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RESUMO

O marketing 3.0, também denominado marketing do espirito humano, € um
conceito recente e ainda pouco explorado da disciplina. Origina-se a partir de forgas
e elementos Unicos peculiares ao seu contexto historico, tais como, os paradoxos da
globalizac&o, a era da participagcdo e a ascensédo da sociedade criativa. Esta nova
visdo pode contribuir para a investigacdo e o incremento conceitual e pratico da
dimenséao social do marketing. De forma semelhante ao marketing social, o objetivo
do marketing 3.0 é oferecer solugdes para os principais problemas coletivos de seu
tempo, através do engajamento, o que difere estas politicas da filantropia e do
voluntariado. As companhias que adotam os principios e praticas do marketing 3.0
inserem a responsabilidade social em suas estratégias, de modo a transforma-la em
uma vantagem competitiva eficaz. Percebe-se que, no Brasil, ainda sdo poucas as
empresas que adotam esta iniciativa. Menor ainda é o numero daquelas que
procuram seguir os padrées mundiais de governanga existentes neste sentido. A
industria brasileira de cosméticos Natura, por suas iniciativas sociais
internacionalmente reconhecidas, principalmente na area da sustentabilidade
ambiental, constitui o principal objeto deste trabalho. Para atingir o objetivo proposto,
identificar e analisar como os principios do Marketing 3.0 estdo presentes na
estratégia competitiva da companhia Natura, optou-se por realizar uma pesquisa de
carater exploratério, utilizando-se o método qualitativo apoiado em estudo de caso
unico. A partir do levantamento de todos os publicos com os quais a citada
corporagao se relaciona, consumidores, consultoras, colaboradores, fornecedores e
acionistas, foram selecionados por acessibilidade, dois grupos, em conformidade
com os objetivos da pesquisa. O método de analise empregado nestes resultados de
estudo foi o da analise de conteudo. Para as entrevistas, utilizaram-se questionarios
semi-estruturados, fundamentados no referencial tedrico, em seguida, duas
categorias de analise foram escolhidas de acordo com os objetivos da pesquisa:
responsabilidade social empresarial e diferencial de mercado. Os resultados
analisados foram divididos em duas fases: a primeira, referente a percepgcao das
categorias de analise junto as consumidoras. A segunda, concernente as
consultoras. Pdde-se constatar que a aplicagdo dos principios do marketing 3.0, em

relacdo a causa ecoldgica, € percebida pelos consumidores como um diferencial



desta organizacédo e constitui importante motivacdo de compra de seus produtos.
Portanto, as politicas de marketing social e ecologico enriquecidas pelas praticas do
marketing 3.0, tém potencial para converter a responsabilidade social em relevante
vantagem competitiva para as corporagdes. Desta forma, € possivel agregar mais
valor aos produtos e servigos, melhorar o ambiente laboral, entregar mais resultado

aos acionistas e contribuir para o desenvolvimento sustentavel.

Palavras-chave: Marketing 3.0. Responsabilidade Social. Sustentabilidade
Ambiental. Vantagem Competitiva. Marketing Ecolégico.
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1 INTRODUCAO

A economia mundial vive um momento de rapidas e profundas
transformagdes, onde a tecnologia ja ndo é mais o grande diferencial competitivo
entre as empresas e sim, cada vez mais, a forma como estas entendem e se

relacionam com seus mercados e seus stakeholders.

Simultaneamente assistimos o auge do empoderamento dos consumidores,
que agora  organizam-se em grupos especializados criticando o mercado
constantemente e exigindo das empresas bem mais do que a satisfacdo de suas

necessidades materiais.

Os desafios do século XXI como as problematicas da globalizacdo, do
liberalismo e da democracia numa economia cada vez mais integrada, a veloz
disseminagdo das redes sociais e a necessidade urgente de preservagdo dos
recursos naturais, obrigam as companhias a revisarem seus objetivos, formas de

atuacao, cultura interna e buscarem novos posicionamentos.

Para Kotler, et. al. (2010), o novo consumidor - consciente de seu impacto no
mundo - deflagra uma resignificagdo do consumo. E hora das empresas

conquistarem seu lugar na nova fronteira do marketing: os valores sociais.

1.1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Em um planeta habitado por 7 bilhdes de pessoas, com ecossistemas em
vias de esgotamento e onde as desigualdades sociais continuam a crescer, urge a

elaboracdo e adocdo de conceitos e processos que resultem em solugdes
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ambientais, sociais e econbmicas mais adequadas. A sociedade esta diante de um
ponto de transigcdo econdmica crucial para a histéria, o qual também pode trazer

oportunidades ilimitadas, mas depende de uma visao de longo prazo.

Embora as empresas nao possam abarcar todas as responsabilidades dos
governos, elas finalmente possuem a maior parte do capital necessario para superar
os desafios sem precedentes enfrentados agora. As organizagdes que tomarem
parte na busca pelo capitalismo ético e sustentavel, além de obterem mais
credibilidade e solidez, se tornardo mais lucrativas conquistando novos mercados e
fidelizando consumidores. (Wall Street Journal - We Need Sustainable Capitalism,
2008).

A industria brasileira de cosméticos Natura foi uma das pioneiras no pais a
adotar a sustentabilidade ambiental como principal fundamento de sua cultura

corporativa.

A exaltagdo da flora brasileira, a valorizagdo do conhecimento das
comunidades nativas e sobretudo a preservagdo do meio ambiente sdo principios
constantes nos produtos, processos e divulgagdes da empresa 0s quais se

consolidaram na midia de forma bastante original.

O comprometimento integral da cia com a filosofia da produgao socialmente
responsavel aliado a busca por qualidade através de pequisa de ponta proporcionou
a lideranca nacional no segmento e a expansao da empresa para os mercados

internacionais como referéncia em produtos ecologicamente corretos.

Segundo Kotler, et. al. (2010), empresas como a Natura ja praticam o novo
Marketing 3.0 também chamado marketing centrado no homem, ou marketing

espiritual.

Elas lucram com um novo tipo de consumidor altamente consciente, bem
informado e poderoso, interessado em pagar mais para partilhar de um significado e
nao apenas comprar produtos. Este individuo tem necessidades profundas de
idealismo, comunidade e criatividade, respeita estes anseios em suas escolhas de

consumo e esta atento a falsas promessas.

Neste contexto, somente obterdo relevancia as empresas que conseguirem
transmitir uma genuina proposta de valor em sua personalidade, produtos e ag¢des

envolvendo todos os parceiros de negécios. Elas deverdao ter efetivo
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comprometimento com as causas prementes da sociedade e fazer uma diferenca
positiva no mundo.

A maneira harménica e consistente com que a Natura incorporou seus
valores estendendo-os a todas as areas e stakeholders, construindo um modelo de
negoécios singular e bem sucedido torna-a um caso brasileiro bastante pertinente a

analise e compreensdo dos desafios do Marketing 3.0 .
A partir destas consideragdes, surge a questdo que orienta este trabalho:

- Como a Natura utiliza os principios do Marketing 3.0 e como eles sao

percebidos pelos consumidores?

1.2 OBJETIVOS

A partir desse questionamento foram construidos os objetivos deste estudo

de caso:

1.21 Objetivo Geral

Identificar e analisar como os principios do Marketing 3.0 estdo presentes na

estratégia competitiva da industria brasileira de cosméticos Natura.

1.2.2 Objetivos Especificos

— Examinar os fundamentos e caracteristicas do Marketing 3.0.

— Analisar como a proposta de valor da Natura foi apresentada a cada um de
seus parceiros de negocios — consumidores, colaboradores, canal de vendas,

fornecedores e investidores.

— Verificar como a identidade da Natura é percebida pelos consumidores e pelo

canal de vendas.
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— Avaliar de que maneiras a companhia pratica os principios do marketing do
espirito humano e quais o0s impactos destes conceitos em sua estratégia

competitiva.

1.3 JUSTIFICATIVA

Os paradoxos da globalizagcdo, a nova onda de tecnologia centralizada nas
redes sociais, a ascensdo do mercado criativo e a rapida degradagdo do meio
ambiente impulsionam o surgimento de um novo individuo. Trata-se de um cidadao
cosmopolita, bem informado e mobilizado, o qual demanda empresas igualmente
comprometidas com as principais preocupagdes da sociedade, como ética,

desenvolvimento sustentavel, justiga social e equilibrio econémico.

Para estes cidadaos consumir € um ato consciente e o marketing entdo nao
pode mais ser apenas funcional e emocional, precisa incorporar uma nova
dimenséo: a espiritual. Segundo Kotler, et. al. (2010), o Marketing 3.0, ou, marketing
centrado no homem € uma revolugéo e tem como objetivo fazer do mundo um lugar

melhor através do valor do espirito humano.

A tarefa das empresas para se destacar neste novo modelo de marketing é
bem mais trabalhosa do que pode parecer. Nao bastam mais ética e um excelente

produto ou servico.

E primordial encontrar a verdadeira identidade corporativa, transpdr seus
principios mais importantes para todas as dimensdes do negdcio, envolver todos os
atores do processo produtivo e abragar ao menos uma das principais causas sociais.
Segundo Kotler, et. al. (2010), somente dessa forma sera possivel criar propostas
que tragam contribuigdes singulares e sdlidas para todas as comunidades nas quais

as organizacgdes se inserem.

O presente estudo de caso pretende colaborar para a discussao conceitual
da dimensé&o social da disciplina de marketing, a qual necessita, cada vez mais,

dialogar com o desenvolvimento sustentavel.
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Espera-se contribuir também para a construgéo de instrumentos de gestao
corporativa que possibilitem a insergcdo da responsabilidade social na estratégia

competitiva das empresas.

A autora acredita que o marketing do espirito humano pode representar uma
das vias através da qual a economia podera reencontrar seu verdadeiro papel social,

numa nova perspectiva ética.

De acordo com a definicdo do problema e seus objetivos, este trabalho sera

constituido dos seguintes topicos:

1.3.1 O Marketing 3.0 — Contexto, Elementos e Convergéncias

Inicialmente verifica-se o contexto histérico que impulsionou o surgimento do
marketing 3.0. Em seguida, propde-se um breve comparativo analitico dos modelos
de marketing ja aplicados com a observagdo dos principais aspectos de mudanca.
S&o analisados também os elementos centrais que compde esta visdo de marketing
e os fatores criticos para as empresas que decidem enfrentar este desafio. Também
foram verificadas as convergéncias entre os conceitos de marketing social

corporativo e marketing 3.0.

1.3.2 Natura — Matriz de Valor e Stakeholders

Neste capitulo s&o apresentados a historia e o desenvolvimento da Natura e
suas iniciativas pioneiras em sustentabilidade ambiental. Avalia-se a matriz de
valores da organizagdo, sua missdo, visdo e valores, segundo a perspectiva do
marketing 3.0. Busca-se, sobretudo, identificar na abordagem que a empresa
desenvolve para cada um de seus publicos, os elementos caracteristicos do

marketing do espirito humano.
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1.3.3 Transformagao Sociocultural

O capitulo 2.2 avalia como os valores situam-se na estratégia competitiva da
Natura. Aborda o dialogo entre as ideias de marketing 3.0 e marketing ecoldgico e as
implicacbes deste no conceito tradicional de marketing. Evidencia os marcos da
politica de responsabilidade socioambiental da Natura, suas diretrizes, instrumentos,

reconhecimentos internacionais e aliancgas.

1.34 Re-conhecendo as mulheres

Esta secgédo analisa os fatores que levam a bem sucedida estratégia de
marketing para mulheres utilizada pela Natura. Para tanto, incursiona brevemente
pela representatividade feminina na economia, e as principais diferencas bioldgicas,
fisiolégicas, comunicacionais e sociais entre os géneros. Contempla quais s&o os
valores fundamentais para as mulheres. E apresenta como estas motivacdes podem

contribuir para uma importante mudanga cultural.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O capitulo a seguir apresenta o referencial tedrico utilizado para fundamentar
este trabalho. Primeiramente, verifica-se o contexto histérico que impulsionou o
surgimento do marketing 3.0. Em seguida, faz-se um comparativo analitico dos
modelos de marketing ja aplicados com a observagdo dos principais aspectos de
mudanca. Sao analisados o0s elementos centrais que compde esta visdo de
marketing e os fatores criticos para as empresas que decidem enfrentar este
desafio. Também sao verificadas as convergéncias entre os conceitos de marketing
social corporativo e marketing 3.0. Posteriormente, observa-se como os valores
situam-se na estratégia competitiva da Natura. Analisa-se o dialogo entre as ideias
de marketing 3.0 e marketing ecoldgico e as revisdes que este implica aos preceitos
do marketing tradicional. S&o evidenciados os marcos da politica de
responsabilidade socioambiental da Natura, suas diretrizes, instrumentos,
reconhecimentos internacionais e aliancas. Por fim, sdo avaliados os fatores que
levam a bem sucedida estratégia de marketing para mulheres utilizada pela Natura.
Para isto, incursiona-se pela representatividade feminina na economia e as
principais diferengas bioldgicas, fisioldégicas, comunicacionais e sociais entre os
géneros. Contempla-se os valores femininos fundamentais e como eles podem

impulsionar uma mudancga de paradigma cultural.

2.1 O Marketing 3.0 — Contexto, Elementos e Convergéncias

O Marketing 3.0 teve origem no Oriente no ano de 2005 por meio de um

grupo de consultores da empresa MarkPlus entre os quais se destacaram
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Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan este ultimo com atuagdo na Kellog School of
Management da Northwestern University. Apds dois anos de cocriagao Philip Kotler e
Hermawan Kartajaya langaram uma versao inicial do conceito no 40° aniversario da
ASEAN (Association of Southeast Asian Nations) em Jacarta na Indonésia. A
Indonésia € o unico pais a fazer parte do G-20 no Sudeste Asiatico e tem a
centricidade humana e a espiritualidade como principais fatores de superacao dos
desafios da diversidade, Kotler, et. al. (2010).

O marketing pode ser visto como um contraponto da macroeconomia,
adaptando-se sempre ao comportamento do consumidor. Ao longo dos ultimos 60
anos o marketing sofreu importantes transformagdes. Para compreender melhor as
ideias do Marketing 3.0 e sua relevancia na economia atual € necessario evidenciar
suas diferengas em relagdo aos modelos anteriores bem como o contexto historico

que as impulsionou.

211 Da Especificagdao do Produto a Proposi¢do de Valores

Durante a era industrial até a década de 1960 o marketing era visto como
mais uma fungédo de apoio a produgao juntamente com as finangas e 0s recursos
humanos. As necessidades do consumidor eram vistas de forma padronizada e
massiva. O foco era gerar demanda e os 4Ps sintetizavam a atengao voltada para a
gestdo do produto. A atuacao dos profissionais de marketing se restringia ao nivel
tatico e a proposta dos produtos era puramente funcional. A interacdo com o
consumidor era de transacdo. Kotler, et. al. (2010) chama esta fase de Marketing
1.0.

A crise do petroleo na década de 1970 que desacelerou a economia em todo
o Ocidente, exigiu agbes mais elaboradas para manter a demanda em tempos
dificeis e gerar distingdo entre os produtos conquistando espago na mente dos
consumidores. Introduziu-se a disciplina de gestdo do cliente e as estratégias de
segmentacado, definicho de mercado-alvo e posicionamento que passaram a
preceder os 4Ps. N&o bastava vender, a ideia agora era estabelecer um

relacionamento. Nascia o chamado marketing estratégico, o marketing moderno.
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O ano de 1989 marcou o inicio do empoderamento dos consumidores com a
globalizagédo, a difusdo do computador pessoal e da internet que tornaram as
informacgdes onipresentes e permitiram grande interagdo entre as pessoas. Bons
atributos de produto e mesmo relacionamento comecgaram a ser insuficientes para
ganhar destaque neste ambiente. Nas décadas de 1990 e 2000 o marketing incluiu a
disciplina de gestao da marca passando a focar também as emog¢des humanas. Séo
deste periodo os conceitos de marketing emocional, marketing experimental e valor

de marca. E o Marketing 2.0.

A quarta onda de Tofler (apud Kotler, et. al., 2010) voltada para a criatividade,
a cultura e o meio ambiente, bem como a consolidacdo das midias sociais,
conduzem o marketing a novas adaptagdes para atender o cidaddo do mundo
digital, conectado, interativo e mobilizado. Este individuo voltado a valores,
preocupa-se com as causas globais e locais das diversas comunidades das quais
faz parte e acredita que pode fazer diferenca no mundo. Ele deseja ajudar as
empresas a criar seus proprios produtos numa relagao colaborativa. Por outro lado,
busca corporagdes que oferecam solugdes sociais. O marketing 3.0 é reflexo da
necessidade do consumo consciente e seu objetivo € melhorar o planeta. Nele as
empresas se diferenciam pela veracidade de seus principios e em tempos de crise

mundial a relevancia deste conceito é ainda maior.

21.2 Forgas Propulsoras do Marketing 3.0

Ha trés grandes forgas que influenciaram o novo pensamento de marketing:
a era da participacéo, a era do paradoxo da globalizacdo e a era da sociedade
criativa. Elas tornaram os consumidores mais colaborativos, culturais e voltados para

o espirito gerando novos conceitos para o marketing.
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O Marketing Colaborativo

A popularizacado dos computadores, celulares e da internet rapida, bem como
a disseminagédo dos softwares de fonte aberta permitiram o surgimento de novas
formas de interacdo e conectividade. A vertiginosa ascensao das midias (ou redes)
sociais consolidou este processo instaurando o que Scott McNealy, CEO da Sun

Microsystems (apud Kotler, et. al., 2010), intitulou como era da participagao.

As redes sociais expressivas como blogs, Twitter, You Tube, Facebook,
Flicker e outras visam o relacionamento entre milhées de pessoas via web. Como é
pouco tendenciosa e barata essa comunicagao € alvo da atencado crescente de
grandes corporag¢des no mundo todo, tanto em projetos para seus publicos internos,
como para pesquisar insights de mercado, ou simplesmente refor¢car a imagem da
marca. Ja as redes sociais colaborativas como Wikipedia e Craiglist abriram
possibilidades instigantes para a inovagdao. A empresa InnoCentive por exemplo,
criou um mercado nestes moldes para incentivar a solucdo de problemas de
pesquisa. A colaboragdo em massa descrita por Tapscott e Williams (2007) em
Wikinomics é responsavel hoje por parte consideravel da receita da Procter &
Gamble adepta do modelo de desenvolvimento colaborativo de produtos

denominado estrela-do-mar.

A Trendwatching (apud Kotler, et. al., 2010), grande rede de pesquisa de
tendéncias, salienta que o crowdsourcing € uma ferramenta poderosa devido as
diversas motivagdes que levam os consumidores a interagir com as marcas afins e
porque gera conteudo relevante e acessivel a estas mesmas comunidades
renovando o ciclo. Esse movimento também sinaliza a influéncia cada vez menor da

propaganda corporativa.

O Marketing Cultural

A globalizacédo é na verdade caracterizada por ambivaléncias. A abertura da
economia nao obteve ressonancia no cenario politico e ainda se promovem diversas
guerras civis pela democracia. Este cenario se agrava quando se observa a

importancia crescente de paises ndao democraticos como a China considerada hoje a
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maior fabrica do mundo. O aprofundamento da desigualdade na distribuicdo de
renda nos paises em desenvolvimento e a reafirmacao das culturas tradicionais em
oposi¢ao ao networking universal contribuem para o recrudescimento de ideias

como o nacionalismo, o protecionismo e o tribalismo.

O escritor Charles Handy (1995) destaca que para resolver estes paradoxos
as pessoas buscam o sentido de continuidade e direcdo conectando-se umas as
outras em torno de causas comuns. Segundo Holt (2005), as chamadas marcas
culturais abordam as ansiedades nacionais e por isso mesmo costumam ser
extremamente valorizadas. Esta relevancia aumenta na proporgdo em que
souberem identificar e traduzir os conflitos latentes na sociedade nem sempre 6bvios
e aproveitarem o momento certo para expressa-los. Marc Gobé em Citizen Brand
(2002) ponderou que as marcas do cidadao frequentemente se posicionam como

alternativas as marcas globais.

Em 2008 a American Marketing Association incluiu o interesse publico na
nova definicho de marketing, reconhecendo a urgéncia de abranger suas
implicagdes sociais. O marketing 3.0 considera as diversas comunidades envolvidas
na cadeia de consumo e traz as questdes culturais para o centro do modelo de

negocios das empresas (apud Kotler, et. al., 2010)

O Marketing do Espirito Humano

O mundo colaborativo influenciado pelas novas tecnologias esta
impulsionando o surgimento de uma sociedade cada vez mais avangada e criativa.
Seu traco mais caracteristico € a crenga na chamada piramide invertida de Maslow,
ou, como citou Zohar em Capital Espiritual (2006) na autorrealizagdo como

necessidade primaria das pessoas.

Julia Cameron em The Atrtist's Way (apud Kotler, et. al., 2010) destaca que a
necessidade espiritual € o maior motivador da criatividade humana. Robert William
Fogel (apud Kotler, et. al., 2010) vencedor do prémio Nobel de Economia salientou
que a sociedade hoje procura sobretudo recursos espirituais, acima até mesmo da
satisfacdo material. Em decorréncia, a ascensdo de cientistas e artistas criativos

transforma a maneira como as pessoas véem suas necessidades e desejos.
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Proporcionar significado espiritual € a futura proposi¢gao de valor do marketing, a
necessidade mais essencial e a definitiva diferenciagdo que uma empresa pode

criar.

Para Richard Barret (1998), o nivel humano de motivagao espiritual pode ser
adaptado as corporagdes desde que estes valores sejam incorporados a sua cultura
e jamais uma simples medida de relagdes publicas. Para praticar o marketing
espiritual as empresas devem entender quem s&o, por que estdao no negocio e o que
querem ser. A rentabilidade sera proporcional ao reconhecimento do consumidor em

relagao as contribuicdes sociais da companhia.

213 Principais Elementos do Novo Marketing

A analise histérica do marketing € repleta de conceitos predominantemente
verticais os quais pressupde um consumidor passivo e influenciavel que ja ndo mais
existe. Para Kotler, et. al. (2010), as recentes crises econbmicas mundiais que
afetaram instituicbes antes consideradas quase inatingiveis e também a pratica de
marketing pouco ética de algumas corporagdes que fazem promessas exageradas
abalou a confianga do consumidor em fontes externas. A consolidagdo das midias

sociais € uma consequéncia desta mudanca.

Pesquisas americanas realizadas pela Nielsen Gloval Survey, a
Trendstream/Lightspedd Research e a McKinsey & Company (apud Kotler, et. al.,
2010), sinalizam que o novo modelo de confianga do consumidor é horizontal, ou
seja, eles acreditam mais uns nos outros do que nas empresas e até mesmo em
especialistas. Para ter sucesso neste ambiente as companhias precisam conhecer e
praticar elementos cada vez mais valorizados por estes consumidores: a cocriagao,

a comunizacao e o desenvolvimento da personalidade da marca.

Cocriagao

A cocriacdo é a nova forma de inovacdo. E o aprimoramento de um produto
através das experiéncias individuais de diversos consumidores que nele imprimem

suas necessidades e desejos. Existem trés processos centrais na cocriagcdo: a
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criagcao da plataforma genérica de um produto que permita customizagdes, depois a
disponibilizacdo desta plataforma a rede de consumidores que imprimira a ele
caracteristicas unicas de acordo com suas identidades e por fim a solicitacdo de
retorno e a incorporacdo dos esforcos de personalizagdo no produto, Prahalad e
Krishnan (2008).

Comunizagao

O conceito de comunizagédo é muito préximo ao de tribalismo em marketing,
pois na comunizagao também os consumidores desejam estar conectados uns aos
outros e ndo as empresas. Este termo porém, remete as comunidades criadas
dentro das midias sociais, Seth Godin (2008). De acordo com Fournier e Lee (2009),
os consumidores podem se organizar em comunidades de pools (combinacdo de
recursos), webs (redes/teias), ou hubs (eixos). O primeiro grupo € unido pela forte
filiacdo a uma marca embora nao interajam, necessariamente, uns com os outros.
Os consumidores em webs, ao contrario, tem uma ligagdo baseada no
relacionamento um-para-um entre os membros. A comunidade em eixos (hubs) gira
em torno de uma figura central e cria uma base fiel de seguidores. Destaca-se que
as comunidades existem para servir aos seus membros e ndo as corporagdes. As

empresas devem colaborar servindo adequadamente a estas comunidades.

