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1 INTRODUCAO

Ainda que, tradicionalmente, os stakeholders mantenham o foco nos indices de
desempenho financeiro das organizagdes como item principal na decisdo por
investimentos em determinados setores de negdcios, conforme avanca o interesse social
por responsabilidade ambiental nas empresas e a ideia de consumo consciente
experimenta um fortalecimento, aumenta o interesse desses atores, também, por
performance ambiental nos processos produtivos.

Assim, tdo importante quanto eficiéncia financeira e processos produtivos bem definidos
¢ preciso, cada vez mais, que as empresas demonstrem, em toda sua cadeia produtiva,
uma preocupacdo com respeito a adocdo de posturas ecologicamente responsaveis,
mitigacdo de efeitos potencialmente poluidores decorrentes de suas atividades além de
acOes de sustentabilidade para que sejam levadas em consideragcdo na hora de investir.

Por stakeholders entendem-se 0s grupos orientados por um conjunto de interesses e que
sdo capazes de exercer influéncia sobre as empresas, interferindo de forma direta sobre a
atuacdo das organizagdes, exercendo pressao sobre diretores, acionistas e, em especial,
corpo gerencial nesses setores. N&o obstante esse conjunto de interesses seja,
preponderantemente, financeiro, nas ultimas décadas, especialmente no Brasil, ele tem se
voltado também para aspectos de desempenho social além de responsabilidade ambiental.

Para tanto, surge uma nova experiéncia para essas atividades representada pela
implantacdo de acOes de sustentabilidade, que sdo praticas que envolvem desde 0s
processos produtivos até o desenvolvimento no entorno da localizacdo da empresa e da
rede de colaboradores e fornecedores.

Na busca pela eficiéncia financeira e pela competitividade, entretanto, ndo basta investir
nessas praticas, é preciso tornar publicos esses investimentos, além de garantir a
efetividade das acOes concebendo-as como verdadeiras estratégias de marketing capazes
de conferir ganhos operacionais e financeiros para as organizagdes, influenciando na
escolha de investidores e stakeholders conferindo eficiéncia financeira para as empresas
em questdo. A isso, as pesquisas em ciéncias sociais aplicadas tém denominado marketing
verde.

Algumas empresas, como a NATURA S/A ndo s6 praticam acBes de sustentabilidade
bem elaboradas e cuidadosas como fazem disso sua marca no mercado, parte integrante
seu valor para consumidores, investidores e stakeholders, de forma ampla. Significa dizer
que, para essa empresa, a sustentabilidade ambiental ndo representa apenas um processo
de gestdo organizacional, mas uma estratégia de marketing que parece surtir efeitos
positivos sobre o mercado.

Assim, o presente artigo busca investigar como a gestdo sustentavel e sécio ambiental
tem sido empregada como estratégia de marketing verde pela empresa NATURA S/A,
compreendendo como essa estratégia incide sobre os indices de eficiéncia financeira da
Natura S/A em seu campo organizacional.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Acbes ambientais e de sustentabilidade como estratégia



Percebe-se que hd um aumento nas discussdes sobre 0 meio ambiente e sua relagdo com
as acdes humanas e produtivas. Tal situacdo pode ser observada diante da proliferacéo de
orgdos voltados a mobilizar, sensibilizar, certificar, fiscalizar e autuar, responsabilizar,
dispor regras e principios, frente as organizacdes no contexto ambiental (Instituto
Brasileiro de Sustentabilidade-INBS; Programa das Nacbes Unidas para o Meio
Ambiente — PNUMA,; Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social - ETHOS).

Por outro lado, no final de 1990 destacou-se 0 conceito do tripé da sustentabilidade:
ambiente, social e econdmico financeiro. Ou seja, o Triple Bottom Line (People, Planet,
Profit), introduzido por John Elkington (1997). Para o autor, 0 modelo de negocio
tradicional, que considerava somente os fatores econdémicos na avaliagdo de uma
empresa, expandiu-se para um novo modelo ao contemplar os desempenhos ambiental e
social no modelo de gestéo organizacional, visto que algumas organizagdes entendem 0
desenvolvimento sustentavel em apenas cumprir leis ambientais.

Né&o obstante, a World Business Council for Sustainable Development — WBCSD, (2018)
interpreta o desenvolvimento sustentavel organizacional como o alcance do equilibrio
entre as dimensBGes econdmica, ambiental e social. J& para o Conselho Empresarial
Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentdvel — CEBDS (2018) o desenvolvimento
sustentavel é um incentivador a inovacdo e as novas tecnologias, tendo como
consequéncia a abertura de novos mercados, estimulando a competitividade dar
organizacgoes.

Assim, pode-se dizer que uma organizacgdo é sustentavel quando desenvolve conceitos e
objetivos pertinentes com o desenvolvimento sustentavel em suas politicas e atividades
de forma constante. Desta forma, faz parte do objetivo da empresa contribuir para o
desenvolvimento sustentavel. Para a empresa, a incorporacdo desses objetivos significa
obter estratégias de negdcios e praticas que consigam atender as suas necessidades,
sustentando e aumentando 0s recursos humanos e naturais que serdo necessarios no
futuro (BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009).

2.2 Indicadores de sustentabilidade

Os indicadores de desenvolvimento sustentavel do mesmo modo tém sido empregados
como ferramenta modelo, ajudando na compreenséo das informacgdes sobre fen6menos
complexos, em diversos estudos nacionais e internacionais, pois permite verificar os
impactos das agdes humanas no ecossistema. Portanto, o indicador de representacéo
ambiental faz andlise da eficiéncia da empresa no que concerne ao desempenho
operacional e gerencial. O indicador de representacdo operacional abarca os elementos
primordiais ambientais da organizacdo, tais como o emissdes atmosféricas, ruidos e
vibracdes, lancamento de efluentes liquidos e geracdo de residuos, além do consumo de
energia, o consumo de &gua, e de matérias primas e insumos. (SILVA; CORREIA;
CANDIDO, 2010).

