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RESUMO

Este estudo demonstra como se constitui o fendnten@propriacdo da identidade
nacional pela publicidade e pelo marketing enquaptdo para o consumo de produtos e marcas
no Brasil e no exterior. A pesquisa parte da aptagéo do conceito de Nacional-Popular e sua
resignificagdo no contexto da mundializacdo. Pamatot demonstra-se a concep¢do de
Internacional-Popular, bem como o papel da pulaigde do marketing na interacéo dessas duas
dimensbes para a promocao de bens, contribuindo gaeinterpretacdo de tracos da cultura
brasileira nos imaginérios nacional e internacio@am o objetivo de demonstrar um caso atual

e representativo desse fendbmeno, esta pesquisea@® estudo de caso da Natura Cosméticos.
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INTRODUCAO

A globalizacdo, em termos econdmicos, tornou o ruanch s6 mercado, rompendo
fronteiras geogréaficas. Na sociedade de consuns®bans materiais foram agregados valores
gue, no processo de unificacdo dos mercados, diasipse pelo mundo e passaram a ser
compartilhados entre grupos de individuos separgelograficamente, mas unidos pelos gostos e
comportamentos.

A mundializacdo, por sua vez, operando na esferaultara, permitiu que valores
desterritorializados permeassem diferentes cultuireervindo em suas especificidades. A
Industria Cultural - que impulsiona o processo dmdializacdo mas também é influenciada por
ele - aprofunda a interagcdo entre caracteristarasd e valores universais, ao possibilitar o fluxo
de bens culturais e signos, construindo um sistermaadial de trocas simbdlicas. Aliada a
Industria Cultural, a mundializacdo forja uma mem@oletiva internacional que abriga esses
valores universais, difundindo padr6es mundiaisaieportamento de consumo.

Inseridas nesse imaginario mundial acomodado nigdamte de consumo, as culturas e
identidades nacionais passaram a interagir conosigasterritorializados, sendo redefinidas. A
publicidade, um dos principais eixos da Indus@idtural, adquire um papel fundamental na
construcdo desse circuito mundial de trocas simméglina medida em que, incentivada pelas
multinacionais, passou a apropriar-se de tracosditkrentes culturas nacionais em seus
discursos, reinterpretando-os e representandoragésatde apelos para o consumo. Percebe-se
dessa forma a constituicdo de um fendmeno que s&teaza pela reinterpretacdo das
identidades nacionais sob a légica do consumoédrda acdo do marketing e da publicidade,
com o objetivo de promover produtos em escala globa

Esta pesquisa propfe-se a verificar como o marketia publicidade, promovidos por
empresas brasileiras, apropriam-se dos tracos ltlaacbrasileira, inserindo e resignificando a
identidade do Pais em um imaginario coletivo munpiiaa a divulgacdo de bens de consumo.
Como objetivo especifico, busca-se primeiramentaotstrar as diferentes interpretacdes da
identidade nacional desenvolvidas ao longo da estdultural do Pais, até a sua exploracéo
pelas campanhas publicitarias de grandes empresasnais. Em segundo lugar, procura-se

mostrar agOes de marketing e de construgcdo da niNmta@ra no Brasil e no exterior que



contribuiram para a redefinicdo de caracteristidasidentidade brasileira nos imaginarios
nacional e internacional, apresentando um casegeptativo desse fenémeno.

Como estratégia metodoldgica, foi utilizado o estudke caso, por possibilitar a
investigacdo de um fendmeno que ocorre dentro deamtexto atual. Esta pesquisa apresenta o
estudo de caso da Natura Cosméticos Ltda. - empmesdeira que vem destacando-se nos
mercados nacional e internacional pelas estratéliiesenciadas de marketing e publicidade -,
com o propdsito de demonstrar um caso empiricoedérfieno de apropriacdo da identidade
brasileira como vantagem competitiva. A pesquiseodiese nas estratégias de marketing e
publicidade utilizadas pela Natura no mercado lmiasi e francés, apice do projeto de
internacionalizacdo da empresa. Para tanto, sacritdssprimeiramente as pecas gréaficas e
eletrdnicas que compdem as principais campanhden@é da marca lancadas entre 2000 e
2006. Entre as campanhas selecionadas estdo asard@er cinstitucional, de lancamento e
promocéao da linha Natura Ekos, bem como as pegasmorativas do Natal. S&o apresentadas
também acbes dmerchandisingpromovidas pela empresa nas telenovelas da Rexde @htre
2003 e 2006. A pesquisa apresenta também acOeartletimg e de construcao da marca Natura
no mercado francés para demonstrar o processasdgdin de elementos da identidade nacional
no ambito da memodria internacional-popular. Devidocaréncia de registros de pecas
publicitéarias da Natura na Franca, a analise dastégias da empresa no mercado internacional
focou-se apenas em acbes de marketing e de cd@wstlagnarca.

A relevancia do estudo desse fendmeno deve-sdaddaever a importancia do papel da
publicidade e do marketing na reinterpretacdo dareue da identidade de um pais, tanto no
imaginario nacional quanto na memoria internaciofata pesquisa reforca a perspectiva do
marketing e da publicidade ndo apenas como sini@leEmentas para a venda de produtos, mas
também como um dos agentes entre as culturas idefg&lades nacionais e como orientadores
de padrbes de comportamento na sociedade contampon@ssaltando a importancia adquirida
pelo ato de consumir na sociedade contemporanea.

Levando-se em consideracdo que esta pesquisa ensohndlise de conceitos como
mundializacdo, identidade nacional e cultura beasil o referencial tedrico fundamenta-se
principalmente nas obras do antropdlogo RenatozQatitor que, em grande parte de seus
estudos, dedica-se a problematica da construcamltiaa brasileira e da identidade nacional.

Em “Mundializacdo e Cultura” (1995), Ortiz demoasttomo se engendrou o fenémeno de



circulagdo de bens e valores universais atravésuagas, bem como suas consequéncias. Ja
nas obras “A Moderna Tradicao Brasileif@006)e “Cultura Brasileira e Identidade Nacional”
(2006B), ele expbe como a identidade do Pais foiewretada por diferentes grupos sociais no
Brasil, na tentativa de encontrar um signo reptes®o da cultura brasileira, destacando a
importancia da Industria Cultural na constituicd@a dlentidade nacional em termos
mercadoldgicos.

Para explicar as transformacfes ocorridas na edfeltmral com o processo de
mundializacdo e a consolidagdo da Industria CujtWatiz analisa o conceito de Nacional-
Popular desenvolvido por Gramsci, forjando assim nova concepcao, o Internacional-Popular.

Dessa forma, Renato Ortiz coloca-se como uma fessencial aos estudos na area de
Comunicacao e cultura brasileira, pois tenta eaplatravés de diversas pesquisas a constituicao
de um circuito de trocas culturais internacionaim @ mundializacdo, bem como o fendmeno de
extrapolacdo das identidades nacionais para umargmternacional, salientando a relevancia
da publicidade nesse processo.

Para contextualizar o fenbmeno de apropriacao efinggho de tracos constituintes das
identidades nacionais em estratégias de mercado pdlicidade e marketing, o primeiro
capitulo desta pesquisa apresenta as caracteyigdaaundializacdo, oferecendo subsidios para a
compreensédo da forma como este processo redefinagizou a nocdo de identidade nacional
no cenario global. Este capitulo esclarece tambémapel da Industria Cultural e das
multinacionais enquanto agentes da mundializacauitiara.

O segundo capitulo retoma o procedimento de cayiirda identidade nacional, através
da acao de seus mediadores, apresentando o coedtacional-Popular segundo a perspectiva
de Ortiz. A construcao do Nacional-Popular brasiléi apresentada, demonstrando-se que ela se
constitui enquanto uma reinterpretacdo ciclica ifierathtes grupos sociais em busca de uma
unificac@o do pais. Este capitulo explica comodadtria Cultural brasileira, em especial através
da televisdo e da publicidade, contribuiu para ranégdo da identidade do Pais através da
integracdo nacional em torno de diversos signogdo$ para o consumo. O capitulo culmina
com a apresentacao do fendmeno de reinterpret&céardcteristicas da identidade nacional por
grupos empresariais em suas estratégias de exparsacercados nacional e internacional.

O terceiro capitulo resgata o conceito de Intéomat-Popular, suas caracteristicas e a

forma como ele reinterpretou elementos do Naci®oglular, inserindo-os em uma memoria
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coletiva internacional. Demonstra-se ainda a ird&eide caracteristicas da identidade nacional
aos padrées mundiais de consumo, possibilitandoomggéao de alguns tracos do Nacional-
popular brasileiro a integrantes da memoéria int@omal-popular. Apresenta-se de forma breve
uma caracteristica importante do fendmeno estudadetorno a valorizacdo dos tracos locais e
das etnias como resisténcia e diferenciacdo dialstehomogeneizacdo promovida pela
mundializacao.

O quarto capitulo apresenta o estudo de caso dardJabuscando comprovar a
consolidacdo do fenbmeno de apropriacdo de elemaidoNacional-Popular em estratégia

mercadoldgica e sua extrapolacdo para o InternaleRwpular para a promocao de produtos e
marcas dentro e fora do pais.



1. A MUNDIALIZACAO DA CULTURA E AS TRANSFORMACOES DAS
IDENTIDADES CULTURAIS

Para que se compreendamo a cultura e a identidade nacional foram apdas pelo
marketing e pela publicidade enquanto vantagem etitiya na promoc¢ao de bens e marcas, é
fundamental entender como se constituiu 0 cendopigo para a formacdo desse fendbmeno.
Para tanto, este capitulo partira da discussacodmaf como a mundializacdo da cultura se
constituiu, os efeitos que acarretou a identidagonal e quais sdo 0s agentes responsaveis por
sua sustentacao.

A globalizacdo caracteriza-se enquanto um procgesado a partir do rompimento das
fronteiras geograficas pelo capital, quando o mddoproducédo capitalista reune diferentes
nacdes num mercado global unificado, ndo se imddianais a partir de um Unico centro, mas
atuando difusamente pelo mundo. As administrac@ssgdandes empresas pulverizam-se pelo
globo, em busca da otimizacdo de sua producao sudasvendas (GIOIELLI, 2004, p. 5).

O processo de globalizacdo, entretanto, amplias $®rizontes de atuacdo além das
esferas econbmica e politica, de onde se origiatngindo outros niveis da sociedade, como o
campo tecnolégico, as telecomunicagbes e 0 univeasaultura, originando o fendmeno de
mundializagdo (ORTIZ, 1995, p. 29).

A mundializagdo - processo que opera dentro dogersos simbdlicos da cultura, ao
construir e disseminar signos reconheciveis urilmente - foi impulsionada pela abertura dos
mercados nacionais, 0 avancgo tecnologico, a fragmp@o da producdo dos produtos e pelo
intenso fluxo de bens e informa¢des que romperamtdiras geograficas e diferentes culturas.
Esse movimento de disseminacdo dos bens de conkliadp a expansdo dos meios de
comunicacdo de massa promovida pela Industria @llfpossibilitou uma ampla propagacéo de
bens culturais pelo mundo, o que fez com que a diadaindividuos fosse invadida por signos
desterritorializados que alteraram seus valoresalgtds, transformando as especificidades
culturais de cada nacao ou etnia. Dessa formapaepso de globalizacdo desenhou uma nova
sociedade ao permitir que bens simbdlicos mundiddig transpusessem diferentes culturas,
aproximando os individuos através do consumo, pazamdo necessidades e proporcionando a
civilizacdo uma “vivéncia mundializada” (ORTIZ, 18%. 7-8). A sociedade globalizada resulta,

portanto, em um fendmeno de integracdo das esdfeaa®mica e cultural em nivel internacional.
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O processo de mundializagdo forjou-se plenamemeiste na segunda metade do século
XX, especificamente a partir do advento da IndasBultural (ORTIZ, 1995, p. 56). Quando a
esfera da cultura € tomada pelo modo de producditelista, a producdo dos bens culturais
passou a ser organizada no mesmo molde empredasiaidistrias, regida pela l6gica de venda,
adquirindo dessa forma alcance mundial. Tudo csgueferia a cultura e que estava concentrado
em mercados nacionais e culturas locais, passar areduzido em nivel global, como, por
exemplo, as producdes televisivas e cinematoggifica

O desenvolvimento da tecnologia, da ciéncia e de®snde comunicacdo de massa,
dentro do cenario introduzido pela Industria Calkuconfiguraram-se assim como importantes
fomentadores da mundializacdo da cultura (ORTIB51®. 60), ao possibilitarem que os bens
culturais, assim como 0s materiais, pudessem air@élo mundo e romper o vinculo entre os
produtos e suas culturas de origem. Esses benargassa disseminar pelo mundo valores
universais a eles agregados, interferindo em @dtlwcais (1995, p. 58). O que os meios de
comunicagado fizeram, na verdade, foi proporcionas &adividuos um aprendizado para o
consumo, ao propagarem valores e padrbes de cammorto mundiais e acomodarem signos
universais em uma memoria coletiva internaciormsttuindo dessa forma uma cultura popular
de massa.

Os fendbmenos da mundializagédo e da Industria Gliltuticulam-se, acarretando ndo so a
integracdo dos mercados dentro de cada pais, magraa unificagdo dos mercados em nivel
mundial, através da circulacdo de bens culturamlares por diferentes culturas. Segundo Ortiz,
“‘esse circuito desterritorializado e unificante do®ios permitiu a constituicdo de uma
comunicacao mundial, que ultrapassa as diferencasslou nacionais” (1995, p. 61).

A mundializacdo resultou em um processo que Gandenomina de “montagem
multinacional”, uma interacdo de caracteristicaglidersas nacdes e suas culturas com valores
universais (2005, p. 32), constituindo uma memidtiernacional-popular (ORTIZ, 1995, p. 126),
gue sera detalhada posteriormente, através da apiaineios de comunicacdo de massa,
principalmente, selecionaram e difundiram em esgaladial signos comuns e reconheciveis a
todas as culturas.

Com esse fendbmeno de interacdo entre valores gledacais, as referéncias culturais de
diversas nacdes enfraquecessem-se. Desse mododiegluos tornaram-se cada vez menos

identificados pela nacionalidade ou etnia e muitaisnpelos bens que consomem. Com a
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mundializacéo, as identidades nacionais passaisen iaseridas e reinterpretadas dentro de uma
memodria coletiva internacional, interagindo demteol6gica do consumo, sofrendo um processo
de transformacdo.

Dentre as mudancas ocorridas com a mundializacdsociadade, a transformacéo da
concepcao de identidade parece ser uma das mavameds. Segundo Canclini (2005, p. 46),
dentro do processo de mundializacdo que ocorrarsigéo das identidades modernas para a
configuracdo das identidades pés-modernas.

Na cultura moderna, as identidades, enquanto cmi&s simbodlicas que posicionam o
individuo em relagdo ao seu exterior (GIOIELLI, 20(.6) eram fundamentadas em signos
nacionais, como a lingua ou a bandeira nacionas &feréncias, portanto, concentravam-se na
cultura nacional.

A nocdo de identidade nacional, uma das instanerasque a identidade pode se
constituir, forjou-se dentro do contexto da modi#mde, periodo em que a figura do Estado
Nacional incorpora o papel de orientador da sodiedassim como das relagbes econémicas e
culturais. Quando as instituicoes religiosas perdemn legitimidade na sociedade moderna, o
Estado-nacdo configura-se como a instituicdo proraotla organizacdo social em busca do
desenvolvimento politico, econémico e da cultureioral. E é no interior da cultura nacional,
através de seu universo simbdlico e dos valore®mas que congrega, que sera constituida a
identidade de um pais, promovendo uma unidadesemcional aos individuos de uma mesma
nagao.

Com os processos de globalizagdo e mundializagdo,identidades passaram a
materializar-se mais através de signos e valoregnsais compartilhados pelos bens consumidos
dentro dos grupos do que pela nacao, religido do pasicionamento politico (CANCLINI,
2005, p. 13-14). Essas instituicbes enfraquecenlizagie do ato de consumir no processo de
formacado da identidade dos individuos (CANCLINIP20p. 29). Nesse sentido, a expressao de
Ortiz é esclarecedora quando diz que na sociedaternporanea “a memdria nacional para se
constituir, ndo faz mais apelo aos elementos dicéa (...), mas & modernidade emergente com
0 mercado” (1995, p. 122).

As sociedades civis aparecem cada vez menos comangdades
nacionais, entendidas como unidades territoriaigyllsticas e
politicas; manifestam-se principalmente como cochuhes
hermenéuticas de consumidores, ou melhor, comoutmjde
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pessoas que compartilham gostos e pactos de leitunelacdo a
certos bens (gastronémicos, desportivos, musicassyjuais lhes
fornecem identidades comuns (CANCLINI, 2005, p.)224

Como ja foi citado anteriormente, na Modernidad&lestidades nacionais construiam-se
a partir dos valores relacionados ao Estado sobe@mo a lingua materna e as tradi¢cdes
culturais demarcadas dentro de um territério natjozonstituindo o carater Nacional-Popular.
Inseridas nos processos de globalizacdo e muralialz essas identidades nacionais vao ser
permeadas por valores universais, sendo integradeedefinidas dentro de numa memdria
coletiva internacional orientada pelo mercado, egpalo-se além do territorio nacional. Dessa
forma, torna-se fundamental a analise da forma camidentidade nacional passou a ser
reinterpretada pelos grupos sociais e pela IndisBultural em termos mercadoldgicos,
inserindo-se em um imaginario coletivo mundial, amfoco no caso da identidade brasileira.



2. A CONSTRUCAO DA IDENTIDADE NACIONAL: O NACIONAL- POPULAR

A concepcdo de identidade nacional estd intimameel&cionada ao conceito de
Nacional-Popular, desenvolvido pelo autor italigkrdonio Gramsci. Este conceito € revisitado
pelo antropdlogo Renato Ortiz, quando analisa &veatfites interpretacdes damcional e de
popular realizadas por grupos sociais no Brasil, na teatatle construir uma identidade
nacional.

Nestes termos, o Nacional-Popular é sindbnimo detidkde nacional. Na sua condicao de
construcao simbdlica, € constituido a partir dducalnacional e do agrupamento das memoéria
coletivas de uma nacéo (HALL, 2004, p. 48 apud HOR®5, p. 202). A identidade nacional
apropria-se de elementos da cultura popular quenrfgzarte da memoaria coletiva de diferentes
grupos sociais, revisitando-os e inserindo-os nbitdndle uma memaoria nacional.