Desenvolvimento da personalidade da marca

Pine e Gilmore (2007), alertam que hoje os consumidores sdo capazes de
avaliar a honestidade de uma marca de forma imediata. Para conquistar
credibilidade no novo mundo horizontal dos consumidores as empresas precisam
desenvolver um DNA auténtico, o nucleo de sua verdadeira diferenciacdo. A
personalidade da marca com DNA singular deve ser construida ao longo de sua
vida. Esse DNA refletira a identidade da marca nas redes sociais de consumidores e

sua relevancia sera proporcional a sua idoneidade.
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21.4 O Modelo dos 3 Is

Para Kotler, et. al. (2010), o marketing deve ser redefinido como um triangulo
harmonioso entre marca, posicionamento e diferenciagao. Ele acrescenta outros trés
elementos fundamentais que interligam estes pontos de atencdo: identidade,
integridade e imagem da marca. A diferenciagdo € o DNA da marca que reflete sua
verdadeira integridade. Diz respeito a conc,retizagdo do desempenho e da
satisfagcdo prometidos aos consumidores. A sinergia entre diferenciagdo e

posicionamento criara automaticamente uma boa imagem da marca - ver figura 1.

A identidade da marca precisa de um posicionamento singular e de
relevancia em relagdo aos desejos e necessidades racionais do consumidor, visa a
mente. A integridade esta relacionada ao cumprimento das promessas realizadas
pela marca, seu alvo é o espirito dos consumidores. E a imagem convoca as
emocoes buscando sensibilizar o coragdo. Um aspecto critico desde modelo é
atingir mente e espirito dos consumidores simultaneamente para chegar a seu
coragao. O posicionamento fara a mente considerar a compra. A diferenciagcao
auténtica da marca obtera a confirmacédo desta decisao pelo espirito humano. Por

fim o coragao impulsionara o consumidor a efetivar a compra.

Figura 1 — Modelo dos 3 Is

®
integridade da marca

Posicionamento Diferenciacao

(apud Kotler, et. al., 2010).
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21.5 Marketing baseado em Valores

No Marketing 3.0 as empresas icones serao aquelas que melhor souberem
compartilhar com os consumidores o desejo de tornar o mundo um lugar melhor. Os
desafios principais para tanto sdo: incorporar a responsabilidade social no DNA
corporativo e manter o compromisso. A melhor abordagem, segundo Kotler € incluir

as boas agdes na missao, visao e valores da empresa.

Peter Drucker (2006), que destacou as melhores ligdes a aprender com o
sucesso das organizagdes sem fins lucrativos, salientou que estas direcionam todos
0s seus recursos na efetivagdo de sua missédo e colocam os resultados financeiros
num segundo patamar de prioridades. A missao deve ser definida da forma mais
ampla possivel. E o propdsito basico da existéncia da empresa e seu nicleo néo
pode mudar. As operagdes e 0 escopo de negdcios podem ser flexiveis mas devem
se manter alinhados a misséo. Kotler, et. al. (2010) representa a missdo como um
doce tipico americano que tem um furo no centro, o donut . A visédo é o que a
empresa pretende ser e realizar e deve ter por base a misséo. Ela € representada
como uma bussola que orienta a empresa para o futuro. Os valores sdo os padroes
de comportamento institucional da corporacio. Eles estabelecem as prioridades de
gestdo, incentivam e fortalecem comportamentos favoraveis a empresa e as
comunidades com as quais ela se relaciona. Como os valores devem ser

permanentes ao longo da histéria da companhia seu simbolo é uma roda.

A figura 2 abaixo, ilustra o0 modelo de matriz de valores defendido por Kotler,
et. al. (2010). Cada empresa deve construir sua matriz fundamentada nos proprios
principios contendo dois eixos principais: o vertical com a missao, visdo e valores
corporativos e o horizontal, com o que se pode considerar a mente, o coragao e o
espirito do consumidor ou mesmo dos principais stakeholders com os quais atua.
Assim, para cada item corporativo citado acima havera sempre um argumento
racional (visando a mente), um argumento de valor (visando o espirito humano) e
um argumento emocional (visando o coracdo). Além dos atributos funcionais é
fundamental que as marcas busquem atender aos anseios emocionais e sociais de
seus publicos. Elas devem focar na sustentabilidade a longo prazo para os
acionistas e serem percebidas como diferenciadas e melhores também pelos seus

empregados.
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Figura 2 — Modelo de matriz baseada em valores
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(apud Kotler, et. al., 2010).

Percebe-se entdo que Marketing 3.0 é aquele praticado por empresas
conscientes de seu papel social num tempo de desafios radicais para humanidade.
Essas corporagdes desenvolveram uma personalidade unica e conseguem tornar
tangivel sua proposta de valores através de agdes que permeiam todos os seus
relacionamentos de forma coesa, responsavel, planejada e continuada. Nesta
perspectiva, o marketing se torna elemento fundamental na retomada da confianga

do consumidor nas empresas e na economia.
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21.6 Marketing 3.0 e Marketing Social Corporativo:
Convergéncias

O Marketing Social

O marketing social teve origem nos esfor¢os do meio académico para aplicar
a disciplina em areas como a politica e a social, nas décadas de 1950 e 1960.
Desenvolveu-se em paralelo ao marketing comercial. O conceito de marketing social
surgiu pela primeira vez em 1971, para descrever o uso de principios e técnicas de
marketing para promog¢édo de uma causa, ideia ou comportamento social, Kotler e
Roberto (1992).

Andreasen (1994), entende esta vertente do marketing como uma adaptacgao
das tecnologias de marketing comercial a programas criados para influenciar o
comportamento voluntario de um publico-alvo, com o objetivo de melhorar seu bem-

estar pessoal e da sociedade da qual faz parte.

O Marketing Social Corporativo

A perspectiva do marketing 3.0 de Kotler et. al. (2010), aproxima-se muito do
conceito de marketing social corporativo, o qual consiste na aplicagdo do marketing

social pelas empresas buscando a associacdo destas a uma causa social.

Segundo Kotler e Lee (2004), o marketing social corporativo compreende
uma estratégia que busca incentivar mudangas de comportamento em uma
populagdo alvo, melhorando a sociedade, ao mesmo tempo em que constroi

mercados para produtos e servigos.

Semelhante a ideia de marketing do espirito humano, a mudanga de
comportamento, geralmente em prol de melhorias na saude, seguranga e meio
ambiente, consiste no principal objetivo deste tipo de marketing, que o diferencia da

filantropia e do voluntariado.
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Dias (2008), salienta que as politicas de marketing social devem procurar o
equilibrio ideal entre a satisfacdo dos consumidores, os beneficios para a
corporagao e o interesse publico. Este enfoque mercadolégico também implica a

incorporacao e manutencao da responsabilidade social das organizacoes.

As convergéncias entre estas duas visdes de marketing também podem ser
observadas na abordagem de Vasquez (2006), sobre as ag¢des caracteristicas do

marketing social corporativo:

e Implica num suporte ativo a uma causa de interesse social e/ou cultural;

e Gera novos eixos de comunicagao, reforgca a imagem de marca e a eficacia

publicitaria, por meio de um posicionamento por valores;

e Melhora a opinido publica sobre a organizagao, por meio do incremento das
acdes de relagdes publicas e aumento da presenca positiva nos meios de

comunicacgao;

e Cria e aprofunda os vinculos com os consumidores através do
compartilhamento de valores. Favorece o inicio de uma relagdo mais
personalizada, potencializando a base de dados, os trabalhos socioldgicos e

0 uso de técnicas de estudo de mercado;

e Constitui base para a promogao de vendas efetivas, ja que parte delas pode

ser destinada para uma causa social,
e Aumenta a motivagcao para a compra.

Assim como o marketing 3.0, o marketing social corporativo tem como
objetivo reposicionar o produto como socialmente responsavel, a fim de oferecer ao
consumidor um alto beneficio num prazo maior. Uma vez que o cliente compreende
que adquirindo o produto estara contribuindo para transformacdes positivas, ele

passa a ver a si mesmo como participante do processo.

A escolha da causa a ser apoiada pela corporacdo deve fundamentar-se na
conexao natural com a atividade da empresa, sua cultura, e ou por uma tendéncia
social. Uma iniciativa eficaz neste sentido é a formagéo de parcerias com 6rgaos
publicos ou organizagbes nao governamentais sem fins lucrativos - ONGs que se

identifiquem com a questao abordada, (Dias, 2008).
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Dentre os principais beneficios do marketing social corporativo destacam-se
(Kotler e Lee, 2005):

* Apoio ao posicionamento da marca no mercado;

* Aumento da preferéncia do consumidor pela marca através da ligagao

desta com a causa;

* Mudanca do comportamento das campanhas de marketing com

aumento do fluxo de compras;
* Aumento nas vendas;

* Reducgao de custos operacionais e despesas, ocasionando aumento

da lucratividade;

* Formacéao de parceiros entusiastas e com credibilidade, apoiados por

setores publicos estatais e ONGs;

* Impactos positivos no comportamento social por parte consideravel da

populacao.

Enfim, o marketing social corporativo adapta os conceitos, instrumentos e
atividades do marketing comercial para incorporar e promover maior
responsabilidade social por parte das companhias. Esta politica organizacional
assemelha-se ao marketing 3.0, pois busca engajar-se as causas sociais de seu
tempo, capitalizando este envolvimento dos cidaddos ao ligar sua imagem a

questdes coletivas relevantes.

Conforme sera visto mais adiante, estas visdes de marketing se harmonizam
com as perspectivas do marketing ecoldgico e todas elas ampliam o conceito de
marketing incorporando a ele, de forma definitiva, o respeito aos interesses da

sociedade como um todo, ao meio ambiente e as futuras geragoes.

2.2 TRANSFORMAGAO SOCIOCULTURAL.

Apesar da grande dificuldade em lidar com a mudanca, decorrente da propria
natureza das organizagbes humanas, as empresas precisam mudar, para

sobreviverem no ambiente da nova economia moldada pelas tecnologias da
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informac&o e comunicacao e ainda para se tornarem sustentaveis do ponto de vista

ecoldgico. (Capra, 2005).

221 Valores como Estratégia

Conforme Porter (1980), verifica-se que a estratégia competitiva da Natura &
a liderangca em diferenciagdo. Segundo Hooley (2005), a teoria da dependéncia de
recursos TDR indica que a vantagem competitiva da Natura € sustentavel porque em
seus recursos coincidem trés caracteristicas principais: a geracédo de valor para os
clientes, a exclusividade ou raridade e a dificil imitagcdo ou copia por parte da

concorréncia.

Esta estratégia fundamenta-se sobretudo na ambiguidade causal, que torna
dificil para a concorréncia identificar os principais recursos que geram valor € na
dependéncia do caminho, que determina a necessidade de investir tempo e esforco

para o estabelecimento e ou a apropriacdo destes recursos.

Collis & Montgomery (1997), ao definirem a escala da inimitabilidade dos
recursos, classificaram elementos como imagem e reputagdo da marca, lealdade
do cliente, cultura corporativa, motivagdo dos funcionarios, redes e aliangas, como
aspectos de dificil imitacdo, atras apenas daqueles impossiveis de ser imitados, tais
como direitos autorais, patentes legais, localizagdes exclusivas e ativos fisicos

unicos.

Prahalad e Hamel (1990), argumentam que a habilidade critica para a
administragcdo do futuro sera identificar, cultivar e explorar as competéncias
essenciais que possibilitam o crescimento. A competéncia essencial da Natura, suas
habilidades, tecnologias e competéncias principais apontam o talento para a criagao

de cosméticos ecologicos.

Para Dias (2008), produto ecologico é aquele que cumpre as mesmas
fungdes dos produtos equivalentes, porém, causando um prejuizo ao meio ambiente
perceptivelmente menor, ao longo de todo o seu ciclo de vida, tanto na producgéo,
como no consumo e eliminagdo final. Contudo, esse objetivo implica
necessariamente a incorporacdo das variaveis ambientais em todas as fases do

processo produtivo, venda, pés-venda e descarte do produto pelo consumidor.



Pagina 29

Antonio Luiz da Cunha Seabra, presidente e fundador da Natura, em
entrevista concedida no ano de 2000, declarou a profunda crenga da companhia na
compatibilidade entre lucros, responsabilidade socioambiental e uma visdo mais

humanizada do ambiente corporativo:

Acreditamos profundamente que o espirito da época, que o que esta
despontando no horizonte sdo empresas com esse lado mais
humanizado, mais integrado e mais holistico de ver suas relagbes e
funcgdes na sociedade. S&o essas empresas que estarao brilhando e
sendo admiradas e, ao mesmo tempo, precisamos lembrar disso,
estardo dando a seus acionistas mais lucros. (...) Nos estamos em
um pais em que a desigualdade e a injustica social, em algumas
regides, sdo absolutamente desumanas. Assim, definitivamente, o
trabalho de convencimento dos dirigentes e empresarios sobre a
responsabilidade social das empresas & um tarefa das mais
importantes. (Manager Online, 2012 )

Trecho de artigo académico publicado pela Stanford Graduate School of
Business intitulado Natura's Business: Guided by Principle, destaca a cultura e os
valores da Natura como uma vantagem competitiva que nédo pode ser facilmente
igualada. Salienta ainda que, enquanto muitas grandes empresas mantém suas
estratégias de responsabilidade social e financeira separada, a Natura desenvolveu
uma estratégia integrada englobando as responsabilidades ambientais, financeiras e
sociais. O trabalho ilustra este aspecto através do depoimento de um acionista

destacando os valores corporativos da companhia como seu principal diferencial:

Many recognized Natura’s corporate values as its major
differentiating factor, as highlighted by an investment analyst: “Natura
has good products, but what sets them apart are their corporate
values, exemplified by their efforts to help the Amazonian
communities to operate in a sustainable form. They [Natura] want to
make the world a better place”. As described previously, the
company worked with communities that supplied its materials to
develop socially and environmentally sustainable practices. This
included developing alternative sources of income, so that
communities were not dependent on Natura for their economic
survival. (Natura: Exporting Brazilian Beauty - Yamamoto and
Bouissou - Stanford Graduate School of Business, 2010).
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2.2.2 A Grande Causa

Ao preconizar a chamada sociedade em redes existente atualmente, Castells
(1999) alertou para o crescente ressentimento contra os impactos sociais e
ambientais negativos da globalizagdo e a necessidade de uma reestruturagédo dos

valores do capitalismo global.

Hawken, Lovins e Lovins (1999), enfatizaram que nenhum debate cientifico
sério pode negar que a deterioragao de todo o sistema vivo no mundo atingiu niveis
tais capazes de comprometer a continuidade do processo de vida, chegando a um

limite extraordinario.

A crescente percepgcdo em relagdo ao agravamento dos problemas
ambientais do planeta configura uma ampliacdo do interesse geral pela ecologia,
consolidando-a como a principal tendéncia social deste século. Neste contexto, as
empresas continuam sendo consideradas as maiores agressoras da natureza,
fazendo com que muitas pessoas passem a adotar comportamentos de consumo

mais criteriosos, preferindo produtos ambientalmente corretos, Dias (2008).

No Brasil, pesquisa do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(IBOPE) finalizada em 2012, indicou que 70% dos brasileiros estdo dispostos a
pagar mais por um produto saudavel para o meio ambiente e mesmo a mudar o
estilo de vida para beneficiar o planeta (61%). Embora apenas 26% deles tenha
declarado reciclar seu lixo frequentemente, 86% concordaram que isso € dever de
todos (Mundo do Marketing, 2012).

Makower (2009), pondera que apesar de ainda existir consideravel distancia
entre as declaragdes, a autoimagem e as atitudes dos consumidores, ndo ha duvida
de que a consciéncia sobre assuntos ambientais esta crescendo, oriunda de uma
preocupagao genuina com o futuro. O mesmo autor destaca que, pressionadas pela
maior regulamentagdo governamental e de instituicdes especificas que visam
superar a grave crise mundial de recursos naturais e pela necessidade de sobreviver
no mercado, as companhias buscam adaptar-se para conquistar os consumidores

ecologicos.

O aumento da filantropia corporativa, do marketing de causas e do

marketing verde ocorrido nos ultimos anos em todo o mundo ilustram este
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movimento, que € ainda mais significativo em mercados maduros. A empresa de
pesquisas americana Cone, demonstrou que nos Uultimos 15 anos, 85% dos
consumidores daquele pais foram simpaticos a companhias que apoiavam desafios
sociais, e 38% deles comprometeram-se com atividades socialmente responsaveis,
mesmo durante a crise financeira de 2009. Pesquisas da britanica Ipsos Mori
constataram que 93% dos consumidores do Reino Unido desejam que as empresas

reduzam o impacto ambiental de seus produtos e servigos, Kotler, et. al. (2010).

Segundo Peattie (1995), o marketing contribuiu para a atual deterioragéo dos

ecossistemas como forga impulsionadora de um consumo nao sustentavel.

Atualmente, devido a constatagdo do esgotamento dos recursos naturais e
suas relevantes consequéncias sécio econdémicas, urge reconhecer a necessidade
da incorporacédo de limitagdes e controles ao processo de marketing, tornando-o
sustentavel, Dias (2008).

Em abril de 1987, a Comissdo Brundtland, da ONU publicou um relatério
inovador denominado “Nosso Futuro Comum”. O documento trouxe a publico, pela
primeira vez, o conceito de desenvolvimento sustentavel e o define como aquele que
atende as necessidades das geragdes atuais sem comprometer as futuras geragdes.

Segundo o relatorio:

Na sua esséncia, o desenvolvimento sustentavel € um processo de
mudang¢a no qual a exploragdo dos recursos, o direcionamento dos
investimentos, a orientacdao do desenvolvimento tecnolégico e a
modificagdo institucional estdo em harmonia e reforcam o atual e
futuro potencial para satisfazer as aspiracbes e necessidades
humanas.

(Trecho do Relatério Brundtland, Nosso Futuro Comum, 2012).

O conceito de marketing 3.0, dialoga com esta perspectiva enquanto
fundamenta-se na incorporagédo dos valores sociais a estratégia das empresas e na
participagdo efetiva destas na busca por solu¢gdes conjuntas para os desafios
coletivos atuais, oportunizando mudangas. Entretanto, as boas praticas sociais ainda
sdo pouco aplicadas de forma estratégica nas corporacbes ficando, em geral,
restritas a taticas de relagbes publicas ou de comunicagdes de marketing. Deste
modo, a responsabilidade social nao é percebida como oportunidade de crescimento

e diferenciagao, Kotler, et. al., (2010).
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2.2.3 A Sobrevivéncia é Verde

De acordo com Capra (2005), o inicio do século XXI apresenta um desafio
fundamental a humanidade: conciliar o crescimento global do capitalismo e a
sobrevivéncia e bem estar da espécie humana. O mesmo autor argumenta que uma
comunidade humana sustentavel deve ser planejada de maneira que suas formas de
vida, negdcios, economia, estruturas fisicas e tecnologias nao venham a interferir

com a habilidade inerente a Natureza de sustentar a vida.

Além de optarem pela busca de solu¢cbes aos desafios sociais de forma
conjunta com outras empresas, as corporagdes que adotarem as praticas do novo
marketing espiritual deverdo incorporar a sustentabilidade ambiental de forma

definitiva em sua estratégia, Kotler, et. al., (2010).

224 Marketing Ecolégico — Conceitos

Para Dias (2008), o marketing ecolégico, também denominado ambiental ou
verde, € ao mesmo tempo um marketing de causa social e um marketing comercial.
Do ponto de vista social, esta voltado ao incremento dos valores do desenvolvimento

sustentavel e sua abordagem ocorre nos termos do macromarketing.

No ambito empresarial, situa-se no contexto do micromarketing e constitui
uma ferramenta de gestao que inclui o planejamento, a implantacédo e o controle da
politica ambiental, fundamentada em principios ecolégicos, como novo elemento de

competitividade.

Para Ottman (1994), o marketing ecoldgico requer uma mudanga qualitativa
no tratamento da questdo ambiental pela organizagdo, ndo se resumindo a

promogao do produto.

Numa outra abordagem, Welford (1995) destacou a caracteristica
informacional do marketing verde, definindo-o como aquele que orienta o

consumidor sobre escolhas e habitos mais eficazes e menos danosos ao ambiente.

Conforme Prakash (2002), diversas definicbes de marketing verde

convergem ao defini-lo como uma metodologia de gestdo na qual a questéo
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ambiental é priorizada nos esforgcos para a satisfagdo das necessidades dos

consumidores e também durante a realizagao dos objetivos da empresa.

Numa perspectiva mais ampla, o eco-planejamento, segundo Capra (2005),
consiste na aplicagdo do conhecimento ecoldégico para o replanejamento
fundamental das tecnologias e instituicbes sociais, de modo a estabelecer uma
ponte entre o planejamento humano e os sistemas ecologicamente sustentaveis da
Natureza. Exercer o planejamento industrial neste contexto requer uma mudanca
fundamental de atitude para com a natureza, abandonando a ideia do que se pode
simplesmente extrair dela e substituindo-a pelo questionamento do que se pode

aprender com ela.

Em consonancia com estas ideias, Dias (2008), argumenta que a
implantacdo do marketing ecoldgico possibilita as companhias a obtencdo de uma
vantagem competitiva de diferenciacdo, o consequente incremento da participagao

de mercado e a consolidacdo do posicionamento competitivo.

O marketing verde equilibra a dimensdo tecnoeconbémica com uma
abordagem socioambiental mais ampla, o que requer a reavaliagdo de algumas

premissas do marketing, (adaptado de Peattie e Charter, 2005 — apud Dias, 2008):

* Legitimidade do Marketing: a necessidade de sustentabilidade ambiental
exige que se questione a viabilidade das acgdes para satisfazer os
consumidores. O limite norteador devera ser a seguranga das proximas

geragoes.

« Consumidores: o marketing verde propde uma abordagem dos clientes como
pessoas e nao apenas como uma fonte de consumo. Considera a satisfagao
das necessidades destes clientes por outros meios que ndo necessariamente

a compra explicita, tais como o conserto de objetos, por exemplo.

« Satisfacdo do Cliente: dialogando com a reavaliagdo acima sobre o
consumidor, o cliente verde eleva seu conceito de satisfacédo incluindo como

aspecto principal a questao da sustentabilidade.

* O Conceito de Produto: neste modelo de marketing a satisfagdo do cliente
depende cada vez mais do processo produtivo e neste sentido, o produto

consumido passa a ser a empresa.
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* Responsabilidade do Produtor: o produtor torna-se parte fundamental neste
processo e cabe a ele também a destinagao correta do produto ao final de

seu ciclo de vida.

» Critérios de Sucesso: o0 sucesso do marketing ecoldgico envolve mais do que
lucro. Inclui critérios como, satisfacdo da necessidade dos clientes, seguranga
dos produtos e da producdo para clientes, trabalhadores, sociedade e
ambiente, aceitabilidade social dos produtos e da empresa, sustentabilidade
e, se necessario, até mesmo o demarketing, que € a promogao negativa de

produtos n&o sustentaveis pelo préprio fabricante.

2.2.5 Marketing Ecolégico - A Implantagao

Existem muitas razées para que as empresas adotem o marketing verde,

entre as principais estao (adaptado de Dias, 2008):

Oportunidades — a crescente conscientizagdo ecoldgica da sociedade pode
oportunizar a realizagdo dos objetivos das empresas através da adocédo do

marketing verde.

Responsabilidade Social — as praticas ambientalmente corretas melhoram a

opinido publica sobre as organizagdes.

Pressdo Governamental: a efetiva gestdo ambiental alivia a pressdo dos
orgaos publicos de controle. E em alguns casos pode até mesmo favorecer

incentivos.

