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Resumo

No atual periodo histérico, marcado pelo processo de globalizagdo e pelas politicas
neoliberais, assistimos a busca pela reprodu¢do ampliada do capital pelas grandes
empresas, que o fazem a partir do aprofundamento da divisao territorial do trabalho, ou
seja, da presenca cada vez maior do seu circuito espacial produtivo no territério e nas
reformulacdes das relagcbes entre capital e trabalho. Tal ampliacdo do capital se torna
possivel, sobretudo, através da exploracdo sob formas precarias da forca de trabalho. No
Brasil, hoje, grande parte da populacdo goza das possibilidades de consumo, devido,
sobretudo, as medidas politicas implementadas na ultima década, tal situagdo favorece
ainda mais a expansao de grandes empresas em nosso territorio, dessa forma, a analise
do circuito espacial da producao de cosméticos contribui para um debate politico sobre os
usos do territorio nacional. Tendo em vista que as empresas sdo organizagdes cujas agdes
se dao de forma indissociavel dos sistemas técnicos que constituem o territério, o presente
trabalho de conclusao de curso busca compreender o circuito espacial de producao e os

circulos de cooperacgao de cosméticos comandados pela empresa Natura Cosméticos S/A.

Palavras-chave: _Circuito espacial de producao. Circulos de cooperacao. Psicoesfera.

Abstract

In the current historical period marked by globalization and neoliberal policies have
seen the pursuit of expanded reproduction of capital by corporations, which make from the
deepening territorial division of labor, ie, the increasing presence of its circuit productive
space within steps towards the relations between capital and labor. This capital increase is
made possible mainly by exploiting precarious forms of labor. In Brazil today, much of the
population enjoys the possibilities of consumption, due mainly to the policy measures
implemented in the last decade, this situation favors further expansion of large companies
in our territory, thus the circuit analysis of spatial production of cosmetics contributes to a
political debate about the uses of the national territory. Given that companies are
organizations whose actions occur inseparably technical systems that make up the
territory, this course conclusion work seeks to understand the circuit of production space
and cooperation circles cosmetics company Natura Cosmetics S/A.

Keywords: Circuit spatial production. Circles of cooperation. Psychosphere.



Agradecimentos

Foram muitas as pessoas que durante essa pequena parte da minha
peregrinacao geografica contribuiram de forma significativa para minha formacéo.

Em primeiro lugar agradeco o prof. Dr. Samuel Frederico por ter aceitado me
orientar, por ser um orientador dedicado, sério e atencioso.

A minha enorme e grandiosa familia por me proporcionar a seguranca de
nunca estar sozinha.

Agradeco imensamente os companheiros do Grupo de Pesquisa CNPq “Usos
do territério e Dindmicas do Lugar” que sob a coordenagdo da querida professora
Dra. Samira Pedut Kahil possibilitou 0 meu encontro com a geografia.

Em especial agradeco o agora Doutor Francisco das Chagas Nascimento
Junior — Chicao — por aceitar ser meu co-orientador neste trabalho num contexto
turbulhento e delicado, pela forca, pelo incentivo e pela inspiragao diante de sua
brilhante, séria e sempre humilde postura académica. Ao colega Ricardo Scherma
pelo incentivo e pela grande ajuda inicial neste trabalho. E aos meus queridos
amigos e companheiros de peripécias e trapalhadas Delcinho e Renato.

Agradeco as pessoas que através do convivio diario no lar me
proporcionaram alegria, forga e muito aprendizado: Tathi, Katita, Ana Iza, Janaina,
Celine, Guilherme, Thiago e Tais. Em especial a querida amiga Flavia por todos os
esses anos como minha companheira de quarto. Imensamente a Sara, porque sem
ela tudo teria sido muito mais dificil. A Joice por me adotar e sempre cuidar de mim.
As novas e lindas amigas Tati, Ste e Livia, pois 0 nosso encontro me proporcionou
muitas alegrias e aprendizados.

A amiga de curso e de vida pequena Luiza por compartilhar comigo todos
esses aprendizados aprendizados. A Lola pela parceria e amizade nos momentos
mais diversos e conflituosos.

Aos parceiros do cursinho ATHO, foram 5 anos de dedicagcdo e muito
aprendizado, e aos colegas de Diregao de Moradia.

Ao meu companheiro e amigo Du, por compartilhar e viver comigo toda essa

transformacgao...



Sumario

1. INTRODUCAO 6

CAPITULO | — A INDUSTRIA DE HPPC E O CONSUMO NO PERIODO TECNICO-
CIENTIFICO-INFORMACIONAL 8

2. GLOBALIZACAO E A INDUSTRIA DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS - HPPCS8
2.1. AINDUSTRIA DE HPPC NO MUNDO E NO BRASIL 10
2.2. PSICOESFERA E TECNOESFERA: O PODER DO DISCURSO NO CONSUMO MODERNO 12

CAPITULO Il — OS SISTEMAS DE ACOES E OS SISTEMAS DE OBJETOS DA EMPRESA
NATURA 18

3. 0O Uso DO TERRITORIO E O CIRCUITO ESPACIAL PRODUTIVO E 0S CiRCULOS DE

COOPERAGCAO DA NATURA 18
3.1 AEMPRESA NATURA COSMETICOS S/A 20
3.1.1. Industria Natura 23
3.1.2 Empresas e industrias terceirizadas 23
3.1.3 Fornecedores de matéria-prima 24
3.1.4 Centro de Distribuicao- CD 25
3.1.5 Revendedoras Autonomas (Consultoras Natura) 29
4. CONSIDERACOES FINAIS 32

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 34




1. Introducao

Nosso trabalho busca contribuir para a discussdo e compreensao do uso corporativo do
territério brasileiro a partir da analise da dindmica do circuito espacial da producao da empresa
Natura Cosméticos S/A e seus respectivos circulos de cooperag¢ao no espaco.

Para nés tal tematica se revela importante na medida em que os circuitos produtivos e
seus respectivos circulos de cooperacao contribuem significativamente para a identificagao e
interpretagdo da forma como o territério brasileiro no atual periodo técnico-cientifico-
informacional vem sendo instrumentalizado para atender as demandas e estratégias de
acumulacgao das grandes firmas.

No atual periodo histérico, marcado pelo processo de globalizacdo e pelas politicas
neoliberais, assistimos a busca pela reproducdo ampliada do capital pelas grandes empresas,
que o fazem a partir do aprofundamento da diviséo territorial do trabalho, ou seja, da presenca
cada vez maior do seu circuito espacial produtivo no territorio e nas reformulacdes das relagdes
entre capital e trabalho. Tal ampliacdo do capital se torna possivel, sobretudo, através da
exploragcao sob formas precarias da forga de trabalho.

No Brasil, hoje, grande parte da populacdo goza das possibilidades de consumo, devido,
sobretudo, as medidas politicas implementadas na ultima década, tal situacédo favorece ainda
mais a expansao de grandes empresas em nosso territério, dessa forma, a analise do circuito
espacial da producao de cosméticos contribui para um debate politico sobre os usos do territério
nacional.

Assim, orientamos nossa pesquisa a partir do entendimento do espago geografico
enquanto objeto de estudo da geografia. Este, assim como a cultura, a politica e a economia é
uma instancia social (SANTOS, 2008), e por isso, € um dos elementos fundamentais para a
andlise e compreensado da sociedade atual. Segundo a proposta tedrica do geodgrafo Milton
Santos, o qual considera que o espago geografico “é formado por um conjunto indissociavel,
solidario, e também contraditério de sistemas de objetos e sistemas de acbes, nédo
considerados isoladamente, mas como um quadro unico no qual a histéria se d4a” (SANTOS,
2oq8,p.63y

O espaco, desse modo, ndo pode ser entendido apenas como receptaculo das acoes
sociais. Ao guardar herangas sécio-culturais e fisico territoriais de tempos passados, o espaco
geografico exerce papel ativo na dindmica de reproducdo da sociedade atual. As formas



geograficas estabelecem relagdes de cooperacao e/ou conflito com o novo e funcionam como
verdadeiras autorizagcdes para a realizacao das agdes contemporaneas.

Em nosso trabalho o espaco também € tomado como territério usado, processo e
condigdo material e social para a reprodugédo da vida humana. O territério, dessa forma, pode
ser usado como abrigo por toda sociedade, bem como recurso pelas grandes firmas. Para se
entender como o territério é usado se faz necessario compreender como ocorre a apropriacao
do espaco geografico pelos diversos agentes nele presente: sociedade civil, Estado, empresas,
entre outros.

Em nossa modesta tentativa de compreensdo do territério brasileiro, dividimos este
trabalho em dois capitulos e consideragdes finais.