Por outro lado, o indicador de representacdo gerencial possui informagdes sobre a
capacidade e os esforcos da organizacdo para administrar requisitos legais, custos,
documentacao, acdes preventivas ou corretivas, treinamentos, requisitos legais. Tudo
pode influenciar o desempenho ambiental da empresa. A BM&FBOVESPA, atenta a
importancia da sustentabilidade organizacional, em 2006 criou o Indice de
Sustentabilidade Empresarial — ISE. O ISE é um instrumento para analise comparativa do
desempenho de organiza¢Ges compostas na B3, unido da BM&FBOVESPA e da Cetip —



Brasil, Bolsa, Balcdo, no enfoque a sustentabilidade organizacional. Tal enfoque
considera a eficiéncia econémica, equilibrio ambiental, justica social e governanca
corporativa.

Aponta-se que tal instrumento também é capaz de aumentar a percepc¢do sobre as
organizagfes preocupadas com a sustentabilidade, destacando-as nos aspectos de
qualidade, nivel de compromisso com o desenvolvimento sustentavel, equidade,
transparéncia, prestacdo de contas e natureza do produto. Para mais, o desempenho
organizacional nos aspectos econdmicos e financeiros, social, ambiental e de mudancas
climaticas. Consequentemente, o objetivo do ISE € satisfazer a investidores que dédo
preferéncia a investir em organiza¢bes compromissadas com agdes éticas, e destaca-las
no seu desempenho financeiro diante de suas praticas, e torna-las modelo para que outras
organizagles possam copia-las (BOVESPA, 2018).

Outra ferramenta conhecida das organiza¢cdes comprometidas com a sustentabilidade, é
0 método criado pela Organizacdo para Cooperagdo e Desenvolvimento Econdémico —
OCDE. O método Pressdo-Estado-Resposta — PER, é baseado no conceito de causalidade,
sendo que as atividades humanas exercem pressdo sobre o ambiente alternando a
qualidade e a quantidade de recursos naturais. Em outras palavras, alterando o seu estado,
e a sociedade responde a essas mudancas mediante politicas ambientais, econémicas ou
setoriais (OCDE,1993).

Corroborando com os indicadores, ha as pesquisas levantadas por instituicbes como a
Confederagdo Nacional das Industrias — CNI. Essa, em 2010, realizou um levantamento
entre 1.227 organizacGes brasileiras e suas relagdes com o meio ambiente. O
levantamento evidenciou que 94,9% das grandes organizacGes e 61,0% das menores,
realizam procedimentos relacionados a gestdo ambiental. O aspecto mais citado para que
as organizacgOes realizassem tais procedimentos foi imagem e reputacdo das empresas,
totalizando 78,6%. Outros fatores relacionados a agregacdo de valor para as organizacdes
foram citados conforme demonstra o Gréfico 1.

Posto que um dos principais motivos para as organizacbes adotem acOes de
gerenciamento no aspecto ambiental é a melhoria de sua imagem e reputacao. A pratica
do marketing verde é determinante para que esse objetivo seja respondido. A melhoria de
imagem de uma empresa esta associada aos diferenciais e valores agregados de seus
produtos. Diante do exposto, ha uma percepcao da implantacdo do Marketing Verde nas
organizag6es com objetivos ligados a gerar riqueza a partir da valorizacdo percebida por
acionistas, clientes, drgdos reguladores e a sociedade como um todo.

2.3 Relatorios de Administracdo e Marketing verde

O marketing, segundo Kotler e Keller (2012), é uma combinacdo de quatro elementos:
preco, praca, produto e promocao, que visam atender as necessidades e desejos humanos
e sociais. S&o definidos como um conjunto de ferramentas controlaveis pelas quais uma
empresa pode influenciar a demanda do produto. E, o marketing verde é considerado por
Polonsky (1994) como as atividades organizacionais envolvidas para gerar e facilitar
quaisquer trocas com a intencdo de satisfazer as necessidades e desejos da sociedade
através de seus consumidores, e essa satisfagdo deve ocorrer de forma a impactar o meio
ambiente da menor forma possivel.

Dahlstrom (2011) complementa com a percepc¢do de que marketing verde é o estudo de
todos os esforgcos para consumir, produzir, distribuir, promover, embalar e recuperar o



produto de tal modo que seja sensivel as preocupagdes ecoldgicas. Buscando assim
integrar os esforgos para produzir e conscientizar o consumidor da importancia da
variavel ambiental dentro do processo produtivo da empresa (BOONE; KURTZ, 2013).
Nesse sentido, as organiza¢fes comprometidas em um processo sustentavel, deverdo além
de produzir produtos funcionais e vendaveis, elas devem ser socio-ambientalmente
responsaveis. Além disso, deve englobar nos procedimentos sustentaveis a embalagem, o
processo de fabricacdo, a logistica e o pds-consumo (LOPES; PACAGNAN, 2014).

Porém n&o s6 o produto sustentavel, faz uma empresa sustentavel. O Servigo Nacional de
Apoio a Pequenas e Medias Empresas — SEBRAE (2018), destaca que além do produto,
uma empresa para ser tida como sustentavel, deve ter metas de reducéo de consumo de
energia e agua, procedimentos adequados para descarte e reducdo de residuos sélidos e
gasosos, propiciar o desenvolvimento social, seja de seus colaboradores ou do lugar fisico
em que esta instalada (SEBRAE, 2018).