Pressao Competitiva: as praticas sustentaveis da concorréncia pressionam

as empresas a incorporarem o marketing verde no seu planejamento estratégico.

Relagao Custo-Beneficio: o custo associado a destinagao final dos residuos

ou a reducdo no uso de material forcam as empresas a mudar seu comportamento.

O mesmo autor entende que o marketing ecoldgico corporativo pode adotar

estratégias de diferenciagdo compostas por agdes diretas e indiretas:

Acbes Diretas — sdo aquelas diretamente relacionadas a atividade comercial
da empresa. Podem ser mais voltadas ao processo produtivo, visando reduzir o

consumo de energia, agua ou a emissao de carbono, por exemplo. Ou podem ser
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mais direcionadas aos aspectos do produto final, como embalagens reciclaveis ou

biodegradaveis.

Acdes Indiretas - manifestam-se através do apoio a causas ambientais nao
imediatamente ligadas a companhia, como por exemplo: campanhas pela protecéo

de espécies ameacadas de extingado e preservacao de ecossistemas.

Esty e Winston (2008), destacam que as diversas motivagdes
mercadolégicas que podem levar as companhias a um posicionamento
ecologicamente correto influenciam seus papéis e a forma como realizam estes
movimentos. Os inovadores sao motivados pela dependéncia de recursos naturais,
exposicao a normas e regulamentagdes e o crescente potencial de regulagado de
seus mercados. Os investidores, tém suas acbes ambientais impulsionadas em
funcdo da alta exposicdo da marca e do grande impacto ambiental de seus
negocios. Ja os propagadores, em geral, atuam em segmentos onde existe grande
demanda por talentos e alta competitividade, com uma reputagdo ambiental ja

estabelecida.

Kotler, et. al., (2010), descreve as corporagdes propagadoras dos valores
sustentaveis como representantes de setores como o de alta tecnologia,
biotecnologia e ndo quimicos. Elas possuem um modelo de negdcio verde e
transformam seus valores internos em vantagem competitiva externa, como sinaliza

a Natura.

2.2.6 A Viabilidade do Verde

A viabilidade econbmica do marketing verde foi internacionalmente
reconhecida no relatério Talk Walk, estudo elaborado pelo Pacto Global do PNUMA
(Programa das Nacgdes Unidas para o Meio Ambiente) e pela consultoria francesa
Utopies (apud Dias, 2008).

O diagndstico afirma que ao adotar este tipo de marketing as empresas — em
particular aquelas que nao dispde de grandes somas para publicidade - se
beneficiam do apoio de outros agentes, através de associagbes com o poder publico
e organizagdes ndo governamentais que indiretamente promoverdo o produto e a

marca. Elas também podem ganhar destaque pela relevancia do tema junto a
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sociedade e a midia. A pesquisa também aferiu que 70% dos consumidores
gostariam de comprar produtos socialmente corretos e ndo o fazem mais
frequentemente por falta de informacao. Assim, empresas pioneiras do marketing

verde terdo vantagens competitivas num futuro préximo, Dias (2008).

O desempenho ambientalmente favoravel pode proporcionar outras
oportunidades interessantes para as companhias tais como: entrada em novos
mercados, diferenciacdo, vantagens de custos e no curto prazo, lucratividade
proveniente do aproveitamento do nicho de consumidores ecoldgicos em segmentos
especificos, (adaptado de Peattie e Charter, 2005 — apud Dias, 2008).

227 Politicas de Marketing Ecolégico

A sustentabilidade ambiental precisa ser inserida na estratégia das
corporagdes devido ao seu impacto na sociedade de forma geral e no seu entorno

em particular, o que pode influenciar suas atividades em diversos aspectos.

As politicas organizacionais para protegdo do meio ambiente podem gerar
vantagens competitivas desde que sejam projetadas e implementadas para uma
atuacdo abrangente e todos os membros da companhia tenham assumido os
valores ecoldgicos que ela publica. Este instrumento de gestdo deve contemplar os

fatores econémico, politico e cultural que integram a tematica ambiental.

Dias (2008), sugere que um modelo de politica de marketing ecoldgico deve

contemplar pelo menos:

* A criagado de produtos ecologicos, recordando que este conceito considera
todas as etapas do ciclo de vida do produto e inclui reciclagem e utilizagéo de

materiais menos agressivos ao meio ambiente.

* A adocgao de praticas que considerem a limitagado dos recursos naturais e nao

somente o atendimento das necessidades dos consumidores.

* O desenvolvimento de acdes de educagao ambiental nos ambitos interno e

externo da organizagao.

* A consideragao de maxima importancia, da estabilizacido dos ecossistemas e

da diminui¢cado do uso de energia.
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e A busca de alternativas que evitem a devastacdo da natureza e

recomponham as areas ja degradadas.

* A descentralizagdo das atividades produtivas, visando diminuir a carga de

agressao a um determinado ecossistema.

* A articulacédo da politica da organizagao com as politicas publicas ambientais

de carater local e mais geral.

O mesmo autor menciona a Natura como um modelo de politica de marketing
ecoldgico, tendo recebido reconhecimento do relatério Talk Walk do Pacto Global
pelo PNUMA (Programa das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente) no ano de 2005.
A empresa foi uma das cinco citadas como pioneiras do marketing verde no mundo e
o relatdrio explorou principalmente o trabalho de comunicac¢ao da linha de produtos
Ekos.

2238 O Balango Social

A publicagdo de balangos ambientais ou socioambientais tem se tornado
exigéncia de instituicbes publicas para o estabelecimento de parcerias com o setor
privado e pré-requisito para empréstimos em muitos bancos privados. A publicacéo
destes documentos configuram uma tendéncia em crescimento e uma forma tangivel
de verificagdo do compromisso da organizagdo com sua responsabilidade social,
Dias, (2008).

O balango socioambiental expressa as relagdes do patrimbnio da empresa
com o meio ambiente natural e visa tornar publica para avaliagcdo de desempenho,
todas as agdes, com ou sem fins lucrativos, mensuraveis em moeda, que possam
influenciar o ecossistema, assegurando que custos, ativos e passivos ambientais
sejam reconhecidos a partir do momento de sua identificagdo, (Raupp, 2002 apud
Dias, 2008).

As informacdes de desempenho divulgadas pela Natura estdo em
consonancia com as praticas e os modelos sugeridos por respeitadas entidades
nacionais e estrangeiras. Na elaboracdo do balango social, a empresa segue o

padrao proposto pelo Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social e as
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diretrizes da Global Reporting Initiative (GRI), uma instituigdo internacional criada em
1997 que visa desenvolver e disseminar um modelo de comunicacdo sobre os
impactos econdmicos, sociais e ambientais nos negoécios. A Natura foi a primeira
empresa a adotar integralmente o modelo de relatério dessas duas entidades, no
inicio da década de 2000, bem como as diretrizes de comunicacido corporativa da
Associagao Brasileira de Comunicagao Empresarial, Aberje. (Relatério Anual Natura
2004, Natura, 2012).

A Natura integra o Structured Feedback Group, férum composto por 31
grandes corporagdes internacionais que adotam o modelo GRI nos seus relatoérios.
Para elaborar a primeira versao do relatério nestes novos parametros a empresa
precisou coletar 95 indicadores econémicos, sociais € ambientais. O trabalho inclui
adicionar valores para os diferentes publicos com quem a companhia se relaciona e
gerenciar os impactos provocados por suas estratégias. A iniciativa sinaliza a
mobilizagdo no sentido da eleicdo e adogado de padrdes globais de balangos

corporativos que integrem uma perspectiva socioambiental abrangente:

A Natura é uma das empresas lideres quando se trata de relatar o
desempenho econdmico, social e ambiental. Foi importante ouvir
seus lideres explicarem por que agem assim e como esse
comportamento é representativo do modelo de negdcio da empresa.
O valor dessa escolha foi recentemente reconhecido no mercado de
acoes.

(Declaracao de Ernest Ligteringen, presidente executivo da Global
Reporting Initiative - Relatorio Anual Natura 2004, Natura 2012).

As diversas afericbes dos relatérios anuais da companhia parecem priorizar o
compromisso com a verdade, ainda que nem sempre esta premissa seja muito

favoravel, conforme ilustram os fragmentos abaixo:

A Natura poderia ter optado por elaborar da maneira que bem
quisesse o seu balangco. Com o conceito da diversidade no ambiente
corporativo tdo em alta, poderia ter omitido informagdes como a de
que, embora possua 46% da sua geréncia composta por mulheres,
os cargos de diregcdo s&do todos ocupados por homens. Botamos a
cara para bater e ndo da para fazer isso pela metade, o proximo
passo é trabalhar pela melhoria dos indicadores que nao estdo muito
bem na foto. Ainda ndo é possivel dizer se isso € muito ou pouco.
Isso sO sera possivel dentro de algum tempo, quando passarmos a
comparar nossos numeros com o de outras empresas do setor de
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cosmeéticos.
(Trecho de declaracdo de Rodolfo Gutilla, Revista Geragéo
Sustentavel, 2012).

Na apresentacdo dos resultados econdmico-financeiros, a empresa obedece
ao padrao das normas contabeis internacionais e segue as recomendacgbes das
principais entidades do mercado de capitais brasileiro, como a Associagdo dos
Analistas e Profissionais de Investimentos do Mercado de Capitais, Apimec, e a
Associagao Brasileira das Companhias Abertas, Abrasca.
(Relatorio Anual Natura 2004, Natura, 2012).

2.2.9 A Politica Ambiental da Natura

Em sua concepgado de marketing ecoldgico, Dias (2008), pondera que o
entendimento abrangente e construtivista da questdo ambiental dentro da
organizacao é fundamental para a efetivagcdo de uma produgdo ecoldgica, pois

alcanga sua dimensé&o relativa e temporal em conjunto com seus atores.

De acordo com Capra (2005), a concepgéao das organizagdes como sistemas
vivos, redes nao lineares complexas, propicia um ambiente mais favoravel a

mudancgas.

A Natura opera por processos através de uma metodologia de gestao propria
voltada para o alinhamento a esséncia e a cultura organizacional, o dinamismo e a
flexibilidade na condugdo dos negdcios. A aprendizagem, as relagdes, a
sustentabilidade e os resultados tripple bottom line estdo entre os componentes
prioritarios.

A companhia acredita que o valor e a longevidade de uma empresa se
medem por sua capacidade de promover o desenvolvimento sustentavel da
sociedade. Investe continuamente na identificagcdo e compreensdo dos desafios
socioambientais, a fim de transforma-los em oportunidades de negocios que gerem

e distribuam beneficios para todos.

Orientada pelos principios da responsabilidade social busca agir para a

manutencdo e melhoria das condigdes ambientais, minimizando ac¢des préprias
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potencialmente agressivas ao meio ambiente e disseminando para outras empresas

as praticas e conhecimentos adquiridos na experiéncia da gestdo ambiental.

A Politica do Meio Ambiente € uma das trés vertentes da Natura em seu
compromisso com a sustentabilidade, junto com a ecoeficiéncia — ao longo de todo o
seu processo de atividade — a valorizacdo da biodiversidade e de sua

responsabilidade social.

A gestao da sustentabilidade é abordada de forma transversal e determina
posicionamentos e diretrizes para toda a organizacdo. Estas prioridades séao
definidas periodicamente em conjunto com os publicos de relacionamento, por meio
dos painéis de dialogo no Brasil e nas operagdes internacionais e seu desempenho

é reportado pelo Comité de Sustentabilidade a alta gestdo da Natura.

Também compde a politica ambiental o gerenciamento da qualidade das
relagdes com todos os stakeholders e a incorporacdo destas demandas pela

Natura. Este trabalho envolve atividades de educagéo para a relagao e o dialogo.
Principais diretrizes da politica ecologica da Natura:
* responsabilidade para com as geracgdes futuras;
* educacao ambiental,

* gerenciamento do impacto do meio ambiente e do ciclo de vida de produtos e

servigos;
* minimizag¢ao de entradas e saidas de materiais.

(Adaptado do Relatério Anual Natura 2011, Natura, 2012).

Responsabilidade para com as gerag¢oes futuras

Em suas atividades no setor de cosméticos, saude e fitoterapicos, em todos
0s paises onde esta presente, a empresa procura reduzir cada vez mais o impacto

ecoldgico de suas operagdes. Para tanto (Site da Natura, 2012):

* respeita os parametros e requisitos exigidos pela legislacédo e demais normas

subscritas pela organizagao;
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e através do monitoramento e controle de todas as etapas do processo
produtivo, visa a redugdo de insumos de valor ambiental estratégico, a
reducdo do impacto ambiental de embalagens e a pronta reparagdo de

eventuais incidentes;

» utiliza tecnologias limpas, promovendo melhoria continua dos processos em

toda a cadeia produtiva;

* aborda a questdo ambiental como tema transversal em sua estrutura

organizacional e a inclui no planejamento estratégico;

* implementa novos modelos de negdcios considerando os principios e as

oportunidades oferecidas pela sustentabilidade.

A organizagao internacional WBCSD - World Business Council for
Sustainable Development - Conselho Empresarial Mundial para o Desenvolvimento
Sustentavel - em artigo publicado em 2007, enfatiza a politica da Natura para o uso
da biodiversidade amazénica. Conforme os casos apresentados no capitulo dois,
conduzidos com comunidades do Amapa, Bahia e Parana, a abordagem propde o
extrativismo previamente consentido e sustentavel das matérias-primas, o
pagamento justo aos fornecedores, a reparticdo equitativa dos beneficios obtidos, o
respeito ao patriménio genético e ao conhecimento tradicional associado. O
documento segue as normativas da CDB - Convencao de Diversidade Biolégica -

maior acordo internacional de biodiversidade, firmado em 1992 por 190 paises:

Natura’s alliance with local communities helps the company create
new outlets for its products in the domestic market and to develop
business-oriented models of management that match local situations.
Natura's relationships with the supplier communities reflect the
company’s commitment to sustainable development. As cosmetic
products go in and out of style quickly, Natura helps communities
organize themselves socially and economically to minimize the
impact of an eventual decrease in volumes bought by Natura to
supply basic raw materials, but also to participate in other stages of
the production chain, thereby adding value to its product. The alliance
increases sales and profits for Natura and improves the engagement
of local communities in environmental preservation. The sustainability
concept is part of Natura’s corporate culture and is now being spread
via partnerships to its suppliers. (WBCSD , 2012)
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Para auxiliar na conducdo desta politica foi criada a GRC — Geréncia de
Relacionamento com as Comunidades fornecedoras de ativos naturais. A area é
responsavel pela condugao de todo o processo, desde o fornecimento de subsidios
técnicos prévios, para um melhor entendimento da proposta por parte das
comunidades, até a negociagdo monetaria e o0 acompanhamento da utilizagdo dos
recursos oriundos da reparticdo dos beneficios. Esta reparticao € preferencialmente
nao financeira e orientada pela conservagdo ambiental, valorizacdo cultural,

fortalecimento das cadeias produtivas e organizagao social (Natura Ekos, 2012).

Em consonédncia com os marcos de sustentabilidade da companhia,
demonstrados no capitulo dois, artigo académico da Stanford Graduate School of
Business, destaca as seguintes iniciativas da companhia (adaptado de Natura:
Exporting Brazilian Beauty - Yamamoto and Bouissou - Stanford Graduate School of
Business, 2010 — p.11 e 12):

— 0 pioneirismo na venda de refis para produtos de alto volume (1983);

— a elaboragdo de balangos sociais no padréao internacional (GRI) Global
Reporting Iniciative (2000);

— a suspenséo dos testes em animais (2006);

— a etiqueta com informag¢des ambientais dos produtos (2007);
— a vegetalizagdo total das férmulas (2007);

— o programa Carbono Neutro (2007);

— 0 uso de alcool organico na perfumaria (2008).

Educagao Ambiental

Senge (1990), um dos maiores defensores do pensamento sistémico e da
ideia de organizagao aprendiz, argumenta que a empresa como um Ser Vvivo € capaz

de mudar, regenerar-se e evoluir naturalmente.

Neste contexto, Capra (2005), elabora que a eco-alfabetizacdo € o primeiro

passo na estrada da sustentabilidade. Nas proximas décadas, a sobrevivéncia da
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humanidade dependera da habilidade para assimilar os principios basicos da

ecologia e viver de acordo com sua observagao.

A Natura busca disseminar a cultura da responsabilidade ambiental,
individual e coletiva, entre colaboradores, equipes de vendas, fornecedores,
prestadores de servicos e consumidores. Capacita colaboradores para a pratica da
sustentabilidade nas atividades profissionais e estende este compromisso as
parcerias com fornecedores, inclusive por meio de clausulas contratuais. Promove
campanhas internas dirigidas a familiares de colaboradores e a comunidade do
entorno imediato da empresa. Participa e apoia projetos e programas de educagao

ambiental voltados para a sociedade em geral.

Criado para fortalecer e ampliar mais de vinte anos de acgdes voltadas a
melhoria da qualidade do ensino publico no Brasil, o Instituto Natura abriga projetos
educacionais voltados a comunidade em geral desenvolvidos de forma articulada
com todos os seus atores. Visa a formacao cidada de criangas, jovens e adultos
dentro e fora do ambiente escolar, por meio de conceitos e métodos inovadores.
Engloba a ideia de Comunidade de Aprendizagem e também potencializa o ISP (o
investimento social privado). Atualmente, a fundacdo se relaciona com outros sete
institutos e organizagbes sem fins lucrativos que atuam em cooperagédo com o

Instituto Natura em oito projetos (53% do portifélio de projetos).

Dentre estas iniciativas destaca-se o projeto Trilhas, que tem por objetivo
desenvolver as habilidades de leitura e escrita em criangas de até seis anos. Em
2011, o Trilhas foi reconhecido pelo Ministério da Educag¢do do Brasil (MEC) como
uma metodologia educacional eficaz e implementado em 2012 como politica publica.
A Natura se tornara parceira na ampliagado da iniciativa para dois mil municipios —
cerca de metade do total do pais - atingindo aproximadamente 72 mil escolas, 140

mil professores e mais de trés milhdes de criangas.
Sao projetos da Natura voltados a educagao corporativa:

ECN - Educacao Corporativa Natura, criada em 2003, pautada pelo
pensamento sistémico e o respeito a diversidade humana como fonte de
criatividade. Visa desenvolver a pré-atividade dos colaboradores na formacao da

realidade organizacional.
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Projeto Cosmos - criado em 2012, voltado ao desenvolvimento dos gestores,
utiliza uma perspectiva multidisciplinar, idealizada de forma conjunta entre
colaboradores e universidades. Busca fortalecer as competéncias estratégicas e
conscientizar sobre as necessidades da companhia alinhando-as a sua esséncia e
preparando os lideres para ocupar posigdes cada vez mais relevantes. (Instituto

Natura e Movimento Natura , 2012)

Gerenciamento do Impacto Ambiental do Ciclo de Vida dos Produtos

A empresa opera sistemas de gestdo ambiental com ampla identificagdo de
riscos, plano de acdo, alocagdo de recursos, treinamento de colaboradores e
auditoria. Dirige seus esforgos preventivos nos processos que envolvem dano
potencial ao meio ambiente, a saude e a seguranga de seus colaboradores, visando

prevencgao a poluigao.

Aspectos como o sistema de gestdao da Natura e sua politica de inovagao
contribuem favoravelmente para o gerenciamento do impacto ambiental dos
produtos. O sistema de governanga da Natura, caracterizado pelo dinamismo e
horizontalidade, atua como um catalizador do processo de inovacdo. Iniciativas
internas como o FIC — Funil de Ideais e Conceitos, estimulam e potencializam a
inventividade dos colaboradores e o0 modelo de inovacéo aberta estruturado através
do programa Natura Campus (desde 2006), desenvolve a aquisicdo de
conhecimento e tecnologias em parceria com as instituicbes de ciéncia. Este
ambiente cocriativo permite a constante investigacado de possibilidades de melhoria .
(Natura, 2012).

De acordo com Capra (2005), o avango criativo da natureza € uma
propriedade fundamental de todos os sistemas vivos. O surgimento espontaneo de
coisas novas € um processo nao linear, que ocorre em momentos criticos de
instabilidade, provocados por perturbacdées no ambiente e realgcados por elos de
realimentacdo. Para gerar inovagdo uma companhia deve estar aberta a
perturbagdes, novos conceitos, tecnologias e conhecimentos oferecendo

flexibilidade e favorecendo a capacidade de aprendizado.
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Minimizacgao da Entrada e Saida de Materiais

A Natura procura reduzir o consumo de energia, agua, produtos téxicos e
matéria-prima, sem alterar seu padrdo tecnoldgico atual. Investe em inovagao
visando a reducgao ou substituicdo de recursos de entrada. Realiza o tratamento de
efluentes e residuos em geral e promove o uso de matérias-primas renovaveis.
Monitora o consumo de recursos naturais e a geragdo de residuos, atualizando
periodicamente as metas. Adota boas praticas de manejo florestal na extracdo de
ativos. Promove a reciclagem e o reuso de materiais. Pratica o gerenciamento da
qualidade do ar, da agua e do solo, o controle de efeitos sonoros e a reducédo do

desperdicio, entre outras iniciativas.

A diretriz de redugdo da entrada e saida de materiais € beneficiada pela
politica de avaliacdo continua e certificagdo interna de fornecedores denominada de
método Qlicar. A metodologia elaborada pela Natura foi atualizada em 2011 e passou
a considerar critérios como os impactos sociais e ambientais das operag¢des destes
parceiros, com o objetivo de aproxima-los cada vez mais dos valores da

organizacao. (Adaptado do Relatério Anual Natura 2011, Natura, 2012)

Para Calomarde (2000), a distribuicdo € um elemento que contribui para a
construgcédo da imagem do produto ecoldgico e os diversos elos de sua cadeia devem
agregar valores ambientais & empresa, produto e marca. E importante considerar

este aspecto na analise de todas as etapas do ciclo de vida do produto.

2.2.10 Reconhecimentos Internacionais

A responsabilidade socioambiental demonstrada desde os primeiros anos da
companhia, tém se refletido num grande numero de expressivos reconhecimentos

internacionais. Dentre os mais recentes estao:
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Natura - Reconhecimentos Internacionais em Sustentabilidade

Ano Reconhecimento Colocacgao Organizagao Categoria

Melhor Relatério de

2010 Road to Credibility 1° SustainAbility e FBDS Sustentabilidade

Empresa global por

ET Carbon Verification Leaders Award - suas estratégias de

Carbon Disclosure

2010 Environmental Investment Organisation 1° . controle, verificagao e
Project . -
(EIO) divulgacéo de
emissdes de carbono.
Corporate Knights Inc., .
Global 100 Most Sustainable o Innovest Strategic Value As 100 [Empresas Mais
2010 - ) 99 ; Sustentaveis do
Corporations in the World Advisors, Asset 4 e
Mundo.
Bloomberg.
Ranking Fundacion Chile: Las Empresas Fundacion Chile Las Empresas Mejor
2010 Mejor Preparadas para el Cambio 3° . . y Preparadas para el
o Revista Capital . N
Climatico Cambio Climatico.
Mejores Practicas de Responsabilidad ° Centro Mexicano para la '!\Agjores p_l:actlcas 2010
2010 : o 1 ) . Vinculacion con la
Social - México Filantropia

comunidad".

Lideres mundiais em
gestdo de negécios
sustentaveis - para Luiz

2009 SAM/SPG Leadership Award 1° SAM Sustainability Seabra, co-presidente
do conselho de
administracdo na
Natura.

Modelo de Negdcios

A . Sustentaveis com o
Camara Americana de

2009 Eco - Amcham 1° .y case “Engajamento de
Comeércio - Amcham
Stakeholders
na Biodiversidade” .
2008 . . . o Premiada na categoria
e Z:ﬁﬁ;ﬂ?ﬁﬁ: Empresarial ;o gg?g; Amcham Argentina Gestéo Orientada a
2010 9 Sutentabilidade.

(Fonte: Natura, 2012).