Para a compreensdo do conceito de Nacional-Popaldiferenciagcdo entre memoria
coletiva e memoria nacional proposta por Ortizdaeecedora. A memoéria coletiva é da ordem
da vivéncia, manifestando-se ritualmente. Ela é&apto, plural, ja que esta vinculada a grupos
especificos, que sdo portadores de memorias eteasticas diferenciadas (2006B, p. 138). A
memoria coletiva dos grupos populares é partiaddd, ao passo que a memdria nacional é
universal.

A memoria nacional, por sua vez, remete-se a idgenlsendo o produto de uma histéria
social, ndo de ritos particulares e tradicionaegguddo Ortiz, “a memoria nacional opera uma
transformacdo simbdlica da realidade social, psp indo pode coincidir com a memoria
particular dos grupos populares” (ORTIZ, 2006B188). A principal caracteristica da memoéria
nacional € que ela néo representa apenas um goa@ em particular, mas coloca-se como uma
entidade universal que retne todos os grupos (ORZUE6B, p. 136). Nesse sentido, o carater
nacional ndo se manifesta simplesmente atravéaldees populares, mas sim como um discurso
de segunda ordem, que integra as memorias colelévds/ersos grupos sociais e reinterpreta-as
atraveés da influéncia de mediadores.

Portanto, a memoria nacional incorpora algumasifesiacdes e valores constituintes
das memodrias coletivas e as transforma em castatas de toda a nacéo, passando a fazer parte

da identidade nacional de um pais. O Nacional-Roptdnstitui-se, dessa forma, através da
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selecdo e integracdo das memodrias coletivas, aiamda unidade representacional dos

individuos de uma nacao.

2.1 A CONSTRUGAO DO NACIONAL-POPULAR BRASILEIRO

E importante ressaltar qus &entidades sofrem influéncia de diferentes nuedtes que
atuam mais em determinados locais ou momentosribz$ como a cultura e a historia
individual e dos grupos sociais (GIOIELLI, 2004,8). Com as identidades nacionais ocorre 0
mesmo, quando mediadores selecionam algumas ntagdes das memoérias coletivas,
integrando-as na memoaria nacional.

Segundo Ortiz, a identidade nacional é uma entiddmrata, portanto vulneravel a
diferentes interpretacdes (2006B, p. 138). A idimte ndo é algo imutavel, logo ndo pode ser
incorporada em uma esséncia. Na sociedade brasi¢eidentidade nacional caracteriza-se por
ciclicas reinterpretacdes de seus mediadores, elesea Industria Cultural e os intelectuais. Ou
seja, a identidade brasileira “ndo se situa jumtooncretude do presente mas se desvenda
enguanto virtualidade, isto €, como projeto que&viseula as formas sociais que a sustentam”
(ORTIZ, 2006B, p. 138).

Levando-se em consideracao que a identidade ndéamaa construcdo simbdlica, Ortiz
descarta a discussao sobre a “auténtica” identideadgleira. Segundo ele, ndo existe uma Unica
identidade verdadeira, mas uma pluralidade deikies, ou seja, uma historia da “ideologia da
cultura brasileira” construida por diferentes gmipociais em diferentes momentos historicos
(ORTIZ, 2006, p. 183).

No caso brasileiro, um dos mediadores do NacioopliRr sdo os intelectuais que se
dedicaram a pensar sobre a cultura nacional, easfimn considerados pois promoveram a
discussdo do significado de nacional, propondorafites definicbes para uma identidade que
congregasse todos os brasileiros (ORTIZ, 2006B139). Os intelectuais colocam-se como
mediadores na medida em que operam uma transfoorsanédlica da realidade, sintetizando-a
de forma Unica e compreensivel.

A Industria Cultural, por sua vez, também tem déstreelacdo com a construcdo do

Nacional-Popular brasileiro, ao promover a integoagacional sob a l6gica do mercado. Através
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dos meios de comunicacdo de massa, 0 popularvisiteslo e interpretado de acordo com os

interesses mercadoldgicos, tendo a televisdo eesgrecial, a Rede Globo, papéis de destaque
neste cenario. A consolidacdo da Industria Cultorasileira impde um novo paradigma para a

construcdo da identidade brasileira, na medida @eendgscarta visées folcloricas ou sociais em

detrimento a uma perspectiva econdmica para seidefa identidade nacional.

Na tentativa de determinar uma unidade represemaicbrasileira, os intelectuais, em
diferentes momentos historicos do Pais, acabaramemgretando a identidade nacional de
acordo com suas ideologias, tornando-se importamegiadores na construcdo do Nacional-
Popular brasileiro.

2.1.1 Os intelectuais

Ao retomar a historia da construcdo da identidadsileira, Ortiz coloca que a defini¢cdo
de uma identidade nacional no pais estad diretamm@téeionada a uma reinterpretacdo do
conceito do que é nacional e popular pelos grupogis, orientados por interesses na sua
relacdo com o Estado (ORTIZ, 2006B, p.9).

Para os intelectuais brasileiros do final do sé2iil o popular estava ligado a tradices
folcloricas, como as manifestacdes culturais dassels populareEsses pensadores propunham
uma perspectiva racial e determinista para proliiearaa identidade nacional. O meio e a raca
constituiriam a identidade do Pais, traduzindoaxeitos de nacional e o popular para a época
(ORTIZ, 2006B, p. 16-17). Popular relacionava-setanto, a tradicdo (ORTIZ, 2006, p. 160).

Entre as décadas de 20 e 30 o ideal de modernidadeconta da sociedade brasileira. A
Revolucédo de 30 e o Estado Novo trazem transforesagth todo o Pais: verifica-se a expanséo
da industria e das cidades, enquanto o radio sumg® novo meio de comunicacao. Isso tudo
colocou para os intelectuais o desafio de comperemddentidade de um Estado que estava se
modernizando, construindo a imagem de um homenildragrabalhador. A Semana de 22 tem
um papel de destaque nesse contexto, quando reafitrm imaginario moderno no Brasil,
deslocando a perspectiva racial para a culturgbrolematizacdo da identidade nacional. O
movimento procurou romper com a importacdo de nusdelreferenciais culturais estrangeiros,

privilegiando a busca pelas raizes da “brasilidade8eus tracos definidores, elegendo os
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elementos que distinguiriam os brasileiros de seoknizadores e que constituiriam
simbolicamente a identidade nacional.

Na década de 40, principalmente apés o fim da Sleg@uerra Mundial, a sociedade
brasileira é marcada pela forte presenca de refi@®iulturais norte-americanas, vindas com a
expansao da industria de Hollywood e de multinai®pelo Brasil. Neste periodo, a incipiéncia
de uma industria de bens materiais e culturais aie possibilitou que muitos desses modelos
estrangeiros fossem incorporados a cultura bresilei

Diante desse cenéario, os conceitos de nacional epdawular sdo novamente
reinterpretados, desta vez pelos intelectuais &®)3nstituto Superior de Estudos Brasileiros,
rompendo com a perspectiva tradicionalista que avar@ discussao cultural brasileira. Nesta
época, um espirito nacionalista dissemina-se peldedade brasileira, multiplicando as
manifestacdes em busca de uma consciéncia nacidessa forma, nas décadas de 50 e 60, as
concepcdes de identidade nacional e cultura pogdasaram a vincular-se aos movimentos
politicos e intelectuais que propunham redefinmr@blematica brasileira em termos de oposicéo
ao colonialismo e a alienacdo. Ainda que se pessebem desenvolvimento na economia e na
sociedade brasileira nesse periodo, o mercado de belturais ainda enfrentava muitas
dificuldades, sem forgas suficientes para promaéntegracdo nacional, importando muitas
referéncias do exterior. Nesse sentido, os intgéxidefendiam a busca pela auténtica identidade
brasileira e pelo desenvolvimento de uma cons@éadtica sobre a realidade social do pais,
contrapondo-se a influéncia dos paises centrai§ ([QR006B, p. 66). Para os criticos do ISEB,
cultura popular passou a compreender uma “acatgaojiinto as classes subalternas” (ORTIZ,
2006, p. 162). O popular vinculava-se assim a apdiicas, sendo que estas possibilitariam
levar as classes populares um esclarecimento agécehos problemas sociais, desalienando-as.

O Centro Popular de Cultura (CPC), por sua f@2ym movimento criado pela UNE, sob
influéncia isebiana, mas marcado pela perspectiaaxista. O movimento defendia que a
desalienacéo do povo deveria partir da iniciativa ithtelectuais em despertar-lhe a consciéncia
critica. Os intelectuais do CPC consideravam apanfiéica como a Unica que pudesse despertar a
critica no povo, enquanto que as manifestacGesraidtserviam apenas para o entretenimento e
alienacédo da sociedade.

Com o golpe militar e a emergéncia de um Estadarigdutio a partir de 1964, mais uma
vez a identidade nacional, assim como as nocdegjudp é nacional e popular, foram
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reinterpretadas, em um momento que se reforca ealpm uma identidade "autenticamente”
brasileira. E durante o regime militar que o Brgsiésencia transformacgdes profundas na
economia e na sociedade, como a consolidacdo g@etue internacionalizagdo econdmica. O
Estado, vislumbrando a integragcdo das consciéno@sonais, percebe nos meios de
comunicacdo de massa a forca necessaria para ei§sacdo, e passa a investir em bases
tecnoldgicas para o desenvolvimento de redes raisiola comunicagdo. E neste cenario que a
Industria Cultural no Brasil passa a se consolittanando-se uma mediadora fundamental no

processo de construcéo da identidade nacional.

2.1.2 A Industria Cultural

Com o desenvolvimento da Indastria Cultural no Brasconceito de popular € mais uma
vez reinterpretado, agora de acordo com os irgesasercadologicos das classes dominantes. O
popular passou a significar aquilo que possuiaden@anda maior por consumo, vinculando-se a
unificagcdo de um grande mercado consumidor. Nemsi&de, o popular identificava-se com a
unido de uma nagédo voltada para o consumo em urdegraercado de massa através da acdo da
Industria Cultural, que socializou os individuosrgp@ consumo. Dessa forma, a Industria
Cultural assume o papel de integradora nacionadsgmalo a equacionar uma identidade
brasileira, mas em termos mercadolégicos (ORTID62@. 165). O Nacional-Popular torna-se
assim sindénimo da unido dos consumidores dentrtewiborio nacional, indo ao encontro da

I6gica de mercado.

2.1.2.1A televisdo

Como foi analisado anteriormente, a consolidagdéaumha inddstria cultural no Brasil
modificou as relacdes com a cultura nacional, eseqiientemente com a identidade do Pais,
concebendo-as dentro de um discurso mercadologitacipalmente apds o golpe militar de
1964.

Neste periodo, o Estado, dentro do seu projetmatiernizacdo da sociedade brasileira,

reconhece a importancia e a capacidade dos meimsnugnicacdo de massa em atingir e integrar
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os individuos no Pais. Assim, 0 governo passou cantivar a construcdo de redes de
telecomunicacdes e oferecer um suporte tecnolguica a consolidacdo do mercado de bens
culturais brasileiro. Isso porque o Estado recoatigae a cultura envolve uma relacédo de poder”
(ORTIZ, 2006, p. 116). Dentre os investimentosatess, estdo os incentivos a producdo e
distribuicdo da industria de televisores no pais.

Esses investimentos fizeram com que grupos ent@ssaislumbrassem pela primeira
vez a possibilidade de integrar a nacédo dentraxdgrande mercado consumidor (ORTIZ, 2006,
p. 128). Enquanto o Estado via na televisdo umul@iforte o suficiente para integrar o pais
ideologicamente, os empresarios perceberam-na aomoagente unificador em termos de
mercado de consumo (ORTIZ, 2006, p. 118). A promald industria da cultura vinculava-se,
desta forma, a incentivos estatais aliados a sd#es=da iniciativa privada, inserida em uma
proposta de construcdo de uma sociedade modersan Adesenvolve-se um amplo mercado de
bens culturais brasileiros, que veio para supridemanda de um consumo de massa em
desenvolvimento. Nesse sentido, a histéria da Rddbo é bastante ilustrativa, ja que pode,
através dos seus contatos dentro do Regime Mik#stigbelecer uma alianga com o Estado,
“possibilitando que os objetivos de 'integracaadorad’ pudessem ser concretizados no dominio
do sistema televisivo” (ORTIZ, 2006, p. 155).

Nas décadas de 60 e 70 a Industria Cultural fieaten se consolida no Brasil, e a
televisdo adquire um papel de destaque neste fer@meis possibilitou o desenvolvimento de
um mercado consumidor de massa no Pais (ORTIZ,, 200628). Neste periodo ocorre a
consolidacdo definitiva do habito de assistir tsl@y no Brasil, disseminando-se por todas as
classes sociais (ORTIZ, 2006, p. 130). Na décad@0de Pais passa do oitavo para 0 sétimo
lugar no ranking das maiores audiéncias mundiaisT{@, 2006, p. 200).

Alcancando a posicédo de principal meio de comgdicale massa, a televisdo brasileira
ganha a confianca dos anunciantes, atraindo pararsile volume de investimentos publicitarios
(ORTIZ, 2006, p. 132). Com novos investimentos einagramento das técnicas como o
videoteipe, a televisdo brasileira insere-se nuwcesso de industrializacdo e adquire um
sofisticado padréo de producao. A producao talevigdde dessa forma elevar sua qualidade a
padrbes internacionais, expandindo-se pelo mereatkrior. Programas nacionais na area de
jornalismo, esportes e séries brasileiras passarsen incentivados na televisédo, enquanto que as

producdes importadas tiveram sua presenca reskaimgi programacao.
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A dimenséo industrial adquirida pela televisaasibeaa ndo s6 promovera a consolidagéo
de um mercado de massa no Brasil, como tambémuserdos principais responsaveis pela
internacionalizacdo de bens culturais brasileipesncipalmente a partir das politicas de
exportacdo na década de @0televisdo contribuiu dessa forma também paradefiicdo da
identidade nacional no exterior, pois exportoutquoom suas producgdes, tracos da cultura e
identidade do Pais. A identidade brasileira, adamtese a padrées internacionais, passa a ser
reinterpretada e inserida em uma memoria coletitearnacional.

E neste cenario que a telenovela adquire um @Esseincial na construcio da identidade
nacional - tanto dentro do pais, quanto no exterigpois tornou-se o principal bem cultural
brasileiro. Na década de 70, ela se consolida conpoincipal produto televisivo brasileiro,
apresentando altos indices de audiéncia (ORTIZ,200L44).

E interessante observar que no Brasil a telendeélascolhida

como o produto por exceléncia da atividade teleid|...) a novela
se transformou entre nés num produto prime-timgam ela

convergiram todas as aten¢des (de melhoria do padrgualidade
e dos investimentos). O interesse comercial quatiaxém relacao
as radionovelas no Brasil se transfere, portaria s telenovelas,
as firmas preferindo um tipo de investimento secquaa atingir

um publico de massa (ORTIZ, 2006, p. 145).

Muitos empreséarios viram nesse bem cultural umsitvento seguro e com grande
potencial de atingir o publico consumidor, invedtima sua producdo. Com isso, a telenovela
passou a adquirir uma estrutura empresarial st tornando-se um produto cultural de alto
padrao, passando a ser exportado (ORTIZ, 20064). 1A divulgacao no exterior de referéncias
culturais brasileiras, agregadas aos seus produltosrais como a telenovela, proporcionou a
adequacéo e reinterpretacdo de elementos da iddatithcional ao imaginario coletivo mundial.
Neste processo, que se opera na mundializacd@nssclilturais brasileiros acabaram perdendo
seu vinculo de origem, transformando-se em beamiationais.

2.1.2.2 A publicidade no Brasil

A evolucdo do mercado de propaganda no Brasil &sdaciada a constituicdo de um

sistema de comunicagfes economicamente forte @aila@s consolidacdo de uma Industria
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Cultural no PaisNesse sentido, o desenvolvimento da atividade gtéia no Brasil também
esta, juntamente com a telenovela, diretamenteioelado a reinterpretacdo do Nacional-Popular
brasileiro, tanto dentro do Pais, quanto no exterio

Os primeiros anuancios publicados no Brasil datanindicio do século XX. Eles eram
publicados nos periodicos da época, divulgandocipaimente a venda de imdveis em
classificados. As mensagens desses anuncios odastise por simples descricées dos produtos,
sem apresentar técnicas de persuasdao (RODRIGUBS, R066), configurando a fase artesanal
da publicidade brasileira (RODRIGUES, 2002, p. 69).

O surgimento das primeiras revistas nacionais mad# de 20, que no comego ainda
tinham forte influéncia norte-americana, contribmuito para o desenvolvimento da atividade
publicitaria no Pais, ampliando as possibilidadescdacdo das pecas. Os anuncios foram
aprimorados, embora muitos ainda fossem simplesnzatiados do exterior e traduzidos para a
lingua portuguesa. Nesta época surgem os primairosciantes fixos nas paginas das revistas,
assim como a figura do agenciador, que contribra panicio da profissionalizacdo da atividade
publicitaria (RODRIGUES, 2002, p. 36).

Durante a | Guerra, a economia brasileira vislamniom momento de favorecimento da
industria nacional, em funcdo da substituicdo dagortacbes, contribuindo também para o
crescimento da publicidade brasileira. E durange geeriodo que os EUA emergem como a
grande poténcia econdmica mundial, passando atexgmara diversas culturas ndo sé produtos,
mas também valores e costumes. Além do surgimeaggodmeiras agéncias do Pais, grandes
corporacdes e novas marcas dao félego ao panonaltigifgrio nacional, entre elas a Colgate-
Palmolive e Nestlé. A diversidade dos produtos desenvolvimento de uma sociedade de
consumo vao colaborar para o aprimoramento dasc#&crde criacdo publicitaria. Neste
momento, a publicidade brasileira ainda era fortémenarcadas pelas referéncias culturais
importadas, vindas juntamente com grandes empeesaas agéncias, como fez pioneiramente a
General Motors, que trouxe ao Brasil o modelo dblipdade que desenvolvia nos EUA
(RODRIGUES, 2002, p. 76).

