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oje em dia, a realidade € que, com a globalizagdo da economia, 0 comércio

exterior passou a ser uma atividade necessaria e indispensavel para muitas

empresas. Para outras, uma questdo de sobrevivéncia. Além do que, a
participacdo no mercado internacional é de fundamental importancia para o crescimento
empresarial, particularmente no que tange a incorporacdo e ao desenvolvimento de novas
tecnologias. Produtividade e qualidade s&o palavras de ordem. E imperativo ser competente,
competir! E ndo se torna competente por acaso. E preciso planejar. E mais: é necessério
entender o planejamento como sendo a administracdo de um processo, portanto, um
procedimento dindmico. A globalizagdo é um fendmeno moderno que surgiu com a evolucao
dos novos meios de comunicagdo cada vez mais rapidos e mais eficazes. Além disso, a

globalizacdo tem por efeito cacifes de desenvolvimento sustentavel.

A empresa brasileira a Natura assume que uma empresa ambientalmente responsavel deve
gerenciar suas atividades de maneira a identificar os impactos sobre o meio ambiente,
buscando minimizar aqueles que sdo negativos e amplificar os positivos. Deve, portanto, agir
para a manutencdo e melhoria das condi¢bes ambientais, minimizando acgdes proprias
potencialmente agressivas ao meio ambiente e disseminando para outras empresas as praticas
e conhecimentos adquiridos na experiéncia da gestdo ambiental.

Ao assumir a politica de meio ambiente como uma das trés vertentes de seu compromisso
com a sustentabilidade, a Natura visa também a ecoeficiéncia ao longo de sua cadeia de
geragéo de valor; e, ao buscar a ecoeficiéncia, favorece a valorizagdo da biodiversidade e de

sua responsabilidade social.

Ao completar 38 anos em 2007, a Natura reafirma sua posi¢do de lideranga no setor de

cosméticos e produtos de higiene e de perfumaria. Consolida-se, principalmente, como
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empresa comprometida com a qualidade das relagfes que estabelece com seus diferentes
publicos - que congrega na chamada Comunidade Natura - e com a inovagdo e 0
aperfeicoamento constante dos seus produtos e servicos, dentro de um modelo de
desenvolvimento sustentavel de negocios.

Desde a sua fundacdo, em 1969, contando com um laboratorio e uma pequena loja na cidade
de S&o Paulo, a Natura ja era movida por duas paixdes fundamentais: pela cosmética como
veiculo de autoconhecimento e de transformacdo na vida das pessoas; e pelas relagdes, cujo
encadeamento permite a expressao da vida.

Na trajetoria da Natura, um dos pontos fortes do éxito esta na opc¢do, feita em 1974, pela
venda direta. Surgiram, assim, as “Consultoras” Natura, participantes de um sistema hoje
vitorioso ndo s6 no Brasil como nos outros paises nos quais a companhia mantém operagoes.
Com elas e com lancamentos de produtos inovadores, a Natura tem conseguido avancar
mesmo em periodos adversos da economia. Nos anos 80, por exemplo, em plena “década
perdida” no Brasil, a companhia cresceu mais de 30 vezes em faturamento.

Fortalecida, a Natura entrou em um novo ciclo de crescimento e, no fim da década de 80,
promoveu uma ampla reorganizacdo. Novas empresas, que entre 1979 e 1981 tinham se
agregado ao grupo, fundiram-se em 1989. Surgia uma companhia com a atual constituicéo.
Em seguida, no inicio da década de 90, a Natura explicitava suas Crencas e Razdo de Ser,
formalizava seu compromisso social e preparava-se para a abertura do mercado brasileiro as
importacoes.

A expansdo prosseguiu aceleradamente e, em 1994, a Natura dava inicio a
internacionalizacdo, com presenca na Argentina, no Chile e Peru, paises nos quais
estabeleceu centros de distribuicdo e trabalhou na formacdo de Consultoras. Novos negocios
seriam acrescentados com a aquisi¢do, em 1999, da Flora Medicinal, tradicional fabricante
nacional de fitoterapicos.

Em 2000, inicia-se o terceiro ciclo na vida da empresa, uma fase de investimentos em infra-
estrutura e capacitacdo, com a construcdo do Espaco Natura, um importante centro integrado
de producdo, logistica, pesquisa e desenvolvimento de cosméticos, inaugurado em 2001, e o
lancamento da linha Ekos, com produtos que incorporam ativos da biodiversidade brasileira

obtidos de forma sustentavel.
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O éxito da iniciativa fica patente no desempenho dos anos seguintes, culminando com
resultados histéricos em 2003, tanto em termos de producdo como de vendas e de
rentabilidade, acompanhados de importantes avangos nas areas sociais e ambientais.

