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2.
Os cosmeéticos e os perfumes no Brasil

“O povo era o melhor e mais perfumado fruto destaa.
Um povo que fez da miscigenacao a base de umanadiciade chamada
brasileira, que somou as mais diversas influéncias

culturais para criar a sua propria esséncia” (Reaashcar)

Até o século XIX a grande maioria dos brasileiresabnhecia o que podia
ser um perfume, a ndo ser pelas raizes perfumandpsegadas ha séculos por
indios, caboclos e sertanejos para o preparo deobacheirosos. Para essas
pessoas o perfume era como po¢ado magica para [@tosperidade e até curar
doencas. O hébito de consumir perfumes industa@diz e comercializados em
belos frascos parece ter surgido com a corte poegay que chegou ao Brasil em
1808, fugindo dos exércitos de Napoleédo, trazersds 8 costumes da metrépole
europeia.

SO aos poucos a corte portuguesa foi permitindabsicacéo local de
artigos de luxo, como frascos de fragrancias eoeyprodutos cosmeéticos e de
higiene pessoal. A manipulacao era restrita asdmtie remédios e perfumes. Foi
0 caso do portugués José Anténio Coxito Granadeatpiiu em 1870 bBnperial
Drogaria e Pharmacia de Granado & C{&shcar, 2001, p. 108). Em 1897, surge
uma pequena fabrica de sabdedpsé Milani & Cia, no interior de Sao Paulo,
que desenvolveu um novo produto, em 1913: o0 sabdhessy Cujo sucesso
rebatizou a empresa.

Durante as primeiras décadas do século XX, a Caaaa@o e outras
similares produziam diversas linhas de toaletepi®@ipais e venerados produtos
eram aguas-de-colonia, pos-de-arroz, talcos, den, algumas lo¢des capilares
e cremes de barbear. Alguns se tornaram referé&una oPolvilho Anti-séptico
e oSabonete de Glicerindabricados ainda hoje pela Granado.

E nessa época que surge também o primeiro xamguigdsedo secador de

cabelos e, anos depois, dos saldes de belezafdsgsanarcou o inicio do que
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mais tarde se chamou ddBalle Epoquebrasileira. A nova ordem econdmica e a
nova filosofia financeira impunham reordenacdo datades por meio de
saneamento, embelezamento e remodelacdo de halmidetumes sociais. Afinal,
imaginava-se que fosse preciso alinhar as cidadsspadrdes da civilizacao
europeia. Floresciam propagandas no Brasil: eraincaos de teatros, perucas,
alfaiates, lojas elegantes de tecidos, moda e tosdle beleza que disputavam a
atencao dos consumidores.

Em 1911 surgiu a primeira emulsdo de agua e okserdolvida por um
farmacéutico de Hamburgo, inaugurando o conceitbidetacdo e o habito de
cuidar da pele com produto especificamente diraclora este fim: o creniivea
(Ashcar, 2001, p. 149). No Brasil, o utilizado eleecido era o cremugol um
produto local, desenvolvido por volta de 1921.

O movimento em prol da beleza feminina era alingmtzom novidades
na moda e na cosmética. As mulheres mais coramsssvam cabelos curtos,
como os de Coco Chanel, sucesso na Franca. Edstaedisseminou um estilo
que respeitava o0 corpo, com menos detalhes e maiedn. Em 1921 lancou o
perfume femininoChanel n°® 5inovador na época e na apresentacdo. Aléem de
estar em um frascart décq foi a primeira fragrancia com nome de grife eua q
estava associado todo o estilo de Chanel. O perfiome ainda mais conhecido
depois da declaracdo da atriz americana Marilynrv®mle que dormia apenas
“vestida” com algumas gotas do perfume.

Na década de 20 iniciou-se a histéria da mé&feabo Interessados pela
crescente exportacdo da borracha na Amazénia, rasggpeses Mario e Anténio
Santiago instalaram-se em Belém. Mas cultivaranmoodesejo: produzir um
sabonete tdo bom quanto o famoso ingkésmr's Soap muito caro e muito
perfumado. Conseguiram tornar o sonho realidade. ddlvonete & base de
glicerina, em tom escuro e com forte odor de r@dabcar, 2001, p. 110 e 112).
O grande salto veio em 1943 conbLavanda Pheboposteriormente renomeada
como Seiva de AlfazemaNo Rio de Janeiro, em 1929, a L.Bompanhia
Brasileira de Produtos de Higiene e Toucadmiciava suas atividades na
fabricacdo de um produto muito vendido ainda hojeeite de Rosas simples,
barato e famoso, usado como desodorante, leitéengeza, logdo protetora e

perfume.
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O sabonete era o principal perfume da época, mesmoanos 20 e 30. O
comum era maquiagem pesada e cabelos com brilaamdgsaldes de danca, que
exalavam o perfume dos talcos, dos pds-de-arras esabonetes, como Gessy e
Phebo (Ashcar, 2001, p. 151). “Antes consideradgsdprios para mogcas bem-
comportadas, 0s cosméticos passaram a ser acgtpslas mais conservadores.
Enfim, uma nova cartilha rezava que uma mulher déixava de ser mae
dedicada ou esposa fiel s6 por estar perfumadanentequiada” (Ashcar, 2001,
p. 153). Mas é bom registrar que, embora nos a@ogs3ocdes de higiene ja
fossem bastante disseminadas nos centros urbaofestaade produtos de higiene
ainda estava restrita a burguesia mais abastada.

