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A Responsabilidade Cultural na construcdo da imagem de marca de Eudora
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Resumo

O artigo analisa a posicao atual da empresa do ramo de atividade cosmética, Eudora,
sob o foco da “Responsabilidade Cultural” como um dos pilares inseridos na
“Responsabilidade Social Empresarial”. Também sugere reflexdo sobre a questao do fomento
cultural, partindo de um recorte do cenario do setor privado brasileiro contemporaneo,
trazendo o olhar para essa empresa que esta iniciando suas atividades no mercado nacional.

O objetivo do artigo é propor exercicios de reflexdo que possam contribuir com o
plano de comunicacao que, futuramente, envolva o tema “Cultura”.

Palavras-chave: Marketing Cultural, Responsabilidade Social Empresarial, Responsabilidade
Cultural, contribuicéo.

Abstract

This dissertation analyzes the current position of the cosmetics company, Eudora,
from the standpoint of "Cultural Responsibility” as one of the pillars of the "Corporate Social
Responsibility”. Also suggests reflection on the issue of cultural development, cutting a scene
of the contemporary Brazilian private sector, bringing the look for this company which is
starting your activities in the national market.

The research proposes reflections that can help with the future communication plan
where it involves Culture’s subject.

Key words: Cultural Marketing, Corporate Social Responsibility, Cultural Responsibility,
contribution.

Resumen

El articulo examina la situacion actual de la compafiia de actividad cosmética, Eudora,
desde el punto de vista de la "Responsabilidad Cultural™ como uno de los pilares insertados en
la "Responsabilidad Social Corporativa”. También sugiere una reflexion sobre el tema del
desarrollo cultural, a partir de un recorte de la escena del sector privado brasilefio
contemporaneo, echando un vistazo en esta compafiia que esta comenzando sus actividades en
el mercado nacional.

El objetivo del trabajo es proponer ejercicios de reflexion que pueden ayudar con el
futuro plan de comunicacién al respecto del tema “Cultura”.

Palabras clave: Marketing Cultural, Responsabilidad Social Empresarial, Responsabilidad
Cultural, contribucion.
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1) Introdugéo

Esse artigo propde um recorte a respeito do fomento de realizagdes culturais inseridas nas
possiveis a¢des de Responsabilidade Social da empresa nacional Eudora, existente hd 30
meses no segmento da atividade cosmética. A intencdo da autora é contribuir e, que esse
exercicio de contribuicdo seja considerado durante provaveis tomadas de decisdo da area de
Comunicacédo de Eudora ou da area que vier a se responsabilizar pela implantacdo de politicas
de “Responsabilidade Cultural”.

Para iniciar a reflexdo sobre o tema proposto “A Responsabilidade Cultural na construgédo
da imagem de marca de Eudora” ¢ importante ressaltar que o termo “Responsabilidade
Cultural” ¢ utilizado pela autora desse artigo a partir do conceito de Responsabilidade Social
Empresarial, que surgiu permeando diversos fatores mundiais, podendo-se destacar, por
exemplo, os movimentos em torno dos direitos civis ocorridos na Europa, principalmente na
Franca na década de 60.

A partir da comparagcdo com as empresas, tidas como concorrentes diretas: Avon, Natura e
Jequiti, nota-se que Eudora ainda caminha para a maturidade necessaria para iniciar projetos
de acOes ligadas a cultura. Como o seu tempo de vida ainda ndo permite formacdo de imagem
diante de seus consumidores, o estudo dessa possibilidade possui um carater de exercicio que
pode contribuir conceitualmente para um futuro planejamento de acGes de Responsabilidade

Social, aliada a disseminacéo de cultura.



2) Bio de Eudora

No quarto capitulo, onde sera abordado o cenario das produgfes culturais nos ambientes
publico e privado, chega-se a conclusdo de que o setor privado possui relevante participagdo
na concretizacdo de projetos culturais no Brasil, ja& que o setor publico é deficitario na
prestacdo desse servico. As informacgdes sobre o Grupo em que se insere e a empresa Eudora,
serdo apresentadas através do histérico empresarial desde sua origem até o presente momento.

Eudora possui como heranga institucional a loja de franquias no ramo da atividade
cosmética: O Boticario, que nasce em 1977, como farmécia de manipulacdo, no Centro de
Curitiba (PR), fundada por Miguel Krigsner. Em 1980, a primeira franquia O Boticério €
aberta, em Brasilia (DF), antes mesmo que o conceito de franquias tivesse surgido no Brasil.
Em 1985, o Boticario somava 500 lojas no pais e, no ano seguinte, iniciou a
internacionalizagdo da marca com a abertura de uma loja em Portugal.

Em 1990, surge o que é hoje a Fundacdo Grupo Boticario de Protecdo a Natureza, a
primeira iniciativa da empresa no campo da sustentabilidade. A assinatura que acompanha e
expressa o ideal da marca O Boticério €: “Beleza ¢ o que a gente faz”.

Em 2012 com 35 anos, a empresa assumiu a primeira posic¢ao na classificacdo de maiores
franquias do Brasil. Também é a maior rede de franquias em perfumaria e cosméticos do
mundo em namero de lojas, sendo 3.550 no Brasil.

