Realizagdo

EVENTO

GRATUITO
@ TOTAL‘;’EME % o .
&%  WORKSHOP INTERNACIONAL

@ Sustentabilidade, Indicadores e o

- P Hidri
o Gestio de Recursos Hidricos cS 4

[ de 16 a 18 de novembro de 2022 | Aptect sesBacis P

ESTRATEGIAS RELACIONADAS AO MARKETING VERDE UTILIZADAS PELA
NATURA NA DIVULGACAO DE SEUS PRODUTOS

Vivian Camargo Rodrigues. Graduanda em Administracdo na Pontificia Universidade Catdlica de
Campinas (PUC-Campinas). viviancamargo19@gmail.com

Samuel Carvalho De Benedicto. Professor do Programa de P6s-Graduagdo em Sustentabilidade da
Pontificia Universidade Catolica de Campinas (PUC-Campinas). samuel.benedicto@puc-
campinas.edu.br

Cibele Roberta Sugahara. Professora do Programa de Pé6s-Graduagdo em Sustentabilidade da
Pontificia Universidade Catélica de Campinas (PUC-Campinas). cibelesu@puc-campinas.edu.br

Resumo

Nos ultimos anos, a sustentabilidade tornou-se um fator primordial na economia global, uma vez
que ¢, cada vez mais, inserida como um requisito na compra de produtos e servigos. Assim, o “mar-
keting verde” tem como primazia desenvolver produtos de minimo impacto ambiental que satisfa-
cam as necessidades ou desejos dos clientes e promover tais produtos através de comunicacdes efi-
cazes, buscando engajar os consumidores nessa nova perspectiva de consumo. O objetivo deste tra-
balho ¢ identificar na literatura académica quais sdo as estratégias de marketing verde utilizadas
pela empresa Natura para divulgar seus produtos sustentaveis, analisando também de que forma tais
estratégias podem contribuir para o reconhecimento de uma marca sustentdvel no mercado. Para
i1sso, foi desenvolvida uma pesquisa de natureza aplicada, abordagem qualitativa e com objetivo
exploratério. Os resultados indicam que a Natura integra o marketing verde em toda a sua cadeia de
valor, realizando investimentos em prol da geracdo de impactos negativos minimos ao meio ambi-
ente através da producdo de formulas biodegradaveis, utilizagdo de materiais reciclados nas emba-
lagens e redugdo da emissao de gases poluentes. Para divulgar suas acdes sustentaveis, a Natura faz
uso de métodos promocionais que evidenciam ao consumidor o processo produtivo dos produtos,
seus beneficios e as respectivas causas em que os mesmos estao inseridos a fim de alcangar a sus-
tentabilidade nos eixos ambiental, econdmico e social.

Palavras-chave: Sustentabilidade, Produtos sustentaveis, Marketing sustentavel, Marketing verde,
Natura.

1. Introducao

Desde a Primeira Revolugdo Industrial, que se espalhou pela Inglaterra na segunda metade do
século XVIII, os modelos de produgao e consumo estdo em desacordo com a necessidade de manu-
ten¢do de um ambiente sadio e seguro, considerando a extracdo de recursos naturais, a crescente
poluicao quimica industrial e o inapropriado descarte de rejeitos, que geram impactos cada vez mais
degradantes a sociedade e ao meio ambiente (FRANCO; DRUCK (1998). Diante da evidente pro-
babilidade de escassez de recursos naturais e da reducdo da qualidade de vida no futuro, surgiu o
termo “sustentabilidade”, que vem simbolizando uma relevancia consideravel no contexto empresa-
rial como forma de disseminacdo de valores e vantagem competitiva no mercado, a0 mesmo tempo
que assegura a qualidade ambiental para as futuras geragdes (MORI et al., 2015).

Segundo o estudo “Crescimento do Consumo Sustentavel Online”, elaborado pelo Mercado
Livre - empresa lider em tecnologia para o e-commerce na América Latina - os consumidores vém
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constantemente alterando seu comportamento e buscando comprar produtos sustentaveis. Os dados
revelam que, entre junho de 2019 e maio de 2020, 2,5 milhdes de usuérios de toda a América Latina
compraram produtos com proposta sustentavel. Deste numero, 1,4 milhdes de consumidores eram
brasileiros (MERCADO LIVRE, 2021).

De acordo com Polonsky (1994), tendo em vista o mercado emergente de produtos sustenta-
veis, o marketing verde surge como uma maneira de satisfazer as necessidades ou desejos humanos
mediante um impacto negativo minimo no meio ambiente, incorporando atividades como a modifi-
cacdo de produtos e suas embalagens e também a transformacdo de seus processos produtivos e de
sua publicidade, a fim de comunicar ao consumidor o potencial dos produtos verdes.

A Natura Cosméticos ganhou destaque no mercado mundial pelo seu pioneirismo em integrar
a sustentabilidade em seu modelo de negdcio, promovendo praticas de preservacao de florestas,
protecdo do clima e reducdo de residuos, através do desenvolvimento de produtos inovadores e sus-
tentaveis. Reconhecida pela sua responsabilidade de producao e pela utilizagao de tecnologias ver-
des, em 2020. A empresa foi classificada no ranking Global 100 da companhia canadense Corpo-
rate Knights pelo 11° ano consecutivo, como uma das mais sustentdveis do mundo (NATURA,
2022).

Considerando a ascensao do interesse por produtos sustentaveis no Brasil e a importancia do
marketing verde no atendimento das necessidades e desejos dos consumidores de forma sustentavel,
apresenta-se o seguinte problema de pesquisa: Quais sdo as estratégias relacionadas ao marketing
verde utilizadas pela Natura na divulgacao de seus produtos?

A fim de responder tal questdo, este trabalho tem como objetivo identificar na literatura aca-
démica quais sdo as estratégias de marketing verde utilizadas pela Natura para divulgar seus produ-
tos sustentdveis, analisando também de que forma tais estratégias podem contribuir para o reconhe-
cimento de uma marca sustentavel no mercado.

2. O marketing e a sustentabilidade

Boff (2017) afirma que o conceito de sustentabilidade teve origem no século XVI, periodo
no qual a silvicultura era praticada incessantemente, visto que a madeira era tida como a matéria
prima principal para a construcdo de casas, moveis e barcos e como combustivel para o cozimento
de alimentos e o aquecimento das casas. Foi, portanto, no ano de 1560, na Alemanha, que, pela
primeira vez, houve uma preocupac¢do pelo uso racional das florestas, de forma a assegurar que as
mesmas pudessem se regenerar € manter-se permanentemente. Em meio a tal contexto, surgiu a
palavra “Nachhaltigkeit”, de significado “sustentabilidade”.

A palavra “sustentabilidade” provém do latim sustentare (em portugués, sustentar) e pode
ser interpretada em dois sentidos: um passivo e outro ativo. O sentido passivo estd relacionado a
conservar-se, equilibrar-se e manter-se sempre bem, ou seja, neste sentido, a sustentabilidade ¢ tudo
o que a Terra faz para que seus ecossistemas ndo sejam arruinados. Ja o sentido ativo esta relacio-
nado a ideia de conservar, proteger, alimentar, nutrir, fazer prosperar e viver, o que se pode traduzir
as acdes que tomamos para que a Terra e seus biomas se mantenham vivos, conservados e protegi-
dos dos riscos que possam ameaga-los (BOFF, 2017).