Através do exemplo da empresa brasileira a Natura, decidi tratar o assunto da estratégia de
penetragdo do mercado de cosméticos francés pela uma empresa estrangeira. Por isso vou
estudar as diferencas culturais que a Natura vai ter que ultrapassar para penetrar o mercado
de comesticos francés.

Em primeiro lugar, vou tratar do mercado de cosméticos francés e da implantacdo da Natura
nesse mercado. Ou seja do seus principais concorrentes e das eventuais oportunidades de
penetracdo do mercado. Depois, explicarei quais sdo as diferencas culturais entre o
consumidor brasileiro e o consumidor francés através de uma analise do comportamento do

consumidor. Também tentarei dar umas solucdes para ultrapassar essas diferencas culturais.

“Espaco Natura”
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Apos acelerar o processo de internacionalizacdo da marca na América Latina, a Natura se
lanca agora na conquista da Europa com a abertura de sua primeira loja mundial em Paris.
Hoje em dia 0 mercado dos cosméticos brasileiros cresce rapido e supera o da Franca. Porém
0 mercado de cosméticos francés é extremamente competitivo e a Natura ndo pretende ser
apenas mais uma marca disputando espago com outras numa prateleira. A loja de Paris foi
concebida ndo apenas para vender produtos, mas também para mostrar ao consumidor 0s
valores e conceitos da empresa.

Os produtos da Natura procuram ndo manipular o publico prometendo milagres de beleza;
buscam, antes, valorizar a relacdo do individuo consigo mesmo e com o mundo, na busca de
um “bem-estar” e de um ‘“‘estar bem”. Essa filosofia traduz-se no préprio slogan da

empresa, “Natura, Verdade em Cosmética™.

Os principais concorrentes da Natura no mercado de cosmeticos francés sdo as empresas
Yves Rocher e L’Occitane. Essas duas empresas oferecem produtos cosméticos vegetais e
desenvolvem projetos socio-ambientais.

A empresa Yves Rocher esta presente no mercado francés desde quase quarenta anos e foi
concebida pelo senhor Yves Rocher. Essa empresa ja tem um bom conhecimento do mercado
francés, pois ela tem bastante experiéncia. As valores da empresa sdo a conciliacdo da
natureza, da ciéncia e da beleza. Os slogans da empresa traduzem também a relagdo com a
natureza e o bem estar do ser humano: “Beleza para todas as mulheres™ e “Sempre perto da

natureza das mulheres™.
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A empresa Yves Rocher utiliza diferentes canais de distribuicdo como a venda direta, a
venda pela internet e a venda pelas lojas. A marca Yves Rocher é uma marca forte no
mercado francés respeito aos produtos naturais. A linha de produtos é bastante extendida com
excecdo das peles pretas e morenas. Por fim os produtos propostos tém precos razoaveis; por
isso sdo produtos acessiveis pela maioridade das pessoas. A Yves Rocher propde também
uma linha de produtos cosméticos para os homens.

A empresa Yves Rocher tem centros de pesquisas na Amazonia e laboratérios
biotecnoldgicos muito avancados. Ela ja tem 50 familias de patentes para dar respostas de
beleza Unicas, eficazes, naturais para que as mulheres possam aproveitar dos uGltimos
progressos da pesquisa. A empresa definiu uma estratégia empresarial orientada pela ética,
valorizando, dentro e fora da empresa, relagdes interpessoais e a relagdo com parceiros e 0

meio ambiente.

Respeito a empresa L’Occitane, essa empresa foi concebida em 1976 pelo senhor Olivier
Baussan. Os produtos da marca sdo produtos naturais feitos a base de lavanda, oliva, mele,
karité e da flor imortal. A filosofia da empresa é o bem estar do ser humano e o respeito da
natureza. A tecnologia utilizada pela L’Occitane ndo é tdo avancado como a da Natura mas
tem uma vantagem importante em quanto ao marketing.

A empresa L’Occitane utiliza diferentes canais de distribuicdo como a venda pela internet e a
venda pelas lojas e a sua linha de produtos é bastante extendida. Os produtos propostos ficam
ainda com um preco elevado; por isso S0 poucas pessoas compram essos produtos.

A empresa definiu também uma estratégia empresarial orientada pela ética, valorizando,

dentro e fora da empresa, relacGes interpessoais e a relagdo com parceiros e 0 meio ambiente.