E, em 2011, com menos de um ano apos a constituicdo do Grupo Boticério, a organizagédo
lanca uma nova empresa de atividade cosmética. Com sede em S&o Paulo, Eudora nasceu
como a primeira empresa nacional no segmento a atuar por meio de uma estratégia multicanal
que inclui venda direta (porta em porta), comércio eletrénico (e-commerce) integrado as redes
sociais, além de lojas-conceito para experimentacdo e compra de produtos.

O Grupo anuncia, em 2012, o inicio das operacGes de sua terceira unidade: Skingen
Inteligéncia Genética e, também em 2012, é lancada a quarta unidade de negocios do Grupo
Boticario: “Quem disse, Berenice?”, focada em maquiagem para mulheres que ndo seguem
padrdes e tém um jeito particular de valorizar a beleza.

Ainda em 2012 mais uma unidade negocio passa a integrar o Grupo. Com um modelo de
multimarcas globais por meio de lojas e comércio eletronico, “The Beauty Box™, reline itens

globais em seu portfélio, esta é a proposta da quinta unidade de negécio do Grupo Boticério.
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Retoma-se aqui sobre Eudora. Diante de um cenario nacional em que ndo existia outra
empresa do mesmo segmento que tratava em seu pano de fundo do territério da sensualidade,
surge a oportunidade de Eudora quebrar esse tabu — ouvindo mais de 4.000 mulheres
brasileiras, com perfil de “mulher do século XXI”, perfil esse desvendado com o seguinte
parecer através do resultado de pesquisas qualitativas: querem ter poder de escolha,
autoconfianca, querem individualidade e destaque, mostram suas conquistas, compartilham e
celebram a vida, sdo imediatistas e constroem seus desejos com suas proprias maos com
praticidade e conveniéncia, sempre se preocupando com a beleza e a sensualidade.

Etimologia da palavra sensualidade, por Eudora: “Sensualidade: Faculdade de perceber
sensagdes, sentir, sensibilidade”. O desenvolvimento do nome e logo refletem a extensdo da

proposta conceitual de Eudora: “Forga e Sensibilidade”.

Atraidos pelas forcas da natureza, muito cedo os homens deram a elas nomes e formas
femininas. Assim surgiram as ninfas, criaturas misteriosas e sedutoras que se
mesclavam aos oceanos, bosques e montanhas. De origem grega e sonoridade
marcante, Eudora ¢ o nome de uma das ninfas mitol6gicas dos oceanos. (Extraido do
Manual de Marca Institucional de Eudora, 2011. Acesso em: 11 margo 2013.)

A assinatura de Eudora é: “Vocé tem poder. Aproveite.” para esse embasamento, foram
realizados e periodicamente atualizados estudos de publico, produtos, mercado e
concorréncia. Uma causa, um porqué de sua existéncia se pauta em buscar a “Beleza
Realizadora” que se conclui por meio dos resultados de metodologias de pesquisa, alcangando
a sua proposta conceitual de marca. Para Eudora, beleza € uma energia poderosa e infinita,
capaz de impulsionar as realizacbes das mulheres que desejam fazer a diferenca nas diversas
esferas de suas vidas.

Eudora é destinada as mulheres que acreditam que atitude e beleza juntas, ajudam-nas a
conquistar o que quiserem. Seja ao adquirir seus produtos cosméticos, como consumidora ou
ao iniciar-se como representante que revende os produtos através do modelo comercial de
venda direta, como empresaria. Hoje Eudora possui uma equipe comercial de
aproximadamente 250 pessoas (entre gerentes e coordenadoras comerciais e supervisoras de
venda direta) e, relacionando-se diretamente com o consumidor final, estdo as representantes
de venda direta, que hoje sdo mais de 40mil pessoas sendo 97% sexo feminino atuando por
todo o Brasil.

Hoje Eudora faz parte de um Grupo que vem se consolidando nacionalmente no segmento
da atividade cosmética e, dentre as suas formas de apresentacdo perante a sociedade, além da

comunicagdo transparente e do compromisso em oferecer produtos e servicos dentro de



padrdes confidveis e de qualidade, a “Responsabilidade Social Empresarial” ¢ um instrumento
institucional que também permite a manifestacdo de sua proposta conceitual de marca, aliada
a prestacdo de um servico junto a sociedade brasileira.
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3) Responsabilidade Social e Marketing Cultural

Conforme consta no site do Instituto Ethos, Responsabilidade Social Empresarial € uma
pratica respeitada e utilizada por empresas que atingem uma determinada maturidade dentro
dos segmentos em que atuam. Como se esclarece através da seguinte passagem:

Responsabilidade Social Empresarial é a forma de gestdo que se define pela relacdo
ética e transparente da empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e
pelo estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento
sustentavel da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as geracdes
futuras, respeitando a diversidade e promovendo a reducéo das desigualdades sociais.
As enormes caréncias e desigualdades existentes no pais, aliada as deficiéncias
cronicas do Estado no atendimento das demandas sociais, conferem maior relevancia a
Responsabilidade Social Empresarial. (Instituto Ethos, 2010)

Mais do que dar resposta ao lucro financeiro obtido com a comercializacdo de produtos /
servicos, ser socialmente responsavel inclui retribuicdo a sociedade, sendo que na seara do
setor privado é possivel adotar posturas que minimizem impactos negativos causados a partir
de seu negdcio ou, espontaneamente, apoiar projetos diretamente associados as caréncias de
um grupo social, desde que haja coeréncia com 0s principios da empresa e que ela tenha
capacidade de se tornar responsavel e cooperativa.