Paula, Waltrick e Pedroso (2017) afirmam que foi a partir do periodo da Segunda Guerra
Mundial que o meio corporativo passou a modificar suas agdes em relagdo ao meio ambiente e ado-
tar ideais sustentaveis, uma vez que a extracdo irracional de matéria prima e o desperdicio de resi-
duos gerados nos processos produtivos causaram irreversiveis danos ao planeta. Diante desse con-
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texto, surgiram as primeiras “organizacdes sustentaveis” que, para Barbieri (2016), buscam a efici-
éncia em termos econdmicos, o respeito em relagdo ao meio ambiente e a promogao da inclusdo de
minorias e grupos vulneraveis a sociedade como um todo. Este ¢ o conceito do Triple Bottom Line
ou (tripé da sustentabilidade), que segundo Lima et al. (2019), defende a viabilidade dos negdcios
empresariais integrada aos pilares econdomico, ambiental e social, de modo a agregar valor as em-
presas e garantir que as acdes e decisdes atuais ndo inviabilizem a existéncia saudavel de outras
empresas no futuro.

O marketing ¢ definido pela American Marketing Association (2017, s. p.) como: “a ativida-
de, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo.” Ja o chamado
“marketing verde” ¢ definido por Kotler e Armstrong (2015) como o uso de ferramentas do market-
ing de forma social e ambientalmente responsaveis e atendem as necessidades das empresas e dos
consumidores, contribuindo para aprimorar o atendimento das necessidades das geracdes presentes
e futuras de forma ética.

Para Silva, Luiz Filho e Silva (2011), uma vez que a ética e a responsabilidade socioambien-
tal tornaram-se quesitos importantes em praticamente todas as areas de negocios, para as empresas
manterem-se competitivas, ambientalmente e politicamente corretas, o marketing sustentavel torna-
se um compromisso indispensavel a sobrevivéncia das empresas, requerendo transformagdes no
processo de producdo, na cultura organizacional e no posicionamento da empresa. Kotler ¢ Arms-
trong (2015) salientam que os clientes esperam das empresas uma entrega de valor social e ambien-
talmente responsavel, exigéncias que terdo uma importancia ainda maior no futuro. Visto que toda
acdo pode influenciar o relacionamento com o cliente, as empresas que possuem mais visdo aceitam
suas responsabilidades para com o meio ambiente, as incorporam em sua missao e valores e inves-
tem na busca de formas de obter lucros atendendo aos interesses de seus clientes e das comunidades
no longo prazo.

Segundo Guimardes, Viana e Costa (2015), uma empresa “verde” ¢ aquela que emprega
acoOes e investimentos ambientais desde a produgdo dos bens até suas relagdes com clientes, forne-
cedores e funcionarios. Para os autores, as estratégias de marketing ambiental devem estar em con-
cordancia com os chamados trés R’s da sustentabilidade: reciclar, reutilizar e reduzir, tanto no am-
biente interno da empresa, promovendo a conscientiza¢do dos trabalhadores e estabelecendo a sus-
tentabilidade como um valor da organizacdo, quanto no ambiente externo, de modo a influenciar
fornecedores, clientes e a propria sociedade, para a obten¢ao de praticas ecologicamente positivas.

Kotler e Armstrong (2015) listam uma série de praticas para que uma empresa alcance o
progresso em promover a sustentabilidade ambiental. No nivel mais basico, a empresa pode praticar
a preveng¢ao da poluicao, eliminando ou reduzindo os residuos antes mesmo de cria-los, a partir do
desenvolvimento de produtos ecologicamente seguros, embalagens reciclaveis e biodegradaveis,
melhor controle da polui¢cdo e do uso de energia. No nivel seguinte, pode ser praticada a gestdo sus-
tentavel do produto, de forma a minimizar todos os impactos ambientais gerados ao longo de todo o
seu ciclo de vida. Para aprimorar as atividades ja desempenhadas, pode-se planejar o desenvolvi-
mento de novas tecnologias limpas, a fim de criar estratégias totalmente sustentaveis. E, por fim, as
empresas podem passar a desenvolver uma visdo de sustentabilidade, guiando a empresa ao identi-
ficar como os produtos, servigos, processos € politicas da empresa devem evoluir e quais novas tec-
nologias sdo necessarias para tal evolugao.
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Em meio ao mercado consumidor cada vez mais informado e exigente, a implantacao do ar-
gumento ecologico nas campanhas de comunica¢do de marketing tornou-se uma das principais es-
tratégias de posicionamento das corporagdes. Portanto, com frequéncia, a ado¢do de uma postura de
responsabilidade socioambiental por parte das empresas, relaciona-se com a ambigdo de fortaleci-
mento da marca, da imagem, de fidelizacao dos clientes, da atracdo de investidores e até mesmo da
obtencdo de concessdes de deducdes fiscais. Dessarte, muitas organizagdes enfrentam adversidades
com 6rgaos como o Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR) - responsa-
vel pela fiscalizagdo da ética da propaganda comercial brasileira - por elaborarem campanhas de
carater ecologico, sem, de fato, terem meios de provar na pratica tal argumento (TAVARES;
FERREIRA, 2012).

Assim, surge o termo “greenwashing” (“lavagem verde”), o qual se relaciona a “injustifica-
da apropriacdo de beneficios ambientais por organizacdes ou pessoas”. De modo geral, o greenwa-
shing consiste em acoes tomadas pela area de marketing para passar uma falsa imagem de produtos
e servicos ao publico, sob a alegacdo de que apresentam caracteristicas ecoeficientes, ambiental-
mente corretas e oriundos de processos produtivos sustentaveis. Essa lavagem verde acontece a par-
tir da exposicdo de uma imagem ecoldgica distorcida, com o intuito de induzir os consumidores a
tomarem conclusdes equivocadas na aquisicado de produtos ou servigos do mercado, o que acaba
fazendo com que as propagandas promovidas pelo marketing verde percam a credibilidade
(BARBOSA; LOPES, 2018, p. 12).

Em contraposi¢do ao significado de greenwashing, esta o conceito de “ecopropaganda”, ou
“propaganda verde”, que envolve “o movimento de comunicacao que posiciona a favor do conceito
de desenvolvimento sustentavel, através da exposicdo de acdes interligadas as atividades reais de
uma organizagao”. Sendo assim, as propagandas verdes fundamentam suas campanhas nos valores
da responsabilidade socioambiental fazendo uso da transparéncia na exposi¢ao de dados e de decla-
ragoes alinhadas a real gestao da organizacao (TAVARES; FERREIRA, 2012, p. 29).

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que, para cumprir o objetivo de entrega de valor aos cli-
entes e construir relacionamentos lucrativos com os mesmos, se faz uso das estratégias de composto
de marketing. Kotler (2019) define tais estratégias como o conjunto de variaveis controlaveis que a
empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos consumidores. O autor complementa infe-
rindo que o composto de marketing determina a forma como a empresa apresenta sua oferta ao seu
segmento de mercado através de variaveis chamadas “quatro P's", ou seja: prego, produto, praca e
promogdo. Para Dias e Zenone (2015), toda acdo do marketing sustentavel, ao elaborar seu com-
posto, deve considerar ndo somente os 4 P's, mas também os 3 R’s abordados pela sustentabilidade:
reciclar, reutilizar e reduzir.