A dinamizacao do processo produtivo voltado para uma gestdo sustentavel, participando
do mercado com um marketing verde, produzira impactos financeiros e econdémicos nas
organizag6es. Segundo o Environmental Protection Agency - EPA (2018), a contabilidade
na gestdo ambiental engloba em a organizagéo estar focalizada nos custos internos, nao
incluir custos externos a sociedade, dar énfase especial na contabilidade para custos
ambientais, e utilizar de informacdes para as atividades e tomada de decisao.

Uma forma de apresentar informacdes a sociedade como um todo, sdo os Relatérios da
Administracdo — RA. Esse documento é obrigatorio para as empresas que possuem capital
aberto e, juntamente com as Demonstracfes Financeiras Padronizadas — DFP, e Notas
Explicativas — NE, apresentam publicamente ao final de cada exercicio anual, a fala do
administrador. Pode-se encontrar nos RAs informacGes administrativas, ac0es
inovadoras, gestdo sustentavel, lancamento de produtos, analise do desempenho da
empresa, entre outros (ARAUJO; BRITO; RIBEIRO; LOPES, 2016).

Através do RA, as organizacgdes tém uma oportunidade de validar uma concordancia entre
seus valores e com o0 seu ambiente institucional ao se pretender difundir ou defender a
sua imagem e sua gestdo. Concluindo, o RA, apesar de ndo possuir uma estrutura técnica,
sendo flexivel na sua composicdo e de facil entendimento para uma gama de usuérios,
torna-se um meio de maior qualidade em sua comunicacdo. E uma forma da organizacéo
expor informagbes que acreditam ser relevantes, confirmando as percepg¢des dos
stakeholders (ARAUJO; BRITO; RIBEIRO; LOPES, 2016).

3 METODOLOGIA

Trata-se de pesquisa qualitativa, documental e descritiva. Como técnica de pesquisa,
recorreu-se a triangulacdo metodoldgica de dados que, segundo Duarte (2009) é a
“obtencdo de dados de diferentes fontes e a sua andlise, recorrendo a estratégias distintas,
na melhoria da validade dos resultados”, buscando a constru¢cdo de um conhecimento
mais profundo acerca do assunto abordado. Portanto, em primeiro lugar, sera elaborada
uma andlise de conteudo em Relatérios da Administracdo da empresa Natura S/A nos
ultimos 10 anos no que se refere as praticas em agdes de sustentabilidade ambiental
desenvolvidas pela empresa, apos, recorreu-se a analise filmica dos filmes comerciais
veiculados pela organizagdo no mesmo periodo de tempo e que contenham a tematica
gestdo sustentavel e responsabilidade ambiental. Por fim, serd desenvolvida uma matriz
de indicadores financeiros dos ultimos dez anos a fim de demonstrar a evolucéo do valor



das acGes da NATURA em comparagdo com as ac¢oes de sustentabilidade, ambientais e
de marketing verde no mesmo periodo.

4 DISCUSSAO

4.1 A Natura S/A

A Natura € uma multinacional brasileira do setor de cosméticos fundada em 1969, com
énfase na venda direta possuindo cerca de 1,7 milhdo de consultoras no Brasil, na
Argentina, no Chile, na Colémbia, no México e no Peru. Presente também com lojas
fisicas e e-commerce nos Estados Unidos e na Franca, sendo que na Bolivia a venda é por
meio de um distribuidor local. No varejo, atua por meio de lojas proprias, franquias
administradas por consultoras com perfil empreendedor e em parcerias com redes de
farmécia. Com a Rede Natura, estabeleceu uma das maiores plataformas de vendas online
de produtos de beleza do Brasil, no Chile, na Argentina, na Franca e nos Estados Unidos.

A empresa conta com mais de 6,3 mil colaboradores e foi a primeira companhia de capital
aberto a receber a certificagdo Empresa B no mundo, em 2014, renovada em 2017, e pelo
quinto ano consecutivo, a Natura recebeu o prémio World’s Most Ethical Companies, que
relaciona as empresas mais éticas do mundo. A estrutura é composta de sede
administrativa em S&o Paulo (SP), fabricas em Cajamar (SP) e Benevides (PA), producéao
terceirizada na Argentina, na Colémbia e no México, oito centros de distribui¢do no Brasil
e cinco na América Latina, um hub logistico em Itupeva (SP) e centros de pesquisa e
tecnologia em Sédo Paulo e Benevides.

As operacOes da Natura & Co, nome adotado desde 2018, estdo presentes em 72 paises
de 05 continentes, envolvendo 18 mil colaboradores e com faturamento de R$ 9,9 bilhdes
em 2017. De acordo com a Interbrand, consultoria global de marcas, presente em 17
paises, a Natura ocupa 6° lugar do ranking brasileiro das marcas mais valiosas, onde
cresceu 3% em 2016 para 2017, passando ao valor de R$ 7,144 bilhGes. O valor é
determinado através de metodologia exclusiva e certificado de Brand Valuation,
desenvolvida em 1988 em parceria com a London Business School. (SANTIN, 2007).

E preciso salientar, ainda, que 39,91% das aces estdo em circulacdo no mercado de
capitais e seus investimentos totais em Capex- capital expenditure (despesas de capital
ou investimento em bens de capital, em portugués) no valor de R$ 505,7 milhdes.
Ressalte-se a importancia do programa Viséo de Sustentabilidade que integra o tema aos
planos de negdcios e aponta as prioridades de acdes para 2020 da producdo no Brasil, na
América Latina e na Australia (Aesop).