Segundo Porter (1992: p. 36), “uma empresa diferencia-se da concorréncia se puder
distinguir-se em alguma coisa valiosa para seus compradores”.

Partindo do indicativo de que o Estado ndo supre satisfatoriamente a demanda de apoio a
projetos de producdo cultural brasileira, o Marketing Cultural se configura como uma
ferramenta que pode contribuir para a melhoria da qualidade e acesso a cultura pela
sociedade.

Para Roberto Muylaert, Marketing Cultural é “... 0 conjunto de recursos que permite
projetar a imagem de uma empresa ou entidade através de acdes culturais” (MUYLAERT,
2000: p. 27). Segundo o professor Manoel Marcondes Machado Neto, o conceito de
“Marketing Cultural é uma atividade deliberada de viabilizacdo fisicofinanceira de produtos
e servicos que, comercializados ou franqueados, venham atender as demandas de fruicéo e
enriquecimento cultural da sociedade” (MACHADO NETO 2005: p. 15).

A ferramenta de comunicacdo: Marketing Cultural, quando aplicada com critério e
seriedade, oferece maiores beneficios para artistas, produtores, patrocinadores e, alvo maior, o
publico brasileiro. De 1994 para ca o nUmero de empresas que passaram a investir em cultura

sextuplicou, trazendo incremento de oportunidades no setor.


http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/pt/29/o_que_e_rse/o_que_e_rse.aspx
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A moderna ferramenta Marketing Cultural possui origem anterior ao seu popular conceito
de surgimento nos Estados Unidos p6s-Segunda Guerra. A histéria tem inicio a partir de Caio
Clinio Mecenas, ministro do Império Romano entre 74 a.C. e 8 d.C. Durante o império de
Augusto César (63 a.C — 14 d.C), o “século de Augusto”, Mecenas inspirou o imperador
romano a apoiar poetas como Horécio, autor das Odes, Virgilio, de Eneida e o poeta Ovidio.
Todo este incentivo & cultura orientava-se por um nitido interesse politico: glorificar o
governo e o imperador Augusto.

Apds a Segunda Guerra, o Marketing Cultural afirma-se como modalidade distinta e
contemporanea de organizagdo e funcionamento da cultura, retendo e ao mesmo tempo se
distanciando do mecenato, da atuacdo do Estado.

Vista deste modo, a cultura deixa de ser um bem secundario em um pais de tantas
caréncias e passa a ser um bem social, assim como as areas de salde e educacdo. Por estes
motivos e sabendo da ineficiéncia do Estado diante da democratizacdo da cultura, para o setor
privado a cultura pode ser entendida como uma oportunidade efetiva de aplicacdo de
Responsabilidade Social de forma prioritaria.
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4) O Estado contemporéaneo e a cultura

O comportamento da sociedade p6s-moderna também em relacdo ao consumo de cultura
esta em constante mudanca. O seu modo de vida, de agir e pensar sdo invariavelmente
reforcados e influenciados pela cultura que a envolve. O ponto de vista critico de Terry
Eagleton no livro “Depois da Teoria” aponta de que maneira essas mudangas culturais,

politicas e comportamentais se deram.

Pdés-moderno quer dizer, aproximadamente, o0 movimento de pensamento
contemporéneo que rejeita totalidades, valores universais, grandes narrativas
historicas, sélidos fundamentos para a existéncia humana e a possibilidade de
conhecimento objetivo. O p6s-modernismo é cético a respeito da verdade, unidade e
progresso, opde-se ao que vé& como elitismo na cultura, tende ao relativismo cultural e
celebra o pluralismo, a descontinuidade e a heterogeneidade. (EAGLETON, 2005: p.
27)

A sociedade poOs-moderna consome e produz cultura, estimulando o crescimento da
chamada Industria Cultural, segundo a visdo de Theodor W. Adorno e Max Horkheimer, é
praticamente impossivel fugir desse modelo, mas seria necessaria a busca de fontes
alternativas de arte e de producao cultural, ainda que sejam utilizadas pela industria, para que

fosse promovido 0 minimo de conscientizacdo possivel.