2.2.11 Multiplicando Embaixadores

De acordo com Kotler, et. al., (2010), uma das principais caracteristicas das
companhias que assumem o papel de propagadoras dos valores da sustentabilidade
ecologica € a estratégia da criacdo de embaixadores do meio ambiente, sobretudo
entre seus empregados e consumidores, como meio de despertar e desenvolver a

cultura da preservacgao ecoldgica.
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Dias (2008), argumenta que a criagcdo e manutencdo de uma cultura
ambiental na organizacgéo é crucial para que o marketing ecoldgico seja incorporado
por todos os setores e em todos os niveis hierarquicos. O mesmo autor considera
um grave erro julgar que esta estratégia se resume a politica de comunicagéo ou a

aplicacao de determinadas técnicas verdes pelo setor de marketing.

A Natura mantém um foco constante na disseminacdo interna da cultura
corporativa, a fim de consolidar o entendimento e a absorgédo plena de sua visao
singular de fazer negdcios. Executivos da companhia salientam que, mesmo nas
implantagbes fora do Brasil, as quais procuram respeitar e incluir algumas
idiossincrasias locais, a compreensao da histéria, dos valores, das crencas e dos
objetivos da organizacao é considerada aspecto fundamental. Formar liderangas que
assimilem e compartilhem esta perspectiva de gestao € determinante, sobretudo no
processo de internacionalizagdo da empresa, conforme sinalizam os depoimentos

abaixo:

O desafio crénico que enfrentamos ao entrar em um novo pais é
encontrar as pessoas certas. Este € 0 nosso maior desafio. E ndo é a
falta de talento, ele existe. Nossa empresa esta estabelecida em
nossas crencgas e precisamos de pessoas totalmente comprometidas
com elas, capazes de perpetua-las em toda a nova organizacéo. Por
exemplo, quando entramos no México, contratamos um executivo
experiente, extremamente bem informado sobre a regido, para liderar
a operagao. Ele veio para Cajamar e passou trés meses
acompanhando nossa equipe executiva, antes de assumir seu papel.
Ele investiu um bom tempo sé para entender o nosso jeito de fazer
negocios e absorver nossa cultura. Isso exige muita dedicacéo de
todas as partes, mas acreditamos que é fundamental para nossa
existéncia.

(Trecho de depoimento de Mauricio Bellora, vice-presidente de
operagdes internacionais da Natura em 2008 - apud Natura:
Exporting Brazilian Beauty - Yamamoto and Bouissou - Stanford
Graduate School of Business, 2010 — p.19)

As pessoas que estdo sendo preparadas para lancar a Natura em
outro pais estdo constantemente no Brasil. O processo de integracao
tem enorme profundidade: para compreender as raizes da empresa,
sua histéria, seus valores e proposicdo. Sem isso, a
internacionalizagdo néo é possivel.

(Trecho de depoimento de Phillippe Pommez, consultor executivo da
Natura em 2008 - apud Natura: Exporting Brazilian Beauty -
Yamamoto and Bouissou - Stanford Graduate School of Business,
2010 - p.19)
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O mesmo principio orienta a empresa a disponibilizar plataformas
colaborativas para que seus diversos projetos socioambientais dialoguem e sejam
constantemente aperfeigoados pelo publico interno e os consumidores, como ocorre
com o programa Carbono Neutro (desde 2007) em relagéo a plataforma aberta na

internet denominada Natura Conecta.

O socidlogo Niklas Luhmann (apud Capra, 1996) salientou que a
comunicagao € o elemento central das redes sociais autogeradoras, produzindo um
sistema de crencas e valores sustentados por novas comunicagdes: a cultura. Estas
redes sociais sdo estruturadas sobre um forte senso de grupo, caracteristica que

define a comunidade.

A participagcédo das consultoras e de seus clientes como disseminadores dos
valores da Natura € central e determinante para o sucesso das suas principais
iniciativas sociais, as quais abrangem todos os paises onde a companhia opera e
estdo centralizadas no Instituto e no Movimento Natura. Projetos como o Reciclar, o
Natura Acolher e o Natura na Comunidade foram idealizados de forma a maximizar o
potencial da teia de relacionamentos destes publicos mobilizando a todos, cada um

por meio de sua historia pessoal, em prol dos objetivos sociais da Natura.

Neste sentido, Castells (1999), salientou que a cultura criada por meio das
redes de comunicagao determina valores, crengas e regras de conduta, e interfere
profundamente na percepgao de realidade. Para De Geus (1998), uma forte nogao
de comunidade é fundamental para a sobrevivéncia das organiza¢des na atualidade.
Quanto mais numerosas, desenvolvidas e sofisticadas forem estas redes sociais

nas empresas, mais a organizagao sera capaz de aprender, reagir, mudar e evoluir.

A Natura visa propagar os valores e iniciativas ambientais as Consultoras,
desde a apresentacdo institucional, até os argumentos de venda dos produtos junto
aos consumidores finais em cada nova campanha, conforme ilustra fragmento de

orientacdo da companhia as revendedoras transmitida no verao de 2010:
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Orientacdes da Natura as Consultoras - transmitidas através do site especifico - (verdo de 2010):

Conscientizagdo e Consultoria

Como foi visto, a Natura, mais uma vez, dispara na frente das demais empresas mundiais quando se trata de
sustentabilidade de industrias cosméticas.

A sustentabilidade na extragédo de ativos, o cuidado com o material usado para armazena-lo, o controle na emissdo de CO2
e o incentivo ao uso de refis fazem da Natura uma empresa responsavel e reconhecida no mercado mundial pela sua
postura.

No momento da Consultoria ou da Compra de produtos da Natura, € muito importante disseminar as agées da Natura e, se
o produto escolhido possuir refilagem, oferega: conte a sua origem, a maneira como é produzido até o modo como sera
descartado no meio ambiente. Desta forma, vocé contribuird para um mundo mais sustentavel.

Sustentabilidade € um excelente argumento de venda, por isso tenha sempre informagdes atualizadas sobre este tema para
passar para seus Clientes, familiares e amigos, isso fara a diferenca.

A Natura oferece muitas informagdes sobre reciclagem, ndo s6 de seus proprios produtos, como também de todo o lixo que
produzimos.

Da para imaginar a importancia que essa mudancga representa para a Natura, mesmo que parcial, ou ela ndo seria o
destaque do ciclo estampando orgulhosamente a capa da Revista Natura do ciclo 15/2010.

Deu-se o inicio a redugdo do impacto ambiental e de residuos nos Refis Natura. O movimento é ainda um tanto quanto
timido, pois as mudancas atingem apenas os refis dos Hidratantes Desodorantes Corporais Tododia e Sabonete Cremoso
para as Maos Erva Doce, mas é enorme em representatividade.

Entédo vocés podem estar se perguntando: Por que s6 dois modelos de refis? Por que sé para estes produtos?

A resposta é simples, mas ndo definitiva: porque esses refis sdo duas novidades tecnoldgicas, e as fabricas fornecedoras
ndo conseguem ainda atender a enorme demanda da Natura. Reduzimos a demanda portanto limitando os refis para
apenas alguns produtos, e assim com o tempo as fabricas se estruturam para atender um volume maior de refis. Essa é a
boa noticia... a noticia melhor ainda é que a Natura pretende migrar o quanto antes todos os refis pra um modelo de menor
impacto ambiental.

Agora que vocés ja sabem os motivos e a importancia das mudancgas, t4 na hora de saber mais detalhes sobre cada um dos
dois novos modelos de REFIL.
(Fonte: ViaSegura, 2012).

2212 Aliancgas pela Ecologia

De acordo com Capra (2005), a formacdo de redes e sistemas de
cooperagao sao dois principios fundamentais da ecologia, ligados a saude e bem

estar dos seres humanos.

O mesmo autor acredita que esta surgindo uma nova sociedade civil,
organizada em torno da redefinicdo da globalizagdo e caracterizada pelo foco nas
relagdes sociais e politicas entre as entidades socialmente ativas. Essas relagdes

estruturam-se tanto em redes locais, como globais por meio das tecnologias da
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informagéo e comunicagéo. Através deste elo entre as redes humanas e eletrénicas,

a sociedade civil global mudou a paisagem da realidade politica.

Castells (1999), afirma que a nova politica sera cultural, a qual ocorrera
predominantemente no espacgo virtual e tera como arma os simbolos, mas
permanecera ligada aos valores e questdes que nascem da experiéncia de vida das

pessoas e organizagdes.

A composicao de aliangas ou parcerias entre as empresas e as organizagdes
sem fins lucrativos sdo um aspecto relevante na politica de marketing ecoldgico.
Estes acordos podem ser formais ou informais e em geral compreendem a
realizacédo de um programa ou atividade ambiental, por um periodo pré-determinado.
Ambas as partes visam atingir os objetivos de suas organizagcdes, da mesma forma
que procuram gerar um beneficio social comum. E a corporagao nao € integralmente
compensada por sua participagao (adaptado de Andreasen e Drumwright, 2002 apud
Dias 2008).

Diferentemente das aliangas comerciais, que sao operacionais e lucrativas,
as aliangas sociais sao estratégicas e nao lucrativas. Mas ambas se assemelham
quanto a obtencdo de vantagens que ndo conseguiriam alcancar sem a parceria.
Existem alguns beneficios caracteristicos que este tipo de associagdo pode trazer
para as companhias, tais como (adaptado de Andreasen e Drumwright, 2002 apud
Dias 2008):

— a melhora da imagem da corporacéo;

— 0 maior engajamento dos colaboradores;

— o fortalecimento dos lagos com os clientes;

— o0 aumento da eficacia dos programas sociais;

— o incremento nos recursos ligados a missdo da empresa, incluindo capital de

investimentos e ajuda voluntaria;
— 0 acréscimo no conhecimento e na sofisticagdo para o gerenciamento.

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social orienta que este
principio sé traz resultados positivos para a sociedade e para as companhias,

quando realizado de forma auténtica, incorporada a identidade e aos valores da
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organizagdo. A mesma alerta que desenvolver programas sociais apenas para
divulgar a empresa, ou, como forma compensatdria, ndo traz resultados positivos
sustentaveis ao longo do tempo. Ressalva, porém, que as companhias que
incorporarem 0s principios e os aplicarem corretamente, poderdo perceber
resultados como valorizagdo da imagem institucional e da marca, maior lealdade do
consumidor, maior capacidade de recrutar e manter talentos, flexibilidade,
capacidade de adaptagdao e longevidade (Instituto Ethos de Empresas e

Responsabilidade Social — area de Perguntas Frequentes, 2012) .

As redes de relacionamentos, tdo valorizadas pela Natura, complementam e
potencializam ainda mais o compromisso com o0 desenvolvimento sustentavel em

diferentes dimensdes. Abaixo, seguem alguns exemplos significativos:

Instituto Ethos

A Natura é parceira institucional do Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social, organizagdo sem fins lucrativos, caracterizada como
Oscip (organizacao da sociedade civil de interesse publico). Guilherme Peirao Leal,
um dos socios fundadores da entidade, € também co-presidente do Conselho de
Administracdo da Natura. Criado em 1998 por um grupo de empresarios e
executivos oriundos da iniciativa privada, o Instituto Ethos é um polo de organizagao
de conhecimento, troca de experiéncias e desenvolvimento de ferramentas para
auxiliar as empresas a analisar suas praticas de gestdo e aprofundar seu
compromisso com a responsabilidade social e o desenvolvimento sustentavel. E
considerado referéncia internacional nesses assuntos, desenvolvendo projetos em

parceria com diversas entidades no mundo todo.

A missao do Ethos € sensibilizar, mobilizar e ajudar as empresas a gerir seus
negocios de forma socialmente responsavel, tornando-as parceiras na construgao de

uma sociedade sustentavel e justa.

Propde-se a disseminar a pratica da responsabilidade social empresarial,

ajudando as instituigdes a:

1. compreender e incorporar de forma progressiva o conceito do

comportamento empresarial socialmente responsavel;
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2. implementar politicas e praticas que atendam a elevados critérios éticos,

contribuindo para o alcance do sucesso econdmico sustentavel em longo prazo;

3. assumir suas responsabilidades com todos aqueles que sao atingidos por

suas atividades;

4. demonstrar a seus acionistas a relevancia de um comportamento

socialmente responsavel para o retorno em longo prazo sobre seus investimentos;

5. identificar formas inovadoras e eficazes de atuar em parceria com as

comunidades na construgdo do bem-estar comum;

6. prosperar, contribuindo para um desenvolvimento social, econémico e

ambientalmente sustentavel.

A fundagao acredita que é preciso criar uma consciéncia global e engajar a
todos num processo de desenvolvimento que vise a preservacdo do meio ambiente
e do patrimbnio cultural, a promocéo dos direitos humanos e a construcido de uma
sociedade economicamente préspera e socialmente justa. Compreende as
empresas socialmente responsaveis como poderosas agentes de mudanca
juntamente com os Estados e a sociedade civil para a construgdao de um mundo
melhor. (Instituto Ethos, 2012)

Instituto Akatu

O Instituto Akatu foi criado no ano 2000 dentro do Instituto Ethos e conta com
0 apoio estratégico da Natura. Surgiu a partir da percepgao dos dirigentes do Ethos
sobre a importancia do papel do consumidor como indutor da filosofia da
responsabilidade social nas empresas. Caso essa indugdo nao ocorresse com
intensidade suficiente, a responsabilidade social empresarial ndo realizaria o seu

potencial transformador da sociedade.

A palavra que da nome a organizagado vem do tupi e significa semente boa e
mundo melhor. Sintetiza a proposta e a visdao de que um futuro melhor pode ser
criado a partir da cultura do consumo consciente e solidario, buscando multiplicar os
impactos positivos e reduzir as consequéncias negativas para o individuo, para a

sociedade, para a natureza e para a economia.

A estratégia do Akatu é educar, comunicar e mobilizar, buscando sempre

sistematizar os aprendizados derivados da acdo na forma de metodologias e
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modelos que possam servir de inspiragdo e referéncia na diregdo do consumo

consciente.

Abaixo, seguem o0s principais pactos e compromissos institucionais

assinados pelo Akatu junto com empresas, governos e entidades do terceiro setor:

- Férum Amazbnia Sustentavel — Adesdo em junho de 2008, com

participacdo no Conselho de Etica.

- Pactos Setoriais da Madeira, Soja e Pecuaria — Participagao no Comité de
Acompanhamento dos Pactos Empresariais como signatario dos Pactos Conexdes

Sustentaveis: Sido Paulo — Amazonia.

- Pacto Nacional pela Erradicacdo do Trabalho Escravo — Adesdo desde
2005, com a divulgacédo das chamadas listas sujas contendo as empresas e

propriedades rurais onde a fiscalizagao encontrou trabalho escravo.

- Forum do Varejo e Consumo Sustentavel do Centro de Exceléncia em
Varejo da Fundagéo Getulio Vargas (FGV). (Instituto Akatu, 2012)

Programa Defensores do Clima do WWF - World Wide Fund For Nature

O WWEF é uma organizagédo internacional independente bastante respeitada
voltada para a conservacdo ambiental. Fundada em 1961 com sede na Suica,
consolidou suas atividades no Brasil em 1996. O WWEF ja investiu mais de US$1,165

milhdées, em mais de 11 mil projetos conservacionistas em 130 paises.

O programa Defensores do Clima € um convite ao setor privado para reduzir
suas emissdes de gases de efeito estufa. Neste sentido, ele incentiva as empresas a
incluirem, em suas politicas, analises de riscos e oportunidades climaticas,
fomentando sua inclusdo como elemento fundamental de suas estratégias. Trata-se
de um acordo formal entre o WWF-Brasil e uma companhia participante. Nele, séo
estabelecidas metas concretas e absolutas de diminuicdo no langamento de gases

de efeito estufa com origem no processo produtivo da empresa ou de seus produtos.

A data final para que as metas assinadas sejam atingidas, assim como as
acdes que serao desenvolvidas, também constam no documento. Para além da
oportunidade de se tornar lider no combate ao aquecimento global em seu campo de
atuacao, a companhia também se destaca dos concorrentes por ter acesso direto a

uma ferramenta atraente de solugdo empresarial frente as mudancgas climaticas.
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O programa, criado em 1999 com o nome, em inglés, de Climate Savers, ja
conta com 21 empresas espalhadas pelo mundo. Em dezembro de 2009, o WWF-
Brasil ingressou na iniciativa através da parceria com a Natura, 21? companhia a

fazer parte da seleta lista, a primeira no Brasil.

Em 2010, com 11 anos de programa, as empresas parceiras reduziram 14
milhdes de toneladas de gases de efeito estufa, equivalente as emissdes anuais da

Bolivia.

O WWF espera que as acdes destas companhias pioneiras influenciem
outras empresas, consumidores e investidores a adotarem acgbes semelhantes
contribuindo para que o mundo permaneca abaixo de um aquecimento médio de 2°
Celsius. (WWF-Brasil, 2012)

A difusdo da consciéncia ambiental e pratica do consumo sustentavel é uma
tendéncia social irreversivel e necessaria. O marketing, sobretudo até a segunda
metade do século XX, contribuiu consideravelmente com a atual crise ecologica
global, enquanto disciplina indutora do consumo, intensificando a exploracéo

predatodria dos recursos naturais e gerando residuos poluentes.

As necessidades radicais do novo século sinalizam o aprofundamento da
dimensao social do marketing convocando-o a criagdo e cocriacédo de produtos
ecologicamente corretos e culturalmente amigaveis, bem como a promogao de
modelos de negdcio pautados pela responsabilidade socioambiental. (Adaptado de
Dias, 2008).

2.3 RE-CONHECENDO AS MULHERES

Conforme analisado nos capitulos anteriores, percebe-se que a Natura é
uma das poucas companhias que abarcam em sua estratégia toda a problematica
da sustentabilidade ambiental de forma transversal, consistente e em sintonia com
as melhores praticas de governanga e tecnologia. Por todas as razdes ja
demonstradas, ndo ha duvidas de que este é o modelo de negdcios mais adequado

as necessidades globais do terceiro milénio.

Porém, o sucesso da vantagem competitiva da Natura parece consistir

também no sofisticado dialogo mercadologico entre os principios da
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responsabilidade social corporativa e um entendimento profundo e diferenciado do
seu principal publico-alvo: as mulheres. Compreender as necessidades e desejos do
consumidor € um principio fundamental do marketing, mas fazé-lo com propriedade

nao é tarefa simples.

Qualquer estratégia de negodcios dirigida para mulheres deve compreender
primeiramente que elas ndo s&do um nicho, ao contrario, constituem a maioria. Tom
Peters (1997), destaca que o mercado feminino é a oportunidade nimero um do
futuro previsivel. O autor salienta que a economia dos Estados Unidos é formada
pelas mulheres americanas, num fendbmeno que envolve trilhdes de dodlares e

também ocorre pelo mundo.
Alguns dados expressivos considerando aquele pais, Underhill, (2010):

* Aproximadamente 70% das mulheres trabalham fora;

« Elas dominam a educacao superior com 60% de presencga nas universidades;

« As americanas também representam a esmagadora maioria dos que

compram livros;

* No ambito doméstico, o poder de compra delas chega a 80%,

independentemente de renda ou posses;

 Elas destacam-se mesmo em categorias tradicionalmente masculinas de
consumo como investimentos, eletrénicos, materiais de construgao, carros e

computadores;

* As mulheres representam 49% de todos os profissionais de nivel superior e

gerencial e cerca de 15% dos profissionais de compras das empresas;

* As americanas detém metade de cerca de 48% das pequenas empresas do

pais;

* Elas também séao filantropicamente ativas: 70% fazem trabalhos voluntarios
pelo menos uma vez por més, 31% contribuem com US$ 5 mil ou mais para

caridade anualmente, 15% contribuem com U$ 10 mil ou mais.

O poder financeiro das mulheres cresce aceleradamente no planeta,
representando um mercado atual e potencial. Neste contexto, Barletta (2006),

pondera que tratar o marketing para mulheres como uma iniciativa de valorizagao da
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diversidade, ou ainda inclui-lo nas a¢gdes de mercados emergentes ou especiais séo

estratégias desatualizadas e equivocadas.

2.31

Re-conhecendo as Mulheres

Diversos estudos cientificos na area das fungdes cerebrais e horménios

apontam que as diferengas de género estdo incorporadas ao cédigo genético basico

dos seres humanos. A maior parte destas caracteristicas tém origem nos instintos de

sobrevivéncia e estratégias de evolugao de cada sexo. Numa perspectiva puramente

bioldégica, as mulheres foram evolutivamente programadas para serem nutrizes e

voltadas para pessoas e os homens foram programados para serem competitivos.

Influéncias Bioldgicas

Hormonios

Estrogénio — é o principal horménio feminino. Associado aos sentimentos de
protecao, abrigo e nutricdo. Supre os efeitos da testosterona que as mulheres
geram. O estrogénio diminui nas mulheres apods os 50 anos, o0 que pode ser
responsavel pela maior sensacdo de confianca e liberdade observada nesta

etapa da vida.

Progesterona — liberado quando as mulheres estdo em contato com seres
que lembrem um bebé&, qualquer bebé, ndao somente o seu. Associado aos

sentimentos maternais de cuidado e atencéo.

Oxitocina — inunda o sistema durante o trabalho de parto e o nascimento de
uma crianga e ainda quando uma mulher esta sob estresse. Diferentemente
dos homens, as mulheres liberam mais oxitocina do que adrenalina nestas
situagdes, 0 que provoca uma necessidade urgente de contato interpessoal.
O cientistas chamam esta resposta organica feminina de sindrome do “cuidar

e amparar”.
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» Serotonina — As mulheres possuem mais areas receptoras de serotonina no
cérebro do que os homens o que abafa as compulsdes por aventura e risco e

comportamentos exibicionistas.
Cérebro

» Estudos sobre as atividades cerebrais de homens e mulheres revelam que o
cérebro masculino € mais localizado, especializado e eficiente em termos de
foco, enquanto o das mulheres é mais bem distribuido, conectado e capaz de

integrar.

e Os centros emocionais dos homens se concentram no hemisfério direito. Nas

mulheres as emocodes estao distribuidas em diversas areas do cérebro.

* O cérebro feminino tem mais conexdes e mais dendritos que conduzem os
impulsos entre as células cerebrais. Os tecidos e as fibras que conectam os
hemisférios direito e esquerdo sdo maiores e mais desenvolvidos. O que pode
explicar a propensao a pensar holisticamente e expressar melhor as

emocgoes, ja que a fala esta ligada aos centros emocionais do cérebro.

* Analise de cintilografias do cérebro mostram que as mulheres usam os dois
hemisférios esquerdo e direito juntos, enquanto os homens usam com maior

eficiéncia o hemisfério direito.

Sentidos Femininos

Percepcao extra-sensorial - As mulheres tém melhor visdo periférica e os

quatro sentidos mais acurados que os dos homens: audigao, olfato, paladar e toque.

Acesso Emocional - De acordo com o senso comum, as mulheres sdo o
sexo mais emocional. Pesquisadores apontam que elas vivenciam as emogdes com
mais intensidade e volatilidade que os homens. A maior conectividade do cérebro

feminino também faz com que elas articulem melhor as emocgdes.

Atencao e Foco — Diversos estudos afirmam que as mulheres captam
detalhes e nuances melhor do que os homens. E também recordam melhor deles.

As mulheres também tém melhor percepg¢éo social, ou seja, sdo mais sensiveis aos
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sinais ndo explicitos de uma comunicacdo, como o tom de voz, as expressdes

faciais, etc.

Pensamento Contextual - Psicélogos relatam que as mulheres pensam mais
regularmente em termos holisticos, integrando os elementos num todo mais amplo.

E tendem a ser mais sintetizadoras.

Movidas a Gente - As mulheres sempre foram mais orientadas para pessoas
que os homens. Estudos mostraram que meninas recém-nascidas sustentam o
contato através do olhar com adultos por um tempo duas vezes maior que 0s
meninos. Com quatro meses de vida, as meninas ja sinalizam reconhecer
fisionomias, reagindo de forma distinta a imagem de conhecidos e desconhecidos. A
diferenga também se estende ao aspecto comportamental, as mulheres conversam

mais sobre as pessoas em suas vidas.

