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AREA TEMATICA: GESTAO SOCIOAMBIENTAL

A IMPLEMENTACAO DE ESTRATEGIAS DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS
VOLTADAS PARA A SUSTENTABILIDADE - O CASO DE NATURA SOU

RESUMO

Na década de 1960 vemos surgir os primeiros questionamentos em relacéo a sustentabilidade do
planeta, com o surgimento do Clube de Roma e a publicagdo do emblematico estudo “Os Limites
do Crescimento™. Ja em 1971 surge o conceito de ecodesign, uma abordagem que consiste em
reduzir os impactos de um produto, a0 mesmo tempo em que conserva sua qualidade de uso
(funcionalidade, desempenho). A questdo debatida neste trabalho é de como as empresas
poderiam implementar estratégias integradas de marketing e producdo, voltadas para a
sustentabilidade e a potencializacdo do consumo consciente. Para isso, foi realizado um estudo de
caso do langcamento da marca Natura SOU, que ocorreu em 2013. A empresa precisou mudar
processos internos e envolveu toda sua gama de stakeholders, desde seus fornecedores de
insumos e engenharia, por meio do desafio de se viabilizar uma nova forma de produgdo de um
produto cosmético, até os seus consumidores, que foram impactados com um produto inovador e
uma estratégia de comunicacao que convida a uma nova forma de encarar o consumo.

Palavras-chave: consumo consciente, ecodesign, sustentabilidade.

ABSTRACT

In the 1960°s we see the first questions arise regarding the sustainability theme, with the
emergence of the Club of Rome and the flagship publication "Limits of Growth". By 1971 the
concept of ecodesign, an approach that consists in reducing the impacts of a product, while
retaining its usefulness (functionality, performance) arises. The issue discussed in this paper is
about how companies could implement integrated marketing and production strategies, focused
on sustainability and the increase of conscious consumption. A case study on the release of the
new brand Natura SOU, which occurred in 2013, was conducted. The company had to change
internal processes and involved throughout their range of stakeholders, from their input suppliers
and engineering, through the challenge of enabling a new way of producing a cosmetic to their
consumers who were impacted with an innovative product and a communication strategy that
invites a new way of looking at consumer product.

Key-words: conscious consumption, ecodesign, sustainability.



1. Introducéo

A mecanizagdo da producdo, como caracteristica impar da Revolugdo Industrial, juntamente com
as obras de infraestrutura que possibilitaram grandes melhorias logisticas na Europa e nos EUA,
impulsionaram 0 acesso a um sem numero de novos produtos entre camadas crescentes de
pessoas (CUZZIOL e DIAS, 2014). Simultaneamente, apontam 0s autores, tem inicio a “cultura
do descartavel” nos EUA, em meados do século 19, quando uma variedade de matérias-primas
baratas se tornou disponivel para a indUstria. Foi nesse contexto que surgiram produtos de papel
para substituir os de tecido e, em 1905, as laminas de barbear descartaveis, inventadas por King
Camp Gillete (SLADE, 2006, apud CUZZIOL e DIAS, 2014). Nesse mesmo contexto, as resinas
plasticas também foram sendo criadas e desenvolvidas para atender as necessidades crescentes de
consumo de uma populacdo que se multiplicava intensamente ao longo do século 20.

Essa cultura do descartavel ha muito ja preocupava pelas suas eventuais consequéncias futuras.
No inicio dos anos 1960, Vance Packard, um jornalista norte-americano ja alertava para o volume
de embalagens e produtos descartaveis que eram jogados fora, todos os dias, pelos norte-
americanos. Ele conta o caso de um fabricante de descascadores de batatas que apostava que, ao
passar a fabrica-los com uma cor exatamente igual a das cascas da batata, provaria uma onda
espetacular de novas vendas: “Como a maioria das pessoas embrulha as cascas em jornais [...],
imaginamos que tdo pronto larguem o descascador ele desaparecerd no meio das cascas e sera
jogado fora. No proximo ano, esperamos dobrar nossas vendas” (PACKARD, 1965, apud
CUZZIOL e DIAS, 2014).