As empresas Yves Rocher e L’Occitane sdo empresas similares a Natura (0 bem estar do
consumidor e o respeito do meio ambiente) ainda que ela tem vantagens certos respeito aos

Seus concorrentes para conquistar 0 mercado europeu.
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Hoje em dia, as principais oportunidades de conquista do mercado de cosméticos francés
para a Natura véo ser:

- O desenvolvimento do conceito de marketing ao masculino

- O conceito etno-cosmético

- A vantagem tecnoldgica da Natura

Primeiro, as evolugGes dos estilos de vida influenciaram os comportamentos masculinos. O
homem utiliza os cosméticos pois as no¢des de bem-estar e de prazer sdo cada vez mais
importantes dentro de nossa sociedade contemporanea. Ele quer ficar altivo do seu corpo,
assim utiliza os produtos para embelezar-se.

Também, hoje os homens prestam mais atencdo ao seu fisico do que h& dez anos atras.
Além disso, assistimos a uma mudanca das mentalidades. Ou seja que antes um homem que
utilizava produtos cosméticos era considerado como homosexual.

Essa oportunidade de conquista para a Natura € um conceito novo na Europa. A Natura ja

tem experiéncia com 0 seu povo e por isso poderia propor produtos para 0s homens.

Segundo, o conceito etno-cosmético, na Europa, significa o cosmético dedicado as peles
pretas e mesticas. E na frente de tudo um conceito marketing cujo Gnico mérito é traduzir
uma realidade. Ou seja levar em conta esse mercado que é hoje em dia bastante importante
para as grandes empresas da industria cosmética. Esse mercado ainda esta pouco conhecido
na Europa.

Por isso, a Natura tem uma vantagem nesse setor como ja tem os produtos e as técnicas para
a concepc¢do do produto. Também vai ser um dos criterios mais importantes para poder

conquistar o mercado europeu e sobretudo franceés.

Enfim, a Natura tem um vantagem tecnolégica importante. Ou seja ao nivel da sua empresa
mas também ao nivel dos seus produtos. O “Espaco Natura”, localizado a ums 30 kms da
cidade de Sdo Paulo, em Cajamar, mostra a sua preocupacdo do meio ambiente. Esta
composta de 18 prédios ocupando 77.000 m2, abrange producgdo, armazenamento, logistica

e diversas atividades coorporativas. O “Espago Natura” esta rodeado pela selva, a 4gua esta
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reciclada (usada para a fabricacdo dos produtos mas também nos banheiros, etc). Ha
também lixos para reciclar e por fim ndo utiliza eletricidade; s6 usam paneis solares. O
armazeém vertical no complexo utiliza um sistema automatizado que retira as matérias-
primas e produtos acabados das prateleiras e envia pedidos para as unidades de producao da
empresa. Esse processo respeita as normas SO 14001 e I1SO 9001.

Além disso, a Natura j& possui 83 familias de patente na Europa, 0 que € superior aos
patentes possuidos pela Yves Rocher (50 familias de patente). A Natura vai ter que mostrar

a sua superioridade tecnoldgica em relacdo aos seus concorrentes franceses.

Sala do armazamento do “Espaco Natura”
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Hoje em dia na Europa um novo conceito se estd desenvolvido: “o culto do corpo”. Esse
conceito também vai ser uma oportunidade para a Natura. Em efeito o Brasil € o pais do culto
do corpo, entdo ja conhece muito bem esse conceito.

Embora o que é o “culto do corpo”? Temos vindo a assistir gradualmente a uma
sobrevalorizacdo da imagem, principalmente da imagem feminina. Nos ultimos anos “o culto
do corpo” tornou-se uma preocupacao geral que atinge todas as mulheres independentemente
da sua faixa etaria, classe social ou religido. O ideal de beleza sofreu uma alteracéo radical. A
todo o momento somos confrontados com imagens de celebridades escanzeladérrimas, com
corpos moldados a custa de greves de fome sucessivas. E este o padrdo de beleza da

sociedade actual.

Na Europa o setor dos cosméticos estd em plena expansao respeito as mudancas dos estilos
de vida e aos comportamentos femininos e masculinos. Cuidar de sua aparéncia e de si
mesmo é muito importante numa sociedade onde temos que cuidar de sua aparéncia para
poder se elevar de maneira social o para ficar mais competitivo. Por isso, 0 conceito do culto
do corpo comeca a aparecer na Europa. Os cosméticos sdo diretamente ligados com esse

conceito, pois permite melhorar a sua aparéncia fisica. Ou seja que vai ajudando!