Neste periodo, a publicidade brasileira demonstra peculiaridade. Com a adaptacédo de
anuncios oriundos de mercados onde o capitalistavae®m um estagio mais avancado, as
técnicas publicitarias no Brasil anteciparam asessidades do mercado, fazendo com a
publicidade brasileira apresentasse um rapido avamtes mesmo do desenvolvimento do
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mercado. Desse forma, as agéncias tiveram de esperascimento do mercado nacional e a
expansao do radio como meio de comunicacao paesmdaserem suas idéias (ORTIZ, 2006, p.
44).

Nesse periodo as empresas de publicidade brasilpmaicionavam-se apenas como
intermediarias entre os veiculos e 0s anunciacéeacterizando a fase agenciaria da publicidade
brasileira (RODRIGUES, 2002, p. 41).

Apés a Segunda Guerra Mundial, o governo Kubitsaheentivou os investimentos
internacionais na economia, fazendo com que asesaprnorte-americanas definitivamente
instalassem-se no Brasil. Junto a essas corporaeSegecnicas de marketing também séo
importadas, alterando de forma contundente o medoodduzir os negdcios e a publicidade no
pais (GRACIOSO e PENTEADO, 2004, p. 125-126). Entu#sso, a industria de bens duraveis
e de producgdo desenvolve-se no Pais, contribuiad® @ crescimento da economia. O Brasil
deixa de ser primordialmente um exportador de aaffye resulta em um grande éxodo rural e
crescimento das cidades.

Essa fase de modernizacdo da sociedade brasit@ireeta no surgimento de uma classe
média assalariada que contribui para o desenvohtonda publicidade no Pais. E durante a
década de 60 que a atividade publicitaria no Bsssiprofissionaliza. Esta nova fase € marcada
pelo molde empresarial com o qual a atividadegpasser conduzida, apresentando pela primeira
vez a divisao do trabalho (RODRIGUES, 2002, p. 43).

Este periodo foi marcado pelo surgimento da te#®vique passa a ser o principal meio
de comunicacdo no Brasil, atraindo para si cada mars as verbas dos anunciantes. A
publicidade passa a contar com a figura das gapotgsaganda, que anunciavam produtos ao
vivo em programas de auditério. Com a tecnologiaideoteipe, a possibilidade de gravacao das
mensagens aumentava ainda mais as possibilidadesd@ das pecas publicitarias.

Entretanto, a incipiéncia que ainda caracterizawaneios de comunica¢do no Pais na
época fez com que a publicidade assumisse um pd@eprodutora de bens culturais,
extrapolando a simples condicdo de anunciadora. €wito, a publicidade e os anunciantes
agiam como financiadores e viabilizadores ndo sccateerciais, mas de muitas producdes
culturais no radio e na TV, como o Reporter EsadNevela Gessy (ORTIZ, 2006, p. 60-61).

Entre a metade da década de 60 e 70 publicidagsildira apresenta um grande

crescimento, demonstrado pela expansdo de inSesiigoltadas para a profissionalizacdo da
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area, como o Clube de Criacdo e a Associacdo Birasitle Propaganda, bem como pela
consolidacéo da figura do profissional no merc&&ODRIGUES, 2002, p. 49). Os anunciantes e
veiculos desenvolvem-se, adquirindo abrangéncisomalc enquanto que a diversificacdo dos
bens produzidos no Pais e o crescimento do mercadeumidor, caracterizando a fase
mercadologica da publicidade brasileira (RODRIGUER)2, p. 49).

Paralelamente a isso, 0 Regime Militar trouxe & discurso um sentimento nacionalista
muito intenso. Outros movimentos culturais e eventolaboraram com este periodo de
valorizacdo do que era genuinamente brasileiropcamBossa Nova, o Tropicalismo e 0 sucesso
da selecao de futebol, que conquistou trés Copdsudolo entre 1958 e 1970.

Nesta época, 0 governo passou a privilegiar ondesgmento das empresas nacionais,
oferecendo-lhes condicbes para tanto, incrementéadbém a atividade publicitaria no Pais.
Em 1965, 16 das maiores agéncias de publicidad8rasil eram nacionais (GRACIOSO e
PENTEADO, 2004). O desenvolvimento econbémico dos Rarmitiu que bens materiais e
culturais brasileiros atingissem padrbes de ad@tagternacional e passaram a ser exportados.
Assim também a publicidade brasileira comeca ajiatioutros mercados além das fronteiras
nacionais, disseminando, junto aos produtos andosjalguns tracos da cultura nacional.

Com a consolidagdo da Industria Cultural, erambtgue o Brasil deixasse de lado a
simples traducéo e copia de modelos de propagandasvde fora, e buscasse criar e exportar
bens culturais genuinamente brasileiros. Diantsedesnario, e da expanséo da industria e bens
produzidos no Brasil, os tracos da identidade matipassaram cada vez mais a fazer parte dos
discursos e apelos publicitarios. Nesta fase, as@ns divulgavam valores da cultura nacional
ndo so dentro do Pais, como também no exteriogremomento de expansao e reconhecimento
da qualidade da publicidade brasileira no mercatinacional.

Entre as décadas de 60 e 70, as agéncias bessiteia atividade publicitaria puderam
desenvolver-se no mercado nacional, principalmeetas leis federais que privilegiavam as
empresas brasileiras, atingindo um nivel de quddidgue permitiu sua expansao pelo mercado
externo. Surgem importantes agéncias nesse pergodwm a DPZ e a MPM. Nos anos 70, o
mercado brasileiro de propaganda ja representaé&imo maior do mundo (ORTIZ, 2006, p.
202). Este também foi o momento da consolidacamitied da televisdo como meio de
entretenimento de massa, principalmente a partrtdienovelas, que tinham cada vez mais

influéncia no comportamento dos telespectadoresarfDaciantes percebem nas telenovelas um



25

grande meio para atingirem seus publicos, utilinasel cada vez mais desse bem cultural para
promover seus produtos através da publicidade.

Depois de uma década de retracdo econdmica e8@ € 1989, o governo Collor
(1990-92) foi marcado pela liberalizacao das ingugires de forma a estimular a competitividade
interna. A abertura da economia brasileira ao abmstrangeiro fez com que as agéncias
brasileiras sofressem com a concorréncia das atgEmais e com a consolidacao dos mercados
globais. E neste periodo que se verifica a corsgiiol de muitas fusées entre agéncias nacionais
e internacionais, caracterizando o periodo as$ezida publicidade brasileira (RODRIGUES,
2002, p. 59).

Principalmente a partir dos anos 90, as campanii@dgipérias reforcaram a utilizacdo da
identidade nacional em suas mensagens, quanddpeaoea imagem positiva agregada as suas
marcas proporcionada por esta estratégia, tantmercado interno, quanto no externo. Entre
essas empresas, estdo a H. Stern, do segmentdade g6 sandalias Havaianas, o Guarana
Antarctica e a Natura Cosmeéticos. Alguns eventogritiiram para esse fendmeno, entre eles a
conquista do tetracampeonato mundial pela Seleg¢asil@ra, muito explorado nos anuncios
publicitéarios. A partir desse periodo, percebe-g fdrma mais nitida o fenbmeno de
reinterpretacdo da identidade brasileira enquama wantagem competitiva de produtos e
marcas brasileiros no mercado global padronizadtasEmarcas, através de um forte apelo ao
Nacional-Popular brasileiro, buscaram posicionacsmo produtos que simbolizam o Pais,
explorando caracteristicas da identidade naciaasho a diversidade cultural, o talento para o
futebol, a abundancia de riqguezas naturais emdieasrsos e inserindo-as no contexto de trocas
simbolicas universal promovido pela mundializagao.

A atividade publicitaria no Brasil, desse modo,ocol-se, junto a telenovela, como um
importante agente na redefinicdo da imagem do Ra&ssomente no imaginario nacional, mas
também na memoria coletiva internacional. A expamsiindUstria cultural nacional possibilitou
a criacdo de um mercado de bens culturais quetaatthpse aos padroes de consumo mundiais,
divulgou referéncias da identidade e da culturessileisa por diversas nacdes, forjando na
memaria coletiva mundial uma imagem identitariBdasil.

A Industria Cultural no Brasil apropriou-se do Naml-Popular, inserindo-o numa légica
de consumo. Foi a partir dai que a identidade natipassou a legitimar o discurso de grupos

empresariais, tornando-se vantagem competitivagreado interno e externo.
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Por forca da hibridizacéo das culturas, a partimdadializacdo, o Nacional-Popular teve
seu significado original reinterpretado, passandmd® servir apenas como critério de
identificacdo dos individuos e de bens dentro da natdo, mas também como argumento de
vendas. Neste sentido, Renato Ortiz propde um movieeito, o Internacional-Popular, para

explicar o fenbmeno de trocas simbdlicas entreidisras através do consumo.



3. A REINTERPRETACAO DE IDENTIDADE NACIONAL: O INTE RNACIONAL-
POPULAR

O Internacional-Popular significa um imaginarioetslo em nivel global, construido a
partir de uma selecdo de referéncias culturais ralinadas e de fragmentos de diversas
memdarias nacionais, incorporando-as e reinterpdetas conforme o interesse de seus
mediadores.

Com o objetivo de promover padrdes de consumo raimdi construir segmentos
mundiais de consumidores, as multinacionais e ashnd Cultural passaram a selecionar e
apropriar-se de tragos das memorias nacionaisfeesiies paises, inserindo-os nessa memaria
internacional-popular.

Como foi analisado anteriormente, diante da Intishultural, o conceito de popular
passa a ser interpretado sob a otica do consuemjfidando-se com a integracdo das memorias
coletivas voltadas para o consumo dentro de umaonadgo caso do Internacional-popular,
ocorre a reproducdo desse fendbmeno, mas ampliadeseala mundial, quando promove a
integracdo de memorias nacionais em um imaginéietico internacional, tendo em vista a

construcdo de um grande mercado consumidor.

Afirmar a existéncia de uma memoria internacioragitpar é
reconhecer que no interior da sociedade de consdmdorjadas
referéncias culturais mundializadas: personagensagéns,
situacdes, veiculadas pela publicidade, historiasgeiadrinhos,
televisdo, cinema constituem-se em substratos dess®ria. Nela
se inscrevem as lembrancas de todos, fazem pant® deaginario
coletivo mundial (ORTIZ, 1995, p. 126).

Desse modo, o Internacional-Popular constitui-parér de uma reproducéo de padroes
de consumo mundiais, onde bens e valores univesdaiglifundidos. Para tanto, esses signos
universais precisavam ser disseminados atravésfelerdes culturas, criando um circuito de
trocas simbolicas, dentro do processo de mundi@@@aA propagacdo desses valores foi

possibilitada pela consolidagéo da Industria Caltm especial pela publicidade.
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Levando-se em consideracdo que o Internacionali®opeinterpreta as memodrias
nacionais em termos de consumo, estas, para Breesg na memoria internacional-popular,
precisam ter seus bens culturais e materiais miiratias, ou seja, serem adaptados dentro de
padrdes de aceitacdo internacionais. Dentre o$gsadie adaptacado dos bens ao padrdo mundial,
pode-se citar a desterritorializacdo, a mobilidadeuniversalidade (ORTIZ, 1995).

A desterritorializacdo dos bens se configura asrala fragmentacdo de seu processo de
producdo e a conseqlente ruptura de suas caractsrisom os locais de origem. Os produtos
assumem dessa forma uma condicdo universaliseagimdo com diferentes culturas pelo
mundo. A desterritorializacao € decorrente da rddile, propiciada pelo avanco da tecnologia e
dos meios de comunicag¢do de massa, ja citado pestaisa.

A universalidade dos produtos, por sua vez, é poiuada por referéncias em relacao
aos bens de consumo, promovidas pelas ac¢des dariadiultural. Os meios de comunicacéo de
massa, principalmente a publicidade, legitimam ep@gam referéncias culturais e
comportamentais pelo mundo, tornando-as mundiazabDessa forma, a publicidade passou a
gerar um reconhecimento de bens e signos destiaitados na memdria coletiva mundial,
moldando um mundo mais familiar e homogéneo. A mi@madternacional-popular constitui-se,
portanto, a partir de padrdes de comportamentosdiaizados promovidos pelo discurso
publicitério e regidos pela légica do consumo.

Devido a propagacao dessas referéncias culturaisivel mundial, os individuos acabam
possuindo uma série de informacdes sobre os bemsumidos, acondicionados em suas
memodrias, permitindo o seu reconhecimento pelo mundependentemente das diferencas
culturais. Dessa forma, a memoria internacionaldfmope a nocdo de familiaridade que ela
proporciona passam entao a funcionar como um sastentomunicacéao (ORTIZ, 1995, p. 126),
através do qual os individuos passam a criar refag@ identificacdo em funcédo dos valores
compartilhados pelos bens consumidos. E nestedsenfiie as identidades nacionais vao
aproximando-se cada vez mais da l6gica do consapewando menos no sentido que possuiam
na Modernidade.
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3.1 A CONSTRUCAO DO INTERNACIONAL-POPULAR

3.1.1 O marketing

As multinacionais, vislumbrando a integracdo meotiagica proporcionada pela
Industria Cultural, encontraram a chave para 0 |€€ss0 no reconhecimento de desejos e
necessidades semelhantes ao redor do planeta,demma possibilidade de produzirem bens
gue suprissem essa demanda mundial. Dessa forn@r@sracdes procuraram segmentar 0s
individuos em grandes grupos de consumidores imdieméemente de suas culturas locais,
criando demandas homogéneas por consumo ao redaurio.

Para tanto, era necessario que se construissessaninassem padrdes e aprendizados
globais de consumo entre estes segmentos. Assimubiisiacionais comegaram a investir em
estratégias de marketing que fomentassem o consmmaivel mundial, contribuindo para a
construcdo da memodria internacional-popular.

Essas empresas passaram a distribuir produtos mzatlos (LEVITT, 1991 apud
ORTIZ, 1995, p. 169), forjando assim uma sociedaakeada no consumo de bens materiais e
culturais em nivel global. Diante da universalidage passou a caracterizar os produtos, as
multinacionais encontraram no marketing as técnmas apropriadas para o diagnostico dos
perfis e das necessidades dos segmentos globammsiemidores, e na publicidade o instrumento
ideal para a socializagdo, a integracdo e o esiimala o consumo. Nota-se, portanto, a
constituicdo de segmentos de individuos com cafatites comuns e demandas de consumo
especificas, s6 que em escala global.

Entretanto, mesmo diante da configuracdo da pazhoid de comportamentos, Ortiz
explica que a mundializacdo s6 se configura plenganguando se estabelece na vida cotidiana
dos individuos (1995, p. 30). Dessa forma, os wmitores passaram a exigir e consumir bens
segmentados, de acordo com 0s seus desejos eshdbitmnsumo. Isso demonstra que, mesmo
com a homogeneizacdo dos desejos e necessidadessieno, os produtos globais, para terem
sucesso junto aos consumidores, precisam adapsaalgamas particularidades das preferéncias

e dos costumes desses grupos.
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Em consequéncia disso, as estratégias de marketitaglas para as massas tornaram-se
ineficientes ao tentar vender o mesmo produto asted pessoas, fazendo com que as empresas
buscassem ferramentas para identificar as demaledasnsumo especificas de cada segmento
pelo mundo e atingir cada publico-alvo de formaiefite (KOTLER e KELLER, 2006, p. 237).
Dessa forma, as multinacionais deslocam o foco dcketing na totalidade e homogeneidade
para estratégias voltadas para a segmentacaobeigio de valores aos produtos e marcas,
promovendo pelo globo bens especializados entygograspecificos (ORTIZ, 1995, p. 171). Na
tentativa de melhor conhecer os diferentes segmetegaonsumidores e oferecer-lhes produtos
de acordo com seus desejos, as corporagdes pasaaagnmorar técnicas de diagnostico e
classificacdo desses grupos, buscando identifegecios culturais e valores relevantes a cada
um e ajustando suas estratégias para a satisfagsg@esdconsumidores globais (SILVA, 2004, p.
4).

Isso demonstra que no ambito do Internacional-Romasd referéncias nacionais ndo séo
necessariamente desprezadasgundo Ortiz, a mundializagdo opera junto asc#gpdades
locais e aos habitos cotidianos dos individuos;ordigurando-os (1995, p. 30). Portanto, o
Internacional-Popular, que esta estreitamente ioglado ao processo de mundializacdo, néo
pressupde necessariamente a supressdo das cstigatedbcais ou das culturas nacionais em
detrimento a uma cultura Unica e global, mas aist#cia e complementaridade de ambas
(ORTIZ, 1995, p. 27). A mundializacdo € um processmplexo, que se caracteriza mais pela
pluralidade, pela interacdo e influéncia entre neldocais e globais do que pela oposi¢do entre
homogéneo e heterogéneo (ORTIZ, 1995, p. 181).

E neste contexto que se insere o conceito de wrafincal, um bem que apresenta uma
estrutura comum produzida e demandada em escaldiahumas que pode sofrer pequenas
variacOes para atender a necessidades espec#ickfeintes mercados locais, ou seja, produtos
com tracos globais e locais ao mesmo tempo (SILA084, p. 4). Essa necessidade de adaptacao
nao atingiu somente os produtos, mas também adéegtrs do marketing e acdes da publicidade.
Em muitos locais, campanhas publicitarias precasas®r adaptadas a habitos locais para
efetivamente atingirem seu publico-alvo. Este é,egxemplo, o caso das estratégias de marketing
e publicidade da Natura no exterior, como serasad no capitulo do estudo de caso.

Essa convergéncia dos habitos culturais na so@ectattemporanea, como enfatiza Ortiz
(1995, p. 174), ndo € uma consequéncia direta déetlag, mas uma tendéncia da qual ele se



31

aproveitou, principalmente devido ao aprimoramerdas técnicas de pesquisa que,
impulsionadas pelo avanco da tecnologia, permitioaestudo mais profundo sobre a variedade

de gostos e habitos dos consumidores ao redor ddaonu

3.1.2 A publicidade

Com o propésito de promover a integracdo dos iddad em diferentes segmentos de
consumidores pelo mundo, a publicidade passou @ligac as pessoas e orienta-las para o
consumo, criando e disseminando padrdoes de companta (ORTIZ, 1995 p. 136). Para tanto,
a publicidade apropriou-se de signos e referériligrais reconheciveis em diferentes culturas,
propagando-os, contribuindo de forma efetiva pareomstituicio da memoaria internacional-
popular. Diferentes nacdes foram envolvidas parseapelos desterritorializados e tiveram suas
culturas e especificidades locais transformadadralesio “circuito de trocas culturais com
dimensdes mundiais” (ORTIZ, 1995, p. 57) forjad@apmublicidade.