Passado quase meio seculo do langcamento desse livro, as preocupacdes seguem aumentando
quanto a esses limites, e de qudo rapido se chegardo a eles, se ndo se fizerem mudancas
importantes na forma atual de produzir e consumir. Em relagéo a sustentabilidade no mundo dos
negocios (ou nas formas de producéo), um dos principais debates esta relacionado a defini¢do de
guem seria o ator, ou 0s atores, responsaveis por estabelecer de forma mais estratégica a agenda
da sustentabilidade na estratégia das empresas. Muitos acreditam que as empresas sO fardo um
movimento mais expressivo a partir do momento em que 0s consumidores comecarem a
demandar isso de forma efetiva. Mas, segundo Lacy (2013), diversas empresas declaravam, em
um estudo da Accenture de 2010, que esta demanda estava longe de ser clara, sendo possivel
verificar o surgimento de um segmento especifico de consumidores com este viés, mas que ainda
era incerto 0 momento em que a sustentabilidade seria um fator relevante de decisdo de compra
para a maioria das pessoas. De qualquer forma, uma coisa era clara, segundo os resultados do
estudo: 89% dos CEOs entrevistados identificavam os consumidores como elementos-chave para
inserir, efetivamente, a sustentabilidade em seus processos estratégicos, dando exemplos de
praticas de como concretizar este movimento, como por meio da disponibilizacdo de melhores
informacGes e certificacdes, promocdes como forma de incentivo para mudar o comportamento
de compra e da insercdo de conceitos sustentaveis nos estagios preliminares do processo de
inovacdo no desenvolvimento de produtos.

Neste contexto, a questdo a ser debatida neste trabalho ¢ “como as empresas poderiam
implementar estratégias integradas de marketing e producdo, voltadas para a sustentabilidade e a
potencializacdo do consumo consciente?”. Para responder esta pergunta, foi utilizado o método
de estudo de caso do langcamento da marca Natura SOU, que ocorreu em 2013, e que foi
classificado, pelos presentes pesquisadores, como um bom exemplo de integracdo entre o
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processo de desenvolvimento de produtos e a comunicacdo mercadologica, com foco na
ampliacdo de consciéncia dos consumidores rumo ao desenvolvimento sustentavel.

2. Revisao Bibliogréafica

A fim de contextualizar os temas debatidos neste trabalho, serdo apresentados neste capitulo
alguns aspectos tedricos fundamentais, a saber: a questdo da sustentabilidade e seus impactos
para 0 mundo dos negdcios, 0 consumo consciente como uma possivel resposta aos desafios da
sustentabilidade e o ecodesign como uma alternativa para atender as demandas que surgem do
consumo consciente.

2.1. Sustentabilidade

Na década de 1960 vemos surgir os primeiros questionamentos em relacdo a sustentabilidade do
planeta. Em 1968 surge o Clube de Roma, instituicdo que retne pensadores de todo o mundo e de
diferentes campos da ciéncia para promover as mudangas sistematicas que séo determinantes para
o futuro da humanidade (PECCEI, 1968). Em 1972 ¢ publicado o emblematico estudo “Os
Limites do Crescimento”, analisando as causas e consequéncias do crescimento populacional e da
economia material/capitalista, onde concluiram que seria necessaria uma inovacao profunda e pré
ativa por meio de mudancas tecnologicas, culturais e institucionais a fim de evitar que o aumento
da “pegada ecoldgica” da humanidade ficasse acima da capacidade que o planeta pode suportar
(MEADOWS; RADERS; MEADOWS, 2004). No mesmo ano ocorreu a Conferéncia das Nacgdes
Unidas Sobre Meio Ambiente Humano (Conferéncia de Estocolmo), que teve o objetivo de
chamar a atencdo da comunidade internacional para os problemas ambientais globais.

Em 1987 Brundtland lanca o relatério Nosso Futuro Comum. E onde surge o conceito mais
amplamente utilizado de desenvolvimento sustentavel, como aquele que atende as necessidades
do presente sem comprometer a possibilidade de as geracdes futuras atenderem as suas
necessidades (BRUNDTLAND, 1987). Segundo Elkington (1994), é a partir da publicacédo deste
relatorio e da Conferéncia das Nac6es Unidas para o Meio Ambiente e o Desenvolvimento (Eco-
92), que o conceito de desenvolvimento sustentavel — que envolve a integracdo do pensamento
ecolégico em todos os aspectos das atividades sociais, politicas e econdmicas — se tornou um
ponto central no debate sobre o papel das empresas em desenvolver estratégias para o
desenvolvimento sustentavel. Para Elkington (1999), dado que as empresas existem para gerar
riqueza, a contribuicdo mais direta que elas podem fazer para o desenvolvimento sustentavel é a
de criar valor econémico, social e ambiental no longo prazo — de onde surge o ja bastante
disseminado conceito de “triple bottom-line”.