Para Adorno e Horkheimer, Industria Cultural distingue-se de cultura de massa. Esta é
oriunda do povo, das suas regionalizagfes, costumes e sem a pretensdo de ser
comercializada, enquanto que aquela possui padrdes que sempre se repetem com a
finalidade de formar uma estética ou percepcdo comum voltada ao consumismo. E
embora a arte classica, erudita, também pudesse ser distinta da popular e da comercial,
sua origem ndo tem uma primeira intencdo de ser comercializada e nem surge
espontaneamente, mas é trabalhada tecnicamente e possui uma originalidade incomum
— depois pode ser estandardizada, reproduzida e comercializada segundo os interesses
da Industria Cultural. (CABRAL, 2011: p. 37)

As leis que derivam desse movimento da Industria Cultural atribuem o direito de acesso
publico aos bens considerados culturais, porém, esses direitos sofrem diversas limitagdes em
funcdo de politicas publicas impotentes ou inexistentes, bem como limitacdes decorrentes da
legislagao dos Direitos Autorais, também considerados como “Direitos Culturais”.

Desde 1948 a declaracdo de Direitos Humanos prevé o direto a cultura e, no Brasil, a

Constituicdo Federal de 1988 nos traz:

Art. 215. O Estado garantira a todos o pleno exercicio dos direitos culturais e acesso as
fontes da cultura nacional, e apoiard e incentivara a valorizacdo e a difusdo das
manifestacOes culturais.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Max_Horkheimer
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§ 1.° O Estado protegerd as manifestacdes das culturas populares, indigenas e afro-
brasileiras, e das de outros grupos participantes do processo civilizatorio nacional.

§ 2.° A lei disporé sobre a fixacdo de datas comemorativas de alta significacdo para os
diferentes segmentos étnicos nacionais.

Tanto para o publico espectador, como para os produtores culturais, a imagem que se tem
do cumprimento do direito ao acesso as realizagbes culturais pelo setor publico, é de
ineficiéncia. O papel do governo é de financiar atividades culturais atraves de Lei de
Audiovisual e Lei Rouanet (as mais comumente acessadas) e seus mecanismos como o Fundo
Nacional de Cultura, os Fundos de Investimento Cultural e Artistico, e 0 Mecenato Federal.

Por meio da apresentacdo de projetos ao Ministério da Cultura (MinC) via Lei Rouanet, a
sociedade civil propde projetos que cumpram determinados requisitos previstos em lei e busca
de recursos através de incentivo fiscal junto as empresas privadas.

O art. 1° da Lei 8.313/1991 (Lei Rouanet — criada em 1991), art. I, afirma que uma das
finalidades do PRONAC, Programa Nacional de Apoio a Cultura, € “contribuir para facilitar,
a todos, os meios para o livre acesso as fontes da cultura e o pleno exercicio dos direitos
culturais”. Porém, o histérico politico brasileiro desde os anos 90 relembra das primeiras
mobilizacGes para o firme estabelecimento de leis que legitimassem a cultura através do poder
publico, esse é o resultado que demonstra instabilidade e um consequente descrédito em

relacdo as politicas governamentais de incentivo a cultura.

A Lei Rouanet (Lei 8.313/1991), é uma forma de estimular o apoio da iniciativa
privada ao setor cultural. O proponente apresenta uma proposta cultural ao Ministério
da Cultura (MinC) e, depois de aprovada a proposta, 0 proponente € autorizado a
captar recursos junto a pessoas fisicas que declaram Imposto de Renda (IR) ou
empresas tributadas com base no lucro real visando a execucdo do projeto. Os
incentivadores que apoiarem 0 projeto poderdo ter o total ou parte do valor
desembolsado deduzido do imposto devido, dentro dos percentuais permitidos pela
legislacdo tributaria. Para empresas, até 4% do imposto devido; para pessoas fisicas,
até 6% do imposto devido. (BRASIL, Ministério da Cultura. SECRETARIA. Projetos
Incentivados, DF, 2011)

As Leis Rouanet e do Audiovisual abriram possibilidades para que os financiamentos de
projetos culturais fossem realizados seguindo diretrizes do setor privado esse processo deu
inicio a uma nova fonte de retorno para as empresas, e também maior probabilidade de

investimento em cultura.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8313cons.htm
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Lei do Audiovisual, oficialmente Lei Federal 8.685/93, é uma lei brasileira de
investimento na producdo e coproducdo de obras cinematograficas e audiovisuais e
infraestrutura de producdo e exibicdo. A edigdo desta lei foi feita em 20 de julho de
1993. Prevista originalmente para vigorar até o exercicio fiscal de 2003, esta lei foi
prorrogada por mais 20 anos por meio da medida provisoria n.° 2.228 de 2001.
(BRASIL, Ministério da Cultura. SECRETARIA. Projetos Incentivados, DF, 2011)

Apresentadas as leis de apoio a cultura por meio do setor privado, e analisando Eudora
como uma empresa que possui uma plataforma de comunicagdo fundamentada no
comportamento, pode-se inferir que seu caminho natural seria investir em projetos de
realizacBes culturais (relembrando o DNA do Grupo em que estd inserida). A empresa €
beneficiada pelo fato de estar em desenvolvimento estrutural e de marca, ou seja, ainda ndo
possui nenhum vinculo secundario atribuido a sua imagem e sua estrutura administrativa pode
ser facilmente adequada, para que recursos internos sejam alocados para a pratica e

contribuicdo no acesso a cultura.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Audiovisual
http://pt.wikipedia.org/wiki/Lei
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Produ%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cinema
http://pt.wikipedia.org/wiki/20_de_julho
http://pt.wikipedia.org/wiki/1993
http://pt.wikipedia.org/wiki/2003
http://pt.wikipedia.org/wiki/Medida_provis%C3%B3ria
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5) Privado e publico em prol do acesso a cultura