No primeiro capitulo, intitulado “A Industria de HPPC e o consumo no periodo técnico-
cientifico-informacional”’, buscamos entender como se da a dinamica da industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, em escala mundial e nacional em plena globalizag&o.
Também nos esforcamos para a compreensdo das bases que fundamentam a construcéo da
psicoesfera, isto é, esfera complementar a esfera técnica do territério, que se materializa “nos
mecanismos que regulam os conflitos, na padronizacdo da imagem no mundo, na sua
massificagdo dos valores culturais fornecedores de uma identidade social” (KAHIL, 1997,
p.217), para tanto analisamos os diversos aspectos através dos quais a empresa Natura
imprime sua marca através de seu sistema de agdes, nesta parte discorremos, mesmo que
brevemente, sobre o poder do discurso do consumo sobre a populagao brasileira.

No segundo capitulo, intitulado “Os sistemas de acdes e os sistemas de objetos da
empresa Natura”, tratamos de entender e detalhar como se da o uso do territério brasileiro a
partir do Circuito Espacial Produtivo e dos Circulos de Cooperagdo da Empresa. Para tanto, o
capitulo foi dividido em duas partes, a primeira que se destina a discussdo sobre o uso do
territério e a segunda que detalha como a Natura organiza sua produgao no territorio nacional.



Capitulo | — A Industria de HPPC e o consumo no periodo técnico-cientifico-informacional
2. Globalizacao e a Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos - HPPC

Para compreender a dinamica do territdério brasileiro a partir da formagdo do circuito
espacial da producdo da empresa Natura Cosméticos S/A e seus respectivos circulos de
cooperacao no espaco se faz necessario conhecer os contextos que envolvem a Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) no Brasil e no mundo e ter clareza da
centralidade da categoria territdrio usado para uma abordagem geogréfica.

Partiremos do esclarecimento da categoria territorio usado, segundo Santos (1999, p. 8) o

territorio:

(...) ndo é apenas o conjunto dos sistemas naturais e de sistemas de coisas
superpostas (...). O territério usado € o chdo mais a identidade. A identidade é o
sentimento de pertencer aquilo que nos pertence. O territério € o fundamento do
trabalho, o lugar da residéncia, das trocas materiais e espirituais e do exercicio da
vida. O territério em si ndo é categoria de analise em disciplinas histéricas, como a
geografia. O territério usado que é uma categoria de andlise. Alias, a prépria ideia
de nacao, e depois a ideia de Estado Nacional, decorrem dessa relagdo tornada
profunda, porque um faz o outro, a maneira daquela célebre frase de Winston
Churchill: “primeiro fazemos nossas casas, depois nossas casas nos fazem”. Assim
€ o territério que ajuda a fabricar a nacao, para que a nacao depois o afeigoe.

Segundo Santos e Silveira (2001), o territério usado pode ser considerado como sinénimo
de espacgo geografico, sendo ele, “tanto o resultado do processo histérico quanto a base
material e social das novas a¢gdes humanas” (2001, p. 2010).

O territério € usado a partir de sistemas de agdes da sociedade, a sociedade € composta
por diversas instituicdes (sociedade civil, universidades, governo, empresas etc.). Hoje, com a
acao hegemoénica das grandes firmas proporcionada pela efetividade das técnicas de
informacao, o processo de globalizacdo se torna possivel nos lugares mais distantes do planeta.

Consideramos globalizagdo como a atual fase de expansédo do capitalismo com impactos
na economia, na politica, na cultura e no espaco. Milton Santos (2008, p. 23) assevera que a
globalizacdo é “o apice de internacionalizagdo do mundo capitalista”, cuja existéncia foi
possibilitada por um sistema técnico global, que gracas aos avancgos cientificos produziu um
sistema de técnicas presidido e indissociavel da informagao.

A informacao é a variavel chave do atual periodo, pois por meio dela é possivel a uniao
das demais técnicas e o aparecimento do mercado dito global'. Ela possibilita a unicidade do

' “Esse periodo [globalizagdo] dispde de um sistema unificado de técnicas, instalado sobre um

planeta informado e permitindo agdes igualmente globais” (SANTOS 2008, p. 28). Podemos entender que



tempo, capaz de proporcionar a ilusdo de velocidade, de fluidez, de assimilagdo simultdnea das
acoOes e da aceleracao do processo historico (SANTOS, 2008).

Segundo Santos (2008, p. 28), “esse periodo [globalizacdo] dispde de um sistema
unificado de técnicas, instalado sobre um planeta informado e permitindo acbes igualmente
globais”. Esse sistema unificado se da a partir do mercado global necessariamente articulado
por um sistema financeiro universal como o motor unico da histéria (SANTOS, 2008). “Esse
motor Unico se torna possivel porque nos encontramos em um novo patamar da
internacionalizacdo, com uma verdadeira mundializagdo do produto, do dinheiro, do crédito, da
divida, do consumo, da informagéo (p.30)”.

Vivemos, segundo Santos (2008), sob a égide de uma dupla tirania, a do dinheiro e a da
informacédo, sendo que a existéncia de uma € impossivel sem a da outra. Essa dupla tirania
fornece as bases do sistema ideolégico.

A informacao permite a regulacéo pelas firmas, pois permite a comunicacao efetiva entre
os comandantes da informagéo, garantindo os fluxos de normatiza¢des e propagando imagens
e sonhos capazes de consolidar marcas e produtos, que, por sua vez, viabilizam o consumo em
larga escala.

A regulagéo pelas firmas se da em ambito mundial e de acordo com a capacidade de
atuacdo de cada uma delas. Cada firma atua de acordo com sua tipologia, e na busca pela
melhor e maior fatia do mercado as empresas se tornam cada vez mais competitivas.

Essa competicdo conduz as empresas a investirem mais e mais em inovagao, em
pesquisas cientificas e tecnolégicas e em marketing e propaganda, um resultado facilmente
visivel disso é a crescente especializagdo dos lugares, a manutencdo e o aumento da
desigualdade social.

No Brasil dentre os diversos setores da economia que se destacam nesse quadro de
competitividade é a industria de HPPC.

A industria de HPPC € um seguimento da industria quimica cuja atividade fundamental é a
manipulagao de férmulas. De acordo com o Panorama da Industria de HPPC, produzido pelo
BNDES (2007), ela pode ser dividida em trés segmentos (p. 134):

esse mercado global necessariamente articulado por um sistema financeiro universal como o motor Unico da
historia (SANTOS, 2008). “Esse motor Unico se torna possivel porque nos encontramos em um novo patamar
da internacionalizagdo, com uma verdadeira mundializacdo do produto, do dinheiro, do crédito, da divida, do
consumo, da informacao (p.30)”.
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- Higiene pessoal: composta por sabonetes, produtos para higiene oral,
desodorantes, absorventes higiénicos, produtos para barbear, fraldas descartaveis,
talcos, produtos para higiene capilar etc.

- Cosméticos: produtos de coloracdo e tratamento de cabelos, fixadores e
modeladores, maquiagem, protetores solares, cremes, lo¢cdo para a pele,
depilatérios etc.

- Perfumes: perfumes e extratos, aguas de colbnias, produtos p6s-barba etc.

Assim, 0o que se entende por industria de cosmeéticos € na verdade uma industria
composta por trés segmentos: cosméticos propriamente ditos, produtos de higiene pessoal e
perfumaria. Tal setor é caracterizado pela presenca de grandes empresas em escala global
especializadas nos trés segmentos, e de pequenas e médias empresas nacionais focadas na
produgédo de cosméticos (BNDES Setorial, 2007, p. 135).

2.1. A industria de HPPC no mundo e no Brasil

Em relacdo ao mercado mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) o
Brasil ocupa a terceira posicao no ranking entre os paises, ficando atras apenas dos Estados
Unidos e do Japao (Euromonitor, 2011 apud Panorama do Setor ABIHPEC 2011). Além disso,
o Brasil registrou o maior crescimento percentual entre os 10 maiores mercados mundiais

atingindo uma patrticipacao de 10,1% no mercado mundial (Tabela 1).

Tabela 1 — Principais mercados de HPPC do mundo

2010 2011
Higiene Pessoal, |U$$ Milhoes | U$$ Milhoes
Perfumaria e (preco ao (preco ao Crescimento | Participacao
Cosméticos consumidor) | consumidor) Y% %
Mundo 387.727,10| 425.866,50 9,8
1. Estados Unidos 60.744,00 63.086,50 3,9 14,8
2. Japao 43.381,70 47.267,70 9 11,1
3. Brasil 36.186,90 43.028,50 18,8 10,1
4. Chana 23.879,40 27.704,30 16 6,5
5. Alemanha 17.730,30 19.419,90 9,5 4,6
6.Franca 16.079,10 17.294,70 7,6 4,1
7. Reino Unido 15.592,80 17.019,80 9,2 4
8. Russia 12.373,00 14.187,00 14,7 3,3
9. ltalia 12.158,10 12.964,70 6,6 3
10. Espanha 10.473,30 11.007,40 5,1 2,6
Total 248.598,60 | 272.980,40 9,8 64,1

Fonte: Panorama do Setor Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, 2011

A industria brasileira de HPPC nos ultimos 16 anos apresentou um crescimento médio de
10%, superando um faturamento Ex-Fatory (saido de fabrica, sem adicdo de impostos sobre
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venda) de R$ 4,9 bilhdes em 1996, para um de 29,4 bilhdes em 2011. Tal crescimento mostrou-
se mais vigoroso do que o crescimento das industrias em geral de 2,5% e do que o crescimento
do Produto Interno Bruto (PIB) de 3,1% (Panorama do Setor Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos, 2011).