J& era possivel ver personalidades famosas emganogas, como Bibi
Ferreira e Tonia Carrero, anunciando o saboBetealol Entre 1939 e 1945,
foram criadas as condi¢cdes de desenvolvimentodissina local. Com a Guerra,
a falta de produtos importados incentivou a inddisbrasileira de bens de
consumo a desenvolver-se por si s6, ampliando skwWea matérias-primas,
desenvolvendo novos rumos de criacdo e profissaatalo, além de delinear e
conquistar o publico-alvo dentro do proprio pais.

As grandes empresas dos anos 50, conitedon Helena Rubinstein
Elizabeth Ardere Estée Laudergastavam muito em publicidade. Era a exploséo
dos cosmeéticos. Foi também o auge das tintas phedas e das lo¢cfes alisadoras
e fixadoras, que passaram a fazer parte da vidaldées de mulheres.

Em meados da década de 60, segmentos de prodotiss rastritos as
elites, como xampus e desodorantes, comecaramoag®pa ser incorporados
pelas massas, distribuidos pbopping-centersedes de lojas de departamentos e
supermercados. Em 1965 surgiastrq o primeiro perfume de luxo brasileiro.

A época era de oposi¢éo, tanto do governo militareacdo a sociedade
e desta as ameacas de repressao e endurecimgmideto Ao mesmo tempo, no
Brasil e em muitos paises ocidentais, podiam-seeper grandes mudancas nos
comportamentos: uma busca por outro tipo de vidamaagem dos sistemas
oficiais, como o movimentdippie, que pregava a meditacdo, como forma de
maior expressao de sentimentos de paz e amor. niragate desse novo
comportamento cabelos longos, misticismo orientahUsica, drogas,
guestionamentos das formas tradicionais de amagiizacao da familia e das

normas de assepsia corporal. Esta é, também, a dpdeminismo, da minissaia
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e da pilula anticoncepcional. E o tempo dos movio®emivis em favor dos
negros e dos homossexuais, da evocacéo de madaliee

A partir do final da década de 70, no Brasil, enpontantes setores da
sociedade, o lema é cultuar o corpo. O corpo passdagir tanta atencdo quanto
os cabelos e o rosto. As revistas ja continhammdezde artigos com programas
de exercicios e dietas para emagrecer. Uma manieegime alimentar em
sintonia com o culto ao corpo foi imediatamenteoapitada pelas mensagens
publicitarias. Esse preceito continuou nas décpdateriores. O corpo tem de ser
perfeito. Esculpido. Quando um simples antirrugiés @ mais suficiente para dar
firmeza, levantar, preencher e esticar a pelepestdisposicdo o bisturi, a canula
de lipoaspiracdo e a injecdo de colageno. Nesteaép® cosméticos antissinais
igualmente cresceram em importancia: cremes repdtidres, complexos
hidratantes rejuvenescedores da pele, autobronasadprodutos anticelulite,
cremes firmadores da pele, inclusive para o buBtmbém, nessas décadas,
ensaiam-se tratamentos masculinos para a pele.

A eletrdnica e avancos técnicos, como programasaseputador que
possibilitam manipulacdo de imagens, ganharam espagermearam a midia,
podendo simular, explorar e fazer corpos perfestdsacos refeitos. A presenca
constante de celebridades em campanhas de divalgaoyéa aspecto muitas vezes
de aparéncia forcada e irreal, serve de modelor sesguido pela sociedade,
representando o ideal da marca, da mulher, do conp® apresentacdo pessoal.
Até os cheiros / fragrancias cultuavam o corpamgialmente o da mulher: doces
como verdadeiras sobremesas olfativas. Exibiaesgmn também como objeto de
consumo a ser devorado, porque tratado como tal.

Ja nos anos 90, vemos a valorizacdo de curvas rngiopais e mais
préximas do saudavel, como as curvas de modelozesafamosas. Nesses anos
os fabricantes brasileiros de perfumes alcancanidgu® com as marcas
internacionais, mediante o estimulo ao uso de dignées, cheiros e inspiracdes
naturais com o lancamento de diversos e ousaddsinpEs e cosmeéticos,
conseguindo, assim, competir, se assemelhar ouraup@mosos produtos
estrangeiros.

A moda se voltou para uma tendéncia e sociedadexjgem saude, bem-
estar e alegria de viver. Estabeleceu-se o condeiigue a beleza reflete o bem-

estar. Assim esse conceito estende-se aos anogcdt sXXI. Especialistas
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passaram a pregar uma mensagem diferente: “fiqueagneom o proprio corpo”.
Dietas, ginasticas e cosméticos, no entanto, ndonsdis suficientes para a
manutencdo da beleza. A saude psicoldgica e aypagdo com o meio-ambiente
entram no rol das exigéncias da estética corpdeaido vazdo a uma nascente

consciéncia ecologica. O futuro de si e do mundsgram a ter importancia.

2.1.
As empresas

2.1.1.
O Baoticario

O Boticarid, empresa que se apresenta como genuinamenteeteaasil
comecou sua historia em 1977 como uma pequenademé manipulacdo com
ares de boutigue na capital paranaense. O nome t@@aBo significa "O
Farmacéutico", aquele que prepara férmulas medictosas, muito tem a ver
com a proposta inicial de farmécia de manipulatfije a empresa soma 2.810
lojas em 1.550 cidades brasileiras e ainda temdfoece atuacdo internacional
com o fortalecimento da marca e o reconhecimentguddidade dos produtos
brasileiros no exterior. Divididos em perfumariaaquiagem, cuidados para o
corpo, cuidados faciais, protetores solares, deaatks, sabonetes e xampus,
cerca de 600 itens estdo presentes no Brasil eutrnsol3 paises: Portugal,
Estados Unidos, Jap&do, Angola, Arabia Saudita, Xezla, Africa do Sul,
Mocambique, Coldmbia, Paraguai, Uruguai, Peru e iNi@am

Com capacidade para produzir cerca de 80 milhdesidiades por ano e
lancar, em média, 300 produtos, também a cadaaapmpresa apresentou, em
2009, um crescimento 20%maior do que em 2008. Resultado de altos
investimentos, em torno de 147 milhdes de reaisdesenvolvimentos de novos
produtos, inovacdo em diferentes setores e esfdegosrketing incluindo R$ 54

milhdes no patrocinio do programa de televisantastico

! Todas as informagées aqui contidas sobre a empiadas, nimeros, conceitos, prémios, etc.
estdo disponibilizados no site http://www.boticazém em apostilas produzidas pélantral de
Relacionamento com o Cliente O Boticdpiara atender as solicitagdes dos estudantescidase
gratuitamente.

