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RESUMO

Este estudo examina a tradugdo dos rétulos de empresas de cosméticos, assim como a analise
do processo de internacionalizagdo em geral de companhias desse setor, tendo como foco e
estudo de caso a multinacional Mary Kay. O trabalho analisa a indUstria de cosméticos mundial
e nacional, observando o comportamento estratégico para a internacionalizacdo de empresas
desse segmento, pressupondo a traducao de seus produtos como uma contribuicdo e uma das
etapas de adequacdo ao mercado estrangeiro. Esta pesquisa baseou-se, principalmente, na
legislacéo brasileira sobre rotulagem e as demais normas para a analise feita de cinco roétulos
traduzidos da empresa em questdo. O estudo usa como embasamento tedrico a Tradugdo-
Substituicdo, a localizacdo, a teoria da internacionalizacdo e uma breve explanacdo do
marketing internacional para compor o que se pretende analisar nesta pesquisa.

Palavras-chave: internacionalizacdo; industria de Cosméticos; Mary Kay; traducdo de rétulos;
Tradug&o-Substituicdo.



ABSTRACT

This study seeks to dissect the translation of labels used by cosmetic companies, while
analyzing the overall process of internationalization by companies in this sector, through a
thorough a case study of the multinational firm, Mary Kay. The review provides insight into
the global and domestic cosmetic industries, while noting the strategic behavior implemented
for the internationalization of follow-up enterprises; regarding the translation of their products’
labels as a significant contribution to the process, and one of the quintessential stages of
adaptation, to a foreign market. Research for this study is based primarily in Brazilian
legislation, with an emphasis on the guidelines established for product labeling. This study
addresses translation-substitution, localization, internationalization theory and a brief
explanation of international marketing, in order to develop an analysis of this study.

Keywords: internationalization; cosmetics industry; Mary Kay; translation of labels;
Translation-Substitution.
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1. INTRODUCAO

Os negocios internacionais existem desde o inicio da civilizacdo e comunicar-se para
vender sempre foi uma necessidade. A partir da intensificagdo do fendbmeno da globalizacéo,
uma gama ainda muito maior de informacdes passa a ser trocada entre diferentes paises. Nessa
conjuntura de intensas trocas, a possibilidade de compreender o que é proveniente de outro pais,
outra cultura, é proporcionada pela traducéo.

A traducdo no contexto do mundo globalizado é essencial para promover a comunica¢do
entre as mais diversas comunidades. E dificil desassociar a integracio econdmica de questdes
linguisticas, ja que para negociar € preciso saber se comunicar.

O processo de globalizacdo € caracterizado por Sarfati (2005, p.139) por dindmicas
mudancas tecnologicas, pela decisdo global de producdo por parte das multinacionais e pelo
grande fluxo de capital financeiro internacional. 1sso possibilita a crescente internacionalizacéo
de empresas no mundo. Pensar além do mercado nacional ja vem sendo algo frequente desde o
inicio da globalizagéo e esse fendmeno pode ser visto como um dos principais propulsores para
a expansao de varias empresas no mercado global.

Sarfati (2005, p.318) define ainda que a globalizacéo é a queda de barreiras tradicionais
entre os Estados, advindo do avanco tecnoldgico, o que possibilita a intensa troca de
informacGes entre as pessoas no mundo. Ja Nye (2002) entende esse processo de globalizacédo
como uma expressdo do aumento da interdependéncia, que é virtualmente tdo antiga quanto a
historia humana. Dessa forma, o0 autor acrescenta que a novidade desse processo é a existéncia
de redes mais densas e complexas, incluindo mais regides e classes econémicas.

O fendmeno em questdo, para Roscoe-Bessa, Aquino e Borges (2014, p.15), vai além
da integracdo econdmica e do fendmeno cultural; “¢ um mundo de novos comportamentos e
conceitos”. Para as autoras, com o advento da internet, o comercio internacional se intensificou
e isso gerou modificacBes também nos habitos dos consumidores em todo o globo. Isto é, foi
despertado, nesses consumidores, o interesse pelo consumo de mercadoria estrangeira, o que é,
todavia, dificultado pela dificuldade da lingua estrangeira.

Levando-se em consideracdo as asser¢oes desses autores torna-se mais compreensivel
que os efeitos da globalizagcdo geram a necessidade de se internacionalizar produtos, o que
implica mudancas substanciais na realidade da tradugcdo que os acompanha. De acordo com

Oliveira (2013, p. 415), no contexto de acontecimentos globais, que envolveram consequéncias



também de cunho linguistico, foi notavel que ap6s a Guerra Fria houve um desencadeamento
de um mundo unipolar, “com dois claros vencedores: os Estados Unidos da América e a lingua
inglesa”.

E desde essa época, é perceptivel que o imperialismo estadunidense se reflete também,
com grande relevancia, no quesito do idioma. E de suma importancia para os paises em que
existem pessoas com conhecimento da lingua inglesa, afinal, ela se tornou uma lingua universal,
uma vez essa é usada em diversas situacdes, como eventos internacionais que envolvem pessoas
de variadas nacionalidades, publicacdo de artigos em revistas internacionais, negociagoes entre
empresas multinacionais. Porém, apesar desse prestigio dado ao inglés, Oliveira (2013, p.418)

afirma que:

“Aplicado ao campo da economia linguistica, isto implica que novos
mercados linguisticos devem ser incluidos na producdo, dada a finitude e a
saturacdo da producdo em uma Unica lingua. E o que fazem as empresas de
tecnologia de ponta, como a Google, ou entidades como a Wikipédia:
funcionam em muitas linguas, advindo o lucro da soma de todos estes
mercados linguisticos. Para poderem alcancar a estes mercados, precisam
preparar instrumentos multi-canal, em que todas as linguas possam estar em
funcionamento ao mesmo tempo, prioridade absoluta do multilinguismo no
mundo digital. ”

Destas afirmacfes, depreende-se que a traducdo € indispensavel para um mundo
globalizado. Pym (2000, p. 220) afirma que os tradutores devem estar preparados para atuar
nessa realidade, observando as formas utilizadas pelos diferentes povos para expressar seus
valores culturais. 1sso gera efeitos no que se pretende abordar nesta pesquisa, a traducdo de
rotulos dos produtos da empresa internacionalizada, Mary Kay, bem como o seu processo de
internacionalizacao.

Deve-se considerar que a industria de cosméticos € organizada e dividida em quatro
segmentos principais: perfumes, produtos para cabelos, maquiagem e cosméticos
dermatoldgicos, corporais e faciais. Este setor tem sido observado como promissor
financeiramente por muitos analistas econdmicos (PILZER, 2002, p.30). No Brasil, 0 consumo
de cosméticos da industria brasileira se mantém com um considerdvel crescimento em escala
mundial. Segundo dados de 2018 da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), o pais ocupa o 4° (quarto) lugar em escala mundial de
consumo desses produtos, assumindo 6,9% do consumo global. Além de ser um pais com

crescimento nacional nessa area, é também um pais que acolhe bem esse tipo de empresa que
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se internacionaliza aqui. Afinal, o mercado de beleza em geral é bem reconhecido e valorizado
pelo consumidor brasileiro.

Os Estados Unidos, pais de maior consumo e producdo de cosméticos do mundo, é o
segundo que mais exporta para o Brasil, com uma participacao de 15,1%, perdendo apenas para
a Argentina, com 15,7%, de acordo com o panorama da ABIHPEC de 2018, com dados
definidos de 2017. Assim, nota-se a presenca de diversos produtos de empresas estadunidenses
no mercado brasileiro. A empresa norte-americana Mary Kay Cosméticos, que tem seu processo
de internacionalizacdo apresentado nesta pesquisa, tem aumentado sua participacdo no mercado
brasileiro e, ao que se observa, tem concorrido fortemente com a nacional, Natura e com a nova-
iorquina, Avon. Além da presenga em territdrio brasileiro, a Mary Kay ja se estabilizou em
outros diversos paises, e se mostra cada vez mais engajada em conquistar seu espa¢o em ambito
internacional.

A Mary Kay Cosméticos é uma empresa multinacional que atua ha pouco mais de 50
anos nesse mercado. Segundo informac@es do site oficial da empresa (2018), ela foi fundada
em 1963 por Mary Kay Ash, tem sua sede no Texas, Estados Unidos e ja esta presente em mais
de 35 paises. Iniciou sua internacionalizacdo no Brasil em 1998. Em 2014, a companhia chegou
a alcancar um faturamento mundial superior a 4 bilhdes de dolares, atuando com mais de 3,5
milhdes de consultoras por vendas diretas no mundo.

Um aspecto importante na internacionalizacdo da Mary Kay é sua forma de distribuicao
dos produtos, a qual utiliza o0 esquema de vendas diretas. Para Ribeiro (2005, p. 8), esse sistema
de vendas proporciona aos consumidores, além do atendimento customizado, pelo fato de
aborda-lo em sua casa ou trabalho, o conforto e comodidade. Ainda, de acordo coma ABIHPEC
e 0 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), no caderno de
tendéncias 2019 — 2020, na perspectiva desse segmento de vendas diretas, ha uma contribuicéo
positiva para a economia brasileira, com cerca de 35% de participacdo nos ultimos anos,
representando o segundo principal canal de vendas dos produtos do setor.

Levando em consideracdo o uso de vendas diretas da empresa Mary Kay, é importante
ressaltar a imprescindibilidade de uma traducdo adequada dos rétulos de seus produtos. Um
primeiro motivo é a necessidade de suas préprias revendedoras entenderem bem o que elas
estdo vendendo; o segundo é naturalmente possibilitar acesso do consumidor brasileiro as
informacGes sobre o produto, de forma a assegurar a sua seguranca e, assim, conquistar sua
confianga; uma terceira razdo esta vinculada a segunda, uma vez que, cumprindo com as normas
nacionais previstas de rotulagem, a empresa garante que os informes estdo adequados ao

consumidor final.
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Refletindo sobre os dados de importagdo de produtos da industria cosmética brasileira,
observa-se que 0s dois paises no topo da lista desse setor sdo Argentina e Estados Unidos. Logo,
os idiomas dos rétulos de produtos cosméticos mais traduzidos no Brasil séo a lingua espanhola
e inglesa, visto que sdo as linguas oficiais, respectivamente, dos paises mencionados. A partir
disso, esta pesquisa propde a analise das traducGes de rotulos originalmente no inglés para o
portugués, utilizando o espanhol como ilustracdo e apoio as observagdes.

Portanto, a internacionalizagdo de empresas ao longo dos anos e a entrada de empresas
de diversos setores, em especial de cosméticos, tem se mostrado importante para essa inddstria
que tem seu crescimento significativo dentro ndo s6 do mercado nacional, mas principalmente
internacional. E a partir dessa analise introdutéria surge a seguinte pergunta: Como se deu o
processo de internacionalizacdo da empresa Mary Kay no Brasil? As traducgdes dos rétulos dos
produtos da Mary Kay comercializados em territorio brasileiro estdo de acordo com o disposto

em lei nacional?
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1.1. Objetivos

1.2. Objetivo geral

Analisar a traducéo de produtos Mary Kay no Brasil, a partir da pressuposicdo de que

uma traducdo adequada pode contribuir para inser¢do da empresa no mercado brasileiro.

1.3.  Objetivos especificos

Apresentados em ordem de prioridade, e ndo necessariamente de desenvolvimento da pesquisa:

a) Examinar se houve Tradugéo-Substituicdo dos dizeres dos rotulos de cinco produtos Mary
Kay, de acordo com o disposto na legislacéo local;

b) Descrever as estratégias de internacionalizacdo de empresas do segmento de cosméticos; e
também fazer um possivel exame da traducéo de rotulos nessas empresas;

c) Analisar a industria de cosméticos no Brasil, com vistas a um mapeamento do perfil do
consumidor; e as principais regulamentacdes previstas na legislacdo para os rotulos de

mercadorias do segmento.
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1.4. Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho foi a descritiva, com uma abordagem qualitativa
e a realizacdo do estudo de caso da empresa Mary Kay, bem como a analise de cinco rotulos de
produtos da empresa.

Para Trivifios (1987, p. 110), uma pesquisa descritiva é entendida pela busca de uma
série de informagdes por parte do investigador daquilo que se deseja realizar em uma pesquisa.
Assim, segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 35), sdo exemplos de pesquisa descritiva: estudo
de caso, analise documental, pesquisa ex-post-facto. Desta forma, este trabalho se caracteriza
como descritivo por utilizar um estudo de caso como base de pesquisa.

Gil (2008, p. 42) defende que uma pesquisa descritiva tem como objetivo central
descrever as caracteristicas de uma determinada populacdo ou fendmeno e uma das
caracteristicas desse estudo esta na coleta de dados, por exemplo, sendo essa uma das fontes
para a analise desse trabalho, ao estudar a industria de cosméticos assim como seus dados de
faturamento, exportacdo e importacéo.

Quanto as abordagens utilizadas neste projeto, a base serd em carater qualitativo. De
acordo com Minayo (2001, p.14), a pesquisa qualitativa abrange significados, motivos,
aspiracOes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das
relacGes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de
variaveis.

A proposta “Traducdo-Substituicdo” servira como suporte e fundamento tedrico para a
andlise das traducdes deste estudo, assim como a teoria da Internacionalizacdo, e observacoes
sobre o Marketing Internacional. Para Gil (2008, p.44), a pesquisa bibliogréafica é desenvolvida
por meio do embasamento em materiais ja elaborados, como livros e artigos cientificos.
Portanto, quanto aos procedimentos técnicos e metodos utilizados para investigacdo que
auxiliaram nesta pesquisa, foram adotados revisdo bibliografica, por meio de obras, artigos,
dissertacdes de mestrados, e informacdes em meios eletrénicos.

Além desse método, recorreu-se a um estudo de caso sobre a empresa analisada no
trabalho. De acordo com Yin (2001, p.28), um estudo de caso é realizado a partir de uma
investigacdo empirica, que visa entender um fendmeno contemporaneo em relagdo ao seu
contexto real, o que possibilita uma melhor concepgéo quando os limites entre eles néo se

dispdem com clareza.
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Assim, foi realizado um estudo de caso sobre a empresa Mary Kay Cosmeéticos e a
analise das traduc6es de cinco rétulos de seus produtos, trés deles escolhidos por serem 0s mais
vendidos, segundo o site da empresa (MARY KAY, 2018) e os outros dois por experiéncia de
uso da autora. Houve observagéo participante da autora que atuou como consultora na empresa,

0 que contribuiu e incentivou a realizacdo e as conclusdes deste tema.

ORGANIZACAO DOS CAPITULOS

O capitulo 1 tem foco nas abordagens tedricas utilizadas para compor esta pesquisa,
passando pela traducdo especializada -/e técnica, Traducdo-Substituicdo, Localizacdo e
Internacionalizacdo, teoria da internacionalizacao e pelo marketing internacional.

O capitulo 2 é dedicado a exposicdo do processo de internacionalizagdo da industria de
higiene, perfumaria e cosméticos, bem como de exemplos de empresas do ramo.

O capitulo 3 é destinado a industria cosmética no Brasil, assim como a uma apresentacao
do papel e processo de traducdo na industria cosmética brasileira, fechando com um breve
mapeamento do perfil do consumidor nacional. Traz ainda uma explanacdo da traducdo na
industria do setor cosmetico e da legislacéo brasileira e do MERCOSUL de rotulagem.

No capitulo 4, ¢é feito o estudo de caso da empresa Mary kay, no qual se apresentam a
empresa e 0 seu processo de internacionalizacdo no Brasil e no mundo. Por conseguinte, no
capitulo 5 é realizada a anélise da traducgéo para o portugués do Brasil de cinco rotulos propostos

da empresa em quest&o.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1.  Traducdo Especializada -/e Técnica

Os estudos teoricos sobre a traducdo técnica e especializada ainda sdo escassos, porém
é possivel encontrar alguns artigos cientificos, teses, dissertacdes sobre o assunto. A proposta
classificatéria de Hurtado (2001, p. 43-95) inclui a traducdo técnica como um tipo de traducéao
de acordo com o campo socio-profissional, ou seja, essa categorizacao se relaciona intimamente
com a caracterizacdo das tipologias textuais e € sinalizada com 0s géneros textuais
representativos de determinada area profissional. Quando se trata de traducdo especializada,
Hurtado (2001, p.43-95), a classifica como parte das modalidades de tradugdo escrita, que,
assim como a traducéo técnica, também leva em consideracdo o género e o campo tematico.

Depreende-se das observacdes de Hurtado que a traducdo técnica e a traducéo
especializada estdo interligadas, ja que a traducdo de textos especializados, para a autora,
abrange a traducdo técnica. Em um resumo comentado encontrado no site oficial da
Universidade de S&o Paulo (USP) sobre as ideias de Hurtado, séo citados ainda outros exemplos
de textos especializados, sendo os cientificos, juridicos e econémicos alguns deles.

Cabré (1999, p.152) afirma que texto especializado seria qualquer comunicacao feita na
esséncia das linguagens de especialidade, sendo estas definidas como “registros funcionais
caracterizados por uma tematica especifica”. Ja Hoffman (1998, p.77), professor da
Universidade de Leipzig, definiu que o texto especializado “¢ o instrumento ou o resultado de
uma atividade comunicativa sécio-produtiva especializada”. Dessa forma, quando se trata de
traducdo de texto especializado, o tradutor necessita de conhecimentos no campo tematico.

Jimenez (2010, p. 17), por sua vez, entende a traducdo especializada como a traducdo
de textos que ndo abrangem temas ficticios ou literarios, mas sim 0s textos que correspondem
as necessidades que os profissionais de um campo laboral ou académico tem de se comunicar
entre si. A autora reconhece, dessa forma, que a tradugdo especializada esta “sempre ligada a
uma atividade académica ou profissional” e cita exemplos como a atividade juridica,

publicitaria e as linguagens de especialidade, como também mencionou Cabré. Para Jimenez, a
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especializacdo das areas afeta ndo apenas o Iéxico utilizado em cada campo, mas também as
expressoes de cada género, bem como suas fun¢des comunicativas.

Como referido anteriormente, é notavel o pouco nimero de pesquisadores que exploram
a traducdo técnica, o que de certa forma dificulta a argumentacdo do tema. Entretanto, entre as
poucas pesquisas verificadas, Garcia (2000, p. 395) tratou do tema, incluindo explicagdes
relevantes sobre os tipos de texto técnico. O autor traz uma abordagem sobre a descri¢do desses
textos, na qual defende que ela deve ser esclarecedora, para convencer o leitor final, carregando
uma esséncia de objetividade.

Garcia (ibidem) inclui na categoria de textos técnicos: descricfes e narracdes técnicas,
manuais de instrucdo, pareceres, relatérios, teses, dissertacdes cientificas (monografias em
geral), entre outros. E o autor propde como conteldo desses textos, entre outros aspectos, o
detalhamento de objetos, como sua forma, cor, aparéncia, etc.; ou o detalhamento de aparelhos
OU mecanismos e de processos.

Quando se trata dos estudos da traducéo, em especial sobre a traducdo técnica, Azenha
(1996) também reconhece que faltava, aquela época, pesquisa nessa area, se comparada a
traducdo literaria, por exemplo, o que parece ainda ser o caso. Para Azenha, esse fato acabou
disseminando uma concepgéo errada de que o0s problemas acerca da tradugéo técnica estariam
limitados as questdes lexicais e terminologicas; o autor, ao contrario, defende que textos
técnicos tém sim um grau de instabilidade, caracterizando-o0s como textos hibridos e suscetiveis
a diversas variaveis. Em relacdo a esse aspecto, Benites e Prieto (2013, n.p.) aclaram as ideias
de Azenha justificando que “seu terreno ndo é arido simplesmente por ser técnico, o que
acontece € que o uso da terminologia empregada ndo quer dizer que um texto técnico ndo traga
consigo tragos culturais. ”

De acordo com Azenha (1995, p.142), “partindo-se das relacdes fundamentais entre
linguagem e cultura, é possivel evidenciar a importancia da consideracao de aspectos culturais
na tradugdo de textos técnicos”, isto €, o discurso especializado também recebe influéncias
associadas a perspectiva cultural. Azenha admite que a realidade da comunidade de destino é
distinta daquela provedora do texto original, reconhecendo que este fato requerera ajustes do
texto ao novo contexto. Percebe-se 0 mesmo na pesquisa de Aquino e Bessa (2013, p.49), que
revelam que os europeus, por exemplo, aparentam preferir nomes com uma “sonoridade” mais
técnica quando se trata de produtos de higiene pessoal. Os estadunidenses, segundo as
pesquisadoras, preferem o oposto.

Portanto, admitindo-se que existe 0 uso tanto do termo “tradug@o técnica” como

“tradugdo especializada”, nota-se que, pelo menos para os autores consultados, a diferenca entre
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0s dois é muito ténue e ambos terminam sendo usados indiscriminadamente em diferentes
contextos. Depreende-se que, ainda que ndo sejam considerados sinbnimos perfeitos,
funcionam frequentemente como tal.

Partindo para o foco desta pesquisa, isto é, a analise da tradugdo de rétulos de produtos
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC), Roscoe-Bessa (2010, p. 84) afirma que
os rétulos, da mesma forma que os manuais de instrucées, fazem parte da traducéo técnico-
pragmatica, sendo caracterizados também como textos hibridos. Para Benites e Prieto (2013,
n.p.) “o tradutor precisa ter um conhecimento claro das especificidades culturais e explica-las
na traducdo e, para isso, existem varias possibilidades para compensar as diferencas culturais
entre textos como: adaptagdo e modificagdo”. Uma possibilidade dessa compensacdo € a
proposta da Tradugéo-Substituicdo (Roscoe-Bessa, 2010).

2.2. A Traducéao-Substituicido

Estudos tradicionais sobre a tradugdo indicam um constante esforco por parte do
tradutor em manter o conteudo original inalterado, o que pode ser questionado no ambito de
rotulos. A Traducdo-Substituicdo, defendida por Roscoe-Bessa (2010), se desenvolve, assim,
como uma das bases tedricas para este estudo.

Segundo Roscoe-Bessa (2010), a Traducao-Substituicdo € um processo de producao da
traducdo que considera diferentes dimensdes do texto e se concentra, assim, em aspectos
externos a micro-estrutura sintatico-semantica do texto original. A busca por uma equivaléncia
em diferentes ambitos durante o processo situa o texto em uma nova realidade, com o intuito
de transportar a mesma funcéo para a cultura de chegada. Roscoe-Bessa apresenta, dessa forma,
0 conceito de ‘Tradugdo-Substituicdo’, que pressupde maior atengdo para o texto ¢ a cultura

meta, considerando seus valores dominantes. Nesse sentido, Roscoe-Bessa afirma que:

“A tradu¢io centrada no leitor e na cultura-meta, que representam o extremo
norteador do processo, tem a autoria e a conjuntura originais relegadas a
segundo plano, sendo prioridade o ambiente de recepcao. Porém néo se perde
de vista que o original é o ponto de partida do processo” (2010, p. 13)

Resumidamente, 0 que Roscoe-Bessa pressupde, para o estudo, é a existéncia de

tradugdes, mais especificamente de “traducdes-substituigdes, que exijam, necessariamente, a
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substitui¢do de contetido no processo tradutorio” (2010, pg.14), isto €, a pesquisadora defende
que algumas adequacOes na traducgdo sdo fundamentais para provocar 0 mesmo impacto do
texto original na nova comunidade. Nesse ambito, a autora trabalha com os conceitos de
equivaléncia e de funcédo, que séo fundamentais no panorama da Tradugéo-Substituicdo.

O termo equivaléncia € amplamente discutido e referenciado nos Estudos da Traducéo,
0 que resulta em definicbes diversas. Barbosa (1990, p.67), em Procedimentos Técnicos da
Traducdo: Uma Nova Proposta, sustenta o conceito de equivaléncia ja proposto por Vinay e
Darbelnet (1977), Vazquez-Ayora (1977) e Newmark (1988). Para a autora, este termo é
definido como um processo no qual hd uma substituicdo de um segmento da lingua de partida
por outro na lingua de chegada que ndo o traduz literalmente, porém que Ihe é funcionalmente
equivalente.

Roscoe-Bessa (2010, p.26) o reconhece como controverso e impreciso, e mostra alguns
pontos de vista de diferentes pesquisadores para esclarecer e exemplificar as variadas
concepcOes do termo, para entdo apresentar a visdo de House, linguista alema e pesquisadora
dos Estudos da Traducdo, com relacdo a equivaléncia de termos, que propde que “a equivaléncia
parte do pressuposto de que dois signos linguisticos tenham emprego semelhante, 0 mesmo uso
na traducéo e, quando isso nao for possivel, que se possa chegar ao mesmo efeito em ambos 0s
casos” (2010, p.28).

Porém, Roscoe-Bessa (2010, p.28) parte, entdo, da equivaléncia vocabular, para, por
fim, enfatizar a importancia da equivaléncia no &mbito macrotextual e, como apoio para isso
usa os autores Rodrigues, Malevini e Makara e Reiss e Vermeer. A primeira pesquisadora,
segundo Roscoe-Bessa, considera equivaléncia um pensamento idealizado em que os dois
textos envolvidos estariam equilibrados a ponto das duas linguas se encontrarem em posicao
simétrica, ou seja, entender a traducdo como equivaléncia seria uma forma de mascarar o
processo, pois a equivaléncia perfeita € inexistente. Assim, defendendo a inexisténcia da

perfeicdo na equivaléncia, Rodrigues (2000, p.93) completa:

“A desconstrucao, ao salientar que ndo existe intercambio com perfeito
equilibrio entre duas linguas, nem mesmo internamente a uma lingua,
promove a reflexdo sobre a questdo da diferenga, da semelhanga, da alteridade,
do poder. Uma reflexdo sobre esses pontos evidencia que pressupor a
equivaléncia é apenas um movimento no sentido de mascarar as relagdes
complexas que estdo em jogo na traducao”

Ja Malevini e Makara, conforme salientado por Roscoe-Bessa (2010, p.29), concebem

0 termo como uma “ficcdo transitoria produzida por tradutores” para que os leitores nao
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percebam que as traducgdes séo, de fato, traducdes. Roscoe-Bessa (2010, p.30) destaca também
a concepgédo de Reiss e Vermeer, que declaram que a equivaléncia textual supera a questéo
linguistica, e culmina numa esfera cultural. Este fator cultural é um ponto de suma importancia
para a proposta de Traducao-Substituicdo, ja que por meio da substituicdo de alguns elementos
culturais pode-se conseguir uma funcéao textual equivalente ao original.