No Brasil existem 1.659 empresas atuando no mercado de produtos HPPC, deste total
somente 20 sdo de grande porte e apresentam faturamento acima R$ 100 milhdes, o que
representa 73% do faturamento total (Panorama do Setor Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos, 2011).

Quanto a distribuicdo espacial, verifica-se uma nitida concentragcdo na regidao Sudeste,
com um numero de 1.047 empresas e na regido Sul com um numero de 322 empresas. Tal
concentracao pode ser motivada, principalmente, pelas proximidades portuarias de ambas as
regioes, pelas proximidades com os maiores mercados consumidores do pais e da América do
Sul. Vale destacar que o Brasil mantém lideranga no mercado da América Latina, possuindo
58% de market share da regido (Panorama do Setor Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosmeéticos, 2011).

Mapa 1 - BRASIL - Distribuicdo das empresas por Regido

[ %]
[,

[l Norte

[0 Centro-Oeste
[E Nordeste
Sudeste 1047
[ sul 322

BRASIL........ccocnvennnnn. 1,659

126
139

Atealizado abe/2010- total ana 2009

Fonte: Panorama do Setor Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, 2011
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A industria de HPPC brasileira vem se destacando no territorio nacional e mundial nos
ultimos anos, trata-se de um setor que incorpora uma mao-de-obra diversa que envolve desde
vendedores e pesquisadores quimicos responsaveis pelas férmulas dos produtos de beleza,
até os marketeiros responsaveis pela divulgacdo da marca e dos produtos. O faturamento
desse segmento da industria em 2011 ultrapassou a quantia de 43 bilhées de ddlares, 18,9%
maior do que o faturamento de 2010.

Mas, para além dos dados pronunciantes do setor de HPPC, o Brasil, principalmente, na
década atual, tem passado por melhorias significativas no quadro social, a esse respeito
podemos atribuir fatores importantes como: a estabilidade monetaria, o crescimento econémico,
0 aumento das politicas publicas, elevagéo do salario minimo, a expanséo do credito popular,
entre outros.

A evidéncia dessas melhorias na condicao de vida das pessoas é expressao do padrao de
inclusdo possibilitado, principalmente, pela ampliagdo do consumo. De fato, as condigbes de
vida do brasileiro tiveram melhoras significativas, mas sera que essas mudancas vieram

acompanhadas de um suporte a cidadania?

2.2. Psicoesfera e tecnoesfera: o poder do discurso no consumo moderno

O espaco geografico também pode ser analiticamente subdividido em tecnoesfera e
psicoesfera, ambas formam a base do meio técnico-cientifico-informacional. Para Santos (1993,
p. 17), a tecnoesfera “é o resultado da crescente artificializagdo do meio ambiente. A esfera
natural é crescentemente substituida por uma esfera técnica (...)”, por sua vez, a psicoesfera “é
o resultado das crencgas desejos, vontades e habitos que inspiram comportamentos filoséficos e
praticas, as relacdes interpessoais € a comunhdo com o universo”. Enquanto a psicoesfera
trata-se do “reino das idéias, crencas, paixdes e lugar da producdo de sentido” (SANTOS,
2008, p. 204).

Ainda segundo Santos (2008, p. 256), “tecnoesfera e psicoesfera sdo redutiveis uma a
outra”. (...) E constituem, “os dois pilares com os quais 0 meio técnico-cientifico-informacional
introduz a racionalidade, no proprio conteudo do territorio”.

Tendo em vista que tecnoesfera e psicoesfera sdo complementares, € preciso ressaltar
gue nada fazemos hoje, que nao seja a partir dos objetos que nos cercam. Os objetos possuem
existéncia propria (KAHIL, 2010, p.3) “mas é o espaco geografico, um hibrido de sistemas de
acbes e sistemas de objetos, que em conjunto redefine os objetos mudando seu significado;
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mas 0s objetos técnicos sao artificios criados pelo homem e, portanto, intencionalidade,
racionalidade, significado que |he € intrinseco”.

A psicoesfera ndao pode ser compreendida isoladamente, como algo metafisico, ou
espiritual, de acordo com Kahil (2010, p.3) ela “acha-se entretecida a esfera técnica do territorio
e, portanto, a um momento nodal histérico e, sem nenhum romantismo de nossa parte,
poderiamos dizer, - € 0 espirito de nossa época (Zeitgeist)”. Kahil (2010, p.6) se pauta em Max
Weber para nos explicar que:

(...) O espirito do capitalismo é justamente este conjunto de crengas associadas a
ordem capitalista que contribui para justificar esta ordem e a sustenta-la,
legitimando os modos de acdo e as disposicdes que sdo coerentes com ela. No
entanto, podemos dizer que cada fase do capitalismo exige um éthos especifico e
que hoje o consumo torna-se o grande fundamentalismo da sociedade.

A grande perversdo de nosso tempo estd no papel que o consumo veio representar na
vida coletiva e na formacéo individual das pessoas (SANTOS, 1998) e é sobre essa fase do
capitalismo, na qual o consumo se traveste de cidadania que destinaremos nossas discussoes
e reflexdes.

De acordo com Santos (1998), os brasileiros se configuram como consumidores mais-que-
perfeitos, pois a conformidade com o desvio dos nossos direitos, o desconhecimento da forgca
da reclamacdo e a descrengca em que ela seja atendida etc., impede-nos de desafiar as
imposi¢cées do mercado, tornando-nos incapazes de exercer nossa individualidade, alicerce da
cidadania.

Antas Jr (2001, p, 100) nos chama a atencdao para um consumidor disciplinado, com
gostos e habitos condicionados de acordo com as normas das empresas:

O consumo torna-se, assim, num complexo processo pelo qual as corporacoes tém
regulado os comportamentos dos individuos. Se de um lado o Estado produz
regulagdo pela via do individuo-cidadao, que constitui a relagdo formal de poder
soberano, de outro as grandes empresas processam regulacdo pela via do
individuo-consumidor.  Hoje essa regulacdo privada, que € crescentemente
corporativa no Brasil e no mundo, tem interferido nas relagdes sociais de modo a
condiciona-las para as estratégias de consumo (ANTAS JR, 2007, P. 101).
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Atualmente, a ideologia do consumo tem como principal componente a publicidade, que
por sua vez, contribui “para a conformagdo e conservacao de uma ideologia adequada ao
funcionamento do poder dos agentes hegemoénicos” ? (DIAS, 2008, p. 18).

A ideologia pode ser entendida como uma ordem de um grupo que domina outro, e,
portanto, € sempre acompanhada de um discurso capaz de legitima-la (DIAS, 2008, p. 17), tal
discurso, portanto, € uma forma de exercer o poder.

A publicidade, hoje, é a principal e mais eficiente ferramenta para se garantir o consumo,
que, por sua vez, transformou-se em lago social e é carregada de ideologia (SANTOS, 1998).

De acordo com Dias (2008, p. 18,19), fundamentada em J. Ellul (1968), a publicidade é a
unido de duas categorias de técnicas, ou seja, “é a juncédo de objetos técnicos que suportam a
transmissao e a difusdo das imagens e dos sons carregados de intencionalidade, e as técnicas
psicolégicas e artisticas que visam persuadir, conquistar e manipular a mente e o coragao
humanos.”

Por necessitar de uma base técnica avangada e bem articulada, as atividades publicitarias
nao se localizam em qualquer lugar, pelo contrario, sdo carregadas de informagcdo e
concentradoras de inteligéncia e necessitam de lugares cujas atividades sejam lhes
semelhantes e complementares.

Por serem carregadas de determinada ideologia, as campanhas publicitarias conectam-se
com as emogdes (desejos, temores, paixdes) das pessoas e oferecem, de maneira ilusoria,
uma solugdo para os conflitos emocionais. Num pais como o Brasil onde ocorreu
historicamente (SANTOS, 1998, p. 12/13):

(...) a supressédo dos direitos elementares dos individuos, a substituicdo rapida e
brutal, ainda que superficial, de uma filosofia de vida que privilegia os meios
materiais e se despreocupa com aspectos finalistas da existéncia e entroniza o
egoismo como lei superior, porque é um instrumento da busca da ascensao social.

Em lugar do cidaddo formou-se um consumidor, que aceita ser chamado de
usuario.

Com base no Il Caderno de Tendéncias 2010/2011 produzido pela Associacao Brasileira
da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), em parceria com a
Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI) e o Servigco Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), os gastos dos brasileiros com produtos de HPPC,

2 “Falamos aqui em hegemonia admitindo que uma tal racionalidade, mesmo nao sendo a Unica, tem
a forca de determinar a tendéncia de todas as demais formas de desenvolvimento do processo de producao
material da vida na fase atual do capitalismo (KAHIL, 2010, p. 6).”
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segundo dados da Pesquisa de Orcamento Familiar (POF 2008/2009), do IBGE, superam os
gastos com educacéao e com eletrodomeésticos.