2.2. O consumo consciente
Segundo Pereira (2011) previsdes assustadoras sdo lancadas diariamente pelas organizac6es que
empunham a bandeira da preservacdo do meio ambiente como uma forma de despertar a
necessidade de consumir com responsabilidade. A sustentabilidade deve passar do discurso para a
pratica envolvendo ndo sé as industrias, mas a populacdo em geral. Afinal, 0 consumo elevado é
sinbnimo de alta producéo, esgotamento de recursos naturais e alta producéo de residuos.

O consumo consciente, ou sustentavel, implica em uma mudanga comportamental na sociedade,
com a adocdo de condutas ambientalmente éticas, sendo que o conceito de sustentabilidade deve
estar implicito quando se fizer uso da palavra “consumo” (DIAS, 2009). Ademais, ¢ fundamental
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associar a producdo e a aquisicdo do conhecimento as melhores préticas de fabricacao, utilizacéo
e descarte (FERREIRA, 2008). Seguindo o mesmo raciocinio, o Instituto Akatu (2005) destaca
que 0 consumo consciente é um processo que busca o equilibrio entre as necessidades individuais,
as possibilidades ambientais e as necessidades sociais em trés diferentes etapas: compra, uso e
descarte. Tal definicdo é ampliada pela OECD (2002 apud PAPE et al., 2011), que considera
ainda outras etapas, além das ja mencionadas: escolha, manutencéo e reparo.

O conceito de consumo sustentavel, ou consumo consciente, é complexo e, por vezes, distinto
entre diferentes autores. Porém, o YouthXchange (2011) destaca que € possivel notar que a
maioria das definicdes tratam de algumas caracteristicas comuns: (i) Satisfazer as necessidades
do ser humano; (ii) Favorecer uma boa qualidade de vida; (iif) Compartilhar recursos entre ricos e
pobres; (iv) Agir tendo em mente as geracOes futuras; (v) Atentar-se ao impacto do consumo do
“bergo-ao-timulo”; (vi) Minimizar o uso de recursos, lixo e polui¢do. Seu objetivo é, entdo,
adotar formas alternativas de consumo, que resultem na reducdo de materiais e energia,
envolvendo todos os consumidores (governo, empresas e individuos). Sua analise considera o
ciclo de vida completo de um produto e o uso mais eficiente de recursos renovaveis e nao-
renovaveis (UNEP, 2008).

Vale destacar que o estudo de Hamza e Dalmarco (2011) mostra que o conhecimento de agdes
relacionadas ao consumo consciente vai decrescendo conforme a classe social e a escolaridade
diminuem. Ademais, a Ultima pesquisa realizada pelo Instituto Akatu (2013) traz dados
preocupantes, que vao a contramédo das evolucdes citadas sobre a conscientizacdo dos cidadaos: o
namero de pessoas menos conscientes em relacdo a sustentabilidade cresceu de 67% em 2006,
para 73% em 2012.

2.3. Ecodesign
Num contexto de desperdicio e escassez de insumos, diversos pesquisadores com énfases
variadas tém apontado que o aumento da importancia da sustentabilidade nos ultimos anos tem
feito com que algumas empresas passem a considerar como parte integrante da estratégia de
negocios a inclusio de metas empresariais compativeis com seus desafios (GUIMARAES, 2014),
sendo uma delas o desenvolvimento de linhas de produtos sustentaveis, como pode ser
vislumbrado, de forma resumida, na Tabela 1.

Tabela 1 — Evolucéo da literatura acerca do desenvolvimento de produtos sustentaveis

Porter e Linde A economia mundial esta em transicdo. O novo paradigma de competitividade global
(1995) requer a habilidade das empresas em inovar rapidamente, considerando a rapida
transformacdo tecnoldgica e melhor desempenho ambiental. Muitas empresas
consideram a inovacgdo com foco em sustentabilidade um diferencial competitivo na
defini¢do de pregos premium para produtos verdes, bem como na exploragdo de novos
mercados.

Schumpeter (1997) | As novas ndo necessidades surgem espontaneamente nos consumidores e entdo o
aparato produtivo se modifica sob sua pressdo. E o produtor, geralmente, que inicia a
mudanca econdmica, e 0s consumidores sdo educados por ele, se necessario; sdo, por
assim dizer, ensinados a querer coisas novas, ou coisas que diferem em um aspecto ou
outro daquelas que tinham o habito de usar.