Como exposto por Batalha e Pontes (2007, p.10), uma das premissas basicas sobre 0s
estudos tradutérios é que a traducdo € uma préatica social comunicativa, ou seja, um dos
objetivos de traduzir é possibilitar a comunicacdo. Segundo os autores (2007, p.33), infere-se
que esta concepgdo foi também adotada por Nida e Newmark, uma vez que consideram o texto
traduzido como um fato comunicativo.

A partir da visdo do texto como esse fato comunicativo, introduz-se a ideia de funcéo,
como proposta por House (1997; 2015), que existe uma fun¢do comunicativa em todo texto,
inclusive no texto traduzido Segundo House, o texto de chegada carrega essa fungéo
proveniente do discurso do texto de partida, agregando que “a reprodugao da funcao do original
em seu respectivo contexto linguistico e cultural se torna tanto ‘necessaria’ como ‘possivel’.

Portanto, depreende-se que a equivaléncia textual e a fungdo sdo ambos elementos
fundamentais para o texto final atingir seu principal objetivo, segundo a proposta da Traducéo-
Substituicdo, que € ser funcionalmente equivalente. Para alcancar uma tradugéo funcionalmente
equivalente na cultura-meta sdo analisadas varias dimens6es do original e da traducgéo.

E valido evidenciar que, sob a perspectiva de Roscoe-Bessa, dois textos s&o
considerados funcionalmente equivalentes se tiverem uma mesma fungdo, como é o caso dos
rotulos, cujo objetivo é informar o consumidor sobre o produto que ele esta adquirindo. A partir
da premissa da indispensabilidade de funcbes equivalentes do texto original e da traducdo em
contextos culturais distintos, se buscam estratégias para encontrar equivaléncias nesses dois
contextos linguisticos e culturais adversos (ROSCOE-BESSA, 2010, p.98).

O tipo de texto sob analise nesta pesquisa é marcado pelo seu aspecto hibrido, isto é,
rotulos de produtos de cosméticos tendem a apresentar caracteristicas de texto descritivo
mesclado com texto técnico, que pode conter elementos de diferentes areas de especialidade.
Como expbe Roscoe-Bessa, esses rotulos sdo compostos de diferentes fragmentos entre si,
podendo retratar desde 0 modo de usar até a composi¢ao quimica do produto, por exemplo, que
sdo tipos textuais distintos, carregando esse atributo de texto hibrido.

E por terem essa caracteristica hibrida, de acordo com Roscoe-Bessa (2010, p.10), 0s
rotulos sdo textos que acabam resultando em elementos maltiplos, sujeitos a muitas variaveis.

Essas variaveis, segundo Borges (2016, p.29), abrangem elementos da Quimica, da
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Toxicologia, da Legislacdo, da Publicidade, do Marketing e de outros campos do conhecimento
humano que se inserem nesse contexto. Para esta pesquisa foram examinadas, em mais detalhes,
alteracdes na Legislag&o brasileira, o que sera explorado no capitulo 3, a fim de analisar se 0s
rotulos estdo passando por processo de Traducdo-Substituicdo, e se isso ocorre de forma
apropriada.

A questdo sobre ajustes ou substituicdes no processo tradutorio de rétulos, em funcéo
de seu objetivo final, estad também, e, principalmente, vinculada ao detalhamento da legislacao
local de cada pais, e daqui decorre a relevancia de sua andlise, juntamente com a legislacéo do
Mercado Comum do Sul (MERCOSUL).

Uma das justificativas que motivam a presenca dessa referéncia tedrica na presente
pesquisa é o fato de a Tradugdo-Substituicao ser imprescindivel em parte da traducéo de rétulos.
A substituicdo no processo de traducdo de textos que tém como funcdo a rotulagem e como
objetivo final a venda a um mercado consumidor alvo, pode ser encontrada em nivel micro e
macro textual, segundo Borges (2016, p.30). Ainda de acordo com a pesquisadora, como
consequéncia dessas modificagdes, € provavel que se obtenha um texto com conteddo
eliminado, acrescentado, substituido, entretanto, e exatamente por isso, funcionalmente
equivalente.

No cenério de textos especializados, ou técnicos, previamente apontados por Cabré, a
pratica tradutdria tem se mostrado complexa, ja que a necessidade de ajuste no texto de partida
para torna-lo funcionalmente equivalente para o leitor final tem sido frequente (ROSCOE-
BESSA, AQUINO E BORGES, 2014, p. 30). E para proporcionar uma traducdo adequada,
respeitando a funcdo do texto original, as pesquisadoras declaram que equivaléncia no
microtexto é relegada a segundo plano. Embora seja possivel captar sua esséncia no microtexto,
é 0 macrotexto que se torna a referéncia final nesta atividade tradutdria (ibidem).

Nota-se, portanto, que questdes como a funcdo, a equivaléncia textual e o leitor final
sdo aspectos de grande relevancia para o que propde Roscoe-Bessa. Obter uma traducdo que
funcione de forma equivalente na cultura meta s sera possivel se o texto carregar a mesma
fungdo comunicativa do original, logo, para isso seria necessario investigar uma “realidade
cultural potencialmente semelhante” na comunidade de destino, segundo a autora (2010, p.98).

Um dos maiores propositos das traducdes de rotulos € nortear o consumidor-leitor a um
caminho semelhante ao que ele faria caso estivesse lendo um rétulo originalmente escrito em

seu idioma. Assim, Borges (2016, p.30) defende que:
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“[...] o tradutor € levado a percepcao de que o rotulo requer o distanciamento
dos elementos de partida para o surgimento de um novo texto, independente
em seu ambiente de consumo. Aqui, traduzir significa produzir um texto que
funcione sozinho, que ndo esteja a sombra de um original, que ndo esteja a
margem, mas no centro da relacdo de compra e venda. [...]

Ainda como defende Borges (2016, p.31), é de suma importancia entender que a
traducdo de rétulos tende a se a distanciar do texto de partida para alcancar os objetivos dos
textos de chegada, ndo por uma deciséo do tradutor, mas por necessidade. Ela afirma, dessa
forma, que esse distanciamento ¢ um “pré-requisito para que o rétulo cumpra seus papeis de
informar o consumidor sobre as principais caracteristicas de um produto e de vendé-lo”
(ibidem).

2.3.  Localizacéo e Internacionalizagio

Nesta sessdo, sdo apresentadas consideracdes sobre a internacionalizacéo e a localizacéo
das embalagens de produtos cosméticos, 0 que associaremos a duas referéncias sobre esse
fendmeno: a Teoria da Internacionalizacdo e o Marketing Internacional.

A Globalizacdo, Internacionalizacdo, Localizacdo e Traducdo estdo tdo interligadas
entre si que juntas formam a GILT, sigla criada pela Associacdo de Padrdes da Inddstria de
Localizacdo para se referir a essas estratégias e processos utilizados por essa industria.
Basicamente, esse quarteto trabalha junto para o bom funcionamento das etapas de
internacionalizar um produto e, assim, torna-lo global.

A globalizacdo envolve empresas interessadas em expandir seus servicos e produtos
para novos clientes em ambito global. Para isso, elas criam estratégias que proporcionem essa
expansdo de forma que atenda os mais variados mercados no mundo. A primeira dessas etapas
é a internacionalizacdo, na qual o objetivo maior é desenvolver um produto mais geral de tal
forma possa ser comercializado mais facilmente em diferentes paises para 0s quais a empresa
deseja se internacionalizar. O passo subsequente é a localizacdo, a qual implica a adaptacédo
desse produto a cultura meta, a fim de alcancar um publico maior. E para completar, esta a
tradugdo, que se ocupa com a conversdo de textos de uma lingua para outra, trabalhando

entrelagada com a localizacdo, principalmente quando se trata de tradugéo de marketing.
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Assim, nota-se que para localizar é necessario, antes, internacionalizar. O fato de
empresas com anseio de se internacionalizar tenderem a estudar bem seu mercado alvo facilita
no entendimento que ajustes deverdo ser feitos, tendo como consequéncia uma adaptacdo do
produto aquele pablico local. Desta forma, comunicar-se apropriadamente com seus futuros
consumidores € uma tarefa essencial para um processo bem-sucedido de internacionalizacao,
sendo esta estratégia, um ponto fundamental a ser observado pelo tradutor-localizador, segundo
Aquino e Bessa (2013, p. 44).

E notavel que empresas de diferentes marcas vém crescendo de forma quase que
desenfreada em todo 0 mundo. A cada dia surge um novo produto ou uma nova marca, que, a
partir do momento que tenta se expandir para além das fronteiras nacionais, tera que adaptar
esse produto e/ou marca aquele novo publico alvo consumidor. De acordo com a Associacdo
Brasileira de automacéo, a embalagem € o principal artificio comunicativo entre o consumidor
e amarca, ja que é por meio da embalagem e do rétulo que o cliente, de fato, entendera o que,
supostamente, compde determinado produto.

Segundo a Associacdo Brasileira de Embalagem (ABRE), o rétulo ¢ “toda e qualquer
informacdo relativa ao produto, transcrita em sua embalagem. Por ser uma forma de
comunicacao visual, pode conter a marca do produto e informagdes sobre ele”. O processo de
adaptacdo de um produto para um possivel mercado consumidor pode demandar uma série de
ajustes de informacdes a serem veiculadas na traducao. Conforme afirma Aquino e Bessa (2013,
p.44) “a necessidade de localiza¢ao decorre do fato de que nem sempre o nome de uma marca
causa 0 mesmo efeito no pais de destino, e pode, as vezes, ter até mesmo efeito adverso ao do
original”.

Para a ampliacdo no mercado e sucesso de um produto, fatores como a capacidade dos
consumidores de pronunciarem o home da marca e do produto ou a aceitacdo do comprador em
relacdo ao nome da marca ou produto estarem em lingua estrangeira sdo mencionados por
Aquino e Bessa (2013, p.47) como determinantes para o éxito ou a falha de empresas que se
aventuram em mercados internacionais. Em outras palavras, o desacerto na traducéo do rétulo
pode levar ao efeito contrdrio que as empresas buscam ao se internacionalizar e,
consequentemente, em perda de capital também.

A estratégia de localizacdo, segundo Pym (2003, p.7), teve origem com o crescimento
da industrializacdo, em especial nas areas de marketing, programas de computador e servi¢cos
de informagdes internacionais. Entende-se por essa afirmagdo que, gradativamente, com o
aumento de tecnologias e a integracdo global dos mercados, a necessidade das empresas de se

adequarem aos novos horizontes de exportacio foi-se tornando quase inevitavel. E perceptivel
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0 quanto as empresas ao longo dos anos foram entendendo que era indispensavel uma
comunicacdo de qualidade com o novo mercado local, sendo que uma das formas de fazé-la é
por meio de uma traducédo pertinente de umas das maiores fontes de dialogo entre o produto e
0 seu consumidor: a embalagem e o rétulo.

Para Cateora, Gilly e Graham (2013, p. 333), a localizacdo facilita a customizacdo da
mercadoria, proporcionada pela internet e por processos cada vez mais flexiveis de fabricacéo.
Segundo Rich Ross, ex presidente da Disney Channel, citado pelos autores mencionados, “a
localizagdo € sem duvida importante. Estamos adentrando mais em diversos paises”. A Disney
é um bom exemplo de empresa que utiliza a localizagdo ao traduzir seu contedo para diversos
mercados. Uma cancdo de um musical desta empresa originalmente feita em inglés é conhecida
em variados paises com sua devida adaptacao linguistica.

A nocédo de compreender a relevancia dessa acomodacgédo ao mercado alvo internacional
pode ser relacionada a ideia de localizar defendida por Biau Gil e Pym (2006, p.14). Os autores
afirmam que a localizacdo nada mais é do que um nome exuberante para a acdo de adequar um
texto para determinados leitores alvos, sendo esse ato evidenciado por eles como uma pratica
realizada por tradutores ha muitas décadas. Willians (2009) defende essa estratégia como uma
forma de personalizar um produto para um publico alvo especifico a fim de adequa-lo de uma
maneira que, ao usar o produto, esses consumidores sintam que foi planejado por um nacional
de seu proprio pais. Ja Tymoczko (2007, p.66) afirma que a localizacao foi criada para se dirigir
as tradugoes “naturalizadas ao extremo para a cultura de chegada” e que se divergiam de forma
significativa do texto de origem.

Como ja mencionado com relacéo a equivaléncia, € valido salientar que Roscoe-Bessa,
Aquino e Borges (2014, p. 31) também defendem que “com a localizacdo, ha relativizacdo do
conceito de equivaléncia, visto que uma equivaléncia linguistica formal se baseia no sistema
formal de uma lingua natural”, o que ndo € o almejado nesse processo de localizacdo. Em outras
palavras, como afirmado pelas pesquisadoras (ibidem), a utilizacdo desse recurso, agregado a
ideia de substituicdo na traducdo, ultrapassa a transferéncia da microestrutura sintatico-
semantica do texto original, ja que a embalagem é ajustada a nova realidade da comunidade de
destino. Portanto, para as autoras, relativizar o conceito de equivaléncia nesse contexto é
basicamente associa-lo a um processo centrado no que é importante para o leitor final.

Dessa forma, localizacdo e a internacionalizacao sdo intrinsecamente ligadas, isto €, um
processo esta acoplado ao outro de uma forma que seja possivel atingir os mercados alvos de

maneira positiva e economicamente lucrativa. Internacionalizar é, como ja afirmava Pym
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(2004, p.9), generalizar um produto para que ele consiga “lidar com varios idiomas e

convencgdes culturais sem precisar ser redesenhado”.

2.4. Teoria da Internacionalizacao

Com o fenbmeno da internacionalizacdo de empresas, a busca por entender os modelos
de entrada em mercados estrangeiros foi surgindo e diversos autores elaboraram estudos para a
explicagé@o desse processo. Segundo Térnroos (2002, n.p.), as teorias desse fenémeno buscam
ascensdo, oferecer respostas quanto ao motivo, o periodo, o local e a maneira como as empresas
desenvolvem seus negocios internacionais, o que explica o fato de essas teorias serem voltadas
para a analise das praticas comuns entre empresas internacionalizadas.

Dib e Carneiro (2006, n.p.) defendem que as teorias de internacionalizagdo séo
segmentadas em duas diretrizes principais: a internacionalizacdo por elementos econdmicos e
por elementos comportamentais. O primeiro segmento é influenciado pela questdo econémica,
isto é, insercéo e proximidade de mercados mais reconhecidos no setor; ja a internacionalizacao
voltada para elementos comportamentais visa uma aproximagdo com o mercado internacional
por meio de uma analise do comportamento de quem se encontra no mercado, baseando-se em
estagios para esse processo.

A Teoria de Uppsala € uma maneira de entender as etapas do processo de
internacionalizacdo. Segundo Johanson e Vahlne (1977), o foco é a compreensdo do modelo
gradual de aquisicdo e integracdo de uma empresa e de suas operacdes em mercados
estrangeiros, assim como seu crescimento por meio de estagios sequenciais. Desta forma, esses
autores chegaram a duas percepcoes desse modelo. A primeira é de que a ordem de selecédo dos
paises para se tornarem os alvos de internacionalizacdo se encaminharia por uma relacédo
inversa com a “distancia psiquica” (distanciar ou aproximar mercados por fatores como idioma,
cultura e politicas internas) entre o pais selecionado e o pais de origem. E a segunda é a
consideracdo da questdo de estagios sequenciais, isto €, quanto maior o comprometimento de
recursos, maiores as chances de desenvolvimento em mercados estrangeiros.

Portanto, para Machado e Carvalho (2011, p. 79), uma conclusdo surgiu por meio da

analise do modelo de Uppsala, que foi o entendimento de que o aspecto cultural ndo era uma
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barreira menos significativa do que a tecnologia, economia ou sistema politico. A questdo
cultural €, assim, um elemento moderador no processo de decisdo de uma internacionalizacgéo.

Autores como Schein (1992, p. 171) defendem que a cultura também é um fator
determinante para o empreendedorismo internacional. Existe uma relativa abundancia de
conceitos para definir cultura; um exemplo € o que afirma Silva e Silva (2006, p. 1) em uma

(13

obra sobre conceitos historicos, na qual definem cultura como “ todo complexo de
conhecimentos e toda habilidade humana empregada socialmente. Além disso, é também todo
comportamento aprendido, de modo independente da questao biologica”.

Outro conceito dado a cultura seria 0 que Canedo (2009, n.p.) reforca quando explicita
os pensamentos de Marilena Chaui® sobre o tema, ie, a intengdo de valorizar o patrimdnio
cultural imaterial, sendo os modos de fazer, a tradicdo oral, a organizacdo social de cada
comunidade, bem como seus costumes e crengas populares um conjunto que define e demonstra
0 que as autoras entendem sobre a palavra “cultura”.

Infere-se, das breves defini¢cdes acerca de cultura, que a questdo da tradi¢do oral e dos
aspectos linguisticos de uma determinada sociedade sdo pontos cruciais que constroem as
identidades de um povo. Assim, o que Schein defende sobre a importancia cultural no
empreendedorismo internacional reflete diretamente na traducdo, no sentido de que uma boa
compreensdo sobre o produto por parte do futuro consumidor final é primordial para que ocorra
uma aceitacdo daquela empresa e seus produtos na comunidade alvo.

Embora entre diferentes perspectivas acerca dessa teoria, pode-se notar que todas elas

se voltam para a relevancia da internacionalizacdo para as empresas nesse mundo globalizado.

2.5.  Marketing Internacional

O marketing é entendido por Kotler (1998) como um processo da sociedade, no qual se
regulam demanda e oferta de bens e servigos que visam suprir as necessidades da populacéo. E
a partir dessa organizacao especifica de mercado, o0 marketing existe para ajusta-la por meio de
técnicas e um conjunto de principios. Assim, o autor o analisa como um processo em gue 0S

individuos trocam produtos e valores, obtendo aquilo que desejam.

! Reconhecida filosofa e escritora brasileira
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Segundo define Cateora Gilly e Graham (2013, p.25), o marketing internacional é a
“execucdo de atividades de negocios, que inclui decisoes relacionadas com determinacdo de
pregos, promogdo, produto e distribui¢do além de fronteiras nacionais”. Ja Kirchner e Castro
(2010, p. 9) entendem o marketing internacional como resultado das necessidades de uma
empresa em administrar suas operacdes em mercados distintos diversos. Depreende-se assim
que esse tipo de marketing nada mais é do que um importante auxilio para empresas
internacionalizadas na expansdo de seus negocios em ambiente global.

Pensando na localizagdo, mencionada anteriormente, Aquino e Bessa entendem que
existe uma estreita conexao entre o marketing, a traducédo e esse fendbmeno quando se trata de
vendas para o mercado internacional. Para as autoras, “a localizagdo deve considerar estratégias
de marketing que melhor contribuam para uma comunicagéo efetiva com consumidores e essas
devem, portanto, ser observadas pelo tradutor-localizador. ” (2013, p.44). Assim, a tradugdo na
embalagem de um determinado produto também passa por uma analise do marketing que sera
utilizado para se alcancar um objetivo final, e a consequente sua comercializacao.

Segundo Churchill e Peter (2005), os componentes de um produto, como a aparéncia,
embalagem e rotulo, sdo fatores que motivam a compra. Os pesquisadores afirmam que uma
aparéncia e embalagem atrativas; um rétulo que evidencia as qualidades de uma determinada
mercadoria e a marca influenciam no processo de escolha do consumidor.

Outro conceito relevante, defendido por Kotler (2000), € o Composto de Marketing
(marketing mix), que explica os 4P dessa area, isto é, Preco, Praca, Produto e Promocdao. Esses
4P constituem o conjunto de mecanismos para se alcangcar um mercado. Assim, o autor chega
a definicdo do composto de marketing como sendo “conjunto de ferramentas de marketing que
a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”. E a mesma
visdo sobre esse composto € realizada por Kotler (2000), quando afirma que os profissionais de
marketing se utilizam de artificios para conseguir respostas que desejam de seus mercados de
interesse.

O composto de marketing, como ja citado, é formado pelos 4P. Assim, entende-se o
preco como o Vvalor cobrado por um produto ou servico; a praca como o local de sua
distribuicdo, por meio da qual os consumidores terdo a possibilidade de conhecer a oferta; o
produto € o que é oferecido para atender as necessidades ou desejos do mercado; e o ultimo P:
a promocdo, uma proposta de valor para os compradores, utilizando-se estratégias para atingir
0 publico-alvo por meio de publicidade, venda pessoal e promog¢éo de vendas.

O marketing evolui e se molda a partir das transformacdes do mundo, das sociedades,

dos valores, das crencas. Por meio dessa evolugdo também é possivel notar especificidades
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dentro desse processo, assim, existe para cada produto vendido um tipo de marketing melhor a
ser aplicado. Vale frisar que, por trés dessas particularidades do processo, uma tradugdo bem
adequada € fundamental para o desempenho da comercializa¢do do produto. Como reconhecido
por Roscoe-Bessa (2010, p.92), o rétulo termina funcionando também como um meio de
publicidade do produto, mesmo que apenas de forma implicita. Logo, produzir uma traducéo
adequada ao novo mercado consumidor também termina representando mais uma estratégia de
marketing.

Um dos tipos de marketing utilizados pela Mary Kay é o Marketing Direto, que, de
acordo com Bird (2000, p.16), é basicamente qualquer tipo de atividade promocional que gere
e proporcione um relacionamento direto entre o vendedor e seu cliente ou consumidor como
individuo. Para o autor, esse tipo de marketing possibilita dois aspectos importantes: o primeiro
se resume a personalizacdo da oferta e da mensagem, ou seja, 0 isolamento do cliente como
individuo e uma relacdo de proximidade com esse cliente; ja 0 segundo ponto se volta para a
questdo de construir uma relacéo de continuidade, isto €, ampliar o poder de conquista ao cliente
e, COMo consequéncia, se conseguir a tdo necessaria fidelizacdo do mesmo.

Outra analise sobre as vendas diretas € feita por Cobra (1997, p.422), quando o autor

define essas vendas como:

“[...] conjunto das atividades pelo qual o vendedor efetua a transferéncia de
bens e servigcos ao comprador, atingindo uma audiéncia determinada, através
de uma ou mais midias, com o propdésito de obter uma resposta direta por
telefone, cupom ou, em certos casos, a visita pessoal do consumidor”

Para Hoyer e Brown (1990), existem trés formas de realizar a venda direta: porta—a—
porta, marketing de rede e demonstracdes domiciliares. Respectivamente essas modalidades
sdo basicamente: contato direto com o consumidor, no qual o vendedor vai até o domicilio do
cliente; envolve tanto a venda quanto o modelo de carreira dentro da empresa e a oportunidade
que ela oferece para o crescimento individual; ja as demonstracdes em domicilio sdo voltadas
para um convite do funcionario aos seus clientes para uma apresentacdo do produto que se quer
vender.

Portanto, as vendas diretas sdo para Bird (2000) e Cobra (1997), uma maneira de ampliar
as transferéncias de mercadorias para os clientes de forma mais préxima, 0o que propicia o
conhecimento e atendimento de cada cliente de maneira diferenciada. Além da maneira como
se vende, outra questdo abordada por Bird (2000) ¢ a fidelidade dos clientes, que € um ponto

relevante no qual o marketing moderno se debruca de forma a alcancar a melhor maneira para
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conquisté-la. De acordo com McKenna (1993, p. 45), no mundo de hoje ha tanta diversidade
de opc¢des para 0s consumidores que 0s mesmos podem apresentar um comportamento instavel
de compra, sendo o marketing uma forma de batalhar pela fidelidade do cliente. E é nesse
aspecto que o marketing direto destaca a relevancia de conseguir a fidelizacdo dos
consumidores.

Assim, ao langar seu produto em ambiente nacional e internacional, uma empresa deve
entender quais sdo as melhores estratégias de marketing a serem utilizadas. Como afirma
Cateora, Gilly e Graham (2013, p. 25), o marketing internacional é considerado indispensavel
por ser um fator que direciona as vendas e trata as particularidades de cada mercado como
entidades distintas. Deduz-se que a Mary Kay adotou, internacionalmente, 0 mesmo tipo de
marketing usado em a&mbito nacional, isto €, o marketing direto, apostando, simultaneamente,
no ajuste de outros aspectos do marketing internacional para se adequar a cada pais em que esta
presente. Como ndo € o objetivo desta pesquisa aprofundar-se nesse topico, observa-se que €
apenas uma suposicdo baseada nas informacdes coletadas sobre a empresa.

A partir do que ja foi abordado previamente, desde a tradugéo do rétulo do produto até
a sua internacionalizacdo, percebe-se que o marketing parece participar de boa parte dessas
etapas. Esmiucando-as, compreende-se que, na comercializacdo do produto em territério
nacional e internacional, na sua forma de distribuicdo e venda, e em seu rotulo, é possivel
identificar o uso consistente do marketing.

