sendo assim, ocorre uma compulsão de inovações que garanta a taxa de lucro. A via por onde 

aconteceu o processo de industrialização da agricultura, subordinando essa à razão industrial, 

foi através do “apropriacionismo e substitucionismo”. 

No caso do apropriacionimo, o rural vai se tornando cada vez mais secundário, e a 

indústria passa a exercer o papel de intermediador entre o rural e o consumidor. Já em relação 

ao substitucionismo, a indústria passa a produzir sintéticos que ainda disputam mercado com 

produtos rurais ou naturais (GOODMAN et al., 1989). 

Nesse processo de substituição do natural para o sintético, a Phebo saiu de uma 

trajetória orgânica que usava o óleo natural do pau-rosa, ou seja, usava a biodiversidade local 

e passou a substituir o óleo de pau-rosa pela essência sintética. Este procedimento foi adotado, 

segundo Sônia Santiago (2009), devido ao alto custo e a escassez que se deu do pau-rosa por 

volta de 1950. Assim, a empresa passou a usar essências químicas nos seus produtos, 

principalmente, no sabonete Phebo, que passou a ser produzido de forma sintética. 

Essa transformação na estrutura produtiva da Phebo é contrária aos movimentos atuais 

de empresas como Boticário e Natura, grandes empresas do ramo de cosmético brasileiro. A 

Boticário e a Natura atualmente usam uma estratégia de aproximar-se do natural. Pretendendo 

sair da base química e incorporar a idéia de natureza viva aos seus produtos. Assim como fez 
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o Chanel Nº 5, a base de pau-rosa, um dos perfumes mais famosos do mundo, que manteve a 

essência orgânica do seu produto desde a sua origem em 1921. 

 

4.1.2 A substituição da essência de pau-rosa pelo seu sintético 

 
  O pau-rosa (Aniba rosaeodora Durke) é uma espécie natural da Amazônia, mais 

facilmente encontrada no Oeste do Pará, fronteira com o Amazonas. Foi o pau-rosa a essência 

básica para a elaboração do sabonete Phebo, com ela a Perfumarias Phebo conseguiu alcançar 

vários mercados nacionais e internacionais com o seu produto. Sem dúvida o crescimento da 

empresa se deve ao sucesso desse sabonete com essência da biodiversidade amazônica, que se 

tornou uma referência para os consumidores de perfumaria.  

A produção de óleo de pau-rosa começou antes da Primeira Guerra Mundial na Guiana 

Francesa, as toras de pau-rosa eram extraídas e embarcadas para países como França, 

Alemanha e Inglaterra para lá serem destilados o óleo. Durante a Primeira Guerra mundial, o 

transporte se tornou escasso, assim a destilação do óleo passou a ser feito na própria colônia 

francesa, que se tornou a principal produtora mundial. Nos estados do Pará e do Amazonas, a 

destilação começou entre a década de 1930 e 1940, onde várias usinas foram instaladas para a 

destilação do óleo. A primeira usina instalada foi em Juriti Velho, na localidade de Taparapú, 

no Pará (HOMMA, 2005). 

O ambiente econômico era marcado pela escassez de alternativas 
econômicas que se seguiu à queda da economia da borracha. A 
domesticação da seringueira no sudeste asiático, que passou a dominar 
o mercado mundial da borracha, sugeria que plantios racionais do pau-
rosa poderia alcançar sucesso semelhante. A despeito disso, a 
existência de estoques naturais funcionava como uma barreira para 
qualquer esforço nesse sentido e a extração indiscriminada de pau-
rosa levou a ocupar a terceira posição na pauta de exportações da 
Região Norte. Sua extração, às vezes, alcançava níveis superiores aos 
que o mercado podia absorver. Em 1927, de 200 t extraídas, 80 t 
ficaram estocadas (HOMMA, 2005, p.4). 

A extração predatória levou o governo do Amazonas e depois o do Pará a criarem 

regras e fixarem um limite para a produção do óleo. Também entre o período de 1933 a 1943 

se tornou obrigatório o replantio da espécie. “Como resultado da obrigatoriedade do replantio, 

cerca de 28 mil árvores chegaram a ser plantadas, no período de 1933 a 1943, utilizando-se de 

mudas obtidas por regeneração natural” (HOMMA, 2005, p.40). 
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A domesticação da espécie não obteve tanto sucesso e na década de 1960 a produção 

já dava sinais de esgotamento13. Os japoneses, em Tomé-açú, tentaram a domesticação do 

pau-rosa na década de 1970, no entanto, também não tiveram êxito. A Sudam investiu em 

várias pesquisas relacionadas à plantação e ao desenvolvimento da espécie e não obteve 

retornos satisfatórios. Tentou-se obter o óleo de outras plantas, mas não se chegou nem 

próximo, o “bouquet (mix de essências)” do óleo de pau-rosa na química fina é indiscutível e 

único (HOMMA, 2005). 

 Ainda na década de 1950, laboratórios americanos conseguiram produzir o sintético 

do óleo do pau-rosa. O preço do sintético era bem mais barato que o do produto natural. Isso 

fez com que a indústria de perfumaria optasse pela substituição do natural pelo sintético. 

Além disso, a incerteza da oferta do produto fez com que as empresas de perfumaria tivessem 

maiores garantias com o produto sintético. O lado positivo do sintético é que este evitou a 

extração predatória do pau-rosa, e permitiu que esse não fosse extinto (HOMMA, 2005) 

 

4.2 O CRESCIMENTO DA PHEBO 
 

A possibilidade de crescer, oferecer novos produtos e aumentar os seus lucros é algo 

que toda empresa deseja. O crescimento de uma firma é, muitas vezes, benéfico para a 

sociedade, pois esta firma estará usando recursos que estariam subutilizados na sociedade, 

caso a firma não optasse por uma expansão. Além disso, o crescimento da firma cria 

empregos e gera recursos fiscais para as esferas municipal, estadual e federal. Gerando 

recursos, ela movimenta a roda da economia, proporcionando crescimento e desenvolvimento 

econômico para o país. 

Para Penrose (2006), o crescimento da firma (quando a empresa tem essa 

possibilidade) é inevitável, porque a companhia percebe que uma escala maior de produção 

leva a um melhor aproveitamento no seu ramo de atividade e a maximização dos resultados. 

Essa firma irá crescer se ao longo da sua vida ela desenvolveu a sua “economia de 

crescimento”. 

As economias de crescimento são economias internas à disposição de uma 
firma específica, que tornam lucrativa sua expansão em determinadas 
direções. Elas originam da coleção única de serviços que ela possui, e criam 
para a firma em questão uma vantagem diferencial em relação as outras na 

                                                
13 A domesticação da seringueira (HerveaBrasiliensis) também se tornou inviável para a FORD. Fungos 
comprometeram as plantações em Fordlândia e Belterra (COSTA, 1993). 
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oferta ao mercado de novos produtos ou de crescentes quantidades de 
produtos já existentes (PENROSE, 2006, p.162). 

As “economias de crescimento” podem ou não oferecer a empresa “economias de 

tamanho”. As “economias de tamanho” podem ser economias de produção ou de 

funcionamento em larga escala que de economias de expansão (PENROSE, 2006).  Em 

contrapartida, “economias de tamanho” não proporcionam “economias de crescimento, 

porque isso se deve ao fato de existir em funcionamento outras firmas grandes. Mesmo que 

uma empresa menor consiga realizar grandes economias na produção em larga escala de 

determinados produtos, ao mesmo tempo, outras firmas grandes já estarão produzindo em 

largas escalas, com os custos a níveis mais baixos. Assim, a firma menor terá que procurar 

novas maneiras de tirar proveito do mercado. 

[...] as firmas menores poderão sobreviver nos interstícios do mercado, mas a 
expansão dessas firmas em competição com as maiores poderá ser impedida 
se o montante de expansão requerido para a obtenção dos custos mais baixos 
do funcionamento em larga escala estiver além das aptidões de planejamento 
e execução de tais firmas (PENROSE, 2006, p.162). 

Assim, a expansão não é algo impossível para uma firma por menor que esteja como a 

autora diz, nas “franjas do ramo”. Mas a expansão em uma escala maior, talvez só seja 

possível para uma firma que seja consideravelmente grande, sendo que o tamanho da firma 

cria problemas administrativos novos e a empresa tem que está preparada para enfrentar esses 

novos desafios. 

O crescimento da empresa muitas vezes faz com que a sua administração passe a ser 

exercida por um grupo de executivos. Galbraith (1982) chama isso de “tecnoestruturas”, ou 

seja, corporações que passam a ter poder sobre as Sociedades Anônimas. O fundador da 

empresa, no caso o empresário, se torna apenas parte da administração ou da diretoria. E essa 

passa a ser controlada por executivos, que recebem salários e se tornam os chefes desta 

organização. Para o autor, as Sociedades Anônimas são formas empresariais nas quais os 

acionistas passam a ser representados por indivíduos mais especializados.  

É comum que empresas de regiões mais desenvolvidas abram filiais em regiões menos 

desenvolvidas14. Ou seja, que tenha exercido o velho domínio do centro sobre a periferia15. Na 

Amazônia se tem o exemplo da Companhia Têxtil de Castanhal, que tinha sede no Rio de 

                                                
14 Muitas vezes a região menos desenvolvida oferece incentivos fiscais para as empresas se instalarem na 
periferia. Tem-se o exemplo da FORD na Bahia etc. 
15 Mais detalhes sobre a relação “centro-periferia” podem ser encontrados em “A década dos mitos: o novo 
modelo econômico e a crise do trabalho no Brasil” (POCHMANN,2001). 
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Janeiro e depois decidiu criar uma empresa na cidade de Castanhal. Outro exemplo mais 

recente é o da NATURA, uma empresa de origem paulistana que criou uma filial em 

Benevides, no Estado do Pará. Seguindo uma trajetória diferente da que ocorre com outras 

empresas no sistema capitalista, a Phebo conseguiu algo incomum, saiu da capital paraense 

para São Paulo, o grande centro capitalista do Brasil.  

Com a ampliação do mercado consumidor para os seus produtos, em 1960, a Phebo 

toma a decisão de criar uma filial na cidade de São Paulo. O senhor Mário Santiago, na época 

presidente da empresa, percebeu que a Phebo estava diante de um problema muito difícil. A 

maioria das matérias-primas, principalmente os insumos químicos, utilizadas na fabricação do 

sabonete Phebo, era oriunda do estado de São Paulo. Desta forma, os insumos vinham de São 

Paulo e depois os produtos eram fabricados em Belém e voltavam para São Paulo para serem 

comercializados.  

O senhor Mário Santiago viu que se a empresa não criasse uma fábrica na cidade 

paulista ela perderia competitividade. Foi aí que ele decidiu viajar para São Paulo para 

comprar uma fábrica e criar uma filial da Phebo naquela cidade. Para isso ele se desfez da sua 

casa em Belém e investiu o dinheiro da venda da casa na compra da fábrica. Assim, no final 

da década de 1950, o sr. Mário muda-se para São Paulo com a esposa e as cinco filhas. 

A partir de 1961, a empresa começa sua trajetória de expansão. Após a criação da filial 

na cidade de São Paulo, é erguida outra filial em Feira de Santana, na Bahia, a Phebo 

Nordeste. Na filial de São Paulo a empresa tinha como estratégia um mercado fornecedor de 

matéria-prima, como também um mercado consumidor. No Nordeste, a filial servia como 

ponto de distribuição para os estados daquela região. 

Com isso, a Phebo fez o caminho inverso que, naturalmente, as empresas costumam 

fazer, surgiu na cidade de Belém, em um Estado com poucas tradições industriais, mas vence 

e supera as contradições e desigualdades existentes entre a indústria de um Estado de 

economia primária, como o Estado do Pará, e consegue atingir e se expandir no centro 

industrial do país, a capital de São Paulo, berço da industrialização brasileira. 

A expansão de uma firma pequena é algo difícil, principalmente em mercados nos 

quais já existam firmas grandes, as quais pela sua robustez podem impedir empresas menores 

de sobreviverem. No entanto, existem exceções, as firmas pequenas podem sobreviver e até se 

expandir, mas isso desde que tenham algo vantajoso sobre as maiores.  
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As firmas pequenas podem sobreviver por causa de alguma pequena 
vantagem num mercado específico, mas, sob essas circunstâncias, entrantes, 
se os houver, consistirão de firmas grandes, geralmente oriundas de ramos 
correlatos, capazes de empreender a necessária expansão (PENROSE, 2006, 
p.163).  

No caso da Phebo, ela possuía um produto inovador que ao mesmo tempo levava em si 

o exótico e o mistério da Amazônia, ou seja, a essência de pau-rosa no sabonete Phebo fez 

com a empresa lograsse êxito. Tamanho foi o sucesso deste produto, que ele passou a 

representar a empresa, assim como aconteceu com a Bombril e o Leite Moça, o sabonete 

Phebo deu nome a “Perfumarias Phebo S/A”.  

 

4.2.1 A origem do capital para sua expansão 

 
 Pelo que consta nos seus balanços, a Phebo foi uma empresa sólida, que manteve um 

índice de liquidez positivo em suas operações. Examinando a sua história, verifica-se que a 

empresa teve dificuldades financeiras apenas na Grande Crise Mundial de 1929 e no período 

da Segunda Guerra Mundial. Momentos, em que para sobreviver, precisou flexibilizar sua 

produção e passou a desenvolver latas para a indústria da borracha, desta forma, a empresa, 

gozou de austeridade econômica. 

 Segundo a senhora Sônia Santiago, ex-vice-presidente da Phebo, o senhor Mário 

Santiago reinvestia na própria empresa grande parte do lucro e isso permitiu a Phebo ter 

fôlego na sua expansão rumo à capital paulista. Tudo indica que a maior parte do capital 

utilizado na expansão foi próprio da empresa, um processo de “acumulação endógeno”. Mas, 

verificou-se nos seus balancetes, que a empresa teve também aporte financeiro oriundo de 

bancos locais com pequenos empréstimos, tendo ainda utilizado da capitalização dos seus 

ativos, quando em 1957, quando se tornou uma Sociedade Anônima.   