Segundo tal pesquisa, os brasileiros gastam em média por més cerca de R$ 99,23 com
produtos de HPPC, cerca de R$ 54,63 com eletrodomésticos, e cerca de R$ 64,81 com
educacgao. Segundo dados da Euromonitor (2012), os brasileiros sdo 0s que mais gastam com
cosméticos na América do Sul.

Isso mostra o0 quanto os produtos desse setor estdo na lista de prioridades dos brasileiros.
Podemos atribuir a esta situagao a crescente participacao da mulher no mercado de trabalho; a
consolidacdo da classe C como principal grupo consumidor; o langamento constante de
produtos e 0 aumento da expectativa de vida dos brasileiros.

A respeito da denominada Classe C se faz necessario algumas consideracoes.
Primeiramente, tal nomenclatura ndo se faz a mais adequada a situagao real dessa parcela da
populacao brasileira. De acordo com Pochmann (2012), a Classe C nada mais € que um novo
segmento dentro da classe trabalhadora, cuja manifestacdo mais evidente € o consumo.

Pochmann (2012) diz que esse segmento ascendente da sociedade pertence
principalmente ao setor de servigos, em “postos de trabalho vinculados a atividade de
terceirizacdo, por exemplo, atividades temporarias. E um segmento que ndo tem suas
aspiragdes capturadas pelas instituicdes democraticas (...) uma das [suas] caracteristicas é a
baixa escolarizagdo>”.

Por outro lado, os referidos dados acima também evidenciam o poder que 0 consumo tem
sobre as pessoas, os valores de nossa época se resumem a imagem. A imagem das
campanhas publicitarias instala em nds a esperanca de obter os objetos, segundo Santos
(1998, p. 34), “o poder do consumo é contagiante, sua capacidade de alienacao é tao forte que
a sua exclusao atribui as pessoas a condigdo de alienados®”.

® Pochmann escreveu o livro “Nova classe média”, no qual ele analisa o papel e as causas dessa
ascensao social em nosso pais, nos chamando a atengao a discussées mais profundas a respeito da nossa
sociedade. “O processo atual de inclusdo social € um avango no contexto do capitalismo contemporaneo,
enunciando o conjunto de méritos da nova economia politica brasileira. Nesse sentido, o enfrentamento das
necessidades basicas de todos, sobretudo das classes populares, gera inquestionaveis melhoras nos
indicadores de reducédo da pobreza e da desigualdade de renda” (A nova economia politica brasileira, Le
Monde Diplomatique Brasil, 2012.)

* Como forma de explicagao tomemos o seguinte paragrafo (SANTOS, 1998, p.36/37): O sistema de
producdo para o mercado cria fendbmenos histéricos condicionados pelos proprios interesses especificos.
Um desses € o sistema de consumo correspondente, gerador do que Lukacs (citado por F Riu, 1968, p.27)
considera como direitos racionais, mas despersonalizados. Essa captura do homem na amarra constituida
pelos bens e pelos servigos de mercado, na expressdo de H. Braverman (1974, p.281), esse aprisionamento
do individuo pelas coisas que ele cria é que conduz a alienagdo, um “processo de fragmentacao do
conhecimento e, conseqlientemente, uma distor¢éo da realidade humana” (Navarro de Britto, 1977, p. 344).
Alienado o homem subultiliza suas energias intelectuais (M. Salvati e B. Becalli, 1972).
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Nesse contexto, diversas empresas aumentam seus investimentos em marketing, segundo
o relatério anual da Natura houve um “incremento no investimento de marketing, que segue
vigoroso no suporte ao langamento de produtos (2010, p. 98)”, ou seja, conforme os produtos
sdo lancados a Natura reforca seu investimento em marketing e propaganda. Em 2011, as
despesas da Empresa com marketing ultrapassaram o valor de R$1 milhdo, o que nos cabe
esclarecer € que, um dos grandes diferenciais da Empresa é seu investimento em inovacao
(R$146,6 milhdes em 2011), langando, em média, a cada dois dias um produto.

A empresa langa produtos especificos para cada regido do pais, levando em consideragao
as diferencas culturais e o clima de cada uma delas. Nas regiées Norte e Nordeste, por
exemplo, os produtos sdo langados de acordo com as festividades, trata-se de uma producao
local a partir de unidades regionais criadas em 2008. Um caso especifico é o lancamento dos
perfumes “Canto Azul” e “Canto Vermelho”, inspirados no Festival de Parintins no Amazonas,
outro caso, é a linha de hidratantes “Todo Dia Inverno”, oferecida apenas para Sao Paulo
(MIYOTA, 2011, p. 92).

Além das propagandas que servem para promover os produtos da Empresa, existe
aquelas que promovem a marca Natura, nesse caso, 0 slogan “Bem estar bem” é o mais
explorado, no site da empresa encontramos a seguinte explicagdo: “bem estar € a relagao
harmoniosa, agradavel, do individuo consigo mesmo, com seu corpo. Estar bem é a relagéo
empatica, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, com a natureza da qual faz parte
como um todo”, ou seja, a imagem que a Empresa busca, possui e vende aos consumidores é
que através de seus produtos os individuos conquistariam a harmonia consigo e com a
natureza.

Dessa forma, a Natura consegue transformar seus produtos em veiculos de propaganda
de um mundo melhor, no qual segundo Abilio (2010, p. 131) incitam o uso responsavel da
tropicalidade brasileira, misturando o que ha de exético e de moderno, numa combinacao que
resulta na imagem do “Brasil que da certo”.

Ainda no que diz respeito ao slogan “Bem estar bem” existe a idéia de que os produtos
sao destinados para a mulher cuja beleza é verdadeira, ou seja, a mulher comum, que possui e
valoriza sua prépria beleza sem cair nos padrdes ditatoriais da moda.

A Natura, ao fazer valer sua razado de ser “Bem estar bem” e promover seus produtos
conforme os padrdes de sustentabilidade, respeito ao meio ambiente, respeito a cultura
brasileira e seu povo, corrobora, embora de maneira bela, elegante, e nada sutil com a
disseminacao do consumismo, ndo € a toa que os indices de lucro e visibilidade da empresa

estao a cerca de cinco anos em alta.
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O maior mercado da Empresa € o Brasil, sendo responsavel por 93% de toda a sua
receita. Num pais onde a condicdo de educacao foi simplificada e subordinada a légica do
mercado “subserviente as nogdes de sucesso” 0 que a populagdo aprende nas escolas e
demais instituicbes é “um humanismo sem coragem, mais destinado a ser um corpo de doutrina
independente do mundo real, condenado a ser um humanismo alienante e ultrapassado,
incapaz de atingir uma visdo sintética das coisas que existem (...)” (SANTOS, 1998, p. 42).
Quando na verdade o que precisamos € de um humanismo e de uma educacgao verdadeiros,
devidamente renovados para dar conta das demandas da sociedade e do homem.
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Capitulo Il — Os sistemas de acoes e os sistemas de objetos da empresa Natura

3. O Uso do territério e o Circuito Espacial Produtivo e os Circulos de Cooperacao da
Natura

No periodo histoérico atual, marcado pelo aprofundamento da diviséo territorial do trabalho,
diferentes agentes imprimem sua légica no territério e o utilizam como recurso, entre eles,
destacamos as empresas que o fazem a partir do desenvolvimento dos seus respectivos
circuitos espaciais produtivos e circulos de cooperagdo no espaco.

O conceito de circuito espacial produtivo pode ser definido a partir da circulacdo de bens e
produtos das diversas etapas da producao (desde o inicio da producéao até o consumo final); ja
o conceito de circulo de cooperacdo € o que permite a conexdo das diversas etapas,
espacialmente separadas, da producdo, articulando os diversos agentes e lugares que
compdem o circuito espacial produtivo.

De acordo com Silveira 2011, a producdo, hoje, demanda, mais do que nunca, uma
circulacéo efetiva, fluida, dai a importancia e a criacdo dos circuitos espaciais produtivos e os
circulos de cooperacdo, que sdo capazes de regular o processo produtivo e assegurar a
realizacao do capital (p. 6). Segundo tal autora podemos definir tais conceitos:

[circuitos espaciais produtivos] pela circulacdo da matéria, isto é, pelas diversas
etapas pelas quais passa um produto desde o comecgo da produgéo até o consumo
final. (...) Por outro lado, os circulos de cooperagdo associam a esses fluxos de
matéria outros fluxos nao obrigatoriamente materiais: capitais, informacéo,
mensagens, ordens. Ldocus das empresas, as cidades sao definidas como pontos
nodais onde estes circulos se encontram e se sobrepéem (SILVEIRA 2011, p.6).

Estes conceitos entendidos de maneira indissociavel sao instrumentos fundamentais para
o reconhecimento de situacdes capazes de revelar como o territério brasileiro vem sendo
utilizado segundo o interesse de diferentes empresas.