Preparar um produto para o mercado internacional requer uma pesquisa satisfatoria da
nova comunidade alvo, sendo o0 marketing internacional um relevante tépico a ser estudado
nesse processo de internacionalizacdo, além da cultura, a legislacdo e necessidades do publico
alvo, como ja mencionado.

O que torna o Marketing Internacional tdo essencial é saber que consumidores de paises
diferentes recebem os produtos, seja qual for a categoria, de forma distinta. Claramente isso
ndo € um padrao, ja que existem ainda aqueles consumidores que se atraem pelo que aparenta
ser estrangeiro. Entretanto, o foco nessa sessdo é o marketing do produto em fase de
internacionalizacdo a ser comercializado em um mercado externo.

Segundo Cateora, Gilly e Graham (2013, p.332), ao se deparar com a grande
competitividade global, empresas multinacionais devem buscar sua melhor estratégia de
marketing, considerando que, para cada contexto em que se inserem, o objetivo € assegurar seu
posicionamento, garantindo o aproveitamento das oportunidades no mercado internacional.
Portanto, de acordo com os autores, nota-se que as empresas passam a refletir sobre a aposta de

estratégia na padronizagdo ou adaptacdo, por exemplo, para potencializar seus lucros de forma
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adequada. Infere-se desse fato que assim como a Tradugdo-Substituicdo, o marketing usado por
multinacionais também precisa entender seu consumidor final, nesse caso com o objetivo de

expandir seu mercado.
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3. PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO - A INDUSTRIA DE HIGIENE
PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS

Este capitulo pretende explicitar as estratégias de internacionalizacdo, com o foco na
forma de entrada utilizada pelas empresas do setor de HPPC, analisando também a industria
mundial desse setor e usando como exemplos de empresas internacionalizadas e que atuam

diretamente nesse segmento: a Avon, O Boticério e Natura.

3.1. Formas de entrada em mercados externos (estratégias)

O processo de internacionalizacdo de empresas € entendido como as variadas formas
pelas quais uma empresa se insere no mercado internacional. Assim, comércio internacional é
uma area de grande relevancia para as Relagdes Internacionais, uma vez que muito do que move
esse tipo de relacdo vem das negociagdes entre empresas de diferentes paises. “Internacionalizar
n3o significa necessariamente instalar uma fabrica no exterior. E ter, pelo menos, uma base fora
do pais, uma posigdo no mercado internacional” (GOITIA, 2005, p.20).

Segundo Rabelo (2010, n.p.), esse processo € antigo e se destaca frente as consequéncias
advindas da globalizacdo. A internacionalizacdo, embora tenha se tornado comum e continua
na trajetdria de grandes companhias, muitas dessas empresas enfrentam barreiras no desenrolar
do desenvolvimento de tal processo que podem ser exemplificadas pelas diferencas culturais
presentes entre paises.

A questdo cultural € um relevante aspecto no momento da internacionalizacao, porém
ela pode ser compreendida ndo apenas como uma barreira, mas também uma vantagem para se
expandir no exterior. Bem como o idioma, o sistema politico e o nivel educacional no mercado
estrangeiro (DIB e CARNEIRO, 2006, n.p.) sdo fatores que influenciam em todo o processo de
entrada no pais em que se deseja internacionalizar.

O conceito defendido por Johanson e Vahine (1977), autores da vertente tedrica classica
sobre internacionalizacdo, é de que esse processo é a insercdo internacional de uma empresa;
entende-se como um processo que se realiza de modo gradual, consistindo sua base em trés
etapas principais que ndo necessariamente seguem uma sequéncia. Essas etapas sdo:

estabelecimento de instalagcGes de producdo no exterior, isto é, no proprio pais estrangeiro;
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estabelecimento de subsidiaria de vendas e estabelecimento de canais de exportacdo. Para Stern
e El-Ansary (1982), escolher o modo de entrada em mercado externo € um dos passos mais
criticos no processo de internacionalizagdo, pois € o inicio desse processo que vai, de certa
forma, configurar a relacdo da empresa com o seu mercado estrangeiro no futuro.

Johanson e Vahlne (1977) incrementaram ao processo de internacionalizagdo trés
pressupostos importantes para partir para as etapas de inser¢do no mercado estrangeiro. Esses
pressupostos giram em torno da ideia de que a falta de conhecimento é um dos maiores
obstaculos no momento de internacionalizar; que o conhecimento necessario nesse processo é
especialmente aquele adquirido por meio das operacdes atuais de uma empresa no seu mercado-
alvo; além da concepcdo ja dada de que as operacfes da firma sdo realizadas por meio de
investimentos graduais. Assim, cada empresa busca se internacionalizar da maneira mais
adequada aos seus limites e objetivos, e Kotler (2000) traz cinco classificacdes de estratégia
para a internacionalizagdo: exportacdo indireta, exportacao direta, licenciamento, joint venture
e investimento direto.

Root (1994) classificou as estratégias de entrada em um mercado internacional como a
efetividade da internacionalizacdo e as dividiu em trés grupos: os modos de entrada de
exportacao, sendo a exportacdo indireta e a exportacdo direta; os modos de entrada contratuais,
constituidos por licenciamento e franquia; e por fim, os modos de entrada por investimento que
sdo o investimento externo direto, aquisicdes e joint venture. Minervini (2012) também cria
uma linha de pensamento sobre o ingresso de empresas no mercado estrangeiro; o autor seguiu
um modelo parecido com a de Root (1994), mas acrescentou outros meios. Sao eles: de presenca
direta no outro mercado, como uma filial de vendas ou de producéo; de presenca por meio de
cooperacdes e aliancas, sendo uma rede de franchising um exemplo, que seria 0 mesmo que as
franquias ja mencionadas por Root; ou por um modo mais simples, que é a presenca indireta,
normalmente de pequenas e médias empresas, com a venda realizada por correio ou Internet.

Com o foco nas classificacbes de Kotler, percebe-se que cada estratégia citada mostra,
entdo, uma maneira diferente pela qual cada empresa opta para comecar ou desenvolver seu
processo de internacionalizacdo. Kotler (1998) traz uma analise de que a decisdo de partir para
0 mercado externo tem relacdo também com o marketing internacional que a empresa pretende
utilizar. Assim, para um melhor entendimento, segue nos proximos paragrafos uma explicacéo

geral dos métodos de insercdo no mercado exterior.
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A exportacgdo indireta ocorre quando uma empresa deseja exportar e para isso faz uso
de intermediarios domésticos, que podem ser agentes, trading company? ou cooperativas.
Algumas das vantagens sobre esse tipo de estratégia séo, de acordo com Kotler (2006), 0s riscos
menores e um maior aproveitamento da empresa na dedicacdo a producdo. Embora existam
desvantagens, pois a empresa acaba ndo tendo acesso ao controle sobre como estdo sendo
vendidos seus produtos no mercado estrangeiro, além de ndo desenvolver um Know How
internacional.

Ja a exportacdo direta, de acordo com Lopez e Gama (2005), como o préprio home ja
insinua, é a comercializacdo direta, quando o comprador se situa em outro pais. O processo de
exportacdo é feito pela prépria empresa e também, segundo Kotler (2006), oferece vantagens,
como um maior controle nas operacdes internacionais e, consequentemente, seu potencial
lucrativo se eleva, aléem de poder ter um maior feedback de seus clientes. Outro modo de vendas
internacionais se da também pela Internet, que, para Minervini (2012), é uma ferramenta
importante para 0 comércio, mas precisa do suporte de algum especialista no setor com
competéncia para realizar esse tipo de venda.

O licenciamento acontece quando uma empresa transfere ao seu parceiro no exterior o
direito de usar suas patentes, marcas ou Know How, em troca de royalties, por exemplo. Kotler
(1998) diz que isso permite a firma um risco menor em questdes politicas do outro pais, além
de ndo ter custos com exportacdes, sendo este um modo de entrada visado por empresas que
buscam uma oportunidade de adquirir experiéncia de producdo e usufruir de um produto, marca
ou servico que ja tenha reconhecimento no mercado. Para Kotler (1998), a franquia ou
franchising é uma forma mais completa e ampla do licenciamento, ou seja, o franqueador tem
o direito do nome da empresa, da marca e da sua tecnologia, apoiando o franqueado em assuntos
relacionados a organizagdo, ao gerenciamento em geral e ao marketing da empresa. Em troca
disso, o franqueado investe no que é necessario para o desenvolvimento do empreendimento e
paga algumas taxas para o franqueador.

A joint venture funciona como uma partilha de um investimento internacional com um
sOcio, ou seja, € uma associacdo de empresas estrangeiras. O beneficio desse tipo de estratégia

é, para Kotler (1998), um menor comprometimento de recursos relacionados as outras maneiras

2 De acordo com o site do Ministério da Inddstria, Comércio Exterior e Servicos (MDIC), trading
company ndo é um termo utilizado na legislacdo brasileira, mas essas empresas funcionam como
Empresas Comerciais Exportadoras que sdo portadoras do Certificado de Registro Especial (BRASIL,
2018).
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de investir, gerando uma reducgdo de riscos, o que possibilita ainda um maior acesso ao
conhecimento do mercado por consequéncia da bagagem que o socio local pode oferecer.

O investimento direto é caracterizado por Kotler (1998) por um alto grau de
envolvimento com o mercado estrangeiro, podendo as empresas comprar parte ou o total de
uma empresa local e desenvolver suas fabricas no mercado internacional. A filial de vendas de
acordo com o MDIC (2018) € a extensdo das atividades empresariais de uma firma no seu
mercado de destino, ou seja, no pais do importador. Para Minervini (2012), é uma interface da
empresa exportadora com seus clientes ou até com sua rede de vendas no pais em que a
instalacdo da filial € feita, para assegurar um dominio maior sobre o mercado. Ja a filial de
producdo e basicamente entendida em um contexto em que a filial de vendas néo realiza as
tarefas prefixadas, por motivos como grandes barreiras no ingresso, necessidade de reducdo de
custos de producao ou por produtos que precisam de um controle maior, e entdo as filiais de
producdo aparentam ser a solugdo mais prudente (MINERVINI, 2012).

Dessa forma, a seguir serd explicitado como funciona a industria de cosméticos no

mundo e as formas mais comuns de internacionalizacdo das empresas desse setor.

3.2. Aindustria de cosméticos

A industria de cosméticos engloba a fabricacdo de produtos de higiene pessoal e
perfumaria, também conhecida como Industria de HPPC. Segundo a Agéncia Brasileira de
Desenvolvimento Industrial (ABDI), por ser um segmento que abrange além do setor de
cosméticos, existem de um lado empresas multinacionais diversificadas como a Procter &
Gamble, Unilever, Colgate e Johnson & Johnson que também sdo caracterizadas dentro dessa
industria mesmo produzindo alimentos, produtos de limpeza e produtos farmacéuticos. E de
outro lado estdo as empresas mais concentradas no setor de cosméticos, isto é, aquelas que
atuam na producéo de produtos para cabelo, maquiagem, perfumes etc. (ABDI, 2008)3.

De acordo com a ABDI (2008), uma diferenca basica entre as empresas de HPPC € que

aquelas mais diversificadas estabelecem meios de comercializacdo mais tradicionais a varejo,

% Informagéo retirada do 1° volume do Relatério de Acompanhamento Setorial realizada pela ABDI com
parceria da Unicamp. N&o foram encontradas atualiza¢des desse Relatorio, sendo o mais recente datado
no ano de 2009.
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como em supermercados e farméacias. J& as empresas especializadas em cosméticos possuem
diversos canais de distribuicdo; além do varejo, elas partem para as vendas diretas, lojas
especializadas e redes de franquias, como é o caso da empresa internacional Avon e das
nacionais Natura e O Boticario. Essas informacdes séo reforcadas pelos dados da ABIHPEC no
Panorama do Setor de HPPC de 2015, que afirma que os canais de distribuigcdo de todo o setor
mais comuns sdo a distribuicdo tradicional, isto é, atacado e varejo; as vendas diretas, ou seja,
vendas a domicilio e as franquias, com lojas especializadas e personalizadas.

Desde 2005, segundo dados disponiveis no panorama da industria de HPPC pelo Banco
Nacional do Desenvolvimento Social e Econdmico (BNDES) daquele mesmo ano, os Estados
Unidos se destacavam como o0 maior mercado de cosméticos do mundo. Esse fato ndo teve
alteracdes até os mais recentes dados disponibilizados pela ABIHPEC e o pais continua o lider
nesse mercado. A China, em segundo lugar hoje nesse ranking, ocupava o posto do sétimo pais
ha 13 anos e, de acordo com documentos disponibilizados pelo BNDES (2005), ja se mostrava
como um dos mercados mais promissores da industria de HPPC.

Segundo a ABIHPEC (2018), no ranking da indudstria de cosméticos, os Estados Unidos
seguem comandando com participacdo de 18,5% do consumo mundial. Os outros nove paises
que se destacam nessa categoria sdo respectivamente China (11,5%), Japédo (7,8%) Brasil
(6,9%), Alemanha (4,0%), Reino Unido (3,5%), Franca (3,1%), india (2,9%), Coréia do Sul
(2,7%) e Itélia (2,4 %). A competitividade nesse mercado se deve a um grau de inovacao
constante e ao lancamento de novos produtos por parte das empresas do setor. No grafico a
seguir observam-se os dados do faturamento anual da industria de cosméticos, segundo os dados
do BNDES (2014):
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Gréfico 1 — Faturamento da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
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Fonte: Euromonitor Internacional, 2014 (adaptado)

A previsdo, de acordo com o gréafico acima, era de crescimento para a industria de
HPPC, com a taxa de aumento em média de 5,2% até o ano de 2017. E os fatores para tal
prosperidade no setor eram, principalmente, o crescimento populacional; o maior poder de
compra e a elevacdo da qualidade do padrdo de vida em paises emergentes; o envelhecimento
da populacdo mundial que busca nesse tipo de produto uma aparéncia mais jovem; e também o
desenvolvimento do setor para o publico masculino (BNDES, 2014).

Dessa forma, analisando abaixo os dados mais recentes do crescimento anual do setor,
observa-se que de 2014 a 2017 houve, de fato, uma taxa crescente no mercado global de

cosméticos:
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Gréfico 2 — Taxa de crescimento anual do mercado global de HPPC
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Fonte: Statista (2019)

Quadro 1- Maiores exportadores mundiais de HPPC

Franca $17,760,405
Estados Unidos $12,954,557
Alemanha $10,603,645
Irlanda $8,459,601
Singapura $6,504,764
Total exportado $129,998,161

Fonte: UNcomtrade, 2018 (com adaptacéo)

A Franca é a maior exportadora do setor de HPPC e sua participacdo expressiva é dada
pelo vigor competitivo de sua inddstria como ja afirmava Garcia (2005, n.p.). Nota-se que o
total exportado por esses cinco principais paises € quase metade do que é vendido no mundo
todo. Garcia (2005, n.p.) j& fazia uma observacéo significativa para a explicacdo do éxito das
exportagOes, além do fato desses paises serem grandes atores no comércio internacional, por
serem paises desenvolvidos e seus niveis de protecao tarifaria reduzidos, fica mais facil o acesso
aos grandes mercados consumidores que ndo séo restringidos por barreiras as importacoes

desses paises. E 0 que se constata no quadro seguinte com os maiores importadores desse setor.
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Quadro 2 — Maiores importadores mundiais de HPPC

Estados Unidos $13,542,897
Alemanha $8,092,190
China $7,658,011
Reino Unido $6,589,838
Franca $5,866,945
Total importado $127,947,267

Fonte: UNcomtrade, 2018 (com adaptacéo)

Observa-se que trés dos paises que mais importam sdo também os que mais exportam,
como € o caso dos Estados Unidos, Alemanha e Franca. Esse fato comprova o que foi dito por
Garcia (2005, n.p.), quando afirmava que a facilitacdo das importagBes por paises
desenvolvidos provinha também de uma questao de regulacéo a que esse sistema esta associado.
Nota-se, assim, uma relativa participacdo dos produtos de HPPC nas exportacdes e importacoes
de paises desenvolvidos como visto nos quadros 1 e 2.

Para Garcia (2005, n.p.), a forma que as empresas do setor de cosméticos atuam no
mercado diz muito sobre sua internacionalizagdo. Andersen (1993, p.210) afirma que as
empresas seguem estagios para a realizacdo desse processo, sendo 0 primeiro passo a expansao
de mercado pelas exportacGes de carater eventual e ndo regular; o segundo seria uma expanséo
dessas exportacOes, por meio da contratacdo de representantes no mercado a ser atingido; em
seguida, o terceiro se caracterizaria pelo estabelecimento de uma subsidiaria no exterior, que
geralmente coordena a logistica de distribuicdo dos produtos no pais. Ja o quarto estagio
envolve a instalacdo de unidades de producdo, podendo haver ou ndo um centro de
desenvolvimento do que sera comercializado e sendo comum nessa estratégia o licenciamento
ou joint-ventures.

Portanto, dada as analises obtidas acerca da industria de cosmeéticos mundial, serdo
analisadas as empresas Avon, Natura e O Boticario para verificar quais foram as estratégias
utilizadas por estas firmas na entrada nesse mercado de HPPC em ambito global e, de acordo
com as informacdes encontradas, como € a traducdo dos rotulos de seus produtos exportados.
A escolha dessas empresas se deu pela percep¢do de pontos em comuns entre elas: a Avon é
uma empresa estadunidense, como a Mary Kay e O Boticario e Natura sdo brasileiras; sdo todas
internacionalizadas em paises de lingua inglesa, espanhola e portuguesa; as trés trabalham com
vendas diretas; além disso, estas sdo empresas que concorrem diretamente com a firma utilizada
para estudo de caso deste trabalho.

Hoje se tem uma capacidade consideravel e muito rapida de transmitir informacées para

qualguer lugar do mundo. Segundo Kotler (2006), o mundo esta ficando menor com o advento



38

de meios de comunicacdo, transportes e fluxos financeiros mais velozes e uma das
consequéncias disso, € a internacionalizacdo. Assim, esse processo pode ser entendido como “a
gradual aquisicéo, integracdo e uso de conhecimento sobre mercados e operagdes externas e 0
incremento sucessivo do comprometimento aos mercados estrangeiros” (JOHANSON;
VAHLNE, 1977, p.32).

Minervini (2012) menciona diversos motivos pelos quais as empresas decidem arriscar
sua entrada no mercado externo e uma dessas razfes é a busca por maior desenvolvimento
tecnoldgico. Isto é, a influéncia da globalizacdo nesse aspecto é muito forte e isso explica a
internacionalizagcdo como efeito desse fendmeno global. Assim, para internacionalizar uma
empresa, 0 processo pode ocorrer, segundo Kotler (2000), por exportacéo indireta, exportagdo
direta, joint venture, licenciamento e investimentos diretos.

O autor Garcia (2005, n.p.) descreve que as estrategias de internacionalizagdo das
empresas impulsionam o processo de desenvolvimento empresarial de maneira efetiva no
mercado. Verifica-se que, na industria de cosméticos, as empresas tém buscado cada vez mais
internacionalizar suas funcdes corporativas, visando ampliar e tornar financeiramente lucrativo
seus ativos produtivos, comerciais e tecnoldgicos, de maneira global. Assim, o setor de
cosméticos tem se mostrado bastante rentavel e internacionalizar empresas desse ramo tem tido
retorno econdmico aos investidores.

Como exemplos de empresas estrangeiras e nacionais que se internacionalizaram, nota-
se a AVON *, uma empresa estadunidense que teve seu inicio em 1886, fundada por David
McConnell, em Manhattan, Nova York. Nessa época a empresa se chamava California Perfume
Company (CPC); o nome Avon so0 foi criado em 1939. Desde sua criacdo, a empresa quis
oferecer as mulheres uma chance de ter renda propria, revendendo os perfumes que até entdo
era o produto principal da empresa, em uma época que nem direito a voto elas tinham. Assim,
McConnell comegou com uma estratégia de vendas de seus perfumes no esquema porta a porta.
(AVON, 2015)

De acordo com o site oficial da empresa, de 1901 a 1911, o niumero de revendedoras
cresceu significativamente nos Estados Unidos. Essa era uma época em que as ofertas de
emprego no pais se limitavam a tarefas domésticas, agricultura, em escritdrios e industrias para
a classe trabalhadora feminina, assim a CPC teve sucesso atraindo varias mulheres para
trabalhar com a empresa. Ja em 1914, a CPC se expande para o mercado internacional e o

primeiro pais foi o Canada, podendo-se inferir que esse foi um mercado mais préximo nao sé

* Pioneira na utilizacdo do sistema de vendas diretas de cosméticos no Brasil. (AGUIAR, 2014, p.108)
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fisica como também culturalmente, em um primeiro instante, aplicando-se em termos préaticos,
a ideia da “distancia psiquica” da escola de Uppsala. Alguns anos depois, a empresa se expandiu
também para o mercado europeu.

Segundo o histérico dos dados disponiveis no site oficial da Avon, ja em 1927, a CPC
ndo contava apenas com perfumes e ja havia se expandido para outras linhas cosméticas como
produtos para a pele e sabonetes. Em 1939, a California Perfume Company muda seu nome
para AVON, em homenagem a William Shakespeare, que nasceu em Stratford-on-Avon.
Durante a Segunda Guerra Mundial a empresa teve participacdo com o envio de Kits para
paraquedistas, recipiente para mascaras contra gases e alguns produtos farmacéuticos.

Em 1954, a Avon se expande para fora da América do Norte, iniciando suas atividades
em Porto Rico e na Venezuela. A empresa comegou sua expansdo por meio da exportacao de
seus produtos e, logo em 1955, ja fabricava alguns produtos em territorio venezuelano. Assim,
em 1958 a empresa chega ao mercado brasileiro, exportando seus produtos com distribuigédo
por meio da venda direta. No mesmo ano, inicia as operagdes no México também. Em 1959
instala sua primeira fabrica em Sao Paulo, Brasil. Até 1990, quando a empresa se expande para
a China, a oferta era de vendas diretas, mas o governo chinés proibiu esse tipo de venda e a
Avon se adaptou ao mercado local com o sistema varejista. Em 2006, com a liberacdo do
governo, a empresa voltou ao seu esquema de vendas normal, porém, atualmente seu formato
de operacdo € com loja fisica (AVON, 2018).

De acordo com o site da empresa, a Avon se desenvolveu significativamente no
mercado internacional e hoje atua em mais de 80 mercados. Tem sua sede principal localizada
em Nova York, onde se situa também o laboratorio, e possui aproximadamente 18 fabricas no
mundo todo, em 15 paises diferentes. No Brasil, a empresa tem uma fabrica em Séo Paulo e
trés centros de distribuicdo estabelecidos em Osasco, Sdo Paulo; Maracanau, Ceara e Simdes
Filho, Bahia, de acordo com a Associacao Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEDV,
2018).

Em relacdo a traducdo dos rétulos dos produtos Avon, nao foi encontrada informacao.
Entretanto, considerando a significativa presenca global da empresa, depreende-se que seus
produtos tém a traducédo de seus respectivos rotulos de acordo com as normas legais validas de
cada pais para o qual a Avon se internacionalizou. Tomando como exemplo o Brasil, a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) é responsavel pela autorizacdo da comercializacédo
de produtos de higiene, cosméticos e perfumes, incluindo a fiscalizacdo da rotulagem de
produtos importados. Desta forma, esta agéncia garante que produtos trazidos do exterior sejam

comercializados em territério nacional com a rotulagem no idioma portugués, caso contrario,
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“sera vedada a entrega ao consumo de produtos importados com identificacdo ou rotulagem em
idioma estrangeiro, exceto as importacées com fins ndo comerciais de que tratam os Capitulos
IX, X, XII, XIX, XX ¢ XXI da RDC n° 81/2008” (ANVISA, 2018).

A internacionalizagdo da Avon se deu a partir da abertura de um escritério em Montreal,
no Canada, inferindo-se que o processo se iniciou com a exportacdo dos produtos pela fabrica
de Nova York. Nota-se entdo que a escolha pelo mercado canadense para o primeiro contato
com o mercado internacional se da pela proximidade territorial e cultural com os Estados
Unidos, o que remete as ideias do modelo de Uppsala. A Avon é uma empresa que em geral se
utiliza de vendas diretas, mas, como foi visto, ha casos em que a empresa tem que se adaptar as
exigéncias do mercado local, como ocorreu na China. A empresa possui atualmente mais de 6
milhdes de revendedoras trabalhando no mundo todo. Abaixo € possivel identificar os pontos

em que a Avon esta presente.

Figura 1 — Mapa da presenca da AVON no mundo

9
? Qﬁ,}f'

v

9

.

'y

”"xv;
.

" '? i

Fonte: Site oficial da AVON, 2018

O Baoticario, por sua vez, € uma empresa brasileira de cosméticos, fundada em Curitiba,
Parana, em 1977, por Miguel Krisgner. E uma empresa que trabalha com franquias e sua sede
continua no Parana. Mais recentemente, abriu para a modalidade de vendas diretas também.

Segundo o site oficial da empresa (2018), O Boticario comeg¢ou em 1977 como uma farmacia
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de manipulacdo, mas apenas dois anos depois abriu sua primeira loja no aeroporto Afonso Pena,
em S&o José dos Pinhais, Curitiba.

Passou a ter éxito em territorio nacional logo na década de 1980, quando abriu sua
primeira franquia, em Brasilia. Nessa época, devido a pouca concorréncia internacional,
explicada pela restricdo a importacdo nos anos 80, houve uma contribuicdo para que o negocio
tivesse reconhecimento dentro do Brasil (FREIRE, 2001, p. 72).