Pelos dados dos balanços patrimoniais, a partir de 1958 a empresa passou a ter nas 

suas rubricas a conta “Empréstimo bancário”. Verificou-se um endividamento de 41,33% em 

relação ao seu passivo exigível e 12,33% em relação ao seu passivo total, pelas 

demonstrações é possível instruir que a empresa estava investindo na fábrica paulista, onde 

pretendia aumentar a sua produção de perfumes.  
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Tabela 8 – Empréstimos bancários da Phebo no período de expansão – 1957-1966 

Ano 

Empréstimos 
Bancários (A) 

em Cr$ 
Passivo Exigível (B) 

em Cr$ 
Total do Passivo (C) 

em Cr$ % (A/B) % (A/C) 

1957 0 
                      

22.750.375,89             99.662.512,02  - - 
 

1958 
                          

16.869.656,30  
                      

40.813.742,39           136.823.149,32  41,33% 12,33% 
 

1959 
                          

20.945.668,80  
                      

73.518.876,00           221.968.881,50  28,49% 9,44% 
 

1960 
                          

27.165.530,30  
                      

99.775.174,57  
        

  314.745.751,31  
 

27,23% 
 

8,63% 
 

1961 
                          

29.682.716,00  
                   

153.623.524,50           479.044.356,30  19,32% 6,20% 
 

1962 
                          

43.186.580,90  
                   

261.387.023,00           723.790.876,20  16,52% 5,97% 
 

1963 s/n s/n s/n s/n s/n 
 

1964 
                          

56.163.891,00  
                   

762.517.288,20       2.057.262.384,70  7,37% 2,73% 
 

1965 
                          

25.101.792,00  
                

1.267.493.243,00       3.657.120.524,00  1,98% 0,69% 
 

1966 
                          

28.437.884,00  
                

2.754.029.580,00       7.223.886.171,00  1,03% 0,39% 
Fonte: A PROVÍNCIA DO PARÁ (1958; 1959; 1960; 1961; 1962; 1963; 1964; 1965; 1966; 1967).  
 

Ao final do período 1957-1966, verifica-se que a empresa conseguiu liquidar os 

empréstimos junto aos bancos. A partir daí, a Phebo passou a usufruir dos incentivos fiscais 

do Estado. Em 1966, a Phebo consegue um financiamento junto à SUDAM, através da Lei nº. 

5.174/66, aprovada em abril de 1967, a qual a empresa passa a ter deduções no imposto de 

renda (somente na matriz) sobre os seus resultados financeiros. Além disso, a empresa recebe 

várias propostas de investidores que queriam investir suas deduções nos ativos da Phebo e os 

seus diretores tiveram que fazer uma seleção de quais investidores seriam aceitos. 

A respeitada tradição da marca PHEBO e o elevado conceito de que 
desfrutam os dirigentes de nossa companhia em todos os centros 
empresariais do país, fizeram com que logo chegassem a nós dezenas de 
cartas de investidores solicitando preferência para aplicarem seus depósitos 
de imposto de renda no empreendimento fabril por nós projetado, em 
procedimento espontâneo que muito nos desvanece e estimula. E de tal 
monta foi essa manifestação que, logo alcançando o limite máximo fixado 
pela SUDAM, tivemos de rejeitar muitos dos oferecimentos recebidos (A 
PROVÍNCIA DO PARÁ, 1968). 

 A Lei 5.174, sancionada em 1966, declarava que pessoas jurídicas de todo território 

nacional poderiam aplicar até 50% do seu imposto de renda em empreendimentos 
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agropecuários e/ou industriais localizados na Amazônia. A empresa que recebesse o incentivo 

deveria manter o valor das ações ou das isenções em uma rubrica denominada “Fundo para 

Aumento de Capital”. Isso possibilitou a Phebo isenção total do imposto de renda incidente 

sobre os resultados operacionais da matriz em Belém e o recebimento de investimentos de 

outras empresas do Brasil, localizadas no Sul e Sudeste do País. 

 
§ 1º O valor de qualquer das isenções amparadas por este artigo deverá ser 
incorporado ao capital da pessoa jurídica beneficiada até o fim do exercício 
financeiro seguinte àquele em que tiver sido gozado o incentivo fiscal, isento 
do pagamento de quaisquer impostos ou taxas federais e mantida em conta 
denominada “Fundo para Aumento de Capital” a fração do valor nominal 
das ações ou o valor da isenção que não possa ser comodamente distribuída 
entre os acionistas (BRASIL, 1966). 

  

Com os benefícios fiscais garantidos pela Lei. 5174/66 a Phebo pode expandir suas 

instalações na matriz de Belém, podendo assim aumentar a produção dos sabonetes, 

conseguindo atender a maior demanda do mercado, principalmente do Sabonete Phebo, o qual 

a empresa já não estava dando conta dos pedidos. Em 1971 os investimentos realizados no 

projeto de ampliação da fábrica na capital paraense já somavam Cr$ 2.073.363,00 cruzeiros e 

a previsão era de aumentar em 30% a produção na filial.  

Esses incentivos fiscais eram comuns na época, principalmente para empreendimentos 

com grande concentração de capital. Costa (2000) aponta que com a criação da SPEVEA, o 

governo militar manteve a intenção de desenvolver a Amazônia através destes grandes 

empreendimentos. Os incentivos fiscais, através da “Operação Amazônia”, chegaram a cobrir 

75% dos empreendimentos capitalistas na região. A SUDAM aprovou até 1985, US$ 3.928 

milhões para as empresas, apoiados no Art. 18 que fornecia financiamentos e incentivos 

fiscais a grandes empresas.  

 Além dos benefícios da SUDAM, a Phebo também recebeu os incentivos fiscais da 

SUDENE, o que possibilitou a Phebo instalar uma nova fábrica na cidade de Feira de Santana, 

na Bahia. A nova fábrica foi aprovada pela SUDENE no dia 24 de novembro de 1971. Era 

estimado um investimento de 15 milhões de cruzeiros e até o final do ano de 1971, já havia 

sido gasto na implantação da nova fábrica a quantia de Cr$ 1.061.048 de cruzeiros (A 

PROVÍNCIA DO PARÁ, 1972).  
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4.3 A CONSOLIDAÇÃO DA SUA EXPANSÃO 
 

Em 1961 a filial paulista da Phebo começou a funcionar com vinte funcionários e o 

senhor Mário e a família trabalhavam juntos na produção. Nessa fábrica a Phebo passou a 

produzir as colônias e desodorantes, principalmente a “Seiva de Alfazema da Phebo” que, na 

época já era um dos seus principais produtos. A unidade de Belém ficou responsável pela 

fabricação dos sabonetes transparentes, principalmente o sabonete Phebo. 

 O senhor Mário Santiago ficou a frente da filial de São Paulo e em pouco tempo a 

fábrica paulista passou a concentrar o núcleo da administração geral. Essa unidade ficou 

encarregada do departamento financeiro, departamento de marketing e toda a parte técnica de 

embalagem, enquanto a matriz paraense ficou a cargo do senhor Fausto Soares Filho, que por 

sinal, foi um grande incentivador para a construção da filial na cidade de São Paulo 

(SANTIAGO, 2009). 

No final da década de 1960, a empresa resolveu fazer uma pesquisa de mercado para 

saber como era a sua imagem perante os seus consumidores. Para isso, contratou o 

publicitário Júlio Ribeiro, um ícone na história da propaganda brasileira. O diagnóstico feito 

pelo publicitário era de que a Phebo era uma empresa velha, administrada por gente velha. A 

partir disso, a diretoria da Phebo montou uma estratégia para mudar a imagem da empresa, 

procurando modernizar a sua estrutura e o seu quadro funcional.  

A empresa também investiu no “merchandising”, na época, um novo modelo de 

marketing que, mais tarde, viria revolucionar a propaganda empresarial. “O publicitário 

contratado, Júlio Ribeiro, propôs um comercial, no qual o senhor Mário Santiago aparecia em 

uma escada antiga da unidade de Belém, falaria que o Sabonete Phebo era fabricado de forma 

artesanal”. Esse comercial, chamado de testemunho, teve uma repercussão muito grande e 

serviu para renovar e mudar a imagem da empresa perante os seus consumidores. Com essa 

estratégia houve uma grande mudança na administração e a empresa tomou um novo fôlego 

(SANTIAGO, 2009). 

 Em 1966, após cinco anos de inaugurada a filial na cidade de São Paulo, a Phebo 

demonstrava grande vigor. No quarto ano de exercício da filial, a produção da empresa já 

havia aumentado em dez vezes e o resultado do exercício de 1966 mostrava um lucro 

surpreendente de Cr$ 777.765.644. Este resultado positivo, aliado aos incentivos 

governamentais, fez com que aquele momento se tornasse propício para uma ampliação da 

fábrica paraense. Dos Cr$ 777 milhões de lucro daquele ano, Cr$ 476.768.577 foram 

destinados a “lucros suspensos”, ficando disponíveis para a Assembléia Geral e Cr$ 
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128.700.000 desses lucros suspensos foram destinados para a ampliação das instalações 

industriais (A PROVÍNCIA DO PARÁ, 1966). O financiamento conseguido junto a SUDAM 

foi da ordem de Cr$ 1.110.000,00. A maior parte deste valor (Cr$ 850.000,00) viria através de 

incentivos fiscais. A outra parte (Cr$ 260.000,00) foi concedida como crédito (BIBLIOTECA 

DA SUPERINTENDÊNCIA DA AMAZÔNIA apud MOURÃO, 1989, p.98). 

Na reforma da fábrica de Belém, a obra tinha como foco a criação de um sistema de 

tubulação para melhorar e tornar mais rápido a secagem e a solidificação dos sabonetes 

transparentes. A ideia desenvolvida pelo senhor Aigor Vidal, então diretor da empresa, era 

reduzir o tempo de secagem do sabonete, pois o mesmo chegava a demorar seis meses para 

ficar pronto.  

Depois disso, a empresa procurou se reestruturar buscando melhorar a qualidade dos 

seus produtos, em 1968, a Phebo criou um laboratório próprio. Já em 1969, aproveitando da 

elevação na vendas, a empresa faz a “Revolução da Informática”, informatizando todo o seu 

sistema de faturamento, dando maior agilidade aos pedidos e ao atendimento aos clientes.  

Em seguida, no ano de 1970, a empresa procura se profissionalizar buscando uma 

renovação na sua estrutura funcional. O senhor Mário Santiago, em uma carta registrada em 

cartório, concede pensão vitalícia para os antigos diretores e contrata novos funcionários, 

implantando uma administração mais profissional na matriz, Belém. Neste momento, a 

empresa entra num ciclo de profissionalização e passa a investir na capacitação dos 

funcionários16.  
Como sabe a nossa Phebo tem nos últimos tempos alcançado um 
extraordinário desenvolvimento. Para que ela possa subsistir, tem que manter 
pelo menos esse mesmo ritmo de crescimento, senão quisermos correr o 
grave risco de perecimento num futuro próximo. Ante um mercado que mais 
se agiganta e se agride a cada ano que passa. Vemos quantas perfumarias por 
falta de administração, dinamismo e outros fatores tem sucumbido nestes 
últimos anos de atividade. Faliram, simplesmente desapareceram ou então 
estão a ponto disto, firma como Flamor, Valerri, Sandaco e até a Grande 
Beija-Flor que por tantos anos foi líder de mercado na década de 30 a 50. 
Para que não ocorramos tão grave risco, faz necessário todo empenho, todo 
entusiasmo, todo dinamismo de comandantes e comandados imperiosos se 
torna ainda assimilação da moderna tecnologia em todos os setores da 
empresa para que ela possa fortalecer e competir nesse mercado altamente 
evoluído. Sabemos que a idade e desgaste físico vão minando nossa 
capacidade de trabalho, limitando-nos gradativamente. É generalizada a 
norma nos âmbitos nacionais e internacionais particularmente de conceder 
aposentadoria as cúpulas administrativas aos sessenta e cinco anos de idade.  
Companhias de maior expressão como General Motors, Ford, Nestlé, 

                                                
16  Carta do Senhor Mário Santiago, registrada em cartório em que concedia aposentadoria ao senhor Afonso. 
Carta lida pelo senhor Roberto Lima em entrevista na Perfumaria Phebo dia 12 novembro 2008. 
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Givaldan, Feminish, Santa Marina e tantas outras. Sistematicamente 
aposentam os seus diretores aos sessenta e cinco anos [...]17. 
 

Nessa carta o senhor Mário, compreendendo as mudanças que vinham acontecendo 

tanto no mercado nacional, como internacional e usando como exemplo outras grandes 

empresas da época, afirma que para que a Perfumarias Phebo S/A não entrasse em 

decadência, sua administração precisaria ser dinamizada e modernizada. Isso implicava em 

aposentar os diretores com mais de 65 anos. Dessa maneira, ele concedeu pensão vitalícia ao 

senhor Afonso Mendes, diretor industrial da unidade de Belém na época.   

Em 1971, a empresa aproveita do grande momento da economia brasileira (o chamado 

“milagre econômico”), para promover outra expansão nos seus negócios. A procura pelo 

sabonete Phebo havia aumentado no mercado interno. Além disso, a empresa começava a 

planejar exportações para vários países da Europa, África e América Central. O resultado de 

tudo isso mostra que naquele ano as vendas aumentaram 21% em relação a 1970 e o 

faturamento atingiu 14 milhões de cruzeiros, sendo 34,8% superior ao ano anterior. O capital 

social alcançava a casa dos 4,2 milhões. Então, a Perfumarias Phebo decide abrir o seu 

capital, lançando no mercado três milhões de ações. Nesse momento, a empresa passou a ser 

uma sociedade anônima de capital aberto. 