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que o “produto” refere-se a combinagao de bens fisicos
e servigos que a empresa oferta ao seu mercado-alvo para a satisfacdo de suas necessidades e dese-
jos. Os produtos ditos “verdes” sdo aqueles que apresentam desempenho social e ambiental signifi-
cativamente melhor em relacdo aos demais que sao ofertados, causando um menor impacto no am-
biente. Para Ribeiro (2017), produtos verdes sdo considerados diferenciados. Portanto, Cabe as em-
presas o desenvolvimento de produtos funcionais e sdcio ambientalmente responsaveis em seu pro-
cesso de produgdo, embalagem, logistica e pds-consumo, possibilitando assim, a agrega¢ao de valor
comercial e a promoc¢ao da imagem da marca.

De acordo com o SEBRAE (2013), os produtos verdes podem ser classificados de acordo
com os seguintes diferenciais:
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1. Origem e forma de exploragdo da matéria-prima: utilizam recursos provenientes do manejo sus-
tentavel, respeitando critérios socioambientais preestabelecidos;

2. Produgdo: grupo em que prevalecem alternativas como a eliminagdo do uso de produtos toxicos,
reducdo de residuos no processo produtivo, utilizagdo de material reciclado como insumo e reutili-
zacdo de embalagens;

3. Produtos Eco eficientes: produtos que utilizam menos recursos, como a energia e a 4gua, em sua
utilizagao;

4. Produtos que geram renda para pequenos fornecedores e comunidades de baixa renda: sao pro-
dutos manufaturados por pequenas empresas € organizagdes que visam gerar recursos financeiros
para a manuten¢do das empresas.

Ottman (2012) propde trés maneiras para transformar o sistema de produgao para um sistema
sustentavel e eco inovador: mudar os elementos no sistema atual de produgdo (como a redugdo de
agua e energia), desenvolver novos materiais (como substituir o plastico derivado do petroleo pelo
bioplastico, que ¢ derivado de recursos renovaveis) e desenvolver novas tecnologias (como a substi-
tuicdo de lampadas incandescentes por lampadas de LED, que dispensam a utilizagdo do mercurio
toxico).

Alves (2017) define preco como a quantia cobrada por um produto ou servi¢o, ou seja, € a
soma de todos os valores que o consumidor se dispde a trocar para adquiri-los. Segundo Quinteros
(2020), o preco ¢ um dos atributos que mais influenciam na decisdo de compra dos consumidores, o
que pode ser um empecilho, uma vez que a gestdo orientada a sustentabilidade implica em custos
mais elevados, requerendo maiores investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento e estratégias de
comunica¢do a médio e longo prazo. Dias e Zenone (2015) relatam que, em meio a um mercado
competitivo € com um namero reduzido de consumidores conscientes, torna-se um grande desafio
as empresas desenvolver produtos sustentaveis ou socialmente corretos com pregos competitivos e
investir para a conscientizagdo de tais consumidores.

Alves (2017), por sua vez, explica que o estabelecimento do pre¢o de um produto, seja ele
verde ou ndo, deve estar entre um valor que permita cobrir os custos de producao e o valor maximo
que os consumidores estdo dispostos a pagar. Para Dias (2014), a medida que aumenta o nivel de
informacao ao consumidor sobre os beneficios dos produtos verdes, melhora a valorizagao social,
de maneira que o publico-alvo perceba as caracteristicas ecologicas como fatores de diferenciagao
que influenciam a decisao de consumo. Cabe entdo a empresa possibilitar ao consumidor a visuali-
zac¢do do valor real de seus produtos, através de uma comunicacdo eficiente, a fim de que o com-
prador considere o preco cobrado como compativel aos esforgos de sua producao e comercializagao
(ALVES, 2017).

Para Dias e Zenone (2015), a distribuicdo ou “praga” compreende um conjunto de atividades
envolvidas desde a saida do produto de seu processo produtivo até a chegada ao seu destino final,
ou seja, o consumidor. Dias (2014) expde que as atividades de armazenagem, embalagem e trans-
porte envolvidas na logistica consomem energia ¢ diversos tipos de recursos, gerando residuos e
contaminag¢do. O marketing ecoldgico visa tornar tais atividades seguras ao meio ambiente por meio
de agdes como: diminuir o consumo de energia no local de armazenamento; utilizar embalagens
com certifica¢do ecoldgica, que permitem sua reutilizagdo ou reaproveitamento; reduzir a0 maximo
possivel o grau de contaminagdo no transporte (podendo optar pela escolha de transportes menos
poluentes, se o acesso for possivel, como o ferroviario e o fluvial), fornecer canais de retorno para a



Realizagdo

Eﬂf GRATUITO
TOTAL‘;’EME % o .
&%  WORKSHOP INTERNACIONAL

Sustentabilidade, Indicadores e
Gestao de Recursos Hidricos

A SJ 4

[ de 16 a 18 de novembro de 2022 | Aptacta s sacos P coureares

Apoio:

reciclagem e ter os cuidados necessarios no manejo dos materiais, mediante a utilizacdo das ferra-
mentas de prote¢do adequadas.

O merchandising ¢ um instrumento promocional utilizado nos pontos de venda, cuja finalida-
de ¢ proporcionar a informagdo e melhor visibilidade dos produtos verdes aos consumidores poten-
ciais, influenciando sua decisao de compra no ponto mais préximo de sua efetuacao. Entre as ativi-
dades de merchandising destacam-se: uso de rétulos e sinalizagdes, para que o consumidor identifi-
que a localizagdo dos produtos ecoldgicos; disposi¢ao dos produtos em lugares de grande transito,
para que tenham a visibilidade adequada e que estimulem o consumo; ambientacdo e decoragdo
adequados a imagem do produto e realiza¢ao de promogdes no ponto de venda, oferecendo folhetos
informativos, degustagdes, entre outros (DIAS, 2014).

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 58), a promogao “envolve as atividades que comuni-
cam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo”. Essa variavel define
acoes de propaganda, venda pessoal, promog¢des de vendas e relagdes publicas necessarias para a
construcao da imagem do produto ou servigo.

Os 4 objetivos da promogao do marketing verde sdo: Informar o consumidor sobre o produto
verde, ressaltando suas caracteristicas, processo de produgdo, diferenciais em relagdo aos produtos
convencionais € como o descarte deve ser feito; Sensibilizar e persuadir o consumidor a compra,
informando-lhe sobre os beneficios de um produto verde; Gerenciar o relacionamento antes e apds a
compra; Posicionar o produto a ser vendido, fazendo uso de diversas midias, mensagens e ferramen-
tas de comunicacao (QUINTEROS, 2020).

Segundo Alves (2017), algumas acdes que podem ser realizadas para promover os produtos
verdes e consolidar a imagem da marca sdo: capacitar colaboradores para tirar as eventuais dividas
sobre os produtos nos pontos de venda ou incentivar o consumo junto as prateleiras (merchandi-
sing); elaborar embalagens com selos de certificagdo organica, evidenciando a veracidade do dis-
curso sustentavel; criar promogdes como sorteio de brindes de apelo ambiental ou cupons de des-
conto, incentivando o consumo; participar de feiras e exposi¢des de produtos organicos ou sustenta-
veis, direcionando a divulgacdao a um publico mais selecionado; e patrocinar eventos relacionados a
preservagdo do meio ambiente ou a importancia do consumo de produtos verdes, buscando aprimo-
rar o relacionamento com os stakeholders e com a midia.