O apoio / patrocinio de realiza¢6es culturais vem se configurando até os dias de hoje, com
o Estado moderno mantendo esquemas de mecenato e outros similares, “elegendo”
representantes intelectuais e artistas oficiais, buscando assim legitimidade através da
aplicacdo de cultura e suas leis, como as ja citadas Lei do Audiovisual e a Lei Rouanet.
Porém, simultaneamente, o Estado contemporaneo é obrigado a atender demandas de diversos
segmentos sociais, adquirindo uma dimensdo de prestador de servi¢os educativo-culturais a
sociedade se aliando ao setor privado. Nesse processo, as empresas encontram oportunidades
de circulagdo no campo das realizag6es culturais, permitindo a constituicdo de uma imagem
positiva junto a seus publicos.

As empresas podem realizar fomentos culturais e também podem ser agentes
organizadores / apoiadores de realizagcbes culturais, permitido e incentivado por leis
brasileiras.

O setor privado brasileiro em relacdo ao apoio de realizagfes culturais € aquecido em
detrimento, especialmente, do mundo capitalista contemporéneo, quando se abriram a
possibilidade do campo cultural, como mercado a ser cultivado. Movimento que encontra eco
no que afirma o professor, Antonio Albino Canelas Rubim, em texto publicado no site
PreTextos em 1997:

Para além deste momento de mera intermediacdo, o desenvolvimento do capitalismo
(diferentemente do que acreditavam inclusive grandes pensadores do capitalismo, a
exemplo de Adam Smith) propiciou ao capital, jA consolidado na producdo e
circulacdo de bens materiais, ir adiante e adentrar a esfera dos bens simbdlicos. Nesta
esfera, o capital ndo se deteve em reorganizar a circulagdo da cultura, mas invadiu o
momento mesmo da producdo, a partir de meados do século XIX (RUBIM, 1987),
constituindo o que Adorno denominou de industria cultural (ADORNO, 1960 e 1972
apud). (ADORNO apud RUBIM, 1997: p. 2)

A industria cultural, conforme é apresentada por Theodor W. Adorno aproxima cultura do
setor privado o0 que resulta na geracao de responsabilidades e novos vinculos com os publicos
gue a empresa passa a assumir. Nesse sentido, é indicada a preocupacéo de seja considerada
dentro do escopo da empresa a Responsabilidade Cultural, levando-se em conta todos 0s
fatores externos que tangem os publicos a partir dessa influéncia sociocultural.

Vale ressaltar que ao associar-se a um projeto cultural além da proposta de atividade-fim
da empresa, a mesma demonstra que compactua das atitudes e opinides, assumindo o
compromisso perante o publico de que o projeto / produto cultural vinculado a sua marca,

reflete a sua proposta conceitual como empresa frente a sociedade.
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Eudora possui como caracteristica pioneira 0 modelo comercial chamado de multicanal:
venda direta (porta em porta), comércio eletrénico (e-commerce) integrado as redes sociais e
lojas-conceito para experimentacdo e compra de produtos.

O éxito no modelo de negd6cio da empresa Eudora esté atrelado a sua flexibilidade de
relacdo comercial através do multicanal. Diante de resultados de pesquisas encomendadas por
Eudora, constatou-se que o consumidor contemporaneo ¢ “multicanal”, ou seja, pode realizar
a compra do produto que deseja via internet, presencialmente em uma loja e / ou a partir de
uma revendedora que represente a marca. O canal de venda direta € um modelo que possui
facil difusdo, facilitando a relagdo com seus consumidores, uma vez que ndo se limita a
fronteiras geogréaficas ou tecnoldgicas.

Terry Eagleton ironiza, enquanto pontua o que o capitalismo fatalmente possibilita:

Em sua caca ao lucro, viaja qualquer distancia, aguenta qualquer privagdo, mora com
0s companheiros mais insuportaveis, sofre as mais abominaveis humilhagoes, tolera o
papel de parede do mais extremo mau gosto e alegremente trai seu parente mais
proximo. E o capitalismo que é desinteressado, ndo os académicos. Mostra uma
imparcialidade sublime diante de consumidores que usam turbantes e de outros que
ndo usam, dos que ostentam extravagantes coletes cor de carmim e daqueles que nédo
usam nada além de um pano em volta dos quadris. Tem 0 mesmo desprezo por
hierarquias que um adolescente truculento e pega e mistura coisas com 0 mesmo zelo
de um jantar americano. Prospera rompendo fronteiras e abatendo vacas sagradas. Seu
desejo é insacidvel e seu espaco, infinito. Sua lei é zombar de todos os limites, o que
resulta em ndo poder diferenciar entre lei e criminalidade. (EAGLETON, 2003: p. 35)