Para manter este avanço no mercado interno e incrementar suas exportações a empresa 

desenvolve outro projeto de suma importância para o seu futuro empresarial, a “Phebo 

Nordeste S/A”. Esta nova fábrica seria inaugurada na cidade de Feira de Santana, na Bahia, 

por volta de 1972. Na construção da fábrica mais moderna da Phebo, a SUDENE teve papel 

primordial. O governo federal financiou praticamente toda a obra, dos cerca de 20 milhões de 

cruzeiros gastos na construção, 15 milhões vieram da SUDENE (BALANÇO PHEBO, 1971). 

 A filial baiana ficou responsável pela fabricação dos sabonetes opacos, 

principalmente, os da linha da Turma da Mônica18.  O principal motivo para a criação desta 

fábrica em Feira de Santana deve-se ao fato da cidade se encontrar em um lugar estratégico 

para o escoamento da produção para o mercado nordestino. Esta filial “não tinha nenhum 

membro da família na administração, todos os funcionários [do gerente ao auxiliar] eram 

rigorosamente contratados” (VIDAL, 2009). 

No entanto, com as fábricas de Belém, São Paulo e Feira de Santana, a empresa passa 

a ter problemas com a distribuição dos seus produtos. Como cada fábrica era responsável pela 

                                                
17 Ibd. 
18 “Era um terreno imenso porque nesse tempo o governo estava dando esse apoio, esse incentivo, era uma 
empresa que tinha um enorme coqueiral e a empresa era uma fabrica muito moderna e passou a fabricar o 
sabonete de massa opaca” (Sônia Santiago, entrevista em 20 mar. 2009).  
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fabricação de um determinado produto, quando se recebia um pedido envolvendo perfumes, 

sabonetes opacos e transparentes, tinha que sair um pouco de cada fábrica, isso fez com que a 

empresa aumentasse os seus custos com transportes. O Grupo Phebo chegou a ter cerca de 

1.600 funcionários ao todo, só a unidade de Belém teve cerca de 300 funcionários (VIDAL, 

2009).  

 

4.4. O SABONETE PHEBO E A SEIVA DE ALFAZEMA 
 
 O crescimento da Perfumarias Phebo S/A foi conquistado a partir de produtos-chaves: 

o sabonete Phebo e a seiva de Alfazema. Estes produtos permitiram a empresa acessar novos 

mercados e ter maior competitividade.  

 

 
Fotografia 12:  Sabonete Phebo Odor de Rosas. 

Fonte: Arquivo Sônia Santiago. 
 

 

 O Sabonete Phebo sempre foi o principal produto da empresa, desde a sua fundação e 

durante toda a sua história, o sabonete foi o ponto de referência, diferenciado dos demais 

produtos, a procura era tanta que a Phebo controlava as suas vendas, pois não conseguia 

atender a toda a demanda. Era o único sabonete preto no mercado, os vendedores nas reuniões 

reclamavam, exigindo uma maior oferta do produto e solicitavam que a empresa se 

empenhasse para poder expandir sua produção.  
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Tabela 9 - Vendas de sabonete Phebo e Pará, 
1962-1966 

Ano 
Vendas (unidades) 

Sabonete Phebo Sabonete Pará 

1962 
                 

4.701.924  
                     

484.596  
 

1963 
                 

4.856.280  
                     

297.516  
 

1964 
                 

4.368.636  
                     

315.660  

1965 
                 

4.733.232  
                     

397.788  

1966 
                 

5.887.692  
                     

328.812  
Fonte: Ata nº. 4, sexta convenção geral de vendedores da 

Phebo. 

  

Em 1966, o sabonete atingiu recorde em vendas até aquela data. Na sexta reunião da 

convenção geral de vendedores, realizada na cidade de Belém, na sede do Hotel Vanja, em 

janeiro de 1967, a empresa comemorava esse grande acontecimento. O sabonete vendeu 

aproximadamente 5,9 milhões de unidades, um número 24,4% maior em relação ao do ano de 

1965.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fotografia 13: Sabonete Pará da Phebo. 

                     Fonte: Arquivos Sônia Santiago. 
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Assim, o sabonete Phebo se consolidava cada vez mais como o maior produto da 

empresa. Fazendo uma comparação com o sabonete Pará, a venda do Phebo foi 

aproximadamente 18 vezes maior e a empresa só não vendeu mais por falta de capacidade 

para atender a toda a demanda. Na época, o Sr. Fausto Soares Filho, que era diretor-comercial 

da empresa, lamentava aos seus vendedores, a dificuldade em atender determinadas regiões 

do país, pois existiam problemas com a logística, principalmente na região Norte. 

Outro produto referência em vendas na Perfumarias Phebo foi a Seiva de Alfazema. 

Muito utilizado pela população brasileira, principalmente em crianças recém-nascidas, o 

produto é lembrado pela suavidade de sua fragrância.   

 
Fotografia 14 - 
Seiva de 
Alfazema da 
Phebo. 
Fonte:Arquivos 
Sônia Santiago 

 
Em 1980 a empresa conquista um dos maiores prêmios da propaganda mundial, o 

prêmio “Leão de Ouro” de Cannes, na França. O comercial da “Seiva de Alfazema” 

produzido por Vander Cairo Levi rendeu este título a Perfumarias Phebo S/A. A propaganda 

tinha a intenção de atingir o público mais jovem e nela aparecia uma mulher usando Seiva de 

Alfazema e uma menina tentando imitar a mãe. Na época o comercial foi uma das maiores 

conquistas da propaganda brasileira. O publicitário Vander Cairo Levi foi o produtor do 

comercial: “a característica do perfume é uma coisa suave, muito floral, muito do Alpes, um 

negócio fantástico. É um prêmio muito importante basta dizer que tem 4 mil comerciais no 

mundo inteiro” (PHEBO, 1988).   
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Com os seus dois principais produtos, o sabonete Phebo e a seiva de Alfazema, a 

Phebo se manteve entre as principais empresas de perfumaria do país, e nas décadas de 1970 e 

1980, mesmo com a grande concorrência das empresas multinacionais, como Unilever, 

Johnson & Johnson e outras, a empresa se manteve sólida até o dia da sua venda. 
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5 A PROSPERIDADE E A VENDA DA EMPRESA 1973-1988 
 

 

 Entre as décadas de 1970 e 1980, a economia mundial e nacional viveu um período de 

grandes transformações. As duas crises do petróleo, em 1973 e em 1979, tiveram os seus 

efeitos sobre a economia do planeta. O Brasil precisou realizar várias mudanças 

macroeconômicas para enfrentar as crises (HERMANN, 2005b), principalmente com o 

controle inflacionário, que levou o governo a atuar de forma mais enrijecida com o aumento 

de preços na economia. 

Para compensar os possíveis efeitos da expansão monetária sobre a inflação, 
foram instituídos controles de preços, através de um órgão criado 
exclusivamente para esse fim – a Conep (Comissão Nacional de 
Estabilização de Preços), mais tarde substituída pela CIP (Comissão 
Interministerial de Preços).  A Conep passou a “tabelar” não apenas preços 
públicos (tarifas, câmbio e juros do crédito público), mas também uma série 
de preços privados – basicamente, insumos industriais. Os juros cobrados 
pelos bancos comerciais foram também tabelados pelo Bacen (HERMAN, 
2005a, p.84).    

Em meio a tudo isso, a Phebo se manteve entre as principais empresas do país no setor 

de perfumaria e com rentabilidades positivas, mais do que nunca, mostrando a sua robustez 

econômica-financeira, até que, em 1988, não resistindo aos vários planos da economia 

brasileira, a empresa é vendida para a Procter & Gamble. 

A empresa nos últimos anos antes da sua venda gerava um número de empregos 

consideráveis. Contando com a fábrica de Belém e São Paulo, o quadro de funcionários da 

empresa era de 1.380 trabalhadores em 1986, 1.451 em 1987 e 1.290 funcionários em 1988. A 

matriz empregava cerca de 300 à 400 funcionários. Já a Phebo Nordeste em Feira de Santana 

na Bahia, empregava cerca de 250 funcionários nas suas instalações.  

 

5.1 A PHEBO ENTRE AS PRINCIPAIS EMPRESAS DO BRASIL 
 

No capítulo que se segue serão apresentados, ano a ano, os rendimentos da 

Perfumarias Phebo S/A, no período de 1973 a 1988. A Phebo será comparada as demais 

empresas do ramo de higiene e limpeza do Brasil, isso permitirá ver aonde a empresa 

paraense pôde chegar. 

O setor de higiene e limpeza, no ano de 1973, aproveitou os resquícios vividos pelo 

“milagre econômico” para conseguir saldos positivos na renda. Naquele ano o ramo de 
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perfumaria apresentou uma rentabilidade19 de 26% contra 19% em 1972. Isso demonstrou que 

o setor estava em crescimento e que era pouco afetado pela conjuntura econômica. Ele, na 

verdade, se beneficiava dos novos hábitos da população brasileira, que passava por um 

momento de crescimento da sua renda. No período de 1968-1973 o PIB brasileiro cresceu em 

média 11% ao ano, por esse motivo este intervalo de tempo ficou conhecido como “milagre 

econômico” (HERMANN, 2005a). 

Mas, o ano de 1973 não foi apenas de glórias para o setor de higiene e limpeza. O 

ramo passou por vários problemas relacionados a escassez de matéria-prima e aumento de 

preço nos seus insumos.A crise do aumento do petróleo afetou diretamente as empresas de 

química que usavam o petróleo como matéria-prima (HERMANN, 2005a). Não podendo 

transferir para os seus produtos finais as elevações nos custos registrados nos insumos, pois os 

preços sofriam um rígido controle pelo Conselho Interministerial de Preços, as empresas de 

higiene e limpeza foram desafiadas a absorver estes aumentos (EXAME, 1974). 

A partir de 1965 através de programa de combate a inflação o governo 
brasileiro criou uma portaria de controle de preços.  Nascia Comissão 
Nacional de Estabilização de Preços (CONEP).  As empresas que aderissem 
ao programa receberiam incentivos creditícios e fiscais. As empresas 
participariam do programa de forma espontânea, aumentando os preços dos 
seus produtos de uma forma moderada. Até então as empresas não eram 
obrigas a aderir ao programa. No entanto, quando Delfin Neto assume a 
pasta do Ministério da Fazendo em 1968, substituindo Otávio Bulhões, para 
que as empresas reajustarem o preço dos seus produtos precisaria da 
autorização do CONEP. Caso as empresas não cumprissem as normas 
estipuladas pela CONEP, sofreria punições, como corte de incentivos fiscais 
e de créditos.  Com isso o governo criou o Conselho Interministerial de 
Preços (CIP), que representou a substituição da CONEP, a CIP passaria a 
controlar o aumento de preços, uma espécie de “pré-fixação de preços” (DA 
MATA apud DALL´ACQUA, 1985, p.327) 

O crescimento na rentabilidade do setor se deu devido ao aumento das vendas, que 

cresceram 30% em relação a 1972, e aos ganhos de produtividade. Nesse ano, a Gessy Lever 

se destacava como a principal empresa do setor de higiene e limpeza. Por ser uma empresa de 

grande porte, tinha uma maior capacidade de gerar lucros (PENROSE, 2006). 

No entanto, a Phebo também se posicionou entre as principais empresas do setor, em 

relação às vendas, a empresa ficou em nono lugar, obtendo uma venda líquida de Cr$ 104,6 

milhões, já a Gessy Lever conquistou o primeiro lugar, com Cr$ 775 milhões em vendas. 

                                                
19 Rentabilidade média sobre o patrimônio líquido, ou seja, considera o Lucro Líquido sobre o patrimônio 
líquido das empresas (EXAME, 1974). 
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Com uma receita oito vezes maior do que a Phebo, a Gessy Lever já mostrava a força das 

empresas multinacionais no mercado de cosméticos (EXAME, 1974). 

Em relação à rentabilidade, a Phebo foi a sexta maior empresa do setor no Brasil.  A 

empresa alcançou em 1973 25,2 % de rentabilidade, enquanto  a Indústria Gessy Lever ficou 

em terceiro lugar com rentabilidade de 31,4%.  

 

Tabela 10 –  Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1973. 
Empresa Maiores 

em Vendas¹ 

(mil cruzeiros) 

 

Crescimento das Vendas² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Rentabilidade 

/Vendas4 (em %) 

Gessy Lever 775.012 -2,1 31,4 7,4 
Avon 242.000 - - - 

União Fabril 228.841 - 36,4 5,5 
Atlantis 225.000 - - - 

Christian Gray 180.000 - - - 
Orniex 174.092 25,3 13,5 2,6 

Colgate-Palmolive 150.000 - - - 
Henkel 148.855 - - - 
Phebo 104.598 49,8 25,2 13,1 

Bonzzano 91.000 - 28,9 9,9 

Fonte: EXAME,(1974). 
¹ Vendas líquidas. 
² Vendas do último exercício sobre as do anterior, em %, já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio liquido, em %. 
4 Lucro líquido sobre as vendas líquidas, em %. 
 

O crescimento das vendas da Phebo, em relação ao ano anterior, foi digno de destaque. 

O aumento de 49,8% conferiu a empresa o primeiro lugar entre as que mais cresceram no 

setor de perfumaria e também se destacou entre as empresas com maior rentabilidade sobre as 

vendas, arrematando o segundo lugar, com um crescimento de 13,1% em relação ao ano de 

1972. Por fim, conquistou o quarto lugar no número de itens produzidos, cerca de cem 

unidades. 

No ano de 1974, o “milagre econômico” já começa a esfriar e a economia brasileira 

estava endividada e muito dependente do setor externo. Para completar, em dezembro de 

1973, ocorreu “o primeiro choque do petróleo”, os países da Organização dos Países 

Exportadores de Petróleo (OPEP) reduziram a oferta do produto no mercado mundial, com 
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isso o preço do barril aumentou consideravelmente. “O preço médio do barril saltou de US$ 

2,48 em 1972 para US$ 3,29 em 1973 e para US$ 11,58 em 1974, subindo gradualmente até 

US$ 13,60 em 1978” (HERMANN, 2005b, p.96). Essa crise do petróleo levou ao aumento 

dos custos dos produtos da indústria química e ao encolhimento do consumo. Como o País 

importava 81% do petróleo que consumia, esta elevação nos preços restringiu os gastos com 

artigos de “luxo”.  