A publicidade compreende todas as atividades que direcionam ao puiblico mensagens visuais
ou orais, com o0 objetivo de informé-lo e influencia-lo, de modo a despertar-lhe um desejo de posse
pelo produto ou servico ofertado (DIAS, 2014). De acordo com Dias (2014) a abordagem publicita-
ria ecoldgica pode ser caracterizada como:

e Denunciativa: denuncia danos ou crimes contra o meio ambiente;

e Engajadora: objetiva obter associados, voluntarios e colaboragdes;

e Vendedora: objetiva vender produtos e servigos verdes;

¢ Institucional: aprimora a reputag@o organizacional, através de politicas publicas;
e Ecossustentavel: estreita o relacionamento com os clientes.

Para Alves (2017), essas mensagens podem propagadas por diversos meios, como cartazes,
internet, radio, telefone, televisdo, jornais, revistas, e principalmente meios de comunicagdo que
atingem o publico-alvo especifico, como ¢ o caso de paginas, revistas ou programas de televisao
que tratam de temadticas restritas ao meio ambiente, facilitando a forma de atingir os consumidores
que estdo mais propensos a adquirir os produtos verdes.
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3. Metodologia

Tomando como base as instru¢des de Gil (2019), a metodologia deste trabalho foi definida
como aplicada, com abordagem qualitative e exploratoria.

Segundo Silva e Menezes (2005) a pesquisa aplicada visa gerar conhecimentos para
aplicacdo orientados a solucdo de problemas especificos de curto ou médio prazos. Appolinario
(2011) aponta que a pesquisa aplicada pode atender a objetivos comerciais, abordando o desen-
volvimento de processos e produtos inovadores orientados as necessidades dinamicas do mercado.
No caso desta pesquisa, propde-se analisar as estratégias de marketing utilizadas para a divulgagao
de produtos desenvolvidos sob a perspectiva sustentavel, um atributo muito valorizado pelo mer-
cado consumidor na atualidade.

Segundo Richardson (2017), a abordagem qualitativa ¢ uma forma adequada para entender e
descrever a natureza de um fendmeno social. Neste trabalho, procurou-se desenvolver uma aborda-
gem qualitativa analisando de maneira descritiva, as estratégias relacionadas ao marketing verde
para o desenvolvimento, precificacdo, distribui¢do e principalmente, promog¢ao de produtos susten-
taveis.

Segundo Gil (2017) a pesquisa exploratoria possibilita gerar maior familiaridade com o as-
sunto abordado, objetivando torna-lo explicito e elaborar hipoteses ao longo da pesquisa. Portanto,
mediante este levantamento bibliografico, pretendeu-se aprimorar os conhecimentos no ambito do
marketing verde, de modo a conhecer o assunto com maior profundidade e explicitar com clareza
de que forma esse conceito se integra as estratégias mercadoldgicas de uma empresa sustentavel.

Quanto aos objetivos, este estudo classifica-se como pesquisa bibliografica, que, segundo
Severino (2017, p.131),“[...] se realiza a partir do registro disponivel, decorrente de pesquisas ante-
riores, em documentos impressos, como livros, artigos, teses, etc.”. Foi escolhido esse tipo de pes-
quisa a fim de analisar dados e conclusdes provenientes de fontes confidveis, como artigos, relato-
rios ¢ documentos publicos. Os dados foram coletados a partir de materiais disponibilizados nos
meios fisico e digitais da empresa Natura. Foram realizados acessos ao seu site, midias sociais e
visitas as lojas fisicas.

Trata-se de uma pesquisa bibliografica e documental, cujos dados foram coletados a partir
de: (1) livros a partir de livros sobre marketing e sustentabilidade; (i1) dados divulgados nos relato-
rios de sustentabilidade GRI (Global Reporting Initiative), divulgados anualmente no site da empre-
sa Natura, e; (iii1) artigos cientificos publicados na SciELO no periodo de 2014 a 2021. Nessas fon-
tes, foram buscadas as seguintes palavras-chave: (1) marketing sustentavel, (2) marketing verde, (3)
marketing verde e sustentabilidade, (4) Natura e (5) sustentabilidade. Em inglés: (1) sustainable
marketing, (2) green marketing, (3) green marketing and sustainability, (4) Natura e (5) sustaina-
bility.

A andlise e interpretagdo dos dados da pesquisa foi efetuada por meio da descrigdo analitica.
De acordo com Bardin (2016, p. 41), a descri¢do analitica “funciona segundo procedimentos siste-
maticos e objetivos de descri¢ao do conteudo das mensagens™. Atendendo a esta defini¢ao, o con-
teudo disponivel nos documentos publicados pela Natura foi analisado, processado, interpretado e
descrito objetiva e sistematicamente, evidenciando informagdes tteis para este estudo.



Realizagdo

Eﬂf GRATUITO
TOTAL‘;’EME % o .
&%  WORKSHOP INTERNACIONAL

Sustentabilidade, Indicadores e o

- P Hidri
o Gestio de Recursos Hidricos cS 4

[ de 16 a 18 de novembro de 2022 | Aptect sesBacis P

4. Resultados

Neste topico sdo apresentados e analisados os resultados da pesquisa. Para atingir o objetivo
deste estudo, as acdes orientadas para o marketing verde da Natura foram analisadas a partir das
quatro variaveis que integram o composto de marketing: produto, preco, praca € promogao.

4.1. Produto

A Natura desenvolve uma forma singular de criagdo de produtos, abrangendo a prospec¢ao
de ingredientes da biodiversidade, a ciéncia avangada e o acesso ao conhecimento tradicional das
comunidades, a fim de alcangar formulas naturais que fornecem bons atributos para os cuidados de
beleza, gerando um impacto positivo ao meio ambiente e a sua rede de relagdes (RELATORIO
ANUAL NATURA, 2020).

Através do Nucleo de Inovagdo Natura Amazodnia, instalado no Ecoparque, em Benvenides
(PA), a Natura mantém uma biorrefinaria para pesquisa e avaliagdo de potenciais extratos e 6leos da
biodiversidade amazodnica que podem ser futuramente inseridos em seu portfélio de produtos. Como
resultado dessas praticas, atualmente a Natura possui como ativos 38 ingredientes oriundos da bio-
diversidade amazonica, dentre eles, 6leos, manteigas, extratos e derivados, aplicados em suas for-
mulas de tratamento facial, capilar e de perfumaria. Os fornecedores desses ativos passam por um
rigoroso processo de auditoria de acordo com critérios sociais (existéncia e disseminacao de codi-
gos de conduta, cumprimento dos direitos humanos, condi¢des dignas de trabalho, etc) e critérios
ambientais (conformidade com os requisitos legais, avaliacdo dos riscos ambientais e gestdo de uti-
lizagdo de 4gua, energia, geracdo de residuos e emissdes atmosféricas) (RELATORIO ANUAL
NATURA, 2020).