Esta postura universalista constitui uma unidadécani sendo
explorada em larga escala pela publicidade e pétasas

transnacionais. Dentro dessa perspectiva, as ndadses basicas
do homem seriam idénticas em todos os lugares,aevila

cotidiana se nivelaria as exigéncias universais cdasumo,

prontamente preenchidas em suas particularidadea metéafora
do globo terrestre torna-se assim parte constiuilat mensagem
publicitaria (ORTIZ, 1995, p. 139).

Para tanto, a publicidade, enquanto sistema derogée de simbolos e representacdes
dentro da industria da cultura (PIEDRAS, 2004, )p.apropriou-se dos espacos vazios na vida
dos individuos das grandes cidades, promovendaeglgue eram comuns a essas pessoas,
independentemente de suas culturas, e traduzimagelos padronizados de consumo ao redor
do mundo. Assim, os discursos publicitarios projpor@ram aos individuos sensacgfes de
pertencimento, identidade e satisfacéo, reintegraisdem grandes segmentos de consumidores
(CANCLINI, 2005, p. 67). Percebe-se dessa forma gsieacbes publicitarias configuram-se
como um agente integrador, pedagdgico e legitimdderidentidades na sociedade de consumo,
contribuindo para a manutencdo da ordem social (9RB95 p. 121).
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A publicidade coloca-se como um dos mediadoredatricdo do Internacional-Popular
na medida em que apropria-se das memodrias coletieaderpretando-as e inserindo-as na
memodria internacional-popular.

Com a disseminacado de bens e valores e destalitados e com a constituicdo de
grupos mundiais de consumidores sob a influéncianddketing e da publicidade, o que se
verifica é a configuragdo de sincretismos cultug®e passam a caracterizar as sociedades
contemporaneas: tracos culturais globais interagomin as especificidades nacionais sob a otica

mercadoldgica.

3.2 A REINTERPRETACAO DA IDENTIDADE NACIONAL: O NAC IONAL-POPULAR
INSERIDO NO INTERNACIONAL-POPULAR

Quando se analisa a apropriacdo da identidadddwasio processo de constituicdo do
Internacional-Popular, € possivel verificar quesirascomo a concepcao de identidade nacional
foi reinterpretada dentro da propria sociedadeilbraspor diferentes grupos sociais, ela também
foi resignificada em nivel mundial através da adéseus mediadores.

Na década de 40, a imagem brasileira no exteri@mvasvinculada a valores como o
exotismo, a sensualidade e o tropicalismo (ORTONG2 p. 204), representados nas figuras de

Carmem Miranda ou o personagem Zé Carioca, crietfolpisney.

1 O personagem foi criado em 1942 para o filme “Alfhigos”, no qual ele apresentava o Brasil da caGhdo
samba e da alegria ao Pato Donald ao somdgimrela do Brasile Tico-tico no fubda musicas que exaltam as
qualidades do Brasil. Fonte: http://www.universalogq/quadrinhos/2003/ze_carioca.cfm, acessado eb5.03.



33

T
.
1%

" 'I||1 L 0
R Ly

LAy EXNTRACHRIEARIA, FRODUICTE R
4 LARCC MEFRAIE W TECRICCROR, DE:

ot Disney

llustracdo 1 - Cartaz do filmeAld, amigos da Disney

Com a consolidacdo da Industria Cultural brasileimmadaptacdo dos bens culturais aqui
produzidos aos padrdes internacionais, tracoseatditthde nacional passaram a ser inseridos de
forma mais concreta no ambito da memoria intermatipopular. Como coloca Ortiz, nesse
periodo de modernizacdo do Brasil, o Pais deixaedeim defensor do Nacional-Popular, para
ser um exportador do internacional-popular (200208).

Por um lado, a publicidade brasileira, que passotiliaar caracteristicas da cultura e da
identidade nacional nos discursos em seus anursufistica-se e firma-se no mercado externo.
Por outro, a telenovela, que elegeu caracterigtiocpalares da memaria coletiva e inseriu-as em
suas narrativas, adapta-se aos padroes de gostoaicibnal, tornando-se o principal bem
cultural exportado pelo Brasil. Desse modo, ambgsuisionaram a insercédo de caracteristicas
do Nacional-Popular brasileiro na memoria interoaal-popular, mundializando a cultura
nacional.

Durante este periodo de intensa transformacdo d#&edsale brasileira, analisado
anteriormente, a identidade brasileira deixa deular-se ao exotismo, passando a caracterizar-
se mais pela modernidade, pelo desenvolviment®, egbirito progressista que dominava na
época. Os bens culturais e materiais perdiam sewboi com a origem brasileira, desfazendo-se
seus tracos locais no cendrio pasteurizado da mlizadido e da Industria Cultural.

Entretanto, especialmente a partir da década deé9@ossivel perceber que as
caracteristicas e valores que constituem a idefgid@acional na memoria internacional-popular

sdo novamente revisitados. Nos ultimos anos, varde que a identidade nacional, representada



34

nos bens culturais exportados, voltou a configeeamuito mais no exotismo, na diferenciacao,
na alteridade, passando a ser incorporado pelastéggas de marketing e publicidade das
empresas brasileiras enquanto vantagem competiisgamercados com concorréncia cada vez
mais acirrada.

Isso demonstra a constituicdo de novo fendmeno, lpusea justamente reverter a
homogeneizagao dos tracos culturais e identidadei®mais promovida pela mundializagdo. As
identidades nacionais e culturas locais permanec@®ndo interpretadas em termos
mercadoldgicos, sendo inseridas em estratégiastifaudo para o consumo. No entanto, elas
voltam a ser valorizadas em suas particularidade®tsmo.

Um evento que ilustra bastante o fendbmeno de valgiio dos tracos culturais locais € o
Ano do Brasil na Francga, ocorrido entre marco eendmo de 2005. A cada ano, a Franca
convida um pais diferente para apresentar em tosleuaterritorio as diferentes facetas de sua
cultura. Sado aSaisons Culturelle§Temporadas Culturais), manifestagcdes do Goveaneranca
organizadas pelo Ministério das Relacdes Exterineexés.

O tema que simbolizou a comemoracBrésil/Brésils(“Brasil/Brasis”) ja demonstra um
dos tracos identitarios do Pais inseridos na meamgletiva internacional: a diversidade. A
proposta do governo brasileiro, que investiu U$ 2@ithdes nos mais de 400 eventos da
comemoracao, foi apresentar aos europeus o Btasil #em como a sua diversidade e riqueza
cultural. As diferentes regides geograficas do Pasas particularidades foram apresentadas, em
exposicoes de artes plasticas, producdes cinerdfitaly, dancas e trabalhos académicos. Ou
seja, este evento buscou reforcar, a nivel munaataracteristicas locais da cultura brasileira,

como pode ser verificado no texto apresentadotaalsi Ministério da Cultura:

Pretende-se apresentar o Brasil através de um granor
diversificado da Arte e da Cultura brasileira, cama imagem

mais rica e ampliada da sociedade brasileira. Prgtende-se,
ainda, levar uma amostragem da producao artistasiléira, em

suas diferentes areas, o que devera refletir aidqudal e a

exemplaridade com que o Brasil ja tem se destacadxterior

Este movimento de valorizagdo dos tracos locaiscdidura nacional difunde-se

principalmente a partir da acdo das multinacionais,dos mediadores do Internacional-Popular

2 http://www.terra.com.br/istoedinheiro/382/brasitemos_moda.htm, acessado em 27.04.2007
3 http://www.cultura.gov.br/projetos_especiais/arm ltasil_na_franca, acessado em 07.05.07
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citados nesse capitulo, que perceberam o esgot@rdentliscurso padronizado, dos produtos

homogéneos e dos valores desterritorializados capeto junto aos seus consumidores. Essas
empresas descobriram um novo e diferenciado argonpara construcdo de suas marcas e
produtos no mercado internacional - a valorizag@@xbtico, do étnico, do traco local, mas em

nivel global -, quando observam que na mundialzagitracos locais ndo sdo eliminados, mas
reinterpretados.

Este fendmeno é percebido, por exemplo, quandmaksa a intensa disseminacéo de
diversos produtos e marcas brasileiras que posigiese nos mercados nacional e internacional
na atualidade pelos tracos exdticos de seus lamisrigem, com o apelo da riqueza na
diversidade brasileira, da pluralidade. A Naturairda dessas empresas que impulsionou a
estratégia publicitaria de apelo a brasilidade opera diferenciar sua marca no mercado
padronizado e concorrido como o de cosméticosfgafa sua origem e exotismo, conquistando

consumidores em diversos paises.



4. NATURA COSMETICOS E IDENTIDADE NACIONAL: ESTUDO DE CASO

Para melhor compreender o fenbmeno de transformdgéddentidade nacional até sua
utilizacdo como estratégia de promocéao de procheés publicidade e marketing, serd analisado
0 caso ilustrativo da marca Natura Cosméticos,rgpeesenta uma das empresas que colaborou
com a reinterpretacao da identidade brasileirardeatd Pais para, posteriormente, mundializar a

cultura nacional e inseri-la no Internacional-Papul

4.1 A CONSTRUCAO DA MARCA NATURA

Voltada para a fabricagéo, distribuicdo e vendaa$enéticos, a Industria e Comeércio de
Cosméticos G. Berjeaut Ltda. foi fundada em 1969Jean-Pierre Berjeaut e Antonio Luiz da
Cunha Seabra, atual presidente da Natura. A empigsau suas atividades em um pequeno
laboratorio localizado na rua Oscar Freire em S@igldPe, em 1970, a empresa passou a ser
nomeada Industria e Comércio de Cosméticos Natida Hoje a empresa esta entre as lideres
no segmento de cosméticos, perfumaria e higiersopkdo Brasl

De 1969 a 1979, a Natura conhece seu primeiro delexpanséo, marcado pela adocao
da venda direta como estratégia de mercado em 1®gundo a Associacdo Brasileira de
Empresas de Vendas Diretas (ABEVD)efine-se esse processo como “um sistema de
comercializacdo de bens de consumo e servicoeddado, baseado no contato pessoal, entre
vendedores e compradores, fora de um estabelecimentercial fixo”. A escolha pela venda
direta foi determinada pelo dinamismo do sistenstregamento das relacfes interpessoais,
capilaridade de distribuicdo e pela possibilidadegdracdo de renda a um ndmero maior de
individuos. Surge assim a rede de Consultores Alaom essa estratégia, a empresa nao so

viabilizou o seu crescimento, como também nortequrimeiro posicionamentoda marca: a

* Em 2005, o ranking da Revista Isto é Dinheirofiotand considerou a Natura a quarta marca brasiteais
valiosa, valendo U$573 milhdes, correspondendo,8128 do valor das ac¢des da firma em julho do meanm
Fonte: http://www.terra.com.br/istoedinheiro/41@aeios/valor_marca.htm, acessado em 29.05.2007

® www.abevd.org.br, acessado em 15.03.2007

® Segundo Kotler, “posicionamento é o ato de desesval oferta e a imagem da empresa, de forma queeotum
lugar distinto e valorizado nas mentes dos consoiragdalvo” (Kotler: 1996, p. 270 apud Serralvo erfen, 2004,

p. 6)



37

concepcdo do homem como parte integrante de umoasimlema de relacbes e sua ligagédo
intrinseca com 0 meio ambiente.

O ano de 1980 representa o inicio do segundo dekxpansédo da Natura, que se estende
até 1999. A fase caracteriza-se pelo aceleradaioresto da empresa, sua reestruturacao
empresarial e a conquista do mercado nacional,agalohforgca competitiva com a constituicao
do Sistema Natura, composta por cinco empresasendiés (Natura, YGA, Pro-estética,
Meridiana e Eternelle). Mesmo em um periodo deabitiade monetaria e recesséo, a Natura
cresceu 35 vezéslurante a década de 80. O crescimento expredaiempresa e a conjuntura
de mercado da época motivaram a Natura a reawlas estratégias de gestdo para o futuro.
Investimentos em inovagdo e no desenvolvimentoa®s produtos tornaram-se imperativos.
Para tanto, em 1981, a empresa entra para o0 meteadaquiagem e perfumaria.

E ainda em seu segundo ciclo de expansdo que aa naaquire definitivamente
notoriedade, quando se torna pioneira na vendaakiims com refil no mercado nacional em
1983. Esta foi uma das primeiras iniciativas quentrdouiu para a consolidagdo do
posicionamento da Natura no mercado brasileiro agnéticos. A preocupagdo com 0 meio
ambiente e com a responsabilidade social da oginz valores que mais tarde fundamentariam
a marca, foi sendo incorporada sucessivamentdraséggas e acoes da empresa.

Em 1989, a fusdo das empresas que compunham on&idatura, assim como uma
intensa reorganizagao interna, delinearam o p#afgédmpresa como se encontra até a fase atual e
conferiram-lhe ainda mais for¢ca competitiva no radecnacional.

O inicio da década de 90 representou o0 momentatdbikzacdo da marca no mercado
brasileiro. Entretanto, a fim de acompanhar o mstevolutivo que vinha desfrutando, a Natura
percebeu a necessidade de solidificar o posiciontange sua marca junto aos consumidores. E,
portanto, durante esse periodo que a empresa paks@rimeira revitalizacdo de sua marca,
tendo a sua misséo, visao, estratégias e valoresgdaizacao realinhados e formalizados. Esse
processo sera aprofundado posteriormente noRtEsitionamento

Neste momento de transicdo, 0os conceitos de remspiidade corporativa e gestédo
sustentavel passaram a ser incorporados tanto @&amguanto as acdes cotidianas da
organizagdo. Para tanto, a empresa inicia, pianeinge, em 1992, sua primeira acdo na area

social, lancando o projeto Natura Escola, em p@rceom instituicbes de ensino das

" http://www2.natura.net/web/br/foryou/hotsites/meiaava/index.html, acessado em 15.03.2007
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comunidades préximas ao seu complexo industrialmnaicipio de Itapecerica da Serra, Sao
Paulo. Em 1995, cria o programa Crer para Ver, aonobjetivo de contribuir para o
desenvolvimento do sistema de ensino publico dsiBra

O ano 2000 deu o inicio ao terceiro ciclo de exgpanda Natura, marcado pela
consolidacdo do processo de internacionalizacamataa. O projeto de expansdo no mercado
externo inicia-se em 1982 com a exportacdo da npa@ao Chile e € intensificado em 1994 com
0 inicio das atividades na Argentina e Peru. @®qd de internacionalizacdo da Natura sdo
reforcados pela segunda revitalizagdo do posicientorda marca, ocorrida em 1999, a partir da
incorporacdo do conceito “bem estar bem”, consuabsdo através da linha de produtos Natura
Ekos. A linha, produzida a partir de ativos da hietsidade brasileira de forma sustentavel, foi o
carro-chefe da empresa, tanto no mercado interramtquno externo, na sua estratégia de
promocdao das riquezas da biodiversidade e da alitasileira.

O 4pice da estratégia de internacionalizacao daapantretanto, s6 ocorre em 2005, com
a inauguracao da Casa Natura em Paris no dia aBrdefuncionando como ponto-de-venda da
marca na Europa, e com a expansao das atividadéstde para o México no mesmo ano.

A partir de entdo, acbes pautadas no uso susténtivemeio ambiente e no
desenvolvimento social foram definitivamente impéetadas a empresa em seu terceiro ciclo de
expansdo. A publicacdo do primeiro Relatério Aheah criacdo do Comité de Sustentabilidade,
constituida pela alta direcdo da empresa em 2084, exemplos da gestdo empresarial
responsavel adotada pela Natura. Em 2003, a emjmestui a area de Responsabilidade
Corporativa, com o propésito de realizar diagnéstido relacionamento com seus diversos
publicos e de eleger temas a serem incorporadptaaejamento estratégico, aprimorando assim
as praticas de gestdo empresarial responsavel.

Em 2004, a Natura abre seu capital com acdes reaBi@ Valores de Sao Paulo, com o
objetivo de obter mais transparéncia em sua gestamgocios, bem como viabilizar seu projeto

de expansao internacional.

8 Este relatério segue o modelo @obal Reporting Initiative(GRI), que desenvolve modelos de relatérios
voluntarios sobre o impacto social e ambientalada$dades das empresas. Esses indicadores integrapnocesso
permanente de avaliacdo da empresa. Por meio pessesso, as informacdes sobre préaticas de redpbdade
social, parcerias e gestdo ambiental sdo apresentamin o mesmo detalhamento dos dados financliasiré:
2005).
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A empresa obteve, no ano de 2005, expressivos n8nmer mercado, tanto no Brasil
quanto no exterior, publicados em seu Relatérioafhileste ano foram produzidas mais de 209
milhdes de unidades de produtos. Em 2806 receita bruta da Natura cresceu 19,9% em relaca
ao ano anterior, enquanto que a receita internakcegpresentou um incremento de 44,3%. Nos
demais paises da Ameérica Latina em que atua, adptassui mais de 56 mil consultoras. De
2001 a 2005, a empresa ampliou de 12% para 22,8%aticipacdo no mercado brasileiro de
cosmeéticos.

Hoje, no Brasil, suas opera¢des estdo concentramldsspaco Natura no municipio de
Cajamar, Sao Paulo. O complexo abriga um moderntacetegrado de pesquisa, producao e
logistica, deixando de terceirizar algumas dessaHEs.

A empresa possui ainda unidades comerciais ediiebdicdo em Itapecerica da Serra,
Sao Paulo, e em Uberlandia e Mathias Barbosa, Miasis. Em setembro de 2006, foi
inaugurada a primeira Casa Natura no Brasil, nadeidle Campinas, Sao Paulo, que contempla
um espaco para aproximar e intensificar as relagbge a Natura, consultores, consumidores e

comunidade através de workshops, cursos de téagcasndas e experimentacao de produtos.