O primeiro contato de O Boticario com o mercado internacional foi por meio da
comercializacdo de seus produtos para uma revendedora boliviana em 1984 (FREIRE, 2001,
p.87) e ja em 1986 a empresa decidiu abrir loja em territério portugués, oficializando seu
processo de internacionalizagio (O BOTICARIO, 2018). O maior problema nesse processo,
segundo Freire (2001, p. 88) em entrevista com Artur Grynbaum, presidente do Grupo
Boticario®, foi que somente com 10 anos de existéncia a empresa ainda tinha muitas
oportunidades de se expandir nacionalmente, porém ainda faltava planejamento para expansao
em mercado estrangeiro. Contudo, investidores no exterior faziam certa pressdo para a
internacionalizacdo da empresa.

Um dos fatores que dificultavam a internacionalizacdo da empresa era 0 processo
produtivo, no qual seria necessaria uma adaptacao linguistica nos nomes e rotulos dos produtos
e modificacdo na formulacdo (FREIRE, 2001, p. 89). A escolha para o inicio da expansdo para
0 mercado estrangeiro foi para Portugal por trés razGes: a empresa acreditava que a insercao em
Portugal era a porta de entrada para o mercado europeu; a questdo do idioma; e por ultimo, a
associacdo dos consumidores de Portugal com o Brasil, o que facilitaria a implantagdo de O
Boticario. Assim, nota-se, em mais uma empresa desse ramo de cosméticos, as concepcdes da
teoria de Uppsala no processo de inser¢cdo em mercado estrangeiro. A escolha do modo de
entrada foi feita da mesma maneira como ja era utilizada a distribuicdo dos produtos no Brasil,
ou seja, por franquia. A empresa via nesse modelo, um meio mais facil de se expandir ja que as
franquias ja eram utilizadas nacionalmente e funcionavam bem. Porém, em alguns mercados,
ela comecou pela exportacdo de produtos por agentes, para posteriormente partir para o
investimento direto por meio de franquias e lojas préprias (FREIRE, 2001, p. 103).

O primeiro contato com outro mercado ndo foi o mais facil de todos; a empresa teve que

lidar com uma série de detalhes em relacdo a diferenca cultural, como saber se as campanhas

®>0 Grupo Boticario foi criado pelo O Boticario com a finalidade de expandir seu portfolio, controla
atualmente 5 unidades de negécio: O Boticario, Eudora, Quem disse, Berenice?, The Beauty Box e
MultiB
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da empresa iriam agradar ao publico portugués como ocorreu com o brasileiro, por exemplo.
Assim, O Boticério criou estratégias como a contratacdo de gerentes brasileiras que moravam
em Portugal e j& tinham mais no¢do de como lidar com o consumidor portugués (FREIRE,
2001, p.91).

Em 1987, a empresa ja tinha franquias em territorios internacionais, sendo 16 lojas em
Portugal e as outras no Chile, Escécia, Estados Unidos e Noruega. Em 1992, esse nimero subiu
e s6 em Portugal a empresa ja tinha 23 lojas e duas lojas foram inauguradas na Inglaterra. Ainda
em 1992, O Boticario teve que mudar sua estratégia de vendas no Chile e passou a tentar as
vendas em casa, no esquema porta a porta como a Avon fazia. Em 1993, decidiram suspender
as operacdes no Chile (FREIRE, 2001, p. 95).

Em relacdo a internacionalizagdo da marca no territdrio estadunidense, notaram-se
certas complica¢Bes de cunho linguistico. Segundo afirma Melo e Ribeiro (2014, p.306), no
artigo sobre o processo de internacionalizagdo de O Boticario no mercado Norte-Americano,
no decurso da entrada da empresa nos Estados Unidos da América, ndo houve uma estratégia
definida de adaptacao dos produtos das embalagens e dos dizeres para o consumidor local.

Melo e Ribeiro (2014, p.305) informa que a expansdo da empresa foi iniciada com a
abertura da primeira loja na cidade de Newark, no estado de Nova Jérsei. Ainda segundo o
pesquisador, a entrada nos Estados Unidos ndo ocorreu por franquia e sim por um acordo entre
O Boticario e um investidor independente. Foi acordado entéo que a marca chegaria ao pais por
meio de uma loja exclusiva com os produtos da empresa. O Boticario chegou a contar com 30
pontos de venda entre Nova Jérsei e Nova lorque. Entretanto, de acordo com informacdes
obtidas da empresa, O Boticario atualmente ndo possui loja fisica em solo estadunidense,
apenas venda online por meio do site oficial. Embora tenha se estabilizado nessas cidades, Melo
e Ribeiro (2014, p.306) relevam que alguns exemplos dessa falta de ajuste em um primeiro
momento, foram a “auséncia” da tradugdo dos rotulos para a lingua inglesa, tampouco houve
um treinamento adequado dos funcionarios e muito menos uma preocupacao com a fluéncia no
idioma local dos mesmos.

A empresa, em seu processo de internacionalizacdo, demonstrou certo receio em
expandir para os Estados Unidos. Conclui-se deste fato que a estratégia de expanséao escolhida
pela marca prop6s uma diminuicdo dos riscos em operar no exterior, isto €, o acordo sobre a
loja exclusiva mencionado anteriormente, isentava as obrigacdes como franquiado.

Como cita Freire (2001, p. 86), em 1999, O Boticério tinha 1608 lojas no Brasil, 3 no
Peru, cerca de 300 pontos de venda no Canada e Japao. No ano seguinte ja havia 60 lojas em

Portugal e a empresa estava presente também no Paraguai e México. Segundo o site oficial de
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O Boticario, hoje a empresa possui 3700 lojas no Brasil e esta presente no Japdo, Estados
Unidos, Arabia Saudita, Portugal, Venezuela, Colémbia, Paraguai, Mogambique e Angola, com
cerca de 101 lojas internacionais exclusivas, 180 pontos de venda, venda por catalogo® no Brasil
e em Portugal e loja online nos Estados Unidos, Portugal e Coldmbia. Uma novidade da
empresa é a recente ado¢do do modelo de vendas diretas no Brasil e em Portugal, além da venda

em lojas fisicas.

Figura 2 — Mapa da presenca de O Boticario no mundo
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Fonte: Site oficial de O Boticario, 2018.

Dessa forma, nota-se que, embora O Boticario tenha tido algumas dificuldades em sua
internacionalizacdo, hoje esta entre uma das trés maiores redes que trabalham com franquia do
setor de cosméticos no mundo. E como observado no mapa acima, conta com a presenca em 10
paises (O BOTICARIO, 2018).

Sobre o processo de traducédo da rotulagem dos produtos de O Boticario para os idiomas
dos respectivos paises onde esta presente, ndo ha disponibilidade desta informacdo no site
oficial da empresa. Porém, com uma investigacdo um pouco mais minuciosa de uma das
plataformas digitais da empresa, o Facebook, foi possivel obter maior esclarecimento, por meio
de mensagens privadas, de que os produtos de O Boticario comercializados no Paraguai, por
exemplo, ndo passam por uma adaptacdo linguistica para o espanhol, idioma oficial do pais.
Infelizmente, ndo foi possivel coletar estes dados de todos 0s paises, uma vez que ndo obtive

resposta por parte de O Boticario nos demais mercados estrangeiros em que esta presente. Os

6 Também conhecida por venda direta.
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produtos comercializados em Portugal e Angola, apesar de serem paises lus6fonos, também
necessitam adequacgdo as leis vigentes sobre rotulagem, porém, novamente, ndo obtive um
esclarecimento acerca do tema por parte de O Boticario nesses paises.

Outra empresa brasileira que merece ser mencionada é a Natura, fundada em 1969 por
Antonio Luiz Seabra, em Sdo Paulo. Segundo dados oficiais do site da Natura, em 1974, o
segmento de vendas diretas foi adotado pela empresa; até entdo as vendas eram realizadas em
uma pequena loja. A Natura foi uma empresa pioneira na preocupagao com o meio ambiente e
sustentabilidade e ja em 1983 trazia produtos em refil para seus clientes. Hoje a empresa ja esta
presente em diversos paises no mundo e continua com sua preocupacdo social, que é uma das
raizes e o diferencial da Natura frente a outras empresas brasileiras.

O primeiro pais a receber exportacGes da Natura foi o Chile, em 1982, e logo depois a
Argentina, Bolivia e Peru, por meio de distribuidores locais. Em 1983, partiu para o mercado
norte-americano, com uma pequena experiéncia em Miami (CONTADOR e STAL, 2011, n.p.).
Ja em 1994, ano importante no processo de internacionalizagdo da empresa, foram abertos
centros de distribuicdo e formacdo de consultoras na Argentina, Chile, Peru e Portugal
(SOUTO, 2012, p.100), porém as expansdes para territorio portugués ndo foram tdo bem
sucedidas e a causa apontada foi falta de coordenacdo em relacdo ao marketing, distribuicéo e
o relacionamento com as revendedoras (GHOSHAL e TANURE, 2004).

De 2005 a 2007, a Natura ja estava presente em outros paises da América Latina, como
0 Mexico, a Venezuela e a Coldmbia. Nessa mesma época, seguiu sua expansdo para territorios
europeus, com a abertura da loja Casa Natura, localizada na Frangca (CONTADOR e STAL,
2011, n.p.). A empresa ndo aposta apenas na venda de produtos sustentaveis, mas também na
pesquisa do desenvolvimento cosmético a partir dessa consciéncia ambiental. Assim, com mais
de 1,5 milhdo consultoras de venda, a Natura hoje tem presenca em nove paises.

Para Contador e Stal (2010, n.p.), as estratégias de internacionalizacdo da Natura no
mercado latino americano tem se dado de maneira equivocada, pois a empresa ndo tem
procurado tracar uma estratégia que gere vantagem competitiva em imagem. O processo de
insercdo na Franca também foi algo custoso e de relativo esfor¢o por parte da empresa. Porém,
a presenca da loja em Paris aumenta as vendas no seu pais de origem, segundo 0s autores.

No processo de internacionalizacdo da Natura, também é possivel observar a questdo da
“distancia psiquica”, uma vez que a compatibilidade cultural e a proximidade fisica foram
cruciais para a realizacdo de sua expansdo para 0 mercado estrangeiro. Comecar exportando
para o Chile e para outros paises da América do Sul comprovam essa estratégia utilizada.

Constata-se, por fim, que existe uma similaridade entre as empresas aqui analisadas, pois a
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analise demonstra que, do ponto de vista tedrico, todas elas se utilizaram de uma abordagem do
modelo de Uppsala.

De acordo com o site oficial da Natura (2018), a empresa atua em oito mercados
internacionais, sendo estes na Argentina, Chile, Bolivia, México, Peru, Colémbia, Franca e
Estados Unidos. Na Franca e nos Estados Unidos, a distribuicdo dos produtos se da por meio
de loja fisica; nos demais € feita por venda direta, pelas das consultoras. Atualmente, a Natura
possui oito centros de distribuicdo no Brasil e a sede da fabrica esta localizada em Cajamar, Sdo
Paulo.

Segundo o site oficial da Natura na Franca, a embalagem dos produtos conta com 0s
rétulos traduzidos para o francés e o inglés. Com relacdo a traducdo dos rétulos para os paises
hispanicos, foi confirmada a adaptacéo para o idioma espanhol. Ao comparar as duas empresas
brasileiras de cosmeticos usadas a titulo de enriquecimento de contelido nesta pesquisa,
constatou-se que a Natura demonstra maior preocupacdo com o entendimento de seus
consumidores para com sua mercadoria, ou seja, enquanto O Boticario exporta seus produtos
sem traducdo para o Paraguai, como foi confirmado, a Natura aparenta ter maior cautela nessa
questéo.

Retomando a questdo das formas mais comuns de internacionalizacdo das empresas de
cosméticos, nota-se que elas podem variar de acordo com o estagio em que a empresa se
encontra nesse processo. Porém, segundo a classificacdo dos estagios de Andersen (1993,
p.210), € possivel observar uma certa padronizacdo nas estratégias que as empresas desse setor
utilizam, sendo as mais comuns iniciadas pelas exportacdes, seguidas pela instalacdo de
subsidiarias no exterior e, posteriormente, de acordo com as classificacdes de Kotler (2006),

essas firmas partem para franquias e investimento direto, com fabricas no mercado-destino.
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4. INDUSTRIA COSMETICA NO BRASIL, O PERFIL DO CONSUMIDOR
NACIONAL E LEGISLACAO ESPECIFICA

Este capitulo tem como finalidade analisar a industria de cosméticos brasileira,
explorando seu crescimento frente a industria geral do Brasil. Procura-se também averiguar o
perfil do consumidor brasileiro e a importancia do marketing como fator de influéncia no

consumo de cosméticos no pais.

4.1. A industria de cosméticos no Brasil

O Brasil apresenta uma industria de HPPC com indices positivos de crescimento, salvo
0s anos de 2015 e 2016 que registraram uma gqueda nos rendimentos do setor. Segundo o Ultimo
relatorio da ABDI sobre a Industria de Insumos Quimicos para Cosméticos, publicado em 2015,
desde a estabilizacdo dos precos na época do Plano Real, em 1994, esse setor tem mostrado
significativo dinamismo e desenvolvimento em seu mercado. Esse desempenho mostrou fatores
positivos, como a melhora da qualidade de vida da populacéo brasileira, o desenvolvimento de
programas sociais e um estimulo ao crescimento da renda, contribuindo para a justificativa da
também melhora do setor de higiene pessoal, perfumes e cosméticos.

O dltimo panorama sobre o setor de HPPC langado pela ABIHPEC no ano de 2018,
referentes aos dados coletados de 2017, reforca de maneira mais precisa os fatores contribuintes
do desenvolvimento dessa industria no Brasil nos ultimos anos. Dentre esses fatores estdo: a
ascensdo constante da participacdo da mulher no mercado de trabalho; o uso de tecnologias
mais avancgadas, o0 que melhora a producdo no setor e contribui para langcamentos e a inovagao
dos produtos que atendem as demandas do mercado; um aumento da expectativa de vida, o que
provoca um desejo no consumidor de manter uma impressdo de estar mais jovem; uma cultura
cada vez mais preocupada com a saude e bem estar e; o crescimento da participacdo masculina
no consumo de cosméticos (ABIHPEC, 2018).

Todos esses fatores formam um conjunto de beneficios para o desenvolvimento do setor

de HPPC brasileiro, o que pode ser exemplificado em nameros pelo gréfico abaixo:
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Gréfico 3 - Faturamento da Indastria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosméticos
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Fonte: ABIHPEC (2018)

O grafico acima mostra o desempenho positivo do faturamento da industria de HPPC
de 2006 a 2014. Nota-se que nos anos de 2008 a 2010, com a crise internacional, o setor ndo
foi diretamente atingido no Brasil. Entretanto, a partir de 2015, ano no qual a crise econdmica
nacional atingiu muitos setores da economia brasileira, a industria de HPPC também respondeu
de forma similar.

Segundo a ABIHPEC (2018), a Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos apresentou um crescimento médio de 10,4% de 1996 até 2014, tendo passado de
um faturamento de R$ 4,9 bilhdes para R$ 43,2 bilhdes entre esse periodo. Esse crescimento é
relativamente elevado comparado ao Produto Interno Bruto (PIB) que neste mesmo intervalo
de tempo cresceu em média em torno de 3%. Contudo, de 2008 a 2017, o crescimento composto
foi de 8,2%, fechando 2017 com apenas 3,2% de ascensdo no mercado do setor.

Como apresenta a ABIHPEC (2018), a tabela 1 compara a evolucdo do PIB, com a da
industria em geral e com os rendimentos da Industria de Produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos. Segundo dados da Associagdo, o setor apresentou até 2014
crescimento bem mais vigoroso do que o restante da industria (9,2% de crescimento médio no

setor contra 2,8% do PIB Total e 1,9% da Industria Geral). Com os efeitos da crise, observa-se
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na tabela 1 que esses numeros variaram de forma negativa com relacdo aos dados acumulados
de 2014, mostrando uma queda tanto na industria de HPPC (3,8%) quanto no PIB total (1,1%)
e na Industria Geral (-1,2%).

Verifica-se, a partir desses dados, que essa indUstria de cosméticos teve sua relativa
estabilidade e ndo foi atingida facilmente com alteragdes econdmicas em ambito global, em
2009. Entretanto, embora o setor tenha indicado em 2017 um aumento no desempenho
comparado aos dois anos anteriores, marcados pela crise econdmica nacional, tal crescimento
ndo conseguiu neutralizar ainda as perdas do biénio (2016-2017), segundo a ABIHPEC (2018).
Segundo dados do Euromonitor International ‘de 2017, o Brasil esta na 4° posi¢do no ranking
mundial do mercado de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, ficando atrds somente do
Japdo, em 3° lugar, da China, em 2° lugar, e dos Estados Unidos, que ocupa o 1° lugar.

A seguir a tabela apresenta a relacdo do PIB brasileiro, da industria geral e do setor de
HPPC com caracteristica deflacionaria, do periodo de 2008 a 2017:

Tabela 1 — Variacédo anual (%) do PIB e da Industria Geral brasileiros

Variacdo Anual (%)

PIB INDUSTRIA SETOR
GERAL DEFLACIONADO
2008 5,2 3,1 5,5
2009 -0,3 7,4 9,6
2010 7,5 10,5 10,5
2011 2,7 0,4 6,3
2012 0,9 -2,5 8,8
2013 2,3 1,2 5,3
2014 0,1 -1,2 7,0
2015 -3,8 -8,3 9,3
2016 -3,6 -6,6 -6,3
2017 1,0 0,2 2,8

Médio Composto

Gltimos 10 anos
Fonte: ABIHPEC, 2018

"0 Euromonitor International é reconhecido por seus dados, com informacdes relevantes e detalhadas
sobre industrias, paises e perfis de consumidores. E uma referéncia de inteligéncia que estd a um
consideravel tempo nessa producao de relatérios.
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E possivel perceber a presenca das crises no ano de 2009 e de 2014 baseadas em dados
apresentados na tabela 1. Porém, diferente de outras indUstrias que tiveram uma queda em seu
crescimento, a industria de HPPC se manteve na média em 2009. Em 2009 foi a queda mais
brusca com uma variacdo anual de -7,4% na industria geral, enquanto o setor ndo caiu em
indices de crescimento.

No ranking mundial de importacdo e exportacdo da industria brasileira de HPPC, os
dados em numeros ndo sdo muito expressivos. Nos Ultimos anos, com a crise econdémica
nacional, o saldo foi negativo, mas ndo exime o desempenho positivo do setor em termos
domésticos e, principalmente, em relagdo ao consumo desses produtos. Segundo os dados do
MDIC/SECEX? (2018), o Brasil exportou o total de uma média de $646 milhdes de ddlares de
acordo com dados mais recentes, até 2017, e importou no mesmo ano cerca de $753 milhdes de
dolares.

As exportacOes brasileiras de HPPC tem destino a 178 paises, desse total, os quinze

maiores parceiros do pais sdo apresentados na tabela 2, com informacGes do ano de 2017:

Tabela 2 — Exportacdes Brasileiras de HPPC

TOP 15 EXPORTAG OES BRASILEIRAS HPPC

Acumulado janeiro a dezembro (FOB - US$'milhées)

Descrigdo do PaisC 2016 2017 % Variagdo Representatividade
1 Argentina 1468 1536 4.7% 23.8%
2 Colédmbia 642 69,5 81% 10,8%
,g 1a. ‘mMease 633 | 869 57% 10.4%
< 4 Cchile 64.7 60,2 6.9% 9.3%
‘ g 8 5 Paragual 502 49,9 -0.7% 7.7%
| 2 ‘g "_e _Peru ”_“39_.“4 458 16.4% 7.1%
22| 7 ungual 26,6 29,2 9.8% 4.5%
aog g . ;i M_B;llvla 251 26,8 6 8’; » 41%
3 3 9 Equador 101 18,0 78.7% 28%
= % [0 ewadosunidos 187 14,3 23.8% 22%
; 8 11 Portugal 86 12,8 438 E“o 2.0%
% 12 Venezuela 111 7.8 -29,6% 1.2%
' ;.E_, i3 Cuba 42 6,7 57.8% 1,0%
= i4  Angola 2.7 6.1 127 0% 0.9%
15 Costa Rica 6.1 58 -4 6% 0.9%
Outros 76,0 72,3 -4 9% 112%
TOTAL EXPORTACOE 618 646 4.5% 1000

Fonte: ABIHPEC, 2018

8 SECEX ¢ a Secretaria de Comércio Exterior, 6rgdo do Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior que tem entre suas fungfes a conducdo das politicas de comércio exterior e gestao
do controle comercial (BRASIL, 2018)
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Nota-se que as maiores exportacdes brasileiras do setor estdo concentradas em paises
Latino-americanos. 1sso pode ser entendido pela questdo da proximidade cultural entre esses
paises, o que leva ao conceito de “distancia psiquica”, no qual aspectos de politica interna e
culturais séo relevantes no processo de internacionalizacdo. Torna-se perceptivel que 0s paises
que mais recebem as exportacdes de HPPC do Brasil sdo paises em desenvolvimento e com
uma carga cultural semelhante as do pais.

Ja as importacdes do Brasil do setor de HPPC vém de 76 paises, na tabela 3 estdo os

quinze maiores parceiros do pais:

Tabela 3 — Importacdes Brasileiras de HPPC

TOP TEN IMPORTAC OES BRASILEIRAS HPPC

Acumulado janeiro a derembro (FOB - US$Fmilhdes)

1 Argentina 1470 118.4 -19,5% 15, 7%

Z EstadosUnidos 103.7 113.8 9.8% 15.1%

r 3  Franga 757 112,2 48,3% 14,9%
'ﬁ 4  China 74,8 882 17.9% 11.7%
go i  México 47 6 83,7 33,8% 8,5%
€5 | 6 Espanha 273 | 424 54,5% 5,6%
% E T Alemanha 29,9 223 -12.3% 3,0%
= = 8 india 114 20,6 80,2% 2,7%
E 8 Halia 12,6 18,1 44 0% 2.4%
g E 10 Canada 186 17,0 -8,3% 2.3%
E = 11 Coldmbia 10,7 13,6 27 1% 1.8%
E 12 suiga 9,7 13,1 351% 1.7%
- 13  Reino Unido 8.9 118 33.2% 1,6%
14 Malasia - 113 79 -29,9% 1.1%

15  Chile 5.7 [-%:] 15,7% 0,9%

Qutros 754 83,0 10,.2% 11,0%

Total Importacdes 666 753 13,1% 100,0%

Fonte: ABIHPEC, 2018

A partir dessa tabela e dos dados internacionais, observa-se que entre 0s cinco paises
que mais importam para o Brasil estdo os Estados Unidos e a Franga, uns dos maiores
exportadores mundiais. Em primeiro lugar estd a Argentina, que se destaca tanto nas
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exportagdes quanto nas importagdes, concluindo-se como a maior parceira comercial de HPPC
do Brasil. Infere-se dessas informacgdes que os argentinos, por um provavel historico de relacbes
comerciais com o Brasil, intensificadas pelo MERCOSUL, e também por proximidade
territorial e cultural, continuam ocupando um importante papel nas atividades de comércio do
setor de cosméticos.

O Brasil esta em quarto lugar no ranking do mercado mundial de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos, o consumo brasileiro representa 6,9% do consumo mundial desse
setor. As principais vias de distribui¢do dos produtos no pais sao a distribuicdo tradicional, por
meio de atacado e varejo; por meio da venda direta e por franquias, segundo a ABIHPEC.

Para entender um pouco desse publico consumidor brasileiro de HPPC e a como a
tradugdo atua nessa industria, 0s proximos topicos trazem uma analise, que ajuda a explicar o

grande consumo desse setor no Brasil.

4.2. Publico consumidor

A aparéncia para as pessoas tem um grau de importancia relevante em diversas
situacOes, a industria de cosmeéticos hoje vai além do mercado de beleza, abrange também a
ideia de bem-estar. E para os brasileiros e, principalmente e especialmente, o género feminino,
a pressao da sociedade acaba sendo maior. Segundo Abdala (2008, p.27), a aparéncia fisica tem
sido um tema de preocupacdo crescente para a populacdo mundial. De acordo com o autor,
estudos apontam que a visdo positiva sobre a beleza fisica de uma pessoa tende a atribuir a ela
boas qualidades sociais e individuais. Dessa forma, esse topico tem significativa relevancia para
0 marketing, j& que movimenta o mercado e busca explicaces sobre a questdo do
comportamento do consumidor sobre os limites dos individuos na tentativa de alcancar o ideal
de beleza desejado (IBIDEM).

O comportamento do consumidor é um topico importante para 0 composto de
marketing. Entender as necessidades de quem vai comprar esta intimamente ligado ao sucesso
ou ndo das vendas. Para Lacerda (2007), esse comportamento é um campo multidisciplinar que
abrange a Psicologia, Sociologia, Antropologia, bem como alguns conceitos relevantes
relacionados ao aprendizado, motivagdo, percepgéo, atitude, personalidade, grupos sociais,

classes sociais e cultura. Assim, nota-se nesse ponto que as empresas de cosmeéticos se utilizam
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do estudo desse comportamento, ja que sdo essas as interessadas nos lucros com as vendas e as
que proporcionam a possibilidade de atingir um padrdo de beleza almejado por essa sociedade
cada vez mais preocupada com a aparéncia.

Para entender um pouco como as caracteristicas pessoais influenciam no perfil do
consumidor, Tamashiro et al (2011, p.63) resumiu que Wells (1975) entendia a existéncia de
duas vertentes para conseguir prever o tipo de comportamento dos compradores. A primeira
delas tinha base em dados demogréaficos como idade, género e classe social, € a segunda em
variantes de cunho “psicograficos”, ou seja, voltados para a personalidade, motivagdes, atitudes
e valores. Com as vertentes de Wells é possivel notar muito dos valores e motivacGes que sdo
impostos na cultura brasileira. Assim, as mulheres se tornam um alvo f4cil para a industria de
COSMéticos.