A indústria brasileira de sabonetes sentiu os efeitos da crise do petróleo. Em 1974 as 

vendas haviam reduzido em 30% em relação ao ano de 1973 e quem sentiu a crise de forma 

acentuada foram as empresas maiores, pois o consumidor, mediante o aumento de preços 

praticados pelas empresas maiores, passava a consumir produtos de menor preço, de marcas 

menos famosas. Com isso, as grandes empresas passaram a reclamar das “fábricas de fundo 

de quintal”. Segundo eles, essas firmas fabricavam sabonetes com menor qualidade e com o 

mínimo de normas, fazendo com que o preço dos seus produtos fosse menor do que os das 

grandes marcas (EXAME, 1975). 

 

   Tabela 11-   Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1974.. 
Empresa  Maiores  

em Vendas¹ 

(mil cruzeiros) 

Crescimento das Vendas² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Rentabilidade 

/Vendas4 (em %) 

Gessy Lever 1.616.078 12,9 19,3 3,8 
União Fabril 439.000 44,8 57,3 7,5 
Avon Ltda. 378.000 - - - 
Atlantis Ltd. 258.000 - - - 

Orniex 243.788 4,1 - - 
Colgate-Palmolive 231.000 - - - 

Henkel 228.000 - - - 
Christian Gray 200.017 - - - 

Phebo 146.292 3,9 - - 
Bonzzano 133.000 - 32,2 10,7 

Fonte: EXAME, (1975). 
¹ Vendas líquidas. 
² Vendas do último exercício sobre as do anterior, em %, já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio liquido, em %. 
4 Lucro líquido sobre as vendas líquidas, em %. 
 
Apenas quatro empresas tiveram aumento nas suas vendas, pois apesar da contração 

no consumo dos produtos de higiene, no entanto a rentabilidade média do setor sobre o 

patrimônio líquido reduziu (17% contra 26% em 1973). A Perfumarias Phebo obteve uma 



83 
 

venda líquida de Cr$ 146,3 milhões, tendo o nono melhor volume absoluto de vendas. A 

Gessy Lever, empresa multinacional, mais uma vez, esteve na liderança das vendas com Cr$ 

1,6 bilhão.  

No ano de 1973, as vendas da Gessy Lever foram quase 8 vezes maior que 
as venda da Phebo.  Já no ano de 1974 suas vendas foram mais de 11 vezes 
maior do que as venda da Phebo. Isso demonstra a força das empresas 
multinacionais no setor de perfumaria (EXAME, 1976, p.276). 

O crescimento da Phebo nas vendas foi de 3,9% em relação ao ano de 1973, ocupando 

o sétimo lugar. Em primeiro lugar, no crescimento das vendas, ficou a Phebo Nordeste, com 

um aumento de 97,2% em relação ao ano de 1973. A Phebo não se posicionou entre a dez 

empresas no quesito rentabilidade sobre o patrimônio. Também não ficou entre as maiores na 

rentabilidade sobre as vendas. O destaque ficou por conta da Phebo Nordeste, aparecendo 

entre as principais empresas em venda do setor de perfumaria no Brasil. Vale lembrar que a 

empresa começou a funcionar em 1972, após ter recebido incentivos fiscais da SUDENE para 

a sua implementação em Feira de Santana.  

Mediante a crise de consumo que se via na economia brasileira a partir do ano de 

1974, a Phebo decidiu reduzir consideravelmente sua linha de produtos e procurou ficar 

apenas com os mais lucrativos.  Sendo eles: o sabonete Phebo, a Colônia Seiva de Alfazema, 

a Colônia Desejo, as linhas Sândalus, o Vale Quanto Pesa e a Linha Turma da Mônica. Na 

tentativa de suavizar o efeito da crise, a empresa passou a operar com estoques baixos e 

realizou investimentos em suas instalações, o que em muito aumentou o seu patrimônio. 

No ano de 1975, apresentando as vendas das indústrias de higiene e limpeza no Brasil 

voltam a crescer, um aumento de 11,3% em relação ao ano anterior. Entretanto, o aumento foi 

considerado baixo ao se comparar com o obtido no ano de 1973. Os empresários do ramo de 

perfumaria culpavam o governo pelo baixo índice de crescimento das vendas do setor. 

Segundo a Revista Exame (1976), o custo das matérias-primas havia aumentado 

consideravelmente no período, sendo que o governo obrigava as empresas a realizar um 

depósito prévio de um ano, sem juros e sem correção monetária, para poder adquirir os 

insumos que precisavam (EXAME, 1976).  

Outro problema sério para indústria de perfumaria em 1975 [...] foi a política 
de preços CIP. Em que cinco produtos (talco, desodorante, creme de barbear, 
creme dental e sabonete) tiveram um aumento autorizado de 23%, contra 
uma deflação de 29,8% (EXAME, 1976, p.276). 
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Nesse ano, a concorrência entre as empresas do setor de higiene e limpeza no Brasil 

tornava-se ainda mais acirrada. A multinacional Gessy Lever já se firmava como líder de 

vendas no setor e a Phebo, mais uma vez, se configurava entre as dez maiores empresas. Em 

1975, a empresa chega a ter uma venda líquida de Cr$ 194,9 milhões, ocupando a décima 

colocação das que mais venderam no ano. 

 
Tabela 12 – Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1975. 

Empresa  Maiores  

em Vendas¹ 

(mil cruzeiros) 

Crescimento das Vendas² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Rentabilidade 

/Vendas4 (em %) 

Gessy Lever 1.616.078 12,8 19,3 3,8 
Avon Ltda. 521.000 - - - 

UFE 454.228 - 46,3 8,0 
Colgate Palmolive 405.000 33,9 - - 

Orniex 383.193 21,6 18,4 4,3 
Atlantis 335.000 - - - 
Henkel 296.000 - - - 

Christian Gray 272.000 - - - 
Bozzano 198.000 - 44,7 13,1 

Phebo 194.996 3,2 15,2 5,7 

Fonte: EXAME, (1976). 
¹ Vendas líquidas. 
² Vendas do último exercício sobre as do anterior (1974), em %, já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio liquido, em %. 
4 Lucro líquido sobre as vendas líquidas, em %. 
 

Quanto ao crescimento das vendas, a Phebo Nordeste ficou em primeiro lugar, com 

43,7% de aumento em relação ao ano de 1974. A Phebo (matriz) incrementa suas vendas  em 

3,2%, e arremata a sétima colocação dentre as que mais aumentaram as vendas. Na 

rentabilidade/patrimônio a empresa obteve o oitavo lugar, com 15,2%. Quanto à rentabilidade 

sobre as vendas a Perfumarias Phebo ficou em sexto, com 5,7 %. 

O ano de 1976 é marcado pela consagração das multinacionais no ramo de higiene e 

limpeza. Além da Gessy Lever, a Johnson & Johnson se destaca entre as maiores empresas. A 

empresa que atuava no ramo farmacêutico passa a vigorar também na produção de 

cosméticos. O aumento das vendas no setor de higiene e limpeza em relação ao ano de 1975 

foi de apenas 3,7%. Segundo o presidente da Phebo na época, o senhor Luiz Loreti, o baixo 

desempenho do setor no ano de 1976 se deu pelos seguintes motivos:  
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A artificialidade dos preços, mantidos bem abaixo de outros indicadores, 

como inflação e aumentos salariais, devido a ação da CIP (Conselho 

Interministerial de Preços) foi responsável pelo aumento de vendas e pela 

baixíssima rentabilidade do setor. [...] a influência de variáveis clássicas 

também determinou o crescimento do consumo. Entre elas, ele aponta a 

sofisticação dos hábitos de consumo, a concentração maior das populações 

urbanas e a ligeira melhoria do poder aquisitivo desses s consumidores 

(EXAME, 1977, p.230). 

A Phebo no ano de 1976 se manteve na maioria dos quesitos entre as dez maiores 

empresas do setor de higiene e limpeza do Brasil. Apenas sua venda líquida não ficou entre as 

dez mais, assim, em relação as  vendas, a empresa teve um aumento de 7%, o que lhe conferiu 

o sétimo lugar. Enquanto isso, a Phebo do Nordeste teve um decréscimo nas vendas de (-

14,7%) e o seu lucro líquido sobre o patrimônio teve um aumento de 12,4% em relação a 

1975, dando a Phebo a sétima colocação.  Já a Phebo Nordeste teve um aumento de apenas 

1,4%, ocupando o nono lugar. E, por fim, a rentabilidade das vendas foi de 4,4%, o que 

rendeu a empresa  a quarto colocação. Já a Phebo Nordeste ficou em nono lugar, com uma 

rentabilidade sobre as vendas de 1,1% em relação ao ano de 1975 (EXAME, 1977).  

Outro fato importante para a Phebo em 1976 foi sua associação com o grupo IBRASA 

– Investimentos Brasileiros S/A. Por se tratar de uma empresa média, a Phebo precisava de 

um aporte de recursos para ampliar a expansão dos seus negócios. Desta forma iniciou a 

participação do IBRASA no capital de risco da empresa, tornando-se um importante acionista, 

detentor de 22,16% do capital votante da Phebo (A PROVÍNCIA DO PARÁ, 1977).  

No ano de 1977, as vendas foram superiores ao ano de 1976, no entanto, o setor ainda 

sofria com os aumentos dos preços das matérias-primas, principalmente, do óleo de babaçu e 

do sebo. Com o aumento das matérias-primas, as empresas do setor reclamavam quanto ao 

CIP – Conselho Interministerial de Preço, responsável pela autorização no aumento dos 

preços dos produtos, que impedia as empresas de repassarem o aumento de preço dos insumos 

na comercialização dos produtos finais. 

O presidente da Phebo na época, o senhor Loreti Netto, disse que o setor teria 

alcançado a estabilidade em 1977 e que o consumidor brasileiro estava mais cauteloso no 

consumo e que estaria comprando de acordo com suas necessidades reais. O diretor observou 

que na sua empresa as vendas tinham aumentado nas linhas de xampu e desodorantes, apesar 

disso, a rentabilidade sobre as vendas haviam caído bastante. O que antes era 12% (1974) 
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passou para 6% (1977). Isso, segundo ele, obrigou as empresas do setor a renovar suas linhas 

de produção, dando maior ênfase na produção de artigos destinados aos consumidores de 

maior renda (EXAME, 1978).  

Em 1977 a Phebo manteve seu bom desempenho e permaneceu entre as vinte maiores 

empresas do ramo.   A empresa chegou a obter uma venda líquida de Cr$ 428,7 milhões em 

1977, ocupando o décimo quarto lugar entre as empresas que mais venderam em termos 

absolutos. Sua rentabilidade do patrimônio (Lucro líquido sobre o patrimônio líquido) foi de 

18,7%, o que rendeu a empresa a oitava colocação. Em relação à rentabilidade das vendas 

(Lucro líquido sobre as vendas líquidas) a empresa obteve o quinto lugar, com 6,3%. 

Outros indicadores que mantiveram a Phebo entre as maiores empresas do setor de 

higiente e limpeza do Brasil foram a liquidez geral e a sua capitalização. A sua liquidez geral 

no ano de 1977 foi de 1,18, a empresa ocupou o oitavo lugar. Já em relação à capitalização 

(recursos próprios sobre o ativo total, em %) a Phebo obteve 36,3 %, ficando na sétima 

posição dentre as maiores empresas do setor de higiene e limpeza. No entanto, nesse mesmo 

ano a Phebo foi a empresa que apresentou a maior queda de vendas do setor.  

No ano de 1978, apesar da grande concorrência entre as empresas do setor de higiene e 

limpeza, as vendas cresceram 10,9% em relação ao ano de 1977. A Gessy Lever já era a líder 

absoluta, considerada a maior empresa do setor, com um volume de vendas de 10,4 bilhões de 

cruzeiros. As empresas aumentaram consideravelmente os investimentos em publicidade, 

principalmente na TV. Um exemplo desses gastos foi da própria Gessy Lever, que teria 

investido cerca de 780 milhões de cruzeiros com propaganda e publicidade (EXAME, 1979).  

O problema em relação aos altos preços das matérias-primas e o rigoroso controle de 

preços da CIP permanecia. O endurecimento no controle de preços era uma das maiores 

queixas dos diretores das empresas do setor, entretanto, neste ano, surgiu outro problema, a 

vigilância sanitária obrigou as empresas a registrarem os seus produtos. Mas, como o setor é 

muito dinâmico e lança vários produtos num só ano, o órgão não teve condições de 

acompanhar a variedade de lançamentos. Assim, impossibilitados de levar ao mercado novos 

produtos, as empresas acabaram adiando lançamentos. 

A Phebo, no ano de 1978, apresentou o maior prejuízo entre as vinte maiores empresas 

do setor, acabou não se destacando entre as empresas de maior crescimento nas vendas. No 

entanto, alguns índices da empresa foram positivos, a Phebo teve uma receita operacional 

bruta de Cr$ 746,9 milhões de cruzeiros, representando a décima quarta maior receita do 

setor. A liquidez geral da empresa foi de 1,21 e sua capitalização (patrimônio líquido sobre 
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ativo total em %) ficou posicionada em oitavo lugar. Os problemas para as empresas de 

higiene e limpeza se mantiveram no ano de 1979. 

Segundo dados da Associação Brasileira das Indústrias de Produtos de 
Limpeza e Afins (ABIPLA), [no ano de 1979],  o controle do CIP [já] atinge 
mais de 90% dos produtos das linhas de higiene e limpeza. Esta mesma 
instituição informa que a soda cáustica sofreu aumento de 567% nesse ano. 
(EXAME, 1980, p.259). 