4.1.1 Posicionamento da marca

No inicio dos anos 90, a Natura atravessou petagna reformulacdo de sua marca e de
seu posicionamento, ja citada anteriormente. C@ropdsito de acompanhar o crescimento da
empresa no mercado, a logomarca foi modernizades®op a contar com o slogan “verdade em
cosmética”. O conceito remetia-se ao papel da esapeen ndo s6 a buscar constantemente a
gualidade de seus produtos e valorizar a transgaréras relagbes com seus publicos, mas
também a conceber a cosmética como meio de coaquistauto-conhecimento e da beleza

interior.

® http://www.natura.net/port/universo/resp_corpa@2005/rap/rap_17_00.asp, acessado em 14.03.2007
10 http://www2.natura.net/Web/Br/ForYou/resp_corpimat2006/RA_2006_Final.pdf, acessado em 12.03.2007
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llustracd@o 2 — A evolucao do logotipo da Natura

No final da década de 90, o ciclo de expanséo daesa passou a apresentar sinais de
esgotamento. Em 1999, as vendas da Natura atingia302,7 milhdes, ou seja, uma retracao
de 8,5% em relacédo ao indice do ano anterior. Oremldecrescentes no lucro da empresa so
foram revertidos dois anos depois. As tentativasnti¥nacionalizacdo da marca, por sua vez,
ndo haviam gerado os resultados planejados (REVEETAME, 2003).

Nesta época, configurava-se uma nova economia, ader@ela presenca de um
consumidor mais exigente e pela tendéncia cadanaéz visivel de conceber-se a saide como
sinbnimo de beleza (GRACIOSO e NAJJAR, 2000, p. Adternet surge como 0 novo meio de
busca de informacado e entretenimento. Associa@gsecenario, as transformacées do mercado
de cosméticos e sua forte concorréncia levaram tardNa reavaliar pela segunda vez a sua
marca, seu posicionamento e suas estratégias,nam@rcado nacional quanto no internacional.
A empresa percebeu novamente que sua marca nagaueava 0 novo momento vivenciado
por si propria e pelo publico-alvo, buscando ireso em seus valores organizacionais para
aperfeicoar o novo conceito que orientaria 0s seg®cios: 0 poder das relagcbes humanas e a
afetividade como forma de promocdo do desenvohinesocial e da preservacdo do meio
ambiente.

Assim, a empresa passou novamente por um profurcd@gso de reformulagdo, ndo so
da marca e de seu posicionamento, mas também desstratégias - como sera explicado no
item Estratégias

Em abril de 2000 a Natura langcou seu novo concéem Estar Bem”, que significa a
relacdo de equilibrio do ser humano consigo mesom,o0s outros e com o meio ambiente. Este
conceito reflete a idéia de beleza como provedarabem-estar fisico e emocional, e da

organizacdo como um agente responsavel pela pagdervdo meio ambiente e pelo
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desenvolvimento da sociedade. As nocdes de “bemnest “estar bem” passaram a ser
articuladas e transmitidas através de acfes satgammpresa - como projetos de incentivo a
instituicdes de ensino -, bem como dos produtas @dunicacdo realizados pela Natura.

O slogan “Bem Estar Bem” foi constituido a partrdbis pilares essenciais a empresa: o
produto e o relacionamento. O produto refere-sesenética como veiculo de auto-conhecimento
e de transformacao na vida das pessoas. O relawmta remete-se ao poder da rede de relacbes
entre individuos e com o meio ambiente, percebala pmpresa como a grande expressao da
vida. A convergéncia desses dois pilares sintetiegaséncia da marca Natura, expressa na Visao
e na Raz&o de Ser da emptésa

Acompanhando a revitalizacdo do posicionamento decam foi desenvolvido um novo
logotipo, representado pela imagem de uma flor @mscvibrantes, cujo tragco move-se de forma
centripeta, sem possuir um fim. O novo logotipames a relacdo do individuo consigo mesmo e
com o mundo, em um movimento harmonioso e em pemanevolucdo (GRACIOSO e
NAJJAR, 2000, p. 04). Atraves de uma pesquisa decade encomendada pela Natura,
verificou-se que imagem da Natura possui uma faeteacdo com a natureza (GRACIOSO e
NAJJAR, 2000, p. 04) Esses foram os valores que nortearam a revitabzdedmarca e do

posicionamento da empresa.

>

natura

bem estar bem

llustrac@o 3 — A segunda revitalizacdo do logotipda Natura

11 Raz&o de ser: Nossa Razdo de Ser é criar e cafizncprodutos e servigos que promovam o Bem-fEstar Bem. Bem-Estar é a relagdo
harmoniosa agradavel do individuo consigo mesmm, . corpo. Estar Bem é a relacdo empatica, beetsla, prazerosa do individuo com o
outro, com a natureza da qual faz parte, com o todo

Visdo: A Natura, por seu comportamento empresguidd, qualidade das relagdes que estabelece eyopsdutos e servigos, sera uma marca
de expressdo mundial, identificada com a comunidkdepessoas que se comprometem com a construgéim deundo melhor através da
melhor relagdo consigo mesmas, com o outro, coatlagra da qual fazem parte, com o todo.

A vida é um encadeamento de rela¢gdes. Nada norsniegiste por si s6. Tudo é interdependente. Aarads que a percepcao da importancia
das relagdes é o fundamento da grande revolugdartauna valorizagdo da paz, da solidariedade eddeevi todas as suas manifestacdes.

Crencas: A busca permanente do aperfeicoamentque gromove o desenvolvimento dos individuos, dgarizacdes e da sociedade. O
compromisso com a verdade é o caminho para a qdalidas relages. Quanto maior a diversidade dges panaior aiqueza e a vitalidade do
todo. A busca da beleza, legitimo anseio de todbw®ano, deve estar liberta de preconceitos epulagides. A empresa, organismo vivo, é um
dindmico conjunto de relacdes. Seu valor e longalédestdo ligados a sua capacidade de contribrar pa@volucdo da sociedade e seu
desenvolvimento sustentavel. Fonte: http://www2wreahet/NaturaMundi/src/index.agressado em 12.03.2007
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A partir deste novo posicionamento, 0s conceitosudgentabilidade e responsabilidade
corporativa foram definitivamente incorporados acag a gestdo de negoécios da companhia.
As diretrizes da gestdo soOcio-ambiental passaraditam a relagdo da empresa com seus
stakeholders(colaboradores, Consultores, consumidores, foduees, parceiros, comunidade
onde atua) e, mais amplamente, com o meio ambiatita/és de suas acbes de marketing e de
comunicagao.

Tanto o primeiro quanto o segundo processo de aldtdo da marca e de
posicionamento foram desenvolvidos pela agéncian@udies Profissionais de Comunicagao e
Marketing, de S&o Paulo, contratada pela Naturanimo da década de 90. As acdes de
comunicacdo da Natura e seus produtos entre 12902 também foram criadas pela mesma
agéncia.

Em agosto de 2002, encerra-se o contrato entret@dNa a Guimardes Profissionais,
guando a agéncia € desativada e incorporada pepaessn especializada em consultoria
estratégica de marca Thymus Branding, ambas do icgdhb Ricardo Guimaraes
(MEIO&MENSAGEM, 2002). A partir de entdo, a ThymBsanding passou a conduzir apenas
0S processos que envolvem estratégia, implemenéagéstdo da marca Natura.

Durante o segundo semestre de 2002, a conta daaN&iu atendida pela Pétria
Publicidade, agéncia fundada a partir dos diretdeesextinta Guimardes Profissionais, até a
finalizacdo do processo seletivo para a contratafouma nova empresa de propaganda
(MEIO&MENSAGEM, 2002). Neste periodo, o trabalhod#staque da Patria Publicidade para a
Natura foi a criacdo do conceito “feliz Brasil pa@cé” para a sua campanha de Natal daquele
ano (Meio&Mensagem: 2004). O sucesso da acdo fezoee o conceito passasse a ser utilizado
em todas as campanhas de Natal da Natura a patienddo, como serd verificado
posteriormente. Ndo foram encontrados registros atggncias de propaganda anteriores a
Guimaraes Profissionais que prestaram assesshd#uéa na area de propaganda.

A partir de 2003, a agéncia Lew, Lara passou andebger as campanhas publicitarias da
Natura, dividindo a conta com a W/Brasil, contratadh abril daquele ano. A W/Brasil se tornou
responsavel pela publicidade das linhas de prodgéiak (perfumaria), Erva Doce (banho) e
Faces Natura (linha jovem). Sob responsabilidade Hew, Lara ficaram as campanhas
institucionais e das linhas Ekos e Chronos (MEIO&HAGEM, 2003).
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4.1.2 Estratégias de marketing

A partir das mudancas ocorridas no mercado e naesamurante a década de 90, ja
citadas anteriormente, a Natura reestruturou sstest@gias de negocios, buscando inspiragdo em
seu novo posicionamento como empresa socio-ambierite responsavel e fomentadora da
gualidade nas relacfes interpessoais.

A nova estratégia se basearia no lancamento delinhaade produtos, que funcionaria
como carro-chefe na promocdo do novo posicionamerda nova gestao de negdécios, com o
objetivo de conferir, a0 mesmo tempo, a aberturandocado externo e a inovagdo a marca no
mercado nacional, agregando valor a ela. O profetohattan, como foi denominado, teve inicio
em 1999, e tinha o propdsito de buscar, atravgsedguisas no exterior, as bases constituintes
desta nova linha de produtos e, em dltima instanadas novas estratégias de mercado na
empresa.

A primeira etapa de realizacdo do projeto foi a m@rdo laboratério Flora Medicinal,
fundado pelo médico e pesquisador José Ribeiro éitontla Silva, por aproximadamente R$ 20
milhdes. Com a aquisicdo, a Natura apropriou-s@asguisas e conhecimentos fundamentais
sobre os processos de extracdo de substanciaerdabfbsileira, que serviram de base para o
desenvolvimento da nova linha de produtos.

O projeto Manhattan definiu entdo os conceitos gustentariam a nova linha,
denominada Natura Ekos, em toda a sua cadeia pradot ativos brasileiros como matéria-
prima dos produtos; a sustentabilidade ambiengakc&al como diretriz de todas as a¢des internas
e externas a empresa; e as tradicbes populares fo® de conhecimento na extracdo dos
recursos naturais.

Produzida a partir de substancias de ecossisteanamedzonia, mata Atlantica e Cerrado,
a Ekos materializa a visdo e os valores defendiets organizacdo, como a concepc¢ao da vida
como um encadeamento de relagbes, ndo s6 humaasgsom todo o meio ambiente. O proprio
nome da nova linha demonstra seu objetivo de tassalpreservar o patriménio cultural e a
biodiversidade brasileira: em gregokossignifica nossa casa; em tupi-guarahkiosé sinbnimo
de vida; do latimechorepresenta tudo que tem ressonéncia (GRACIOSO &IAR, 2000, p.
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09). O lancamento da Natura Ekos demandou um imvesto de R$ 11 milhdes entre as areas
de pesquisa, desenvolvimento e a¢des de marketing.

A necessidade de inovacdo e manutencao da linhe &keedio e longo prazos fez com
gue a empresa investisse em pesquisas, firmand@mos com diversas universidades na busca
da renovacdo dos ativos para a composicdo dos tosméMetade do investimento de 62,3
milhdes de reais feito em 2002 em pesquisa e des@mento foi para a area de descoberta de
novos ativos nas fontes de recursos naturais éirasi(REVISTA EXAME, 2003).

No entanto, a iniciativa de explorar elementos ataineza nas estratégias de mercado nao
€ pioneira: a rede inglesa de cosmétithe Body Shqpriada pela ex-militante pacifista Anita
Roddick em 1976, vende produtos criados pela mépmpresa e produzidos a partir de
substancias naturais extraidas de forma sustentael tanto, a empresa realizou parcerias entre
aldeias indigenas brasileit3spara a preservacdo dessas culturas e extracZmbcancias
naturais sem prejudicar o meio ambiente. A empmsa,em 2006 contava com mais de 2.000
lojas distribuidas por 54 paises, propde agredaresvoltados ao bem estar social e ecoldgico
aos seus produtos. Mesmo assim, pode-se considerakos inédita pelo seu apelo de
comunicagao, quando prega a valorizagédo e pronug#tentidade cultural, no caso a brasileira,

em suas campanhas publicitarias e acdes de cdisilegnarca no Brasil e no exterior.

llustracdo 4 — Produtos da linha Ekos

2 Em marco de 2006, a rede The Body Shop foi conappatia L'Oréal por US$ 1,144 bilh&o. Assim a empres
francesa ampliou seu portfélio oferecendo pela giranvez produtos ecoldgicos, com o objetivo de entar sua
competitividade no mercado de cosmeéticos Fonte:
http://lwww.terra.com.br/istoedinheiro/445/negocimslyshop_loreal.htm, acessado em 02.06.2007.
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Definindo a linha Ekos como o ponto de partida paralancamento do novo
posicionamento da marca, a Natura estruturou seg®cios a partir de cinco valores
estratégicos: o compromisso com a sustentabilidadmnstrucdo de relagées duradouras com
todos os seus publicos, a qualidade dos produtdsrtalecimento da marca no Brasil e no
exterior e a valorizagédo da cultura brasileira.

O primeiro dos vértices estratégicos, a sustendali, refere-se a ado¢do de um modelo
de gestdo voltado para o desenvolvimento sustdftéar todos os procedimentos relacionados
a empresa, buscando contribuir para a melhoriaodi@dade. Essa concepc¢do perpassa desde a
criacdo da embalagem dos produtos até a relac@mpeesa com as comunidades ao seu redor.
Como acao pratica desse discurso, a empresa choagrama de Desenvolvimento Sustentavel
com Comunidades Fornecedoras, que busca estabetecacompanhar parcerias com
comunidades rurais em algumas regides do Braségrando assim uma complexa rede de
relacionamentos. Essas comunidades trabalham ems éee cultivo e reservas extrativistas,
registradas no Instituto Brasileiro de Apoio ao M&imbiente (IBAMA), nas quais retiram as
substancias que originarédo os produtos Ekos.

Em 2000, uma experiéncia entre a Natura e a coradaideSao Francisco do Iratapuru
no Amapa foi realizada. A comunidade € constitupde 32 familias, reunidas em uma
cooperativa, que fornece castanha-do-para, copadbeu-branco. A Andiroba, por exemplo, tem
origem na Reserva Extrativista do Médio Jurua, nta2onas, enquanto que o Projeto Reca, em
Rondonia, fornece o cupuagu. (GRACIOSO e NAJJARD20. 09).

A empresa passou a contar com 0 apoio dessas atadesi na extracdo dos ativos da
linha Ekos, orientando-os a preservar a naturezarograma faz diagnésticos de avaliacdo das
possibilidades de desenvolvimento nas comunidahedisando as atividades de fornecimento e
subsidiando projetos de sustentabilidade no lgcaho o financiamento da construcdo de escolas
e redes de escoamento da producdo das matériaaspmor exemplo. O objetivo é manter as
fontes de matéria-prima sempre renovaveis, prontmvea pesquisa, a tecnologia e o
desenvolvimento das comunidades parceiras (NATURAG).

13 A concepcéo de desenvolvimento sustentavel toseoeferéncia mundial a partir de 1987, com a pabéio do
relatério denominado “Nosso futuro comum” (ou Ré@fiet Brundland). O relatério, elaborado pela Comiss
Mundial Sobre Ambiente e Desenvolvimento da ONUscdevia as condicdes ecolégicas da Terra. Nesse
documento, o conceito de desenvolvimento sustentéeferia-se a exploracdo de recursos naturais e do
desenvolvimento tecnoldgico com o objetivo de “degras necessidades do presente sem compromefe@dade

das geracdes futuras de também atenderem as sssidades” (VIANA, 2004).
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A fim de garantir a extracdo de suas matérias-rideforma sustentavel e socialmente
correta, a Natura desenvolveu o Programa de @extdb de Fornecedores de Produtos Florestais
para as areas e reservas com as quais se rela®igrajeto, que segue padrdes de preservacao
ambiental desenvolvidos por Organizagbes nao Gawentais internacionais, consiste na
certificagdo dos ativos obtidos da flora brasilelPara tanto, a Natura firmou parcerias com
ONG’s como a Imaflord, representante no Brasil do Forest Stewardshimélogue promove e
certifica 0 manejo sustentavel de florestas; dtlrtst Biodinamicd®, que concede o Selo IBD —
Organico, e o Instituto Socioambierfaldedicado ao trabalho com comunidades tradicionais
Essas certificagcdes contribuem para a entrada daama exterior, garantindo o compromisso da
organizacdo com a preservacao do meio ambienteurdts muito valorizado no exigente
mercado internacional.

Além das certificagfes dos ativos naturais extgiddNatura promove diversas acoes que
legitimam seu discurso de gestdo corporativa si#stelh como a adocdo de embalagens
reciclaveis, refil e otimizacdo do transporte paduzir emissdo de gas carbdnico na atmosfera.

O segundo vértice estratégico da empresa consistenstrucdo de relacdes estaveis e de
gualidade com todos os seus publicos, aumentarsilm asrespeitabilidade da marca. A Natura
concebeu diversos projetos para aperfeicoar esskg;0es, contribuindo para o0 seu
desenvolvimento e para a promocdo do bem-estaralsogd tornar os seus publicos
disseminadores do conceito “bem estar bem”. Osiqosblda Natura sdo encarados como
verdadeiros embaixadores da marca.

Em maio de 2005, por exemplo, a empresa lancou ovitihento Natura”, com o
propésito de intensificar a qualidade do seu refamnento com seus consultores,
conscientizando-os a adotar atitudes responséanei®lacdo a vida e a transmitir esses valores
aos seus clientes, costurando uma rede ampla ae@ommentos e reforcando a imagem da
marca.

A qualidade dos produtos, por sua vez, também éidaf como um dos pontos
estratégicos nos negocios da empresa, ja que BoapIEAo € inspirada nas crencas e na visdo de
mundo da organizacdo. Nesse sentido, a empresebpeseus produtos como veiculos essenciais
dos valores que sustentam a marca, ja que:

1 www.imaflora.org, acessado em 25.03.2007
15 \www.ibd.com.br, acessado em 25.03.2007
18 \wwww.socioambiental.org, acessado em 25.03.2007
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sdo desenvolvidos com o compromisso de integratiraensfes
fisicas, intelectuais e emocionais das pessoasas relacdes
familiares, profissionais, sociais e com o meio i@mie. Por isso,
devem ser instrumentos de informacdo, de ampliadao
consciéncia e da busca de aperfeicoamento pesSAdIURA,
2005, p.43).