De acordo com as analises de Sheth, Mittal e Newman (2001) e Churchill e Peter (2000),
0 comportamento dos consumidores, além da escolha pessoal, é definido e influenciado por
valores culturais, psicologicos, geograficos e sociais, 0 que afirma, assim como uma das
vertentes de Wells (1975), que o consumidor brasileiro é induzido a comprar por esses valores
defendidos acima.

Cobra (1997) adotou a percepcdo de que o consumo é incentivado por uma série de
fatores, dentre eles estdo a idade, a renda, o nivel de educacdo, o padrdo de mobilidade e o gosto
dos consumidores, assim como o fisico (lugar, as pessoas, as coisas, 0 clima, entre outros), a
tecnologia, a variavel econdmica e outros. Observa-se que, assim como Wells, Cobra inclui a
renda, que seria a classe social, como um dos importantes pontos de ingeréncia na hora da
compra.

Vannuchi (2004, p.68) citado no artigo O padréo de beleza corporal sobre o corpo
feminino mediante o IMC afirma que as brasileiras, responsaveis por posicionar o pais entre 0s
10 maiores mercados de cosméticos do mundo, perdem apenas para as japonesas no quesito
insatisfacdo com a aparéncia fisica. Essa preocupacdo com o aspecto fisico é uma relevante
informacao a ser considerada por exportadores de produtos cosméticos ao realizar operacdes
em mercados com o tipo de consumidor que se tem no Brasil.

Portanto, com a andlise do comportamento dos consumidores é possivel entender
melhor o perfil do comprador brasileiro. Tamashiro et al (2011, p. 71) fazem uma busca sobre
os locais pelos quais as pessoas mais se sentiam atraidas para a compra de cosméticos e concluiu
que lojas especializadas, venda direta e farmacia sdo respectivamente as formas mais
interessantes e atrativas para adquirir cosméticos e sdo esses 0s principais meios de distribuicéo

dos produtos do setor.
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Isso faz parte de outra caracteristica do perfil do brasileiro, como afirma Vicente,
Matsubara e Eiro (2012, n.p.) quando diz que outra peculiaridade da comercializacdo de
cosmeéticos é a figura da consultora de vendas, por geralmente pertencer ao circulo de amizade
do consumidor, pela confianga gerada, praticidade de compra, facilidade de pagamento e
também pelo fato da consultora ser a principal consumidora dos produtos, as empresas de
cosméticos veem nesta forma de comercializagdo o meio ideal para intermediacéo de negécios.

A aproximacéo da cliente com a vendedora, nesse esquema door to door (porta a porta),
faz com que a consumidora se sinta mais & vontade na hora da compra. O capitulo 5 aprofundara
0 estudo de caso da Mary kay, que investe nesse sistema porta a porta e contribui para o
crescimento da mulher nesse mercado de trabalho, consequentemente participando do
desenvolvimento do setor de HPPC em todos os mercados que tem presenca.

Para garantir a desenvoltura desse setor com responsabilidade e seguranga, 0 Ministério
da Saude tem o papel de controlar a fabricacdo e a importacdo de cosméticos no Brasil. As
intencdes desse controle sdo de assegurar a seguranca, a qualidade e a rastreabilidade do
produto para proteger a satde do publico consumidor de produtos de HPPC. Para isso, foi criada
uma agéncia reguladora, a ANVISA, que pertence ao Ministério da Saude e funciona como
autarquia sob regime especial. A agéncia foi criada por meio da Lei n® 9.782 de 26 de janeiro
de 1999, com a missao de “proteger e promover a saide da populacdo garantindo a seguranca
sanitaria de produtos e servicos e participando da construgdo de seu acesso” (ABIHPEC, 2018).

Segundo a legislacdo sanitaria brasileira de produtos de HPPC, € preciso obter a
autorizacdo de funcionamento da companhia pela ANVISA, a fim de poder exercer as
atividades de “extrair, produzir, fabricar, transformar, sintetizar, embalar, reembalar, importar,
exportar, armazenar, expedir, transportar e distribuir produtos enquadrados na categoria”
(IBIDEM). Na proxima sessdo sdo exploradas as exigéncias dessa agéncia com relacdo ao

processo de rotulagem e traducdo dos rétulos de produtos cosméticos.

4.3.  Atraducao de rotulos na industria cosmética brasileira

No Brasil, a agéncia reguladora e responsavel pela fiscalizacdo da rotulagem de
produtos cosméticos, tanto nacionais como importados, € a ANVISA. Segundo o artigo 26 da
Lei 6.360/76, cosméticos sdo “produtos para higiene pessoal, perfumes e outros de natureza e

finalidade semelhantes, os produtos que se destinem a uso externo ou no ambiente, consoante
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suas finalidades estética, protetora, higiénica ou odorifera, sem causar irritagdes a pele nem
danos a saude”. Ja a RDC n°07/2015 determinada pela ANVISA define em seu anexo | que
produtos de HPPC sdo “preparagdes constituidas por substancias naturais ou sintéticas, de uso
externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, érgédos
genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou
principal de limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou
protegé-los ou manté-los em bom estado.

A ANVISA separa esses produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes em dois
grupos chamados de “Produtos Grau I’ e “Produtos Grau II”’. Respectivamente, esses grupos
se caracterizam por “possuirem propriedades basicas ou elementares, cuja comprovacao nao
seja inicialmente necessaria e ndo requeiram informacdes detalhadas quanto ao seu modo de
usar e suas restrigoes de uso, devido as caracteristicas intrinsecas do produto” e por possuirem
“indicagdes especificas, cujas caracteristicas exigem comprovacao de seguranca e/ou eficécia,
bem como informacdes e cuidados, modo e restricdes de uso”. °

Infere-se que todo o cuidado com a definicdo desses produtos por parte da ANVISA se
deve a importancia de proteger os consumidores nacionais ndo s6 em relagéo ao que é produzido
em territério brasileiro, como também ao que é importado ao pais. Assim, por meio da
explicagdo de produtos do segmento cosmético dada pela ANVISA, é possivel ter um
esclarecimento do que realmente é considerado cosmetico para a industria nacional brasileira.

Em funcéo da preocupacao com o consumidor, segundo a ANVISA (2018), os rétulos
tém a finalidade de indicar as informacdes indispensaveis pertinentes ao modo de uso do
produto, bem como toda a recomendacdo necessaria. Isto significa que o consumidor precisa
ter conhecimento da mercadoria que estara utilizando. Como ja mencionado, a melhor forma
de atingir essa comunicacdo é por meio da embalagem e do rotulo (Pym, 2003).

No caso de produtos cosméticos importados, que necessitam ter seus rotulos traduzidos,
existem normas para a regularizacéo dessa atividade que serdo mais bem explicadas na sesséo
seguinte. No entanto, no que tange a traducao desses itens, o paragrafo 2° do artigo 11 da Lei
6.360/76 determina que “os produtos importados, cuja comercializagdo no mercado interno
independa de prescricdo médica, terdo acrescentados, na rotulagem, dizeres esclarecedores, no

idioma portugués, sobre sua composicdo, suas indicagdes e seu modo de usar”. Portanto,

9 A ANVISA disponibiliza a lista de produtos de Grau | e Il na Resolugo da Diretoria Colegiada - RDC
N° 07, de 10 de fevereiro de 2015 através do link: https://goo.gl/iHNBNS.
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presume-se que toda a mercadoria cosmética importada deve ser traduzida, conforme o que esta
estabelecido em lei, para o idioma oficial do Brasil.

Com respeito a traducéo informal ou juramentada®® nos rétulos, tomando como base a
principal lei sobre os produtos do setor em analise nesta pesquisa, a Lei n. 6.360/76, ndo foi
encontrada obrigatoriedade com relacéo ao tipo de traducéo exigida no processo de rotulagem
para esses casos. Assim, pressupde-se que ndo existe exigéncia determinada por lei de uma
traducéo oficial para os itens cosméticos importados para territorio brasileiro. Entretanto, até o
ano de 2003, ja que ndo foi encontrada uma atualizacdo sobre essa informacdo, Roscoe-Bessa
(2003, p.31) acrescenta que:

“[...] para fins de registro de produtos de determinadas classes, os documentos
apresentados devem ter traducdo oficial, segundo dispdem alguns manuais
internos de procedimentos para registro do Ministério da Saude”.

Acerca das tradugdes dos componentes quimicos dos cosméticos, de acordo com a
ANVISA (2018), foi criado um sistema internacional de codificagdo para nominar 0s
ingredientes desses produtos que é reconhecido e utilizado mundialmente. Esse sistema, que se
chama International Nomenclature of Cosmetic Ingredients (INCI), ou Nomenclatura
Internacional de Ingredientes Cosméticos, ¢ formado por um comité internacional®!
responsavel pelas regras especificas sobre a definicdo da nomenclatura das substancias e foi
estabelecido legalmente no Anexo IV da Resolucédo da Diretoria Colegiada — RDC n° 211, de
14 de julho de 2005. Na Nota Técnica INCI foi especificado que:

“[...] a Adogdo da nomenclatura INCI no MERCOSUL e no Brasil teve sua
fundamentacdo sanitaria sustentada pela importancia da utilizacdo de
terminologia técnica adequada para a defesa da saude da populagdo como
fundamentos para a adocdo da nomenclatura INCI e por se tratar de
nomenclatura técnica e ndo idioma estrangeiro, ndo contraria nem a Carta
Magna nem o Cddigo de Defesa do Consumidor estando de acordo com o
ordenamento juridico nacional. ”

Dessa forma, segundo informa a ANVISA (2018), um dos objetivos que nortearam a
criacdo dessa padronizacao na nomenclatura dos ingredientes foi o fato do INCI proporcionar
a designacdo da composicdo dos ingredientes nos rétulos de forma Unica e simplificada. A

Agéncia defende ainda que o sistema proporciona “agilidade, precisao e clareza na identificacdo
b

10«O termo correto ¢ tradugio oficial, que é produzida por tradutor publico” (Roscoe-Bessa, 2003, p.
31)

1<E formado por representantes do FDA (Food and Drug Administration), da Comissdo Européia, do
Ministério da Satde do Canada e do Japao”. (ANVISA, 2018)
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dos ingredientes; facilidade de localizacdo de informagdes e de orientagdo para consumidores,
profissionais de satde e de vigilancia sanitaria”. No site oficial da ANVISA ¢ possivel encontrar
o link com as fungbes dos ingredientes usados em produtos cosméticos em portugués'?. Infere-
se a partir disso que, apesar de haver essa uniformizacdo nos termos de composicao quimica
dos produtos, a ANVISA aparenta se preocupar com a compreensédo da populacdo brasileira em
relacdo aos ingredientes que compdem essa mercadoria cosmética, o que justifica, assim, a
disponibilizacéo dessas funcdes traduzidas para o portugués.

Constata-se na Nota Técnica INCI que esse sistema ndo traz os nomes das substancias
contidas nos produtos, em lingua inglesa ou em outro idioma. SupBe-se que essa ideia tenha se
propagado de alguma forma e por isso a necessidade de aclarar no documento que essa
informacdo foi equivocadamente divulgada, segundo a ANVISA. Portanto, como anteriormente
citado, o INCI se refere a “nomenclatura internacional que foi criada com a finalidade de
padronizar a descrigdo dos ingredientes na rotulagem dos produtos cosmeticos. ”

A Nota Técnica ainda informa que ja existem mais de 12 mil ingredientes usados nas
formulacdes de cosméticos, podendo cada composto ser escrito com a denominacao quimica
diferente, além dos nomes comerciais. Isso gera o total aproximado de mais de 96 sindnimos
para um mesmo componente. Diante dessa vasta possibilidade de nomenclaturas, um dos
objetivos é facilitar a identificacdo desses ingredientes em qualquer lugar do mundo, de acordo
com a ANVISA, protegendo e resguardando a populacdo consumidora desses produtos.

Outra medida de protecdo a satde da populacao foi a aprovacao, pelo MERCOSUL, de
um regulamento técnico acerca da Lista de substancias de uso restrito!®. Esse prescreve que
devem ser declarados na composicdo do produto na rotulagem os compostos quimicos
identificados como alergénicos, caso facam parte dos ingredientes utilizados. Conforme a Nota
Técnica em questdo, esses elementos ndo apresentam traducdo e, se ndo identificados de modo
correto, podem dificultar o diagnostico medico.

Como ja visto no capitulo sobre a Industria Brasileira de HPPC, segundo a ABIHPEC
(2018), o Brasil exporta de forma significativa para a América Latina. A ANVISA afirma
também que o pais é o maior fornecedor de produtos do setor para esta regido, sendo, inclusive,
cendrio para algumas multinacionais que consolidaram fabricas em territorio brasileiro. Desta

forma, muitas vezes, as embalagens estdo traduzidas para a lingua portuguesa e espanhola, para

12 A\ lista esta disponivel no seguinte endereco eletronico: https://goo.gl/TZMHtL
B Internalizada pelo Brasil através da RDC 16/2011, em 12 de abril de 2011.
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a comercializacdo no Brasil e para exportacdo, como é o caso de alguns rotulos da empresa em

analise nesta pesquisa.

4.4.  Legislacdo especifica de rotulos

A traducdo dos rdtulos pressupbe a adequacdo a legislacdo local, que ndo
obrigatoriamente coincide com a do pais de origem do produto. Se houver negligéncia nesse
processo de rotulagem, com descumprimento das respectivas leis, podera a empresa ficar sujeita
as devidas penalidades (Roscoe-Bessa,2003, p. 24-43).

A ANVISA afirma que a rotulagem desses produtos tem o propdsito de trazer as
informacdes imprescindiveis referentes a sua utilizagéo e todo o informe da mercadoria. S&o
pelo menos 7 normas (vide anexo A), sobre a rotulagem obrigatoria de produtos de HPPC,
deliberadas pela agéncia. Ademais dessas normas, como referido na secéo anterior, existem trés
principais diplomas legais relativos a rotulos e a obrigatoriedade de informar devidamente o
consumidor. S&o estes a Lei n° 6.360, publicada em 23 de setembro de 1976; a Lei n® 8.078, de
11 de setembro de 1990, mais conhecida como Codigo de Defesa do consumidor (CDC); e 0
Decreto n° 79.094, de 05 de janeiro de 1977, que Regulamenta a Lei n°® 6.360/76, que até hoje
ndo foram revogados.

As normas brasileiras especificas de rotulos sdo bastante abrangentes, especificas e
detalhadas. Observa-se que a ANVISA tem uma série de Resolucdes da Diretoria Colegiada
destinada a rotulagem de cosméticos, no geral. Segundo a agéncia, a normalizacdo de rotulagem
é classificada em dois tipos, a obrigatdria geral, definida no Artigo 7°, e a especifica, no Artigo
8° da RDC n°07/2015. Nota-se que os tipos de embalagem sao relevantes para a definicdo da
rotulagem obrigatoria geral, uma vez que esta estabelecido o que é necessario especificar na
embalagem primaria e secundaria’, de acordo com o anexo V da Resolucéo referente aos

artigos mencionados anteriormente, que se encontra exemplificada no quadro abaixo:

4 Embalagem Primaria: que esta em contato direto com o produto.

Embalagem Secundéria: designada para conter uma ou mais embalagens primarias, podendo ndo ser
indicada para o transporte.

Embalagem Terciaria —agrupa diversas embalagens primarias ou secundarias para o transporte, como
a caixa de papeldo ondulado.

Fonte: ABNT NBR 9198
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Quadro 3 — Rotulagem Obrigatdria Geral

EMBALAGEM
Primaria | Secundaria
Nome do produto e grupo/tipo a que pertence no caso de X X
ndo estar implicito no nome.
Marca X
NUmero de registro do produto
Lote ou Partida X
Prazo de Validade
Conteldo
Pais de origem
Fabricante/Importador/Titular
Domicilio do Fabricante/Importador/Titular
Modo de Uso (se for o caso)

Adverténcias e Restri¢cdes de uso (se for o caso)
Rotulagem Especifica

Ingredientes/Composigéo
Fonte: ANVISA, 2018. (com adaptacao)

ITEM

XX

x| X| X

XXX XXX X X | X | X

Referente a publicidade do rotulo, o Artigo 93 do Decreto n°79.094/77, alterado pelo
Decreto 83.239/79, determina em paragrafo Uinico que “nao poderdo constar da rotulagem ou
da publicidade e propaganda dos produtos submetidos ao regime deste Regulamento,
designacdes, nomes geograficos, simbolos, figuras, desenhos ou quaisquer indica¢des que
possibilitem interpretacdo falsa, erro ou confusdo quanto a origem, procedéncia, natureza,
composicao ou qualidade, ou que atribuam ao produto, finalidades ou caracteristicas diferentes
daquelas que realmente possua.”

Framson (2007, p.65) e Roscoe-Bessa (2003, p.55) reconhecem que uma embalagem
ndo tem como funcdo principal a publicidade. Para Roscoe-Bessa, Aquino e Borges (2014, p.
39), embora o rotulo apresente caracteristicas de um texto publicitario, sua finalidade maior é
a de informar, uma vez que isso se faz necessario para proteger o consumidor e ajuda-lo a
entender o que estad prestes a consumir. Portanto, infere-se que, ao estabelecer por meio de
normas a questdo da publicidade no rétulo, principalmente, no que tange a veiculacdo de
informacao falaciosa, automaticamente é possivel resguardar o consumidor.

Dessa forma, constata-se que para a ANVISA (2018), é importante que as adverténcias
estejam descritas de forma completa e presente nas duas embalagens, isto €, a priméaria e a
secundaria; propagandas ou apelos expostos na rotulagem ndo podem induzir o consumidor a
algum tipo de erro no uso ou possibilitar falsa interpretacdo; a composi¢ao quimica deve estar

descrita de forma correta; além disso, 0 grupo, ou seja, a categoria, deve estar clara na
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rotulagem; e ainda, “os campos referentes a lote, validade e numero de registro devem ser
indicados na rotulagem ou impressos em ink-jet” segundo o site oficial da Agéncia.

Ademais desses detalhes, a ANVISA (2018) determina que os produtos cosméticos ndo
podem ter indicacdo ou mencéo terapéutica. E na Lei 8.078, que dispde sobre a protecdo do
consumidor, esta designado que fabricante ou Importador, isto é, o detentor do registro, tem a
responsabilidade pela veracidade e comprovacao do que esta informado na rotulagem. Soma-
se também as informac6es imprescindiveis que servirdo como base de analise aos rotulos neste
estudo, o Artigo 103 do decreto n° 79.094/77, que designa que em produtos de HPPC, “os
rotulos e demais impressos, explicativos, deverdo conter, ainda: | - A adverténcia e cuidados
necessarios, se o uso prolongado ou quantidade em excesso puderem acarretar danos a salde.
Il - Em destaque, o prazo de validade de uso, se sujeitos a possivel perda de eficiéncia. ”
Observa-se que, para a ANVISA, a questdo do vencimento do produto e 0 excesso do uso sao
informes indispensaveis aos consumidores.

Com relagéo a rotulagem especifica, esta disposto no anexo VI, referente ao Artigo 8°
da RDC n°07/2015, que algumas adverténcias devem ser indicadas com carater obrigatdrio em
casos de produtos aerossois; neutralizantes, para ondular e alisar os cabelos; agentes clareadores
de cabelos e tinturas capilares; de tinturas capilares com acetato de chumbo; depilatorios e
epilatorios; dentifricios e enxaguatorios bucais com flUor; antiperspirantes/ antitranspirantes; e
tonicos capilares.

No que concerne a rotulagem de importados, como visto, a ANVISA também ¢é
responsavel pela regulacdo da rotulagem de mercadoria proveniente de outros paises. Assim,
além das normas que se destinam especificamente aos rotulos e embalagem, existem ainda as
que se estipulam especialmente ao importador em si e ao produto estrangeiro. Observa-se
abaixo uma serie de regularizacdes reservadas aos produtos importados, retiradas do site oficial

da Agéncia:

a) Sera vedada a entrega ao consumo de produtos importados com identificacdo ou
rotulagem em idioma estrangeiro, exceto as importa¢des com fins ndo comerciais de
que tratam os Capitulos 1X, X, XII, XIX, XX e XXI da RDC n° 81/2008. Sera permitida
a rotulagem no territério nacional de produtos importados regularizados formalmente

junto a Anvisa, de acordo com a legislacéo pertinente.

b) Os produtos, quando expostos ou entregues ao consumo, deverdo apresentar-se

rotulados, lacrados ou sob selo de seguranca, quando exigido em legislacdo sanitaria
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pertinente, e com as informacdes aprovadas pela autoridade sanitaria competente,

quando de sua regularizagdo junto a Anvisa.

A importacgdo de produto apresentando rétulo em idioma portugués em desacordo com
0 previsto na legislacdo sanitaria poderd ter o deferimento do licenciamento de
importagdo no Siscomex com ressalva, e sua saida da area alfandegada autorizada
mediante sujeicdo do importador a Termo de Guarda e Responsabilidade. Tal ressalva
devera ser registrada no campo referente a situacdo da Licenca de Importacdo no
Siscomex com o seguinte texto: "PRODUTO SOB EXIGENCIA SANITARIA. A
LIBERACAO A INDUSTRIALIZACAO, EXPOSICAO A VENDA OU ENTREGA
AO CONSUMO DAR-SE-A MEDIANTE MANIFESTACAO EXPRESSA DA
AUTORIDADE SANITARIA

A ANVISA (2018) determina ainda quais informacgdes o importador deve fornecer no

rotulo e na embalagem quando um produto entra em territério nacional. Segundo o site da

agencia, “o importador devera apresentar no rétulo em idioma estrangeiro de sua embalagem,

primaria e/ou secundaria, as seguintes informacdes quando se da sua entrada no territorio

nacional:

Nome comercial, em uso no exterior;

Nome do fabricante e local de fabricacéo;

Numero ou cddigo do lote ou partida;

Data de fabricacdo, quando exigida em legislacdo sanitaria pertinente;

Data de validade ou data do vencimento, quando couber.

a)

b)

Podera ser requerido pela autoridade sanitéria a apresentacdo da respectiva traducdo do
rotulo do bem ou produto importado, subscrita pelo responsavel técnico e pelo
responsavel ou representante legal da empresa detentora da regularizacdo do produto

junto a Anvisa.

No caso da auséncia da informacdo sobre a data de fabricacdo e de vencimento no rétulo
de bens e produtos pertencentes as classes de cosméticos, perfumes e produtos de
higiene pessoal, ficara o importador obrigado a apresentar a autoridade sanitaria em

exercicio no local de desembaraco do bem ou produto no territério nacional, declaragdo
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firmada pelo responsavel técnico da empresa importadora, informando a data de
fabricacdo do lote ou partida para cada produto importado, estando desobrigada de

informar a data de validade do produto.”

Outra lei consultada como base para a analise dos rétulos nesta pesquisa é a Lei 8.078,
que “mesmo ndo sendo um instrumento legal proprio da vigilancia sanitaria, esta inserido no
roll dos diplomas legais que compdem o conjunto denominado legislagao sanitaria” (ANVISA,
2018). Entendendo o que essas leis determinam como norma, torna-se possivel verificar se as
empresas nacionais €, no caso deste estudo, principalmente, internacionais adequam os rétulos
de seus produtos ao disposto em lei.

O inciso Il do Artigo 6° do CDC estabelece como um dos direitos basicos do
consumidor a indicagdo de “informagao adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servicos, com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composi¢édo, qualidade e
preco, bem como sobre os riscos que apresentem”. Além disso, no Artigo 31, esta determinado
que “a oferta e apresentagdao de produtos ou servicos devem assegurar informagdes corretas,
claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades,
quantidade, composi¢ao”.

Observa-se que o cuidado com o consumidor e a saude da populacdo sdo temas
fundamentais para a ANVISA, que monitora essa regularizacdo de industrializados nacionais e
internacionais. No que diz respeito a traducdo no contexto de mercadorias estrangeiras, €
possivel perceber que a barreira de linguas torna o papel do tradutor ainda mais significativo
quando se trata de internacionalizacdo. Embora ndo seja um desafio unicamente do tradutor, a
funcdo dele é indispensavel para que ocorra a exportacdo de um produto que vai desde a
burocracia para exportar até o processo tradutdrio nos rétulos. No que diz respeito a legislacédo
local sobre rotulos, Roscoe-Bessa (2003, p. 46), em sua obra A traducdo de Roétulos de
Comestiveis e Cosméticos, defende a suma importancia da protecdo ao consumidor, destacando
que, com essas medidas cautelosas, é também responsabilidade do tradutor a traducdo por ele
realizada, embora isso ndo esteja explicito em lei.

Conforme Horn-Helf (Roscoe-Bessa, Aquino e Borges, 2014 apud 1999, p.214), é
necessario zelar pelo consumidor, oferecendo-lhe as informag6es fundamentais para o uso de
um determinado item. Porém, segundo a autora, essas indicacGes apenas irdo protegé-lo se
também estiverem livres de erros, isto é, uma traducgdo correta é indispensavel para que ndo

haja consequéncia negativa aos usuarios dos produtos.
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No CDC encontram-se sancOes estabelecidas legalmente para certos tipos de
negligéncia. E o caso do artigo 9° deste codigo, o qual determina que “O fornecedor de produtos
e servicos potencialmente nocivos ou perigosos a saude ou seguranca deverd informar, de
maneira ostensiva e adequada, a respeito da sua nocividade ou periculosidade, sem prejuizo da
adocAo de outras medidas cabiveis em cada caso concreto. ”. E também previsto, no artigo 66
dessa mesma lei, a detengdo de trés meses a um ano e multa por “fazer afirmagdo falsa ou
enganosa, ou omitir informacdo relevante sobre a natureza, caracteristica, qualidade,
quantidade, seguranga, desempenho, durabilidade, preco ou garantia de produtos ou servigos”.
Nota-se que o importador terd punicdes se for negligente nos casos citados.