Inclinag&o para o Verbal - As meninas aprendem a falar, ler e escrever mais
cedo que os meninos, tém mais habilidade com gramatica, ortografia e geracéo de
palavras, obtendo melhor desempenho escolar nestas disciplinas. Outro aspecto é
que as mulheres dao muita importancia ao papel da conversagao durante suas

interagdes sociais.

Estas diferencgas inatas acarretam um conjunto de prioridades, preferéncias e
atitudes proprio do universo feminino. Também o processo de decisdo de compra € a
resposta as midias, mensagens, linguagens e visual utilizados pelo marketing é

muito peculiar nas mulheres.

Imagem Falsa

O conceito de diferentes culturas de género, uma masculina e outra feminina,
é relativamente novo, bem como suas aplicagdes ao marketing. Isto faz com que,
ainda hoje, frequentemente as mulheres sejam consideradas como se tivessem as
mesmas motivacdes e aspiracdes dos homens e ndo sejam retratadas da maneira

como elas mesmas se véem, ou, como gostariam de ser vistas.

No Brasil, estudo qualitativo da empresa Millward Brown demonstrou que as
consumidoras consideram o mundo da propaganda muito masculino e tém

dificuldade de recordar alguma marca ou anuncio que elas julguem compreender o
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universo feminino. Elas relatam terem se sentido subestimadas pela pretensdo dos
anuncios de fazer com que acreditem em promessas milagrosas de beleza, por
exemplo. E também citam desconforto com os esteredétipos usualmente associados
a elas, como futilidade e romantismo. (IBOPE — Secéo Biblioteca — Area Papers -

Mulheres consideram o universo da propaganda muito masculino, 2012).

Estudo americano, que avaliou mil mulheres, revelou que 91% delas se
declararam nao compreendidas pelas propagandas. E 58% se mostraram
extremamente incomodadas com a forma como a midia representa o seu género.
( Adweek, 27/05/02, p.2 — apud Barletta, 2006).

O Idioma Feminino

As distingbes bioldgicas e fisiologicas entre os géneros também implicam
diferencas fundamentais nas formas de comunicagcdo. Assimilar estas

particularidades € crucial para potencializar a estratégia de marketing para mulheres.
A Importancia dos Detalhes

Para as mulheres os detalhes ndo sé acrescentam riqueza e profundidade,
mas sdo necessarios para um bom entendimento do contexto geral. Elas tendem a
adicionar informacdes e nao suprimir. Enquanto os homens entendem isto como
complicar a situagao, para as mulheres trata-se de integrar material para construir

uma visao abrangente.

Esta caracteristica faz com que anuncios muito resumidos nido funcionem
bem com elas. Elas podem esquecé-los com facilidade, ndo se sensibilizarem, ou
ficarem ansiosas por mais informagdes. O mesmo traco também as torna
consumidoras mais exigentes e bem informadas, fazendo com que as empresas que
ouvem suas sugestdes, nao raro, passem a agradar também ao publico masculino,

menos atento aos detalhes.
Conversa de Relacao

Os dialogos femininos se assemelham a conversagao dos homens, pois

incluem transmitir informacdées e resolver problemas. Mas, enquanto eles visam
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estabelecer ou defender o status individual, buscando vencer uma discussao, o

propdsito principal para elas é criar conexdes entre individuos.

Homens e mulheres possuem motivagdes diferentes que geram estruturas
proprias de conexdo dentro de seus géneros. Barletta (2006), chamou estas
interagbes de jogos sociais. Cada género possui ainda sua propria moeda social,

que atua como elo de ligagao e valorizagao dos individuos dentro do grupo.

As mulheres se conectam principalmente pela afinidade. Elas preferem as

ligacdes a hierarquia. O sentimento que impulsiona estas interagdes € a empatia.
Busca de Similaridades

Uma caracteristica marcante dos contatos femininos € a tendéncia, quase
inconsciente, de salientar as similaridades em relacdo ao interlocutor. Ha uma

necessidade de encontrar pontos em comum, para criar uma aproximagao.
Pronta para Ajudar

A tendéncia instintiva das mulheres para cuidar e proteger se manifesta com
frequéncia nas interagdes sociais. Ao perceberem qualquer situacdo em que alguém
esteja desfavorecido, envergonhado ou derrotado, o primeiro impulso delas é

demonstrar apoio, auxiliar ou resgatar.
Cumprimentos Mutuos

As mulheres trocam cumprimentos principalmente sobre a aparéncia, como
forma de demonstrar afinidade e até mesmo afeto. Os elogios sdo também a porta
de entrada para a troca de sua moeda social: historias, detalhes pessoais e

confidéncias.
Histérias detalhadas: a moeda social

Ao contarem historias, repletas de detalhes e revelagbes pessoais, as
mulheres estabelecem vinculos e integram umas as outras. Compartilhar desta
intimidade é um privilégio que elas concedem como demonstracédo de simpatia e

afeicao.
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O que move as mulheres

Ao explorar a questdo dos valores sociais femininos Barletta (2006), enfatiza
a centralidade das pessoas como o elemento fundamental da vida das mulheres.
Para a autora existem trés perspectivas distintas, porém, intimamente relacionadas,

nas quais os homens e as mulheres diferem em relagcédo as pessoas:
1. Os homens sao solistas e as mulheres integrantes de um conjunto;
2. Os homens aspiram ser vencedores e as mulheres preferem ser acolhedoras;

3. Os homens ocupam uma piramide e as mulheres estdo em um grupo de

amigos.
As integrantes de um conjunto

Um dos principais valores para as mulheres é o sentimento de proximidade e
conexao com outra pessoa. As mulheres enxergam o mundo a partir da perspectiva
do grupo. Sua unidade basica é o nds. Elas sentem grande satisfagcdo e mesmo
orgulho em poder cuidar, de alguma forma, daqueles que lhe sdo caros e mantém
uma visao periférica em relagdo a tudo que pode ser importante para o bem estar
deles. Elas acreditam na responsabilidade de todos para com todos e que o melhor
resultado € o maximo de bem para o maximo de pessoas. Para as mulheres a

cooperacgao e o0 apoio mutuos deveriam mover o mundo.

As mulheres, de todas as idades, ragas e classes sociais, sdo mais
inclinadas a filantropia, doando mais tempo e mais dinheiro do que os homens.
Estudo da agéncia de propaganda Grey Advertising revelou que a aspiragdo numero
um das mulheres é transformar o mundo num lugar melhor, s6 depois é citado o
sucesso pessoal dos filhos. Neste sentido, homens e mulheres concordam

enfaticamente que as mulheres sdo o sexo moralmente superior.
As acolhedoras

Estudo americano demonstrou que as mulheres distinguem a competitividade
interna, considerada como a luta pela exceléncia pessoal, da competitividade
externa, no sentido de derrotar alguém. No quesito exceléncia pessoal a pontuagao
delas foi igual a dos homens, mas o desejo de conquistar ndo é forte nelas. As

mulheres consideram a competigcdo entre pessoas de um mesmo grupo sem sentido,
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contraproducentes, desagradaveis e cansativas. O foco feminino € o trabalho em
equipe. Para elas, a exceléncia vém da fusédo de talentos e cada negociagao é uma

oportunidade para alcangar resultados em que todos os envolvidos se beneficiem.
As mulheres estdo em um grupo de amigos

No contexto social e principalmente entre elas mesmas, as mulheres
preferem minimizar as diferencas hierarquicas e manifestacdes de patente, que
consideram desconfortaveis, algo a ser neutralizado e nao enfatizado. Isto ocorre
principalmente porque a perspectiva de mundo da mulher é relacional, sem ser

comparativa.

As mulheres acreditam que todas as pessoas sao criadas iguais, que carinho
e consideracao sao valores prioritarios e que interagir com os outros de uma forma

que todos ganhem deveria ser o ideal de todos.

Os beneficios desta premissa de igualdade sédo tdo evidentes para as
mulheres, quanto o poder vertical o € para os homens. Esta visdo permite que
sempre exista alguém com quem conversar, trocar ideias e partilhar experiéncias.
Gera condigbes para que os grupos se beneficiem do conjunto dos talentos e
recursos de todo mundo. E mobiliza a todos para o sucesso do grupo. Para as

mulheres a emocgéo atuante ndo € a inveja, é a empatia.

E interessante observar que o importante nestas diferencas de opinido é o
grau em que se manifestam. Até certo ponto, todos podem acreditar nos beneficios
de ser individualista ou de ser comunitario. Porém, a diferenga de graus destes
aspectos € que é influenciada pelo género. Pesquisa que cruzou culturas de seis
sociedades modernas pediu a homens e mulheres para descreverem o seu eu ideal.
A maioria dos homens se autodescreveu como ousado, competitivo, capaz,
dominante, assertivo, admirado, critico e controlado. As mulheres, em sua maioria,
escolheram para si caracteristicas bem diferentes, como: calorosa, amorosa,

impulsiva, generosa, simpatica e afetiva.

Alguns dos principais valores que as mulheres incorporam no seu processo

decisorio:
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Principais Valores e Orgulhos Femininos

O que as mulheres valorizam:

Relacionamentos Calorosos — Os vinculos pessoais s&o fundamentais para a felicidade. A liberdade
ndo é tao importante quanto a amizade.

Amigas — Dentre os seus vinculos, os mais importantes, depois da familia, sdo as amigas.

Homens Respeitosos e Atenciosos — As mulheres anseiam por conviver com homens que tenham
sincera empatia por elas. Homens que respeitem aquilo é importante para elas, as compreendam e
admirem.

As realizagdes dos filhos — A emocédo das maes e relagdo aos filhos parece ir além do orgulho
paterno. Implica uma sensagdo ampla de amor transcendental e de continuidade da vida.

De que elas se orgulham:

Ser uma boa pessoa — Conforme diversas pesquisas multiculturais, a autoimagem das mulheres
frequentemente inclui numerosos adjetivos altruistas.

Ser multitarefa — As mulheres tém orgulho de sua capacidade de conduzir muitas tarefas e papéis
sociais ao mesmo tempo.

Ser necessaria — As mulheres se sentem poderosas quando sua ajuda é requisitada. Ao contrario dos
homens, elas se energizam na interacdo de ajuda.

Fazer do mundo um lugar melhor — Este item se relaciona ao anterior, porém, em escala macro.
Pequisa demonstrou que este € o sonho nimero um das mulheres.

A aura corporativa — Em consonancia com as motivagdes altruistas das mulheres, a conduta de
responsabilidade social e cidadania das empresas das quais adquire produtos ou servigos significa
muito para elas.

Reconhecimento — Embora tenham um comportamento mais discreto neste sentido, as mulheres
apreciam ser reconhecidas e admiradas pelas razdes e da maneira certa. Elas também valorizam o
reconhecimento das realizagdes femininas em geral.

(Fonte: Adaptado de Barleta, 2006).

Este espectro congénito de valores, formas de pensar, relacionar-se e

comunicar-se, tornam as mulheres consumidoras lucrativas por duas razdes

principais: uma vez conquistadas elas se tornam bastante fiéis e numa condi¢cao

relacionada a esta, elas propagam com um entusiamo pessoal muito eficaz, aquilo

em que acreditam.

Mas sera que somente a administragdo mercadolégica deste

perfil é

suficiente para estruturar uma vantagem competitiva sustentavel? Ou havera um

entendimento mais amplo a ser feito?

2.3.2

Guardias da Civilizagao

O pensamento holistico, a visdo sistémica e humanistica caracteristicas do

género feminino, o faz mais mais sensivel e simpatico as causas sociais. A natureza

feminina tem uma importante contribuicdo a dar na mudanga de paradigma em

processo nas bases culturais da sociedade.
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Esta transformacdo ocorre no sentido de construir uma alternativa a um
modelo de sociedade que tem sido visto como o principal responsavel pelas maiores
mazelas humanas, como a desigualdade social, a degradacdo do planeta, as
guerras e a fome. Tal modelo tem como elementos centrais o capitalismo e a

dominacéo, sobre a natureza e os mais fracos.

A vontade de tudo dominar nos estda fazendo dominados e
assujeitados aos imperativos de uma Terra degradada. A utopia de
melhorar a condicdo humana piorou a qualidade de vida.
(Boff, 2000).

Capra (1996), coloca o conceito de ecolégico acima do significado
popularizado, agregando fortes valores éticos e comportamentais a concepg¢éo de
visdo ecologica. A percepgao ecologica profunda reconhece a interdependéncia
essencial de todos os fendmenos e o fato de que, enquanto individuos e sociedade,
estamos todos integrados nos processos ciclicos da natureza e, em ultima analise,

somos dependentes desses processos.

Os valores consistem a caracteristica definidora central da ecologia profunda.
Enquanto o paradigma atual fundamenta-se em valores antropocéntricos
(centralizados no ser humano), a ecologia profunda esta alicercada em valores
ecocéntricos (centralizados na Terra). E uma visdo de mundo que inclui todos os
seres vivos como membros de comunidades ecoldgicas ligadas entre si por uma

rede de interdependéncias.

A incorporacao da percepcgao ecologica profunda como parte da consciéncia

cotidiana, tem potencial para instaurar um sistema de ética completamente novo.

O Ecofeminismo

O ecofeminismo € uma corrente do movimento feminista que relaciona
historicamente a mulher e a natureza com a exploragdo e a violéncia sofrida por
ambas. Este movimento surgiu para reforcar a importdncia da mudanca de
paradigma e também para a melhoria da relagdo entre géneros. Seus ativistas

entendem a dominagao patriarcal sobre as mulheres como o protétipo de todas as
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demais formas de dominagdo e exploracdo: hierarquica, militarista, capitalista e
industrialista. Para Boff (2000), o desejo de dominar a tudo e a todos consiste no
cerne da presente crise civilizatoria, a quimera de melhorar a condigdo humana

levou a destruicdo do meio ambiente.

De acordo com Capra (1996), os ecofeministas consideram o conhecimento
vivencial feminino como uma das fontes de uma visao ecoldgica da realidade. Esta
visdo sagrada da natureza percebia 0 homem como parte dela e este em troca Ihe
tratava com respeito e gentileza, numa relagao filial. A perda deste carater simbdlico
coincidiu com a escalada da exploracdo dos recursos naturais. Os valores
patriarcais de dominacao e centralizacdo de poderes foram inicialmente sentidos
pelas mulheres de forma muito similar e a mulher, assim como a natureza, tornou-se

por muito tempo, uma propriedade masculina.

Shiva (2000), destaca que a recuperagao dos principios femininos, baseia-se
na amplitude, através de uma mudanca de preceitos que oportuniza a homens e
mulheres reavaliarem essa relagdao historica entre si e com o planeta. A autora
salienta que esta transformacao consiste em recuperar as formas criativas de ser e
perceber. Supbde considerar a Natureza como um organismo vivo, e as mulheres,
como seres produtivos e ativos. Implica recriar as atividades humanas em fungao de

instaurar sociedades que promovam a vida e ndo a reduzam ou a ameacem.

Esta nova visdo de mundo equilibra as forgas motivadoras do
desenvolvimento humano, busca uma reorientagdo da complexa realidade histérico-
sécio-cultural, que possibilite reintegrar os individuos a natureza, compreendendo-os
como parte absolutamente dependente de um sistema natural muito mais amplo e
que precisa ser protegido. Trata-se de um imprescindivel resgate ndo apenas para o
género feminino, mas para toda a civilizagdo e principalmente para as geragoes

futuras.

As companhias que souberem potencializar a vocagao feminina para a
condugao desta mudancga cultural, ndo apenas estarao construindo uma vantagem
competitiva sustentavel para seus negocios mas também, o mais importante,
estardo contribuindo para alicercar as bases socioecondmicas de uma

transformacgao social fundamental a sobrevivéncia da humanidade.
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“Temos uma escolha a fazer, uma escolha realmente simples, entre
ver e perceber. Podemos fingir que ndo percebemos a degradagao
das condicbes de vida que estamos deixando para nossos
descendentes, podemos nos iludir com a possibilidade da tecnologia
“dar um jeitinho” nos desastres ambientais cada vez maiores e mais
frequentes, podemos permitir que a ganancia por dinheiro e poder
seja o valor e a medida dominante em nossa vida. Ou, podemos
encarar a realidade, assumir as nossas responsabilidades com as
futuras geracbes, escolher o equilibrio e a sobriedade”.
(O dito e nao feito, Marina Silva, 2012).
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este capitulo apresenta a metodologia adotada na execugao da pesquisa
para este estudo, as fontes de coleta de dados e a técnica usada para analisa-los.
Para atingir o objetivo proposto, identificar e analisar como os principios do
Marketing 3.0 estdo presentes na estratégia competitiva da industria brasileira de
cosméticos Natura, optou- se por realizar uma pesquisa de carater exploratoério,

utilizando-se do método qualitativo apoiado em um estudo de caso unico.

3.1 Classificacao da Pesquisa

Foi escolhida a investigagcédo exploratéria a qual € indicada, segundo Malhotra
(2006), em casos nos quais é necessario definir o problema com maior precisao,
identificar cursos relevantes de agao ou obter dados adicionais antes de desenvolver
uma abordagem. A flexibilidade e versatilidade caracteristicas desta técnica,
permitem a supressao de protocolos e procedimentos formais de pesquisa e
raramente apropriam-se de questionarios estruturados, grandes amostras, ou fazem
uso de probabilidade. Na pesquisa exploratoria, os pesquisadores buscam novas

ideias e dados e podem mudar a trajetoria da analise conforme a necessidade.

A pesquisa exploratéria também é relevante para assegurar que um estudo
futuro, mais aprofundado, ndo inicie a partir de uma compreensdo equivocada
quanto a natureza do problema investigado. Esta metodologia tem por finalidade
servir de fonte para o desenvolvimento de ideias que poderao ser melhor

investigadas posteriormente, Zikmund (2006).



Pagina 68

Em consonéancia, Mattar (2001), reforca a adequagdo da pesquisa
exploratéria quando existe a necessidade de se encontrar uma maior compreensao
sobre a tematica escolhida. De acordo com Boone e Kurtz (1998), a pesquisa

exploratéria € suporte auxiliar na descoberta da causa de um problema.

Uma vez que o tema deste estudo retrata uma companhia especifica com a
posterior formulacdo de hipdteses genéricas, a pesquisa exploratéria mostrou-se
adequada para o melhor esclarecimento e validagcado das presentes reflexdes e ainda

como sugestao de futuras linhas investigativas.

Utilizou-se a técnica de pesquisa qualitativa, definida como nao-estruturada e
exploratéria baseada em pequenas amostras e que proporciona percepgcdes e

compreensao do contexto do problema, Malhotra (2006).

Lima (2004), argumenta que a pesquisa qualitativa é o instrumento ideal para
buscar o significado dos fendmenos humanos devido a densidade da observacéo,

participacao e interpretacdo que a técnica propicia.

Para Malhotra (2006), as perguntas com obrigatoriedade de respostas pré-
definidas obrigam, na maior parte das vezes, que sejam relatadas informacgdes
conscientes, havendo assim uma limitacao. Existem valores e motivagdes que estao
situadas no nivel inconsciente e para isso € necessario que haja a possibilidade do

entrevistado ter uma resposta livre, sem indugao ou limitagao.

Devido a natureza do problema a ser abordado, optou-se por perguntas que
permitiram, em sua maioria, respostas subjetivas e livres, com possibilidade de

captar posicionamentos inconscientes do publico-alvo estudado.

3.2 Estratégia de Investigacao

A estratégia de investigacdo adotada nesta pesquisa , bem como, todo o
presente trabalho € o estudo de caso unico com abordagem qualitativa e a pesquisa

bibliografica.

A pesquisa bibliografica consiste na atividade de localizagdo e consulta de
fontes diversas de informagao escrita orientada pelo objetivo explicito de coletar

materiais mais genéricos ou especificos a respeito de um tema. Ja a pesquisa
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qualitativa, corresponde a uma das formas de realizar uma pesquisa empirica, de
carater qualitativo sobre um fendmeno em curso e em seu contexto real. A adocgao
deste método viabiliza uma imersdo profunda do pesquisador sobre a realidade

social investigada, Lima (2004).

Yin (2002), concebe o estudo de caso como a investigacdo empirica de
fendbmenos contemporaneos dentro de seu contexto real, especialmente
recomendado quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estao
claramente definidos. O autor cita que este tipo de investigagao enfrenta uma unica
situacdo com mais variaveis de interesse, do que pontos de dados. O método de
estudo de caso fundamenta-se em diversas evidéncias e se beneficia do
desenvolvimento prévio de proposigdes teoricas para conduzir a coleta e a analise

de dados.

Para Goldenberg (2001), o estudo de caso ndo é uma técnica especifica,
mas uma analise holistica, completa, que considera a unidade estudada de forma
unica, possibilitando a penetracdo na realidade social, ndo obtida através da

realidade estatistica.

Assim, o Estudo de Caso Unico permite uma exploracdo exaustiva dos dados
com a finalidade de buscar as informacdes necessarias para analisar a percepg¢ao

dos consumidores sobre a abordagem de marketing 3.0 da Natura.

3.3 Procedimentos de Coleta de Dados

Este estudo contou, essencialmente, com dois instrumentos de coleta de
dados: a pesquisa em dados secundarios e a realizagdo de entrevistas individuais

com consumidoras e consultoras Natura.

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001), os dados secundarios sao
aqueles provenientes de outras fontes, que foram coletados para outros propdsitos
que ndo a solucdo de problemas especificos, além de serem uteis no levantamento

de dados primarios.

Os dados secundarios foram adquiridos principalmente nos sites da empresa
Natura, de suas linhas de produto especificas, do instituto Natura e do projeto

Movimento Natura.
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3.4 Instrumentos para a Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados utilizado para resolver o problema de
pesquisa deste estudo foi a entrevista em profundidade, o qual constitui um método
de obtengdo de dados qualitativos. Malhotra (2006), define a Entrevista em
Profundidade como uma entrevista n&o-estruturada, direta e pessoal, na qual um
unico respondente é testado por um entrevistador altamente treinado, para descobrir
motivacdes, crencgas, atitudes e sentimentos subjacentes a um tépico. O autor
destaca que as entrevistas devem ser feitas separadamente, cada uma delas
podendo durar de trinta minutos a uma hora, partindo sempre de um questionamento
inicial genérico. Na etapa seguinte, o entrevistador incentiva o respondente a falar
abertamente de suas relacbes com o assunto em questdo, buscando ndo usar um
formato estruturado, para ndo conduzir as respostas. O rumo da entrevista pode ser
alterado de acordo com as respostas e através das sondagens do entrevistador, a

fim de aprofundar e enriquecer a pesquisa.

O papel do entrevistador, neste tipo de coleta de dados, também é enfatizado
por Zikmund (2006). O autor salienta a necessidade de uma capacitacéo prévia que
permita ao entrevistador encorajar o entrevistado a falar espontaneamente,
mantendo o cuidado de néo influenciar a direcdo da conversa, a fim de descobrir e

validar as verdadeiras motivagdes deste.

Neste estudo, utilizou-se a entrevista semi-estruturada, devido a
caracteristica de possibilitar ao entrevistador a utilizacdo de topicos novos e
inesperados, os quais podem ser explorados com facilidade. (Adaptado de Aaker;
Kumar; Day, 2001).

A partir deste instrumento, de autoria da propria pesquisadora, foram
definidos dois grupos distintos de potenciais entrevistados dentro da perspectiva
abordada no problema de pesquisa, sendo o primeiro composto de cinco
consumidoras e o segundo, formado por cinco consultoras — as revendedoras dos

produtos Natura.
Abaixo, sao apresentados os questionarios utilizados para cada grupo:

Questionario para Consumidoras
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1) Ha quanto tempo vocé conhece os produtos Natura?

2) Existe um ou mais produtos Natura que vocé ja utilizou mais de uma vez?
Qual?

3) Mencione tudo o que levou vocé a comprar novamente este(s) produto(s).

4) Dentre os produtos Natura que vocé conhece, qual deles vocé associa de

forma mais imediata a marca Natura? Por qué?