Neste sentido, o que é recortado nesta citacdo de Terry Eagleton ressoa o alcance nacional
que Eudora pode atingir através do seu modelo de negdcio e pode ser estendido a sua
contribuicdo através de fomento de realizac6es culturais sem fronteiras e, principalmente, para
além da regido sudeste do Brasil, ja bastante assediada por diferentes categorias industriais de
bens simbolicos ou ndo, mas sem davida privilegiada perante o restante do Brasil, como

afirma Leonardo Brant:

Acima de tudo, o que aprendi com essa gente toda que faz cultura pelo Brasil é que
existe algo a ser visto com 0 nosso proprio olhar, nossa lente de ver o mundo. O
dominio global do Sudeste ja& massacrou demais as culturas do Norte e do Sul e por
que ndo dizer do proprio Sudeste, a ponto de tirar sua autoestima e sua capacidade de
ser diverso e plural. (BRANT, 2005: p. 22)

O plano de comunicacdo de Eudora foi apresentado a sociedade por meio de divulgacéo
nacional, em marco de 2013, englobando as ferramentas que convergem com seu publico

consumidor: midia televisiva, impressa e de radio. Nesse momento da empresa, a relacdo com
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a imprensa é imprescindivel para manter a boa salde da sua comunicacdo, durante 0S
primeiros contatos da imagem da empresa com seus publicos que antes desconheciam seus
Servigos.

Associar a imagem de Eudora a fomentacdo de realizacGes culturais é um plano passivel
de ser colocado em pratica, como corrobora Mauricio Borges, gerente de comunicacdo e de
marca de Eudora em entrevista cedida & autora:

“A atividade cosmética ¢ fundamentada do comportamento da sociedade. O que ¢ a
maquiagem sendo uma expressdo cultural individual? A exploracdo da beleza e da unicidade
das expressdes culturais estdo em perfeita sintonia com as realizagdes culturais. Outras
empresas do mesmo segmento j& o fazem: a Natura, por meio da musica e O Boticério, da

danga.”
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6) Contextualizando o modelo comercial de Eudora

O modelo comercial (pioneiro) de Eudora é multicanal, que engloba: venda direta (porta
em porta), comércio eletrbnico (e-commerce) e lojas. O canal comercial que hoje traz o
melhor resultado de vendas e relacionamento com o publico, mas que também exige maior
investimento € o canal venda direta.

“A venda direta possui ndo s6 um grande potencial como, em sua esséncia, ja traz
inimeros beneficios para a sociedade. Capacitacdo em uma atividade profissional, inclusao
social e distribuigdo de renda” sdo alguns exemplos que Mauricio Borges, gerente de
comunicacdo e marca de Eudora, abordou em entrevista a autora.

A venda direta € um sistema de comercializacdo de bens de consumo e servi¢cos baseado
no contato pessoal, entre vendedores e compradores, fora de um estabelecimento comercial
fixo. Esse modelo de negdcio se destaca, entre outros fatores, por sua capilaridade e
capacidade de expandir-se geograficamente.

Para as empresas, representa um canal de distribuicdo com grande potencial de expanséo
geogréfica, capaz de agregar valor aos seus produtos e servi¢cos por meio das relagdes
pessoais. Além de que o perfil empreendedor do brasileiro favorece esse modelo comercial.

Para o revendedor é uma alternativa ao emprego tradicional, que lhe possibilita trabalhar
em horérios flexiveis, remunerar-se conforme a dedicacdo e crescer pessoal e
profissionalmente. Para o consumidor, a venda direta representa um atendimento
personalizado que ndo existe no varejo tradicional, além do conforto por meio da facilidade de
se acessar 0 gque se deseja, muitas vezes sem a necessidade de locomover-se até uma loja
fisica ou depender de acesso a internet.

Perante a sociedade, a venda direta € uma forma de contribuicdo que minimiza o
desemprego, pois oferece oportunidade de complementacdo da renda familiar ou muitas vezes
pode se tornar a principal fonte dessa renda.

Desde sua criacdo, Eudora foi planejada para compor um Grupo e, em seu planejamento,
considerava-se 0 pioneirismo do modelo de negécio. As intencbes, depois de adquirida
maturidade e independéncia econbmica, sdo de seguir seu caminho natural rumo as iniciativas
que possam contribuir ainda mais com a sociedade brasileira. Esses aportes ja ressoam, em
teoria, através do seu planejamento de comunicacdo, do ponto de vista comportamental,

transmitido através das mensagens que Eudora vincula a sua expressdo de marca.



19

A partir de uma comparacdo com outras companhias que possuem em seu historico
empresarial o fomento de cultura e, utilizando o tempo de existéncia no Brasil como matriz de

cotejamento, apresenta-se um sucinto panorama:

1977 Criacdo O Boticario Fundacdo Grupo Boticario
13 anos 1990
1945 Criagao Banco Itau Itau Cultural
42 anos 1987
1969 Criacdo Natura Natura Musical
2005
36 anos

Garantir a populacéo acesso aos bens culturais € um dos principais pontos trabalhados em
empresas que decidem investir em acdes ligadas a realizagbes culturais. Mas para um
produtor cultural receber auxilio de empresas como, por exemplo, O Boticéario, Itad e Natura é
preciso muito mais do que uma boa ideia, é necessario mostrar potencial qualitativo e passar
por uma banca composta por diretores, pesquisadores, jornalistas, criticos, curadores,
académicos, entre outros.