A logica territorial das empresas ndo esta restrita a sua localiza¢do. Ela necessariamente
inclui os fluxos criados em seus circuitos espaciais da producgéo. A divisao territorial do trabalho
interna de cada empresa acaba por criar uma expressao territorial, e cada circuito espacial da
producao promove uma vida de relagdes propria. Segundo Xavier (2003):

Cada empresa, segundo seu ramo de atividade, seu grau de capitalizagéo e seu
nivel técnico de organizagao, ativa pontos e areas que constituem a base material
de sua existéncia, como dados da producéo, da circulagdo e do consumo que se
manifestam geograficamente. Tais pontos e areas correspondem a manifestagéo

geografica da divisdo do trabalho particular de cada uma. Essas tipologias (...),
podem revelar a sua logica territorial (p. 284).
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A divisdo do trabalho, segundo Santos (2008, p.132), seria “um processo pelo qual os
recursos disponiveis se distribuem social e geograficamente”. Os recursos, entendidos por nés,
como toda possibilidade de agéo oferecida e disponivel ao homem, somente adquirem valor de
acordo com sua localizacdo. Assim, os lugares conformes suas particularidades condicionam a
propria divisdo do trabalho, “sendo-lhe, ao mesmo tempo, um resultado e uma condi¢do”
(SANTOS, 2008, p.133).

Dessa forma, entende-se como divisao territorial do trabalho a materializacao de uma dada
divisdo social do trabalho numa localidade. Cada divisdo se da numa realidade particular que ao
mesmo tempo sera condicao e produto desta materializagéo.

Nas palavras de Santos (2008, p. 140), “divisdo social do trabalho & freqlentemente
entendida como reparticdo do trabalho vivo. Essa distribuigdo vista através da localidade de
seus diversos elementos, & chamada de divisdo territorial do trabalho, ambas sao
corTlpIementares e interdependentes”.

Assim, a partir da analise da configuracdo dos circuitos de produgcdo e dos circulos de
cooperacao no espaco podemos verificar quem usa o territério, como e porque o faz, e também
podemos averiguar como o territério no atual periodo histérico viabiliza ou ndo as acdes das
empresas e seus respectivos processos produtivos.

Os sistemas de objetos e agbes que a Empresa Natura comanda no circuito espacial da
produgdo de Cosméticos, nos mostra como sdo impostas as verticalidades nas areas de
atuacdo da Empresa. Segundo Santos (2008, p. 284/285), verticalidades sdo “pontos no
espaco, que separados uns dos outros, asseguram o funcionamento global da sociedade e da

economia”:

(...) “A verticalidade cria interdependéncias, tanto mais numerosas e atuantes
quanto maiores as necessidades de cooperagcdo entre os lugares. (...) Essas
interdependéncias tendem a ser hierarquicas e seu papel de ordenamento
transporta um comando. A hierarquia se realiza através de ordens técnicas,
financeiras, politicas, condi¢cdo de funcionamento do sistema.”

As empresas sao organizagdes cujas agoes se dao de forma indissociavel dos sistemas
técnicos que constituem o territorio. Dessa forma, a analise dos circuitos espaciais da produgéao
e dos circulos de cooperagao passa pela indissociabilidade existente entre objetos e acbes que
caracteriza a natureza do espaco (XAVIER, 2003), cuja contemporaneidade € expressa pela
constituicdo do meio técnico-cientifico-informacional no pais.

No atual periodo da globalizacao (SANTOS, 2000), o movimento inerente as etapas da
producdo é comandado, sobretudo, pelos fluxos imateriais, ou seja, informacdes, capitais,
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normas e ordens. Segundo Santos e Silveira (2010, p. 144), “essa é a inteligéncia do capital,
reunindo o que o processo direto da producéo havia separado em diversas empresas e lugares,
mediante o aparecimento de verdadeiros circulos de cooperacdo”. Os circulos de cooperacao,
por sua vez, permitem a conexao das diversas etapas espacialmente separadas da producéo,
articulando os diversos agentes e lugares que compdem o circuito espacial produtivo.

Assim, as nog¢des de circuito espacial produtivo e de circulos de cooperacao possibilitam a
andlise do “uso diferenciado de cada territério por parte das empresas, das instituicbes e dos
individuos e permitem compreender a hierarquia dos lugares desde a escala regional até a
escala mundial” (SANTOS; SILVEIRA, 2010, p. 144).

3.1 A empresa Natura Cosméticos S/A

Uma das principais empresas brasileiras de HPPC é a Industria e Comércio de
Cosmeéticos Natura, que iniciou suas atividades em 1969, na cidade de Sao Paulo, contando
apenas com um laboratério e uma pequena loja, inaugurando o setor de vendas diretas® em
1974. Na década de 1980, entra no mercado de maquiagem e perfumaria.

Atualmente, a Empresa € a maior fabricante de cosméticos da América Latina e uma das
empresas brasileiras que mais investe em pesquisa e desenvolvimento. Seus produtos chegam
a cerca de 50 milhdes de consumidores, espalhados por pelo menos 5 mil municipios
brasileiros. E para além da abrangéncia nacional, a empresa também possui operagcdes na
Argentina, Chile, Peru, México, Franca, Venezuela e Coldbmbia (CONTADOR E STAL, 2010).

A Natura é uma das lideres no setor de vendas diretas (SVD), além de ser uma das
maiores fabricantes de cosméticos e produtos de higiene pessoal da América Latina. Em 2011,
sua receita liquida atingiu R$ 5. 591 milhdes, uma ampliagdo de 8,9 % sobre 2010, com
EBITDA (sigla em inglés para Lucro antes dos juros, impostos de renda, depreciacdo e
amortizacao) de R$ 1.425 milhdes, margem EBITDA de 25,5%, e lucro liquido de R$ 831
Milhées (Relatério anual Natura 2011, p. 58).

A Natura é uma empresa de capital aberto com cerca de 40% de suas ag¢des disponiveis
no Novo Mercado da Bolsa de Valores de Sao Paulo (BM&F Bovespa), sendo classificada

como a 28?2 no ranking das 500 maiores empresas de capital aberto por valor de mercado no

® A venda direta é um modelo de negdcios e de distribuicao de produtos no qual a comercializacio de bens é
realizada por um revendedor auténomo. Iniciou-se no Brasil a partir da década de 1950, sendo considerada como
uma forma tradicional de varejo realizada “fora das lojas”, conhecida também como “venda domiciliar” ou “venda
porta a porta” (...) (MIYATA, 2011, p. 89).
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Brasil (MIYOTA, 2011, p. 89). E também € uma das 10 maiores companhias que conseguiram
expandir seu faturamento de forma constante nos ultimos 5 anos, com um crescimento de
65,5%, conforme levantamento realizado pela Revista Exame Maiores e Melhores (2010,
p.191).

Atualmente a empresa comercializa mais de 900 produtos em seu catdlogo nas categorias
de perfumaria, maquiagem, cuidados com o rosto, corpo e cabelo, prote¢do solar, entre outros,
lancando no ano de 2011, 164 novos produtos (Relatério anual Natura 2011, p. 58).

A Natura possui um total de 6.785 funcionarios envolvidos diretamente nas suas diversas
atividades (2011) e possui um total de 1,4 milhdo de revendedoras autbnomas, sendo que
1,175 milhdo destas atuam no Brasil e 247 mil estdo espalhadas entre Argentina, México, Chile,
Peru, Colbmbia e Franga.

A atuagdo das consultoras® juntamente com as campanhas publicitarias sdo os principais
meios de divulgacdo dos produtos e da marca. A Empresa investe macicamente em
publicidade impressa e na midia televisiva, veiculando suas propagandas em horarios nobres,
tornando-se um tema comumente abordado nas telenovelas globais. Como os casos nas
Novelas Viver a Vidas, Paginas da Vida e Belissima’ todas elas producdes da rede Globo de
televisao®.

A Natura possui escritérios comerciais nas cinco regidées do Brasil e nos seguintes
paises: México, Peru, Colébmbia, Argentina, Chile e Franca e sua principal sede e centro
industrial esta instalado em Cajamar, Sao Paulo.

Possui fabricas em Benevides (PA) e em Cajamar (SP) onde encontram-se também os
centros de pesquisa e tecnologia. No ano de 2006 criou o Centro Avangado de Tecnologia de
Paris, na Franca.

A Natura possui também seis Casas Natura em territério nacional, cuja finalidade &

promover treinamento de consultoras e consultores, experimentacdo e demonstracdo de

® O termo Consultora Natura (CN) designa o trabalho realizado pela revendedora auténoma que
presta servigo a empresa.