5) Tente lembrar que impressoes, sensacgdes, lembrangas ou associagbes

que os produtos da Natura despertam em vocé? E por qué?

6) Que tipo de publicidade/propaganda da Natura vocé ja viu? Quais
impressdes, sensacdes, lembrangas ou associagdes a publicidade da Natura

despertou em vocé?

7) Ainda considerando a publicidade da Natura, existe algum aspecto que
vocé considere mais marcante nesta empresa, do que na concorréncia? Qual ou

Quais?
Porqué?

8) Vocé considera a Natura uma empresa que representa os valores

brasileiros?
9) Existe alguma informacao sobre a Natura - enquanto empresa - que tenha
chamado sua atencédo? Qual ou quais?

10) Vocé conhece alguma iniciativa social ou ambiental da Natura? Qual ou

quais?
Como vocé tomou conhecimento desta acdo? E qual sua opinidao sobre ela?

11) Nas questdes abaixo, cite se vocé percebe, de alguma forma, que a

Natura se preocupa ou apoia alguma destas causas:
11a. Preservagao do Meio Ambiente?
11b. Causas sociais?
11c. Causas raciais?

11d. Causas de opgao sexual?
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11e. Educacao?

11f. Consumo consciente?

12) Nos casos afirmativos, como vocé percebe isto? Como tomou

conhecimento destas acdes?
13) Na sua opinido o que constroi o diferencial da Natura?

14) Complete a sentenca: a Natura é wuma empresa que:

Questionario para Consultoras
1. Ha quanto tempo vocé revende os produtos Natura?

2. Existe algum motivo especial que tenha levado vocé a revender Natura e

nao uma outra marca? Qual ou Quais?

3. Qual produto Natura vocé considera o mais procurado? Na sua opiniao,

gue motivos levam as pessoas a procurarem mais por este produto?

4. Vocé acredita que as pessoas que preferem os produtos Natura tém

caracteristicas em comum? Qual ou quais?

5. Com base na sua experiéncia de vendas, qual produto ou linha de

produtos, as pessoas associam de forma mais imediata a marca Natura? Porqué?
6. Existe alguma informacéo sobre a Natura - enquanto empresa - que tenha
chamado sua atengédo? Qual ou quais?

7. Vocé conhece alguma iniciativa social ou ambiental da Natura? Qual ou

quais?
8. Caso afirmativo, de que forma vocé tomou conhecimento desta agao?

9. Vocé participa ou ja participou desta acdo? De qué forma? Qual sua

opinido sobre ela?

10. Vocé considera a Natura uma empresa que representa os valores

brasileiros? Justifique.
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11. Nas questdes abaixo fale se vocé percebe, de alguma forma, que a
Natura se preocupa ou apoia de alguma forma:
11.a. Preservagao do Meio Ambiente?
11.b. Causas sociais?
11.c. Causas raciais?
11.d. Causas de opcgao sexual?
11.e. Educacgao?
11.f. Consumo consciente?

12. Nos casos afirmativos, como vocé percebe isto? Como tomou

conhecimento destas acdes?

13. Vocé usa isto (as causas que a Natura apoia) no momento da venda de

algum produto? Estas causas sao mencionadas em algum momento?

14. Vocé incentiva os consumidores a optarem pelos refis dos produtos em

vez da embalagem original quando se trata de uma recompra?
15. Vocé percebe se os consumidores se preocupam com isto?
16. Na sua opiniao o que constroi o diferencial da Natura?

17.Complete a sentenca: a Natura € uma empresa que

Os questionarios foram encaminhados por correio eletronico, via internet, aos
potenciais respondentes. A integra de todas as entrevistas realizadas, consta ao
final deste estudo de caso, no item Anexos. A medida em que foram recebidos e
transcritos, os mesmos foram analisados, conforme a técnica de analise exposta a

seqguir.

3.5 Unidade de Analise

Considerou-se como unidade de anadlise para este estudo todos os publicos
com o0s quais a companhia Natura se relaciona: consumidores, consultoras,

colaboradores, fornecedores e acionistas.
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A amostra foi determinada por acessibilidade e levando-se em conta as
configuragcbes ja descritas, que sinalizam que a quantidade de pesquisas esteja
relacionada a natureza do topico, ao numero de contextos relevantes e aos recursos
disponiveis. Desse modo, selecionou-se dois publicos consumidoras e consultoras,
e definiu-se um minimo de dez entrevistas individuais. Neste universo quantitativo,
ainda que respeitadas as particularidades entre os entrevistados, foi possivel
perceber similaridades. A prioridade foi preservar a qualidade das informagdes
coletadas, Bauer e Gaskell, (2002).

3.6 Sujeitos da Pesquisa

Foram escolhidas cinco consumidoras e cinco consultoras Natura. O critério
utilizado para o grupo consumidoras foi o contato efetivo com os produtos, pelo
menos, uma unica vez. Para o grupo consultoras nao foi definido um critério prévio.
Embora todas as respondentes sejam do sexo feminino, as entrevistas foram

distribuidas aleatoriamente também para respondentes do sexo masculino.

3.7 Método de Analise dos Resultados

Para realizar a analise dos resultados coletados empregou-se o conceito de
analise de conteudo, definida por Marconi; Lakatos (1999), que tem por finalidade
encontrar as relagdes existentes entre o fendbmeno estudado e outros fatores, com
base em dados e informagdes a fim de gerar subsidios para reflexées. O uso de
roteiros semi-estruturados, precisa manter o foco na coleta de informagdes com
diferentes perspectivas. Esses dados devem ser unificados em textos devidamente

estruturados, por meio do método de analise de conteudo, Roesch, (2006).

Bardin (1999) elabora que a utilizacdo da analise de conteudo ocorre em trés
fases cronoldgicas principais: (1) a pré-analise, (2) exploragdo do material e (3) o
tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.

A fase de pré-analise envolve a leitura aleatéria, na qual deve haver um

contato com os documentos a serem verificados; a constituicdo do corpus, isto €, da

organizacédo de todos os documentos que serdo encaminhados a analise, a
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formulacdo das hipoteses e dos objetivos e dos indicadores que embasem a

interpretacao final.

A fase de exploragao consiste na codificagdo, decomposicdo ou enumeragao
dos dados buscando o cumprimento de regras formuladas anteriormente .A
codificacdo é o processo pelo qual os dados em brutos sao transformados
sistematicamente e agregados em unidades, as quais permitem uma descri¢ao

exata das caracteristicas pertinentes ao conteudo.

De acordo com Bauer e Gaskell (2002), tanto a codificagcdo quanto a
classificagdo dos materiais obtidos na amostra referem-se a uma tarefa de

construgao, que carrega consigo a teoria e o material de pesquisa.

Apds a codificagao, inicia-se um sistema de categorias analiticas, a qual
constitui a operacao de classificagao de elementos de um conjunto por diferenciagcao
e, reagrupamento segundo analogia, com os critérios previamente definidos, Bardin
(2009).

O processo de analise foi organizado com base em duas categorias
prioritarias de afericdo, definidas pela pesquisadora e derivadas dos objetivos
propostos neste trabalho: (1) Responsabilidade Social Empresarial e (2) Diferencial

de Mercado.

Pretendeu-se aferir a primeira categoria através da percepgdo dos
respondentes sobre as iniciativas sociais e ambientais conduzidas pela Natura. Esta
categoria foi verificada em dois momentos no questionario, a fim de validar o
entendimento do entrevistado. A segunda categoria, diferencial de mercado, foi

aferida através de respostas livres.
Sintese dos dados gerais do esfor¢co de pesquisa:
Total de Entrevistados: 10

Publicos: Consumidoras (05) e Consultoras (05)
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4 NATURA - MATRIZ DE VALOR E STAKEHOLDERS

4.1 Origens e Desenvolvimento

A Natura teve origem 1969 a partir de uma pequena loja e um laboratorio
abertos em Sao Paulo capital na rua Oscar Freire por Antonio Luiz da Cunha
Seabra. O modelo da venda direta — as consultoras Natura - para a distribuicdo dos
produtos foi adotado em 1974. Essa decisédo é considerada fator determinante para
o crescimento da empresa. Os processos de gestdo e producdo ganharam reforgos
respectivamente em 1979 e 1983 quando dois novos diretores e sdcios passaram a

trabalhar ao lado de Seabra: Guilherme Peirdo Leal e Pedro Luiz Barreiros Passos.

Durante a década 1980 houve um amplo crescimento na receita da
companhia. Também neste periodo a Natura tornou-se uma das empresas pioneiras
no pais a oferecer produtos com opcéao de refil, cuja massa média é 54% menor que
a da embalagem regular. A decisdo que ocorreu em 1983 permitiu a empresa deixar

de lancar no mercado cerca de 2,2 mil toneladas de embalagens.

No inicio dos anos 1990 a empresa define sua Missao,Visao e Valores que
tiveram seus conceitos refletidos na formulacdo de novas linhas de produtos de
fundamental importéncia até hoje: como a linha Chronos de tratamento anti-sinais
para mulheres a partir dos 30 anos e a Mamae & Bebé focada no vinculo
fundamental mae-filho desde a gestacéo. Inicia-se a expansao pela América Latina e
a participagdo ativa no movimento de ampliacdo da responsabilidade social

corporativa no Brasil.
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Em 1995 é criado o Programa Crer para Ver em parceria com a Fundagao
Abring visando apoiar a melhoria da qualidade de ensino nas escolas publicas do
Brasil e em 1998, ano em que a Natura foi reconhecida como Empresa do Ano pela
Revista Exame ocorre a fundacao do Instituto Ethos — Empresas e Responsabilidade

Social.

No ano de 1999 a companhia inova outra vez na area da sustentabilidade
através da escolha da biodiversidade brasileira como plataforma tecnolégica de
pesquisa e desenvolvimento, base para o langamento da linha Natura Ekos, no ano
2000, linha completa de produtos biodegradaveis utilizando embalagens reciclaveis

e refis.

Também neste periodo a atengao voltou-se para a governanga corporativa
com a criagao do Conselho de Administragdo em 1998, do Comité de Auditoria e

Administracdo de Riscos em 1999 e do Comité de Recursos Humanos em 2001.

A década de 2000 foi marcada pela inauguragao do complexo industrial, de
pesquisa e desenvolvimento, treinamento e logistica situado em Cajamar no estado
de Sao Paulo. Houveram também duas grandes reorganizagdes societarias em
2001 e 2004 com o objetivo de eliminar as antigas holdings e simplificar a estrutura
para a oferta publica de acdes. Desde o ano de 2000 a Natura comecou a elaborar
um relatério anual que segue os parametros da Associagdo Brasileira das

Companhias Abertas (Abrasca), mesmo ainda sem ser obrigada a realiza-lo.

Em 2003, o relatério anual da empresa foi considerado o melhor entre as
companhias fechadas pela Associacdo Brasileira das Companhias Abertas
(Abrasca), ganhou o primeiro lugar em prémio concedido pela Associacao Brasileira
de Comunicagcdo Empresarial (Aberje) e também recebeu o prémio Balango Social,
na categoria regional Sdo Paulo, da Associagdo dos Analistas e Profissionais de
Investimento do Mercado de Capitais (Apimec), da Associacdo Brasileira de
Comunicagdo Empresarial (Aberje), da Fundagdo Instituto de Desenvolvimento
Empresarial e Social (Fides) e do Instituto Brasileiro de Analises Sociais e

Econbmicas (Ibase).

A Natura também foi uma das primeiras empresas brasileiras a adotar, na
integra, em seu relatério anual as diretrizes recomendadas pela Global Reporting

Initiative (GRI), organizagao criada por diversas instituicbes multilaterais para o
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desenvolvimento de um modelo comum de divulgagdo voluntaria dos impactos

econdmico, social e ambiental de empresas.

Os marcos da estratégia de internacionalizagdo vieram em 2005 com a
inauguracao de uma loja na Franga chamada Casa Natura Brasil no bairro de Saint-
Germain-des-Prés em Paris, a capital mundial dos cosméticos, utilizando o slogan
“L’autre nature de la beauté” (“A outra natureza da beleza”) e o inicio das operagdes

no México.

Ao longo de quatro décadas, a Natura tornou-se lider no segmento de
cosmeéticos na América Latina e é hoje a 42 maior empresa no mundo em vendas
diretas segundo a publicagdo americana Direct Selling News, focada em executivos
de marketing de rede e venda direta. A companhia ocupa a 142 posicdo entre as
fabricantes mundiais de acordo com o tradicional ranking da revista WWD Beauty
Biz. E uma empresa de capital aberto desde 2004 com acdes listadas no Novo
Mercado, o mais alto nivel de governanga corporativa da Bolsa de Valores de Sé&o
Paulo (Bovespa) e esta presente em sete paises da América Latina e na Franca.
(Cosmeéticos BR, 2012)

Segundo relatérios préprios, a receita liquida da empresa atingiu R$ 1,276
bilhdo no primeiro trimestre de 2012, crescimento de 11,3% sobre o0 mesmo periodo
de 2011. As operagbes internacionais representaram 10,6% da receita liquida
consolidada no trimestre, ante 8,1% nos trés primeiros meses de 2011. Segundo a
consultoria Interbrand, a Natura é atualmente a 6% marca no ranking das 25 mais
valiosas do Brasil, avaliada em R$ 5.666 bilhdes, valorizagdo de 22% em relacdo a
2010. (Natura, 2012).

4.2 Sustentabilidade

Analisando o histérico de desenvolvimento da Natura & possivel verificar os

seguintes marcos em relagéo a sustentabilidade ambiental:

1969 - A Natura nasce com a proposta de utilizagdo de ingredientes naturais

em suas formulagdes.

1983 - A Natura é a pioneira no lancamento de refis no setor de cosméticos

do Brasil.
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1990 - Oficializagdo da Raz&o de Ser e Crencgas.
Razao de ser: compromisso com o bem-estar/estar bem

Crencgas: a importancia das relagdes, o compromisso com a verdade, o
aperfeicoamento continuo, o estimulo a diversidade, a valorizacdo da beleza sem

esteredtipos e a empresa como promotora do enriquecimento social.

1997 - Frota de distribuicdo em Sao Paulo é convertida para gas natural
veicular (GNV ).

1998 — Regulamentagdo do controle e monitoramento ambiental das

atividades: dimensao do impacto ambiental de nossos processos.
2000 - Langamento da linha Natura Ekos: uso consciente da Biodiversidade.
Estacao de tratamento de efluentes no Espaco Natura Cajamar.

2001 — Metodologia de Avaliagao de Ciclo de Vida (ACV ) para embalagens:

identificar o impacto da Natura, da matéria-prima ao pds-consumo.
2004 - Conquista da certificacdo ambiental ISO 14001.

2005 - Substituicdo da gordura animal por Oleos vegetais na linha de

sabonetes.

2006 - Operacao da Unidade Industrial Benevides (PA ) para fornecimento de

Oleos vegetais da Amazonia.

Sistema Natura de Gases do Efeito Estufa: rede interna de colaboradores

encarregada de planejar a redugcao de emissoes.

2007 - Substituicdo de O6leos minerais por vegetais nas linhas de Oleos

corporais.
Criacao da Tabela Ambiental: estimulo ao consumo consciente.

Linha Ekos passa a ter 30% de PET reciclado em embalagens de o6leo

trifasico.

Lancamento do Programa Carbono Neutro para redu¢cado e compensagéao da

emissao de gases do efeito estufa.

2008 - Nova revista Natura: menor impacto ambiental.
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Substituicdo do alcool comum por alcool organico (perfumaria e
desodorantes).

2009 - Abertura de novos centros de distribuicdo: otimizagao dos transportes.

Primeira empresa brasileira a aderir ao programa de redugcdo de carbono do
WWEF — Defensores do Clima.

2010 - Uso de polietileno verde nas embalagens de refil.
Calculadora de carbono: medi¢gao de CO2 por produtos e processos.
Campanha Menos Carbono Mais Produtividade.

(Natura, 2012)

4.3 Missao, Visao e Valores

Para Kotler, et. al. (2010), a melhor estratégia para inserir os valores na
cultura corporativa de forma completa e consistente é incorpora-los a missao, visao
e valores da empresa. No contexto do marketing 3.0 essa abordagem deve
contemplar mente, coragcdo e espirito de cada um dos publicos com os quais a
companhia se relaciona. Abaixo segue uma adaptacdo da matriz baseada em
valores da Natura. Para cada item que compde a personalidade da empresa ha

argumentos e acoes que buscam satisfazer a razao, a emogao e os valores.

4.4 Missao

Criar e comercializar produtos e servicos que promovam o Bem-Estar/Estar

Bem

Bem-Estar
E a relacdo harmoniosa e agradavel do individuo consigo mesmo, com seu

corpo.

Estar Bem
E a relacdo empatica, bem-sucedida e prazerosa do individuo com o outro,

com a natureza da qual faz parte e com o todo.
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441 A Missao segundo a MENTE

A empresa cria cosméticos e perfumes de alta qualidade.

4.4.2 A Miss3o segundo o CORAGAO

Utilizagao de processos produtivos sustentaveis e promogao da reciclagem.

443 A Missao segundo o ESPIRITO

Valorizacao e preservacao da biodiversidade brasileira.

4.5 Visao

A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relacdes
que estabelece e por seus produtos e servigos, sera uma marca de expressao
mundial, identificada com as pessoas que se comprometem com a construcao de
um mundo melhor através da melhor relagdo consigo mesmas, com o outro, com a

natureza da qual fazem parte e com o todo.

4.5.1 A Visao segundo a MENTE

Internacionalizacdo da marca. Bom desempenho das acdes e da receita.

4.5.2 A Visido segundo o CORACAO

Pioneirismo na adogao das diretrizes da Global Reporting Initiative (GRI) -
organizagéo para divulgacdo voluntaria dos impactos econdémico, social e

ambiental de empresas.
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Fundacado do Instituto Ethos - Empresas e Responsabilidade Social (desde
1998).

Programa Crer para Ver em parceria com a Fundagao Abring - em prol da

educagao publica no Brasil (desde 1995).
Parceira do IPE - Instituto de Pesquisas Ecoldgicas (desde 1992).

Principal apoiadora da ESCAS - Escola Superior de Conservagdo Ambiental

e Sustentabilidade.

Uma das financiadoras de pesquisa da FUNBIO - Fundo Brasileiro para a
Biodiversidade (1996).

Apoio ao Instituto Arapyau.

4.5.3 A Visao segundo o ESPIRITO

Sdlidas politicas sustentaveis e de relacionamento com seus diversos

publicos.

4.6 Valores

Pessoas que ajudarem as sociedades a se tornarem mais felizes farao
diferenga no futuro. A atividade corporativa é parte de um todo conectado através
das relacbées humanas que devem ser éticas e construtivas. A busca continua por

processos sustentaveis é fundamental para a preservagao do planeta.

4.6.1 Os Valores segundo a MENTE

Promoc¢ao da flora brasileira e do conhecimento das comunidades nativas.
Incentivo ao consumo consciente. Opgao pelo modelo de venda direta. Produtos e
publicidade que promovem o vinculo entre as pessoas respeitando as diferengas

como fator de enriquecimento da vida.
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4.6.2 Os Valores segundo o CORACAO

Incremento do Banco de DNA de Espécies da Flora Brasileira — no Jardim
Botanico do Rio de Janeiro (desde 1998).

Programa Natura Campus — espago de construgdo das Redes de Inovagao
da Natura com a comunidade cientifica (desde 2006). Parcerias com Universidades

do Brasil e do mundo.

Programa Natura Carbono Neutro (desde 2007) com plataforma aberta para
participacdo de publicos internos, instituicdes técnicas, outras empresas e
organizagdes governamentais. Oferece apoio informacional para outras companhias

para incentivar a economia de baixo carbono.

Adesdao pioneira no pais ao Programa Defensores do Clima da WWF-Brasil
(desde 2009).

Movimento Natura — gestdo de diversos projetos que promovem o
empreendedorismo social, a disseminacdo de ag¢des de sustentabilidade e a
potencializagdo das interacbes humanas na busca de solugbes comunitarias (desde
2005). (Natura, 2012)

4.6.3 Os Valores segundo o ESPIRITO

Orientagao para a responsabilidade social com énfase na sustentabilidade
em todas as praticas. Ampla disponibilizacdo de informagdes sobre politicas,
processos e produtos. Adogdo antecipada de exigéncias ambientais. Prémios na

area de governanca corporativa.

4.7 A Missao segundo os Consumidores

Peter Drucker (2006), argumenta que os negécios devem comecar a partir de
uma boa miss&o. O sucesso financeiro vem como consequéncia de sua realizag&o.

No marketing 3.0, uma boa missdo de marca precisa ter trés caracteristicas
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fundamentais: uma abordagem inovadora, difundir histérias que emocionem as

pessoas e concretizar o enpowerment do consumidor.

Os diversos sites e blogs da Natura na web e nas midias sociais refletem a
preocupacdo em priorizar a interacdo dos consumidores com os produtos mas
sobretudo entre si compartilhando historias unicas em torno de suas relagbes com a

empresa.

Para Kotler, et. al. (2010), a perspectiva de negécio da missao nao
necessariamente precisa ser pioneira, mas sim tornar a ideia principal mais
significativa para os consumidores, propiciar mudanga. Pine e Gilmore (2007),
destacam que quando a economia da experiéncia amadurece surge a economia da

transformacao.

O conceito “Bem Estar Bem” significou a sintetizacao de uma personalidade
Unica, construida de forma consistente e claramente refletida nos produtos, politicas
e projetos apoiados pela Natura. A alta qualidade, a introdugéo de valores até entéo
pouco trabalhados no segmento como a brasilidade, o consumo responsavel e as
praticas ambientais e de gestdo inovadoras agregaram novo significado a escolha
de cosméticos e transformaram a maneira como os consumidores vivenciavam a

marca.

A importancia da opinido dos consumidores se expressa também na
governancga da companhia. Em 2011 foi criado um comité estratégico especial que
visa o monitoramento da qualidade dos servigos prestados pela Natura aos clientes
finais, Consultoras e Consultores. Liderado pelo vice-presidente de Operacdes
Logisticas Jodo Paulo Ferreira e com a participagéao do vice-presidente de Negdcios
José Vicente Marino, o comité atua como apoio ao Comité Executivo. (Mundo do

Marketing — O que determina a for¢ca a marca Natura, 2012).

4.71 Histérias Compartilhadas

Dentre os muitos projetos de responsabilidade corporativa criados ou
apoiados pela Natura alguns dos mais abrangentes e expressivos pertencem ao
chamado Movimento Natura que abriga uma série de subprojetos em sete anos de

existéncia, tais como:
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Reciclagem — Coleta de embalagens e catalogos de produtos ja descartados
que sao encaminhados a cooperativas de catadores. Recebe apoio de outras

empresas. Atua também nos paises da América Latina onde a Natura esta presente.

Agua de Viver — Monitoramento da qualidade da agua de rios e corregos.

Conscientizacao da populagao local da importancia da preservacao destas fontes.

AfroReggae — Promove a educacdo e o desenvolvimento artistico nas

comunidades carentes do Rio de Janeiro como ferramenta inclusdo social.

Papo de Responsa — Parceria entre a policia Civil do Rio de Janeiro e o
grupo AfroReggae. Procura disseminar a cultura da paz e encontrar solugdes de

forma conjunta entre a comunidade e o poder municipal.

Mulheres da Paz — Visa a capacitagéo de lideres comunitarias em regides de

baixa renda no Rio de Janeiro.

Crer para Ver — Projeto em parceria com Fundag&o Abring - em prol da
educacao publica no Brasil. Possui linha de produtos especiais cujo o lucro liquido é

revertido para o projeto.

Respeito Sado Paulo - Visa transformar os cidaddaos em agentes

transformadores da cidade. Recebe apoio de entidades municipais.

Gol de Letra — ONG apoiada pela Natura que busca levar educacédo e

esportes a criangas de bairros populares.

Pracatum — ONG de Salvador — BA. Recebe apoio da Natura para

desenvolver populagdes carentes através da musica.

A Mata Atlantica € Aqui — Acado itinerante que educa e mobiliza pela

preservagao do que resta da floresta.