A empresa também dota de uma “calculadora ambiental”, utilizada ainda na fase inicial de
P&D, uma vez que fornece dados sobre as emissdes de carbono e a geragao de residuos, contribuin-
do para a escolha sustentdvel dos ingredientes e materiais utilizados em suas embalagens. Em 2020,
a Natura encerrou o ano com 93% de suas formulas sendo provenientes de fontes naturais e 84%
sendo de seu portfolio vegano, ou seja, sem ingredientes ou derivados de origem animal. Além dis-
s0, todos os produtos de perfumaria utilizam o alcool organico e 93% das formulas enxaguaveis sdo
biodegradaveis, cumprindo com o compromisso de ndo utilizar ingredientes téxicos e nocivos ao
meio ambiente, a0 mesmo passo que protege os recursos hidricos dos impactos negativos
(RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).

A preocupagao com a geracao dos residuos e seu descarte apds o uso teve inicio ainda nos
anos 1980, quando a Natura foi a pioneira em adotar o uso de refil em seu portfolio, tendo como
premissa o uso consciente dos produtos ao longo de todo o seu ciclo de vida. O langamento do novo
Kaiak Oceano em 2020 foi associado a causa “Mais Beleza, Menos Lixo”, tendo como objetivo
enfrentar a poluicdo dos oceanos. A maior pega plastica da embalagem de Kaiak Oceano ¢ compos-
ta por 50% de plastico reciclado. O filme plastico que envolvia o cartucho do perfume deixou de ser
utilizado e a estrutura do produto conta com até 30% de vidro reciclado, como todas as embalagens
da perfumaria. Para o langamento da nova linha, a Natura firmou parceria com o Instituto Ecosurf, a
fim de promover a limpeza de praias da Unidade de Conservagao Jureia-Itatins, localizada no litoral
sul de Sdo Paulo. A iniciativa gerou a soma de 1.270 kg de residuos coletados nas praias, que, por
fim, foram descartados corretamente (RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).
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A linha Natura Lumina para cabelos também endossa o conceito de sustentabilidade empre-
gado no desenvolvimento das embalagens da linha. As formulas dos produtos da linha sdo 100%
veganas € compostas pela biotecnologia pro-teia, uma proteina vegana biomimética inspirada em
uma teia que funciona de modo inteligente na regeneragao de fios danificados. Todas as embalagens
sao produzidas a partir do pléstico verde (oriundo da cana de agucar) e funcionam como refil para
os consumidores. Além disso, as linhas como EKOS e Todo dia, que utilizam PET 100% reciclado,
foram relangadas e muito bem aderidas pelos clientes. (RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).

Dentre suas principais metas, o grupo Natura &Co prevé um programa de investimentos de
cerca de US$100 milhdes para a continuidade do desenvolvimento da biotecnologia e solucdes de
residuos. Tal plano estd associado a causa “Amazonia Viva” e ao projeto organizado em apoio as
familias fornecedoras de ativos naturais, de forma a evitar a monocultura e incentivar a manutengao
das florestas. Através dessa iniciativa sdo gerados fluxos de receita para as comunidades, através do
cultivo de novos ingredientes e estabelecendo alternativas para evitar o desmatamento
(RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).

Sendo signataria do compromisso global New Plastic Economy, da Fundagdo Ellen MacAr-
thur e tendo como ambig¢do obter uma maior circularidade de seus materiais, a Natura prevé elimi-
nar as embalagens plésticas de uso Unico e assegurar que todas passem a ser reutilizaveis, recicla-
veis ou compostaveis até 2025. Para o proximo ano, a empresa tem como meta utilizar cerca de 6
toneladas de plastico reciclado, fazendo a substituicdo do plastico virgem, a fim de fomentar a ca-
deia de reciclagem (RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).

4.2. Preco

Desde sua fundagao, em 1969, a Natura teve como objetivo vender produtos de cuidado pes-
soal produzidos a partir de formulas naturais, de qualidade elevada e precos competitivos (VIEIRA,
2006). Em seu portfolio, a Natura oferece uma grande diversidade de produtos com uma ampla va-
riacdo de pregos, o que ¢ influéncia das diversas marcas que formam seu conjunto.

Ribas e Smith (2006), em seu trabalho, realizaram uma entrevista com diversos membros da
empresa Natura a respeito da linha Ekos. Uma promotora da Natura no Rio de Janeiro enfatiza que
os clientes prezam por obter um mesmo produto, a mesma quantidade e o mesmo beneficio por um
prego mais baixo, a principio. Porém, com o passar do tempo e a eficiéncia das campanhas promo-
cionais que incentivam nao somente o consumo dos produtos, mas também a preservagao ambien-
tal, os clientes passaram a perceber e adotar o valor intrinseco a sustentabilidade que consta nos
produtos da marca. Portanto, quando um cliente compra um produto Natura, ele também esta com-
prando também um conceito relacionado ao respeito ao meio ambiente e as comunidades locais.

Com o langamento da linha SOU, a Natura provou que ¢ possivel um produto desenvolvido
mediante um processo produtivo sustentavel apresentar um pre¢o menor em comparagdo ao fabri-
cado de forma convencional. O hidratante corporal da linha SOU, uma vez que nao contém corante
nem outros componentes considerados descartaveis pela equipe de P&D da Natura, reduziu em cer-
ca de 30% o numero de ingredientes utilizados em sua composicao, passando a utilizar 17 itens de
matérias-primas, em comparacao aos 28 normalmente utilizados em outras formulas. O tempo de
fabricacao foi reduzido em 50%, como consequéncia da adocdo da tecnologia a frio, que permite
que o produto ndo precise ser aquecido em seu processo de fabricagdo, reduzindo também o volume
de energia gasto na producio (RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).
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A isencdo de corante diminuiu o tempo de lavagem da maquina que mistura as matérias-
primas, restringindo consequentemente o consumo de 4gua em sua limpeza. As embalagens da linha
sao produzidas a partir de rolos de filme, um material flexivel utilizado no mercado como refil para
produtos. O desenvolvimento inovador das embalagens permite que o espago ocupado por 28 emba-
lagens convencionais possa carregar mil embalagens da linha SOU, implicando na otimizac¢ao do
transporte, diminui¢do de custos, menos polui¢do e geragdo de residuos no meio ambiente. Com a
reducdo de custos na fabricacdo, a Natura conseguiu criar produtos com precos até 66% menores do
que daqueles inseridos na Natura Todo Dia, sua linha que compreende produtos com pregos mais
acessiveis (DIARIO DO NORDESTE, 2013).

4.3. Praca

A Natura exerce atuagdo omnicanal, ou seja, oferece canais interligados e complementares
ao consumidor, possibilitando-o de escolher a forma de aquisi¢ao dos produtos, podendo este optar
pela venda por relagdes, o canal de vendas online ou o varejo.

A venda por relacgdes (social selling) envolve a atuagdo das consultoras de beleza, que reali-
zam visitas aos clientes e efetuam as vendas através de catdlogos e revistas que expdem os produtos
da empresa ao consumidor, permitindo-o de realizar suas escolhas. O advento da pandemia da Co-
vid-19 e as limitagdes de interacdo social por ela impostas, impulsionou as consultoras de beleza
Natura a tornaram-se multicanal, de modo que agora podem atuar em seu proprio espaco virtual de
vendas, atendendo os clientes por meio de diversas ferramentas digitais e suas redes sociais. Dessa
forma, a proximidade com o cliente que permite o conhecimento individual ¢ preservada, possibili-
tando as consultoras fazer recomendagdes e conservar um relacionamento estreito com o consumi-
dor, gerando o valor necessario para a fidelizacdo. Com a alta aderéncia por parte dos consumido-
res, os canais digitais de venda da Natura cresceram 65% em 2020, em relagdo ao ano de 2019, im-
pulsionando a empresa a obter resultados financeiros substanciais, mesmo com a crise gerada pela
pandemia. (RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).