2 O Boticario projeta crescimento de 20% em 2009. spBiivel em:
<http://internet.boticario.com.br/portal/site/ingtional/menuitem.4bf429f6ba0faf415f436¢c61e20
08a0c/?menu=mn2_prod_12&idNoticia=2492fcc2132552ffdtXCM1000006f04650aRCRD&M
enuGrafico=Busca&mostraPopup=false>. Acesso enm&52010.
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“Acredite na Beleza”, novo posicionamento assunpdo O Boticario, a
partir de 2008, nasceu de pesquisas encomendaldasnperesa que evidenciam
gue todos querem se sentir belos e que esta qimlontagia tudo e todos ao
redor. “Tudo o que é belo contagia e provoca urmsasEio nas pessoas. E o
poder de transformacao da beleza. Esse concesgopaspermear toda a linha de
comunicacéo da marcy’revela Artur Grynbaum, presidente do Boticario.

As linhas de produtos da empresa atuam em vargaes#os de higiene
pessoal, cosméticos e outros produtos de beleaadpaarsas faixas etarias. Conta
com linhas especificas para criancas, adolescentpsincipalmente, mulheres.
Mas, com a linh&8oticario Menmostra que 0s homens, cada vez mais adeptos de
produtos de beleza, também sao lembrados. A perfmnagrega perfumes e
colénias da marca, como os famos®iyletq fragrancia masculina, Acqua
Fresca coldnia unissex. Para o combate aos processesva¢hecimento da pele,

a empresa tem a linbactive Segundo o material informativo da empresa, 0s
produtos deNativa SPAforam desenvolvidos com a intengdo de promover o
prazer de um spa dentro de casa. E a linha queipospcao de refil e usa ativos
da floresta brasileira, como patchuli, castanhaPdwoa, jabuticaba, guarana,
maracuja, acai e caja.

A ideia para o desenvolvimento de um produto nakeegesquisas de
marketingfeitas para descobrir as tendéncias de mercadargss de Marketing,
Pesquisa e Comunicacdo da empresa sao respongaslaisdenominacéo
comercial e pela programacao visual do produt@rde em conta caracteristicas
como fragrancia, publico-alvo, mensagem social, reentoutras. Essa
responsabilidade envolve também testes-pilotosksas financeiras.

O consumo de experiéncia, caracteristica da novac@e do varejo,
refere-se a ideia de oferecer ao cliente-consumitmmentos agradaveis e até
divertidos na hora da compra por meio da loja. Betee suprir novas e diferentes
necessidades do consumidor, transformando a simpteepra em uma
experiéncia de consumo que envolva outras situag®a pelo atendimento,

ambiente ou contato com o produto ou servico. Airpdesta ideia, O Boticario

® PBoticario deve fechar 2008 com crescimento de 18%isponivel em:

<http://internet.boticario.com.br/portal/site/ingtional/menuitem.4bf429f6ba0faf415f436¢c61e20
08a0c/?menu=mn2_prod_12&idNoticia=d97bd6fe19c1e GEBACM1000006f04650aRCRD&M
enuGrafico=Busca&mostraPopup=false>. Data de ac@&smar 2010.
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desde 2007 investe em seu ponto-de-venda commg@ttele fazer da compra um
momento cada vez mais prazeroso. Andrea Motapdirebmercial do Boticério,

explica que durante meses foi feito um levantameltocomportamento dos
consumidores quanto ao habito de compra no segnuentmeleza em diversas
cidades brasileiras: “As pesquisas nos deram base quiar 0 ambiente que 0s
consumidores desejam. Fortalecemos o que, para@dhaportante®.

Trata-se de detalhes que véo desde a decoracé&m-e@diar, a musica
ambiente, até o cheiro e a iluminacéo, para corappresentacdo da marca e de
seus produtos, muitas vezes “trajados” nas predsl@omo pecas de arte. Uma
ideia contemplativa proporcionada pelo consumoarothperfume, por exemplo,
como um frasco Unico e precioso, como uma verdadeifquia. Por utilizar o
sistema ddranchising todas as lojas do Boticario apresentam o mesrdcapa
estético, uniformizacdo de vendedoras, a mesmaafadm atendimento, de
acomodacao de prateleiras e vitrinas, no Brasieaxterior.

Além de incrementos na loja, a empresa esta nané&iteNosite de O
Boticario, em sua pagina principal, ha a camparghdestaque para cada periodo
— dia dos namorados, dia dos pais, por exemplamr@lpconta com loja virtual e
informacdes caracteristicas sobre todas as linfeasprddutos, divididas e
apresentadas por género e idade. Ao clicar e esca@hopcdo “boticério
institucional” encontram-se informacdes sobre aresg as franquias e sobre sua
sala de imprensa, onde se tem acessoreleasesja preparados para midia,
consumidores e demais interessados.