4.2 Marketing verde como estratégia: Uma andlise filmica da Natura

Segundo Kloter e Keller (2006), pode-se definir marketing como “a execucgdo das
atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produto ao consumidor”.
Trata-se, em suma, de elaborar estratégias que criem lacos de interacdo e proximidade
entre aquele que produz, ou tem o produto para escoar, e aquele a quem se dirige o
produto, isto €, o consumidor.



Entretanto, com o advento da preocupacgdo com as questdes ambientais a partir da década
de 1970, as empresas se viram na necessidade de repensar suas estratégias de marketing,
voltando as praticas para o chamado “o ambientalismo empresarial”. (PEATTIE;
CHARTER, 2005). Surge, entdo, o Marketing verde que, de forma geral, cuida da
transmissdo de valores ligados a questdes ambientais como 0 consumo consciente, a
gestdo de residuos sélidos, a valorizagdo da sustentabilidade nos meios de producéo e as
fontes renovaveis de recursos, proprias de determinadas empresas, até seu publico alvo
(OTTMAN, 2017).

Nesse sentido, a empresa em questdo deve escolher cuidadosamente a politica a ser
desenvolvida, tanto nos processos produtivos quanto nas questdes de marketing, no que
diz respeito ao desenvolvimento e comunicacdo das politicas ambientais e sociais
inerentes a sua marca. Os bens e servicos devem transmitir uma imagem que transpareca
como objetivos das empresas como ambientalmente conscientes, recordando ao seu
publico sobre as vantagens dos bens e produtos que desenvolvem ou distribuem como
sendo uma alternativa verde. O marketing verde, entdo, ndo se restringe ao fator
ecoldgico, mas ambiental e social, agregando valor & marca e ao produto da organizacdo
(GINSBERG; BLOOM, 2004).

A Natura, desde sua fundacgdo, mas especialmente na década de 1990, preocupa-se com
as questdes ambientais e sociais que envolvem o processo de producdo e distribuicao de
seus produtos. Essa afirmacédo fica evidente quando se analisa seus filmes comerciais.
Sdo sempre coloridos, valorizando identidade cultural, flora, com cores expressivas,
narrativas marcantes, entre outras marcas de marketing e cinema.

Em 2008, a Natura langou a linha de produtos “Amor América”, com um comercial em
que exaltava as belezas naturais encontradas em diferentes paises da américa latina. Nesse
filme, o narrador revela mostra imagens que vao desde o México até a chamada terra do
fogo, as imagens mostram diferentes paisagens naturais e componentes culturais,
enquanto o narrador exalta essa diversidade. Os chamados “ambientes culturais” servem
como inspiracédo para a linha de produtos que valorizam ingredientes prdprios, abundantes
e sustentdveis existentes nessas localidades.

Nesse ponto, o Marketing verde utilizado pela natura fica evidente, j4 que os filmes
recorrem a paisagens, personagens, imagens culturais para criar identificacdo entre o
publico alvo do comercial e a proposta do produto. (ROCHA, 2003). Ao mesmo tempo,
o filme revela que os produtos desenvolvidos sao fruto de pesquisas realizadas durante o
periodo de quatro anos por toda a América Latina, levando em consideracdo a diversidade
de tons, cores, perfumes, flora e fauna. Essa afirmacdo serve para justificar os valores
mais elevados de sua mercadoria, em comparagdo com outras marcas do mesmo setor a
época. Ja que produtos ecologicamente corretos sdo vistos como fruto de expressivos
investimentos em pesquisa e desenvolvimento (LOPES; PACAGNAN, 2013; DIAS,
2007).

Seguindo a analise dos filmes comerciais da Natura, é preciso avancar para 2009, quando
Natura langa um conjunto de 6leos trifasicos da linha “EKOS”, sua principal putada na
sustentabilidade. Os aromas desenvolvidos sdo a base de Andiroba, Buriti, pitanga, entre
outras matérias primas abundantes na Amazoénia. O filme é feito em vermelho e mostra a
interacdo da agua, do corpo feminino e da marca de gotas do produto, assim, a0 mesmo
tempo em que informa sobre suas propriedades desperta o desejo de possui-lo no



expectador, sem deixar evidente a relacdo de tudo isso com o meio ambiente e a
sustentabilidade do produto a ser consumido. (OTTMAN, 2017).

Em pesquisa desenvolvida por Santos e Rocha (2014), observou-se que o ingrediente
utilizado como base para a producdo de um cosmético interfere, de forma direta, no
processo decisorio de consumir ou ndo aquele cosmético, especialmente, entre mulheres
mais jovens. Isto porque, este € um puablico ja familiarizado com a preocupacdo com o
meio ambiente e que concebe maior importancia as préaticas ecologicas de producéo e
consumo. Assim, ao enfatizar que as esséncias contidas em seu produto sao ecologicos,
renovaveis e abundantes na flora brasileira, a Natura corrobora esse estudo e utiliza, como
estratégia, as acdes de sustentabilidade na tentativa de alcancar este determinado publico.

Em 2010, a linha Ekos comeca a utilizar o acai, como principal ingrediente. Nesse
sentido, a Natura langca um filme comercial sobre a safra do agai. O filme mostra o
trabalho manual, artesanal de extracdo e tratamento do acai a fim de obter o resultado
final, nesse interim, fica implicito que a Natura respeita os ciclos de plantio, crescimento
e colheita do fruto, assim, a safra estd garantida com sustentabilidade para os
trabalhadores ribeirinhos da Regido Norte do pais.