Afinal, ter o nome da empresa ligado a um evento, peca teatral, filme ou concerto musical
significa compactuar atitudes, opinides, assumir 0 compromisso perante o publico de que o
projeto apresentado, de fato, representa a empresa que 0 apoia.

Em entrevista dada a jornalista Claudia Pereira, a gerente de marketing institucional da

empresa Natura, Renata Sbhardelini defende:
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Para a companbhia, investir em cultura “significa construir um compromisso real com
uma causa capaz de expressar a razdo de ser da nossa marca, trazendo verdade para o
consumidor, para todos aqueles que, de alguma forma, se relacionam com a Natura”.
(PEREIRA, 2010: p. 2)

Retomando o trecho do conceito de Responsabilidade Social, anteriormente citado no
artigo: “... metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentavel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geracdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducéo das desigualdades sociais ”, é reiterada a predisposicao
de Eudora para futuramente incluir em seu planejamento de investimentos, as realizagdes
culturais, j& que através do seu modelo comercial, Eudora ja contribui econdmica e
socialmente qualificando, formando e profissionalizando os representantes que revendem 0s

seus produtos.
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7) Consideracdes sobre a pesquisa

Além do embasamento tedrico citado e explorado a fim de embasar este artigo, para sua
producdo também se agregou a metodologia de pesquisa qualitativa semiestruturada aplicada
em 6 colaboradores de Eudora com diferentes tipos de atuacdo em areas estratégicas da
empresa e com influéncia em relevantes tomadas de decisdes.

Nos anexos é possivel encontrar o texto na integra da pesquisa respondida via e-mail no
dia 19/04/2013 por 100% do grupo convidado a contribuir com esse exercicio reflexivo
proposto pela autora.

As perguntas foram elaboradas com o objetivo de trazer uma reflexdo aos entrevistados, ja
que nenhum deles tomou conhecimento do conteddo deste artigo para responder as 03
perguntas. Um breve texto introduzia o questionario e permitia liberdade e objetividade em
cada uma das respostas.

Os entrevistados: lvon Neves (Diretor de Canais e Trade Marketing), Mauricio Borges
(Gerente de Comunicacdo e Marca), Liana Silvestre (Coordenadora de Comunicacéo),
Fernanda Laudisio (Analista Sénior de Comunica¢do), Anderson Geraldo (Analista Sénior de
Formacdo Comercial) e Luciana Cristiano (Analista Pleno de Formacdo Comercial).

Através da metodologia aplicada permitiu-se a conclusdo de que as respostas obtidas
vieram carregadas de contribuicéo e reflexao, a partir da intencdo provocativa da formulagéo
do questionario. Ao longo do artigo foi possivel a utilizacdo de trechos das respostas para
cotejamento e reforco das informagdes entdo citadas em cada capitulo.

Entende-se, portanto, que o exercicio permitiu aos entrevistados contribuicdo com frases-
chave e manifestacbes positivas frente a proposta macro deste artigo, sugerindo aporte a
hipdtese de que Eudora é uma empresa que pode ser responsavel culturalmente, fomentando e

apoiando realizac6es culturais no Brasil.
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8) Consideracdes finais

Por meio de recortes e analises conceituais a respeito do acesso democratico da sociedade
a realizagBes culturais no Brasil, chega-se a conclusdo da importante participacdo das
empresas privadas em preencher essa lacuna, uma vez que o governo é deficitario na
prestacdo desse servigo. Para a construcdo de um cenario favoravel do acesso a cultura pela
sociedade brasileira, a iniciativa privada, governo e sociedade precisam ter estabelecido que
cultura é um direito conquistado e este artigo analisa a possibilidade de que o acesso a cultura
se torne responsabilidade dos fomentadores culturais do setor privado.

Desde 1948, a declaracdo de Direitos Humanos prevé o direto a cultura. As Leis Rouanet
(1991) e do Audiovisual (1993) abriram possibilidades para que os financiamentos de projetos
culturais fossem realizados seguindo diretrizes do setor privado. Esse processo deu inicio a
uma nova fonte de retorno para as empresas, e também maior probabilidade de investimento
em cultura atraves do Marketing Cultural. Essa ferramenta € utilizada pelas empresas para que
projetos de cunho cultural sejam considerados em seu planejamento. Além de obter retorno
financeiro a empresa contribui para a melhoria da qualidade e acesso a cultura pela sociedade.

O conceito de Responsabilidade Social Empresarial, segundo o Instituto Ethos (2010),
reforca o histdrico brasileiro em relacéo a caréncias e desigualdades, aléem das deficiéncias do
Estado no atendimento das demandas sociais. Analisando Eudora como uma empresa jovem
do segmento da atividade cosmetica, que possui sua plataforma de comunicacédo
fundamentada no comportamento, configura-se que seu caminho natural sera de investimento
em projetos de realizagdes culturais (relembrando o DNA do Grupo em que esta inserida). A
empresa € beneficiada pelo fato de estar em desenvolvimento estrutural e de marca, ou seja,
ainda ndo possui nenhum vinculo secundario atribuido a sua imagem e sua estrutura
administrativa pode ser facilmente adequada, para que recursos internos sejam alocados para a
pratica e contribuicdo no acesso a cultura.