Ainda sobre a questdo de responsabilidade legal do tradutor em rétulos, Roscoe-Bessa
(2003, p.40) revela que “juristas reconhecem, todavia, que as sangdes sdo até certo ponto
varaveis e estdo sujeitas, em Ultima analise, a interpretagdo de seus representantes”. Entretanto,
de fato, ndo foi encontrada na legislacdo estudada, para o caso especifico de rotulagem,

mengdes sobre tradutores negligentes.

4.5. Legislagdo MERCOSUL

O MERCOSUL tem um regulamento técnico sobre a rotulagem obrigatoria geral para
produtos de HPPC em que 0s paises membros acordam normas para uniformizar o padréo de
rotulos entre os paises membros. O documento oficial desse acordo dispde, como reproduzido

abaixo:

TENDO EM VISTA: O Tratado de Assuncdo, o Protocolo de Ouro Preto e as Resolugdes N°
91/93, 110/94, 126/94, 41/96, 38/98, 36/99 e 56/02 do Grupo Mercado Comum.
CONSIDERANDO:

A necessidade de garantir a uniformidade da rotulagem dos produtos comercializados
nos Estados Partes do MERCOSUL.

Que os produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes devem ser seguros nas
condigdes normais e previsiveis de uso.

Que se deve garantir ao consumidor informagdes corretas, claras e precisas sobre as

caracteristicas do produto quanto a seguranca, modo de usar e eficicia através da sua rotulagem.
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O GRUPO MERCADO COMUM RESOLVE:

Art. 1 - Aprovar o "Regulamento Técnico MERCOSUL sobre Rotulagem Obrigatoria Geral
para Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes", que consta como Anexo e faz parte
da presente Resolugéo.

Art. 2 - Os Estados Partes colocardo em vigéncia as disposicoes legislativas, regulamentares e
administrativas necessarias para dar cumprimento a presente Resolucdo através dos seguintes

organismos:

Argentina: Ministerio de Salud
Administracién Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica

Brasil: Ministério da Saude
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

Paraguai: Ministerio de Salud Pablica y Bienestar Social
Direccion Nacional de Vigilancia Sanitaria

Uruguai: Ministerio de Salud Pdblica
Divisién Productos de Salud

Art. 3 — A presente Resolucao sera aplicada no territério dos Estados Partes, ao comércio entre
eles e as importacdes extra-zona.
Art. 4 - Os Estados Partes do MERCOSUL deverdo incorporar a presente Resolugdo a seus

ordenamentos juridicos nacionais antes de 26/\V/05.

Portanto, nota-se que os Estados Partes’® do MERCOSUL também demonstraram uma
preocupacao em regularizar a rotulagem de produtos importados. Depreende-se que por haver
uma rigida legislacéo e fiscalizacdo sobre essa questdo em um dos paises mais influentes do
bloco, o Brasil, isso tenha influenciado no acordo de padronizacéo dos rétulos entre os paises
membros.

Tendo em vista a atencdo na regulariza¢do da rotulagem de importados, a seguir sera
analisado o estudo de caso da empresa Mary Kay, que importa produtos para Argentina, Brasil

e Uruguai, paises membros do MERCOSUL e que, portanto, adotam a padronizacéo de rétulos.

15 A Venezuela também ¢é Estado Parte do bloco, porém, segundo as informacgdes do site oficial, “a
Republica Bolivariana da VVenezuela se encontra suspensa de todos os direitos e obrigacGes inerentes a
sua condicdo de Estado Parte do MERCOSUL, em conformidade com o disposto no segundo paragrafo
do artigo 5° do Protocolo de Ushuaia.” (MERCOSUL, 2018)
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5. ESTUDO DE CASO MARY KAY

Este capitulo tem como propésito realizar um estudo de caso da empresa multinacional
de cosméticos Mary Kay. Os objetivos sdo apresentar o histérico de internacionalizacdo da

empresa, bem como sua inser¢do no mercado brasileiro e o perfil do consumidor.

5.1.  Apresentacdo da empresa

Mary Kay € uma empresa multinacional estadunidense que atua com o modelo de venda
direta no setor de cosméticos. Foi fundada por Mary Kay Ash, em 1963, em Dallas, Texas.
Mary comegou 0 negdcio com a ajuda de seu filho, Richard Rogers; tinham capital de $5.000
dolares e abriram uma pequena loja com apenas cinco produtos (MARY KAY, 2018).

Segundo o site oficial da Mary Kay (2018), em seu inicio eram apenas nove
revendedoras dos produtos, mais conhecidas e nomeadas pela empresa de Consultoras de
Beleza Independentes. De acordo com noticias recentes divulgadas no site da empresa, o total
de consultoras, sem vinculo empregaticio com a empresa, ultrapassa o numero de 3,5 milhGes
em todo o mundo.

Atualmente a Mary Kay é uma das maiores empresas do setor de cosméticos e
perfumaria nos Estados Unidos e esta presente em cerca de 40 paises. A empresa € hoje
comandada por David Holl, que é o presidente e CEO*® da Mary Kay (MARY KAY, 2018).

De acordo com a Mary Kay (2018), até o fim da década de 60, a empresa apresentou
um relativo rendimento, finalizando o ano com mais de 878 funcionarias, e Mary Kay Ash
trouxe uma novidade que se estende até os dias de hoje como simbolo marcante da empresa, 0
carro rosa. Foi entdo em 1969 que os primeiros Cadillacs cor de rosa foram presenteados as
vendedoras com mais destaque da empresa. Em apenas trés anos ap6s a fundacdo da Mary Kay,

0 lucro j& havia passado de $1 milh&o de dolares em vendas.

16 Chief Executive Officer
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5.2. Descricéo do processo de internacionaliza¢cdo da Mary Kay

Segundo dados retirados do site oficial da empresa, a década de 1970 foi o inicio das
expansoes para novos mercados. Em 1971, a Mary Kay decide partir para o0 mercado estrangeiro
e abre sua primeira subsidiaria internacional na Australia. Alguns anos mais tarde, em 1978, a
empresa se expande para territorios canadenses com o mesmo modelo de internacionalizagdo
realizado no primeiro mercado estrangeiro que atingiu.

Os anos 1980 se iniciaram entdo com a expansdo da empresa para a América Latina e a
Mary Kay abria a primeira subsidiria na Argentina. Em 1983 a empresa celebrava os 20 anos
de existéncia da companhia, fechando aquele ano com mais $300 milhdes de d6lares em vendas.
Em 1986, as negociagdes foram para um novo continente, a Europa, quando abriram uma
subsidiaria na Alemanha. Ja ao final da década, em 1988, Mary Kay se expande para 0 México
e em 1989 comeca um projeto de reciclagem corporativa, notando-se um inicio da preocupacgéo
com o meio ambiente pela empresa (MARY KAY, 2018).

No site oficial da Mary Kay (2018), as revelacGes sdo de que a década de 1990 foi
marcada por significativos lucros e crescimento da empresa. Foi nesse periodo que a Mary Kay
teve uma grande expansdo para o mercado externo, ingressou em mais de 10 novos mercados:
Nova Zelandia, Espanha, Taiwan, Suécia, Chile, Malasia, Noruega, Russia, Japdo, China,
Brasil, Guatemala, Singapura, Uruguai, Brunei e Bermuda.

Dentre os modelos de expansdo foi visto que, em alguns mercados, a fabricacdo de
certos produtos era realizada nos proprios paises, mas todos eram testados na sede em Dallas,
que até hoje € a principal. Essa diferenciacdo se dava pelos custos, pois em alguns paises ndo
compensava 0 Vvalor nas taxas de importacdo e em outros casos 0S governos exigiam a
fabricacdo de alguns produtos em territério nacional. Em alguns paises, ainda, uma subsidiaria
ou um centro de distribuicdo ndo chegou logo de uma vez; iniciou-se com representantes da
empresa, como foi o caso de Bermuda, Brunei, Chile, Guatemala, Malasia, Nova
Zelandia, Noruega, Singapura, Suécia e Uruguai (STEIN, BROWN e INGRAM, 2006, n.p.).

Para Stein, Brown e Ingram (2006, n.p.), emrelacdo as dificuldades sofridas no processo
de internacionalizacdo, dois paises foram destaque: Japdo e China. A entrada no Japdo, em
1994, foi mais complicada pela exigéncia de reformulacdo em muitos produtos e pela rigida
regulacdo japonesa. J& na China, em 1995, os impasses foram por motivos de politicas chinesas
dificeis na negociagdo para a inser¢do da empresa no local. As barreiras em relagdo ao mercado

chinés ndo pararam em 1995; no ano de 1998 o governo chinés proibiu 0 modelo de vendas
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diretas no pais, forcando, pela primeira vez, a Mary Kay a abrir uma loja a varejo para manter
sua presenca na China, 0 mesmo que ocorreu com a Avon nessa epoca. Em 2006 as atividades
com vendas diretas foram retomadas pela Mary Kay. Contudo, um novo grande passo para a
Mary Kay em seu processo de abertura para o mercado estrangeiro foi a inauguracao da segunda
fabrica da empresa em Hangzhou, na China. No mesmo ano em que a licenca para vendas
diretas foi novamente aceita, em 2006, a empresa construiu 0 segundo centro de fabricacdo. A
China € hoje o segundo maior pais em vendas dos produtos da Mary Kay, perdendo somente
para o seu pais de origem, Estados Unidos, de acordo com o site oficial da Mary Kay (2018).

Ainda nos anos 1990 se via uma forte influéncia da empresa crescendo no setor de
cosméticos em todo o mundo, o que levou a Mary Kay o reconhecimento em diversas revistas
importantes. Em 1998 foi considerada pela terceira vez uma das “100 melhores empresas para
se trabalhar nos Estados Unidos” pela revista Fortune, de acordo com informacg6es recolhidas
do site oficial da empresa.

A empresa se organiza por divises de cargos para suas funcionarias que desejam entrar
no negocio. E essa hierarquia comeca pela Consultora de Beleza Independente, Consultora
Sénior, Consultora Iniciadora Estrela, Consultora lider de grupo, Consultora futura diretora,
Diretora em qualificacéo e Diretora de vendas (MARY KAY, 2018)

Entende-se que o processo de internacionalizacéo da Mary Kay foi relativamente rapido,
pois com menos de 10 anos de existéncia a empresa ja se via presente no mercado australiano.
Nota-se que os dois primeiros paises que receberam a Mary Kay, Australia e Canada, tém
também o inglés como lingua oficial. Infere-se desse fato que assim como O Boticario, a Mary
Kay também buscou proximidades linguisticas na hora de partir para 0 mercado estrangeiro.

E possivel observar a ligacdo da Teoria de Uppsala com o tipo de internacionalizagéo
realizada pela empresa deste estudo de caso. A Mary Kay se internacionalizou de maneira
gradual e ainda vem realizando sua insercéo dessa forma. Nota-se que duas fabricas abastecem
os aproximadamente 40 mercados nos quais a empresa estd presente. Com 0 seu positivo
desempenho no mercado internacional, a firma pode buscar ainda, mais estratégias para ampliar
sua expansdo nos mercados que se encontra atualmente.

Por meio da ideia da “distancia psiquica” é notavel que ndo s6 a Mary Kay usou essas
bases relacionadas a proximidade entre 0s mercados em diversos sentidos, para se
internacionalizar; as empresas de cosméticos, em geral, arriscam seu primeiro mercado naquele
pais com que mais se identificam cultural e linguisticamente. Assim, depreende-se que a Mary

Kay buscou o mercado australiano por fatores culturais e pelo idioma.
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Observa-se 0 Empreendedorismo Internacional quando se analisa como a necessidade
de internacionalizacdo pela empresa surgiu, na qual é possivel constatar que foi um processo
rapido e ocorreu principalmente por uma visdo de expansdo da dona da Mary Kay. Sobre a
insercdo da empresa no mercado internacional e brasileiro, em comunicagéo oral no dia 24 de
outubro de 2015, a Diretora Sénior de Vendas Independente, Gleidvane Alves, menciona que,
a cada pais que a empresa decide entrar, hd uma equipe que estuda o mercado local e analisa a
estratégia de entrada, sendo por subsidiarias e centros de distribuicdo ou por fabricas.

Como mencionado anteriormente, para Goitia (2005, p.20), nem sempre é necessario ter
uma instalacdo fisica no exterior para se ter de fato uma empresa internacionalizada. E no caso
das empresas de cosméticos essa pratica é bastante comum, considerando-se o tipo de
distribuicdo, de vendas diretas, que as grandes empresas do setor adotam. Deduz-se entdo que
0 modelo de internacionalizacdo das empresas de cosméticos esta interligado com a forma que
elas distribuem seus produtos. Assim, a Mary Kay, por utilizar a estratégia de venda direta,
acaba por optar, em um primeiro momento, pela exportacdo direta, segundo as classificaces
de Kotler (2006), se instalando nos paises por meio de subsidiaria, com o apoio de centros de
distribuicdes dos produtos. Gleidvane Alves afirma que as vendas da empresa no Brasil tém
crescido de maneira positiva desde a sua entrada e, assim como na China, acredita-se numa
possivel instalacdo de fabrica para atender melhor a demanda brasileira.

Portanto, é possivel observar que o estudo de mercado € relevante para a entrada da
empresa no pais e isso é 0 que garante seu sucesso local. O proximo topico descreve como se
deu a insercdo da Mary Kay no Brasil, mostrando como esse estudo de mercado foi importante

para a evolucao das vendas da empresa no pais.

5.3. Descricdo do processo no Brasil

Segundo o site oficial da Mary Kay Brasil, a empresa entrou no mercado brasileiro em
junho de 1998. O inicio se deu pela selecdo de consultoras, entre as quais algumas eram
inclusive brasileiras que atuavam na Mary Kay nos Estados Unidos e foram as primeiras a
trabalhar no mercado brasileiro.

A primeira subsidiaria no Brasil se localiza em Barueri, Sdo Paulo, que funciona como

escritdrio também, serve como local de treinamento e como suporte para toda a geréncia da
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empresa no pais, segundo Gleidvane. Em junho de 2015, a empresa inaugurou um novo centro
de distribuicdo localizado em Betim, Minas Gerais e, em 2016, também anunciou a instalacéo
de um novo centro em Cabo de Santo Agostinho, Pernambuco.

Segundo Gleidvane, a empresa ingressou no Brasil trazendo os mesmos produtos que
eram vendidos no mercado norte-americano e em todo o mundo. Porém, com o passar dos anos
e com a crescente demanda do mercado brasileiro, a Mary Kay criou novos produtos que
chamassem mais atencdo da mulher brasileira, que prefere cores mais vivas e vibrantes,
diferentemente das americanas que tem um perfil mais reservado. Nota-se, portanto, que, por
meio do estudo do perfil do consumidor local, a empresa percebeu uma necessidade de
adaptacdo e inovacdo das maquiagens e também de perfumes, os quais foram desenvolvidos
especialmente para o pablico brasileiro.

Segundo a Associagdo Brasileira de Vendas Diretas (ABEVD, 2015), a Mary Kay no
Brasil ocupa uma posicdo entre os maiores mercados da empresa, perdendo apenas para 0S
Estados Unidos e China, pelo menos até 20157, O crescimento é claro quando se observa a
porcentagem do aumento da receita liquida de 2011 para 20158, que foi de 60% ao ano.
Segundo David Holl e Alvaro Polanco (2015), respectivamente o presidente de representacio
mundial da empresa e o presidente da Mary Kay no Brasil, 0s objetivos séo de abrir uma fébrica,
em um futuro proximo, em territorio brasileiro, devido a essa grande demanda. Desta forma,
com a ampliacdo do mercado nacional, a intencdo de inaugurar uma fabrica para abastecer o
pais parece uma boa solucéo para os presidentes da empresa (ABEVD, 2015)

Comparando-se com o segundo pais com destaque em rendimentos da Mary Kay, a
China, o Brasil apresenta um crescimento significativo. Segundo Veloso (2016, n.p.), em 2015,
ano de crise no Brasil, a Mary Kay elevou em 40% as vendas liquidas no pais. As estratégias
de entrada no Brasil foram basicamente as mesmas que em outros mercados, salvo a inovacao

de produtos para atender melhor a consumidora brasileira.

7 N&o foram encontrados dados atualizados apds os ano de 2015 no site da ABEVD, tampouco foi
disponibilizada essa informagdo no site oficial da Mary Kay.
'8 Nao foram encontrados dados atualizados disponibilizados por sites oficiais.
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5.4.  Perfil do consumidor brasileiro

Em 2018, das 3,5 milhdes de consultoras de beleza, 440 mil estdo espalhadas por todo
0 Brasil. A inser¢do da Mary Kay no pais e seu rapido crescimento foram consequéncia de um
fator cultural. As brasileiras sdo mulheres com um padrédo de beleza especifico e reconhecido
ao redor do mundo e querem realcar essa beleza com produtos cosméticos. Para a Diretora, a
vaidade do povo brasileiro € indispensavel no sucesso da Mary Kay no Brasil, além de outro
elemento devido ao clima tropical brasileiro, que faz com que a venda de perfumes, por
exemplo, cresga consideravelmente.

O sucesso para as vendas da Mary Kay no Brasil vem associado com o
comprometimento da empresa no estudo sobre o perfil do consumidor no Brasil. Assim, ao
investir nas inovagdes a empresa cresceu muito dentro do pais. E ndo s6 os novos produtos
contribuiram para o sucesso da Mary Kay, seu marketing e o plano de carreira, com 0s prémios
e viagens motivou de forma positiva, atraindo tantas consultoras, que sdo basicamente as que
sustentam a empresa.

Ao se cadastrarem como consultora, além de ndo terem vinculo empregaticio com a
empresa, elas acabam sendo também consumidoras, uma vez que cada consultora é incentivada
a comprar um minimo de produtos para sua venda e consequentemente para a obtencdo de seu
lucro a partir daquela compra. Todo esse processo de compras dos produtos mostra que a
consultoratambém se torna uma consumidora final, ja que por estimulo da empresa, elas devem
fazer a demonstracdo dos produtos, aplicando o marketing direto, inferindo-se que além daquele
produto que ela vendera a outra cliente, ela deve ter o proprio para fazer o marketing da
empresa. Isso explica boa parte do lucro que a Mary Kay alcanca hoje, ja que o nimero de
consultoras é significativo em todo o mundo.

O marketing direto usado pela Mary Kay é bem aceito no mercado brasileiro. Segundo
a ABEVD (2018), estima-se que 54,7% das vendas diretas realizadas no Brasil sejam da
categoria de cosméticos, que, segundo o site da associacdo, € o setor de mais destaque nesse
tipo de venda. Com sua gestdo multinivel®, nota-se que a empresa tem uma boa aceitagdo nesse
tipo de modelo que funciona do mesmo jeito em todos os mercados em que a empresa esta
inserida (MARY KAY, 2018).

19 Modelo de distribuicio comercial no qual os lucros podem ser conseguidos através da venda efetiva
ou pelo recrutamento de novos vendedores para a empresa, formando uma cadeia hierarquica em que
todos tém a possibilidade de crescer.
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Em relacdo a faixa etéria dos consumidores dos produtos da empresa, Gleidvane afirma
que hé clientes de varias idades, mas que seu publico alvo mais forte esta entre pessoas com 20
a 45 anos de idade, garantindo que, apesar dos focos diferentes entre o publico mais jovem e o
da meia idade, esses consumidores sdo os mais vaidosos. E ainda na entrevista, a Diretora
afirma que a empresa tenta atingir diferentes classes sociais e que, apesar de algumas restricoes
em relacéo aos precos pelas classes com menor poder aquisitivo, isso ndo restringe a venda para
esse publico.

Dessa forma, o éxito e o diferencial da empresa estdo em seu marketing, pois € uma
firma que investe na demonstracdo da qualidade ndo s6 de seus produtos, como também na
imagem de sucesso que as consultoras passam, seja por viagens ou por prémios. Com todo esse
incentivo de atingir metas, depreende-se que é uma forma de investir no marketing pessoal da

empresa.
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E importante ressaltar que as anélises realizadas a seguir estio focadas nas embalagens

secundarias, visto que nas embalagens primarias sao repetidas algumas informacdes e segundo

a RDC n°07/2015, no quesito sobre rotulagem obrigatéria, os informes exigidos sdo todos

apresentados na embalagem secundaria, salvo o lote ou partida?® do produto. Portanto, as

embalagens primarias serdo apresentadas somente como fonte de apoio.

6.1. Anaélise rétulo 1

Figura 3 — Rotulo de produto Mary Kay

timewise

microdermabrasion
step 1: refine

microdermoabras@o
passo 1: refinar

microexfoliacion
paso 1: refinar

250Z NETWT./7049

20 «

INGREDIENTS / INGREDIENTES:
AQUA, ALUMINA, BUTYLENE
GLYCOL, CYCLOPENTASILOXANE,
HYDROGENATED POLYISOBU-
TENE, GLYCERIN, MYRISTYL MY-
RISTATE, GLYCERYL STEARATE,
CYCLOHEXASILOXANE, PEG-100
STEARATE, DIMETHICONE, CE-
TEARYL ALCOHOL, CETYL ALCO-
HOL, PROPYLENE GLYCOL, CAF-
FEINE, BENZYL ALCOHOL, STEA-
RETH-20, SODIUM STEARATE,
POTASSIUM STEARATE, TRI-
ETHANOLAMINE, MYRISTYL
LAURATE, DIAZOLIDINYL UREA,
DISODIUM EDTA, POLYSOR-
BATE 60, CARBOMER, TITANIUM
DIOXIDE/CI 77891, METHYL-
PARABEN, PROPYLPARABEN.

caracteristica é a homogeneidade. ” (ANVISA, 2015)

Quantidade de um produto em um ciclo de fabricagdo, devidamente identificado, cuja principal
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Figura 4 — Passo 1: Refinar

Step 1: Refine

DRY TO OILY SKIN
0il- and fragrance-free.

Part of the two-step TimeWise® Microderm-
abrasion Set. Step 1: refine immediately
improves skin texture. Follow with step 2:
replenish. Use 2-3 times weekly; wait two
days between applications. Warnings: Avoid
use in the eye and mouth areas. Do not use
on irritated skin. See inside of carton for
important safety and use information.

Passo 1: Refinar

PARA PELE SECA A OLEOSA
Isento de éleo e fragrancia.

Use o Microdermoabras@o passo 1: refinar
para uma melhora imediata da textura da pele.
Complemente com o Microdermoabrasao
passo 2: restaurar para melhores resultados.

. Utilize o Microdermoabrasao passo 1: refinar
duas a trés vezes por semana. Espere dois dias
entre as aplicagoes. Modo de uso: Ap6s a
limpeza, aplique uma pequena quantidade
sobre o rosto (imido e espalhe com a ponta
dos dedos, massageando suavemente por um
a dois minutos. Enxague completamente com
agua morna e seque o rosto. Siga com

o Microdermoabras@o passo 2: restaurar.

MK™/MARY KAY® timewise® /© 2012 MARY KAY INC.
FABRICADO POR: K&G INDUSTRIA E COMERCIO LTDA, RUA KARL
KIELBLOCK, 891 LOUVEIRA SP, CNPJ: 62.726.310/0001-45, INDUSTRIA
BRASILEIRA, AUT. FUNC. N° 2.03583-1, MS: 2.3583.0077,

CODIGO DE BARRAS: 7898501426787 / DISTRIBUIDO POR: MARY KAY
DO BRASIL LTDA, CNPJ: 00.223.046/0001-70, AUT. FUNC. N® 2.02547-0,
SAC: 0800 16 3113, www.marykay.com.br/ IMPORTADO POR:
MARY KAY COSMETICOS S.A., AV. CORRIENTES 316, 1° PISO,
OF. 150, C1043AAQ BUENOS AIRES, ARGENTINA, LEGAJO N 2:63;/
RESOL M.y A.S. N° 155/98, www.marykay.com.ar, 0800-555 6K
IMPORTADO Y DISTRIBUIDO POR: MARY KAY COSMETICOS S.A-
JUNCAL 1355, ESC. 1204, MONTEVIDEO, URUGUAY, M.S.P-

N° 311-313, REGISTRO M.S.P. N° 54191 E.T., www.marykay.com.uy

MADE IN BRAZIL / FABRICADO NO BRASIL / ORIGEN: BRASIL

amM14
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Adverténcias: Evite o uso na
area dos olhos e da boca. Nao
aplique sobre areas irritadas ou
sensiveis. Vide informacdes
importantes de seguranga e uso
do produto na parte interna do
cartucho.

Paso 1: Refinar

PARA PIEL SECA A GRASA
Libre de aceite y fragancia.

Parte del Set de Microexfolia-
cién TimeWise® de dos pasos, el
paso 1: refinar inmediatamente
mejora la textura de la piel.
Continuar con el paso 2:
restaurar. Utilizar de 2 a 3 veces
por semana; esperar dos dias
entre cada aplicacion.
Advertencias: Evitar su uso en
el area de los ojos y de la boca.
No utilizar sobre piel irritada. Ver
informacién importante sobre
seguridad y modo de uso en el
interior del estuche.
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Figura 5 — Precaucoes

Cautions: For external use only.
Using your fingertips, gently
massage over your skin for

1-2 minutes. Adjust the pressure
of your fingertips as needed. Use
2-3 times weekly; wait two days
between applications. Avoid use
in the eye and mouth areas. If
eye contact occurs while using
step 1: refine, flush thoroughly
and gently with water; if irritation
continues, consult a physician.
Keep out of reach of children. If
you have any type of skin
condition, contact your doctor
prior to using. Do not use in
combination with any other
exfoliation products, including
those containing Retinol,
glycolic acid, lactic acid,
chemical peels, and/or acne
medication. Do not use on
sensitive or irritated areas. If
irritation develops, discontinue
use. Excessive sun exposure
after using the TimeWise®
Microdermabrasion Set should
be avoided. Also, wear a
sunscreen of SPF 15 or greater
as part of your daily regimen.