Mais uma vez, a Natura utiliza-se do marketing verde para transmitir a ideia de producao
ecologicamente correta de produtos, aproximando-se do publico interessado em um
consumo mais ecoldgico e sustentavel. Novamente, recorre-se ao trabalho de Rocha e
Marques (2004), no que diz respeito a informacéo correta sobre produtos sustentaveis.
Nesse estudo, os entrevistados afirmavam nédo terem informacdes suficientes sobre como
os produtos afetam o ambiente, 0 que os possibilitaria a identificacdo de quais produtos e
como eles apresentariam tais efeitos. A estratégia da Natura, entdo, é informar a seus
potenciais consumidores como ocorrem 0S processos sustentiveis em toda a cadeia
produtiva.

Até 2012, a Natura segue com a “Ekos” como sua principal linha em sustentabilidade.
Entretanto, nesse ano a empresa lanca a linha “SOU”, que desloca sua preocupacdo com
os ingredientes e as fontes renovaveis, para apresentar sua preocupa¢do com 0 consumo
consciente e a erradicacdo de excessos e o desperdicio. O filme comeca mostrando
diversos produtos que sdo utilizados, descartados e substituidos por outros mais
modernos, por modelos atuais, o que culmina no desperdicio em razdo de uma cultura do
consumo exacerbado e da obsolescéncia programada.

Nesse ponto, o filme apresenta o produto “SOU” que utiliza menos plastico nas
embalagens evitando desperdicios. O que a Natura busca, com esse filme, é familiarizar
0 espectador — e potencial consumidor — com o conceito de gestdo de residuos solidos
(OTTMAN, 2017).

Esse é um grande diferencial da Natura em relacdo a outras empresas ja que, em 2014,
apenas 8,3% das empresas relatavam preocupagdo com 0 uso, reuso e descarte de
embalagens. Cientes dessa realidade, a Natura mais uma vez, utiliza uma estratégia de
comunicagdo que certifique o cliente interessado de que ela concentra seus esforgos
ambientais, também, na gestdo de a¢des voltadas ao desperdicio e & geragdo de lixo, isto
é, na gestdo de residuos solidos (ROCHA; MARQUES, 2004).

Desde 2017, a Natura se engaja em um novo projeto de sustentabilidade: A ideia de unir
mulheres para serem consultoras, estratégia pautada nos conceitos de empreendedorismo
feminino. O filme é narrado por Leandra Leal, nele ela descreve a historia de uma



consultora, seu desenvolvimento pessoal, sua carreira, sonhos e perspectivas. Nesse
filme, também sdo mostrados elementos ligados ao meio ambiente, que sdo marcas da
empresa como o agai e a diversidade da flora brasileira. A ideia é inspirar outras mulheres
a formar redes de oportunidades e desenvolvimento, em uma nova perspectiva da
sustentabilidade e do marketing verde, seu aspecto social. Tudo isso culmina na
associacdo da empresa a aspectos positivos, tanto ambientalmente quanto socialmente,
agregando valor aos seus produtos. (PEATTIE; CHARTER, 2005).

4.3 Gestdo Ambiental e de sustentabilidade Natura S.A

Segundo Noguti (2008) a Natura vem apresentando um aumento na participacdo no
mercado de cosméticos brasileiro tendo investido fortemente no desenvolvimento de
“tecnologias verdes” e no fortalecimento de sua marca através de politicas socialmente
responsaveis. A estratégia da Natura é tornar o tema sustentabilidade um dos principais
vetores de inovacdo e geracdo de novos negocios por meio de solucBes que criem valor
compartilhado para toda a sua rede de relagdes. Em 2013, a Natura adotou as diretrizes
da Global Reporting Initiative (GRI-G4), cujos critérios serdo extensivamente
desenvolvidos nos Relatdrios Anuais. Para retratar com fidelidade e transparéncia os
desempenhos nos planos econdémico, ambiental e social. Todos 0s dados socioambientais
contidos nos indicadores GRI passam pela verificagdo dos auditores independentes.

Em 2014 a Natura lancou a Visdo de Sustentabilidade 2050, documento no qual ela
organiza um conjunto de diretrizes com o intuito de expandir a geragéo de valor a partir
da promogdo do “bem-estar bem” e provocar impacto econdmico, social e ambiental
positivo no mundo. Ao mesmo tempo, obteve a certificacdo de Empresa B, que identifica
as companhias comprometidas com a constru¢do de um mundo melhor, ou seja,
comprometidas em proporcionar um retorno que vai além do lucro. A nova visdo de
sustentabilidade, esta alinhada a estratégia de negocio, com o objetivo de tornar-se uma
empresa que gera impacto positivo em todas as dimensfes de sua atividade. Com esse
propdsito, estabeleceu as diretrizes para orientar a evolucdo até 2050, e objetivos que
pretende alcancar ja em 2020. Essas metas foram estruturadas em trés pilares: Marcas e
Produtos; a Rede e a Gestdo e Organizacao, cuja gestdo integrada estara incorporada a
cultura organizacional da empresa (NATURA S/A, 2018).

Em 2015, a Natura conquistou trés importantes reconhecimentos: 1) Prémio Campedes
da Terra, na categoria Visdo Empresarial, concedido pela ONU a personalidades e
empresas que se destacam no compromisso com a sustentabilidade; 2) Primeiro lugar no
Ranking Exame IBRC de exceléncia no atendimento ao cliente e 3) Camped do setor de
bens de consumo do ranking Melhores & Maiores da Revista Exame. (BOLSAN, 2012).

Jaem 2016 a Natura completou 10 anos sem testes em animais e alcancou o Top 20 das
empresas mais sustentaveis do mundo, segundo o ranking Global 100, da Corporate
Knights. Destacou-se também por ter sido a primeira companhia da América Latina a
divulgar os resultados de seu levantamento EP&L - Environmental Profit and Loss. O
estudo faz a “contabilidade ambiental” da empresa, calculando os impactos positivos e
negativos de todas as fases de producdo, comercializacdo e destinacao final dos residuos
gerados. (KRAEMER, 2004).