Canta Brasil — Musicalizagao, danca e ensino da lingua inglesa a criancas da

cidade de Bento Gongalves — RS.

Natura Acolher — Divulga e apoia iniciativas sociais de consultoras que
buscam melhorias para suas comunidades. Disponibiliza material informativo a fim
de qualificar o empreendedorismo social. Premia com apoio técnico e financeiro as
melhores iniciativas. Os finalistas ganham a produg¢do de um video onde publicam

suas agdes, com a participagdo dos beneficiados, dos coordenadores regionais da
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Natura e clientes. Os projetos sdo divulgados em programas de TV aberta e na

internet nos sites You Tube, Facebook, Natura e no blog do Natura Acolher.

Natura na Comunidade — Parceria com a Coordenadoria de Policia
Pacificadora para atuacdao em 50 comunidades em processo de pacificacao da
capital carioca. Visa a construcdo coletiva de beneficios e desenvolvimento para
todos os envolvidos nos chamados Espacos Natura. Agrega adaptagdes dos
projetos, AfroReggae, Gol de Letra e Acolher Comunidade e tem parceria com a
Fundacao de Apoio a Escola Técnica do Estado do Rio de Janeiro (Faetec) para a

capacitacao profissional de moradores.

Estas iniciativas, cada vez mais amplas, convergem na abertura para
participacdo de todos os publicos com os quais a empresa se relaciona visando a
construcao coletiva de meios de mudanga social. Oportunidades como estas
atendem aos anseios latentes na sociedade global ao mesmo tempo que permitem
vivenciar valores compartilhados através de experiéncias locais, proximas das

realidades de seus participantes e portanto mais significativas.

Nas historias contadas pela Natura seus stakeholders sdo os protagonistas
das melhorias que desejam para o planeta. E desta forma ajudam a concretizar a
missdo da companhia. Estes relatos pessoais produzem forte sentimento de
identificacao, simpatia e comogao reforcando a integridade da marca ao concretizar
sua razdo de ser, visdo e crengas e conquistando o enpowerment dos

consumidores.

4.8 Colaboradores Natura

Segundo Lencione (apud Kotler, et. al.,, 2010), os chamados valores
essenciais constituem a verdadeira cultura organizacional que orienta o0s
colaboradores de acordo com a missao da marca. Para Kotler, et. al. (2010), cultura
corporativa deve ser sinbnimo de integridade e significa alinhar os valores
compartilhados ao comportamento dos empregados. As organizagdes que adotam o
marketing do espirito humano devem construir uma relagéo colaborativa, cultural e
criativa com seu pessoal. Trabalhar nestas companhias deve ser uma experiéncia

positiva transformadora e inspiradora para todos os profissionais.
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4.8.1 Consultoras — A Personificagao do Canal

A politica de recursos humanos da Natura é fundamentada na crenca da
forca das relagdes humanas e no seu potencial transformador do individuo e da
sociedade. Esse principio presente desde a sua fundagao fez com que a companhia

adotasse a venda direta como principal canal com o consumidor.

Desde a candidatura para a fungdo de vendedora, que pode ocorrer via seu
préprio site, a empresa apresenta e destaca a importadncia da aproximagdo com
seus principios, norteadores de todas as suas acbes, em consonancia com o
argumento de Kotler, et. al. (2010) de que somente uma parceria de canal com

valores compativeis pode agregar relevancia a marca.

Hoje, a corporacao detém a 42 posicao no ranking das maiores empresas de
venda direta no mundo, com mais de 1,435 milhdo de consultoras, sendo 1,179
milh&o no Brasil e 256 mil no exterior. No final de abril de 2012 a empresa informou
crescimento no numero de consultoras da ordem de 14% no Brasil e 29,8% no
exterior em relagdo ao mesmo periodo do ano passado. Em 2011 a Natura somou
receita de US$ 3,01 bilhdes, a frente de gigantes americanas como Mary Kay (6%) e
Tupperware (72) entre as dez mais rentaveis em vendas diretas. (Folha de S&o

Paulo — Natura e a quarta maior do mundo em vendas diretas, 2012)

Para o Vice Presidente de Operacbes da Natura Jodo Paulo Ferreira, as
consultoras sao o primeiro cliente da marca, responsavel por manter vivo o espirito
da companhia. Portanto, envolvé-las, fazer com que elas compreendam e
disseminem corretamente os valores da empresa junto ao consumidor € um desafio
criativo fundamental. Em resposta foram desenvolvidas ferramentas de comunicagao
e interagao especificas para este publico, que contam com portal na internet, blog,
uma central de atendimento telefénico e revista impressa e digital. Ha fortes
investimentos em interacdo presencial interna, celebragcdes e cerca de 500 mil
treinamentos anuais. Bem como premiacgdes pelo tempo de relacionamento com a
marca e desempenho pessoal. (Mundo do Marketing — O que determina a forca de

marca da Natura, 2012).

Visando transpor essa integragéao para as midias sociais a Natura langou um

aplicativo para o Facebook que cria um selo para as consultoras facilitando sua
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localizagdo no networking virtual e permitindo que divulguem também suas agdes
socioambientais. O aplicativo “Aqui tem Natura” possibilita o cadastro de novos
consultores, permite localizar aqueles que pertencerem a rede de relacionamentos
do usuario ou que estiverem fisicamente mais proximos dele através da localizagao
por CEP. E possivel ainda recomendar o consultor para outros amigos e inserir
opinides e sugestdes para o aprimoramento da ferramenta. Em seu relatério de
resultados de 2011 a companhia se diz “especialmente motivada com o futuro da
venda direta” e vislumbra nas redes sociais a evolugcao da oferta de servigos aos
consumidores e consultoras, tendo a alta tecnologia e a conectividade como
instrumentos para a ampliar a geragdo de valor nos relacionamentos. (ABIHPEC,
2012)

As consultoras também s&o o centro da estratégia do Movimento Natura
criado em 2005 - com diversos projetos pelo pais e América Latina - e suas
derivacbes mais recentes como o Movimento Natura Acolher e o Natura na
Comunidade. Por meio da participagao coordenada e da insergao de suas préprias
historias, a forca de vendas da Natura constitui uma comunidade que efetivamente
ajuda o mundo a melhorar. Como explicou Capra (2005), este tipo de engajamento
faz com que a equipe seja motivada no nivel espiritual potencializando bons

resultados.

4.8.2 Colaboradores — A Diversidade como Diferencial

Com quase 7 mil colaboradores entre operac¢des na América Latina e Franca
a Natura salienta em seus principios gerais de relacionamento o acolhimento e o
estimulo a diversidade. A companhia acredita que a interacdo entre os diferentes
gera a energia necessaria a evolugdo dos individuos, das organizagdes e da
sociedade. As questdes culturais estdo no amago do modelo de negocios da
empresa e a causa da educacao reflete-se em diversos projetos existentes desde o
inicio das operagdes da organizagao visando atender uma das principais demandas

do Brasil enquanto pais em desenvolvimento.

Expressao significativa dessa crenca € a ECN — Educacédo Corporativa

Natura. Criada em 2003 como ampliacdo das acdes educacionais internas - as quais
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eram inicialmente voltadas para suprir as deficiéncias do sistema de ensino
brasileiro e as necessidades do préprio negécio — a area passou a incorporar todos
os stakeholders da companhia, colaboradores, familiares, consultoras, fornecedores
e as comunidades de Cajamar e Itapecerica da Serra (SP), além de consumidores

finais, assumindo assim objetivos mais abrangentes.

Segundo Denise Asnis, Gerente de Treinamento da Natura em seu artigo
Educacao Corporativa - Uma experiéncia Natura (2003), o modelo educacional da
companhia propde um aprendizado criativo que valoriza a diversidade como
essencial para sua propria sustentabilidade social, econdmica e ambiental. Esse
paradigma vé o sucesso como resultado da eficiéncia de funcionarios com
conhecimentos culturalmente diversos e prioriza a troca de experiéncias. A visdo da
ECN Natura é pautada pelo pensamento sistémico em que se deixa de ver as partes
para se ver o todo. Esse modelo reconhece as pessoas como participantes ativas na
formacgao da realidade organizacional, deixando de reagir ao presente para criar o
futuro. (Educor , 2012)

O Programa Cosmos langcado em 2012 é mais um exemplo da consolidacao
da diversidade como um valor fundamental para a sustentabilidade do negdcio em
todos o0s seus aspectos na visdo da Natura. Voltado para os gestores, busca
fortalecer as competéncias estratégicas, conscientizar sobre as necessidades da
companhia alinhando-as a sua esséncia e ampliar as possibilidades de sucessao
interna preparando estes lideres para ocuparem posi¢coes cada vez mais relevantes.
O Cosmos é composto por quatro dimensdes de aprendizado denominadas Escola,
Comunidade de Interesses, Confraria e Oficina cada uma com objetivos proprios,
embora articuladas. Prevé a utilizacdo de variadas metodologias, canais de criagéao
e amplo compartiihamento de experiéncias entre os participantes e professores,

abrangendo até mesmo profissionais de outras empresas.

Para estruturar o projeto a Natura contou com parceiros internos e
especialistas do mercado nacional e internacional. Antes, porém, foram ouvidas mais
de 80 pessoas entre colaboradores e demais stakeholders da organizagdo para
escolher os professores e parceiros que irdo orientar os lideres em seu
desenvolvimento. A natureza dinamica e aberta do processo é destacada por
Marcelo Madarasz, gerente de desenvolvimento de lideranga, relacbes e times da
Natura, em 2012:
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[...] os conteudos e abordagens serao continuamente transformados
a partir da realidade da organizagdo, do mercado, do universo
académico e de pesquisa, das necessidades de clientes e outras
variaveis. Ele esta antenado com o mundo e, ao mesmo tempo,
multiplica convicg¢des alinhadas aos negdcios e esséncia da Natura.
(Trecho de declaracao de Marcelo Madarasz, 2012).

O Cosmos incluira a totalidade dos gestores de todos os niveis, cerca de 600

profissionais entre América Latina e Franga.

4.9 Inovacgao — Conexoes Criativas

Considerada uma das empresas mais inovadoras do mundo em 2011
segundo a revista de negdcios norte-americana Forbes, a Natura ocupa a 82
colocagao na lista das 50 mais inovadoras, resultado préximo a icones da inovagao
como Apple (52 posigcéo) e Google (72 posi¢ao). A inovagao esta no centro da criagao
de valor para a Natura e permeia todos os pilares estratégicos da companhia. Esta
presente em seus produtos, estratégias comerciais, sistema de gestdo, no
relacionamento com os stakeholders e na transformagdo de desafios
socioambientais em aprendizado e suporte para o desenvolvimento sustentavel. Na
Natura o proprio sistema de governanga € um direcionador do processo de
inovagao. Utilizando-se de uma estrutura cada vez mais agil e descentralizada,
proxima de seus publicos de relacionamento colaborativo, contribui para a

manutengdo de uma postura permanentemente inovadora.

Para propiciar um ambiente criativo e em constante aprimoramento a Natura
procura disseminar a cultura da inovagao através do pleno entendimento de seus
processos por parte de todos os colaboradores e da capacitagdo destes em temas
de interesse da empresa ligados a inovagao, com o auxilio de instrutores da propria
organizacado e de renomadas instituicdes de ensino. O principal mecanismo para a
captacao interna da inovagao € o Funil de Ideias e Conceitos (FIC) para a geragao
de projetos empreendedores. Nele os colaboradores, sozinhos ou em grupos,
inscrevem suas ideias e preparam um plano de negécios. Os projetos selecionados
sdo apoiados em sua conceituacdo e execugao. A companhia adota uma métrica
prépria para a inovagao com base na receita gerada pelos langamentos de produtos

dos ultimos dois anos. Mensalmente o Balance ScoreCard (BSC) permite avaliar o
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desempenho desse quesito. O indice influencia a remuneragao variavel de curto
prazo (PLR) dos executivos ligados a Inovagao de Produtos e € uma das metas da
PLR anual. Todos os meses também ¢é realizada a gestdo de desempenho do

préprio processo de inovagao com métricas de entrada, execugao e saida.

Como parte da estratégia de buscar inovagao, a Natura opta pelo modelo de
Inovagéao Aberta (Open Innovation) acreditando no desenvolvimento e aquisigéo de
conhecimento e tecnologias junto a instituicbes de ciéncia (ICs), fundamentada
numa relacdo ética e geradora de oportunidades mutuas de desenvolvimento,
incluindo universidades, centros de pesquisa e tecnologia e também outras
empresas no Brasil e no mundo. Estas ag¢des fazem parte do programa Natura
Campus, langado em 2006 e atualizado em novembro de 2011 com novos temas de

pesquisa e areas de atuagéo.

Além de canais de comunicagao especiais o programa promove o Desafio de
Inovacdo Natura concurso que apresenta demandas de carater cientifico, técnico,
criativo ou de infraestrutura, abordando assuntos de interesse da empresa. Cada
desafio possui seu regulamento proprio, de acordo com a demanda e permite

diferentes formas de interacéo e prémios.

Outra frente importante na coleta de inteligéncia coletiva € o programa
Carbono Neutro criado em 2007 para redugao dos gases do efeito estufa (GEE) e do
impacto das operagdes da Natura. Desde 2011 a companhia mantém painéis de
dialogo sobre a questdo com todos os seus publicos dividindo conquistas, desafios
e identificando as prioridades para o futuro. A iniciativa continua nas ferramentas
virtuais de relacionamento especificas e conta também com a plataforma
colaborativa Natura Conecta na qual é possivel participar dos debates e obter

informagdes sobre boas praticas na gestao do carbono. (Natura, 2012).

4.10 Fornecedores — Qualidade Reconhecida

A fim de garantir qualidade e o cumprimento de suas politicas ambientais na
aquisicao de insumos, produtos e servigos de terceiros a Natura disponibiliza um
portal para os fornecedores no qual descreve seus principios de relacionamento e o

meétodo de avaliagao continua que determina a escolha deste publico. O processo €
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aplicavel a todos os fornecedores de materiais produtivos (Insumos/Manufatura,
Biodiversidade/Matéria Prima, Embalagem, Terceiristas) e de algumas categorias de
servicos (Centro de Distribuicdo, Transportes e Atendimento), desde que

previamente qualificados.

Denominado de Qlicar o método prevé o acompanhamento e a avaliacdo dos
fornecedores através de um sistema de pontuagdo que identifica e reconhece os
parceiros que apresentam as melhores praticas dentro dos indicadores pré-
estabelecidos: Qualidade, Logistica, Inovacdo, Custo/Contrato, Atendimento e
Relacionamento. As avaliagdes, mensais, sao realizadas através do Score Card de
Fornecedores e discutidas anualmente entre os membros do comité, formado por

integrantes da area de Qualidade, Logistica e Inovagao.

Terminado o periodo de avaliacado sera certificado o fornecedor que obtiver
75% dos pontos medidos neste tempo. Este certificado tem a validade de um ano,
periodo de um novo ano Qlicar, quando os indicadores sdo novamente medidos de
acordo com os objetivos do processo. No primeiro trimestre do ano subsequente ao
medido, a Natura reconhece em evento e com prémio especifico o melhor
fornecedor certificado de cada categoria, reservando-se o direito de ndo haver
premiagdes em categorias nas quais nao haja fornecedores certificados. Caso um
fornecedor que ja tenha sido certificado ndo atingir a pontuagdo minima no Score
Card para a Qualidade e Logistica, ele perdera o status de fornecedor certificado

Qlicar para o ano avaliado.

Em 2011 esta metodologia foi aprimorada e passou a considerar além de
critérios como prego, qualidade e logistica, os impactos sociais e ambientais das
operacbes a fim de aproximar cada vez mais as praticas destes parceiros dos

valores praticados pela organizagéo.

Deste modo a Natura assume o compromisso de privilegiar os fornecedores
que apresentam os melhores padrdes de exceléncia e sustentabilidade. (Natura,
2012).
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4101 Comunidades Provedoras de Ativos Naturais — O Valor da
Sabedoria

A Natura € uma das empresas pioneiras no uso comercial de ativos da
biodiversidade brasileira dentro dos critérios da CDB - Convencgao de Diversidade
Biolégica - o maior acordo internacional de biodiversidade, adotado em 1992 e
ratificado por mais de 190 paises, o qual determina que, além da conservacao da
biodiversidade e seu uso sustentavel, também seja feita a reparticdo justa e
equitativa dos beneficios adquiridos pela utilizagdo dos recursos genéticos. De
acordo com esta convengao, para que o patrimbénio genético ou o conhecimento
tradicional de um grupo sejam utilizados, é necessario haver o consentimento prévio

destas pessoas.

A Geréncia de Relacionamento com Comunidades da Natura é a responsavel
por realizar os primeiros contatos, a negociagao direta de valores e a transferéncia
dos recursos para as comunidades provedoras. A empresa também disponibiliza aos
envolvidos no contrato o suporte de consultores ou técnicos independentes para que
elas compreendam quais sao seus direitos e possam ter um melhor entendimento

geral do projeto de pesquisa.

A companhia possui uma Politica de Uso Sustentavel da Biodiversidade e do
Conhecimento Tradicional Associado, a qual contém uma série de principios
norteadores da reparticdo de beneficios. Os objetivos sdo promover a conservagao e
a utilizacdo sustentavel da diversidade bioldgica e desenvolver as comunidades
provedoras valorizando sua riqueza natural e seu patriménio cultural, preservando-

as para as geragdes futuras.

Critérios utilizados pela Natura para a reparticio de beneficios com as

sociedades provedoras:
- Patriménio Genético

Quando ocorre a possibilidade de uma matéria-prima pesquisada ser
utilizada como produto, a empresa repassa um valor aos responsaveis pela area em
que se encontra a espécie. Quando se trata de comunidades tradicionais, unidades
de conservacgao, agricultores familiares, universidades publicas, ONGs, OSCIPs ou

colegbes publicas, esse valor corresponde a um percentual, estabelecido
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previamente, do lucro liquido das vendas dos produtos que contenham o ingrediente
em questao por um periodo de trés anos, a partir do langamento do primeiro produto

que utilizar a matéria-prima.

No momento em que a viabilidade técnica da matéria-prima € comprovada, a
Natura ja paga um valor pré negociado aos provedores do recurso natural, com base
na estimativa de venda dos produtos. A segunda parte do pagamento se refere ao
restante do percentual da receita liquida obtida com a comercializacdo dos produtos
que contenham o ativo. Caso as vendas fiquem abaixo das expectativas e o valor
pago inicialmente supere o percentual total combinado, a Natura absorve o custo e o

provedor nao precisa devolver o que foi pago a mais.

Quando os provedores sdo empresas, universidades privadas ou areas

préprias da Natura, € pago apenas um valor fixo, previamente negociado.

Os valores de reparticdo de beneficios sdo calculados e negociados também
com base em seu potencial de preservacao e uso sustentavel da biodiversidade e de

geragao de impactos ambientais, sociais e econémicos positivos.
- Conhecimento Tradicional Associado

Ao encerrar as pesquisas, a Natura paga um valor fixo a comunidade pela
contribuicdo prestada para o acervo intelectual da empresa. Se o conhecimento for
utilizado, de alguma forma, em um produto langado e comercializado pela empresa,
seja como inspiragdo para uma nova linha, ou na inovagao de uma técnica de

processamento, por exemplo, paga-se mais um valor fixo por isso.

A politica da empresa prevé que o contato com o conhecimento tradicional
sempre ocorra em comunidades ou grupos que estejam organizados de modo a

preservar aquela sabedoria.

Um exemplo € a linha de maquiagem Una, elaborada com base no
mesocarpo do babacu. Depois de obtido o consentimento para acessar o
conhecimento tradicional associado ao babacgu junto as quebradeiras do coco, da
Coopaesp (Cooperativa dos Pequenos Produtores Agroextrativistas de
Esperantindpolis) a Natura negociou com a comunidade o pagamento equitativo dos

beneficios decorrentes desse acesso.

- Formas de Pagamento e Gestao dos Recursos



Pagina 95

A companhia estabelece os contratos de reparticdo de beneficios com
organizagdes formais, ou seja, no caso de comunidades tradicionais, pequenos
agricultores ou unidades de conservagao, o repasse € feito a uma cooperativa ou
associacao formal. A reparticao de beneficios é, preferencialmente, ndo monetaria e,
normalmente, feita por meio do financiamento de projetos e iniciativas que

contribuam para uma das quatro grandes linhas prezadas pela Natura. Sao elas:
1. Conservacao ambiental
2. Valorizacéao cultural
3. Fortalecimento das cadeias produtivas
4. Organizagao social

Apesar de nado interferir na gestdo dos beneficios recebidos pela

comunidade, a GRC acompanha o modo como os recursos séo aplicados.

Os contratos de reparticdo de beneficios sdo estabelecidos por prazo
determinado e se referem a um recurso extra, que vai além do processo normal de
comercializacdo dos ativos da biodiversidade. A intencdo da Natura é fortalecer a
capacidade de as comunidades fornecerem insumos e valorizar sua atividade

produtiva, sem gerar dependéncia entre as partes. (Natura, 2012).

Alguns exemplos do uso dos recursos da Repartigdo dos Beneficios pelas

Comunidades:

4.10.2 Comunidade Provedora de Sao Francisco do Iratapuru -
Amapa

A Cooperativa Mista dos Produtores e Extrativistas do Rio Iratapuru -
COMARU - tem 32 familias cooperadas, todas do municipio de Laranjal do Jari, no

Amapa.

A Reserva de Desenvolvimento Sustentavel do Rio Iratapuru, com cerca de
800 mil hectares, € um dos mais importantes maci¢cos de castanhais da Amazodnia
oriental e fornece seu 6leo a linha Natura Ekos. A reserva esta sob os cuidados dos
moradores da regido, que tém na coleta e processamento da castanha sua principal

atividade econdbmica.
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O relacionamento com a comunidade teve inicio em 2000. Ao longo de 10
anos, foram 11,5 mil kg de castanha. Neste periodo foram pagos recursos pelo
fornecimento e também pelo uso de imagem dos produtores em propagandas da
Natura. A cooperativa conseguiu investir em uma fabrica de extragdo de dleo de
castanha, agregando valor a ela e a seus subprodutos comercializados. Com o
residuo da extracao do 6leo, a chamada torta de castanha, a cooperativa comegou a
produzir farinha para a merenda escolar da regido e para venda a industria

alimenticia.

Os cooperados da COMARU participaram de cursos de capacitagao
ambiental, como sistemas agroflorestais, viveiros e mudas, e conseguiram, através
do manejo sustentavel de seus recursos, a certificagdo dos ativos que fornecem.
Também fizeram cursos de capacitagao gerencial e a reforma da Casa da Beira —

escritorio da cooperativa, além de criarem o Fundo Iratapuru.

A COMARU também fornece para a Natura a resina de breu-branco. Desde
2006, foram 220 kg de resina. Além do fornecimento, a comunidade recebe uma
reparticao de beneficios pelo acesso ao breu-branco e ao conhecimento tradicional a
ele associado, além de investimentos em estudos e assessorias. Entre 2006 e 2007

a comunidade chegou a fornecer também copaiba.

4.10.3 Comunidade Provedora de Turvo - PR

A Coopaflora € a cooperativa do municipio de Turvo no estado do Parana
que fornece a pitanga utilizada nos produtos Natura. Situada em uma regido que
abriga um dos ultimos remanescentes das florestas de araucarias que cobriam
antigamente toda a regido sul do pais. As pitangueiras da regido s&o nativas, e a
colheita de suas folhas é feita de maneira sustentavel, contribuindo para a

conservagao das Araucarias da regido.

A parceria com a Natura possibilitou avangos importantes no
desenvolvimento local, melhoria da qualidade do produto final, certificacdo organica
de seus insumos, ampliagdo de lazer e educagdo comunitaria, além de

fortalecimento do manejo de recursos naturais e restauragao florestal.
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4.10.4 Comunidade Provedora do Sul da Bahia - BA

Localizada no sul do estado da Bahia a Cabruca é uma cooperativa que
envolve mais de mil pessoas e cultiva cacau organico em sistemas agroflorestais,
onde os pés de cacau crescem as sombras das arvores nativas. A cooperativa
abrange uma area de 3 mil hectares e tem papel importante para a conservagao de

grandes corredores de remanescentes de Mata Atlantica.