As lojas fisicas da Natura contam com um /ayout singular e diferenciado, que entra em con-
sonancia com os ideais de defesa do meio ambiente propagados pela empresa. A ambientacao do
local utiliza de materiais em seu estado natural, vasos de plantas diversas e papéis de parede com
motivos relacionados a natureza. A iluminagdo conta com lampadas LED, que consomem uma me-
nor quantidade de energia e emitem menos calor. As paredes das lojas contam com diversos ban-
ners que projetam a missdo e os principais valores da empresa, divulgando o posicionamento sus-
tentavel da Natura, suas causas e os resultados obtidos através delas para a sociedade e o meio am-
biente. Os painéis virtuais dispostos nas unidades reforcam esse conceito através da exibicdo de
videos que destacam o modo de extracdo de matérias-primas e o processo de producao da empresa.

A experimentacdo ¢ o ponto forte das lojas fisicas. As unidades contam com as chamadas
“mesas gourmet”, onde sdo dispostos lavatorios para a experimentacao de sabonetes e produtos para
o0 corpo, rosto, cabelo e maquiagem, dando ao consumidor a possibilidade de experimentar na pele
sua textura, fragrancia e qualidade, podendo assim, compreender melhor sua proposta de valor. Os
produtos trazem notas especificas que informam o cliente sobre os insumos naturais de sua compo-
sicdo e sua funcionalidade.

Para 2020, a Natura definiu uma série de metas relacionadas a gestdo de residuos pos con-
sumo, envolvendo a estruturacdo de cadeias de reciclagem. Dentre as metas estava assegurar que a
massa total de embalagens da marca no Brasil tivesse 10% de material reciclado poés consumo e
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coletar e destinar a reciclagem 50% dos residuos gerados pelas embalagens dos produtos da Natura
no Brasil. Ambas as metas foram cumpridas em sua totalidade, fazendo a empresa avangar na in-
corporagao de materiais reciclados pds-consumo, no reaproveitamento de embalagens e na logistica
reversa dos residuos. Somaram-se 10,2 mil toneladas de material reciclado p6s consumo no Brasil,
sinalizando um volume 11% maior em 2020 em comparagao ao registrado em 2019, que foi de 9,2
mil toneladas (RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).

A cadeia de logistica reversa da Natura ¢ estruturada através do Programa Natura Elos, en-
volvendo fabricantes de embalagens, industrias recicladoras e cooperativas de reciclagem, buscando
também formalizar as relagdes de trabalho e a adogao de boas praticas de gestao e operagao, de mo-
do a atribuir a devida valorizagdo e reconhecimento aos catadores que atuam na coleta e triagem dos
materiais. Desde 2018, o programa recuperou mais de 24,1 mil toneladas de residuos, envolveu
mais de 600 catadores e mais de 50 fornecedores na estrutura de logistica reversa (RELATORIO
ANUAL NATURA, 2020).

Em suas lojas conceito, a Natura, em parceria com as demais marcas de Natura &Co (The
Body Shop, Avon ou Aesop) também proporciona um programa de logistica reversa, que depende
principalmente do engajamento dos consumidores e consultoras. O programa funciona de modo que
a cada cinco embalagens vazias das marcas da Natura&Co, o cliente ganha um novo produto. A
TerraCycle, lider global em solucdes para residuos, exerce parceria com o programa, de modo que
recolhe as embalagens trazidas pelo consumidor dd sequéncia ao seu processo de reciclagem
(RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).

4.4. Promocao

A Natura utiliza de diversos meios para executar as agdes promocionais e divulgar seu port-
folio, sejam esses por meios digitais, como as redes sociais e o website, ou fisicos, como catdlogos,
folhetos e revistas. Nas redes sociais, como o Instagram e o Facebook, a Natura exerce uma presen-
¢a marcante, com publicacdes diarias a respeito de seus produtos, causas e iniciativas. A fim de
comprovar seu engajamento com a causa natural, nessas paginas sao evidenciados os principais
certificados de protecdo animal e ambiental que a empresa recebeu durante seu periodo de atuacao
(como Cruelty Free, B-Corp e o Selo UEBT), trazendo notas explicativas sobre suas finalidades e o
reconhecimento mundial de cada um.

O material promocional da nova linha Ekos, inserido no conjunto Amazdnia Viva, promove
o conceito da “biobeleza”, reunindo nos produtos a poténcia biocosmética para a pele e a regenera-
¢do natural para a Amazonia. Em comemoracao aos seus 20 anos, em 2021 a linha foi relangada,
com a utilizagdo de férmulas até trés vezes mais potentes, buscando reforcar a conexao do individuo
e da marca com a biodiversidade (NATURA, 2022). O relancamento foi marcado pela iniciacao da
modelo internacional e ativista Gisele Biindchen como embaixadora da linha. Nas midias digitais da
empresa sao divulgados diversos videos curtos e explicativos que trazem informagdes sobre cada
um dos bioativos que compdem as férmulas dos produtos da linha e evidenciam a maneira que estes
contribuem para a prote¢ao do cabelo e da pele, ao mesmo passo que trabalham em prol da preser-
vacdo da Amazonia.

Além da exibi¢do de seus produtos, o site da Natura conta com uma pagina que informa so-
bre toda a trajetoria da empresa, desde a sua fundagdo até os dias atuais, incluindo todas as suas
conquistas e certificagdes obtidas em prol da sociedade e do ambiente. O visitante também pode ter
acesso a informagdes sobre a cadeia de valor que envolve os todos os processos da marca, de modo

11



Realizagdo

EVENTO

GRATUITO
@ TOTAL‘;’EME % o .
&%  WORKSHOP INTERNACIONAL

Sustentabilidade, Indicadores e
Gestao de Recursos Hidricos

A oJ A}

[ de 16 a 18 de novembro de 2022 | Aptect sesBacis P

Apoio:

a conhecer a atuacdo da Natura em relacao a concepgdo e desenvolvimento de produtos, o forneci-
mento da matéria-prima, a transformacao e producao, a venda por relagdes e a experiéncia de marca
(NATURA, 2022).

Conjuntamente com suas causas € compromissos, a Natura divulga em seu site sua “Visao
20507, um documento que lista todas as metas a serem alcangadas pela empresa dentro dos trés pi-
lares que direcionam sua atividade: as Marcas e Produtos, a Rede de Relacdes e sua Gestao e Orga-
nizagdo, de modo a fazer com que a sustentabilidade possa se tornar algo concreto no futuro. Além
disso, todos os anos a Natura disponibiliza em seu site um Relatorio GRI (Global Reporting Initia-
tive), no qual comunica todas as suas agdes em relacdo a preservagao ambiental, responsabilidade
social e governanga corporativa durante o periodo (NATURA, 2022).