" Nesse caso refiro-me especificamente a analise feita por Mendonca e Limoli no artigo “O
merchandisign comercial no ensino de lingua portuguesa”, no qual os autores analisam o dialogo entre uma
dona de casa e recém consultora natura, primeiramente, com seu marido e depois com uma funcionaria da
Natura em sua sede em Cajamar, na qual, ela (a dona de casa) entra em contato com os encantos da
fabrica, o discurso de sustentabilidade e reproduz a admiracao pela empresa. A cena pode ser acessada em:
http://www.youtube.com/watch?v=Ql-krlaeGio.

d® Ver os links http://www.youtube.com/watch?v=SEUf z[DCGk - comercial Natura “Um dia”;
http://www.youtube.com/watch?v=i13JVSWF{XY&NR=1 — trecho de episdédio da novela “Viver a vida”;
http://www.youtube.com/watch?v=smonDUmgOOQ&feature=related - trecho de episodio da novela “Paginas
da vida”; e video Natura “Agua de banho Ekos - Cheiro de moga bonita”:
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produtos. E outras dez distribuidas em suas operacdes internacionais, sendo trés no México,
uma na Argentina, trés na Colémbia, duas no Chile e uma no Peru.

No inicio de 2012, a Empresa langou um novo espag¢o em Sao Paulo na Rua Oscar Freire,
intitulado “Espaco Conceito”, cuja finalidade é proporcionar aos consumidores “uma experiéncia
sensorial com os produtos das varias linhas da marca” (Relatério anual Natura 2011, p. 38).

Por se tratar de uma Empresa centrada no sistema de vendas diretas, uma das suas
formas de atuacao mais importantes sdo os centros de distribuicao (CD), no Brasil eles estao
localizados nos seguintes cidades: ltapecerica da Serra (SP), Matias Barbosa (MG). Jaboatao
dos Guararapes (PE), Canoas (RS), Simbées Filho (BA), Belém (PA) e Uberlandia (MG).
Também atua por meio de distribuidores locais no exterior, que estao localizados na Bolivia, na
Guatemala, em Honduras e em El Salvador. Em de 2012, também estdo previstos uma
inauguracao de mais um CD e um hub (Central de transferéncia de Carga) ambos em S&o
Paulo (Relatério anual Natura 2011, p. 8).

A figura a baixo é uma tentativa de sintese do circuito espacial produtivo e do circulo de
cooperacao da Empresa.

Figura 1 — Circuito espacial produtivo da Natura

Empresas terceirizadas para atividades como
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callcenters, etc.
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Fonte: Relatério anual 2010 e 2011 e MIYATA. H, 2011, p. 71.

Organizacao: Jéssica Felipe da Cruz. Setembro 2012.



23

3.1.1. Industria Natura

A principal sede administrativa e centro industrial da Empresa € localizada em Cajamar,
regidao metropolitana de Sao Paulo, onde também se encontra o pélo de pesquisa e tecnologia
responsavel pela criagdo e aperfeicoamento de muitos produtos. A estocagem de matéria
prima realizada nessa sede, € inteiramente automatizada, trata-se do maior armazeém vertical
da América Latina, “um elevador computadorizado localiza a matéria-prima demandada na
producdo, dentre as 54 posi¢des possiveis, e em quatro minutos envia-a por trilhos até o local
da producido. Apenas trés pessoas trabalham no armazém (ABILIO, 2011, p. 62)”.

A Natura também possui cinco escritérios comerciais localizados em: Salvador (BA),
Campinas (SP), Alphaville (SP), Rio de Janeiro (RJ) e Porto Alegre (RS) (Relatério anual
Natura 2011). A fabrica em Benevides no Para, é responsavel pala producdo de 6leos e
massas, matéria que compdem a producao de sabonetes, finalizadas apenas em Cajamar/SP.
Para 2013 est4 prevista a construgdo de uma nova Unidade Industrial no Para, com objetivo
de dinamizar a produgéo e reduzir custos de logistica.

Desde janeiro de 2010, as operacdes na América Latina sdo gerenciadas a partir de uma
sede instalada em Buenos Aires, na Argentina, também a partir deste ano houve o inicio da
produgéo internacional, com o envase de perfumes no mesmo pais. A meta da Empresa é
alcancar o indice de 50% do faturamento com operagdes internacionais, sobretudo, na
América Latina com produtos fabricados fora do Brasil até 2013 (Relatério anual Natura 2011).

Desde 2006, o Centro Avancado de Tecnologia de Paris, na Franca, se concentram nas
atividades de desenvolvimento de produtos e tecnologias e pesquisas de mercado. Na Francga,
a venda dos produtos Natura se da a partir de uma loja e da atuagdo conjunta das

revendedoras autbnomas (Consultoras Natura - CNs).
3.1.2 Empresas e industrias terceirizadas

A natura terceiriza algumas de suas atividades, contratando empresas responsaveis por
atividades como limpeza, call centers, servicos administrativos, transportes, e também,
contratando empresas responsaveis pela produgao parcial de determinados produtos.

O fato é que a terceirizagcdo tem se tornado comum na producao de cosméticos e

perfumaria, segundo Miyata (2011, p. 69):
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(...) pequenas empresas industriais, que tem a fungédo de produzir ou fornecer
produtos semi-elaborados, seguindo as normas técnicas da grande industria, em
que o padrdo e a marca sao da empresa. Sao varias empresas que gravitam ao
redor da grande indlstria como uma espécie de satélite, girando em seu entorno,
produzindo insumos, matérias-primas, produtos acessorios, ou participando de
determinados processos de produgéo.

De acordo com Miyata (2011), a Natura se utiliza da terceirizacdo em seu processo de
producdo e todas as empresas envolvidas nesse processo concentram-se entre a Regido

Metropolitana de Sao Paulo e Campinas. A tabela a baixo (tabela 2) evidencia tal situacao.

Tabela 2: Empresas terceirizadas na produgéo contratadas pela Natura

Empresas terceirizadas Atividades Localizacéo
A. Razzo Ltda Industria de sabonetes Séo Paulo/ SP
AK&G Ind. E Com. Ltda IndUstria de produtos de beleza | Louveia/ SP
Envasadoras de produtos Campo Limpo Paulista/

Aercamp Ind. E Com. Bem E. Mag.Ltda | aeroséis SP

Singer Futura Industria de sabonetes Monte-Mor/SP

Lipson Cosméticos Ltda Industria de produtos de beleza | Diadema/SP

Total Pack Ind. E Com. Lida IndUstria de produtos de beleza | Louveia/ SP

Provider Ind. E com. Ltda Industria de produtos de beleza | Louveia/ SP

Fonte: MIYATA, H. p. 69, 2010
Organizacao: Jéssica Felipe da Cruz. Setembro 2012

Vale ressaltar aqui a centralidade que a Regiao Metropolitana de Sdo Paulo e a Regiao
Metropolitana de Campinas exercem no pais em relagdo a concentracdo de um grande numero
de empresas do setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Segundo Miyata, além da
Natura, a regido abriga as seguintes empresas: Avon, Jequiti, Colgate-Palmolive, Unilever Brasil
Higiene Pessoal e Limpeza e Procter & Gamble Beiersdorf (Nivea).

A localizacao de tantas empresas nessa regido nao se faz aleatéria, pelo contrario, elas
aproveitam da sinergia propiciada pela proximidade de fornecedores e pela formacédo de uma
“rede de empresas acessorias” (MIYATA, 2010, p.68) que favorecem a dindmica da empresa
em questdo. Essa forma de contratacao possibilita e potencializa a expansao realizada pela
Natura nos dias de hoje.

3.1.3 Fornecedores de matéria-prima

Atualmente, a Natura trabalha com 190 fornecedores de produtos que vao deste a
matéria- prima e ativos da biodiversidade brasileira, até materiais de embalagens. Relaciona-se
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com 32 comunidades responsaveis por vender insumos da “sociobiodiversidade” utilizados nos
produtos da marca, segundo o Relatério Anual, a Natura trabalha com “(...) cooperativas e
associagcoes de mais de 3,2 mil familias de agricultores familiares e extrativistas, essas
comunidades estdo majoritariamente localizadas na regido amazénica, mas ha relagbes em
todo o Brasil e no Equador” (2011, p. 42).

As atividades na regiao amazénica foram ampliadas com a criagcdo do “Programa
Amazbnia”, em 2011, cujo objetivo, segundo o relatério da empresa, € a promog¢do do
desenvolvimento local. A primeira etapa do projeto prevé a criagdo de um Centro de
Conhecimento em Manaus (AM), capaz de unir pesquisadores locais, profissionais da Natura,
com a pretensdo de atrair especialistas do mundo inteiro. O programa também prevé a
instalacdo de uma nova Unidade Industrial em Benevides (PA), pois a fabrica atual é destinada
apenas a producao de 6leos e massas para a producédo final de sabonetes em Sao Paulo
(Relatorio Anual Natura 2011, p. 22).

3.1.4 Centro de Distribuicao- CD

Uma das caracteristicas das empresas de venda direta - o caso da Natura e diversas
outras -, é o investimento massivo de capital em logistica, como forma de garantir a realizagcao
de seus negdcios da forma mais pulverizada possivel.

