SPECIAL

25 anos
d” O Boticario

Conheca a trajetéria de uma empresa que nasceu
de uma simples farméacia de manipulacao e se tornou um grande complexo

fabril e comercial, que sustenta uma das marcas mais respeitadas
e lembradas no mercado de perfumaria e cosméticos no Brasil

0 maximo disponivel, mas o suficiente
paramontar aestrutura minima.

O pequeno movimento inicial de
pedidos gerou um tempo ocioso que
de alguma maneira precisava ser apro-
veitado. Assim, os dois proprietdrios
resolveram investir na criacao de cos-
méticos a base de ingredientes naturais,
manipulados artesanalmente, com o
cuidado e qualidade que mais tarde se-
riaumamarcaregistrada daempresa.

Boticario completou 25 anos em

abril. Muito pouco num contexto de
empresas centendrias, mas neste caso
vale a dimensdo daquilo que foi feito no
tempo e no espago. Criadaem 1977, como
uma pequena farmacia de manipulacio
na cidade de Curitiba PR, regido Sul do
Brasil, a empresa € hoje a maior rede de
perfumaria e cosméticos do mundo. Pos-
sui 2114 lojas no Brasil, 61 em Portugal,
cinco na Bolivia, duas no Peru e duas no

Paraguai, e tem seus produtos comercia- Foi aqui gue tudo comegou... A referéncia natural mencionada

lizados em 399 pontos-de-venda no Jap3o. nos rétulos dos produtos ganhou a simpatia e a aceitagdo ime-
Mais do que “fabricar perfumes”, O Boticdrio criou ou mo- diatas dos clientes, provocando a parceria desses novos con-

dificou hébitos: seus produtos despertaram mais exigéncias e sumidores, que se tornaram

prazeres no bem estar pessoal, no sentimento de estar de bem divulgadores voluntarios

coma vida. A frase, lugar comum, expressaa verdadeiraligagdo ~ das qualidades dos cremes

d’O Boticéario com o0 mundo de seus consumidores, que desco- e shampoos.

nhecem a complexidade da transformagio de esséncias e maté- Onome O Boticario co-

rias-primas em produtos, disponiveis nos mais de 2 mil mecgou a sur-

pontos-de-venda exclusivos. e gir nos rotulos como marca de fantasia, escolhido

. 1 vwinm por unir em si a nostalgica figura do profissional
UM POUCO DA HISTORIA

|||' L '"I|||qI quedirigia as antigas farmécias (boticas), e aima-
fhialat il BETENES gem de ambiente romantico e proximo da nature-
|

No inicio de 1977, dois jovens farmacéuticos- zado Largo do Boticario, no Rio de Janeiro.

I
bioquimicos recém-formados resolveram sair por conta o, I:" A partir da, também foi naturz}l o aument? da
prépria em busca de mercado de trabalho. Na Rua z g i ﬂl deman(.ia,'aco~mpanhada por maior produgdo e
Saldanha Marinho 214, centro de Curitiba, num prédio 0 o comercializagdo. Aos poucos a empresa formou

' uma linha de produtos para cuidados do corpo e
do rosto, de protetores solares, de maquiagem, de
perfumes, desodorantes e sabonetes. Rapidamen-

te, a farméicia de manipulag@o tomou ares de loja,

alugado, Miguel Gellert Krigsner e Eliane Nadalin se uni-
ram em sociedade e abriram uma farméacia de manipula- t len | J|
¢do de medicamentos. A BoticaComercial eFarmacéuti- _ 5= PUIEE oo

K i R R X Referéncia ao natural e a
cacomegou com capital que hoje equivaleriaaUS$ 3 mil,  empatia produto/cliente
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Frasco no
formato de anfora,
icone da perfumaria nacional

e adivulgacgdo espontinea gera-
vamaior fluxo de consumidores.

Em menos de 2 anos, em
1979, O Boticario encomendou
ao arquiteto Alberto Celi o proje-
tode suaprimeiralojaexclusiva,
localizada no novo saguio de
passageiros do Aeroporto Afon-
so Pena, em inicio recente de
operacdes. Ninguém poderia
imaginar que aquele pequeno
espaco seria tdo determinante
para o futuro da empresa.

Alinhade perfumes e cosmé-
ticos ja ampliada — incluindo a
coldnia Acqua Fresca, que passou a ser o “carro-chefe” — atraiu
o publico freqiientador do terminal aéreo.

MUDANCA INESPERADA

AcquaFresca, “carro-chefe”
da primeira loja no Aeroporto

a—— Um episddio alterou profundamente aroti-
na da pequena empresa. Com destino pratica-

s 1161t definido no segmento de perfumaria e
——=  cosmética, ja entrava na prospecg¢ao de forne-

— cedores da area — esséncias, frascos, embala-
gens — ainda como um pequeno cliente,
mas com potencial.