Para além das vendas, das comunicacdes e do comsumooexperiéncia
Gnica, tem-se a responsabilidade social e ambiettalo caracteristica e
estratégia de conceituacdo e comunicacao de mdasstratégia é utilizada nao
sé pelo O Boticario, mas por muitas empresas quecé@m, participam e
patrocinam agdes e projetos sociais e ambientgsedeupacdo com o futuro do
Brasil. Com o intuito de serem aceitas no mercaoocempresas que nao visam,
explicitamente, somente aos lucros, vigoram a ngamsade preocupacao com o
futuro das pessoas e do pais onde atuam. Dessa, farnBoticario procura

transmitir a imagem de que € uma empresa cuja meapiidade social ndo se

4 O Boticario investe na experiéncia de compra esgmta uma nova loja. Ano: 2007. Disponivel
em: <www.boticario.com>. Data de acesso: 10 maf201
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restringe ao recolhimento de impostos e ao pagam@mtsalarios e que sua
consciéncia de cidadania se estende & sociedade wontodS. Essa estratégia
de identificagdo do Boticario com a natureza e comeio-ambiente motivou a
criacdo em 1990 d&undacdo O Boticario de Protecdo a Naturgeaama
organizacdo sem fins lucrativos que promove ezaaicdes de conservacao e
protecdo da natureza do pais.

O consumidor pode participar ao optar por produtas servicos de
empresas social e ambientalmente responséaveiatiftale talvez o faca sentir-se
mais ativo e menos culpado diante de um conceitcotsumo muitas vezes
disseminado como algo alienante e futil. A questdque todas as grandes
empresas tentam passar uma ideia de atitude résbres sustentavel. De certa
forma, comprar em O Boticario ou em qualquer comede direto resulta no
mesmo, em termos de satisfacdo com o produto, cammpaesa e consigo mesmo.
A diferenca, entdo, talvez esteja na forma de cacagdo, no modo de
apresentacdo da empresa a sociedade e, principg@/raenseus anuncios.

2.1.2.
Natura

A Natura’, marca brasileira, é originaria de uma pequersddaboratério
inaugurados em 1969 em Sado Paulo. Hoje é uma eamtescosméticos,
fragrancias e higiene pessoal reconhecida no sktovenda direta. Além do
Brasil, sdo sete os paises em que a Natura serdaenpe: Argentina, Chile,
Colémbia, Peru, Venezuela, México e Bolivia. Em$fande também atua com a
venda direta, a corporacdo mantém a sua Unicanlofalial e um centro avancado
de pesquisa e tecnologia. Seu complexo industeatle, em Cajamar (SP), abriga
um centro integrado de pesquisa, producao e logidtia ainda uma fabrica e um
laboratorio para desenvolver Oleos de palmeirasagolesas nativas, em
Benevides (PA).

® Conheca melhor O Boticario e saiba mais sobraual astrutura da empresa. Disponivel em:
<www.boticario.com>. Data de acesso: 10 mar 2010.

® Os dados obtidos sobre a empresa Natura, comoragmeconhecimentos, visdo, missao,
crenca, politicas, posicionamentos, etc. estadtacwww.natura.net>, no link “Sobre a Natura”.
Nossa Histdria. Disponivel em: <http://natura.comua-se.com.br/>. Data de acesso: 15 mar
2010.
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Os principais numeros da empresa repercutem noimrEsto econdémico
e na quantidade de “consultores”, termo utilizadla gmpresa para designar seus
funcionarios responsaveis pelas vendas. No ano0@6, Zncerrou o primeiro
trimestre com um lucro liquido de R$ 138,8 milh@as, crescimento de 76,6%
maior em comparacdo ao mesmo periodo de 2008. Urnonma historia da
Natura foi a opcédo, ainda em 1974, pelo sistemaedda direta. Surgiram assim
os Consultores Natura. Atualmente, cerca de 1 mitlgdrevendedores autbnomos
compram e revendem os produtos da marca, somaad@tiacdes no Brasil e no
exterior.

Mais do que um simples vendedor, consultor é “aaajuem se consulta
ou o que da conselhos. E a pessoa qualificada jgo duma empresa, da
pareceres e trata de assuntos técnicos da sudatislpee”. Por ser essa pessoa
com a funcédo de dar conselhos, imaginamos que io®ipps consumidores e,
também, primeiros veiculos de comunicacdo da empsegam 0S proprios
consultores. Dessa forma, parece ser necessari@sies sejam estimulados e
treinados, como de fato séo, a acreditar na maedalhar com convicgéo, sentir-
se bem em usar e vender os produtos Natura.

Baseado no consumo de experiéncia, que visa a raelhoelacionamento
da marca com consumidores através de momentospaeiéncias diferenciadas
nas lojas, a Natura criou um espaco -Casa Natura Totalizando quatro,
localizados em S&o Paulo, esses espacos buscalitarfaai relacdo com
consultores e ampliar o contato com o publico condar, pois permitem o
conhecimento e a experimentagao de produtos.

Com quatro décadas de existéncia, completadas emtz® de 2009, a
empresa se chama Natura desde o inicio. A palaatara significa “indole,
temperamento, estado natural, naturézatlica a esséncia descrita pela empresa,
na construcao de sua imagem: a busca em criar patara sociedade como um
todo, gerando resultados integrados nas dimensoe$mica, social e ambiental.

A empresa sempre da énfase ao conceito de suslieiaidd aliado as suas

inovacdes, producdes, criacdes, comunicacdesipdigtio e relacionamento com

7

Significado de “consultora”. Disponivel em:
<http://www.priberam.pt/DLPO/default.aspx?pal=cdtma>. Data de acesso: 23 mar 2010.
8 Significado de “natura”. Disponivel em;

<http://www.priberam.pt/DLPO/default.aspx?pal=naturData de acesso: 23 mar 2010.
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0s seus variados publicos. Segundo o portal dar&atate conceito norteador da
filosofia da empresa nasceu no final do séculoguEssfruto da consciéncia do
fato de que todas as formas de vida estado intddgyantre si e com o planeta. As
principais acfes da marca, de acordo com este itNGAO parcerias com

pequenos produtores rurais e com a op¢ao de ensbalag refil, lancadas desde
1983.