A Natura foi selecionada pela 12% vez para compor a carteira do Indice de
Sustentabilidade Empresarial da bolsa de valores de S&o Paulo (B3). Foi a Unica empresa
brasileira a figurar no Indice Diversidade & Inclusdo (D&I) da Thomson Reuters,



alcancando a 112 posigdo. Além de disso, foi eleita Empresa do Ano no Guia Exame de
Sustentabilidade 2017 e figura entre as 10 Melhores Empresas para se trabalhar na
América Latina. Dentre as estratégias da Natura encontra-se varios programas de carater
socioambiental, dentre eles estdo o projeto carbono neutro, a diminuicdo do consumo de
agua e de energia, a gestdo dos residuos solidos, a elaboracdo da metodologia triple
bottom line, relacdo com fornecedores e comunidades fornecedoras, o programa
Amazobnia, além de agdes envolvendo empreendedorismo sustentavel, o que ja vem

apontado em seus RA’s (BOSZCZOWSKI; TEIXEIRA, 2012).

Entre os projetos que a Natura desenvolve, como ag0es ambientais e de sustentabilidade,
estdo o “Projeto carbono neutro”, criado em 2007 com o objetivo de neutralizar as
emissOes de gases de efeito estufa em toda a cadeia produtiva, através de processos mais
eficientes, da compra de créditos de carbono de projetos, reflorestamento, eficiéncia
energeética e substituicdo de combustivel, reduzindo assim o impacto das operagdes e
promovendo a economia verde.

Analisando os resultados é possivel concluir que o desempenho ambiental esta
diretamente relacionado a performance dos negécios. Tanto € assim que, em 2015 houve
reducdo da producéo e o consumo de agua, em que o valor absoluto foi reduzido em 0,3%
sobre o0 ano anterior, mas o indicador relativo de litros por unidade produzida teve um
aumento de quase 10%. Ja em 2017, com o uso eficiente de agua potavel em areas fabris
e Centros de Distribuicdo, o reuso de agua em processos de utilidades e manutencédo
predial contribuiram para a manutencdo do resultado nos mesmos patamares do ano
anterior.

A Natura desde 2010, também trabalha em uma estratégia para a gestdo dos residuos
solidos com uma visao integrada de ciclo de vida. Além de reduzir a geracdo de residuos
solidos e rejeito na cadeia e ampliar o uso de material reciclado, fomenta a estruturacdo
de cadeias de fornecimento desses materiais de maneira eficiente e inclusiva, com preco
justo, inclusdo social e rastreabilidade. Entendendo o residuo ndo como um fim, mas
como o inicio de um novo negécio. (MIGUEZ; MENDONCA, 2007).

Um dos principais destaques de 2013, no que tange a conscientizagdo em torno das
politicas de gestdo de residuos solidos, foi a criagao da linha “Sou” que contribuiu de
forma relevante para os resultados nas vendas e reducdo no impacto ambiental, além de
estimular a discussdo sobre consumo consciente. A linha Sou foi langcada com 27 produtos
para pele e cabelo, criados por meio de um processo integrado: ideia, desenvolvimento
do produto, marketing e divulgacdo, ou seja, pensada do inicio ao fim, para reduzir ao
maximo o uso de materiais e ingredientes, sem deixar de oferecer qualidade e
diferenciacdo a um preco acessivel. Os principais diferencias da linha sdo: menor nimero
de ingredientes, embalagem leve, com 70% menos plastico e emite 60% menos gases
poluentes, menor gasto com transporte, menos tempo de fabricacdo, menor gasto de
energia, a embalagem é reciclada e possui um dispositivo para o cliente usar o produto
até o final, sem gerar desperdicio. (MIGUEZ; MENDONCA, 2007).

Com um modelo de desenvolvimento sustentavel a Natura realizou estudos para mensurar
0 impacto de atividades nos recursos socioambientais, também chamado de
externalidades. Em 2013, participou do B-Team, consércio de empresas internacionais e
consultores, que tem entre seus objetivos, desenvolver um modelo de valoragdo dos
impactos sociais e ambientais das companhias.

Ainda nessa esteira, € importante salientar a ado¢éo de metodologias do triple bottom line
(que consideram aspectos econdmicos, sociais e ambientais) para a selecdo e o
desenvolvimento dos fornecedores Natura foi outro fator que evoluiu em 2010, dando
continuidade ao plano de agéo de aperfeicoamento do relacionamento, iniciado em 2008,



em cinco frentes: conscientizacdo dos colaboradores sobre 0s aspectos criticos que afetam
a relacdo; maior proximidade com os fornecedores estratégicos de produtos acabados e
de insumos produtivos, que representam 5% do total; melhoria do processo de funil de
inovacdo de produtos; melhoria no processo de pagamento; e a extensdo para outras
categorias do Programa QLICAR (Qualidade, Logistica, Inovacdo, Competitividade,
Atendimento e Relacionamento), além da iniciativa corporativa de desenvolvimento de
fornecedores. Os resultados de todo esse movimento ainda ndo puderam ser capturados
no indice de satisfacdo dos fornecedores, que se manteve no mesmo patamar do ano
anterior. Por outro lado, o indice de lealdade dos fornecedores Natura evoluiu de 25%,
em 2009, para 28% em 2010. (SILVA et. al., 2010).