A logistica torna-se prioridade das grandes empresas e dos agentes publicos, pois
investir em logistica é investir na fluidez e racionalidade dos circuitos espaciais produtivos, é
investir em circulagdo. De acordo com Castilho, R; Frederico, S. (2010, p. 461) “a logistica
pode ser compreendida como a manifestacdo hegeménica da circulagdo” que no atual periodo
histérico, transformou-se imprescindivel para a realizacao da producdao em escala mundial.

A logistica garante a fluidez territorial, exercendo papel fundamental na dindmica dos
circuitos industriais, comerciais e de consumo, cuja organizacdo se da em virtude das
necessidades e intencionalidades das empresas e esta diretamente relacionada a capacidade
técnica da empresa.

Umas das particularidades da Natura é a complexidade de seus centros de distribuicéo,
que exigem alto grau de tecnificagdo organizacional, pois se tornaram uma das principais
operacdes da Empresa. Eles (CD) localizam-se em pontos estratégicos do territério e realizam
o armazenamento intermediario dos produtos, recebem mercadorias dos fornecedores e
realizam a entrega para as revendedoras.

Segundo Miyata:
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Os centros de distribuicdo, cujo foco central ndo € mais o de manter estoques,
mas fazé-los fluir, foram concebidos para garantir a redugdo dos custos e a
otimizagdo da distribuicdo em atendimento as mudltiplas necessidades do
mercado. A adocao de inovagdes tecnolédgicas e organizacionais nos centros de
distribuicdo os posiciona como complexos sistemas de produtores de fluxos e
como condicdo para a eficadcia na distribuicdo capilar de uma variedade de
produtos a partir de um ponto do territério. O papel do centro de distribuicdo e de
garantir com eficacia e menores custos de entrega de pedidos em pequenos
volumes aos pontos de venda mais distantes (MIYATA, 2010, p.78)

Vale destacar que a distribuicdo na Natura também é realizada de forma bastante
automatizada e os trabalhadores desse setor apenas se encarregam de conferir 0 peso das
caixas que se destinam a entrega e recolocar os produtos nas maquinas de distribuicao.

O trabalho como um todo é organizado da seguinte maneira: ha uma esteira que tem
acesso a uma estante onde estdo localizados todos os produtos, conforme as consultoras
confirmam seu pedido pela internet ou pela central de atendimento, softwares processam a
informacdo, em seguida, € emitida na esteira uma caixa etiquetada com o nome e endereco
da consultora. As caixas vao sendo automaticamente depositados nas estantes. Por fim ela é
enviada as consultoras através dos correios ou de uma das cerca de 30 transportadoras
contratadas pela Natura (ABILIO, 2011, p. 62/63).°

Podemos dizer que o sistema de venda direta atua como uma espécie de alternativa ao
setor atacadista e varejista, principais elos entre os dois circuitos da economia urbana. Pois
sob esse sistema de vendas as transportadoras se ocupam de tal tarefa, no caso da Natura,
os Centros de Distribuicdo (CD) e as transportadoras sdo responsaveis por essa ponte.
Dessa forma, a logistica acaba se tornando uma das grandes prioridades da empresa, pois
através dela sdo capazes de ampliar sua atuagaéo nos territorios tornando-a mais dinamica e
mais fluida.

Em sua tese de doutorado Hideko Miyata nos alerta a essa renovacao, mostrando-nos
como as empresas envolvidas com o sistema de vendas direta atuantes no circuito superior da
economia urbana, como a Avon, Nestlé e Natura, utilizam diretamente dos trabalhadores de

circuito inferior para escoar e comercializar seus produtos modernos, eliminando a atuacao

® “Por dia sao despachadas 40 mil caixas, a cada minuto sdo processados seis pedidos. O estoque
de produtos na fabrica € reduzido, pois o sistema Just in time permite que sejam gerados de acordo coma
demanda” (ABILIO, 2011, p.63).



27

das grandes organizagdes atacadistas e varejistas, obtendo assim, maiores lucros'®. Nas
palavras da autora:

A atividade de venda direta viabiliza a distribuicdo de produtos de forma
territorialmente estendida e capilarizada por intermédio do revendedor autdnomo
ou uma pequena distribuidora fazendo-os seus intermediarios para a realizagao
da venda, portanto, sem a necessidade de contratacdo do atacadista e do
varejista, cabendo a eles o papel de fracionador, armazenador, controlador,
financiador e transportador. A ndo dependéncia de grandes redes atacadistas e
varejistas para a distribuicdo dos produtos torna as empresas de venda direta
imune ao crescente aumento de poder de negociacdo dos intermediarios da
cadeia de comercializagao, fato que afeta atualmente a maioria das empresas de
produtos de consumo que dependem deles para escoar sua produgcéo (MIYOTA,
2010, p.74).

Conforme dito, a Natura possui 7 Centros de distribuicdo no Brasil, localizados em:
ltapecerica da Serra (SP), Matias Barbosa (MG). Jaboatdo dos Guararapes (PE), Canoas
(RS), Simodes Filho (BA), Belém (PA) e Uberlandia (MG). No exterior a empresa atua por meio
distribuidores locais, que estao localizados na Bolivia, na Guatemala, em Honduras e em El
Salvador.

Para 2012 esta prevista a inauguracdo de mais um CD e um hub (Central de
transferéncia de Carga) ambos em S&o Paulo, este centro de distribuicdo também abrigara os
setores administrativos localizados em Itapecerica da Serra e algumas areas que se
encontram na sede de Cajamar. A Natura pretende desativar totalmente sua sede em
Itapecerica, ja existentes ha 20 anos. O novo empreendimento da Empresa sera construido no
bairro Vila Jaguara na Zona Oeste de Sdo Paulo (Relatério Anual Natura 2011, p. 8).

Os centros de distribuicao proporcionam a capilaridade da Empresa, pois a partir deles é
que os produtos sao entregues para as revendedoras que realizam a ponte entre os diversos
consumidores. O tempo médio de entrega dos produtos é seis dias. Os CD’s estéo
espalhados pelas regiées do pais, dando o devido suporte a cada uma delas.

Até 2013, a Natura pretende implantar totalmente o projeto de descentralizacdo do
sistema logistico que prevé a reducao do prazo de entrega dos produtos para 48 horas, bem
como, a reducgao de custo dos pedidos. No mapa 2 estao indicadas as unidades da Natura no
Brasil e no exterior. Nota-se uma grande concentracdo de suas atividades na Regido
Metropolitana de Sao P

1% “A questado do custo reduzido da venda direta frente a outros canais de distribuicdo que se utiliza
do atacadista, ndo é algo comprovado na presente pesquisa, pela falta de informagdes. Segundo a
avaliagdo de Fernandes (2009), para casos de redes ja constituidas como é o caso da Avon, o que se
economiza com a redugao de intermediarios na venda direta, € gasto com a administracdo da rede de
revendedores e os programas de retencdo, incentivo, premiagdes e comunicagao” (MIYATA, 2010, p.74).
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Mapa 2 — Distribuicdo das unidades da Natura no Brasil e no exterior — 2012
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3.1.5 Revendedoras Autonomas (Consultoras Natura)

O sistema de venda direta ja existente no Brasil desde meados da década de 1950, nos
ultimos anos, principalmente a partir da década de 1990, adquiriu grande impulso e pode ser
considerado como uma forma bastante eficiente de subordinacdo do trabalhador ao capital.

A Natura utiliza-se do modelo de vendas diretas para realizar a distribuicdo de seus
produtos, para tanto, ela conta com a atuagéo das consultoras. Estas sao as responsaveis por
fazer a ponte entre a empresa e o consumidor final, portanto, sdo parte integrante do circuito
espacial produtivo que garante a reproducao do capital e o lucro da Empresa.

O sistema de venda direta é considerado uma forma de venda tradicional, “que se baseia
em relagbes de confianga, sociabilidade e solidariedade, envolvendo vinculos de afetividade e
de identidade” (MIYATA, 2010 p.119). Ou seja, a Natura, bem como, as demais empresas
integradas a esse sistema, constréi uma solidariedade organizacional corporativa que utiliza a
solidariedade orgéanica existente entre a empresa € o lugar, a partir das relacées promovidas
pelas Consultoras. Segundo Miyata (2010, p. 119):

No periodo atual, esse formato de venda é capturado pelo mercado moderno,
passando a permitir a sobrevivéncia de muitas pessoas e familias. Nesse sentido,
0s circuitos espaciais participam da organizagédo social do espaco, dos espacgos de
sociabilidade e solidariedade. Por essa logica, os espacos de sociabilidade
transformam-se em grandes centros de consumo (...).

A Natura consolidou-se como uma das empresas lider do mercado de higiene pessoal e
cosméticos no Brasil baseada em “duas paixdes: cosméticos e as relagdes pessoais”, tal frase
se repete de diversas formas em varias campanhas publicitdria da empresa. Trata-se da
afirmacao e da construgcdo da imagem que a empresa transmite as pessoas, e € atraves da
paixao pelas relacées pessoais que a Natura consolida suas vendas. Segundo Abilio (2011):

A venda por relacionamento garante que os produtos cheguem a praticamente
qualquer lugar do Brasil. A capilaridade dos produtos néo se restringem aos limites
do desenvolvimento da modernizacdo do pais. A desnecessidade de lojas
possibilita sua chegada a locais de infraestrutura minima (...) (p.43/45).