E evidente a inquietacdo da Natura em informartaeoitsmente ao publico
gque se preocupa com 0 meio-ambiente. Demonstrgp@sotermédio da midia e
por acdes em projetos de desenvolvimento sustént&eeial, cultural e
ambiental, sobretudo quando a sua mensagem estdlada a linha de produtos
Ekos Para a producdo dos produtos desta linha e cetretégia de negdcios, a
Natura investe no uso sustentavel dos recursogaigate na valorizacdo da
agricultura familiar de algumas regi6es do Brasil.

O ProgramaNatura Carbono Neutrh em pratica desde 2007, tem como
foco a reducdo das emissOes de gases de efeitta d&HE) em todos os
processos e atividades da empresa, desde a extlac@&wtérias-primas até o
descarte de embalagens. Como néo € possivel adcedotal, procurando
compensar, a Natura diz comprometer-se a finapegetos de reflorestamento e
de geracgéo de energia limpa e renovavel.

A sociedade parece estar mais preocupada com o damglaneta. A
proposito, nunca se falou tanto em natureza degmigercebermos a ameaca ja
consumada de sua destruicao por todos os ladosuddare contabilizarmos as
perdas. E com o agravante de serem, muitas delagrovadas como resultado
das acOes impensadas do homem: emisséo de gasestpsle desmatamento de
areas verdes sem o cuidado de replantio, por exempl

Outra acao responsavel é o proj€w@r para Ver criado com o objetivo
de promover a melhoria na qualidade da educacdestatas publicas brasileiras.
O apoio vem da venda de alguns produtos, comosa Ipalra compras, que ainda
tem o intuito de substituir as sacolas plasticaglas em supermercados, feiras,

farmacias, entre outros.

o Natura Carbono Neutro. Disponivel em:

<http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?Meruchire=4&Menultem=29>. Data de acesso:
15 mar 2010
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Além dessas iniciativas, outra intencao € a dezer fdivulgar em formato
de merchandisinglesde 2003 dentro de novelas de alto indice déraaid, como
as recentesViver a vida e Passior, e desde 2004 com a presenga como
patrocinadora oficial doSao Paulo Fashion Week(SPFW). Sao formas
estratégicas para divulgar sua ideia e crenca skergabilidade, além de seus
produtos.

Presente na Internet, é possivel visualizar o agddtla revista Natura,
fazer compras na loja virtual, acessar os variowsoassociados ao site principal
da empresa e conhecer os produtos de cada linhacbem suas formas de
fabricacdo, desde o desempenho socioambiental atéavorecimento a
biodiversidade. Além disso, estdo disponiveis mfgbes detalhadas de
relatorios anuais, cotac@m-line para investimentos em acdes da Natura e dados
financeiros.

A filosofia da Natura é explicada em sslogan— “bem estar bem”:
“Nossa razdo de ser é criar e comercializar pradeateervicos que promovam o
Bem-Estar/Estar Bem. Bem-Estar: é a relacdo haosani agradavel, do
individuo consigo mesmo, com seu corpo. Estar Bemrelacdo empatica, bem-
sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, aoratureza da qual faz parte e
com o todo®®. Bem-estar virou expressdo comum e de ordem dedital do
século passado. Com a beleza refletindo o bem+#ésitao e emocional e a saude
do individuo, houve uma reformulacdo de comportaoyezomo, por exemplo, a
ginastica aerdbica sendo substituida pela iogeostnética redescobriu plantas e
flores. Foi como se a beleza tivesse ficado mgedh a qualidade de vida e a
busca da felicidade, de forma mais intima e pessoal

O amplo portfolio de produtos, destinado a nich@sa@hsumidores, como
gestantes e bebés, criancas, homens e, sobretutderesude todas as idades,
inclui linhas para tratamento da pele, do rostm earpo, cuidado e tratamento
dos cabelos, maquiagem, perfumaria, produtos pdsanbo, protecdo solar e
higiene oral. A proposta da empresa é que o pragkjtoo verdadeiro tradutor de
sua filosofia: que estimule uma melhor relagdo coseu corpo, consigo mesmo,

com o outro e com o todo; que alie ciéncia a ti@igpopulares; que o produto

10 Razéo de Ser. Disponivel em:

<http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?Menuchire=5&Menultem=3>. Data de acesso:
15 mar 2010.
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seja de baixo impacto ambiental e que tenha quiidaprovoque prazer ao ser
usadad”.

Todavia, como dito por Rodolfo Guttilfa “o produto precisa entregar
qualidade de fixacdo, provocar explosdo e limparpr@duto precisa, enfim,
perfumar. Ter funcionalidade. Nao adianta um prodapenas para fazer um
marketing verde”. Ou seja, mesmo com atencdo &maEsao do meio-ambiente,
0 produto precisa exercer sua funcdo para agradansumidor: limpar, ser
cheiroso, novo, diferente e, como ultimo item, essfvel, diminuir os riscos ao
meio-ambiente.

A ideia para a criacdo de um produto — desde o noomeercial, o
conceito, a embalagem e maneiras de comunicacatei#aédentro da empresa
Natura, por um comité exclusivo de produtos. Esta lem consideracdo o
conceito e a linha a serem seguidos, a intencaaetiagroduto, o caminho
olfativo, a matéria-prima, os possiveis publicaanbcomo analises financeiras e
de impacto ambiental e socioecondémico.