Numa das visitas a Sdo Paulo,
Miguel Krigsner foi informado que
havia uma certa quantidade de
insumos, principal-

Uma onda de interesse pelo negdcio se seguiu e as primei-
ras parcerias com os primeiros “lojistas” foram muito importan-
tes para o crescimento d’O Boticdrio, apesar das dificuldades do
aprendizado, das limitagdes no relacionamento comercial, das
adaptacdes das praticas de operacao de pedidos, prazos de
faturamento, manutencao e renovagao de estoques, divulgagao
damarca, por exemplo.

A primeira franquia O Boticério foi inauguradaem 1981, na
cidade de Brasilia. Com a abertura de novas lojas, foi necessa-
rio criar uma padronizacao visual para arede e, principalmente,
exigir que os pontos de venda fossem exclusivos. Esse sistema,
com as lojas seguindo o mesmo padrdo arquitetdnico, transfor-
mou a rede na maior do mundo no setor de perfumaria e cosmé-
ticos. O conceito de lojas interativas, que coloca o produto ao
alcance do cliente, permitiu a manutencao de uma das marcas
registradas d’O Boticdrio: aexcelénciano atendimento.

CRESCIMENTO
ALEM DAS EXPECTATIVAS

O pequeno laboratério da Rua Saldanha Marinho, mesmo
com o sacrificio pessoal da equipe, também pequena, que se re-
vezava e acumulava tarefas, ndo tinha mais como atender a de-
manda. O crescimento atropelou as projecdes, ainda mais quan-
do se aceitou produzir para terceiros, como foi para arede de ma-
gazines Mesbla, uma das maiores do Pais na época, para a qual
em 1981 O Boticario comegou afabricar, comexclusividade, alinha
“Gotas da Natureza” (coldnia, sabonete, produtos para banho).

E cinco anos depois das primeiras e modestas instalacdes
no centro de Curitiba, agora O Boticdrio tem uma fabrica, inau-

mente frascos de vi-
dro, em um depdsito a
esperade melhor desti-
no. Eram milhares de
caixas empilhadas, a
maioria guardando cer-
cade 70 mil frascos paraenvase de perfume.

Mesmo sem ter um lugar para armazenar tantas
caixas, o Dr. Miguel levou tudo para Curitiba. Isso
representou um desafio para a empresa, que teve
que aumentar a producio e a diversificacdo dos
produtos para desovar todas as mercadorias.

A transa¢@o também trouxe outro ponto posi-
tivo: o formato dos frascos, uma anfora, tornou-se
um icone da perfumaria nacional, servindo de con-
tinente para vdrias fragrancias proprias, inclusive
em varia¢des como vidro foscado, colorido, com
volumes diferentes. O direito de uso do desenho estava inclui-
do no precgo.

Instalado para ser uma farmécia de manipulagdo, € eviden-
te que o laboratério ndo tinha capacidade fisica para processar
o volume de produtos que estavam sendo criados. Improvisa-
¢do e adaptacdo de “equipamentos”, como batedeira de bolo,
liquidificador, garrafoes vazios garantiram por algum tempo a
fase artesanal.

A partir da loja no Aeroporto Afonso Pena, em Sao José
dos Pinhais, na drea metropolitana de Curitiba, O Boticdrio lite-
ralmente algou voo.
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Miguel Krigsner: “O Boticario é
um patriménio da sociedade”

guradaem 18 de margode 1982. S40950 m? de drea
industrial e 50 m? para administragéo, mas a fami-
lia ainda é pequena, apenas 17 funciondrios.

A ampliacdo gradativa dos espagos de pro-
ducdo acompanha o crescimento da abertura de
pontos-de-venda, chegando ao final de 2001,a34
mil m?de drea construida, dentro de um terreno de
79m?. Aiestdo as fabricas de hidroalcoolicos, cre-
mes, maquiagem e setor de especialidades.

Atualmente, O Boticario emprega 1300 funci-
| ondrios, além de gerar aproximadamente 10 mil
empregos pelarede de franquias.

A linha de produtos d’O Boticario é compos-
ta por cerca de 480 itens divididos entre as cate-
gorias: cuidados para o corpo e faces, protetores
solares, maquilagem, desodorantes colonias, de-
sodorantes, sabonetes e shampoos.

A produgdo anual ultrapassa 59 milhdes de
unidades e as exportagdes representam hoje 2% do faturamento,
e ameta é chegar a 6% no periodo de seis anos.

Comodiz o presidente, Dr. Miguel G. Krigsner, “pelo que tem
feito, O Boticério ndo € ape-
nas uma empresa industrial e
comercial, mas um patrimoénio
da sociedade, beneficiando
milhares de pessoas com seus
programas culturais, sociais,
educativos e, com destaque,
de protecdo a natureza”.

O Boticério, € marca notéria
certificada pelo INPI
desde 1997
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