A Cooperativa de Produtores Organicos do Sul da Bahia (CABRUCA), foi
fundada no final de 2000 e atua hoje com 62 cooperados no dominio da Mata
Atlantica. Sao pequenos e médios produtores rurais e um assentamento de reforma
agraria, que funcionam na maior parte em sistemas agroflorestais. A missdo da

cooperativa € o fomento a agricultura sustentavel nas propriedades dos cooperados.

A parceria com a marca Ekos iniciou em 2003. Com os recursos gerados
pelo fornecimento do cacau e reparticdo de beneficios, a cooperativa investiu na
capacitagao e aperfeigopamento de técnicas em agricultura organica, agregando
conhecimento aos agricultores, possibilitando melhoria na sua produgéao e expansao
de mercado para seus produtos. Com os recursos da reparticdo de beneficios, a
CABRUCA pretende abrir uma loja organica em llhéus, capacitar seus agricultores
em agricultura organica, participar de feiras e produzir o cacau de primeira
qualidade. (Natura Ekos, 2012).

4.11 Investidores — Porqué a Natura?

As atuais tendéncias econémicas da polarizagdo de mercados e da escassez
de recursos fortalecerdo o rumo a sustentabilidade no sentido da sinergia entre a
sobrevivéncia das organizagdes e a preservagao do meio ambiente e do bem estar

social no longo prazo (Kotler, €t. al., 2010).

Para convencer os acionistas sobre a importancia dos principios do
Marketing 3.0 a empresa precisa oferecer provas tangiveis de que a sustentabilidade
vai gerar maior economia de custo, aumento da receita obtida com as novas

oportunidades de mercado e ampliara o valor da marca.
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A Natura abriga em seu portal na internet um site especifico para os
investidores com amplas informacdes sobre, Governanga, Desempenho Financeiro
(demonstrativos, relatérios e prospectos) Noticias e Servicos Especificos. Nele a
companhia se declara inserida no contexto da “nova sociedade, comprometida com

0 uso equilibrado dos recursos naturais, maior justica social e inclusao”.

A sustentabilidade é entendida como a contribuicdo consistente para a
transformacgao da sociedade em direcdo a economia verde criando um modelo de
negdcios que alie o crescimento econémico as necessidades sociais e ambientais. E
o caminho ideal para assegurar negocios bem sucedidos no longo prazo, em
harmonia com os diferentes stakeholders visando sua fidelizacdo. Para obter
sucesso dentro desta filosofia a companhia investe em liderangas conscientes e
genuinamente interessadas pelo desenvolvimento ambientalmente responsavel, em
estratégias e iniciativas inovadoras e processos robustos. Sdo apresentados como
temas prioritarios nesta area: amazoénia, biodiversidade, educagéo, gases de efeito

estufa, impacto de produtos e qualidade das relagdes.

4111 Amazonia

Programa que visa contribuir para o desenvolvimento sustentavel da regiao
amazOnica bem como proporcionar novas oportunidades para o negoécio. Prevé o
direcionamento de recursos educacionais, cientificos e tecnoldgicos, geracdo de
trabalho e renda, e o envolvimento dos diversos publicos com os quais a empresa se

relaciona.

4.11.2 Biodiversidade

Através de sua Politica de Uso Sustentavel da Biodiversidade e do
Patriménio Cultural criada em 2009 a Natura promove constantemente incentivos a
criacdo de fundos de desenvolvimento comunitarios para as populacdes
fornecedoras de insumos, a construgdo de cadeias de valor de prego justo e a

remuneragao pelo uso do patriménio genético e do conhecimento tradicional.
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A politica prioriza o desenvolvimento e a implementagcdo dos Planos de
Relacionamento com estas comunidades e seu monitoramento por meio do Grupo
Gestor da Biodiversidade (GBD), composto pelas diretorias envolvidas no processo

e liderado pela Diretoria de Sustentabilidade.

Inclui também a contribuigdo com os esforgos governamentais em torno do
estabelecimento de um novo marco regulatério de acesso a biodiversidade
brasileira. E a eliminacdo de vulnerabilidades internas relacionadas a

regulamentacao atual ou aquela que venha a ser criada.

411.3 Educacao

O Instituto Natura foi criado em 2010 e € uma organizagcao sem fins lucrativos
com sede independente, gestdo autbnoma e governanga propria. Visa ampliar e
consolidar as iniciativas da empresa na area da educagdo ja existentes desde a

década de 1990, por meio de projetos no Brasil e América Latina.

Por meio da captagcédo recursos financeiros externos, o instituto estabelece
parcerias publicas e privadas e incentiva iniciativas de terceiros. Também gere e
investe os recursos do Programa Crer para Ver, criado pela companhia em 1995,
que ja beneficiou mais de 4 milhées de pessoas em 180 projetos ligados a educagao
infantil. A verba para a manutengao operacional do Instituto provém da Natura, que
direciona 0,5% de seu lucro liquido para este fim. Os recursos destinados aos
projetos apoiados sao levantados a partir da venda de produtos exclusivos da linha

Natura Crer Para Ver.

No ambito interno, desde 2009 a empresa implementa o Projeto Cosmos um
programa de desenvolvimento voltado para as liderangas, com metodologia e
tematicas multidisciplinares e inovadoras, elaboradas em conjunto com
colaboradores de diversas areas e renomadas instituicdes de ensino superior. O
qual conta com investimento anual de 0,4% da receita liquida e visa capacitar os
gestores para identificar os desafios socioambientais e traduzi-los em oportunidades

de negocios sustentaveis.
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4.11.4 Gases de Efeito Estufa

Durante a ultima Conferéncia sobre as Mudancgas Climaticas (COP15),
realizada em 2009, na cidade de Copenhague, Dinamarca, a Natura firmou parceria
com o WWF para reduzir em 10% as emissdes relacionadas aos chamados escopos
1 e 2 de gases de efeito estufa (GEE) até 2012.

No Programa Carbono Neutro, a empresa definiu a meta de reducao de 33%
as emissoes relativas de GEEs em toda a cadeia produtiva no prazo de cinco anos,
entre 2007 e 2011. Em 2009, houve uma reducdo de 5,2% das emissoes,

totalizando, desde 2006, um acumulado de -16,1%.

O programa contempla ainda a compensagao das emissdes que nao podem
ser evitadas, realizada por meio de projetos de carater socioambiental, que
promovem a captura de carbono e, ao mesmo tempo, contribuem para o

desenvolvimento das comunidades locais.
Impacto de Produtos

A Natura garante aos consumidores produtos seguros, livres de testes em
animais, aprovados por dermatologistas e equipes multidisciplinares. E se declara
comprometida com a eliminagdo de ingredientes controversos nas formulagdes.
Investe na vegetalizagdo das formulas e no uso de substancias organicas. Em 2009,
alcangou o melhor indice no uso de material de origem renovavel vegetal de sua
histéria: 79,2%.

Nas embalagens oferece a possibilidade do refil e utiliza materiais reciclaveis
e reciclados. Através dos conceitos do eco design, procura facilitar a reciclagem de

seus produtos no pds-consumo.

Para reduzir o impacto ambiental e contribuir com a geragédo de renda para
as pessoas que vivem da coleta seletiva desses materiais, a empresa mobiliza sua
forgca de vendas para que recolham as embalagens pds-consumo de seus clientes e
as encaminhem, por meio das transportadoras parceiras, as cooperativas de

catadores locais.

Qualidade das Relacoes
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A partir de 2009 a Natura incorporou a gestdo da qualidade das relagdes ao
planejamento estratégico visando construir processos estruturados de educacéao
para a relagdo e o engajamento com seus publicos. A iniciativa contribuiu para uma

mudanca de patamar nos relacionamentos.

Foram criados indicadores proprios para monitorar a qualidade dos
relacionamentos e o tema passou a ser uma das prioridades na capacitagcao e

mobilizagdo dos gestores.

Em 2009, a companhia promoveu uma série de encontros nacionais que
envolveram diretamente cerca de mil e quinhentas pessoas dentre todos os seus
publicos. Ao final deste processo foi elaborado um texto de construgao coletiva sobre

o papel da Natura diante dos temas prioritarios em sustentabilidade.

No portal especifico dos investidores €& possivel acompanhar o
aprimoramento permanente da gestdo de impactos ambientais, os principais
indicadores de desempenho da Natura, em 2009, referentes as etapas da Cadeia de

Valor e o Orgamento socioambiental, referente ao ano de 2010.

Estdo também disponiveis os relatorios anuais de desempenho da empresa
desde o ano de 2005. Os documentos, com pouco mais de cem paginas cada um,
nao se restringem a informacdes financeiras. Iniciam invariavelmente pelas diretrizes
da empresa, razao de ser (missdo), visdo e crengas (valores) e contém um olhar
amplo sobre a performance das diversas areas e publicos da empresa naquele ano.
Ha também a analise das proposi¢cées n&do atingidas, da evolugdo e criagdo de
politicas e ajustes de procedimentos. O material contém mensagens da presidéncia
e principais comités executivos e fragmentos de declaragbes de diversos publicos a

cerca dos temas abordados.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados analisados para cada uma das
categorias estabelecidas. Os resultados analiticos estdo divididos em duas fases:
na primeira fase sao retratados os resultados de analise referentes as
consumidoras. Na segunda etapa, sdo demonstrados os resultados de analise

concernentes as consultoras.

Foi realizado um cruzamento dos resultados com o referencial tedrico, a fim
de identificar como a aplicagdo dos principios do marketing 3.0 e do marketing

ambiental, podem contribuir para a imagem organizacional.

5.1 Analise das respostas do grupo de consumidoras

O processo de analise foi organizado com base em duas categorias
prioritarias de afericdo, definidas pela pesquisadora e derivadas dos objetivos
propostos neste trabalho: (1) Responsabilidade Social Empresarial e (2) Diferencial

de Mercado.
Categoria: responsabilidade social empresarial.

Forma de Afericdo: percepcao de alguma iniciativa social ou ambiental da

Natura.

A totalidade das consumidoras entrevistadas declarou conhecer alguma
iniciativa social ou ambiental da Natura. Todas elas também afirmaram a

preocupacao da companhia com a questao ambiental.
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Categoria: diferencial de mercado.

Forma de Afericdo: percepgao dos aspectos que compde o diferencial da

Natura.

Ao serem questionadas sobre o que acreditam que constroi o diferencial da
Natura frente a concorréncia, as consumidoras mencionaram os seguintes aspectos

corporativos:
Valores — ag¢des sociais e ambientais (40%);
Qualidade — bons produtos e preocupagao com os clientes (40%);

Propaganda — marca consolidada (20%).

5.2 Analise das respostas do grupo de consultoras

Categoria: responsabilidade social empresarial.

Forma de Afericdo: percepcao de alguma iniciativa social ou ambiental da

Natura.

Conforme ocorreu com o grupo de consumidoras, observou-se que a
totalidade das consultoras entrevistadas conhece alguma iniciativa social ou
ambiental da empresa. Da mesma forma, todas as revendedoras estao cientes da

preocupacao ecoldgica da Natura.
Categoria: diferencial de mercado.

Forma de Afericdo: percepgao dos aspectos que compde o diferencial da

Natura.

A maioria das consultoras citou mais de um atributo ao responder o que
constroi o diferencial da Natura. Sendo assim, os percentuais abaixo demonstram

guantas vezes o atributo foi citado no total das entrevistas:
Qualidade — bons produtos, boas fragrancias, variedade (60%);
Propaganda — muitas vendedoras (60%);
Valores — identificacdo com as mulheres, visdo de futuro (40%);

Preco — preco justo (20%).
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Um ponto verificado especificamente no grupo consultoras, tem relagédo ao
uso do argumento da sustentabilidade ambiental no momento da venda, que foi
verificado através de pergunta direta. A mesma questdo foi conferida, logo em
seguida, por meio do questionamento sobre o oferecimento ao cliente de produtos
com refil, por parte da consultora. Neste aspecto, 40% delas declararam utilizar a
preocupacdao ambiental da Natura como motivacdo para compra e 60% afirmou

oferecer os produtos com refil.

Dentro da dimensao epistemoldgica da pesquisa exploratoria, percebe-se
que ha diversas linhas investigativas a serem cogitadas a partir do material coletado.
Buscou-se, neste momento, priorizar apenas aquelas ja definidas inicialmente e que
contribuem de maneira mais direta para melhor esclarecer o problema proposto. A
partir das respostas obtidas, consolidou-se o entendimento de que os publicos
aferidos reconhecem, indubitavelmente, elementos que sinalizam a responsabilidade
social e ambiental da Natura. Porém, a influéncia desta politica na estratégia

competitiva da empresa nao é percebida com a mesma clareza.

A percepgao que os consumidores tem de um produto ou servico € tao
importante quanto suas caracteristicas técnicas. Além dos atributos fisicos o
consumidor identifica no produto atributos psicolégicos e sociais que formam uma
ideia-forgca a qual constitui o imaginario do consumidor a cerca do produto. Assim,
considerando os produtos ecoldgicos € possivel tangibilizar, por meio do produto, a

sensacgao de engajamento em uma causa nobre.

A imagem dos produtos também esta fortemente associada a das empresas
e as organizagdes que conseguem agregar valor ecolégico a sua imagem tradicional
obtém vantagem competitiva em relagao a concorréncia. (Adaptado de Dias, 2008 —
p.132-133)

5.3 Objetivos Versus Resultados Obtidos

Esta seccdo visa confrontar cada um dos objetivos do trabalho com os

resultados alcangados pelo mesmo.
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5.3.1 Objetivo Geral

Identificar e analisar como os principios do Marketing 3.0 estao presentes na

estratégia competitiva da industria brasileira de cosméticos Natura.

Demonstrou-se que os principais elementos constitutivos do marketing 3.0,
tais como a cocriacdo, a comunizacao e a valorizagdo das motivacdes espirituais,
estdo presentes nas agdes de marketing da Natura. Verificou-se que a empresa
aborda a sustentabilidade ambiental de forma transversal em seu sistema de gestéo,
por meio de uma politica verde inserida na estratégia da empresa, aferida de forma
transparente e em conformidade com padrdes internacionais. Os diversos projetos,
aliancas e apoios que a companhia mantém neste sentido complementam e
potencializam o posicionamento ecolégico da organizagdo, que transcende o
ambiente corporativo. Dessa forma, a Natura corresponde a principal caracteristica

desta visdo de marketing: o engajamento em causas sociais relevantes.

5.3.2 Objetivos Especificos

- Examinar os fundamentos e caracteristicas do Marketing 3.0.

Este objetivo foi atendido através da observacéo da evolugdo do marketing,
desde a era industrial, passando pelo surgimento do marketing estratégico, fruto da
crise do petroleo da década de 1970, até o despertar da disciplina de gestao de
marca, na década de 1990. A partir dai, foram analisadas as principais forcas
propulsoras do marketing 3.0, como os paradoxos da globalizacdo, a era da
participacdo e a ascensao da sociedade criativa e seus instrumentos culturais
proprios. Também foram verificadas as convergéncias entre marketing social

corporativo e marketing 3.0.

- Analisar como a proposta de valor da Natura foi apresentada a cada um de
seus parceiros de negocios — consumidores, colaboradores, canal de vendas,

fornecedores e investidores.

Alcangou-se este propdsito por meio de analise documental que abordou a

relagdo da companhia com cada um de seus stakeholders. Iniciou-se com a
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demonstracao do historico da companhia, seu desempenho destacado no segmento
de cosméticos e seus marcos inovadores em sustentabilidade ambiental. Procurou-
se identificar e salientar os processos por meio dos quais ela comunica, gerencia e
dissemina sua cultura organizacional. Buscou-se salientar os elementos
caracteristicos do marketing 3.0 e como eles constroem uma imagem de marca

auténtica.

- Verificar como a identidade da Natura é percebida pelos consumidores e

pelo canal de vendas.

Embora este objetivo tenha sido atingido, através da obtencéo de resultados
precisos em relagdo as categorias de analise pré-estabelecidas para este estudo,
nao foi possivel aprofundar, de maneira mais consistente estes aspectos

considerando estes publicos como fonte.

- Avaliar de que maneiras a companhia pratica os principios do marketing do
espirito humano e quais os impactos destes conceitos em sua estratégia

competitiva.

As bases para atingir este objetivo foram alicercadas sobre a apreciacao de
diversos conceitos de marketing ecolégico e suas implicagbes aos preceitos
tradicionais da disciplina. Em seguida, analisou-se a politica ambiental da Natura,
buscando-se realgar sua fundamentagao nestes preceitos. Foram detalhadas as
diretrizes principais desta estratégia e seus instrumentos de implementagéo e
manutengdo. Também foram apresentados os reconhecimentos internacionais da
Natura na area da sustentabilidade ambiental e as principais parcerias sociais da

empresa que consolidam sua filosofia ecoldgica.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este capitulo apresenta as consideragdes finais acerca dos resultados
encontrados em relagdo aos objetivos definidos no inicio deste estudo de caso.
Também serdo apresentadas as contribuicdes, a relevancia e as limitacbes do

trabalho, bem como sugestdes para pesquisas futuras.

6.1 A Visao Sistémica da Vida

A atual crise ambiental mundial traz consigo uma série de graves e
complexos problemas sociais. A maioria destas questdes esta relacionada ao atual
modelo econdmico de capitalismo global. O mesmo se mostra inviavel do ponto de

vista social, politico e ecologico.

Inciativas como a adogdo de legislagbes ambientais mais rigorosas,
atividades empresariais mais éticas e tecnologias limpas e eficazes, sao
necessarias, mas nao sao suficientes. A verdadeira transformacéo so6 é possivel por

meio de uma mudanga de paradigma.

A concepcao unificada e sistémica da vida e da consciéncia, fundamentada
na profunda compreensao dos principios ecoldgicos e dos valores ecocéntricos,

pode gerar reflexdes capazes de instaurar uma nova ética social.

Compreender a vida é compreender seus processos intrinsecos de mudanca.
A preservagcao do planeta € um imperativo inegavel e urgente que exige

modificacdes em todas as formas de organizagdo humanas. Construir sociedades



Pagina 108

sustentaveis requer a implementagcdo de um planejamento ecoldgico amplo que

contemple uma nova proposta cultural, politica e econdmica.

A nova economia, caracterizada pelas tecnologias da informacao e
comunicagao, marcada pela complexidade e orientada para o conhecimento, muda
rapidamente. As empresas guiadas pelo antigo estilo mecanicista ndo tém condigdes
de sobreviver nela. O entendimento das organizagbes como sistemas vivos e
portanto, dindmicos e nao-lineares e como parte integrante da sociedade, permite
que elas acompanhem naturalmente seus movimentos, capacitando-as para

adaptarem-se ao meio.

Quando assumem sua responsabilidade social como parte da estratégia
organizacional as companhias inserem-se de maneira pro-ativa no debate politico,
potencializam as oportunidades geradas por estas questdes e tornam-se mais
competitivas, mantendo uma postura ética. As competéncias humanas necessarias
para atender esta demanda sdo as mesmas presentes em todos organismos vivos
na natureza: a responsividade, a criatividade, a organizagdo, a comunicagao e a
cooperacao. Neste sentido, a formacgao de aliangcas baseadas no compartilhamento

de valores com toda a rede que compde o universo organizacional é imprescindivel.

Fortalecer as comunidades de pratica nas organizagdes constitui a via mais
adequada para aumentar o potencial de aprendizado e o surgimento das inovagoes.
Promover a dignidade e a humanidade dos individuos, gera ambientes de trabalho
sadios, onde as pessoas se sentem apoiadas para realizar também os seus proprios

objetivos.

A transposicdo da dimensao sistémica da vida para o mundo do trabalho,
favorece a criacdo de politicas de governancga, producdao e modelos de negdcio
ambientalmente sustentaveis e de toda uma estrutura socioeconémica que as apoie,
agregando mais valor as atividades humanas. Possibilita desenvolver uma nova
relagdo com os consumidores considerando motivagdes de longo prazo e a
obtencdo de maiores niveis de fidelizagdo. A boa qualidade do ambiente laboral
permite atrair e reter um melhor capital humano, favorece a gestdo da inteligéncia

organizacional e gera lucratividade, entregando mais resultado aos acionistas.

As ideias de marketing analisadas neste estudo de caso compartilham de

uma ética ambiental que dialoga com esta perspectiva holistica, situando o ser
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humano como mais um integrante da biosfera e responsavel pela protegdo das
demais formas de vida. Tais concepg¢des de marketing tem um papel fundamental na
elaboracdo das politicas econdmicas dentro do novo desenho ecocéntrico da

civilizagdo que torna-se necessario.

A difusao do respeito ao meio ambiente e a qualidade de vida como um valor
social fundamental, numa visdo de longo prazo que abarque as geragdes futuras,
deve constituir um dos objetivos centrais do marketing do terceiro milénio, nao
apenas pela sua relevancia e preméncia, mas sobretudo pela importancia
estratégica como ferramenta de gestdo comportamental, ao lado da educagéo e da

aplicacao da lei.

O marketing configura, portanto, um instrumento ético e eficaz para auxiliar
na condug¢ao de mudangas comportamentais, contribuindo para a adogao de novos
valores, colaborando para o uso mais racional dos recursos naturais e a promog¢ao

do desenvolvimento sustentavel.

6.2 Contribuicdes do Trabalho

Este estudo de caso pretende contribuir com a comunidade académica no
sentido de ampliar a discussdo conceitual sobre a dimens&o social do marketing.
Pode ser utilizado para abordar o potencial e as limitagcbes da disciplina de
marketing em relagédo as politicas organizacionais de sustentabilidade ambiental.
Também pode constituir alternativa de referéncia para assuntos relacionados a

insercao da responsabilidade social na estratégia das organizagoes.

6.3 Relevancia do Trabalho

Considera-se que este estudo é relevante em varios aspectos:

— Por abordar a revisdo de alguns preceitos tradicionais de marketing diante da crise

ambiental global.

— Por sinalizar a relagado entre a insergao estratégica da responsabilidade social nas

empresas e a construgdo de uma vantagem competitiva duradoura.
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— Por existir pouca teoria relacionada ao marketing ambiental e menos ainda

mencionando a ideia de marketing 3.0.

— Por indicar aplicagbes praticas das teorias do marketing 3.0 e marketing ambiental,

as quais podem ser adaptadas e utilizadas por qualquer empresa.

6.4 Limitacoes da Pesquisa

Este trabalho possui algumas limitagdes que merecem ser destacadas:

1) Em relagéo ao objetivo de analisar como a proposta de valor da Natura foi
apresentada a cada um de seus parceiros de negdécios, consumidores,
colaboradores, canal de vendas, fornecedores e investidores, inicialmente buscou-se
efetuar contato com todos estes publicos, por considerar-se que todos compde o
universo da empresa. Entretanto, a companhia nao autorizou este acesso,
concordando, porém, com o0 uso de qualquer material documental sobre a

organizagao disponivel publicamente.

2) Quanto ao objetivo de verificar como a identidade da Natura é percebida
pelos consumidores e pelo canal de vendas, embora este objetivo tenha sido
atingido, por meio da afericdo das categorias de analise pré-estabelecidas, n&o foi
possivel aprofundar estes aspectos, como se gostaria, devido ao meio eletrénico

utilizado para responder as entrevistas que prejudicou a qualidade das respostas.

3) O uso do correio eletrbnico, via internet, ou e-mail, para o envio e
recebimento das entrevistas, pode ter induzido os entrevistados a responderem de
forma muito breve, o que dificultou sobremaneira a analise dos dados obtidos, em

virtude do pouco material para apreciagéao.

6.5 Sugestoes para Pesquisas Futuras

Como temas para pesquisas futuras sugerem-se:

1) Verificar o nivel de influéncia da politica ambiental da Natura como

motivacao de compra de seus produtos.
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2) Analisar as contribuicdes do marketing 3.0 com enfoque ambiental, para

pequenas empresas.
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