As principais linhas conceituais de seus produtasGhronos cremes
anti-idade para tratamento da pelMatura Ekos que utiliza recursos da
biodiversidade brasileira e, como descreve o0 s#eus produtos foram
“especialmente concebidos nos prazeres das agonasiespertar dos toques de
cada banho com extratos vegetais, cores da tex@yras e fragrancias da
natureza..’®. A linhaMamae e Beh&om produtos desenvolvidos para afirmar o
vinculo entre mée e filho desde a gestacdo, aadiN@atura Diversa Natura
Aquarelg Natura Unicae Natura Faces com opgdes de maquiagem, a linha
Tododig de produtos para o uso diario, como sabonetefr&dntes para o corpo

e o rosto e a linha de perfumes.

1 Principios de relacionamento natura. Principigseeficos — consumidores. Disponivel em:
<http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?Menuchire=5&Menultem=8>. Data de acesso:
22 ago 2010.

12 palestra tema: Marca e Comunicacdo — Natura. Relaina PUC-Rio em 16 de novembro de
20009.
13 Natura Ekos. Disponivel em:
<http://scf.natura.net/ekos?gclid=CKO_jcb99aYCFQB8@QECKHA>. Data de acesso: 07 fev
2011.
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2.1.3.
Avon

A Avon empresa norte-americana presente no mundo hart4 nascéef
gracas a um frasco de perfume. Seu fundador, Dsla@onnell, comegou a
oferecer um frasco de perfume como brinde aostekeque compravam os livros
que vendia de porta em porta em Nova York. Perckbepie o perfume fazia
mais sucesso do que os livros, ele mudou de raotme a empres&alifornia
Perfume Companyde vendas em domicilio. Uma década apos a fuod g
volta de 1896, a empresa ja tinha seu primeircefollde ofertas, com perfumes,
sabonetes, pds-de-arroz, cremes para a patapus, cremes de barbear, entre
outros cosmeticos.

O nome da empresa e marca, Avon, foi escolhidohponenagem ao
escritor inglés Willian Shakespeare, de quem McE&bnara admirador, que
nasceu em Stratford-on-Avon. A partir de 1954 m&iia expanséao internacional,
abre filiais na América Latina — em Porto Rico en¥euela — e depois em alguns
paises da Europa. Em 1958 chega ao Brasil com st@ns de vendas ainda
inédito no pais. Desde o inicio, a Avon adotouradaegoorta a porta (venda direta)
como pratica. Surgiram entdo as Revendedoras Awona equipe de
revendedores predominantemente feminina.

Em 1886, época em que voto ainda era proibido daia, direito
adquirido somente 34 anos mais tarde nos Estadiow$)ra mulher ja comegava
conquistar certa independéncia financeira gracas @@dutos Avon, que
adotavam um sistema de vendas inovador que ofeyporaunidades as mulheres,
antes restritas ao papel de dona de casa. O sudessovendas foi téo
surpreendente que abriu novos horizontes mostrandeociedade o poder
feminino no mercado de trabalho, na familia e nawddade. Atualmente sdo
cerca de 5 milhdes de revendedoras autbnomas ndam80 no Brasil, a Avon

conta com mais de 1 milh&o

14 “yocé sabia que a Avon nasceu gracas a um frascopetfume?”. Disponivel em:
<http://www.perfumariaavon.com.br//perfumaria/>.t®de acesso: 15 abr 2010.

15 Nameros disponiveis no site da empresa:
<http://hotsites.folha.com.br/2006/09/15/avon12G#0005.html>. Data de acesso: 03 set 2010.
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Revendedor € aquele que “torna a vender, ceder,jantedpreco
convencionadd”®. Porém, um dos pontos frisados pela empresa araelle ser
dono de seu proprio negécio, poder trabalhar emarlosr flexiveis para
complementar a renda pessoal e da familia commatiea rentavel ao emprego
tradicional. Pensando no melhor relacionamentonalaresa e seus produtos com
as revendedoras, a Avon inaugurou em 208¥an ExpressaUma loja em Séo
Paulo como alternativa para apresentacdo e expeag@& dos produtos e,
também, para atender as revendedoras que trabalbmnestoques de produtos
pronta-entrega.

Hoje a empresa esta presente em mais de 100 paésadider global em
venda direta. Presente no Brasil desde o final émah de 1950, possui uma
fabrica na cidade de Sao Paulo e trés centrosstiébdicdo nos estados de Séo
Paulo, Ceara e Bahia. Como a maior rede de reverakeda empresa, o Brasil se
tornou um de seus principais mercados. Segundo sdanternos, € facil
comprovar este cenafio A cada 3 batons vendidos, 2 sdo Avon; a cada 2
segundos é vendida uma mascara para cilios Avddrasil; a linhaRenewé a
mais vendida no segmento de produtos anti-idad&yam € uma das maiores
revendedoras de livros e calcados do Brasil. Teandmento anual de mais de 10
bilhdes de ddlares e as doacdesdan Foundatiorsomam 47 bilhdes.

Os produtos Avon térdesigne tecnologia estrangeiros. A empresa possui
uma equipe de pesquisa e desenvolvimento intetrebalha com pesquisadores
de todo o mundo para desenvolver seus produtas ngsnercado com um amplo
portfélio de produtos em diversas categorias: ctismé higiene pessoal,
perfumaria, moda e casa. Trata-se de produtosoparaiado e tratamento da pele
do corpo e do rosto, maior foco da empresa. Prechdca tratamento e coloracao
dos cabelos, para o banho, maquiagem, perfumageotecdo solar, além de
artigos de moda para mulheres, como sapatos, fisitingeries e bolsas. Além
de livros e cd’s, o portfélio da Avon inclui acess® masculinos, como sandalias
e carteiras, aléem de produtos para a casa, conllbasode mesa, talheres e

conjuntos de cama. Com excecdo de cosméticosnhigiessoal, perfumaria e

16 Conceito de “revendedor”. Disponivel em:

<http://www.priberam.pt/DLPO/default.aspx?pal=verxde e
<http://www.priberam.pt/DLPO/default.aspx?pal=rededor>. Data de acesso: 14 abr 2010.