Ao incorporar em sua plataforma tecnoldgica os insumos obtidos de maneira sustentavel
na biodiversidade brasileira, a Natura passou a incluir no sistema de producgdo um ator
fundamental: as comunidades fornecedoras que, além da matéria-prima, também
transmite conhecimentos tradicionais que sdo incorporados ao desenvolvimento dos seus
produtos. Em 2010, a rede de relacionamento da empresa envolveu 25 comunidades
fornecedoras, das quais participam 2.301 familias distribuidas por vérias regides do Brasil
e também no Equador. Também foi registrado um avanco importante no repasse de
recursos para as comunidades fornecedoras, que totalizou R$ 8,7 milhdes em 2010, valor
57% maior do que o ano de 2009, e assim aumentando nos anos posteriores.

Assim, a Natura além de aumentar seus ganhos para a cadeia estendida, vem auxiliando
na geracdo de formas sustentaveis de desenvolvimento para as regides. A estratégia é
expandir o beneficio social gerado pelo acesso aos ativos da biodiversidade e do
conhecimento tradicional associado. Destaca-se que o principal movimento
impulsionador foi o aumento da vegetalizacdo dos produtos, especialmente da linha
EKOS, a exemplo da linha de sabonetes que elevou a compra de insumos e foi o principal
motor de crescimento da demanda da Natura para as comunidades.

A Natura relacionou com cerca de 2 mil familias da regido amazonica para obtencdo de
ativos da biodiversidade brasileira em 2016, incentivando técnicas produtivas que
contribuem para a conservacdo de 256 mil hectares de floresta em pé. Ocorreu avangos
no Programa Amazonia, alcangando a marca de R$ 972,6 milhdes de geragédo de negocios
na regido. Essa acdo também ficou conhecida como “Programa Amazonia”. Nesse
programa a Natura além de focar na gestdo presente, busca temas futuros como foco para
atuacdo socioambiental. (ROCHA; SCHUCHMAN, 2003).

Em 2011, o volume de negdcios na regido foi medido pela primeira vez e chegou a R$
64,8 milhdes. Em 2012, o volume de negocios na regido Amazénica tinha crescido 88%
em relacdo ao ano anterior, totalizando R$ 122 milhdes. Em 2012, para promover o
fortalecimento institucional a Natura inaugurou o Nina (Nucleo de Inovacdo Natura
Amazonia), em Manaus, um centro de conhecimento com a missdo de estimular a
formacdo de uma rede de pesquisadores, em conjunto com instituicdes de Ciéncia e
Tecnologia locais, nacionais e internacionais. Também foi langado o Edital Natura
Campus focado na Amazénia para a selecdo de projetos de Ciéncia, Tecnologia e
Inovagdo na regifo. (PRUDENCIO; ROBLES, 2006).

A Natura ao adotar o uso sustentdvel da sociobiodiversidade como plataforma
tecnoldgica, percebeu a importancia de impulsionar a discussdo desse tema na sociedade
civil. Por isso, liderou ao lado de outras empresas e organizacGes sociais, em 2010 o
Movimento Empresarial Brasileiro pela Conservacdo e Uso Sustentavel da
Biodiversidade. Com essa mobilizacdo, alcancaram a adeséo de mais de 80 organizacOes
e foram apresentadas propostas na 102 Conferéncia das Partes sobre a Convencdo da



Biodiversidade (COP10), realizada em Nagoya, no Japdo. (ROCHA; SCHUCHMAN,
2003).

Além de preocupacdo com a sustentabilidade em insumos a Natura também demonstra
uma preocupacao com as pessoas. Assim, um dos projetos de sustentabilidade realizados
pela Natura foi o empreendedorismo sustentavel que consiste na oportunidade de
incentivar acOes de empreendedorismo sustentavel através dos canais de vendas, como 0
programa Acolher, que apoia projetos socioambientais , desenvolvidos pelos consultores,
além da rede de relagBes sustentaveis onde as consultoras tém niveis de envolvimento
com a Natura e vdo ascendendo conforme seu resultado comercial e seu engajamento em
projetos e iniciativas socioambientais nas comunidades onde vivem (OTTMAN, 2017).

4.4 Analise de Indicadores Financeira da Natura S//A

A partir das Demonstracfes Financeiras tornadas publicas e contidas nos Relatorios de
Administragdo da empresa Natura S/A, notadamente as demonstragfes de natureza
contabil, como o Balanco Patrimonial, Demonstracdo de Resultado do Exercicio,
Demonstracdo das Mutagfes do Patriménio Liquido, Demonstracdo de Fluxo de Caixa,
Demonstracdo de Valor Adicionado, e suas respectivas notas explicativas, os diversos
interessados podem analisar o desempenho econémico e financeiro da companhia.

O entendimento deste desempenho afetara a tomada de decisdo dos stakeholders, como
acionistas, gestores da empresa, investidores, financiadores, fornecedores, entre outros.
Portanto, a assertividade, a transparéncia, a clareza das demonstracoes, € fundamental
para credibilidade das informacdes. A partir das demonstragdes calculam-se indicadores
gue norteiam os investidores na aplicacdo de seus recursos financeiros (ROVER et. al.,
2009).

Para analise pretendida neste artigo foram observados os valores de receita liquida e 0s
indicadores de lucratividade: lucro liquido e margem Ebitda - Lucros antes de Juros,
Impostos, Depreciacdo e Amortizagao, que é a tradugéo da expressdo em inglés Earnings
before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization. A receita liquida, representada
pelo volume total de vendas, preco vezes numero de unidades vendidas menos 0s
impostos sobre vendas, expressa o resultado dos esfor¢os de vendas e as estratégias de
precificacdo, marketing e produtividade. (MCGUIGAN et al, 2017).