Precaugdes: Somente para uso
externo. Evite o uso na area dos
olhos e da boca. Caso haja
contato com os olhos, enxagiie
abundantemente com agua. Se a
irritag@o persistir, consulte um
médico. Mantenha fora do
alcance de criangas. Se a sua
pele tiver alguma condigéo
especial, consulte o seu médico
antes de aplicar o produto. Nao
use em combinagdo com
nenhum outro produto esfoliante,
incluindo aqueles que contem

Retinol, Acido Glicélico, Acido Léactico,
esfoliantes quimicos, e/ou medicamentos
para acne. Nao aplique sobre areas irritadas
ou sensiveis. Em caso de irritaga@o, suspenda
o uso. Evite exposig@o excessiva ao sol apés
a aplicagao do passo 1: refinar ou passo 2:
restaurar. Utilize um protetor solar com FPS 15
ou superior, como parte de sua rotina diaria.

Precauciones: Para uso externo Gnicamente.
Utilizando la punta de los dedos aplicar
suavemente masajeando sobre la piel durante
1-2 minutos. Regular la presion de los dedos
como sea necesario. Utilizar de 2 a 3 veces
por semana; esperar dos dias entre cada
aplicacion. Evitar su uso en el area de los ojos
y de la boca. En caso de contacto con los

ojos al utilizar el paso 1: refinar, enjuagar
Suavemente con abundante agua; sila
irritacién continGa, consultar a un médico.
Ma!ltener fuera del alcance de los nifos. Si

la piel posee alguna condicién especial,

co_qsultar al médico antes de aplicarlo. No
utilizarlo en combinacién con ningan otro
producto exfoliante, incly

yendo aqu

contengan Retinol, 4cido glicélico? é?:lilgcsj =
|éct|_cq, exfoliantes quimicos y/o productos
medlf:lnales para el acné. No aplicar en areas
sensibles o irritadas. En caso de irritacion
suspender su uso. Evitar excesiva exposic'ién
aI_soI luego de haber aplicado el Set de
mloctroetxfolia'cién TimeWise® Utilizar un

ector solar ¢
i diari:.n FPS 15 0 mas Como parte
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Figura 6 — Parte interna do rotulo

Retinol, Acido Glicolico, Acido Lactico.
esfoliantes quimicos, e/ou medicamentos
para acne. Nao aplique sobre areas irrtadas
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a aplicagdo do passo 1: refinar ou passo 2.
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Figura 7 — Embalagem Primaria

AV LIV

timewise
microdermabrasion
step 1: refine

Microdermoabrasao
Passo 1: refinar

Microexfoliacién
0 1: refinar

2507 NET WT. /708

Oil- and fragrance-free. Directions: After cloansing:
apply a quarter-sized amount of TimeWise® Micro
dermal step 1: refine to wet face with -
fingertips. Rinse thoroughly with warm water an

pat dry. Follow with step 2: replenish. W-""':F“
Avoid use in the eye and mouth areas. Do not U

on irritated skin.

PARA PELE SECA A OLEOSA
Isento de 6leo e fragrancia. Modo de uso: Apos a
limpeza, aplique uma pequena quantidade sobre
0 rosto Gmido e espalhe com a ponta dos dedos,
massageando suavemente por um a dois minutos.
Enxague completamente com dgua morna e seque
o rosto. Siga com o Microdermoabrasao passo 2:
restaurar. Adverténcias: Evite o uso na érea dos
olhos e da boca. N&o aplique sobre areas irritadas
ou is. Vide as pr no .
PARA PIEL SECA A GRASA

Libre de aceite y fragancia. Modo de uso:
Después de limpiar, aplicar una pequefia cantidad
de Microexfoliacion TimeWise® paso 1: refinar
sobre el rostro himedo con la punta de los dedos.
Enjuagar completamente con agua tibia y secar

8l rostro. Continuar con el paso 2: restaurar.

ias: Evitar su uso sobre el drea de los
sy de la boca. No utilizar en piel irritada. Ver
cién adicional en el interior del estuche:

St ARY KAY®/ timewise® /© 2012 MARY
0 POR: K&G INDUSTRIA E COMERCIO LTDA,
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Anélise descritiva da traducéo

De acordo com Roscoe-Bessa (2006, p. 107), € notavel que o grau de tecnicidade do
rotulo é muito alto e o tradutor acaba se tornando um co-autor no processo de tradugdo. Isso é
explicado devido ao fato da necessidade de auxilio e de trabalho em equipe com quimicos,
farmacéuticos e técnicos em geral, defende a autora. Essa situagdo é evidenciada na observacao
de rétulos traduzidos.

Analisando por partes esta embalagem, constata-se a presenca de 3 idiomas no referido
rétulo, a lingua de origem da empresa importadora, o inglés, e as linguas dos paises que recebem
a mercadoria importada, no caso o Brasil e alguns paises hispanicos da América do Sul, o
portugués e o espanhol.

Observou-se que foi incluida no rétulo, corretamente, a data de validade, que é exigida
pela ANVISA na RDC n°07/2015, normalizacdo sobre rotulagem obrigatéria geral. Os
ingredientes também estdo adequadamente mencionados, de acordo com o INCI. Segundo
Roscoe-Bessa (2006, p.107) é possivel traduzir ingredientes por composi¢cdo, contém ou
ingredientes, embora se tenha verificado que é preferivel e mais utilizado o termo composicéo
em rotulos de cosméticos, 0 que ndo ocorreu nesse primeiro rétulo em analise, uma vez que
elegeram ingredientes.

Outro aspecto importante na andlise dos rotulos de produtos importados
comercializados no Brasil é a categoria a que o produto pertence. Como visto na sec¢do referente
a legislacédo nacional de rotulagem, a ANVISA disponibiliza a lista dos produtos que pertencem
ao Grau | e Il, na RDC n°07/2015. Infere-se que este item em analise seria considerado um
“Sabonete abrasivo”, como consta no topico 45 do anexo | dessa Resolugéo, caracterizando-o
como parte do Grau I. Percebe-se que foram cumpridas as exigéncias referentes a rotulagem
geral obrigatoria neste produto.

Nota-se que, na figura 3, o nome da linha do produto foi mantido no idioma original,
em inglés, timewise. Mas o nome do produto em si foi traduzido literalmente de
microdermabrasion para microdermoabrasdo em portugués, entretanto em espanhol optaram
por microexfoliacion.

Percebe-se que na figura 4, na qual estdo as indicacdes sobre o Passo 1, a traducdo de
Oil- and fragance- free para portugués foi isento de 6leo e fragrancia. Outros produtos
cosméticos analisados no ambito desta pesquisa mostraram que € mais comum 0 uso da
expressao ndo contém, o que pode sugerir que isso ocorre com outros produtos. Em espanhol

manteve-se a traducgdo literal do termo free, como é o mais comum de acordo com as
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constatacgOes feitas durante a pesquisa. Observa-se que ap0s a recomendacdo do uso do passo
1: refinar, no passo 2: restaurar, em portugués foi adicionada a frase para melhores resultados,
enquanto em espanhol e inglés ndo ha essa sugest&o.

Outra diferenca na se¢do em lingua portuguesa é a presenca da descricdo do modo de
uso, que foi acrescentado nessa parte exterior do rétulo; em contrapartida, nos outros dois
idiomas ndo ha indicacdo explicita de uma secdo “modo de usar” no produto. Retornando aos
aspectos que regulam as informacGes que devem ser apontadas em rétulos no Brasil, infere-se
que a adicdo dessas recomendacgdes de uso esta presente por determinacdo do paragrafo 2° do
artigo 11 da Lei 6.360/762L.

Além disso, no Cddigo de Defesa do Consumidor, artigo 12, esta previsto que “o
fabricante, o produtor, o construtor, nacional ou estrangeiro, e 0 importador respondem,
independentemente da existéncia de culpa, pela reparacdo dos danos causados aos
consumidores por defeitos decorrentes de projeto, fabricacdo, construgdo, montagem, férmulas,
manipulacdo, apresentacdo ou acondicionamento de seus produtos, bem como por informacdes
insuficientes ou inadequadas sobre sua utilizacdo e riscos.” Ou seja, esta ¢ uma forma de
proteger o consumidor, visto que a presenca de informacdes relativas a0 modo de uso e outras
especificidades obrigatdrias nos rotulos sdo de responsabilidade do importador ou fabricante
estrangeiro, em casos de mercadoria importada, que é o foco desta pesquisa.

Com relagdo a figura 5, é notavel uma particularizacdo nesse rétulo, mais evidenciado
na figura 6, onde se pode observar melhor que as informagdes de precaucdo se encontram na
parte interna da embalagem. Nas leis mencionadas e nas informacdes disponibilizadas pela
ANVISA, ndo foi identificada determinacéo legal que prevé que essa parte da embalagem néo
pode ser usada como veiculo informativo para o consumidor. Depreende-se, portanto, que ndo

héa restricdo em relacdo a isso.

Consideracdes gerais

Partindo para a analise baseada na proposta de Tradugdo-Substituicdo, verifica-se que

em algumas partes do rotulo existe uma troca de informacdes, o que caracteriza uma Tradugéo-

! Define que “os produtos importados, cuja comercializagio no mercado interno independa de
prescricdo médica, terdo acrescentados, na rotulagem, dizeres esclarecedores, no idioma portugués,

sobre sua composicao, suas indicagdes e seu modo de usar”.
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Substituicdo, pois foi feita com um intuito especifico: informar o consumidor sobre as
caracteristicas do produto de acordo com as normas especificas de cada pais.

Nota-se, portanto, que as normas da ANVISA tém um papel decisivo nas informacdes
a serem exibidas no rétulo, observando-se rigor por parte da agéncia, como visto na sessdo de
legislagdo. Esse fato influencia diretamente na traducdo do rétulo, que devera se ajustar as leis
locais de importagé&o.

Deduz-se que algumas escolhas de palavras como ingredientes, e ndo composicao,
podem ter sido meramente uma escolha de marketing da empresa, ja que ndo existem restricbes
constatadas quanto ao estilo linguistico usado nos rétulos, desde que ndo sejam apelativos a
ponto de confundir o consumidor ou sugerir falsa interpretacdo, como apresentado no Art. 93,
do decreto n° 83.139, ja mencionado anteriormente.
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6.2.  Anaélise rétulo 2

Figura 8 - Rotulo de produto Mary Kay

INGREDIENTS /INGREDIENTES:
AQUA, GLYCERETH-26, ISODO-
DECANE, DIMETHICONE, PROPYL-
ENE GLYCOL, GLYCERIN, MICA,
POLYACRYLAMIDE, BORON
NITRIDE, C13-14 ISOPARAFFIN,
TRIETHANOLAMINE, PANTHENOL,
DMDM HYDANTOIN, DISODIUM
EDTA, PEG-4 LAURATE, ALLAN-
TOIN, CARBOMER, LAURETH-7,
CAMELLIA SINENSIS LEAF
EXTRACT, GLYCERYL POLYACRY-
- LATE, PHENOXYETHANOL, TO-
"COPHERYLACETATE, I0DOPRO-
PYNYLBUTYLCARBAMATE,
METHYLPARABEN, CYCLOPENTA-
SILOXANE, ASCORBIC ACID,
CYCLOHEXASILOXANE, PEG-75,
microdermabrasion PEG-150, PEG-8 CETYL DIMETHI-
step 2: replenish CONE, TITANIUM DIOXIDE/
microdermoabrasao C177891,C1 60730, Cl 17200.
passo 2: restaurar

microexfoliacion
paso 2: restaurar

29mL/28dg

timewise

step 2: replenish

passo 2: restaurar 4y27 ”!
paso 2: restaurar ¥10- 10717
061257



Figura 9 — Passo 2: Restaurar
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Passo 2: Restaurar

PARA PELE SECA A OLEOSA
Isento de dleo e fragrancia.

Parte do sistema de dois passos do
Kit Microdermoabrasao TimeWise®,
0 Microdermoabrasao passo 2:
restaurar deixa a pele com sensagao
de suavidade apos cada aplicagao.
Modo de uso: Depois de utilizar

0 Microdermoabraséo passo I:
refinar, aplique delicadamente

com a ponta dos dedos o passo 2:
restaurar. Em seguida,use a Solugao
Diurna TimeWise® ou a Solugao
Noturna TimeWise®.

Adverténcias: Evite o0 uso na area
dos olhos e da boca. Nao usar
em criancas.

Paso 2: Restaurar

PARA PIEL SECA A GRASA
Libre de aceite y fragancia.

Parte del Set de Microexfoliacion
TimeWise® de dos pasos, el paso 2:
restaurar deja la piel con una sensa-
cion de suavidad después de cada
aplicacion. Luego del paso 1: refinar,
aplicar suavemente el paso 2:
restaurar utilizando la yema de
dedos. Continuar con la Solucion
Diurna AM TimeWise® o con la
Solucion Nocturna PM TimeWise®.

Advertencia: Evitar su uso en el area
de los ojos y de la boca.

Step 2: Replenish

DRY TO OILY SKIN
0il- and fragrance-free.

Part of the two-step TimeWise®
Microdermabrasion Set. Step 2:
replenish leaves refinished skin
feeling smooth after each application.
Following step 1: refine, use fingertips
to gently apply step 2: replenish.
Continue with TimeWise® Day
Solution Sunscreen or TimeWise®
Night Solution.

Warning: Avoid use in the eye and
mouth areas.

MK

MK™/MARY KAY® / timewise®

© 2013 MARY KAY INC. / FABRICADO POR:
K&G INDUSTRIA E COMERCIO LTDA, RUA KARL
KIELBLOCK, 891 LOUVEIRA SP, CNPJ: 62.726.310/
0001-45, INDUSTRIA BRASILEIRA, AUT. FUNC. N°
2.03583-1, RES. ANVISA N° 343/05, CODIGO DE
BARRAS: 7898501426794 / DISTRIBUIDO POR:
MARY KAY DO BRASIL LTDA, CNPJ: 00.223.046/
0001-70, AUT. FUNC. N° 2.02547-0, SAC: 0800 16 3113,
www.marykay.com.br/ IMPORTADO POR:
MARY KAY COSMETICOS S.A., AV. CORRIENTES
316, 1° PISO, OF. 150, C1043AAQ BUENOS AIRES,
ARGENTINA, LEGAJO N° 2236, RESOL. M.S. y
AS. N° 155/98, www.marykay.com.ar, 0800-555-
6666 / IMPORTADO y DISTRIBUIDO POR:

MARY KAY COSMETICOS S.A., JUNCAL 1355,
ESC. 1204, MONTEVIDEO, URUGUAY, M.S.P. N°
311-313, REGISTRO M.S.P. N° 54192 E.T.,
www.marykay.com.uy

MADE IN BRAZIL / FABRICADO NO BRASIL /
ORIGEN: BRASIL
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Figura 10 — Embalagem Primaria
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Microdermabrasion
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Anélise descritiva da traducéo

Assim como o primeiro rotulo, este traz informacBes nos idiomas inglés, espanhol e
portugués. Nao foi encontrada informacdo na parte interna da embalagem secundaria como
ocorreu no anterior. E, novamente, o nome da linha do produto timewise ndo foi traduzida para
nenhum dos outros dois idiomas presentes. Em relacdo aos ingredientes, nota-se que rétulo
também apresenta adequacdo as normas da ANVISA com relagdo ao INCI, bem como a data
de validade na embalagem secundaria.

Quanto a definicdo do grupo, ndo €é possivel encontrar no rétulo alguma especificacdo
exata do que é o produto, ou seja, ndo foi esclarecido o que seria 0 Microdermoabrasé@o Passo
2: Restaurar. Apenas a percepc¢do que o consumidor, supostamente, tem apds o uso do produto
foi descrita “deixa a pele com sensagdo de suavidade apos cada aplicagdo ™. Infere-se que este
produto poderia ser considerado “creme, locdo e gel para o rosto (sem agdo fotoprotetora da
pele e com finalidade exclusiva de hidratagdo) ”, segundo a descri¢cdo de nimero 9 da lista de
produtos de grau | disponibilizada pela ANVISA. Entretanto, isso ndo esta especificado na
embalagem como supostamente deveria, de acordo com o site da agéncia, o que dificulta a
analise aqui feita.

Novamente observa-se a existéncia da secdo modo de uso em portugués, porém isso ndo
ocorre na lingua de origem do produto e tampouco em espanhol, mostrando, mais uma vez, que
a empresa cumpriu uma das normas de rotulagem brasileiras, apesar de os produtos da lista de
Grau | ndo exigirem detalhamentos “quanto ao seu modo de usar e suas restrigdes de uso, devido
as caracteristicas intrinsecas do produto” como afirma a ANVISA (2018), o que vai contra o
que ¢é disposto pela Lei 6.360/76, no paragrafo 2° do artigo 11 que determina a exigéncia da
apresentacdo do modo de uso do produto.

Nota-se que, neste rotulo, foi feita uma publicidade quando se recomenda que “Em
seguida, use a Solu¢do Diurna Timewise ou a Solu¢do Noturna Timewise”, 0 que 0COrreu
também em inglés e em espanhol. Com relacdo a legalidade deste tipo de conduta, ndo se
encontra proibicdo no Artigo 93 do Decreto n°79.094/77 alterado pelo Decreto 83.239/79,
referente a publicidade no rétulo.

Na parte das adverténcias é possivel encontrar uma Traducdo-Substituicdo, uma vez que
se acrescenta em portugués que o produto ndo deve ser usado em criancas. Depreende-se que é
mais uma exigéncia de informagdo prevista pela agencia reguladora nacional, ja que em

espanhol e inglés ndo ha informe sobre o tema.
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Considerac0es gerais

Segundo o que determina a ANVISA, na RDC n°07/2015, o fabricante deve incluir no
rotulo da embalagem secundaria as informagdes sobre “adverténcias e restrigdes de uso”.
Verifica-se que este produto apresenta apenas uma sesséo de adverténcias, diferentemente do
Microdermoabrasao Passo 1, o primeiro rétulo aqui analisado, que disponibiliza, além das
adverténcias, as precaucdes. Ou seja, 0s informes sobre a cautela com o uso no primeiro rétulo
s&o mais completos do que no segundo.

Foi constatado que, apesar de serem vendidos separadamente, na descri¢do tanto do
rétulo 1 quanto no rétulo 2, é explicitado que os dois produtos funcionam juntos, sendo um
complemento do outro. Porém, sugere-se que um deles é completamente dependente do outro.
Desta forma, ndo se justifica a diminuicdo de informac6es oferecidas no rétulo 2. Todavia,
supde-se que tenha sido uma mera escolha da empresa, visto que a ANVISA ndo detalha
diferenca entre os termos adverténcias e precaucoes.

Foi averiguado o uso de uma Traducdo-Substituicdo neste rotulo: o primeiro € no modo
de uso e 0 segundo € o acréscimo na sessao de adverténcia de que o produto ndo deve ser usado
em criancas. Novamente, identifica-se aqui uma proposta de traducdo como uma forma de

adequacdo as normais nacionais brasileiras, o que caracteriza uma Traducao-Substituicao.



6.3. Anélise Rotulo 3

Figura 11 — Rétulo de produto Mary Kay

clarifying cleanser for
acne-prone skin

gel limpiador para cutis
con tendencia al acné

450Z NETWT./ 1279

INGREDIENTES: AGUA, C14-16
OLEFIN SULFONATO DE SODIO,
COCAMIDOPROPIL BETAINA,
ACIDO SALICILICO, CLORURO DE
SODIO, TRIETANOLAMINA, EDTA
DISODICO, FENOXIETANOL,
BUTILENGLICOL, ACIDO CITRICO,
PROPILENGLICOL, METILPARA-
BENO, ETILPARABENO, DMDM

. HIDANTOINA, ARCTIUM MINUS,
. PROPILPARABEND, GLICERINA,

EPILOBIUM ANGUSTIFOLIUM,
CYSTOSEIRA AMENTACEA/
CAESPITOSA BRANCHYCARPA.

INGREDIENTS: WATER/AQUA, SO-
DIUM C14-16 OLEFIN SULFONATE,
COCAMIDOPROPYL BETAINE,
SALICYLIC ACID, SODIUM CHLO-
RIDE, TRIETHANOLAMINE, DISO-
DIUM EDTA, PHENOXYETHANOL,
BUTYLENE GLYCOL, CITRIC ACID,
PROPYLENE GLYCOL, METHYL-
PARABEN, ETHYLPARABEN,
DMDM HYDANTOIN, ARCTIUM
LAPPA ROOT EXTRACT, PROPYL-
PARABEN, GLYCERIN, EPILOBIUM
ANGUSTIFOLIUM FLOWER/LEAF/
STEM EXTRACT, CYSTOSEIRA
AMENTACEA/CAESPITOSA
BRANCHYCARPA EXTRACT.
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Figura 12 — Gel de limpeza para pele com tendéncia a acne
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clarifying cleanser for
acne-prone skin

gel limpiador para cutis
con tendencia al acné
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Figura 13 — Rotulo original

Seguro para piel sensible. Libre de aceite y fragancia.
No comedogénico.

Indicaciones: Ayuda a reducir y prevenir los puntos
negros y espinillas.

Modo de Empleb: Aplicalo en tu rostro y cuello himedos.
Enjuagate con agua o con una toalla himeda. Pudiera
presentarse resequedad en la piel, si es asi comienza con
una aplicacién al dia e increméntala de acuerdo como
sea necesario. Si la resequedad persiste o sientes piel
sensible reduce las aplicaciones.

Precauciones: Para uso externo solamente. Mantenlo
fuera del alcance de los nifios. Evita el area de los ojos.

Adequada para peles sensiveis. Livre de 6leo e
fragrancia. Nao comedogénico.

Indicagdes: Ajuda a reduzir e prevenir a acne.

Modo de Uso: Aplicar no rosto e pescogo umedecidos.
Enxaguar com agua ou toalha umedecida. Iniciar com
1 aplicagao por dia e aumentar gradualmente. Caso

ocorra ressecamento ou descamagao, reduzir o nimero
de aplicagdes.

Atencdo: Somente para uso externo. Mantenha fora
do alcance de criangas. Evite a area dos olhos.

MK™/ MARY KAY® / © 2008 MARY KAY INC., DIST. BY MARY KAY"®
INC., DALLAS, TX 75247 / IMPORTADO POR: MARY KAY COSMETICS DE
MEXlCO. S.A. DE C.V.; BLVD. ANTONIO L. RODRIGUEZ #1882 PLAZA SUR;
COL. SANTA MARIA C.P. 64650; MONTERREY, NUEVO LEON, MEXICO /
IMPORTADO POR: MARY KAY COSMETICOS S.A., AV. CORRIENTES 316 - 1~
PISO — OF. 150, C1043AAQ BUENOS AIRES - ARGENTINA, LEGAJO NS
RESOL. M.S. Y A.S. N° 155/98 / IMPORTADO POR: MARY KAY IMPQRTA
E COMERCIALIZAGAO DE COSMETICOS LTDA., C.N.P.J.: 08717 r+
DISTRIBUIDO POR: MARY KAY DO BRASIL LTDA,RUA LD

SAO0 PAULO, SP CEP 04552-000, C.N.P.J. 00.223.046/0G01 -

TECNICO: LUIS PAULO PUGGINA CRQ/SP 0430335

MADE IN U.S.A./ HECHO EN E.U.A. / FABRICA™ -
www.marykay.com.mx / www.marykay.cor
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Figura 14 — Embalagem Primaria
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Seguro para piel sensible. Libre de aceite y fragancia.

No comedogénico.

\ndicaciones: Ayuda a reducir y prevenir los puntos
negros Y espinillas.

de Emplee: Aplicalo mmmﬁmycumw
Enjuéigate con agua o con una toalla himeda. Pudiera
presentarse resequedad en la piel, si es asi »

wna aplicacién al dia e de rdo
ne io. Sila d persiste o siente
sensi reduce las aplicaciones.
rl— Para uso externo solamente.
del

| alcance de los nifios. Evita el érea de lo
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Anélise descritiva da traducéo

Este rotulo apresenta uma diferenca com relacdo aos demais ja analisados, visto que foi
necessaria uma corre¢do para que pudesse ser comercializado no Brasil. Percebe-se que o rétulo
em portugués foi colado na embalagem, que, supostamente, estaria no seu idioma de origem,
no caso inglés. Contudo, verifica-se na figura 13, o rétulo original, que o produto foi fabricado
nos Estados Unidos e o rdtulo esta apenas em espanhol e em portugués. Ainda o nome do
produto ndo se encontra em portugués, somente em inglés e espanhol.

Como se vé na figura 13, este rétulo apresentava algumas irregularidades, de acordo
com o previsto pela ANVISA. A primeira esta nos ingredientes, que ndo estavam apresentados
no INCI. Como o acordo de padronizagdo conforme a nomenclatura do INCI foi declarado em
2005, na RDC n° 211, supde-se, como a validade do produto é 2016, sua importacéo ocorreu
depois de 2005, o que ndo justificaria a ndo adocdo da nomenclatura padronizada. Por esta
razdo, a figura 12 mostra que a empresa corrigiu e adequou-se conforme a agéncia reguladora
exige de produtos importados.