 Além diso, as empresas tiveram que passar pela crise do petróleo de 1979. Na época, 

o governo brasileiro tentava, ao mesmo tempo, controlar a inflação, evitar a recessão e 

gerenciar as turbulências que provinham dos “choques externos” da economia mundial 

(HERMANN, 2005b). 

Apesar de tudo isso, as vinte principais empresas obtiveram incremento de 6,3% sobre 

as vendas em relação ao ano de 1978. Para a Phebo o ano foi satisfatório, o ânimo do diretor 

comercial da Phebo era explicado pelo desempenho da empresa em 1979. A sua receita 

operacional bruta em relação ao ano anterior cresceu 7,8% (já descontado a inflação do ano).  

Para a Phebo, o resultado geral do ano foi satisfatório, já que as expectativas 
era mesmo modestas, diz Aigor Cardoso Vidal, diretor comercial. Como 
1978 foi um ano difícil, a empresa resolveu preparar-se para enfrentar uma 
crise maior em 1979, cuidando de todos os aspectos importantes, como 
marketing, atividades promocionais, administração e formação de pessoal. A 
publicidade também mereceu atenção especial e vários filmes de 
lançamentos deram retorno excepcional (EXAME, 1980, p.258). 

Já a sua rentabilidade (lucro líquido sobre o patrimônio líquido) ficou em 10,3% 

colocando a empresa em quarto lugar no cenário nacional do setor de higiene e limpeza. Para 

os diretores da Phebo, o ano de 1979 foi considerado bom.  

Vidal afirma que a Phebo planejou tudo de forma a obter também uma 
redução de custos porque, num setor altamente competitivo, os preços são 
fundamentais. Para isso, a Phebo passou a fabricar, em 1979, os próprios 
frascos de perfumes e embalagens para perfumaria. A falta de plásticos, 
folhas-de-flandres e vidro, no entanto, atrapalhou um pouco a empresa, que 
até perdeu vendas por falta de embalagens (EXAME, 1980, p.259). 

Outro parâmetro que manteve a empresa bem colocada entre as maiores empresas do 

setor foi a produtividade (receitas operacionais sobre o ativo deduzidos investimentos em 

outras companhias), que ficou em 2,00, dando a empresa a sexta colocação entre as maiores 

do setor. A liquidez geral foi de 1,22 ficando em quarto lugar entre as outras empresas. E por 
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último, a capitalização que ficou em 45,4 %, colocou a empresa na sexta posição em relação 

às empresas de higiene e limpeza de todo o Brasil.   

 
Tabela 13 – Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1979. 
Desempenho 

 Global¹ 

Empresa Crescimento² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Liquidez4 

 

Produtividade5 Capitalização6 

(em %) 

1ª Johnson & 

Johnson 
8,4 15,1 1,20 1,59 57,3 

2ª Anakol -0,6 23,1 1,61 2,07 51,6 
3ª Orniex -0,3 7,8 1,25 2,42 53,8 
4ª Bombril 1,5 2,6 2,01 1,58 74,0 
5ª Phebo 7,8 10,3 1,22 2,00 45,4 
6ª Gessy 

Lever 
6,3 9,4 0,88 2,09 27,7 

7ª União 

Fabril 
6,7 9,8 1,09 2,08 - 

8ª Anhembi 8,2 18,7 - 1,84 23,9 
9ª Ceras 

Johnson 
20,1 - 1,04 - 58,2 

10ª Carlos 

Pereira 
- 0,5 1,19 2,28 25,3 

Fonte: EXAME, (1980). 
¹ Soma dos pontos obtidos pelas empresas que mais se destacam nos cinco indicadores. 
² Receita operacional bruta, em relação à anterior (1978), em % já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio líquido em %. 
4 Ativo circulante mais o realizável a longo prazo sobre o exigível total. 
5 Receitas operacionais sobre o ativo, deduzidos investimentos em outras companhias. 
 

 Em 1980, foi reduziu o controle de preços da CIP sobre a maioria dos produtos de 

higiene e limpeza. No entanto, o setor apresenta uma queda brusca nas vendas, chegando a 

ficar negativa de (-4,5%) em relação ao ano de 1979. As grandes empresas, como a Johnson 

& Johnson e a Gessy Lever, para tentar minimizar os efeitos do controle de preços pela CIP, 

procuraram exportar grande parte da sua produção20, para esse ano voltavam com grande 

força ao mercado nacional. Após redução do controle, estas duas firmas se voltam novamente 

para o mercado interno e isso fez com que houvesse uma elevação na oferta de produtos de 

higiene e limpeza para o mercado nacional. Em contrapartida, a demanda se manteve estável e 

não deu conta de absorver a toda a oferta. O resultado foi o que já foi citado, a queda nas 

vendas em relação a 1979 

                                                
20 A Gessy Lever chegou a exportar 5.000 toneladas de sabonetes (EXAME, 1981). 
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Uma informação importante que saiu, na época, merece destaque, um estudo 

patrocinado pela Gessy Lever apontava que o tempo de trabalho necessário para um 

trabalhador (não-qualificado) comprar um sabonete diminuiu depois da Segunda Guerra 

Mundial. Antes da guerra era preciso uma hora e vinte e dois minutos, após a guerra este 

tempo caiu para 29 minutos e em 1980 chegava a apenas 16 minutos (EXAME, 1981). Isto 

pode explicar os crescentes aumentos nas vendas de produtos de higiene e limpeza até 1979. 
  

Tabela 14 – Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1980. 
Desempenho 

 Global¹ 

Empresa Crescimento² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Liquidez4 

 

Produtividade5 Capitalização6 

(em %) 

1ª Johnson & 

Johnson 
2,8 22,1 1,17 1,71 51,9 

2ª Bombril -4,6 - 1,69 2,01 68,5 
3ª Phebo 6,0 12,5 1,22 2,14 40,2 
4ª União 

Fabril 
-12,4 21,1 1,12 2,51 29,6 

5ª York 3,7 14,7 1,23 - 37,6 
6ª Orniex - 12,7 1,14 2,31 48,3 
7ª Christian 

Gray 
- 18,5 1,20 2,23 32,9 

8ª Gessy 

Lever 
-10,4 17,6 - 1,67 35,7 

9ª Carlos 

Pereira 
- 11,0 1,25 2,56 - 

10ª Anhembi 38,9 15,3 - 1,88 - 

Média do setor -4,5 12,7 1,13 1,88 37,6 

Fonte: EXAME, (1981). 
¹ Soma dos pontos obtidos pelas empresas que mais se destacam nos cinco indicadores. 
² Receita operacional bruta, em relação à anterior (1979), em % já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio líquido em %. 
4 Ativo circulante mais o realizável a longo prazo sobre o exigível total. 
5 Receitas operacionais sobre o ativo, deduzidos investimentos em outras companhias. 
 

 Quanto a Perfumarias Phebo S/A, em 1980, sua receita operacional bruta foi de Cr$ 

2,6 bilhões de cruzeiros enquanto da Gessy Lever, obteve a maior receita Cr$ 24,4 bilhões. O 

que possibilitou a Phebo ficar na décima terceira posição entre as vinte principais empresas do 

país em relação as vendas. O crescimento da receita bruta permitiu a empresa ter um aumento 

de 6,0% em relação ao ano de 1971, ficando no terceiro lugar entre as empresas do setor de 

higiene e limpeza que mais cresceram a receita bruta. A liquidez geral foi de 1,22 (quarta 
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posição) e sua capitalização (patrimônio líquido sobre o ativo total) ficou em 45,4% (quinta 

colocação). A rentabilidade (lucro líquido sobre o patrimônio líquido) foi de 12,5% (oitavo 

lugar).  E por último, a sua Produtividade (receitas operacionais sobre o ativo deduzidos os 

investimentos em outras companhias) foi de 2,14 (quinta posição). 

 Em 1981, manteve o afrouxamento no controle sobre os preços dos produtos de 

limpeza praticado pela CIP. Neste ano, as vendas do setor voltam a aumentar (4,9%), 

possibilitando ao ramo de higiene e limpeza a recuperação em relação ao ano de 1980. No 

entanto, neste mesmo ano, o setor sofreu, novamente, com os aumentos de preços das 

matérias-primas e embalagens.  

Tabela 15 – Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1981. 
Desempenho 

 Global¹ 

Empresa Crescimento² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Liquidez4 

 

Produtividade5 Capitalização6 

(em %) 

1ª Bombril 54,0 19,1 1,55 2,28 59,5 
2ª Johnson & 

Johnson 
 29,6 1,28 1,81 56,3 

3ª União 

Fabril 
 42,5 1,52 2,46 43,8 

4ª Gessy 

Lever 
22,0 31,3 1,01 1,84 1,84 

5ª Orniex  11,5 1,08 2,24 44,7 
6ª Phebo 13,3 9,3 1,26 2,41 41,1 
7ª Carlos 

Pereira 
- 32,4 - 5,00 28,0 

8ª Ceras 

Johnson 
7,3 - 1,08 2,37 53,2 

9ª Henkel 2,7 18,9 - 1,59 - 
10ª Colgate-

Palmolive 
8,8 - - - - 

Média do setor 4,9 15,2 1,12 2,21 42,8 

Fonte: EXAME, (1982). 
¹ Soma dos pontos obtidos pelas empresas que mais se destacam nos cinco indicadores. 
² Receita operacional bruta, em relação à anterior (1980), em % já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio líquido em %. 
4 Ativo circulante mais o realizável a longo prazo sobre o exigível total. 
5 Receitas operacionais sobre o ativo, deduzidos investimentos em outras companhias. 
 

 Para a Phebo, o ano de 1981 foi um ano de crescimento na sua receita operacional 

bruta de 13,3% (terceira maior do setor de perfumaria). A rentabilidade também manteve a 

empresa entre as maiores do país, com 9,3% (nona posição). A liquidez da empresa foi de 



91 
 

1,26 (quarta colocação). Sua Produtividade (receitas operacionais sobre o ativo) foi de 2,41 

(terceiro lugar). A Capitalização (patrimônio líquido sobre o ativo total) foi de 41,1% (oitava 

posição), por fim, na avaliação do Desempenho Global a empresa ficou em sexto lugar. 

 No ano de 1982, o setor de higiene e limpeza obteve um crescimento real de 7,2 % em 

relação ao ano de 1981. Apenas os produtos de higiene pessoal, como o sabonete e o 

desodorante apresentaram, nesse ano, uma queda nas vendas de 5% e 3%, respectivamente 

(Associação Brasileira da Indústria de Produtos de Higiene e Limpeza) apud (EXAME, 1983, 

p.205). 

Tabela 16 – Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1983. 
Desempenho 

 Global¹ 

Empresa Crescimento² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Liquidez4 

 

Produtividade5 Capitalização6 

(em %) 

1ª Oleama 11,0 16,8 2,16 1,81 69,9 
2ª Gillette-

AM 
6,4 35,1 2,05 - 64,7 

3ª Johnson & 

Johnson 
- 19,0 1,48 - 64,7 

4ª Phebo 5,0 17,0 1,29 2,03 43,4 
5ª União 

Fabril 
-3,7 4,0 1,62 1,95 46,6 

6ª Ceras 

Johnson 
-7,4 -0,3 1,22 2,29 55,8 

7ª Anakol 2,0 61,6 - 1,83 - 
8ª Gessy 

Lever 
- 5,9 - 1,63 49,0 

9ª Carlos 

Pereira 
6,3 - 1,18 2,19 - 

10ª Colgate-

Palmolive 
-8,0 - 1,11 1,98 37,5 

Média do setor -7,1 4,6 1,18 1,82 45,0 

Fonte: EXAME, (1984). 
¹ Soma dos pontos obtidos pelas empresas que mais se destacam nos cinco indicadores. 
² Receita operacional bruta, em relação à anterior (1982), em % já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio líquido em %. 
4 Ativo circulante mais o realizável a longo prazo sobre o exigível total. 
5 Receitas operacionais sobre o ativo, deduzidos investimentos em outras companhias. 
 

A Phebo, no ano de 1982, ficou na terceira posição entre as empresas de maiores 

crescimento, com uma Receita Operacional Bruta que se elevou 13,7% em relação a do ano 

de 1981. Quanto à Rentabilidade (lucro líquido sobre o patrimônio líquido), a empresa obteve 

19,3 % de aumento, o quinto maior dentre as vinte maiores empresas do setor. Já a liquidez da 
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empresa foi de 1,25, ocupando a oitava melhor liquidez do setor. Sua produtividade foi de 

2,31, a quinta melhor do setor. Em relação à capitalização, a empresa obteve 42,3%, a qual 

lhe rendeu a nona posição entre as principais empresas, finalmente, na avaliação do 

desempenho global a empresa ficou em oitavo lugar. 
 
 Tabela 17 – Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1984. 
Desempenho 

 Global¹ 

Empresa Crescimento² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Liquidez4 

 

Produtividade5 Capitalização6 

(em %) 

1ª Bombril -2,9 21,1 1,39 3,82 47,0 
2ª Gillette-

AM 
9,7 34,4 1,93 - 57,6 

3ª União 

Fabril 
16,6 -3,2 1,50 3,58 41,5 

4ª Johnson & 

Johnson 
- 13,7 1,65 - 68,5 

5ª Phebo 4,0 13,3 1,32 3,15 44,9 
6ª Gessy 

Lever  
1,1 8,3 1,09 2,62 52,8 

7ª Oleama -3,6 -5,4 1,85 2,92 65,4 
8ª Ceras 

Johnson 
-3,9 - 1,24 3,86 58,6 

9ª Anakol - 26,2 1,09 2,65 39,2 
10ª Carlo 

Pereira 
31,9 - - 3,26 - 

Média do setor -2,4 8,3 1,24 2,92 44,9 

Fonte: EXAME, (1985). 
¹ Soma dos pontos obtidos pelas empresas que mais se destacam nos cinco indicadores. 
² Receita operacional bruta, em relação à anterior (1983), em % já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio líquido em %. 
4 Ativo circulante mais o realizável a longo prazo sobre o exigível total. 
5 Receitas operacionais sobre o ativo, deduzidos investimentos em outras companhias. 
6 Recursos próprios (patrimônio líquido) sobre o ativo total. 
 