A observacdo do lucro operacional, liquido e margem Ebitda se justificam, pois indicam
os valores que poderdo ser utilizados depois de deduzidos os custos econémicos
dispendidos para a aquisicdo dos recursos e atividades necessarias para a producdo dos
bens e servicos. Os lucros das operaces refletidos nos fluxos de caixa esperados para 0s
donos das acdes, compde elementos para o calculo da riqueza dos acionistas que é medida
pelo valor das acdes. No sistema de livre iniciativa, os lucros econdmicos desempenham
papel importante na tomada de decises, e sua existéncia determina a quantidade de bens
e servicos produzidos e vendidos (MCGUIGAN et al, 2016).

Foram utilizados, além dos dados disponibilizados nos Relatorios de Administracdo da
Natura S/A, advindos das demonstracgdes financeiras auditadas por empresas de auditoria
independente, os graficos e tabelas com os indicadores advindos das demonstracfes
financeiras da Natura, elaboradas pela plataforma de servigos digitais Oceansl4, com
acesso disponivel na internet, cujo objetivo é divulgar conhecimento e informagdes para
entendimento dos diversos mercados como: renda fixa, imobilidrio, commodities e
outros, tanto no Brasil como no exterior.



A partir dos Relatérios de Administracdo, foram apontados pela diretoria da Natura S/A
0s eventos mais relevantes para os resultados anuais apresentados destacando-se o
investimento no aprimoramento da capacidade de producdo e distribuicdo e em
marketing, langamento da linha SOU, o que impactou o faturamento em 2013. A
manutenc¢do do ritmo de expansédo das operaces da América Latina iniciado nos ultimos
trés anos, com destaque para o avanco da rede de consultoras, além de um expressivo
ciclo de investimentos, que destinou nos Ultimos quatro anos cerca de R$ 2 bilhdes para
a mudanca de patamar da infraestrutura tecnoldgica e de producdo e logistica.
Inauguracdo de estruturas para suporte ao crescimento das operagdes, como 0 complexo
industrial do Eco parque, no Par, a nova fabrica em Cajamar e o novo Centro de
Distribuicdo em S&o Paulo, além da consolidacéo e evolucdo da plataforma de tecnologia
digital e investimento de R$ 582 milhGes de reais até 2014 no desenvolvimento
econémico e social da Amazonia. (VAN BELLEN, 2002).

Ja em 2015, o desempenho foi fortemente influenciado pela expansdo das operacgdes
internacionais, que representaram quase 30% dos negdcios totais. Passando para anéalise
de 2016, aponta-se para uma retracdo do desempenho da operacdo no Brasil e as
oscilacBes cambiais em toda a América Latina acabaram por afetar os resultados, fruto da
crise politica e econdmica brasileira gerou redugdo do consumo nas diferentes categorias
de cosméticos, fragrancias e produtos de higiene, e um empobrecimento da cesta de
compra das consumidoras brasileiras.

Por fim, em 2017, os principais destaques da analise dos RA’s da Natura séo a
revitalizacdo do modelo de venda direta — “Venda por Rela¢des”, onde as consultoras
ficam no centro das decisoes e, foi alcancado maior indice de lealdade. A amplificacdo
da venda digital com mais de 160 mil consultoras com péaginas préprias na plataforma do
Rede Natura e quase 600 mil conectadas no app Consultoria. Amadurecimento dos
negocios online e multicanalidade. Adequacdo do portfélio para 0 mercado norte-
americano, avangos no processo de internacionalizacdo das vendas. Superagdo da meta
em 22% da Viséo de Sustentabilidade 2050 de gerar R$ 1 bilhdo em volume de negdcios
até 2020, na regido pan amazobnica, tendo alcancado R$ 1,22 bilhdo ja nesse ano.
(WBCSD, 2018).

Concomitante a evolugdo dos resultados econdmicos, a empresa busca sempre conduzir
suas operacOes a luz dos principios de sustentabilidade como diferencial para construgédo
de um mundo melhor, alinhado com boas préaticas socioambientais. A tabela 01 mostra a
evolucdo de indicadores financeiros da Natura S/A no periodo de 2008 a 2017, onde se
observam resultados consistentes com destaque para o crescimento da receita liquida e
sem variacOes abruptas dos percentuais das margens Ebitda, embora tenha apresentado
uma tendéncia de queda dos percentuais experimentado no Gltimo triénio. O que
corrobora a ideia de um crescimento ligado as a¢fes ambientais e de sustentabilidade
como estratégia. (ARAUJO, 2016).

Analisando o indice acumulado dos 10 anos analisados da receita liquida anual e dos
indicadores Ebitda e lucro liquido, foi possivel observar que o indice acumulado da
receita foi de 2,7231, proximo da variacdo acumulada da taxa béasica de juros no Brasil
no mesmo periodo que foi de 2,8012699 e superior a taxa de inflagdo acumulada,
apresentando crescimento real do faturamento. O indice acumulado do Ebitda foi de
2,0567, ndo superior & variacdo acumulada da taxa bésica de juros, mas superior a taxa
de inflagdo acumulada. Por seu turno, o indice acumulado do lucro liquido foi de 1,2934
foi inferior a variagdo acumulada da taxa basica de juros e da taxa de inflagao.



CONCLUSAO

De tudo exposto no trabalho, o que se conclui € que as a¢des de sustentabilidade socio
ambientais refletem-se fortemente nos indices de desempenho financeiro da Natura & co.
(Como a empresa Natura S/A passou a ser chamada em fevereiro de 2018). Assim,
corrobora-se a afirmacéo de que o marketing verde, isto €, as formas de dar publicidade
a essas acgoes, é capaz de gerar valor para a empresa praticante bem como influenciar nos
resultados financeiros da organizagdo, como ocorre com a Natura. Fazendo com que a
marca Natura seja cada vez mais reconhecida dentro de um mercado competitivo e
exigente por suas praticas sustentaveis.
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