" Dados obtidos através do site: <http://www.vendenacom.br/nossos-produtos/>. Data de
acesso: 21 abr 2010.
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bijuterias, a Avon revende produtos de outras nsadma sapato, de bolsas, de
lingeries entre outros.

O foco desse estudo sdo os segmentos de cosnetErfumaria. Neste
sentido, as principais linhas de produtos da Avaglabam a linha&Renew com
itens para preenchimento de rugas, e inUmerosrpagaiagem. E a ampla linha
de perfumaria, como os perfuntgsieru, Unscriptede Absynthe

Como forma de inovacgéo, a Avon apresenta seustéslige venda com
pagina perfumada. S&8o microcapsulas de perfumesea@uensformam em um
verniz especial. Ao esfregar esse verniz, as mapsdas estouram e o leitor
consegue sentir as notas de saida da fragrangiel®a um detalhe importante e
essencial, principalmente para o tipo de vendaadib pela empresa. Trata-se de
produtos, como perfume, maquiagem e outros quehemoprovar, sentir a
textura, a cor, o odor e a fragrancia na pele. 8@wonto de venda e, assim, sem o
contato direto com o produto, é importante ofereadtarnativas para analisar,
experimentar e sentir. Pois com a venda diretasedem a mesma experiéncia de
ir a uma loja, pegar, olhar, usar, voltar e ja sain o produto pronto para usar.

Presente na Internelesde 1996, com a venda-line o site € também
ferramenta de comunicagdo com revendedores e calfmes. Nele € possivel
conhecer as linhas de produtos, visualizar o folliet mercadorias na integra,
obter informacOes sobre a empresa, saber comorrsar taeevendedora e ainda
acessar 0s outros portais criados para cada lishpratluto e acdo da marca.
Muitas propagandas e outras imagens de campanBa dsponiveis para
visualizagao elownload

Viva o Amanh& desde 2007 a empresa adotou a estratégia deowon n
posicionamento mundial baseado na trilogia “belezd&pnomia e envolvimento
social”, acreditando que o amanha depende do gpedsefazer hoje. Atrelado ao
slogan a Avon declara dar continuidade a sua filosofpadir de acdes sociais e
ambientais: “Para a Avon, ser socialmente resp@hs@o foi uma exigéncia do
mercado. Faz parte da natureza da companhia @seeialorizar o ser humano, a
sociedade e 0 meio-ambient&” Em 2007 a empresa lancou no Braskundo

Viva o0 Amanh& mantém ha seis ano$ngtituto Avonque incentiva e cria causas

'8 Responsabilidade Social: “Mais do que palavragurto Viva o amanha”, “indicadores”,
“Meio Ambiente”. Disponivel em: <http://www.br.avamom/PRSuite/whoweare_main.page>.
Data de acesso: 14 abr 2010.
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como a luta contra o cancer de mama e contra @nda domestica em mulheres,
seus dois grandes projetos — atuagfes também naurdigra acdo mais recente
foi, no inicio de 2010, com o langamento\tiva 0 Amanha Mais Verdem mais

de 65 paises. O Brasil foi contemplado com a dodedb milhdo de ddlares para

a conservacao da Mata Atlantica.

2.2.
Um paralelo entre as empresas

Depois desse panorama das empresas, percebemestgseapresentam
algumas semelhancas, por se destinarem aos mesnsosvénda, beleza e
vaidade. Possuem os mesmos tipos de produtos, wasndgvidas proporcoes e
denominacgdes. Diferem principalmente na forma dmssunicar com o publico.

As marcas Avon, Natura e O Boticario tendem a raostr que o Brasil
tem”, ou seja, enfatizam muitas vezes, a natuebam-estar e a diversidade das
mulheres brasileiras. Afinal, como exportam, em tatuicasos, seus produtos,
exportam a imagem que o Brasil tem no exterior.

Todas as empresas apresentardo como essénciasadeusalores para a
sociedade, gerando resultados integrados nas dieerscondmica, social e
ambiental. Mas é na Natura que percebemos melkeroesceito permear toda a
empresa, principalmente no fator sustentabilidade taenbém, com uma
preocupacgao constante em fazer valer sua essé@ifasafia e razdo de ser em
suas comunicacdes e produtos. Todas — Boticarion AvNatura — tém acéo no
social e no ambiental. Além de serem empresasfédficas que, querendo ou
nao, desgastam e agridem o meio em que se viven@aldisso, tentam diminuir
e amenizar suas agdes recorrendo a projetos sauidiigais e de preservacdo do
meio-ambiente. As atuacdes séo diversas, com psogeiturais em comunidades
carentes, programas de combate a violéncia doraéslicde preocupacdo com o
meio-ambiente, até apoios e valorizacdo da aguieulfamiliar pelo trabalho
praticamente artesanal de povos que habitam nfieszstas.

Natura e Avon tém algumas semelhancas na formaeddav Diferem,
porém, até na denominacdo de seus principais caldd@s: consultores e
revendedores, respectivamente. Baseada no corgatmgl entre vendedores e

compradores fora de um estabelecimento comercial i venda direta é um
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sistema diferenciado de comercializacao de bem®gumo e servi¢cos. Por meio

das relagbes pessoais entre vendedores e consasjiésse sistema € capaz de
ampliar geograficamente o canal de distribuicdo efapresas. Trata-se de um

tipo de venda face a face, de contato com o semhare de tecer um elo de

confianca e credibilidade.