Os produtos Natura sé@o caracterizados cpramiumna inddstria de cosmeéticos, ou seja,
bens com maior valor agregado. Além da Ekos, oww@s linhas de produtos se destacam no
portfolio da empresa pelo valor agregado e pelo papel dendisadores dos conceitos da marca:
a Chronos, que ressalta a verdadeira beleza femiria linha Mamée e Bebé, destacando os
sentimentos que marcam a relacédo entre mae e filho.

A consolidacdo da marchlatura também compde um dos vértices estratégieos d
empresa, tanto no mercado interno, quanto na edipanternacional, pois traduz a esséncia da
empresa e expressa 0S conceitos apontados em séa &isua Razdo de Ser. Para isso, a
empresa desenvolveu o Sistema de Gestdo da Marc2088H) cujo papel concentra-se no
gerenciamento dos processos relativos a sua lieguagapacitacdo, geracdo de conteudos,
administracdo de submarcas e propaganda. Comdadsulo conjunto dessas acdes, a Natura
foi eleita uma das marcas mais valiosas e admirddd@rasil, segundo diferentes institutos de
pesquisa e veiculos de comunicdéao

O quinto e ultimo pilar estratégico, objeto de detdesta pesquisa, refere-se a utilizacdo
de elementos da identidade brasileira na constrdeamarca Natura nos mercados interno e
externo. A partir do lancamento da linha Ekos, aresa passou a focar suas acfes de marketing
e publicidade na valorizacdo e promocdo da cukuda identidade nacional, tornando-a uma
vantagem competitiva de forte apelo ao consuminmo sera aprofundado posteriormente.

Através de pesquisas de mercado encomendadas rpptasa, percebeu-se a imagem
positiva agregada a marca quando ela promove @arauib mercado nacional. Da mesma forma,
junto aos consumidores no mercado internacionaimpver a identidade cultural e exaltar a
diversidade e exotismo do Pais, ao oferecer predoton ativos nativos da flora brasileira,
mostraram-se um solido e positivo argumento de aepdncipalmente em um momento de

preocupacdo ambiental que se verifica no mundortr gla década de 90. Ao explorar o

7 http:/lwwwz2.natura.net/Web/Br/foryou/hotsites/piestidownload/resumo_premios.pdf, acessado em 2003.
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exotismo e o carater genuinamente brasileiro dodybos e da marca, essa estratégia propiciou a
Natura um diferencial em um mercado extremamenteetitivo como o europeu.

Convencida da inovagédo de sua estratégia nestetaikpmercado, a empresa inaugurou
em 2005 a Casa Natura em Paris, comercializandmlmiente apenas a linha Ekos. O projeto,
gue sera aprofundado posteriormente, tinha cometiobjtestar a aceitacdo da marca Natura e
construi-la junto ao consumidor da Europa. Partotanempresa decidiu investir em uma loja-
conceito, que oferecesse ndo sO produtos, mas igaimente que proporcionasse aos
consumidores experiéncias com a marca e com aautasileira.

No centro dessa estratégia estdo os objetivos diaara lideranca no mercado brasileiro,
consolidar a empresa na América Latina e expardimes mercado europeu. Com 38 anos, a
Natura concretiza-se como uma empresa internaciooprometida com a qualidade e a

inovacao dos seus produtos, dentro de um modedestéo sustentavel de negocios.

42 A COMUNICACAO DA NATURA NO BRASIL: REINTERPRETA CAO DA
IDENTIDADE NACIONAL

As acOes de marketing e publicidade da Natura possuma posicdo de destague em
suas nas estratégias de getdacdes de construcdo de marca como um todo sérastas
como vetores estratégicos de disseminacdo dossalarempresa, com o objetivo de aprofundar
o relacionamento entre a marca e seu publico-Alesse sentido, o foco da comunicacao volta-
se mais para o posicionamento da empresa e asa@mde mundo, e ndo tanto para os produtos
em si, caracteristica que a empresa denomina “deagéo responsavef: Ao desenvolver suas
campanhas de publicidade, a Natura busca ndo apemasiicar os atributos de seus produtos,
mas principalmente contar as histérias e os valpuesestao implicitos neles. A apresentagéo de

histérias reais de brasileiros é um tragco constaatecampanhas publicitarias:

Um anudncio do Perfume do Brasil, por exemplo, tldragrancia
e de suas qualidades e, ao mesmo tempo, apresarimanidades
que fornecem as esséncias e comenta o0 uso susiemtav

18 Em 2003, por exemplo, @npresa aumentou 27% os investimentos em marketingelacdo ao ano anterior,
totalizando uma verba de R$ 182 milhdes (MEIO&MENEZM, 2003).
19 http://www2.natura.net/web/br/foryou/hotsites/R€Alilt.asp, acessado em 31.03.2007
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biodiversidade brasileira. Essas acdes objetivafundir entre
nossos publicos de relacionamento os valores eragas da
empresa, fortalecendo a marca Natura (NATURA, 200R)).

A partir da 2000, considerando o langcamento daaliekos como marco de divulgacéo do
novo posicionamento, a empresa fundamentou suas agdcomunicagdo e marketing, tanto no
mercado interno quanto no externo, de acordo comime® Vvértices estratégicos descritos no
item Estratégias de MarketingDesde entdo, as principais campanhas passararplerag
elementos da cultura e da identidade brasileiraocangumento de venda e padrdo estético,
sempre respaldados pelo conceito de sustentalslidad

No caso da linha Ekos, os elementos da identidadsildira eleitos para construir o
argumento de sua comunicacdo foram a riqueza ddivbigidade brasileira, reconhecida e
almejada mundialmente, a diversidade de culturagradicdo dos povos locais como fonte de
conhecimento da natureza. As campanhas institusiop®r sua vez, focaram-se mais no
patrimoénio cultural brasileiro, ao exaltarem a déidade de manifestacdes culturais que
caracterizam o Pais.

E importante salientar que essa estratégia da &atéio € inédita. Conforme citado
anteriormente, outras grandes empresas brasikainasem viram na promocéo da cultura e da
identidade nacional uma forma diferenciada de agreglores positivos & marca, como a
Havaianas e o Guarana Antarctica. A Natura destacantretanto por utilizar de maneira
inovadora a caracteristica da biodiversidade l@igsile suas riquezas culturais em suas
campanhas publicitarias e acbes de marketing, apnojp-se principalmente da imagem da
Amazonia e de suas espécies exaticas para rebogyagem genuinamente brasileira da marca.

Cabe ressaltar ainda que a estratégia de promagacadacteristicas nacionais através de
uma marca possui grande valor, na medida em qomna tepresentante da cultura brasileira em
sua categoria. Isso Ihe garante a legitimidadeedausia das principais marcas a simbolizar a
identidade brasileira, evitando que outras ocupese kigar na percepg¢ao dos consumidores.

A partir da andlise das estratégias de marketimuldicidade da Natura é possivel
delinear dois focos de acao distintos, mas egtneitée relacionados. Num primeiro momento,
antes de partir para a internacionalizacdo, a eapbescou consolidar a sua marca junto ao

mercado consumidor brasileiro, estreitando seuuldncom a identidade e a cultura nacional.
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Dentro do Brasil, a empresa procurou definir a geaBdade da sua marca, posicionando-se
como uma marca genuinamente brasileira que repeeaamultura nacional, o que contribuiu para
a reinterpretacdo de algumas caracteristicas quetitteem o Nacional-Popular brasileiro.

Em um segundo momento, depois da marca consolidedamercado interno e
posicionada como representante de elementos daraudt da identidade brasileira, a Natura
sentiu-se preparada para atingir o mercado intemmaic No exigente mercado europeu, a marca
apropriou-se da legitimidade de ser uma marca gpessenta caracteristicas do Brasil para
explorar esse argumento, promovendo referénciasutfara nacional no ambito da memdéria
internacional-popular. O sucesso da estratégiaatardl no exterior, portanto, esta diretamente
relacionado a sua apropriacdo e reinterpretacéaemeentos constituintes do Nacional-Popular

brasileiro.

4.2.1Campanhas institucionais

Em 2000, a Natura lancou a primeira campanha ulcgtihal apresentando a nova
logomarca e posicionamento. Desenvolvida pela a@ér@uimardes Profissionais de
Comunicacao e Marketing, a campanha propunha-eg;aefos valores da empresa e apresentar
ao publico seu ambicioso projeto de expanséo iatéwnal.Dando continuidade a estratégia de
fortalecimento da marca, a empresa apresentou 8 2la novacampanha institucional, desta
vez criada pela agéncia Lew, Lara. A acdo contau filtmes para a TV, anuncios de pagina
dupla e encarte em revistas, apresentando asgaisdinhas de produto da marca, mas com o

objetivo principal de reforcar o papel dos produwos provedores do bem estar.

4.2.2 Campanhas da linha Natura Ekos

O langamento da primeira campanha publicitaria BasEno Brasil ocorreu em 2001,
divulgando a nova linha produzida com ativos nagutaasileiros de forma sustentavel e
ressaltando a preocupacdo da empresa com o bensest, ao promover em suas mensagens
os conhecimentos da tradigdo popular na extracgiondéérias-primas. Para isso, a linha criativa

das pecas explorou elementos que representam @idade e riqueza natural brasileira, neste
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caso, imagens da Reserva Extrativista do MédiodJuno Amazonas, de onde é retirada a
semente de andiroba, um dos componentes dos psddkibs.

Toda a campanha foi constituida por imagens dariReseomo a das criancas nativas da
localidade, relacionando valores como tradicdoqgeezZa natural brasileira ao trabalho social
desenvolvido pela empresa e, em consequéncia, anauza. Combinado a isso, 0s textos
apresentam o compromisso da Natura com o uso sitérdas fontes naturais, com o
desenvolvimento das comunidades parceiras e camsarpacdo da biodiversidade brasileira. A
partir desta campanha, a Ekos passou a contar @ssiraatura “viva a natureza”, remetendo-se
ndo sO a exaltacdo a natureza, mas também a reléigBentre ela e o homem, no sentido da

experimentacao, promovida pelos produtos da linha.

llustracdo 5 — Anuncio da primeira campanha da lilma Ekos

A segunda campanha publicitaria da Ekos foi dedeimaoem 2002, seguindo 0 mesmo
discurso de valorizagéo da cultura e da identidadsileira. Mais uma vez a biodiversidade e a
relacdo interdependente entre 0 homem e a natfioeam 0s temas centrais da mensagem
publicitéaria, tanto no texto, quanto nas imagens: dbs anudncios mostra a imagem de uma
pessoa abracando uma arvore, simbolizando esgdagdlzerente (“n6s somos feitos um para o

outro”), demonstrando novamente os produtos Ekosamelo dessa relacéo.
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llustracdo 6 — Anlncio da campanha da linha Ekos era002

A campanha promovia também o Projeto Biodiversid&dasif’° - constituido por
reportagens e documentarios desenvolvidos atravgateria entre a Natura e a TV Cultura -,
incentivando o publico a assistir a sua programaai@on de divulgar um férum de discusséo no
site do projeto para promover o deba@brea biodiversidaddrasileira e seu uso sustentavel

Além desse projetautro incentivo a cultura brasileira como estratéura agregar valor
a marca foi o Natura Musical, que apresenta acéeapdio a musica brasileira. Através de
projetos como esses a Natura assume um papel nde péodutora de bens materiais, mas
também de promotora de bens culturais. Como foisaud anteriormente, os grandes grupos
empresariais, percebendo o potencial unificador mescados proporcionados pelo discurso
padronizado da Industria Cultural, passam a investiseu desenvolvimento para promover a
unidao dos consumidores potenciais. A Natura, nesstido, incentiva a producdo de bens
culturais brasileiros que valorizem a cultura naalpa fim de divulgar sua marca dentro de um
amplo mercado de consumo. Aqui é possivel percetreexemplo nitido da apropriacdo da
cultura com fins mercadolégicos.

Com essas ac¢des, a Natura vai além do objetiveedéas apenas, promovendo acdes de
comunicacgao de carater pedagogico, em especigkatta publicidade, ao ensinar e disseminar
padrbes de comportamento através do consumo de @edsitos. Essas acdes também
proporcionam ao publico consumidor um aprendizastwesa propria cultura brasileira quando

resgatam e promovem em nivel nacional manifestacbétsirais ou tradicdes de regides

20 http://www.biodiversidadebrasil.com.br, acessanio0d..06.2007
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especificas do Pais. Aqui se verifica claramenamter educativo que a publicidade pode
assumir que, segundo Ortiz (1995 p. 121), contriparia a estabilidade social e permite a
revitalizacdo do ciclo de producéo e consumo.

A partir de 2003, a Natura passou a divulgar unonaeoduto da linha Ekos, o Perfume
do Brasil. As campanhas, criadas pela Lew, Larallgim o novo produto & base de breu
branco, priprioca e louro-rosa, substancias gesud#aflora brasileira e inéditas na industria
mundial de cosméticos. Compostas por anuncios eistas e comercial na TV, essas campanhas
apresentam diversos elementos da biodiversidaddédira e da cultura da regido Norte do Pais,
demonstrando referéncias a elementos nativos da@wamcomo sementes e artesanatos locais.
Nestas pecas, o discurso esta voltado principaémgara o reforco da origem brasileira da marca
e a preservacao de suas raizes.

Um dos comerciais apresenta um artesdo trancan@s fnaturais até formar a imagem da
bandeira do Brasil, cujo centro é um frasco doymeef tendo como trilha sonora uma releitura
da musica “Aquarela do BrasilAqui se percebe um exemplo nitido do uso de elersedih
identidade brasileira a favor da promoc¢ao de berdsumo.

Os textos das pecas estreitam o vinculo entre eaneaa identidade brasileira, exaltando a
relacdo entre os ativos que compdem os produtasp c@ raiz da priprioca, € a origem
genuinamente brasileira da marca (“um perfume feilm o que o Brasil tem de mais original,
nossas raizes”). Apresentando o terBrasil em seu nome, o produto ja demonstra sua forte

relacdo com a identidade nacional.

llustracdo 7 — Reresentacdes da bandeira nacional nas campanhas Eerfume
do Brasil Natura Ekos
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Nessa campanha, a Natura apropria-se do caratemdipopular ao afirmar nos textos e
nos elementos graficos a sua origem brasileiraficado através de expressées que constroem
uma relacao intrinseca entre o produto e a idedgicecional (“a verdadeira esséncia do nosso
pais” ou “um mergulho na alma brasileira”).

Esta campanha é bastante ilustrativa da estraaéigiada pela Natura, ja que se apropria
do simbolo maior da nacéo, a bandeira, promovendnassociacao direta entre ela e o produto.
O comercial constréi uma relacdo de complementeidmtre a identidade nacional e o produto,
agregando a marca o conceito de brasilidade e, dwmigue isso, apresentando-a como uma
metéafora da cultura brasileir®. que a publicidade da Natura busca em ultima sméliensinar
ao publico que seus produtos sdo constituintesddatidade nacional, ou seja, mais uma

caracteristica da brasilidade, inserindo-os na miemaécional.

llustragdo 8 — Anuncio do Perfume do Brasil NaturaEkos

4.2.3 Campanhas de Natal

As campanhas de Natal com o novo posicionamentdatiara, desenvolvidas a partir de

2003, derancontinuidade a sua estratégia de valorizacdo darauhacional. Sob o conceito
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“feliz Brasil para vocé”, criado pela agéncia Rattiomunicacdes e presente até a campanha de
2006, a campanha de 2003 utilizou seis simbologlinas criados por artesdos de diferentes
regides do Pais na composicdo de suas pecas. Aachapeforca a ligacdo da marca a cultura
brasileira a0 mostrar algumas tradi¢cdes culturgsesentadas pela obra dos artesdos, como a
“Arvore de Natal de Miriti” e a “Guirlanda do Advead, elaborada com cip6s, folhas de palha de
milho e banana (MEIO&MENSAGEM, 2003), elementograis da flora brasileira.

Os filmes dessa agao contaram com a cantiga “Neate” como trilha sonora, cujo
arranjo foi constituido a partir de uma misturaedéilos musicais que fazem parte da cultura
musical brasileira, como a moda de viola goiansgamba funk urbano de S&o Paulo e os
tambores de congo com érgao barroco, de Minas &erai

Com o proposito de reforcar seu perfil de orgagdima preocupada com o
desenvolvimento social, a Natura utilizou os mesnmEnes natalinos da campanha na
composicado de cartdes e embalagens especiais aledénano. O valor arrecadado com esses
produtos foi destinado a Fundacéo Abring, 6rgatadol para a melhoria do ensino fundamental

da rede publica.

feliz Brasil pra vocé. b
natura

llustragcdo 9 — Campanha de Natal valoriza o artesaato brasileiro

Na campanha de 2004, a empresa apostou novamentalatezacdo da cultura, dos
costumes e da arte popular brasileira, explorartéssa vez, a literatura de cordel em
xilogravuras. A acdo ilustra claramente a apropouaclos universos simbolicos da cultura

nacional pela acdo da publicidade, reconstruinde-aginterpretando-os com o objetivo de
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promover uma marca. Filmes de 60 segundos apreseiltsstracbes em xilogravuras
transformadas em animacéo, representando trés tésias de diferentes regides do Brasil: As
Pastorinhas, Folia de Reis e Guerreiro. A trilhaosa dos curta-metragens foi a masica “Cancao
gue vem”, composta especialmente para a Natura,varm de Gal Costa. Embalagens
promocionais, cartdes e anuncios também estampgaiiogravuras. A campanha contou ainda
com umhotsité* divulgando a histéria de cada uma das festasctoadiis.

Esta campanha apropria-se da simbologia que envebtejos locais tradicionais e
agrega-os a marca Natura, valorizando-os e promdoves na memoria nacional. Ou seja, a
publicidade da Natura seleciona novos elementosnua®orias coletivas, atribuindo novos
tracos a identidade nacional. A partir dessas ag@esgalores e signos explorados nas pecas sao
atualizados e passam a fazer parte do imaginafeivam nacional, alimentando-o com novas
caracteristicas, como estas festas que sdo coabepénas nas regides de origem.