Tanto na edigdo fisica quanto na edigdo virtual, as revistas interativas da Natura evidenciam
ao cliente cada uma das linhas, os produtos que as compdem, suas especificagdes, os langamentos,
0s precos € as causas a que cada um se relaciona. Sendo assim, a revista € muito mais que um meio
para a exibi¢ao dos produtos, atuando também como um meio de divulgacdo de mensagens acerca
de temas importantes como o empoderamento feminino, o incentivo a educagdo e a sustentabilida-
de, evidenciando também a maneira que o consumidor pode agir em prol dessas causas por inter-
médio da empresa (RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).

Na campanha promocional Natura Friday organizada pela empresa em 2020, a empresa dis-
ponibilizou descontos durante todo o més de novembro, sendo correlacionados com a campanha
“Eu me importo de quem eu compro”, que objetivou atrair a atengdo dos consumidores para a im-
portancia da valorizagdo da rede de consultoria e sobre o impulso a economia que esse tipo de ven-
da gera. A cada compra efetuada, R$ 1 era destinado a projetos sociais conduzidos pelas consultoras
no periodo (RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).

A fim de ampliar a conscientizagdo da sociedade para com a situagdo da Amazonia e impul-
sionar a geragdo de mudangas estruturais, no dia 5 de setembro de 2020, no qual ¢ comemorado o
Dia da Amazodnia, a Natura promoveu uma intervengdo no Parque do Ibirapuera (Sdo Paulo- SP),
com o objetivo de voltar a atencdo do publico para a alarmante devastacao da floresta e seus conse-
quentes impactos climaticos que colocam em risco o planeta. O evento contou com uma projecao
que simulava um incéndio ocorrendo nas arvores do parque, enquanto simultaneamente, imagens de
arvores e espécies amazonicas foram projetadas nas fachadas dos edificios da cidade, ressaltando a
importancia e urgéncia da preservacio da floresta (RELATORIO ANUAL NATURA, 2020).

Hé anos, a Natura produz e divulga uma série de filmes comerciais em propagandas na tele-
visdo, em seu site € em seu proprio canal no Youtube. Grande parte dos filmes revelam cores inten-
sas e exibem imagens da flora e fauna brasileiras, enquanto transcorrem narrativas marcantes sobre
a extragao e a producdo envoltas no aspecto da sustentabilidade (COSTA et al., 2018).

Recentemente, em 2019, a Natura divulgou o video intitulado “O que uma marca de beleza
pode fazer pelo mundo?”. A partir de uma narrativa envolvente e da combinacdo de imagens que
mesclam o conceito da biodiversidade com os maus habitos atuais que corroboram para a degrada-
¢ao do ambiente, a Natura promove sua marca, personificando-se como uma agente transformadora
de toda a cadeia de produgdo. Pautado nesse tema, o video mostra as acdes que a Natura emprega
em seus processos, de modo a inserir a sustentabilidade como fator primordial para o seu desenvol-
vimento. Dessa forma, as agcdes como a aboli¢ao de testes em animais e do uso de ingredientes nao-
legais, a redugdo de residuos, o compartilhamento de riquezas e a aproximagao de fronteiras sio
ressaltadas como formas de tornar o mundo um lugar mais bonito e prdospero. O video reforga a
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mensagem de que as agdes as agdes de preservagdo e responsabilidade social dependem do consu-
midor e de suas escolhas, concluindo com a mensagem “O mundo ¢ mais bonito com vocé” e confi-
gurando a Natura como um modelo de inspiracao no mercado (NATURA BR OFICIAL, 2019).

4.5. Compilado e discussiao dos resultados

O desenvolvimento de produtos verdes, fabricados mediante um processo produtivo que visa
reduzir os impactos ambientais negativos ¢ um dos fatores que consagra a Natura como uma empre-
sa sustentdvel. O Quadro 1 demonstra de que forma os produtos da Natura podem ser classificados
como “verdes” de acordo com os aspectos indicados pelo SEBRAE (2013):

Quadro 1: Classificacido dos produtos da Natura

Origem e forma de explora- | Uso de matérias-primas oriundas das comunidades amazonicas. Sdo extraidos ativos
¢do da matéria-prima da flora da regido conforme os requisitos legais, realizando a avaliagdo dos riscos
ambientais ¢ controlando a geracdo de residuos e as emissdes atmosféricas. Compro-
vagdo da autenticidade da conservacdo da biodiversidade por parte dos fornecedores
por meio de auditorias em campo.

Produgdo Desenvolvimento de embalagens ecoeficientes a partir de materiais reciclados e for-
neci-mento de produtos que permitem a reutilizagdo de suas embalagens, como ¢é o
caso dos refis. Com a adogdo da “Calculadora Ambiental”, pode-se medir as emissdes
de carbono e a geragdo de residuos ainda na fase de desenvolvimento dos produtos,
podendo realizar escolhas de ingredientes e materiais sustentaveis para sua produgao.

Produtos Eco-eficientes Desenvolvimento de produtos ecoeficientes, como a linha SOU a frio e a ndo utiliza-
¢a0 de corantes, promove a redugdo do consumo tanto de energia quanto de agua em
seu processo produtivo.

Produtos que geram renda | Reparticdo de lucros com as comunidades fornecedoras, proporcionando o fortaleci-
para pequenos fornecedores | mento da conservagdo ambiental através do extrativismo, oferece bolsas de estudos
e comunidades de baixa | para a capacitagdo profissional e gera renda para as familias locais.

renda

Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Constata-se que a Natura, através do desenvolvimento de seus produtos, exerce diversas das
praticas listadas por Kotler e Armstrong (2015) para o alcance da sustentabilidade empresarial, co-
mo: a prevengdo da polui¢do através do mapeamento dos riscos ambientais na fase de Pesquisa e
Desenvolvimento, a gestdo sustentavel do produto, a partir do desenvolvimento de embalagens re-
ciclaveis e a visdo de sustentabilidade, identificada nos planos e metas da Natura para o futuro, que
incluem o fortalecimento de suas cadeias de logistica reversa e a manutencao das florestas, a fim de
garantir a perenidade do negdcio e do ambiente no futuro.

A Natura oferece produtos no mercado por precos acessiveis, buscando atingir diferentes
classes sociais. Nao se nota uma diferenca exorbitante com relacao aos precos de suas linhas susten-
taveis em comparagao aos produtos convencionais que exercem a mesma funcao e estdo disponiveis
no mercado. Isso ¢ permitido pelo fato de que a Natura utiliza a sustentabilidade a favor de seus
custos, de modo a influenciar sua reducdo. O desenvolvimento de refis e o processo produtivo da
linha SOU sao exemplos que demonstram de que forma o emprego da sustentabilidade na concep-
¢do de produtos pode gerar a diminuic¢ao de custos de produgdo, possibilitando que o cliente adquira
o conteido de um mesmo produto por um valor significativamente menor, a0 mesmo passo que
reduz a emissdo de gases poluentes na atmosfera.
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O estabelecimento de um sistema de logistica reversa € outro fator que configura a sustenta-
bilidade da Natura. A integracdo do Programa Natura Elos com fabricantes de embalagens, coope-
rativas e industrias recicladoras fornece o respaldo necessario para o sucesso dessa atividade. Além
disso, a Natura incentiva seus clientes a engajarem-se a reciclagem através de programas de troca de
embalagens vazias por produtos novos ou pontuagdes acumulativas, unindo beneficios para os cli-
entes e para o meio ambiente. Através dessas atividades, a Natura coleta toneladas de residuos soli-
dos anualmente e estabelece planos para, futuramente, expandir esses numeros, podendo assim evi-
tar a polui¢do ambiental e, paralelamente, gerar renda para catadores e recicladores.