O ano de 1983 foi de queda nas vendas no setor de higiene e limpeza, foi registrado 

um decréscimo de 6% nas vendas. Já a produção foi 20% menor que a do ano de 1980. Para a 

ABIPLA, estes resultados desfavoráveis eram explicados pelo declínio do poder aquisitivo da 

população, os consumidores estariam optando por produtos mais baratos, fugindo assim de 

marcas tradicionais. E além de tudo as empresas voltavam a sofrer com o controle de preços 

estabelecidos pela CIP. “Em 1983, por exemplo, segundo a Abipla, para uma inflação de 
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230% e um aumento dos custos de insumos da ordem de 300%, as empresas só puderam 

reajustar seus preços de venda em 170%” (EXAME, 1984, p.221).   

Para este ano, a Receita Operacional Bruta da Perfumarias Phebo foi de 37.168 

milhões de cruzeiros, o que lhe rendeu a décima segunda posição entre as vinte maiores do 

setor. A sua Rentabilidade foi de 17%, conferindo-lhe a quarta colocação entre as de maior 

rentabilidade. Com uma liquidez de 1,29, a Phebo foi considerada a quinta melhor entre as 

empresas do setor de higiene e limpeza.  Em relação à produtividade a Phebo obteve 2,03, a 

quarta melhor do setor e sua capitalização foi de 43,4%, a oitava melhor do ramo. 
 
Tabela 18 – Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1985. 
Desempenho 

 Global¹ 

Empresa Crescimento² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Liquidez4 

 

Produtividade5 Capitalização6 

(em %) 

1ª Johnson & 

Johnson 
11,8 27,5 1,55 - 62,9 

2ª Ceras 

Johnson 
34,2 8,3 1,32 4,36 59,7 

3ª Gessy 

Lever 
11,9 12,3 - 3,32 49,9 

4ª União 

Fabril 
- 6,3 1,99 4,13 57,7 

5ª Bombril 8,2 4,9 1,48 4,51 51,0 
6ª Gillette-

AM  
- 26,2 2,12 - 62,2 

7ª Oleama - - 2,81 2,62 79,7 
8ª Phebo 6,9 9,2 1,50 3,60 51,1 
9ª Memphis 27,6 19,5 1,40 - - 
10ª York - 22,7 1,51 2,68 48,5 

Média do setor 8,0 9,1 1,50 3,32 51,0 

Fonte: EXAME, (1986). 
¹ Soma dos pontos obtidos pelas empresas que mais se destacam nos cinco indicadores. 
² Receita operacional bruta, em relação à anterior (1984), em % já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio líquido em %. 
4 Ativo circulante mais o realizável a longo prazo sobre o exigível total. 
5 Receitas operacionais sobre o ativo, deduzidos investimentos em outras companhias. 
6 Recursos próprios (patrimônio líquido) sobre o ativo total. 
 

O ano de 1984 foi marcado pela queda nas vendas dos itens de  higiene e limpeza. De 

acordo com o presidente da ABIPLA, na época, Tomas Kenedi “os balanços financeiros das 

empresas apresentaram baixíssimos índices de lucratividade” no ano de 1984 (EXAME, 1985, 
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p.225). A queda na lucratividade das empresas aconteceu devido a diminuição do poder 

aquisitivo da população e o aumento da venda de produtos clandestinos. 

 Mesmo diante destes problemas, a Phebo se manteve resistente entre as maiores 

empresas do setor. O crescimento da Receita Operacional Bruta em relação ao ano de 1983 

foi de 4,0%, considerando que apenas seis empresas tiveram crescimento de receita neste ano.  

Sua Rentabilidade foi de 13,3%, a sexta melhor do setor e a Liquidez da empresa ficou em 

1,32 também na sexta posição do ranking das melhores. Quanto a sua Produtividade, a Phebo 

teve 3,15, ocupando a sexta colocação entre as maiores empresas. Já em relação à Taxa de 

Capitalização, a empresa ficou em sétimo lugar com 44,9%. No Desempenho global a 

empresa ficou na quinta posição. 

No ano de 1985, muitas empresas evitaram o lançamento de novos produtos no 

mercado e também reduziram os investimentos em propaganda. No entanto, nesse ano as 

empresas cresceram 8% em relação ao anterior, em 1984 o resultado da vendas do setor foi 

negativo (-1,4%) (EXAME, 1986). 

 
Tabela 19 – Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1986. 

Desempenho 

 Global¹ 

Empresa Crescimento² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Liquidez4 

 

Produtividade5 Capitalização6 

(em %) 

1ª Johnson & 

Johnson 
-7,3 29,3 1,73 - 64,7 

2ª Gillete da 

Amazônia 
-11,3 24,9 3,32 - 76,3 

3ª Industrial 

Farmacêutica 
34,4 18,8 1,60 4,78 - 

4ª Anakol 8,1 35,0 1,51 3,04 - 
5ª Gessy Lever 0,9 12,7 - 3,39 57,1 
6ª União Fabril - - - 3,66 58,9 
7ª York 2,0 19,7 1,92 - 58,9 
8ª Anhembi - 19,9 1,59 5,27 53,9 
9ª Phebo - - 2,24 3,10 69,8 
10ª Bombril - - 1,58 4,09 54,8 
Média do setor 1,1 15,7 1,58 3,24 56,0 

Fonte: EXAME, (1987). 
¹ Soma dos pontos obtidos pelas empresas que mais se destacam nos cinco indicadores. 
² Receita operacional bruta, em relação à anterior (1985), em % já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio líquido em %. 
4 Ativo circulante mais o realizável a longo prazo sobre o exigível total. 
5 Receitas operacionais sobre o ativo, deduzidos investimentos em outras companhias. 
6 Recursos próprios (patrimônio líquido) sobre o ativo total. 
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A Phebo manteve-se entre as principais empresas do setor de Higiene e Limpeza e sua 

receita operacional bruta cresceu 6,9% em relação ao ano de 1984, ficando em décimo lugar 

dentre as empresas com maior receita. A sua rentabilidade foi de 9,2%, se posicionando na 

sexta posição entre as maiores e melhores. Em relação a liquidez a empresa ficou com o 

sétimo lugar, com 1,50%. A produtividade da empresa cresceu 3,60% em relação ao ano de 

1984. Já sua capitalização foi de 51,1%, ocupando a sexta posição. Por fim, o desempenho 

global rendeu a Phebo o oitavo lugar. 

As empresas do setor de Higiene e Limpeza em 1986 obtiveram um aumento nas 

vendas de 15% em relação ao ano anterio e a defasagem nos preços continuava como a maior 

reclamação. O setor tinha aproximadamente 100 empresas filiadas a ABIPLA e geravam 

cerca 20 mil empregos, porém, mantinham um maior controle nos custos, principalmente com 

a redução do investimento em publicidade (EXAME, 1987). 

 

Tabela 20  – Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1987. 
Desempenho 

 Global¹ 

Empresa Crescimento² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Liquidez4 

 

Produtividade5 Capitalização6 

(em %) 

1ª Gessy 

Lever 
24,4 22,4 0,91 5,16 58,8 

2ª Bombril 24,7 30,8 1,42 3,97 51,2 
3ª Johnson & 

Johnson 
0,1 26,7 1,75 2,29 64,5 

4ª Raymundo 

da Fonte 
24,1 18,6 2,28 2,11 84,4 

5ª União 

Fabril 
- 12,1 1,97 1,97 63,7 

6ª Phebo 22,1 - 1,78 3,98 61,8 
7ª Anhembi 36,3 11,3 - 5,01 - 
8ª Gillete da 

Amazônia 
- 5,2 2,38 - 71,0 

9ª York -2,4 -2,4 2,03 3,14 62,7 
10ª Orniex -6,2 18,7 1,32 3,40 50,8 
Média do setor 7,6 12,1 1,75 3,91 61,9 
Fonte: EXAME, (1988). 
¹ Soma dos pontos obtidos pelas empresas que mais se destacam nos cinco indicadores. 
² Receita operacional bruta, em relação à anterior (1986), em % já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio líquido em %. 
4 Ativo circulante mais o realizável a longo prazo sobre o exigível total. 
5 Receitas operacionais sobre o ativo, deduzidos investimentos em outras companhias. 
6 Recursos próprios (patrimônio líquido) sobre o ativo total. 
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Nesse ano, a Receita Operacional Bruta da Perfumarias Phebo foi de Cz$ 883,5 

milhões de cruzados, o que lhe rendeu a décima posição entre as vinte maiores do setor.  No 

entanto a sua liquidez foi de 2,24 (segunda melhor do setor). Em relação à produtividade a 

Phebo obteve 3,10, a oitava melhor do setor. Sua capitalização foi de 69,8%, a segunda 

melhor do ramo. 

Em 1987 o setor de Higiene e Limpeza teve um bom desempenho, aumentando 6% as 

suas vendas em relação ao ano de 1986. As empresas investiram maior verba em publicidade 

dos seus produtos na TV. O faturamento das 100 empresas associadas a ABIPLA foi de U$S 

1,5 bilhões de dólares foi considerado o melhor ano de todos os tempos. O presidente da 

entidade, João Locoselli, atribuiu esse resultado ao aumento do consumo da população e a 

menor interferência da CIP (EXAME, 1987).  

Tabela 21  – Desempenho das empresas de Higiene e Limpeza no Brasil, 1988. 
Desempenho 

 Global¹ 

Empresa Crescimento² 

(em %) 

Rentabilidade³ 

(em %) 

Liquidez4 

 

Produtividade5 Capitalização6 

(em %) 

1ª J & J -5,9 26,9 2,19 2,62 74,0 
2ª Oleama 25,6 15,6 2,13 3,26 71,2 
3ª Bombril -0,7 8,5 1,61 - 74,4 
4ª União 

Fabril 
-4,2 11,6 1,59 4,09 56,8 

5ª Gessy 

Lever 
- 22,3 - 4,83 55,7 

6ª Memphis 18,9 3,7 1,56 3,10 51,3 
7ª CIF 18,4 -5,1 1,06 4,40 - 
8ª Phebo - - 1,45 5,10 54,3 
9ª Anhembi -4,2 -12,3 - 5,91 - 
10ª York - - 1,57 3,85 52,9 
Média do setor -4,3 -1,7 1,52 3,59 54,1 
Fonte: EXAME, MELHORES E MAIORES, SETEMBRO, 1989. 
¹ Soma dos pontos obtidos pelas empresas que mais se destacam nos cinco indicadores.  
² Receita operacional bruta, em relação à anterior (1986), em % já descontada a inflação. 
³ Lucro líquido sobre o patrimônio líquido em %. 
4 Ativo circulante mais o realizável a longo prazo sobre o exigível total. 
5 Receitas operacionais sobre o ativo, deduzidos investimentos em outras companhias. 
6 Recursos próprios (patrimônio líquido) sobre o ativo total. 

 

Para a Phebo não foi um ano muito bom, a empresa teve o maior prejuízo entre as 

empresas do setor. Mesmo assim, a empresa foi considerada a 464º maior empresa privada do 

país (EXAME, 1988). “Foram vendidos 24.300 toneladas de produtos de sua fabricação, 

enquanto em 1986 havia vendido 21.200 toneladas. E investiu Cz$ 100.274 mil, para a 
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ampliação das suas atividades operacionais” (PARÁ, 1988). E o crescimento da sua receita foi 

de 22,1% em relação ao ano anterior, conseguindo a sexta maior receita. A produtividade da 

empresa foi de 3,98 (quarta maior) e a sua liquidez ficou em 1,78 (quinta posição). E por fim, 

a sua capitalização foi de 61,8% a sexta maior do setor. 

No ano de 1988 a maioria da empresas do setor de Higiene e Limpeza ficaram no 

vermelho. As vendas caíram (-4,3%) em relação ao ano de 1987. O setor teve uma 

rentabilidade negativa de (-1,7%). Foi um ano de grande turbulência para o setor, atingindo a 

perda de rentabilidade da maioria das empresas. Ao todo, apenas seis empresas tiveram 

resultados positivos naquele ano (EXAME, 1988). 

Para a Phebo foi uma ano de despedida para a família Santiago. A empresa teve o 

maior prejuízo do setor, no entanto, mesmo diante de toda essa crise, a empresa fechou o ano 

com uma receita de Cz$ 23,5 milhões, a décima primeira maior receita. A sua produtividade 

foi de 5,10 (a segunda maior do setor) e a sua liquidez apontou um resultado de 1,45 (a sétima 

melhor do setor) e sua capitalização foi 54,3% a sexta maior do setor. 

Pelo que se viu a Phebo foi vendida em um ano de crise para o setor de Higiene e 

Limpeza. Mesmo diante dos problemas, a empresa conseguiu se manter entre as dez maiores e 

melhores empresas do setor. Portanto, a empresa foi vendida em um momento difícil, ainda 

assim, teve alguns resultados positivos. 

 

5.2 A MAIOR EMPRESA DE PERFUMARIA DO BRASIL 
 

 

O crescimento da Phebo foi vertiginoso durante a década de 1970. Isso fez com que a 

empresa se tornasse a maior empresa de perfumaria do Brasil e uma das maiores no 

seguimento de Higiene e Limpeza, um subsetor da indústria química e também se tornou uma 

das principais empresas da região Norte. 

Baseado nas publicações da Gazeta Mercantil, que avalia as principais empresas da 

economia brasileira, traçou-se uma trajetória e classificação da Perfumarias Phebo em relação 

a outras empresas do ramo de perfumaria e sabonete. A Phebo juntamente com a Phebo 

Nordeste, fábrica de Feira de Santana – Ba, estiveram entre as principais empresas brasileiras 

do setor de Perfumaria no período de 1976 à 1989 e as duas empresas demonstraram que os 

produtos da Phebo já atingia uma escala abrangente no mercado nacional.  