Além da valorizacdo e promocao dessas manifestagbesemoria nacional brasileira, a
Natura reforcou mais uma vez a origem da marcaeagatar tradicbes culturais tipicamente
brasileiras (HOFF, 2005, p. 209).

Aproveitando a comemoracdo do Carnaval, a Naturgolaem fevereiro de 2005 uma
campanha ressaltando a beleza da tradicional fastsileira, fortalecendo no dominio da
memoaria nacional este traco da brasilidade. A agdiaou a mesma linha criativa da campanha
anterior, digitalizando 100 xilogravuras para pmdwma animag¢do que mostra a histéria do
nascimento de um samba em uma mesa de bar, cotagiatras pessoas até tomarem as ruas
de todo o Pais. A musica “Cancao que vem” foi destainterpretada por Sandra de S& em ritmo
de samba. Esta campanha apresenta claramentetivalj@ Natura em integrar os brasileiros
através de sua marca, ao apropriar-se e de sigmgagqfazem parte do Nacional-Popular
brasileiro, reforcando-os na memoria nacional, e, quortanto, sdo compartilhados entre os

individuos no pais, criando uma relagéo de ideatifio entre o publico e a marca.

2L site promocional, quase sempre temporario, quargente roda a partir de um site principal (insiitnal), que
visa promover um evento ou produto. Fonte: httpuliusapiens.ppg.br/site2006/design/glossario.htrssedo em
26.05.2007
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llustracdo 10 — Xilogravuras retratam festas tipica brasileiras na
campanha “Feliz Brasil para vocé”

A campanha de Natal de 2005 contou com um comeayulapresentava o processo de
criacdo de uma obra de arte esculpida em madeiGnfera deslocava-se da imagem da obra
para mostrar um povoado onde viviam portuguesepdnalemaes e negros, demonstrando a
diversidade e a riqueza cultural que constituemal@m@ brasileira. A muasica “Can¢édo que vem”
foi interpretada na voz de Milton Nascimento, sabnovo arranjo.

Em dezembro de 2006 a campanha “feliz Brasil pat&'vapresentou personagens reais
da cultura brasileira, explorando como tema cerdmaltradicdes gastrondmicas de diferentes
regibes do Pais. O investimento foi de R$ 20 mah@a seja, 50% a mais de recursos em
comparacdo ao ano anterior. Mini documentérios @eminutos sobre as culinarias locais
celebradas no Natal foram produzidos sob coordendgdgéncia Lew, Lara, que percorreu seis
Estados brasileiros (Rio Grande do Sul, Goias, dabnico, Piaui, Amapa e Pard) para criar o
material. Com a nova acdo, a Natura deu sequénsim proposta de valorizar a diversidade
brasileira através de diferentes elementos comggsl da identidade nacional
(MEIO&MENSAGEM, 2006).

4.2.4 Acdes de merchandising em telenovela

A partir de 2003, a Natura passa a incluir entias sestratégias de marketing, acbes de

merchandising. As telenovelas da Rede Globo foram escolhidasoconsuporte para estas

220 conceito denerchandisingutilizado neste contexto refere-se a acdo pulllieitdeslocada doreakcomercial,
sendo inserida e “mascarada’ na trama da telenoSeffundo Roberto Ramomérchandising® a publicidade fora



58

acOes, sendo a primeira na trama “Mulheres Apadasia O objetivo da ag&o foi disseminar em
um meio de comunicacdo de massa 0s principios deaneaconscientizar o publico sobre a
verdadeira beleza de cada pessoa, colocando enctapréat conceito de “comunicacdo
responsavel” defendido pela empresa.

Em 2004, a empresa deu continuidade a essas adést vez na telenovela
“Celebridade”, também no horario nobre. Um dos guemgens da trama realizava documentarios
sobre sustentabilidade, enfocando o trabalho desedwe pela linha Ekos.

A reflexdo sobre a importancia do desenvolvimengientavel foi inserida no enredo das
telenovelas “Senhora do Destino” e “América” em2004em “Belissima”, veiculada em 2006,
a acao demerchandisingmostrou o trabalho conduzido pela Natura na eXtrapustentavel de
matéria-prima para a linha Ekos com as comunidddeaterior do Estado do Paiasta Ultima
acdo rendeu a marca o maior indice ja registratito R@nel de Retencdo de Merchandising do
Instituto Datafolha, segundo o site da Revista MlBlensagem: A marca Natura foi a mais
lembrada, com taxa de retencdo de 15% do totaldi&recia” (MEIO&MENSAGEM, 2006)A
criacdo dessas intervencdes nas telenovelas ficarge da Lew, Lara.O vice-presidente de
criacdo da agéncia, Marco Versolato, justificoudacdio domerchandisingnas estratégias de

comunicacgao responsavel da Natura, apresentadotresto:

O uso da acdo de merchandising neste caso é unpkexéenxcomo

a propaganda envolvendo responsabilidade sociakreigrmatos
diferenciados daqueles tradicionalmente mais usadosnidia.
Acostumados a superficialidade das mensagens, snuito
publicitarios, segundo ele, resistem ainda em serdssar pela
comunicacdo de um tema como este, que envolve itosice
complexos como sustentabilidade e biodiversida@R(PAL DO
VOLUNTARIO, 2007).

Conforme andlise anterior, a telenovela adquiriu grande destaque entre os bens
culturais brasileiros, conquistando um grande apgito a populacdo. Sabendo disso, a Natura
passou a investir a cada ano maiores verbas pdikallgacdo de seus produtos e marca dentro
das tramas, buscando atingir um grande mercadacotgr através de um produto cultural de

massa.

dos intervalos comerciais (...) integrando o caimtedas novelas. Articula-se em nivel inconscientdireto e
subjetivo” (1986, p. 43).
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Novamente a Natura posiciona-se como fomentadorbeds culturais brasileiros, ao
intervir nos enredos das novelas e disseminar padté comportamento em um importante meio
de comunicacdo de massa como a Déssa forma, a empresa vincula seu objetivo deavend
promoc¢do de sua marca a valorizacdo de bens dsltorasileiros e da identidade nacional,
apropriando-se de elementos do Nacional-Popularaspbrspectiva do mercado. Com isso a
publicidade e o marketing da Natura reforcam seapéis de agentes na construcdo e

reinterpretacdo de tragos da identidade nacional.

A analise descritiva das campanhas da Natura deraogse o uso de elementos da
biodiversidade brasileira em seus produtos e égiest de publicidade e marketing conferiu a
marca uma personalidade prépria, agregando vakla.aMas mais do que isso, essas acdes
contribuiram para a renovag¢ao do Nacional-Popafagpriando-se de valores nacionais em seus
discursos e explorando-os como argumento de praras@narca.

A publicidade da Natura, ao utilizar caracterisgticda identidade nacional em seus
discursos - como as manifestacdes culturais, aafdurasileira ou a musica popular -, faz
referéncias a esses tracos da cultura nacionatrewendo-os no imaginario nacional e
contribuindo para a resignificacdo do Nacional-Raplorasileiro.

A relevancia dessa estratégia de valorizacdo daralrasileira reside também no fato de
promover uma integracdo dos individuos em um grandecado consumidor. Essas acoes,
através dos simbolos nacionais que agregam, reidregos da identidade do pais no imaginario
nacional, garantindo uma imagem representacion®lai® que passa a ser compartilhada entre os
individuos através do consumo dos produtos Natam disso, as acbes publicitarias da
empresa expdem seu carater pedagdgico ao promadeigs de comportamento que incentivam
consumo, como a aquisicao de refis Natura parasepracao do meio-ambiente.

Diante disso, a Natura posiciona-se nao apenas poogiitora de bens de consumo. Ela
rompe sua atuacao restrita a esfera econémicaguaarido-se em um agente na reinterpretacao
dos tracos da identidade nacional e renovacdo dwohi&d-Popular, divulgando padrdes de

comportamento e socializando os individuos pam@nsumo.
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4.3 A CONSTRUCAO DA MARCA NO EXTERIOR: A INSERCAO D O NACIONAL-
POPULAR BRASILEIRO NO INTERNACIONAL-POPULAR

As acbes de marketing e construcdo da marca Natoraxterior tiveram grande
importancia na inser¢cao da identidade brasileirgprozesso de construgédo do Internacional-
Popular. Isso porque, como foi analisado anteriatejea Natura tem um papel significativo na
reinterpretacdo da identidade brasileira, quandodissursos de suas pecas publicitarias
apropriam-se de tragos constituintes do NacionpliRo brasileiro, posicionando a marca como
uma representante da cultura brasileira. Quandm@esa resolve expandir-se para o exterior
através dos mercados globais, leva junto a maaces @rodutos os tracos da identidade brasileira

dos quais se apropriou, acomodando-os ha memdéemational-popular.

4.3.1 Projeto internacionalizagdo Natura

O projeto de expansao internacional da Naturadonise em 1982, quando a empresa
exporta suas operagdes para o Chile, por meiostiebdidor terceirizado. Em 1983, a empresa
chega ao mercado americano, para uma curta expi@r&m Miami com a marca Numina. Cinco
anos depois, desenvolve parceria com distribuidd@alivia e Peru.

O expressivo desenvolvimento obtido nas operacéelrgentina, no Chile e no Peru
motivou a empresa a expandir-se ainda mais no ohertdernacional. Em abril de 2005, a
empresa iniciou suas atividades na Franca, ceatapsinética mundial, e, em agosto do mesmo
ano, deu seus primeiros passos no mercado mexicaroado pela forca do sistema de vendas
diretas, com um investimento de R$ 31,8 milhdesTNRA, 2005).

Os planos de expansao da empresa visam expoéiar dal qualidade de seus produtos, 0s

valores e crencas aos paises importadores, evéaheltca cultura brasileira.

A intensificacdo dos investimentos se justifica s@opelo forte
crescimento dos negdcios registrado nos mercadesies em que

a Natura j4 esta presente. Justifica-se sobrepelo,potencial de
expansao que é possivel vislumbrar, na Américanaaiem outras
partes do mundo, diant® amadurecimento de nossa experiéncia
internacional, da aceitacdo do modelo de negdaiespgopomos e
dos valores disseminados pela companhia (NATURAB520.77).



61

A biodiversidade, a riqueza da cultura brasileirao edesenvolvimento sustentavel
constituem-se nos principais elementos das acOematketing e construcdo da marca no
exterior, em especial na Europa, pois a empresé@omu atraves de pesquisas de mercado que
esses apelos tém forte aceitacdo entre os cons@wmidaropeus, principalmente os franceses.
Desse modo, ao iniciar suas atividades na Frangdatara posiciona-se como uma marca
essencialmente brasileira, explorando em suas dedemrketing sua brasilidadesxotismo.

Essa estratégia de diferenciacdo através do carébiico, que vem sendo praticada por
diversas empresas brasileiras, principalmente rgmeeto de cosméticos, demonstra um
fenbmeno ja& mencionado de resgate e valorizacatraimss locais, mas em nivel global. Paralelo
ao movimento de apropriacdo das identidade nasi@w a légica de mercado, esse fendbmeno
reverte o processo de rompimento do vinculo ergrprodutos e suas origens, caracteristica da
mundializacdo descrita por Ortiz, revelando o esgento das estratégias e discursos
padronizantes impostos por ela. Foi por meio déssgmeno que a Natura conseguiu sustentar
sua estratégia de diferenciacdo no exterior. @dfid Octavio lanni, que dedica-se ao estudo do
fenbmeno da globalizacdo, esclarece o fendmenendizque “ha pouco tempo, a tdo temida e
discutida globalizac&o, que universalizou e agilizoinformacdo e o conhecimento, registra um
aparente paradoxo - a valoriza¢do da cultura Iq&EVISTA SEBRAE, 2002).

Com este fendmeno, as culturas e identidades rasiopermanecem sendo
reinterpretadas em termos mercadoldgicos, sendwidas em estratégias de estimulo para o
consumo. No entanto, elas voltam a ser valorizatassuas particularidades e exotismo. A
Natura foi uma das empresas que, através da caafiiu desse fendmeno, buscou diferenciar-se
através de acbes de marketing e comunicacdo qeeteesem o carater desterritorializado e
fragmentado dos produtos, utilizando como difernestratégico justamente a énfase da origem
genuinamente brasileira da marca e dos produtos, difandindo esse valor no ambito da
memoria internacional-popular. Dessa forma, a Natoonsegue articular em sua marca
simultaneamente tragos de exotismo e de mundi&idad

O sucesso do empreendimento da Natura na Frangia) @mo 0 crescimento das

exportacdes brasileiras de cosméfitosomprova a tese de que as peculiaridades daraultu

% Dados apresentados pela Associacdo Brasileiradistria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosnsétimstram que
em 2006 foram exportados U$ 484.491 milhdes, urscorento de 18,8% em relagéo ao ano anterior. Nommeno, o
mercado de cosméticos brasileiro apresentou uno gadditivo de U$ 189.950 milh6es na balanca corakr€onte:

http://www.abihpec.org.br/conteudo/material/APRESICAO_2006_2005.pdf, acessado 86:04.2007
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brasileira podem ser uma importante vantagem cotinpetie empresas nacionais no exterior. O
sociélogo Domenico de Masi explica a razdo do Suatessa estratégia de diferenciagao,
guando diz que “quanto mais € marcada a identidaden objeto, tanto mais esse sera desejado
por quem nédo se quer sentir massificado e homotoget quem quer se distinguir” (REVISTA
SEBRAE, 2002).

O modelo de expansdo da Natura destaca-se tambréatgpmas particularidades quando
comparado ao padrédo da maioria das empresas bessidgie se internacionalizam. A Natura,
por exemplo, ndo adota aliangas na expanséo, ipddeinvestir diretamente no processo,
possuindo assim controle total sobre a operac@a E&gacteristica, que a empresa faz questao de
nao dispensar, reforca ainda mais o carater geml@moarca Natura no mercado global, fazendo
parte da estratégia de diferenciacdo pela origasilbira. Caso a empresa fechasse acordos com
transnacionais do mercado de cosméticos, perdetiaviculo com a origem brasileira e a

legitimidade de posicionar-se como uma represemtiantultura nacional.

4.3.1.1 A construcdo da marca no mercado francés

O projeto de internacionalizacdo da empresa calmolse com a inauguracdo da Casa
Natura em Paris, no bair®aint Germain des Prgsentro comercial da cidade, em 2005. Um
dos objetivos do projeto, que contou com um inwastito inicial de US$ 20 milhdes, apontava
para a construcdo da marca junto ao mercado eyrtgp@ando Paris seu centro de difusao,
implantando os valores da marca na Europa e egaltamdentidade brasileira como estratégia. A
data escolhida para o lancamento da loja, 22 dg gbdemonstra a estratégia da empresa em
fortalecer o vinculo da marca com a cultura braail@dlém disso, a empresa procurou com este
investimento testar a viabilidade de seus negdwoBranca, avaliando os melhores meétodos de
comercializacdo (loja, venda direta, vendas pdkrnet, etc), bem como a possibilidade de uma
expansao da marca por outros paises do continente.

Para tanto, a Natura precisava oferecer um condédi#cenciado de cosméticos em um
mercado extremamente concorrido. Como ja foi citadteriormente, a Natura encontrou na
valorizacdo da identidade cultural brasileira uguarento de venda diferenciado e atraente aos

olhos dos exigentes consumidores europeus. Aindaaggmpresa mantivesse a assinatura “bem
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estar bem” nosite e nos produtos, na Europa ela preferiu reforcarseias estratégias de
comunicacgao o conceito de brasilidade da marca.

Como parte fundamental da estratégia de constrdgdmarca no mercado francés, a
Natura decidiu comercializar somente os produto$iniiea Ekos, em funcdo dos conceitos de
diversidade e identidade brasileira agregadossa 8o pelo sistema de vendas diretas, mas em
um ponto-de-venda diferenciado.

Orientada pela empresa de consultoria Garden & né&att de Paris
(MEIO&MENSAGEM, 2003), as acbes de marketing e coitagdo na Franca fundamentaram-
se principalmente sobre duas bases: a lojasieoN&o foram encontrados registros de pecas
publicitarias na Franca, apenas acfes de marketiognstrugcdo da marca, que forneceram

subsidios para a andlise descritiva apresentaeigua.s

4.3.1.1.1 A Casa Natura em Paris

A proposta da loja no processo de construcdo dacamam Franca ndo era ser
simplesmente um ponto-de-venda de produtos Ekosmf@reendimento foi desenvolvido para
ser o principal veiculo de comunicacdo da marc®ais (ARAUJO e BLUNDI, 2005, p. 11),
constituindo-se em uma fonte de experiéncia enatara e tragos da cultura brasileira com os
consumidores europeus.

A Casa Natura foi desenvolvida para ser um nucheajee os consumidores pudessem
vivenciar a cultura e a identidade brasileira atsagta experimentacao dos produtos Ekos, com o
objetivo de desenvolver um vinculo estreito e dowad entre a marca e o consumidor.

A propria arquitetura da loja, sob a coordenacaardaiteto Arthur Casas, foi projetada
para oferecer uma “viagem sensorial” ao Brasil,reasgntando os conceitos de brasilidade
associados a marca, através de uma decoracdo ewonenebs originarios do Brasil, como
madeiras de demolicdo e cipés da Amazbnia. Pequasastas foram instaladas no interior da
loja, simulando o som dos rios. Além disso, todestivos que compdem a linha Ekos, como a
pitanga, 0 maracuja e a castanha-do-para, estgosthis na loja para experimentacdo dos

clientes.
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llustracao 11 - O interior da Casa Natura em Paris

O atendimento diferenciado aos clientes € também des taticas utilizadas pela Natura
a fim de estreitar a relacdo entre a marca e sesumidores. A empresa preocupou-se em
treinar as atendentes de forma que desenvolvesg®ulos mais afetivos e cordiais com o
publico, tornando-se embaixadoras da marca na &rasgim como fazem as revendedoras no
sistema de vendas diretas, preservando um dospaisi¢racos da cultura brasileira no exterior:
a afabilidade dos brasileiros. Através de relacfenos comerciais entre vendedores e
consumidores, os valores que constituem a maraardpbdem ser transmitidos de forma mais
eficiente, contribuindo para consolidacdo da mamenercado francés.