O recorte desse tema €, portanto, aderente a realidade atual de uma empresa que pode,
desde cedo, demonstrar sua preocupacdo social incluindo a fomentacéo de projetos culturais
aproveitando a capilaridade que o formato multicanal ja permite. A venda direta, principal
canal de vendas de Eudora, traz em sua esséncia inumeros beneficios para a sociedade.
Capacitacdo em uma atividade profissional, inclusdo social e distribui¢do de renda sdo alguns
exemplos.

A intencdo do tema é trazer insumos conceituais para um exercicio que contribua para a

area de Responsabilidade Social Empresarial, agregando o termo Responsabilidade Cultural
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em seu conceito, além do levantamento de informagGes que cooperem para um cenario

cultural nacional mais positivo, futuramente.



24

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
ESCOLA, Brasil. Conceito de Indastria Cultural em Adorno e Horkheimer, disponivel no
site: <http://www.brasilescola.com/cultura/industria-cultural.ntm>, acessado em 04/05/2013.

BRASIL. Constituicdo (1988). “Constituicio da Republica Federativa do Brasil”:
promulgada em 5 de outubro de 1988. Organizacdo do texto: Juarez de Oliveira. 4.ed.S.
Paulo: Saraiva, 1990 (Série Legislacdo Brasileira).

PEREIRA, C. Cultura ao alcance de todos. S& Paulo, 2010. Disponivel em:
<http://www.revistamarketing.com.br/materia.aspx?m=510>. Acessado em: 14 abril 2013.

EAGLETON, Terry. Depois da teoria: um olhar sobre os Estudos Culturais e o pos-

modernismo. Trad.: Maria Lucia Oliveira. Rio de Janeiro: Civilizacéo Brasileira, 2005.

BRANT, Leonardo. Diversidade Cultural. Globalizacéo e culturas locais: dimensoes, efeitos

e perspectivas. Sao Paulo: Ed Escrituras, 2005.

RUBIM, Antonio Albino. Dos sentidos do Marketing Cultural, disponivel no site:
<http://www.duoarte.com/aaesc/wp-content/uploads/2012/01/DOS-SENTIDOS-DO-
MARKETING-CULTURAL.pdf>, acessado em 07/04/2013.

PORTER, Michael E. Estratégia competitiva: técnicas para andlise de industrias e da

concorréncia. Rio de Janeiro: Ed. Campus, 1986.

MUYLAERT, Roberto. Marketing Cultural & Comunicacéo Dirigida / Roberto Muylaert. S.
Paulo: Globo, 1993.

MACHADO NETO, Manoel Marcondes. Marketing Cultural: Das praticas a teoria. Sao
Paulo: Editora Ciéncia Moderna, 2005.

ETHOS, Instituto. O que € RSE, disponivel no site: < http://www1.ethos.org.br/EthosWeb

Ipt/29/0_que_e_rse/o_que_e_rse.aspx>, acessado em 07/03/2013.


http://www.brasilescola.com/cultura/industria-cultural.htm
http://www.duoarte.com/aaesc/wp-content/uploads/2012/01/DOS-SENTIDOS-DO-MARKETING-CULTURAL.pdf
http://www.duoarte.com/aaesc/wp-content/uploads/2012/01/DOS-SENTIDOS-DO-MARKETING-CULTURAL.pdf
file:///C:/Users/gfalcao/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Low/Content.IE5/MA62P7UN/%3c%20http:/www1.ethos.org.br/EthosWeb%20/pt/29/o_que_e_rse/o_que_e_rse.aspx
file:///C:/Users/gfalcao/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Low/Content.IE5/MA62P7UN/%3c%20http:/www1.ethos.org.br/EthosWeb%20/pt/29/o_que_e_rse/o_que_e_rse.aspx

25

STEEP Analysis, disponivel no site: <http://pt.scribd.com/doc/38199839/ STEEP -Analysis>,
acessado em 07/04/2013.

EAGLETON, Terry. Teoria da literatura: uma introdugdo. Sao Paulo: Martins Fontes, 2003.
TURINO, Célio. Uma gestdo cultural transformadora, disponivel no site:

<http://www.fmauriciograbois.org.br/cultura/index.php?option=com_content&view=article&i
d=10:gestao>, acessado em 06/04/2013.


http://pt.scribd.com/doc/38199839/%20STEEP%20-Analysis%3e,%20acessado%20em%2007/04/2013
http://pt.scribd.com/doc/38199839/%20STEEP%20-Analysis%3e,%20acessado%20em%2007/04/2013
http://www.fmauriciograbois.org.br/cultura/index.php?option=com_content&view=article&id=10:gestao
http://www.fmauriciograbois.org.br/cultura/index.php?option=com_content&view=article&id=10:gestao