Conforme a essa evolucdo, o saber-fazer dos brasileiros € uma vantagem para conquistar o

mercado de cosméticos francés e também da Europa.



I1. AS DIFERENCAS CULTURAILS ENTRE O
BRASIL EA FRANCA: A INFLUENCIA DO
PAIS DE ORIGEM NA PERCEP(CAO DO
CONSUMIDOR SOBRE OS PRODUVIOS

A regra basica para abordar o mercado externo é o aprendizado das diferencas culturais.
S&o marcantes as diferencas culturais entre 0s povos, e, 0 sucesso no relacionamento entre as
pessoas depende, fundamentalmente, do conhecimento e respeito ao seu perfil e aos seus
valores culturais tais como etiqueta, valor atribuido & idade, forma de saudacdo e hierarquia
nos cumprimentos, oferta de presentes, nocéo e valor do tempo, pontualidade, horério de
trabalho etc.

Figura 1: Influéncia dos aspectos culturais sobre o processo de posicionamento de produtos

/ Profissionais de Marketing

Aspectos Mercado, estimulos de mercado:
culturais / produtos (pais de origem), promocio

é@ Consumidores

Fonte: Adaptado de PENATOZA (2000).
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Também é importante levar em conta que os aspectos relacionados ao pais de origem dos
produtos podem influenciar de maneira decisiva a atitude dos consumidores. Varias pesquisas
mostraram que a imagem de um pais afeta a percepcdo dos consumidores sobre a qualidade e
imagem de marca dos produtos, tendo influéncia decisiva na determinagdo do marketing mix
da empresa e na aceitacdo e sucesso de um produto em um determinado pais. Os efeitos
causados por tal informacgdo, no entanto, tém suas origens em aspectos culturais e

psicoldgicos que influenciam as atitudes dos consumidores.

Figura 2: Entendendo o etnocentrismo do consumidor

Dados Demograficos do
Consumidor

Renda
Educacio
Classe Social

Atitudes em relacio ao
seu proprio pais

N

Etnocentrismo »

do consumidor

Percepedes sobre 0s
produtos domeésticos e os
importados.

Crencas e atitudes com
relacdo aos produtos
nacionais e aos importados.
Crenca na qualidade dos
produtos nacionais e
importados.

Importancia de comprar
produtos nacionais ou
importados.

Fonte: Adaptado de DURVASULA, ANDREWS ¢ NETEMEYER (1997).

Por fim os atributos de um produto sdo, geralmente avaliados com base numa gama de
informacdes associadas a ele. Algumas dessas informacdes sdo intrinsecas, ou seja, dizem
respeito as carasteristicas fisicas do produto, como tamanho, cor, design, aroma, etc.; outras

sdo extrinsecas, ou seja, externas ao produto, como preco, imagem da marca e pais de

origem.

Figura 3: Influéncia de Informacdes extrinsecas sobre a qualidade percebida dos produtos

Pais de
origem

Imagem da
marca

Preco

Qualidade
Percebida
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Além dessos conceitos gerais, a Natura tem que levar em conta as diferencas comportais

entre o consumidor brasileiro e o consumidor francés.

O conceito Natura € o seguinte: sua razéo de ser, ou seja 0 “bem-estar consigo, e o estar bem
com o outro, com 0 ambiente e com o todo”.

O consumidor brasileiro esta mais preocupado pelo esse conceito do que o consumidor
francés. Para ele, os cosmeticos permitem se aceitar melhor e também permite ter uma

relacdo mais perta da natureza.

Portanto, o consumidor brasileiro estd também mais preocupado por o cuidado capilar do que
0 cuidado da pele. Ou seja que os principais produtos vendidos sdo produtos da higiene
pessoal. Os produtos tais como maquilagem ndo formam grande parte das vendas. Em efeito
0 maquilagem néo faz parte da cultura brasileira.

Os consumidores brasileiros sdo mais preocupados pela sua aparéncia fisica. Entdo eles usam
principalmente perfumes e produtos de higiene pessoal tais como produtos para o cuidado

capilar.

Além disso, o conceito de “cheiroso” é muito importante para o consumidor brasileiro. O
produto tem que ter um cheiro bastante agradavel para potencialmente ser colocado a venda.