Como a Natura e a Avon ndo possuem ponto de veada @ contato
direto com o produto, as empresas disponibilizara pa revendedoras materiais
de apoio as vendas, que auxiliam na demonstracgprddutos: sdo amostras de
maquiagem, de perfumes, hidratantes, Oleos cogpa@t. As consultoras e
revendedoras ndo trabalham sozinhas: participanreilgamentos de técnicas
comerciais e de vendas e palestras, sendo orientada gerentes que
disponibilizam informacdes sobre as mercadorias.

As consultoras e revendedoras sdo consideradag;a doa garantia de
vendas de produtos Avon e Natura. Por isso sadotosbjde estratégias e
homenagens que as estimulem constantemente. Essémulas de
relacionamentos e aprendizados talvez sejam tamipéanforma de amenizar a
relacdo trabalhista com as empresas — alias, seauleiempregaticio. Apesar
disso, este trabalho é considerado opcéo profasidiida, crescendo cada vez
mais o numero de pessoas interessadas em revengi@doitos destas empresas.

Pensando em nossos dias, tdo corridos, frenéticaoone sede de
imediatismo, até que essa modalidade de compradavanciona bastante bem e
parece ter boa aceitacdo do mercado. Afinal, ndor é@caso que Natura e Avon
permanecem com esse tipo de venda, obtendo lucnwsrgimero cada vez maior
de funcionarios e consumidores. Até mesmo 0 Baticanveredou por um
caminho misto, levando os produtos da marca atéemap, escolas e cidades
pequenas. Em vez de colocar vendedores nas rugspmsos franqueados se
encarregam de montar quiosques nesses locais. rApesaa estratégia, O
Boticario ndo atinge a mesma capilaridade das ®uuas, que hoje chegam a
quase todos os municipios brasileiros.

Neste tipo de venda, o consumidor precisa ter pei@@ confianca, ja que
o produto s6 chegara as suas maos praticamenteésnapis a encomenda. Nao
se trata da mesma situacdo de ir a uma loja, empetar, pegar, olhar, usar,
voltar e ja sair com o produto pronto para usarualgger momento. Essa

possibilidade de experimentacdo do produto e daretmacdo imediata da
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compra € oferecida pelo Boticario, aléem da vantagemascolha entre diferentes
opcdes de formas de pagamento (em cheque, cartérediéo ou débito). Este
sistema € diferente do da Avon e da Natura, enoquagamento deve ser a vista,
em dinheiro ou as vezes em cheque, no momentacdbineento do produto.

O atrativo para o consumidor talvez seja o atenglimpersonalizado e o
conforto que a venda direta proporciona, pois aledara vai aonde o possivel
consumidor estiver: universidade, academia de tig@ascasa ou trabalho do
cliente. Porém, para o cliente esta comodidaddedal@nento pode travar um elo
de intimidade algumas vezes ndo desejado. A0 mé&smEo, por entrarem com
mais facilidade na vida da cliente, percebemos gmealguns momentos as
revendedoras se transformam de profissionais emgaamPelo menos essa seria
uma das principais intencdes das marcas.

Quanto a divulgacdo das empresas na midia, estapatmocinios de

abertura e encerramento em programas de TV. Emtagyiseus anuncios vém

algumas vezes cosamplings(pequenos sachés ou embalagens de amostra para

experimentacdo dos produtos, fragrancias e tejturas

No quesito inovacdo, todas investem em logesign maneiras de se
apresentar, que funcionam como estratégias pataomateitacdo no mercado e
levar os consumidores as compras. Estdo na Inteametvendaon-line e para
fazer conhecer a empresa, acoes e produtos. Eestanga virtual também se da
como forma de interacdo com clientes, curiososnsuwidores, refletindo a ideia
de que se vende e se consome mais interatividagmiéicados do que o produto
em si.

O sloganou frase de efeito é utilizado para definir uma caaruma
empresa, seus valores e produtos em uma Unica fasema escala comparativa
de maior proximidade com esta definicdo, o do Bwoiic &€ 0 que mais se
aproxima — por causa da palavra “beleza”: “Acreddebeleza’. Associamos mais
facilmente a intencdo e produtos para a belezamocmaquiagem, cremes,
perfumes etc. A ideia € que se pode ser boa méama @k casa, boa esposa e
profissional, mesmo estando maquiada e perfumadeedAando que a beleza
tem o poder de contagiar tudo e a todos, o Boticédorre a uma situacéo de que
se a pessoa estiver bem emocionalmente, cuidaiseensansequentemente, fica
mais bela em um movimento continuo. Em seguida, ggposicionamento da

Natura: “bem estar bem”, que remete a uma relagéimdniosa do individuo


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0913405/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913405/CA

38

consigo mesmo e com o outro, com o mundo e comtreza. E como se a
beleza, em conjunto com a transformagéo fisicasevali da pessoa, tivesse o
poder de também transformar o lado emocional e odanpental. Ideia esta que
complementa a postura anunciada de O Boticarislo@anmais distante é o da
Avon — “Viva o0 amanhd@” — porque, caso apresentaparmdo da marca ou para
um grupo que ndo conhecga a empresa, dificiimendeagia a caracteristica de
produtos cosméticos, higiene pessoal e perfumaria.

Todos osslogansrefletem um pouco do que se vive hoje: a preod@mpac
com o futuro, com a beleza e com o bem-estar; cora vida de autoestima
elevada e, da mesma forma, cheia de beleza. Parémbeleza que represente
algo também agradavel a vista: o corpo, o rost@abelos, a pele. Ndo ha como

se desvencilhar da proposta constante de beléza. fis
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