As observacdes a seguir serdo baseadas no rétulo da figura 13, com o pressuposto de
que esse era o rotulo original. Nao é possivel afirmar com clareza a data de entrada dos produtos
no Brasil, entretanto, com base na data de validade deste produto, ano de 2016, supde-se que
sua data de fabricacao foi anterior a dos dois produtos previamente analisados. Desse modo,
nota-se que a empresa mudou um pouco algumas escolhas de termos desde entéo, por exemplo,
0 uso do termo livre de, que nos rétulos mais recentes encontra-se isento.

Outro detalhe é que a falta da traducéo do nome do produto dificulta a identificacdo do
grau (I ou Il) deste produto pelo consumidor, o que deve ser informado, de acordo com a
ANVISA. Por isso, infere-se que este produto entraria na categoria de nimero 43 como
“Produto para pele acneica”, pertencente ao grau II, recordando que a agéncia e o Ministério da
Satde definem esses produtos como os que “possuem indicagdes especificas, cujas
caracteristicas exigem comprovacao de seguranca e/ou eficacia, bem como informacdes e
cuidados, modo e restrigoes de uso” (RDC n°07/2015). Percebe-se que 0 suposto original traz
um namero de informes ao consumidor consideravelmente reduzido comparado ao rotulo que
passou pelo processo de traducdo-substitui¢do, na figura 12.

Analisando a primeira frase do rétulo em portugués (figura 13), foi encontrado um erro
de concordancia na palavra “adequada”, se considerado que o produto ¢ um gel, ou seja, um
substantivo masculino. Em relacdo a traducdo do rotulo, logo nessa primeira informagao, nota-

se que foi utilizada a frase adequada para peles sensiveis, em portugués, sendo que em espanhol
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diz-se que o produto é seguro para esse tipo de pele. Segundo a RAE (Real Academia
Espafiola), o significado de seguro esta entre algo livre e isento de perigo, certo ou indubitavel,
e algo que oferece confianca. Porém, em nenhum dos significados mencionados pela
instituicdo, encontra-se que a palavra “seguro” tenha relagdo com adequagdo, como ¢ traduzido
em portugués. Dessa forma, infere-se que se deu preferéncia ao uso do termo “adequada” por
ser mais confortavel aos ouvidos do consumidor brasileiro, o que se caracteriza, mais uma vez,
como uma traducao-substituicdo.

Outro detalhe é que em espanhol foi feita a descricdo dos sintomas da acne, isto €, los
puntos negros y espinillas, o que foi traduzido por acne em portugués. Observa-se também que
0 modo de uso em espanhol estd todo escrito em modo imperativo, ja4 o texto em lingua
portuguesa esta em modo infinitivo. Ainda no modo de uso do texto de partida esta escrito
Pudiera presentarse resequedad en la piel, si es asi comienza con una aplicacion al dia e
incrementala de acuerdo sea necesario, sendo que, no texto de chegada, a informacédo sobre o
possivel ressecamento € mencionada apenas depois da explicacdo de que o uso deve ser iniciado
com aplicacdo 1 vez por dia: Iniciar com 1 aplicacé@o por dia e aumentar gradualmente. Caso
ocorra ressecamento ou descamacao, reduzir o numero de aplicagoes.

E uma ultima observacao na traducgéo do rotulo € o uso da palavra atencéo para referir-
se as restricdes de uso do produto, o que depois € traduzido e expandido para duas sessdes

distintas, adverténcias e precaucdes.

Consideracdes gerais

Verifica-se no rotulo traduzido um grande acréscimo de informacdes, uma vez que 0
rotulo original ndo disponibilizava os informes suficientes definidos pela ANVISA para esse
tipo de produto, ou seja, de grau Il. Foi analisada a traducdo do rétulo original, e € possivel
perceber que uma gama de indicacdes do uso, as adverténcias e inclusive a nomenclatura dos
ingredientes, foi acrescentada e adaptada ao consumidor brasileiro.

Nota-se, portanto, que esse rotulo passou por um processo de Traducdo-Substitui¢do
para atender as exigéncias da agéncia reguladora brasileira. Visto que alguns detalhes sobre o
tipo de informacao disposta variam segundo o grau do produto, é perceptivel que as indicac6es

devem ser mais detalhadas para produtos de grau Il.



6.4. Andlise Rotulo 4

Figura 15 — Rotulo de produto Mary Kay

INGREDIENTES: AQUA, CYCLO-
PENTASILOXANE, BUTYLENE
GLYCOL, PEG-9 DIMETHICONE,
TRIMETHYLSILOXYSILICATE,
LAURYL METHACRYLATE/GLYCOL
DIMETHACRYLATE COPOLYMER,
TALC, PEG/PPG-20/15 DIMETHI-
CONE, POLYMETHYLSILSESQUIOX-
ANE, MAGNESIUM SULFATE,
SILICA, PROPYLENE GLYCOL,
TOCOPHERYL ACETATE, NYLON-12,
GLYCERIN, DISODIUM STEAROYL
GLUTAMATE, ACRYLATES/
DIMETHICONE COPOLYMER,
DIAZOLIDINYL UREA, CYCLOHEXA-
SILOXANE, DIMETHICONE/VINYL
DIMETHICONE CROSSPOLYMER,
XANTHAN GUM, METHYLPARABEN,
DISODIUM EDTA, C12-15 ALKYL
BENZOATE, ALUMINUM HYDROX-
IDE, PROPYLPARABEN, DIMETHI-
CONE, SORBITAN LAURATE,
TRISTEARIN, ACETYLATED GLYCOL
STEARATE, LACTIC ACID, PALMI-
TOYL OLIGOPEPTIDE, PALMITOYL
TETRAPEPTIDE-7, Cl 77891, Cl 77491,
Cl 77492, Cl 77499.

timewise

matte-wear
liguid foundation

base liquida
acabamento
matte

base de
magquillaje liquida

1FL.OZ./29mL/30g

matte-wear liquid foundation
base liquida acabamento matte
base de maquillaje liquida




Base Liquida
Acabamento Matte

PARA PELE MISTA A OLEOSA.
Cobertura ideal. Apropriado
para pele sensivel. Isento de
d0leo. Nao comedogénico. Esta
base liquida proporciona acaba-
mento matte a pele e ajuda a
controlar a oleosidade. E formu-
lada por uma mistura de pep-
tideos e vitamina E que ajudam a
proteger a pele contra os danos
causados pelo estresse do dia a
dia. A vitamina E é conhecida
por neutralizar os radicais livres
e 0s peptideos estimulam a
producdo de colageno. Reduz
visivelmente a aparéncia de
linhas finas, rugas e imper-
feicdes para um acabamento
perfeito. Modo de uso: Aplique
uniformemente para um acaba-
mento matte e sem imperfeigdes.

Base de

Magquillaje Liquida
PARA PIEL COMBINADA A
GRASA. Cobertura total. Ade-
cuada para piel sensible. Libre
de aceite. No comedogénica.
Con un acabado mate, esta
base de maquillaje controla el
exceso de brillo facial y esta
formulada para combatir los
signos de la edad, gracias a

su combinacion patentada

de péptidos promotores de
colageno y vitamina E, un anti-
oxidante que ayuda a proteger
la piel contra los dafios del
medio ambiente. Ayuda a
reducir visiblemente la apa-
riencia de lineas finas e imper-
fecciones para una perfecta
cobertura. Modo de uso: Aplicar
uniformemente para un acabado
mate y sin imperfecciones.

Figura 16 — Base Liquida Acabamento Matte

Matte-Wear™
Liquid Foundation

COMBINATION TO OILY. Buildable
coverage. Suitable for sensitive
skin. Oil-free. Non-comedogenic.

A matte-finish, oil-controlling found-
ation formulated to fight the signs
of aging with a patented blend of
collagen-building peptides and vita-
min E, an antioxidant that helps
protect the skin against environ-
mental stressors. Visibly reduces the
appearance of fine lines, wrinkles
and imperfections for a perfectly
flawless finish. Directions: Smooth
on foundation for a perfectly flawless,
matte finish.

MK

MK"*/MARY KAY® /timewise®
© 2014 MARY KAY INC. / FABRICADO POR: WECKERLE

DO BRASIL LTDA, AV. ENGENHEIRO EUSEBIO STEVAUX,
1330 SAQ PAULO SP, CNPJ: 00.845.326/0001-10 E/OU
WECKERLE DO BRASIL LTDA, AV. FRANCISCO RODRIGUES
FILHO, 4896 MOGI DAS CRUZES SP, CNPJ: 00.845.326/
0002-09, INDUSTRIA BRASILEIRA, AUT. FUNC. N° 2024674,
N PROCESSO0: 25351.296235/2012-27 / DISTRIBUIDO POR:
MARY KAY DO BRASIL LTDA, CNPJ: 00.223,046/0001-70, AUT.
FUNC. N° 2.02547-0, SAC: 0800 16 3113, www.marykay.com.br/
IMPORTADO POR: MARY KAY COSMETICOS S.A., AV.
CORRIENTES 316, 1° PISO, OF. 150, C1043AAQ BUENOS
AIRES, ARGENTINA, LEGAJO N° 2236, RESOL. M.S.y A.S.
N°155/98, wivw.marykay.com.ar, 0800-555-6666.
IMPORTADO Y DISTRIBUIDO POR: MARY KAY COSMETICOS
SA., JUNCAL 1355, ESC. 1204, MONTEVIDEO, URUGUAY,
M.S.P. N° 311-313, REGISTRO M.S.P. N° 64264 E.T.,

WWw. marykay.com.uy

MADE N BRAZIL / FABRICADO NO BRASIL /
ORIGEN: BRASIL
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Figura 17 — Embalagem Primaria
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Anélise descritiva da traducéo

O rétulo apresenta instrugdes nos idiomas inglés, espanhol e portugués, e averigua-se
que o produto foi fabricado no Brasil, diferentemente do rétulo anterior. A partir dessa
observacdo, é perceptivel que a empresa Mary Kay, com a subsididria no Brasil para a
fabricacdo de suas mercadorias, aparentemente, se adequou as exigéncias da ANVISA. Um
detalhe é que, neste rdtulo, apesar da fabricacdo ocorrer em territério brasileiro, as traducoes
aparentam ter sido do inglés e ndo do portugués para o espanhol e vice-versa.

Referente ao nome do produto em portugués e espanhol, é possivel observar que no
primeiro mantém-se o0 uso da palavra matte em inglés, ja no segundo optaram por explicar o
tipo de acabamento proporcionado pela base e foi traduzido para o idioma espanhol, mas néo
para o portugueés.

Percebe-se uma leve publicidade no texto em lingua portuguesa, que traz a expressao
cobertura ideal, ja que nos textos de lingua inglesa e espanhola, ndo foram usados adjetivos
que sugerem essa propaganda em relacdo a qualidade da base. E notavel uma mudanca na
escolha dos termos adequado e seguro, respectivamente em portugués e espanhol, no produto
analisado previamente. Nesse rétulo foi preferido o uso das palavras apropriado em portugués
e adecuada em espanhol.

Outro comentario a ser feito em relacdo a descricdo do produto nos trés idiomas é que
enquanto em inglés e espanhol se explica que a vitamina E € um antioxidante que ajuda a
proteger a pele contra os efeitos do meio ambiente, em portugués foi indicado que a mistura de
peptideos e a vitamina E ajudam a proteger a pele contra os danos do dia a dia. Pode-se inferir
que houve uma Traducgdo-Substituicdo, visto que algumas informacGes foram modificadas.
Supde-se que essa alteracdo, para a normalizacdo de rotulagem brasileira, poderia ser
considerada um problema devido a possibilidade de gerar uma confusdo na interpretacdo por
falta de esclarecimento.

Quando em inglés é dito a perfectly flawless finish, em espanhol una perfecta cobertura
e em portugués um acabamento perfeito, constata-se, novamente, o adjetivo perfeito, que pode
ser interpretado como uma tentativa de publicidade, o que dessa vez foi realizada nos trés
idiomas. Em relacdo as instrucbes de uso, percebe-se que sdo descritas também nos trés
idiomas, o que foi constatado anteriormente nos primeiros rotulos que era uma exigéncia das
normas brasileiras de rotulagem para produtos de HPPC e que nem sempre aparecem nos

idiomas estrangeiros.
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Sobre a categoria do grau a que este produto pertence, esta descrito com clareza que é
uma base, entrando no grupo de produtos de grau I, nimero 4 “Base facial/corporal (sem

finalidade fotoprotetora) .

Considerac0es gerais

Constata-se que este rotulo apresentou, pelo menos duas vezes, um aspecto apelativo
em sua descricéo, inferindo-se a ocorréncia de uma publicidade implicita no texto. E perceptivel
também que houve o uso de Tradugdo-Substituicdo. Se comparado aos outros rétulos até aqui
analisados, identifica-se que este possui menos partes “traduzidas-substituidas”. Esse fato
talvez seja devido as caracteristicas do préprio texto original, podendo ser uma mera

coincidéncia, ou a empresa vem propositalmente padronizando mais 0s textos nos trés idiomas.
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6.5. Anélise Rotulo 5

Figura 18 — Rotulo de produto Mary Kay

CLEANSING GEL
GEL LIMPIADOR
GEL DE LIMPEZA
REINIGUNGSGEL

2haamrsy. ©




Figura 19 — Laterais do rétulo

EXTRAKTEN VON
COMO EXTRATOS DE DRACHENFRUCHT UND ALOE
PITAIA E ALOE VERA

MK™/MARY KAY® /BOTANICAL EFFECTS®
© 2018 MARY KAY INC., DIST. BY MARY KAY INC
MARY KAY UK LTD., 163 EVERSHOLT ST, LONDON,
NW1 18U / IMPORTADO POR: MARY KAY
COSMETICS DE MEXICO, S.A. DE C.V.; BLVD
ANTONIO L. RODRIGUEZ #1882; COL. SANTA MARIA
C.P. 64650, MONTERREY, NUEVO LEON, MEXICO /
IMPORTADO POR MARY KAY COLOMBIA S.A S
CARRERA 7 N° 75-66 BOGOTA, D.C. COLOMBIA /
IMPORTADO POR MARY KAY PERU S R L RUC
20601274698 A.V. PASEO DE LA REPUBLICA 5895-PISO
10, MIRAFLORES LIMA-PERU S.A C.: 0-800-1-6529 /
IMPORTADO POR: MARY KAY DO BRASIL LTDA.
AVENIDA ARUANA, 280-352 COND. WLC - GALPAD AF,
AN, AC, AS - BARUERI SP, CNP.J: 00.223.046/0001-70 E/OU
MARY KAY DO BRASIL LTDA, ROD BR-101-SUL, 3791
DO KM 92001/95005 COND. ARMAZENNA SUAPE
BLOCO B - MODULOS 58, 68 E FRAGAO DO MODULO
4B - CABO DE SANTO AGOSTINHO PE, CNPJ
00.223.046/0005-01, SAC: 0800 16 3113, AUT. FUNC. N*
2.02547-0, N° PROCESSO: 25351.896316/2016-80; Para
® maiores informagdes consulte o site da empresa
"" @ % é? @ MADE IN U.S.A. / HECHO EN E.U.A. / FABRICADO

NOS ESTADOS UNIDOS




Figura 20 — Gel de limpeza Botanic Effects

FOR ALL SKIN TYPES

0il- and fragrance-free Non- comedogemc
Suitable for itive skin. Der |

tested. Clinically tested for skin |rmancy and
allergy. What's the effect of a clean face?
Healthy looking skin! & So whether you're
seconds from hitting the pillow or dashing out
the door, prep your skin for a fresh start!

PARA TODO TIPO DE PIEL

Libre de aceite y frag No d

Seguro para piel sensible. Dermatoléglcamente
probado. Clinicamente probado contra irritaciones
y alergias. ;Cual es el efecto de una cara limpia?
iUna piel con apariencia saludable! ©) jAsi

que si t( estas a segundos de dejar la almohada

o salir por la puerta, prepara tu piel para un nuevo
comienzo! Precaucion: No lo uses en niios.

PARA TODOS OS TIPOS DE PELE
Livre de dleo e fragrancia. Nao comedogénico.
Aproprmdo para pele sensivel. Dermato-

te testado. Clini te testado.
Qual é o efeito de um rosto limpo?
Uma pele com aparéncia saudavell © Entao
se vocé ja esta a segundos de levantar da cama
ou sair de casa, prepare sua pele para um novo
comecgo! Precaucdes: Nao usar em criancas.

FUR ALLE HAUTTYPEN

Ol- und parfumfrei. Nicht komedogen. Fiir emp-
findliche Haut geeignet. Dermatologisch getestet.
Klinisch auf Hautvertraglichkeit und Allergien
getestet. Welches Ergebnis erzielen Sie durch
Gesichtsreinigung? Gesund aussehende Haut! )
0b Sie gleich schlafen oder noch vor die Tiir
gehen — bereiten Sie Ilhre Haut auf einen
erfrischenden Neuanfang vor!

INGREDIENTS / INGREDIENTES / INGREDIENTE /
PUNUNRR3NKL / UHTPEAUEHTDI / IHFP3LIEHTbI /
KOCbIHABINAP / IHTPEQIEHTU: AQUA, SODIUM C14-16
OLEFIN SULFONATE, DISODIUM COCOAMPHODIACE-
TATE, GLYCERIN, COCAMIDOPROPYL BETAINE, PEG-120
METHYL GLUCOSE DIOLEATE, SODIUM METHYL COCOYL
TAURATE, ALOE BARBADENSIS LEAF EXTRACT, HYLO-
CEREUS UNDATUS FRUIT EXTRACT, BENZYL ALCOHOL,
PEG-80 SORBITAN LAURATE, BUTYLENE GLYCOL,
METHYLDIHYDROJASMONATE, ISOBUTYL METHYL
TETRAHYDROPYRANOL, ETHYLENE BRASSYLATE,
ETHYL LINALOOL, ETHYLHEXYL METHOXYCINNAMATE,
CYCLAMEN ALDEHYDE, GAMMA-UNDECALACTONE,
METHYLENEDIOXYPHENYL METHYLPROPANAL, CITRO-
NELLYL ACETATE, PROPYLENE GLYCOL, BUTYL METH-
OXYDIBENZOYLMETHANE, ETHYLHEXYL SALICYLATE,
METHYL DIMETHYLMETHYLENECYCLOHEXANE CAR-
BOXYLATE, POLYQUATERNIUM-7, SODIUM CHLORIDE,
CITRIC ACID, SORBIC ACID, DISODIUM EDTA, SODIUM
BENZOATE, PHENOXYETHANOL, SALICYLIC ACID, MAG-
NESIUM NITRATE, CI 14700, CI 17200.

/ MhSULMIMIBUL dUUMES / MOAEH O /
NPBLINOAHLI AA / QEAIH XXAPAMAbI:
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Figura 21 — Embalagem Primaria
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Anélise descritiva da traducéo

Diferentemente dos outros, este rétulo se encontra em quatro idiomas (inglés, espanhol,
portugués e alemdo), inferindo-se que, por ser fabricado nos Estados Unidos, pais de origem do
produto, ele deva ser exportado de la para os seus destinos finais. Nota-se que nesse rétulo foi
trabalhada uma padronizacdo nas quatro linguas presentes na embalagem, havendo uma
traducdo do nome do produto para o portugués, o que nem sempre é feito, como visto nos
rotulos anteriores.

Outra vez é perceptivel a publicidade no rotulo, que, desta vez, apela para a indicagédo
dos ingredientes, como demonstrado na figura 20. Depreende-se que é uma estratégia de
marketing, ja que a propaganda de produtos com componentes naturais vem ganhando
consumidores ao redor do mundo.

Com relagcdo ao grau do produto, o0 nome foi corretamente aclarado na embalagem,
inferindo-se que a sua classificagdo seria a de Grau I, nimero 13 “creme, logao, gel e 6leo para
limpeza facial (exceto para pele acneica)”. Portanto, 0 fato de ndo haver o0 modo de usar néo
necessariamente implicaria problemas com a ANVISA, uma vez que o produto € pertencente
do Grau I|. Observa-se também que a nomenclatura dos ingredientes foi adequadamente
utilizada, isto &, o INCI foi adotado.

Quanto as traducdes em si, serdo analisadas somente o0s textos em inglés, espanhol e
portugués. O outro gel analisado, o rotulo 3, que se diferenciava por ser proprio para pele
acneica, também apresentou a mesma frase em espanhol (seguro para piel sensible) usada nesse
rotulo 5, sendo a traducdo para portugués distinta nos rétulos citados, isto €, no rotulo 3 usaram
adequada e no rétulo 5 apropriado.

Outra diferenca é que, nos idiomas inglés e espanhol, a informacao clinicamente testado
em portugués, ou seja, foi mais detalhada nos dois primeiros idiomas: clinically tested for skin
irritancy and allergy e clinicamente probado contra irritaciones e alergias. Mais uma variacao
nos textos em seus respectivos idiomas é a presenca das precaucfes em espanhol e portugués,

enquanto em inglés esse aviso é inexistente.
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Considerac0es gerais

Averigua-se, mais uma vez, a presenca de Tradugao-Substituicdo neste Gltimo rétulo. E
presumivel que este 5° produto chegou mais recentemente no Brasil, considerando-se sua data
de validade. Dessa forma, é visivel que empresa padronizou essa embalagem, deduzindo-se
uma diminuicdo de gastos e atendendo as exigéncias dos paises que recebem esse produto

importado.
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1. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta dissertacdo, o processo de internacionalizacdo e a traducdo de cinco rétulos de
produtos da empresa multinacional do setor de cosméticos Mary Kay foram analisados. Foram
investigados também os elementos principais que envolveram essa expansdo para 0 mercado
estrangeiro e estratégias do marketing direto como fator importante nesse processo, além da
legislacdo brasileira sobre rotulagem, que norteou as verificagbes do uso da Traducdo-
Substituicdo nos rétulos examinados.

Este trabalho conclui, ent&o, que a internacionalizagdo da Mary Kay no Brasil foi um
processo similar ao dos outros mercados em que a empresa ja havia se inserido, por exportagéo,
e que hoje caminha para um investimento direto. Constatou-se que o0 crescimento de vendas
aqui se da também por uma boa aceitacdo do publico brasileiro na atuacéo por vendas diretas.
Porém, isso ndo excluiu a exigéncia na adaptacdo da empresa e dos produtos para atender as
demandas do perfil do consumidor brasileiro.

Quando se trata de atender adequadamente o consumidor de um pais estrangeiro, iSso
estd diretamente ligado a comunicacao entre a empresa e seu publico alvo. Isto é, as firmas
internacionalizadas entendem que € necessario se ajustar ao mercado estrangeiro que estao
entrando; é aqui que a localizacdo se faz presente, juntamente com a traducéo, que adaptam o
produto para gerar a aceitacao nesse novo mercado.

A traducdo de rétulos faz parte de uma das etapas de se adaptar um produto para o
mercado estrangeiro. Como foi mencionado previamente, a embalagem de um produto é uma
das formas mais efetivas do consumidor entender aquilo que esta consumindo, uma vez que é
por meio dela que as informacdes sobre o produto sdo veiculadas. Este estudo observou que
garantir que os informes do rétulo estejam adequados € essencial para a seguranca do
comprador. Também foi averiguado que para que a funcdo do texto original do rétulo de
produto importado seja mantida, é necessario que sejam fornecidas informacgdes corretas e
adequadas de acordo com as normas de rotulagem do novo pais em que o produto sera
comercializado.

No contexto de empresas de HPPC internacionalizadas, a traducdo de rotulos e
adequacdo do produto & comunidade de destino sdo essenciais para que a empresa seja
autorizada e reconhecida pelo seu publico consumidor. Como visto, rétulos sdo textos que,

como afirma Rosco-Bessa, precisam se adequar para atender as exigéncias da legislagdo local,
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sendo imprescindivel que esses ajustes na tradugdo provoguem o mesmo impacto que o texto
original na nova comunidade, sendo esta a proposta de Traducdo-Substitui¢cdo sugerida para o
contexto de rétulos.

As analises dos rotulos dos produtos realizadas nesta pesquisa foram baseadas no que a
ANVISA exige de uma empresa que importa para o Brasil. Verificou-se que dos cinco rétulos
examinados, todos passaram por um processo de Tradugdo-Substituicdo e que, de uma maneira
geral, as traducbes encontradas nas embalagens desses produtos se adequam a legislacéo

brasileira e se caracterizam como tradugdes-substitui¢oes.
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ANEXO A

Normas da ANVISA que regulam a rotulagem obrigatéria

RDC n° 07/2015 — DispGe sobre os requisitos técnicos para a regularizacdo de produtos de

higiene pessoal, cosméticos e perfumes e da outras providéncias

Portaria n° 1.480/1990 — Dispde sobre as normas e requisitos técnicos, a que ficam sujeitos 0s
produtos absorventes higiénicos descartaveis (absorventes intimos, absorventes de leite

materno e fraldas).

RDC n° 13/2003 — Determina a obrigatoriedade de inclusdo dos dizeres de rotulagem de

produtos de higiene oral indicados para hipersensibilidade dentinéria.

RDC n° 15/2015 — Dispde sobre 0s requisitos técnicos para a concessdo de registro de produtos

de higiene pessoal, cosméticos e perfumes infantis e da outras providéncias.

RDC n° 19/2013 — Dispde sobre 0s requisitos técnicos para a concessdo de registro de produtos

cosméticos repelentes de insetos e da outras providéncias.

RDC n° 30/2012 — Aprova o Regulamento Técnico Mercosul sobre Protetores Solares em

Cosméticos e da outras providéncias.

RDC n° 38/2001 — Estabelece critérios e procedimentos necessarios para o registro de novas

categorias de produtos cosméticos, destinados ao uso infantil.