Para se tornar uma consultora ou consultor Natura é necessario apenas ter o CPF
(Cadastro de Pessoa Fisica) regularizado e ser maior de idade. Segundo a ABEVD (Associacao
Brasileira de Empresas de Venda Direta), de fato ndao existe uma relagcao trabalhista entre o
revendedor e a empresa, tal relacao seria definida por sua natureza comercial, mercantil
(MIYATA, 2010 p.170).
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A institucionalizacdo dos revendedores ligados as empresas filiados a ABEVD foi
formalizada a partir da Lei 6.586/78, a qual define como “comerciante ambulante, aquele que,
por conta e risco préprios exerce pequena atividade comercial em via publica ou de porta em
porta”. Também ficou definido que cada revendedora seria responsavel pelo recolhimento do
INSS, na qualidade de contribuintes individuais (BOARINI, 2007 apud MIYATA, 2010 p.171).

Além disso, a Natura (como todas as empresas ligadas ao SVD) paga o chamado
“imposto por substituicdo”, ou seja, paga o imposto no lugar da revendedora. Tal tributo é
também considerado um “imposto por antecipag¢ao”, pois no momento em que a empresa
fatura, antes mesmo do produto ser revendido, ela ja transfere aos cofres publicos o valor do
ICMS sobre a venda, conforme a aliquota de cada produto (ABILIO, 2011, p.56).

O Estado atua em cooperagcdo com as grandes empresas do circuito moderno da
economia, tanto no que diz respeitos a implantacdes de empreendimentos tecnoldgicos e
modernos no territério, quanto, no que diz respeito, as normas, a regulamentacdo da situacao
de trabalhados de sistema de vendas direta. Assim, ele cria as condi¢cdes necessarias para se
reduzir custos na producado a partir da utilizacdo de uma forca de trabalho fragil e instavel
atendendo prontamente a demanda capitalista.

Dessa forma, podemos considerar que o modo de “contratacdo” de trabalhadores no SVD,
forma pela qual a Natura contrata suas consultoras, € uma maneira de potencializar a
exploracdo do trabalhador, sob condigcbes de trabalho precarias, como uma espécie de
terceirizacao do mesmo.

A esse respeito Miyata (2010, p. 151) esclarece as diferengcas entre venda direta e o

processo de terceirizagao do trabalho:

A terceirizagdo, conforme a conceitualizacao feita pela maioria dos estudiosos
refere-se ao processo administrativo e organizacional de definir o foco de negécio
da empresa e repassar para terceiros 0s setores de producdo e de apoio, que
sejam secundarios aos objetivos da empresa, permitindo assim a redugao do
numero de empregados e garantindo uma redugao de custos. No caso da venda
direta, a sua comercializagdo, que ocorre no formato de terceirizacao, por meio de
contratos comerciais de distribuicao firmados com seus revendedores autbnomos,
nao pode ser considerada como um setor secundario aos objetivos da empresa e
sim como uma agao estratégica e singular de distribuicdo de produtos (...).

Segundo Miyata, a venda direta deve ser entendida na perspectiva “de reestruturacao
produtiva do capital”, na qual, as grandes empresas, como a Natura, “criam, por meio da

flexibilizacdo de seus processos produtivos, inUmeras formas de precarizagcdo do trabalho”
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(2010, p.178). Abaixo tentamos esclarecer como a Natura se organiza para trabalhar com suas
consultoras.

A estrutura comercial do modelo de negécios da Natura baseia-se na dinamica relacional
entre suas Gerentes de Relacionamento (GR), Consultoras Orientadoras (CO) e Consultoras
Natura (CN). As Gerentes de Relacionamento sdo funcionarias contratadas pela empresa para
exercer a funcdo de supervisdo sobre o trabalho das revendedoras que estdo na sua area de
abrangéncia e sao responsaveis também pela gestao e capacitacdo das CNOs.

As Consultoras Natura Orientadoras sao vinculadas a Empresa por meio de um contrato
de prestagdo de servigos. Sua remuneracdo nao € fixa, estd atrelada as vendas e a
produtividade de sua equipe. Geralmente também séo revendedoras e tem como funcéo buscar
maior proximidade com seu grupo de CNs, acompanhar e proporcionar o aumento das vendas
e do canal de vendas. Também atua no repasse de treinamentos e divulgacdo de promocoes e
eventos a partir da coordenacdo de reunides. E a principal responsavel pela introducdo de
novas CNs, bem como da revitalizacdo do canal de vendas.

As Consultoras Natura sdo as revendedoras autdbnomas, conforme dito, atualmente,
Natura possui um total de 1,4 milhdo de revendedoras auténomas, sendo que 1,175 milhdo
destas atuam no Brasil e 247 mil estdo espalhadas entre Argentina, México, Chile, Peru,
Colémbia e Franca. A Tabela abaixo (Tabela 3) detalha a distribuicdo das CNs.

Tabela 3 — Distribuicdo das Consultoras por pais (em milhares)

Pais 2009 2010 2011
Brasil 859,7 1028,7 1174,5
Argentina 46,5 53,2 63,7
Chile 245 31 37,9
México 31,2 41,2 58,5
Peru 42,6 45,5 54,9
Colébmbia 13 19 27,1
Franca 1,4 2,5 3,1
Total 1038,9 1221,1 1420,7

Fonte: Relatério Anual Natura 2011
Organizacéao: Jéssica Felipe da Cruz

Nota-se, a partir da leitura da tabela acima, um crescente aumento do numero de
consultoras espalhadas pelo mundo. Ha uma concentracao de revendedoras no Brasil, principal
mercado consumidor, responsavel por mais de 90% das vendas Natura. As consultoras
juntamente com as campanhas publicitarias sdo os principais meios de divulgacdo dos produtos

e da marca.
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4. Consideracoes finais

As empresas sdo organizagdes cujas acdes se dao de forma indissociavel dos sistemas
técnicos que constituem o territorio, dimensao politica do espago geografico, dessa forma, o
estudo dos sistemas de acdes das empresas passa pela indissociabilidade existente entre
objetos e ac¢des que caracteriza a natureza do espaco, cuja contemporaneidade é expressa pela
constituicdo do meio técnico-cientifico-informacional no pais.

Neste trabalho optamos pela andlise da empresa Natura, pois levamos em consideracao a
grande relevancia do setor de HPPC no Brasil e no mundo e o destaque significativo que a
empresa apresenta tanto no cenario nacional quanto internacional.

A ideologia do consumo, cuja principal forma de manifestacdo se da através da
propaganda, € uma das formas das empresas utilizarem o territorio, garantirem a reproducao
do capital e a potencializagédo do seu lucro. Neste trabalho tentamos mostrar de que forma a
Natura a partir da veiculagdo de sua imagem conquista e captura o publico.

O papel da marca hoje nao é apenas pensado para promover a empresa e seus produtos,
ele serve a algo maior, € violentamente ideolégico e sustenta a dominacao da sociedade
através da fabricagdo de um imaginario, que € capaz de condicionar comportamentos e
entretecer racionalidades e emocgdes convergentes e conflitantes (Santos, 2010, p.243).

Outra forma encontrada pelas empresas para potencializar seu lucro é através das
inumeras maneiras de exploracao do trabalhador. Atualmente, sobretudo, as grandes firmas ao
organizarem seus processos produtivos com tamanha flexibilidade, criam diversos modos de
precarizagao do trabalho.

O trabalho das consultoras devido a sua institucionalizac&o flexivel, que isenta quase que
totalmente a empresa das tipicas responsabilidades (registro em carteira, férias, décimo
terceiro, seguro desemprego, entre outros) com seus empregados, € uma maneira de reduzir
custos na producado a partir da exploragéo do trabalhador, atendendo prontamente a demanda
capitalista.

Observamos também que o territorio, nesse contexto, tem assumido uma feicdo de
territério corporativo devido as relagdes entre empresa e territério se darem de forma cada vez
mais horizontal, promovida, principalmente, pelas relacbes estabelecidas entre as
revendedoras autbnomas e seu ciclo de convivéncia, os consumidores.

Vale destacar também que a situacao favoravel em que se encontra a economia brasileira,
especificamente, no que diz respeito a disponibilidade de crédito e ao aumento da capacidade

de consumo da populacao tem favorecido imensamente as grandes corporagoes.
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Nesse contexto, no qual territério e cidaddos perdem articulacao politica e legitimidade,
frente a toda essa artimanha das empresas que expressa os designios e interesses dos
grandes agentes hegemonicos da economia mundial se faz necessario reviver o pensamento
critico, tendo sempre em mente que as pessoas, sujeitos historicos, sdo o0s agentes
construtores da histéria e a elas (a ndés) cabem buscar conhecer esse mundo e exigir uma
postura politica de nossos representantes que respeite e priorize a existéncia de verdadeiros
cidadaos.
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