A administração da Phebo tinha a convicção de que o mercado estava se 

profissionalizando cada vez mais e que a entrada das grandes multinacionais no setor era algo 
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inevitável. Mesmo assim a empresa resistiu e se manteve entre as principais empresas de 

perfumaria, procurando se diferenciar com a fabricação de produtos a base das essências 

amazônicas, como pau-rosa, o patchouli e outras infinidades de produtos tradicionais. A sua 

produção já era bem diversificada, além de sabonetes, possuía óleos-bronzeadores, colônias 

diversas, talcos, desodorantes, produtos que os consumidores consideravam tradicionais. 

 

 

 
Gráfico 1 - PHEBO: Trajetória e classificação entre as maiores empresa de perfumaria 
do Brasil 
Fonte: GAZETA MERCANTIL (1976; 1977; 1978; 1980; 1981; 1982; 1983; 1984; 1987;1988; 1989). 

 

Verifica-se que no ano de 1976, a Phebo foi considerada a maior empresa de 

perfumaria do Brasil e se manteve entre as primeiras (terceira, segunda) nos anos posteriores. 

Já a Phebo Nordeste oscilou um pouco mais quanto a sua posição, mas esteve sempre entre as 

dez maiores. Isso demonstra o tamanho e a importância da empresa na estrutura econômica 

brasileira e principalmente na Região Norte do país.  

Entre as maiores empresas da Região Norte, a Phebo também aparece entre as 

principais. De 1976 à 1989, a empresa ficou classificada entre as 20 maiores empresas da 

Região e a sua trajetória demonstra que a empresa esteve presente entre os maiores 
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empreendimentos realizados na Amazônia, mesmo com o surgimento da empresas da Zona 

Franca de Manaus, em que várias indústrias se instalaram no Estado do Amazonas. Como 

demonstra os resultados a Perfumarias Phebo era considerada um empreendimento importante 

para a economia da região Norte. 

 

 

 

 
Gráfico 2 - PHEBO, classificação entre as maiores empresas da Região Norte do Brasil. 
Fonte: GAZETA MERCANTIL (1977; 1978; 1980; 1981; 1982; 1983; 1984; 1986; 1987; 1988; 1989). 
 
 
 

A Phebo desbancava grandes empresas multinacionais que já tinham se instalado no 

país na época, como a L’Oreal S.A, Unilever e Johnson & Johnson. Com as suas três fábricas 

(Belém, São Paulo e Feira de Santana) a empresa era responsável por aproximadamente 

32,62% da produção de perfumaria no Brasil, sendo que a Perfumarias Phebo (Belém e São 

Paulo) respondia por 24,14% da produção nacional e a Phebo Nordeste era responsável por 

8,5% (TABELA 20).   
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Tabela 22 – MAIORES EMPRESAS DE PERFUMARIA DO BRASIL, 1976.  
 
 
 

Nome da Empresa 

 
 
 

Sede 

Vendas 
Líquidas 

(Cr$ milhões) 

Patrim.  
Líquido 

(Cr$ milhões) 

Lucro 
Líquido 

(Cr$ milhões) 

Rent. 
Patr. 

(Em %) 

1 Perfumarias Phebo PA 305,5 109,10 10,9 9,9 
2 Carlos Pereira SP 176,0 23,0 6,6 28,6 
3 Phebo do Nordeste BA 107,30 80,9 1,1 1,3 
4 Procosa Prod. Cosm. RJ 106,1 51,3 2,1 4,0 
5 União Fabril  RJ 94,4 85,9 16,9 19,6 
6 Ceras Johnson SP 94,0 31,9 6,7 21,0 
 Média do Setor  1.265,4 550,2 99,7 15,9 

Fonte: GAZETA MERCANTIL (1977). 

 

5.3 A DECADÊNCIA  
  

A década de 1980 ficou conhecida pelas grandes mudanças políticas e sociais que 

ocorreram no Brasil e pela profunda crise econômica por qual passou o País. Naquele período, 

acabava a ditadura militar e ocorriam as primeiras eleições diretas para presidente. Além 

disso, os elevados índices inflacionários renderiam aqueles anos o título de a ”década 

perdida”. Para a Phebo, os anos 80, marcariam o fim dos anos de bom desempenho e da 

“dinastia Santiago” no comando da empresa. 

 
Tabela 23 – Receitas, Lucros e Prejuízo da Phebo – 1982-1988 

Ano 
Receita Lucro Líquido 

Milhares US$* Milhares US$* 
1982 143.406 5.451 
1983 124.265 2.586 
1984 131.685 4.351 
1985 140.036 3.133 
1986 84.329 609 
1987 69.498 -785 
1988 35.577 -3.698 

                   Fonte: PARÁ (1982; 1984; 1986; 1988). 

                   *Valores convertidos no site: www.bcb.gov.br 
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            Gráfico 3 – Receita, lucro e Prejuízo Phebo – 1982-1988 

Fonte: PARÁ (1982; 1984; 1986; 1988). 

A receita e o lucro da Phebo foram declinando ao longo da década de 1980. Até o ano 

de 1985, as receitas e os lucros oscilavam dentro da casa dos 124 aos 143 milhões e dos 3 aos 

5 milhões, respectivamente. A partir de 1986, começam a ocorrer declínios abruptos nas 

receitas e nos lucros. Até chegar ao ano de 1988 com um prejuízo de -3.698 milhões, ano em 

que foi vendida a Procter & Gamble. Mas, antes de entrar na discussão sobre a venda da 

empresa para a multinacional, convém esmiuçar os números da empresa nos anos que 

antecedem a sua venda.  

Assim, com o objetivo de fazer uma avaliação financeira da empresa nos últimos anos 

da “administração Santiago”, utilizou-se de alguns índices de avaliação de rentabilidade:  a)  a 

Taxa de Retorno do Ativo Total (ROA)21; b) a Taxa de Retorno do Capital Próprio (ROE)22; 

c) e o Índice de Endividamento23. 

                                                
21 Sigla para a expressão inglesa return on assets.Tem o objetivo de medir o retorno do ativo, ou seja, medir lucro por unidade do ativo 
(ROSS et al., 2000). 
 

ROA �
Lucro líquido

Ativo total
 

 
22  Sigla para a expressão inglesa return on equity. Tem o objetivo de medir o desempenho do lucro da empresa, serve de informação aos 
acionistas da empresa (ROSS et al, 2000). 

ROE �
Lucro líquido

Patrimônio líquido
 

 
23 O Índice de endividamento revela as dívidas da empresa, dos credores, e todas as obrigações a longo prazo que a empresa possua, ou seja, 
representa a utilização de  capital de terceiros (ROSS et al, 2000) 

Índice de endividamento geral �
Ativo Total – Patrimônio Líquido

Ativo Total
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Tabela 24 – ROA, ROE e índice de endividamento da PHEBO, 1982-1988. 

Ano 
Ativo Total 

(em milhares)* 
Patrimônio líquido 

(em milhares)* 

Lucro 
líquido 

(milhares) 
ROE 
(%) 

ROA 
(%) 

Indíce de endividamento 
total (em %) 

1982 6.838.166 2.889.508 557.688 19,3% 8,16% 57,74% 
1983 20.133.196 8.869.683 1.513.029 17,06% 7,52% 55,94% 
1984 71.631.488 32.467.401 4.328.993 13,33% 6,04% 54,67% 
1985 222.997.981 114.223.545 10.497.121 9,19% 4,71% 48,78% 
1986 366.498 255.835 6.376 2,49% 1,74% 30,19% 
1987 1.748.506 1.080.756 -39.393 -3,64% -2,25% 38,19% 
1988 13.370.653 7.457.551 -2.445.724 -32,8% -18,3% 44,22% 
Fonte: PARÁ (1982; 1984; 1986; 1988) 
* Os valores de 1982 à 1985 estão em cruzeiros (Cr$) e os valores de 1986 à 1988 estão em Cruzados (CZ$). 

 

Verificou-se que a Taxa de Retorno do Capital Próprio da empresa foi declinando a 

partir de 1982, sendo que neste ano, para cada Cr$ 1,00 aplicado na empresa, o acionista tinha 

um retorno de Cr$ 19,30. A taxa permaneceu atrativa até o ano de 1985, quando o retorno 

ainda era de Cr$ 9,19 para cada Cr$1,00 aplicado na empresa. Em 1987, a ROE se torna 

negativo (- 3,64%), representando um prejuízo de CZ$ 3,64 cruzados para cada CZ$ 1,00 

aplicado na empresa. Em 1988, no último ano sob o comando da família Santiago, o ROE 

chega a (-32,80%).   

O ROA também manteve-se declinante a partir de 1982. Neste ano, para cada Cr$ 1,00 

aplicados no ativo da Phebo o investidor tinha um retorno de Cr$ 8,16. Verificou-se que a 

rentabilidade do ativo da empresa foi declinando ao longo da década de 1980. Chegando nos 

anos de 1987 e 1988 a apresentar prejuízo de -2,25% e -18,3%, respectivamente. Portanto, no 

ano que a empresa foi vendida, a avaliação da sua rentabilidade estava negativa por dois anos 

consecutivos. 

Em relação ao endividamento geral, no ano de 1982, a empresa tinha um índice de 

endividamento que se aproximava dos 58%. Ou seja, aproximadamente 58% do capital da 

Phebo eram de terceiros.  No entanto, a partir de 1983 o índice começa a cair até chegar em 

1986 a apenas 30,16%. Nos anos que se seguem este índice irá aumentar e chegará em 1988 a 

44,2%.  Portanto, verifica-se que em 1988, ano que a empresa foi vendida, o seu 

endividamento foi menor que no ano de 1982.  
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5.4 A VENDA DA PHEBO PARA A PROCTER & GAMBLE 
 

Entre os vários motivos para tomar a decisão de vender uma empresa, Penrose (2006) 

considera os seguintes: 

1) Características pessoais dos proprietários e administradores das firmas; 

2) Os impactos de um sistema específico de tributação; 

3) A natureza do mercado de ações e outros fatores particulares. 

O primeiro envolve os problemas de administração, em que com a troca na sucessão 

de gerentes ou gerações familiares, os futuros administradores não conseguem manter a 

empresa gerando lucros. Em empresas familiares isso acontece quando o patriarca resolve 

aposentar-se ou então, esteja inabilitado para continuar trabalhando, cabe aos herdeiros 

assumir a direção da empresa. Acontece que os desentendimentos entre os familiares levam a 

crises na sua administração e perda de lucratividade da empresa, podendo chegar até a falir. 

O segundo motivo são os impactos da tributação, que envolvem novas decisões dos 

órgãos fiscalizadores em aumentar determinado imposto que esteja diretamente ligado ao 

setor no qual a empresa atua. Isso leva a uma perda de receita e a empresa é obrigada a 

desistir de manter suas atividades e opta pela venda.  

E, por último, o terceiro motivo são os fatores relacionados ao mercado de ações, em 

que uma queda acentuada no valor das ações da empresa faz com que essa se torne 

desacreditada perante os acionistas e o mercado. Com isso, a empresa percebendo o declínio 

nas suas ações, decide negociar os seus ativos.  

No entanto, existe também a decisão do agente comprador, no caso, da Procter & 

Gamble. A empresa precisava de uma porta para a sua entrada no mercado brasileiro de 

perfumarias e cosméticos e para isso optou pela compra da Phebo. Segundo Penrose (2006, p. 

239) “em princípio, há dois métodos de expansão abertos a uma firma: ela pode construir um 

novo estabelecimento e criar novos mercados para si, ou pode adquirir o estabelecimento e os 

mercados de alguma firma já existente”. Esta última forma é o que se chama de “aquisições e 

fusões”. A Procter & Gamble optou pelo “método mais barato da expansão”, a aquisição de 

outra empresa. 

[...] sempre que a compra de outra firma for considerada o método mais 
barato de expansão, seguir-se-á que o preço dessa outra firma deverá ser 
inferior ao investimento necessário (incluindo o custo de oportunidade dos 
recursos envolvidos) para a firma em expansão construir seu próprio 
estabelecimento, conseguir formar seu próprio mercado e obter as conexões 
subjacentes (PENROSE, 2006, p.241). 
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Quando se adquire uma empresa, adquire-se suas estruturas, seus produtos, seus 

funcionários e também a sua rede de clientes, contendo informações comerciais privilegiadas 

sobre a carteira de clientes e fornecedores, ou seja, adquire-se as suas “conexões subjacentes”. 

Por isso, a aquisição é considerado um método mais barato de expansão, porque a adquirente 

não precisará fazer o caminho de conquista de novos clientes e também a própria confiança 

dos consumidores.  

Geralmente, a iniciativa de uma negociação entre duas empresas poderá partir do 

vendedor ou do adquirente. Não existem dados reais sobre qual o tipo de negociação que 

acontece com maior frequência. Para Butters et al. apud (Penrose, 2006, p.242) “a iniciativa 

que parte do vendedor representa três e meia vezes do que quando a proposta parte do 

adquirente”. No entanto outra pesquisa realizada nos Estados Unidos pelo Federal Trade 

Comission24 diz que a proposta de negociação de aquisição parte da empresa compradora.  

 Segundo Sônia Santiago, ex-vice-presidente do Grupo Phebo, desde 1975, a Procter & 

Gamble, já demonstrava interesse pela compra da Phebo. Mas a decisão de vender só foi 

ocorrer em 1987, e a aquisição só iria se efetivar em 1988. Conforme Penrose (2006) 

apresentou, vários fatores irão incorrer até a efetivação da venda, existe todo um jogo de 

negociações até a efetivação da compra. 

Por se tratar de uma empresa familiar, a Phebo foi tendo vários problemas com o 

crescimento da família. No início da década de 1980, começam as disputas por poder dentro 

da empresa. O senhor Mário, que até então tinha sido o diretor geral, estava envelhecendo e 

com problemas de saúde (sofria de uma doença renal). Por esse motivo, em 1978, ele havia 

deixado a área executiva da empresa, apesar de ter continuado como presidente do conselho 

de administração do Grupo Phebo.  Começavam, assim, as primeiras indicações de que a 

venda da empresa seria algo inevitável (SANTIAGO, 2009). 