Em seus diversos meios de comunicagdo, a Natura tem uma presenca marcada por produtos
verdes que primam pela preservacdo ambiental. A Natura também coloca em prética diversas a¢des
citadas por Alves (2017) como forma de promover os produtos verdes e consolidar a imagem da
marca. O Quadro 2 mostra de que forma a empresa Natura atua no ambito de cada uma dessas ati-

vidades.
Quadro 2: Estratégias da natura para promover a marca.

Incentivo ao con-
sumo junto as

As agdes de merchandising nas lojas fisicas executadas a partir da disponibilizacdo de cartazes,
possibilidade de experimentagdo e capacitacdo dos vendedores visam informar o consumidor

prateleiras sobre as caracteristicas e beneficios do produto, seu processo produtivo e seus diferenciais em
comparagdo aos produtos convencionais.
Elaboragdo de Os produtos sustentaveis da Natura recebem em suas embalagens os selos que comprovam sua

embalagens com
selos de certifica-
¢do organica

conduta responsavel, como o selo UEBT (reconhece a rastreabilidade da cadeia de fornecimento
dos ingredientes naturais, a conservacdo da biodiversidade e o desenvolvimento das comunida-
des), o Leaping Bunny (constata a auséncia de testes em animais) e o selo de produto Vegano.

Incentivo ao con-
sumo através de
promocgoes

A Natura realiza campanhas promocionais para incentivar o consumo de seus produtos, como
foi o caso da Natura Friday, que disponibilizou descontos de cada compra efetuada para os
projetos sociais organizados pelas suas consultoras.

Patrocinio de
eventos relacio-

O patrocinio do evento no Parque do Ibirapuera, no dia da Amazdnia, buscou gerar a conscien-
tizagdo do publico para com o desmatamento da floresta e seus consequentes riscos a populagao

nados a sustenta- | e ao planeta. Esse tipo de evento busca consolidar a imagem da Natura como indutora de valo-
bilidade res de preservagdo ambiental para a sociedade como um todo.
Fonte: elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Através da produgdo de filmes comerciais, a Natura, ressalta a eficiéncia de seus produtos
verdes como um meio de promover a beleza humana compatibilizada com a beleza da biodiversida-
de. Os diversos videos demonstram a preocupagao da empresa com a preservagao das fontes natu-
rais que permitem o extrativismo de seus bioativos, as agdes executadas para propiciar 0 consumo
consciente e a reducao da geragdo de residuos através de embalagens ecoeficientes e mais uma série
de atividades protagonizadas pela Natura para gerar a igualdade social e a manutencdo da flora e
fauna brasileiras. A utilizagao da comunicagao audiovisual ¢ um meio eficaz para chamar a atencao
de um publico-alvo engajado com a sustentabilidade, gerar reflexdes acerca e promover uma mobi-
lizagdo coletiva em beneficio da preservagcdo do meio ambiente.

Com base em tais aspectos, pode-se classificar a abordagem do marketing verde da empresa
Natura como eco sustentavel e socialmente responsavel. Como vendedora, a empresa comunica 0s
valores de seus produtos aos consumidores, de modo a persuadi-los a compra-los. Como engajado-
ra, a Natura divulga suas causas sociais ¢ ambientais de modo a incentivar o engajamento € a cola-
borac¢do do publico, a0 mesmo tempo que busca estreitar seu relacionamento com o mesmo, ado-
tando uma postura eco sustentavel.
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5. Conclusoes

A empresa multinacional Natura Cosméticos pode ser caracterizada como uma “empresa
verde” a partir da constatagdo de seus investimentos e atividades em prol da preservacdo ambiental
em toda sua cadeia de valor, partindo da prospeccao de ativos da biodiversidade e fabricagcdo de
produtos mediante um impacto minimo no meio ambiente, até a distribui¢do desses itens e o relaci-
onamento com seus stakeholders, gerando impactos positivos nos trés elos que compdem o tripé da
sustentabilidade: econdmico, ambiental e social.

A fim de enraizar sua postura ética sustentdvel, a Natura desenvolve estratégias de marke-
ting verde (produto, praga, preco e promogao) para determinar a forma de apresentagdo de seus pro-
dutos ao mercado e influenciar as respostas dos consumidores.

Os produtos e embalagens sdo desenvolvidos a partir de pesquisas prévias que atestam a ge-
racdo de impactos negativos minimos no meio ambiente, como € o caso da criagcdo de formulas bio-
degradaveis a partir de ativos naturais. A distribuicdo propicia a reciclagem de embalagens através
da abertura de canais de logistica reversa nas lojas fisicas para o consumidor e leva em consideracao
a reducdo da emissdo de gases poluentes no transporte dos produtos. A Natura também prova que o
emprego da sustentabilidade nos negocios nem sempre € oneroso, podendo agir como um fator re-
dutor de custos (ao diminuir o consumo de 4dgua e energia na produ¢do), o que pode implicar, con-
sequentemente, em precos mais acessiveis ao consumidor.

Para que o valor da sustentabilidade seja percebido em seus produtos, a Natura recorre a
acOes promocionais que evidenciam, de maneira clara e contundente, tais beneficios ao seu publico-
alvo. Essas informagdes chegam ao consumidor através das revistas interativas utilizadas na venda
direta, redes sociais, website, campanhas publicitarias e at¢ mesmo através das acdes de merchandi-
sing empregadas nas lojas fisicas. A Natura utiliza desses meios para divulgar ndo somente as van-
tagens relacionadas a utilizagao de seus produtos, mas também o processo produtivo através do qual
os mesmos sdo fabricados e de que forma o consumo de tais produtos auxilia na preserva¢ao do
meio ambiente, em detrimento da aquisicao daqueles fabricados convencionalmente.

Constata-se que a divulgacdo dos produtos verdes da empresa ¢ promovida a partir da asso-
ciagdo dos mesmos com suas respectivas causas, que propiciam a prote¢ao da Amazonia, a reducao
da geragdo de residuos sélidos e o auxilio as comunidades. Os antncios e mensagens sdo dissemi-
nados de modo a informar a contribuicao da empresa e do produto para o alcance de bons resultados
sociais e ambientais, incentivar o consumidor a compra e, a0 mesmo tempo, ao engajamento as suas
causas. Para comprovar o discurso ecoldgico em que sao pautadas suas propagandas, a Natura ex-
poe suas certificacdes de nivel global, que atestam que os processos da empresa empregam agdes
voltadas a preservagao da flora, fauna e da atmosfera, proporciona condi¢des favoraveis aos seus
trabalhadores e presta auxilio a sociedade. As certificagcdes concedem credibilidade e fundamenta-
¢do aos discursos da empresa, o que faz com que a mesma obtenha reconhecimento e se consolide
como uma marca sustentdvel no mercado.

Conclui-se que a empresa Natura apresenta alinhamento entre o objetivo de ser uma empre-
sa sustentavel a partir de praticas baseadas nos preceitos da sustentabilidade (reciclar, reutilizar e
reduzir). A empresa difunde os seus ideais de sustentabilidade, a fim de promover o engajamento
dos consumidores em agdes que efetivem a preservacao da biodiversidade e do planeta Terra para
as geragoes futuras.
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