A loja funciona também como palco para eventosadols para a promocdo da cultura
brasileira. Entre eles, destacam-se as exposigim®e diodiversidade, cosmética e tradicdes
culturais brasileiras, shows de musica e sessddsitdea sobre o folclore nacional. A Casa
Natura contém ainda um espac¢o gastrondmico paegwsthcao de café e pratos preparados com
alimentos originarios do Brasil, além de um espago obras de escritores e musicos brasileiros
para a compra ou consulta.

Como foi citado anteriormente, no processo de nalizdigdo, a adaptacdo dos produtos e

apelos de marketing aos gostos e habitos locaiazeen necessarios para que estes atinjam o
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publico-alvo de forma eficiente apesar das difessrnzulturais. No caso da expansdo da Natura
para o mercado francés, as principais mudancaseoaor na identidade visual das embalagens
dos produtos (ARAUJO e BLUNDI, 2005, p. 11). Priragiente, a empresa agregou o termo
Brasil ao logotipo,reforcando o vinculo do produto e da marca comieeal de origem. Ja o
nomeEkosganhou mais destague na embalagem para exporfsgdioformacdes dos produtos
passaram a ser apresentadas ndo s6 em portugsésnmgm em francés, espanhol e inglés. Os
nomes exoéticos dos ativos naturais, entretanto,foi@m traduzidos ou adaptados as linguas
estrangeiras e passaram a ser incorporados aodummprodutos, com o proposito de fortalecer o
exotismo da Natura.

Essas adaptacOes refletem claramente uma dasufmitiade da estratégia de expansao
da Natura, ja citada nesta pesquisa, de refog@ogrda cultura local, mas em nivel global, como
saida para escapar da padronizacdo das marcaduegsrpromovida pela globalizacao.

Outra nitida adequacao das estratégias da Natureado francés foi a preferéncia pela
loja como canal de venda, que se adaptava melhoreacado europeu em detrimento a venda
direta. A Natura percebeu, através de pesquisasedeado, que na Franca o sistema de vendas
diretas ndo possuia a mesma forca e receptividade no Brasil e em outros paises da América
Latina. Entretanto, viu que as estratégiag-@@mmerc? tém grande forca junto a maioria dos
consumidores francesesmodificando de forma inédita sua estratégia delas.

Outra adaptacdo das estratégias da empresa neswode expansao internacional foi o
argumento utilizado nas acbes de marketing e carag@o. Na Franca, a Natura optou por
ressaltar o exotismo, através da valorizacdo @®grda cultura brasileira com a promocéo da
linha Ekos. J& nos paises da América Latina, ofglemas caracteristicas culturais sdo mais
semelhantes a cultura brasileira e as revendetirapapel importante na divulgacdo da marca,
a empresa preferiu reforcar em campanhas institaigsoo conceito “bem estar bem”, que pode

ser compreendido universalmentém exemplo € a acdo de midia exterior criada pgéncia

2E_commercesignifica comércio eletrdnico ou virtual e englatieersas estratégias de mercado na rede mundial de
computadores. Fonte: www.e-commerce.org.br, acessad27.05. 2007

% Em 2006, as vendas pela internet cresceram 40Fsamga, registrando um volume de vendas de 12dsilo@
euros. Segundo o ministro de Pequenas e Médiasgsampifrancés, Renaud Dutreil, o faturamento do mmé
eletrénico deve superar 0s € 20 bilhdes em 2008. ntef-o
http://ultimosegundo.ig.com.br/mundo_virtual/200I7AR2/vendas_pela_internet_aumentaram_quase_40anaafr
em_2006_337267.html, acessado em 27.05.2007
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Dialogo Publicida®# na Argentina, utilizando o préprio cenario lopafa integrar a mensagem

publicitaria.

Mira
La belleza [
esta

8 delante
e tus ojos

llustracdo 12 - Acdo de midia exterior da linha E&s na Argentina

4.3.1.1.2 Csite

O site francés da Natufatem destaque nas estratégias de construcdo daa marc
mercado europeu, funcionando também como um vefeottamental de comunicacdo da marca.
Em apenas dois meses no ar, o site ja apreser@and 8cessos diarigs

Trabalhando com um forte apelo de valorizacao dtareubrasileira, os textos e imagens
do site utilizam-se de caracteristicas da identidade nati@omo as riquezas culturais e naturais
e as festas tipicas, na composicdo de suas messadgsim como a loja, a versao francesa do
site da Natura foi desenvolvida com o objetivo de projpmar uma viagem sensorial pela
cultura brasileira.

Logo na pagina inicial, o posicionamento da marcapgesentado, “convidando” os
internautas a descobrirem “o coracdo da marcastadasisdbes em relacdo a beleza e todas as

nuances do ‘bem estar bem’™, demonstrando sua@adamasileira.

26 www.dialogopublicidad.com.ar, acessado em 07.@%.20
2" http://www.naturabrasil.fr/, acessado em 02.067200
28 http://www.clipping.planejamento.gov.br, acessatv27.05.2007
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A biodiversidade brasileira € a caracteristica dntidade nacional mais explorada no
site Uma das paginas dedica-se a explicar os diferatessistemas que marcam a geografia do
Brasil, apresentando suas caracteristicas e asigai® espécies de fauna e flora que os
compdem, dando énfase a Amazonia.

Na sessao de apresentacdo dos produtos da linsadsktextos ndo descrevem apenas 0s
beneficios dos produtos, mas também oferecem iafghes e caracteristicas sobre as origens e
métodos de cultivo das matérias-primas. Cada coemtenativo da linha Ekos possui uma
pagina especifica com textos explicativos, imagdos produto e um mapa do Brasil
demonstrando as regides de onde sdo extraidos.

Para fortalecer a relacdo da Natura com a cultxasilbira, osite fornece uma descricao
das principais festas folcloricas do Brasil, betmocsugestdes de producgdes culturais realizadas
no Pais. Ali podem ser encontradas obras sobreaz@ma e sua diversidade, o filme Central do
Brasil e ainda titulos de Darcy Ribeiro e MarioAderadé®.

Além do propriosite da Natura, outros também revendem os produtos Ekésanca
como os de grandes redes de lojas de departarffefid@endo inclusive apresentacdes da marca
e seu posicionamento. E possivel observar nesses gae o produto sempre estéa vinculado a
imagem e a um texto explicativo do ativo que o cdepgortalecendo a origem e 0 exotismo da

marca.

) i ualités des principes actifs naturels, qu'e
embl Jamme des produits congus tout spécialer

| catalogue

|aissez vos sens choisir votre bien-étre

llustragdo 13 - Produto Ekos comercializado emsite francés

29 http://www.naturabrasil.fr/GoodiesSuggestions.asmessado em 27.05.2007
30 http://www.mbolo.com/shopping/natura_brasil.asessado em 21.05.2007
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Além da loja e dossites a estratégia de construcdo da marca Natura nacdra
contemplou também a participacdo da empresa entosvgne promovessem a cultura brasileira.
Entre esses eventos estd a comemoracdo do Anoadd Ba Franca, ja citado nesta pesquisa.
Durante o acontecimento, a rede de lojas de depamta francesa Printemps lancou a feira
Frénétique Brésiem Paris promoveu exposicoes, palestras e de§ostigcprodutos brasileiros.
Nesse evento, a Natura criou um estande com exjgssipe fotografias sobre a Amazénia e o
conceito de “bem estar bem”, além de conferéncidsesdesenvolvimento sustent&uelA
empresa ofereceu ainda sessfes de massagens cprodagos Ekos, com o propdsito de
proporcionar aos visitantes ndo s experiéncias @amarca, mas também com elementos da
diversidade brasileira.

Outra acdo que contribuiu para a promocéo dastesistcas da identidade nacional no
exterior foi a adocdo ddsee shopsios aeroportos de S&o Paulo e Rio de Janeiro pomtos-
de-venda de produtos Natura, através de acordo a&caede Brasif deduty free A acdo é
resultado da participacdo da empresa no projetee“S8hop Made in Brazil”, promovido pela
Camara de Comércio Exterior (Camex) e pelo Ministdo Desenvolvimento (ABOUT, 2002).

O objetivo estratégico foi reforcar a identidadecdtiura brasileira entre os estrangeiros:

Para estar nas lojas de embarque foi escolhideha Ekos, pelo
fato de utilizar em sua composicdo matérias-primades
biodiversidade brasileira, sendo que, atualmente, pmdutos
“ecologicamente corretos” sdo muito valorizadosviedo,
inclusive, para alimentar o imaginario do publiceteeno em
relacdo ao Brasil (ABOUT, 2002, p. 41).

3L http://www.fernandalevy.com/parisiando/anodobrasfitanca/archive/2005_04_01_archive.html, acesseuto
27.05.2007
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Notuna. - Brasil)
i Du:)ty F/L&(_

&
natura

bem estar bem

llustracé@o 14 — Cartaz da linha Ekos no$ree shops

Dessa forma, percebe-se que o projeto de expant&odcional da Natura tem grande
responsabilidade na promocao de caracteristicatedtidade nacional no exterior, pois permitiu
gue seus produtos, posicionados como representdatésasilidade, fossem adaptados a um
padrdo mundial de consumo e carregassem consigg@mefas a identidade nacional através de
diferentes paises.

A andlise descritiva dessas acfes revela a coigibudo marketing da Natura para a
insercao da identidade brasileira no contexto dandni@ coletiva internacional e na construcéo
do Internacional-Popular. Ao apropriarem-se deogaga cultura brasileira para promover 0s
produtos Ekos no mercado internacional, as estastélg marketing da empresa acondicionaram
caracteristicas do Nacional-Popular brasileiro mangria internacional-popular. Dessa forma, a
Natura contribui para a mundializagéo de aspedasuttura brasileira e a consequente formagéo
de uma imagem identitaria do Brasil em um circuitandial de trocas simbolicas. E nesse
sentido que se pode dizer que as acdes de marketi@gonstrugdo da marca possuem uma certa
responsabilidade na constituicdo do InternacioogluRr.

Cabe ressaltar que, para sua expansédo no mercageeua Natura reforgou o controle e
a certificacdo das matérias-primas que compdemankips Ekos, adequando-se a um padréo de
comportamento internacional marcado pela preocwpagébiental, promovendo essa causa
através da divulgacdo dos produtos e da marca.s Ems@es expdem novamente o papel

pedagégico que a publicidade e o marketing podesanais na sociedade contemporanea,



70

constituindo-se em instrumentos de socializacdpramoverem comportamentos de consumo

através de diferentes culturas.



CONCLUSAO

Na cultura moderna, as identidades culturais doatn-se a partir dos valores nacionais,
como as tradi¢cdes culturais compreendidas dentrordenacdo. A identidade nacional, conceito
gue surge nesse periodo, constitui-se a partireblgd elementos das memarias coletivas de
diferentes grupos sociais e sua inser¢cdo no andeitoma memoria nacional, construindo o
Nacional-Popular.

Com a constituicdo da sociedade de consumo, acpmdie tornou-se uma ferramenta
fundamental na revitalizacdo do sistema capitaledguirindo um papel de destaque na cultura
contemporanea. Isso porque, inserida nesse ceranublicidade passou a divulgar bens e
valores desterritorializados através de divers#tsiras impulsionada pela mundializacéo e pelo
avanco dos meios de comunicacdo de massa atravéslddria Cultural, criando um circuito
mundial de trocas simbolicas dentro do qual as tidedes nacionais foram inseridas e
reinterpretadas. Dessa forma, as identidades rasi@@ram envolvidas por signos relacionados
ao consumo, sendo introduzidas dentro de uma l@gcenercado, constituindo-se mais pelos
valores agregados aos bens consumidos do quegbelbslos nacionais.

Através de um circuito mundial de trocas simbd&lippomovido pela publicidade, mas
ndo apenas por ela, forjou-se uma memoria colétieanacional, que selecionou caracteristicas
de diferentes memorias nacionais com o objetivgprdenover padrdes de consumo em nivel
global. Dentro desse contexto, caracteristicas idastidades nacionais passaram a ser
apropriadas pela publicidade e pelo marketing dasdgs corporacdes em seus discursos, sendo
reinterpretadas no ambito da memodria internacipoplilar. Mas para que esse movimento fosse
compreendido em toda a sua dimensao, Ortiz crioangeito de Internacional-Popular, que se
traduz na reunido de tracos das memorias naci@maisim imaginario coletivo mundial para
promover comportamentos de consumo. Assim configeeoo fendmeno de resignificacéo das
caracteristicas do Nacional-Popular sob uma peiispaunercadoldgica.

No Brasil, a Industria Cultural tem grande relevanga reinterpretacdo da identidade
nacional dentro e fora do Pais, na medida em gssilplitou ndo sé a unificagdo nacional
através de uma cultura de massa, como também ecdnsee tracos do Nacional-Popular
brasileiro no contexto do Internacional-Popular.Ir&dstria Cultural brasileira ascendeu a

telenovela como o principal bem cultural do Pais, qadaptando-se aos niveis de exigéncia
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mundiais, exportou consigo tracos da cultura e d#atidade nacional, contribuindo para a
insercdo dessas caracteristicas na memoria iniena&popular e consequiente construcdo do
Internacional-Popular.

Da mesma forma, a publicidade brasileira, que agna década de 70 uma posicao de
destaque no mercado internacional, colaborou tpata a renovacdo da identidade nacional,
guanto para a sua mundializacdo em um periodo emagureferéncias a cultura brasileira
tornaram-se mais freqlentes nas mensagens puldisitéAtravés da atuacdo da Industria
Cultural e de grupos empresariais, a identidadsilbia passou a constituir-se em termos
mercadoldgicos, sendo interpretada como uma impertzantagem competitiva para marcas e
produtos, legitimando estratégias de publicidade enarketing no Brasil e no exterior. Este fato
ilustra um fendbmeno atual que ocorre no mercadasilbne, em especial no segmento de
cosmeéticos.

O estudo de caso da Natura Cosméticos contriboicretamente para a andlise do
fendbmeno de apropriacdo e reinterpretacdo do NaleRopular em um contexto de consumo,
demonstrando de forma clara os artificios utilizag@lo marketing e pela publicidade para
promover marcas e produtos através da valorizagda@ultura brasileira, constituindo um
fenbmeno de renovacdo da identidade do Pais nagnaénes nacional e internacional sob a
I6gica mercadologica.

Na estratégia de consolidacdo da marca no BrasMatara explora elementos da
identidade nacional, agregando valores da cultuesilbira aos seus produtos e tentando
posicionar-se como uma marca-simbolo do pais. Asrade suas acdes de publicidade e
marketing, a empresa ndo s6 valoriza tragos j&esMess na memoria nacional, como também
agrega a ela novos elementos, desde que estes ger@nmagem positiva aos seus produtos e
estejam em acordo com os objetivos de promocaoaleamEntre os novos tracos que a Natura
integra & memoria nacional estdo algumas maniféssaculturais de diferentes regides do Pais,
por exemplo, que, através dos signos criados pddbiclade, sdo apresentados como mais uma
caracteristica da identidade nacional.

Através das referéncias que faz a cultura nacienplblicidade da Natura cria algumas
metéaforas do Brasil no imaginario nacional, rejmtetando o Nacional-Popular brasileiro. Ao
incorporar elementos constituintes do Nacional-fapem suas estratégias de mercado, pode-se
considerar que a Natura atua como um dos agentesno@acdo da identidade nacional, na
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medida em que suas campanhas publicitarias nasiamaitribuem para a resignificacdo e
integracdo de tragos da cultura na memoria nacional

No contexto internacional, por sua vez, os pral@@s acdes de marketing da Natura,
carregados de valores da cultura brasileira e adaptas exigéncias de um mercado global,
disseminaram caracteristicas integrantes do NadeRwoyaular brasileiro, inserindo-as na memoria
internacional-popular. Ao promover a riqueza daediidade brasileira juntamente com os
produtos Ekos no exterior, a Natura integra essactaistica da identidade nacional a memdria
internacional, colaborando para a mundializacacuttara brasileira.

Aqui se comprova 0 movimento de extrapolagdo dastidades nacionais além dos
limites do territério, passando a ser integradasdefinidas dentro de huma memoria coletiva
internacional para o consumo.

Através do estudo de caso da Natura, percebe-se guEesso de sua estratégia no
exterior esta diretamente relacionado a apropriacé@nterpretacdo de elementos do Nacional-
Popular brasileiro pela publicidade da empresa.s®derma, pode-se concluir que, para a
insercdo de tragos da identidade brasileira nornatéonal-Popular, foi imprescindivel a
exploracdo de elementos do Nacional-Popular na smagéo da Natura, fazendo com que essas
duas dimensdes interagissem, promovendo a mart¢edefora do Pais. Ao divulgar a cultura
brasileira interna e externamente, a publicidaderarketing da empresa ndo s6 contribuem para
a renovacdo do Nacional-Popular brasileiro, conmbtam para a formacdo do Internacional-
Popular, colocando-se também como um de seus agente

A analise descritiva das ac¢fes de marketing e @dhtie da Natura no Brasil e no
exterior revelou também a formacdo de um outrorfei, de valorizagcdo dos tragos local em
nivel global, demonstrando como este processodev&torno as raizes e aos valores nacionais.
A observacdo desse movimento serviu para apontarionportante caracteristica da sociedade
contemporanea que foi imprescindivel para o sucessd\atura no mercado europeu: a
coexisténcia de valores nacionais e globais, premd sincretismos culturais, através do
consumo.

Nesse sentido, este estudo procurou demonstraatgabmente a valorizacdo da cultura
brasileira e da identidade nacional, tanto no nuErcgterno quanto no mercado externo,
concretiza-se também na esfera do consumo, prom@aélhs acdes de publicidade e marketing

de empresas nacionais que agregam tracos do NbPFiopalar brasileiro as suas marcas e
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produtos. Na sociedade contemporanea, as idensidsal@onais passaram a ser incorporadas
pelo individuos ndo mais pelo compartiihamentorddi¢des culturais dentro de um territorio

nacional, mas pelo consumo de produtos que promaeeatteristicas do Nacional-Popular em

escala global. Mesmo que seja para fins comer@aiso de elementos da identidade nacional
em estratégias de publicidade e marketing - desdesgja realizado de forma legitima como faz
a Natura, ao apresentar coeréncia entre seu diseussias acdes sociais - coloca-se como um
importante fendbmeno da sociedade atual, na medidgue se tornou um dos principais meios de
incentivo as atividades culturais no Brasil, bermoouma forma concreta de preservacao dos

valores nacionais.
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