Quando o consumidor brasileiro escolhe o seu produto, ele sempre cheira-o.
Enfim, para o consumidor brasileiro o mais importante respeito aos produtos cosméticos é

sobretudo o cheiro do produto. As nocGes de qualidade e seguranca sdo nog¢des que vém em

segundo lugar.

-12 -
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O consumidor francés tem uma percepcao bem diferente respeito aos produtos cosméticos se

comparamos com o consumidor brasileiro.

Em efeito, para o consumidor francés é muito importante as no¢des de qualidade e seguranga.
Por isso, ele geralmente compra os seus produtos mais especificos em umas lojas
especializadas. Por exemplo ele vai comprar sua creme para a pele em uma loja especializada
porque ele sabe que se o preco é mais alto, pois o produto € melhor. Isso € 0 que o
consumidor francés acha quando compra seu produto. O conceito de venda “porta-a-porta”
(conceito da Natura) ainda ndo faz parte da cultura francesa.

Portanto, os produtos de cuidado capilar sdo produtos que ele sempre compra em
supermercados e hipermercados porque ele sabe que podera encontrar produtos de alta
qualidade (por exemplo produtos da marca I’Oréal com preco razoavel).

Também, o consumidor francés estd em busca de produtos que respeitam a natureza e 0 meio
ambiente. Por isso, respeito aos produtos de maquilagem, ele prefere comprar seus produtos
em umas lojas como Yves Rocher o L’Occitane que vendem produtos naturais.

O consumidor francés utiliza bastante maquilagem se comparamos com o0 consumidor
brasileiro. Ele consume tanto maquilagem como produtos de higene pessoal o perfumes. Ele
estd em busca de melhorar a sua aparéncia fisica para permanecer mais jovem. Em efeito, o

consumidor utiliza mais 0s cosméticos nessa Optica do que o consumidor brasileiro.

Enfim, o conceito de “cheiroso” é totalmente diferente na Franca. Ou seja que tem uma
conotacdo de vulgaridade. Em efeito os franceses gostam dos cheiros discretos e uma pessoa
que tem um cheiro bastante forte esta considerada como vulgar. Também ¢é interessante notar
que o consumidor francés ndo tem esse reflexo de cheirar o produto quando compra-o. A
maioridade dos consumidores franceses compram um produto cosmético pelas suas

caracteristicas técnicas; ou seja a eficiéncia do produto.

-13-
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expansdao do comércio internacional e a multiplicacdo de empresas que ampliam
seus negoécios para além das fronteiras de seus paises-sede trazem a tona a
necessidade de os profissionais de marketing se preocuparem com O
desenvolvimento de produtos e com a elabora¢do de compostos de marketing compativeis
com as necessidades e desejos dos consumidores globais. Eles tém que procurar a estratégia

de penetracdo de mercado a mais eficaz.

A empresa Natura estd hoje em dia em plena fase de internacionalizacdo e quer conquistar o
mercado europeu. Por isso decidiu primeiro abrir uma loja em Paris - Franca para que 0S

consumidores europeus se familiarizem com os produtos brasileiros.

As principais solucbes para a Natura para ultrapassar as diferencas culturais na meta de
conquistar o mercado francés vao primeiro ser respeito aos canais de distribui¢do. Em efeito,
a Natura ndo pode usar sua técnica de “Consultoras” na Franca como a venda direta “porta-a-
porta” porque essa técnica ainda néo faz parte da cultura francesa. A solugdo serd mais bem a
utilizacdo da venda pela internet em fim de aderir aos valores transmitidos. A web vais ser
um elemento decisivo na estratégia de penetracdo do mercado de cosmeticos francés para a

Natura. Em efeito a comunicag&o serd mais eficiente e permitird consolidar a marca.

A empresa Natura vai ter que utilizar uma estratégia de adaptacdo do produto (ja langou a sua
linha de produto EKOS: produtos que incorporam ativos da biodiversidade brasileira obtidos
de forma sustentavel) mas também vai ter que guardar os seus produtos originais para
alcancar os consumidores alvos que séo os consumidores de peles pretas ou morenas.

Enfim, a Natura vai ter que mostrar que ela tem uma superioridade em termos de tecnoldgia

com os 83 patentes que ela ja possui.

-14 -
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Portanto, se levamos todos 0s elementos em conta, ainda fica uma pergunta que é a seguinte:
como a empresa Natura vai ressaltar esse desafio frente ao pais dos cosméticos?

Em efeito, esse conceito de “Franca: lider dos cosméticos” esta bem consolidado nas
mentalidades dos franceses!

-15-



FEA . USP

A selva gue rodea o “Espaco Natura”
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