Com as disputas por cargos de chefia na empresa, surgiram sinais de decadência no 

corpo administrativo. Os familiares exigiam trabalhar na gerência, no entanto, não possuíam 

capacidade para tal cargo (LIMA, 2008). Para Schumpeter (1982, p.56) a “profissão 

empresário” não é “uma condição duradoura”, porque o empresário não transfere a sua 

técnica para os herdeiros, não forma uma classe social técnica como os agricultores e 

trabalhadores:  

                                                
24 Report on Corporate Merger and Acquisitions, 1955, p.73 apud  Penrose, 2006, p.242) “Com base nas 
informações disponíveis, parece que de longe a mais importante modalidade da iniciativa [da fusão] tem sua 
origem ma empresa adquirente”. 
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A herança do fruto pecuniário e das qualidades pessoais então tanto pode 
manter essa posição por mais de uma geração, como tornar mais fácil para os 
descendentes o empreendimento adicional, mas a função do empresário em 
si mesma não pode ser herdada, como é suficientemente bem demonstrado 
pela história das famílias industriais (SCHUMPETER, 1982, p.56). 

Além do problema da administração familiar, a empresa sofria com os planos 

econômicos do governo. O congelamento de preços proposto pelo governo na época, fez com 

que o valor dos insumos aumentasse e o preço do produto final ficasse estático25. Com isso os 

custos da empresa aumentavam e lucro ia diminuindo. “Nos anos de 1986 a empresa não fez 

lucro e em 1987 a empresa teve um leve prejuízo” (SANTIAGO, 2009). Além disso, viu-se 

pela análise do ROA e ROE que a Phebo teve uma queda nos seus demonstrativos de 

rendimento depois de 1985. 

Assim, cada vez mais foi crescendo a ideia de vender a empresa, foi aí que nos anos 

entre 1986 e 1987, o senhor Mário Santiago deixa a cargo da família a decisão sobre a venda, 

principalmente, a cargo de Sônia Santiago, vice-presidente na época. “As empresas quando 

chegam a terceira e quarta geração ou elas são vendidas ou elas fecham” (SANTIAGO, 2009). 

“A experiência ensina, todavia, que os empresários típicos se retiram da arena apenas quando 

e porque sua força está gasta e não se sentem mais à altura de sua tarefa” (SCHUMPETER, 

1982, p.64-65).  

O mundo moderno realmente não conhece nenhuma colocação desse tipo, 
mas o que se pode ser alcançado pelo sucesso industrial ou comercial ainda 
é, para o homem moderno, a melhor maneira possível de se aproximar da 
nobreza medieval (SHUMPETER, 1982, p. 65). 

Logo, no ano de 1988, a empresa é vendida para a Procter & Gamble Company. O 

contrato de venda da Perfumarias Phebo S/A para a Procter & Gamble possuía cláusulas que 

diziam que os antigos donos não poderiam criar uma nova empresa do ramo e que a gestão 

seria transferida em seis meses. Os antigos diretores foram saindo e entrando novos 

profissionais.  A negociação com a empresa americana demorou onze meses, começou em 

1987 e foi concretizada em 1988 (SANTIAGO, 2009). 

No dia 19 de abril de 1988, o controle acionário da empresa é passado para a 

multinacional americana Procter & Gamble, mas a multinacional só assumiu a administração 

da Phebo por completo no dia 23 de setembro de 1988. 

                                                
25 Um exemplo disso foi o ano de 1976 em que as correções dos preços dos produtos da empresa foram da ordem 
de 6,8% em média, enquanto o aumentos dos custos internos, além das matérias-primas, evoluíram em cerca de 
18,5% (BALANÇO PHEBO, 1976). 
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A Procter, no ano que assumiu, procurou investir no parque industrial da empresa, 

aumentando a tecnologia de operação e também na maior qualificação dos profissionais. Ao 

todo, a empresa gastou cerca de Cz$ 803.409 mil visando aperfeiçoar a produção e também a 

estrutura administrativa (PARÁ, 1989). 

Em 1998, a Procter & Gamble resolve vender a fábrica da Perfumarias Phebo matriz, 

para a Casa Granado, empresa do Rio de Janeiro, fundada em 1870, e a marca Phebo para a 

Sara Lee DE/ Household & Bodycare do Brasil Ltda. A venda da marca e do sistema 

operacional (incluindo o prédio da fábrica) consistia em uma estratégia de mercado.  A 

Procter & Gamble pensava em desenvolver marcas globais, focalizando numa estratégia de 

marketing que valorizasse seus principais produtos (PINHEIRO, 1998). 

No ano de 2004, a Sara Lee vendeu a marca para a Casa Granado e a partir daí, a Casa 

Granado passa a ter o total controle sobre a empresa. Atualmente, a Phebo continua de posse 

da Casa Granado, sendo a detentora da marca e responsável pela fabricação dos produtos 

Phebo. O sabonete Phebo ainda é um sucesso de vendas e permanece sendo muito utilizado 

no mercado nacional. Apesar de ter mudado o seu processo de fabricação, saindo da essência 

natural para o sintético, continua tendo um diferencial em relação a outros sabonetes. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Para entender a estratégia de desenvolvimento na região da Amazônia é preciso 

compreender como se desenvolveu as suas indústrias nos primórdios do seu surgimento e 

como elas estão nos dias atuais. Qual o caminho para o modelo de industrialização paraense, 

suas tendências e a participação de empresas de perfumaria na economia regional. Um setor 

chave que depende de um maior sucesso de estruturas econômicas efetivamente sustentáveis.  

Empresas de sucesso, como a Perfumarias Phebo, que forneçam elementos, que podem ganhar 

capacidade produtiva para a economia local.  

A estruturação da Phebo se deu na cidade de Belém, inicialmente a empresa investia o 

seu lucro nos seus próprios ativos, apresentando uma trajetória de crescimento endógena. A 

partir de 1966, a empresa passa a contar com estímulos governamentais, principalmente 

através de incentivos fiscais. O primeiro financiamento foi concedido pela SUDAM (através 

de incentivos fiscais e créditos) e possibilitou a expansão da fábrica de Belém. O segundo 

veio pela SUDENE e tornou possível a instalação de uma nova fábrica na cidade de Feira de 

Santana, na Bahia. No ano de 1976 a empresa associou-se ao IBRASA, garantindo 

investimentos para modernizar as suas instalações. 

A história da Phebo foi marcada pela liderança do senhor Mário Santiago, que se 

manteve presente na administração até o momento que pôde (por problemas de saúde foi 

obrigado a se afastar da empresa), era considerado o mentor e o idealizador do Grupo. À 

frente da empresa, ele conseguiu um vertiginoso crescimento e expansão dos negócios da 

empresa para outras regiões do país, fazendo da Phebo líder no mercado de perfumaria 

brasileiro.  

Algo interessante a se considerar na análise da trajetória da Phebo foi o fato da 

empresa sair de um Estado com poucas tradições indústrias e conseguir se instalar em um 

grande centro industrial brasileiro, no caso, a cidade de São Paulo. O caminho Centro-

Periferia, que normalmente as empresa fazem no momento de expansão, a Phebo fez o 

caminho inverso, Periferia-Centro. Esse fato faz da empresa um caso particular, pois ela 

conseguiu fazer o elo de integração entre o Norte, Sudeste e Nordeste do Brasil com as suas 

três fábricas (Belém, São Paulo e Feira de Santana). 

Verificou-se no trabalho que o Sabonete Phebo Odor de Rosas, a base de pau-rosa, 

típico da Amazônia, foi o grande impulsionador do crescimento da empresa. No início, a 

Phebo usou matérias orgânicas para a produção do sabonete. Por volta da década de 1960, a 

empresa substituiu a essência natural por uma matéria-prima sintética. A empresa não usou a 
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estratégia de investir na pesquisa e na plantação de pau-rosa. Optou por um substituto 

químico, uma essência sintética para produzir os seus sabonetes. Talvez, se a empresa tivesse 

optado pela plantação e domesticação da planta, hoje estaria entre os maiores produtores de 

pau-rosa, sendo uma referência no mercado. 

Outro produto que foi sucesso de venda da empresa foi a colônia “Seiva de Alfazema 

da Phebo”. Uma colônia de cheiro suave, desenvolvida pelo senhor Mário Santiago, que teve 

grande aceitação no mercado nacional. Sendo utilizada por mães para perfumar as crianças 

recém-nascidas. Esse produto também marcou a trajetória da empresa, concedeu a Phebo um 

dos maiores prêmio da propaganda brasileira, com um comercial premiado no Festival de 

Canes.     

A empresa paraense teve considerável êxito no setor de perfumaria brasileiro e sempre 

procurou se manter entre as principais empresas do setor no Brasil, concorrendo com grandes 

multinacionais como Gessy Lever, Johnson & Johnson, L’oreal, entre outras. Mesmo na 

década de 1980, período de grandes dificuldades, a empresa se posicionou entre as principais 

do setor de perfumaria e de higiene e limpeza. A empresa foi vendida em momento de auge, 

não foi falência e a sua marca até hoje é uma referência no mercado de sabonetes. 

Finalmente, analisando a história da Phebo é possível fazer uma reflexão do atual 

momento do capitalismo mundial em que se busca alternativas de desenvolvimento limpo, 

baseado na “economia verde”. Por conta disto, a Amazônia é uma área de interesse 

internacional, devido a sua grande biodiversidade e a sua importância para sustentabilidade do 

planeta. Com isso cresce o interesse por negócios sustentáveis, que agreguem mais valor aos 

produtos que tenham origem na biodiversidade da Amazônia. As empresas de perfumarias e 

cosméticos podem ser alternativas de negócios sustentáveis.  

A contribuição da Phebo para o desenvolvimento local da meso região metropolitana 

de Belém, pôde ser observado na internalização do conhecimento. Em que várias outras 

empresas tiveram a Phebo como modelo para uma inserção da região para um mercado de 

perfumaria e cosméticos, no qual as características dos produtos não-madeireiros podem ser 

processadas e canalizadas para produzir determinados gêneros de produtos típicos da 

biodiversidade amazônica. A Phebo demonstrou que a contribuição de uma árvore nativa, 

como o pau-rosa,  possibilita a fabricação de um sabonete diferencial, gerando mais valor a 

árvore em pé. 

Com isso o modelo de desenvolvimento local poderá ser exercido através de empresas 

que busquem alternativas de desenvolvimento limpo, utilizando de tecnologias capazes de 

produzir, proporcionando impactos ambientais reduzidos.   
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A Phebo mostrou que a utilização de insumos, como pau-rosa, na composição dos seus 

produtos foi uma inovação que materializou e fixou o Sabonete Phebo como um dos mais 

vendidos no país. Além disso, a Phebo tinha uma linha de produtos chamadas “Madeiras da 

Amazônia”, que eram embalagens de madeiras contendo sabonetes. Essa linha se manteve no 

mercado por vários anos, as pessoas presenteavam amigos, parentes com esse tipo de produto. 

O que foi visto de grande relevância na trajetória da Phebo, não foi o seu movimento 

de desnacionalização e nacionalização, compra e venda, mas no processo em que a natureza 

aparece como gradiente de valor, através da utilização de matéria-prima local, como o pau-

rosa, a Phebo conseguiu um diferencial competitivo. Foi um diferencial estratégico de grande 

relevância na época de surgimento da Phebo, pois a Amazônia tinha importância como 

essência, a essência biológica que foi fator primordial para a confecção do sabonete Phebo. 

Hoje a Amazônia ainda é um símbolo que muitas empresas como a Natura está atrás, 

buscando através desse símbolo que representa a ideia de uma empresa sustentável.  

 Isso demonstra que o desenvolvimento econômico pretendido para a região da 

Amazônia pode ser obtido com modelos de indústrias sustentáveis e modernas que busquem 

agregar valor aos insumos provenientes da floresta, procurando manter a utilização 

sustentável dos seus recursos e internalizar o conhecimento gerado. O potencial que a 

biotecnologia pode oferecer para a criação de novos produtos, a exemplo do sabonete Phebo, 

poderá dar formas de desenvolvimento para os produtos locais e inseri-los no mercado global. 

Uma estratégia sustentável de aumentar a competitividade dos produtos brasileiros no 

mercado de cosméticos mundial. 
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ANEXOS 
 

 
Fotografia 15: Produdos da A.L. Silva, sabonete para barba, água de colônia, sabonete maravilhoso e 
pasta dental. 
Fonte: Arquivos Sônia Santiago, 2008. 
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Fotografia 16: Produtos da Perfumaria Lusitana, entre eles descata-se a loção Regina e a Priprioca do Pará. 
Fonte: Arquivos Sônia Santiago, 2008. 
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Fotografia 17: Panfletos da A.L. Silva Limitada 
Fonte: Arquivos Sônia Santiago, 2008. 
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Fotografia 18: Panfletos da Perfumarias Phebo 
Fonte: Arquivos Sônia Santiago, 2008. 
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Fotografia 19: Folhetos da Phebo 
Fonte: Arquivos Sônia Santiago. 
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Fotografia 20: Duplicata A.L.Silva, 1924 
Fonte: Arquivos Sônia Santiago, 2008. 
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Fotografia 21: Mário Santiago 
Fonte: Arquivo da Phebo, 2008. 
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Diário Oficial do Estado do Pará, Novembro de 1957. 
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Junta Comercial do Pará, 1969. 
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Junta Comercial do Estado do Pará, 1987. 

 



146 
 

 



147 
 

 



148 
 

 



149 
 

 



150 
 

 



151 
 

 



152 
 

 
 
 
 
  



153 
 

Junta Comercial do Estado do Pará, 1988. 
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A Phebo quer lavar roupas, dentes e pias (A Província do Pará, Belém, 25 e 26 mar. 1973). 
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Belém está perdendo o cheiro (DIÁRIO DO PARÁ, 26 de Abril de 1998). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