Almeida (2002) E necessario promover uma mudanca de atitude, com o objetivo de acelerar a transi¢do
de um mundo com base em um modelo esgotado de relagbes ambientais, econémicas e
sociais para a nova era da sustentabilidade.

May, Lustosa e A pressdo dos stakeholders sobre as empresas pode induzi-las a adotarem préaticas




Vinha (2003) sustentaveis, principalmente com relagdo as questdes ambientais, por meio de
investimentos de forma planejada e alinhada com as prioridades estratégicas da

empresa.
Maxwell e Van der | Desenvolvimento de produtos sustentaveis pode ser definido como um processo de
Vorst (2003) producdo sustentdvel, considerando o ciclo de vida completo do produto, desde a
concepgao até o descarte.
Nidumolu, Os executivos devem se questionar e empreender novas solugdes com foco em
Prahalad e inovacao e sustentabilidade, para que o impacto de um novo produto ou processo possa
Rangaswami se estender para diversos mercados.
(2009)
Smeraldi (2009) O aumento da produtividade dos recursos é um grande desafio de curto prazo para a

sustentabilidade corporativa, incluindo reducdo de desperdicio, transformacdo de
residuos em matéria-prima, materiais alternativos, reducéo de energia e no transporte.
Essas atividades sdo criticas, contribuem na melhoria do desempenho do negécio, além
de gerar novos neg6cios sustentaveis.

Fonte: Adaptado de Guimarées (2014).

Sob a perspectiva do consumidor, Hamza e Dalmarco (2011) comprovam, em uma pesquisa com
950 consumidores, o alinhamento atualmente existente com esse paradigma: 88% dos
entrevistados apontam a reducdo do consumo e, 82%, a reutilizagdo de materiais, como
elementos definidores do consumo consciente. Em relagao a defini¢ao de “produto sustentavel”,
as alternativas relacionadas a embalagem foram as mais citadas: embalagem reciclavel (60%);
reutilizavel (47%); reciclada (35%). Sobre comportamentos de compra conscientes e as
avaliacGes dos respondentes sobre se possuem tais habitos, quase metade diz comprar produtos
que utilizam menos embalagem sempre ou quase sempre. Ja Lages e Neto (2002), em estudo que
visa mensurar a consciéncia ecolégica do consumidor em Porto Alegre, apontam entre os fatores
que se destacam em uma lista de 26 indicadores: a) quando eu tenho que escolher entre dois
produtos iguais, eu sempre escolho o que é menos prejudicial as outras pessoas e a0 meio
ambiente; b) quando eu compro produtos e alimentos, as preocupacfes com o meio ambiente
interferem na minha decis@o de compra; c) eu evito comprar produtos com embalagens que ndo
sdo biodegradaveis; d) sempre que possivel, procuro comprar produtos com embalagens
reutilizaveis; e) eu procuro ndo comprar produtos que possuem grande quantidade de embalagem.

No geral, o estudo aponta dois itens de especial interesse entre as seis dimensdes de consumo
ecologicamente consciente, obtidos por analise fatorial: a) produto — consciéncia em relacdo a
produtos, relacionada com a preocupacdo do consumidor em comprar ou consumir apenas
produtos que nao gerem, de alguma forma, prejuizos ao meio ambiente ou de empresas que ndo
apresentem descaso com questbes ambientais; b) reciclagem e reutilizacdo — dimensdo da
consciéncia ecologica em que o consumidor apresenta uma preocupacdo em utilizar apenas
produtos que possam ser reciclados ou que de alguma maneira sejam reutilizaveis.

Seguindo essa mesma linha, Kazazian (2005) defende que a empresa representa a escala mais
eficiente para a introducdo de mudancas fundamentais nas modalidades de consumo. Reformar as
ferramentas do mercado que sdo o marketing e o design em prol de um desenvolvimento
sustentavel, acrescenta, permitiria superar uma primeira etapa que, hoje em dia, parece ambiciosa
demais, quer se olhe em direcdo a massa de consumidores, quer se escolha o sistema do todo
econdmico. “A empresa poderia estar na origem de uma profunda mutagdo: a passagem de uma
sociedade de consumo baseada no produto para uma sociedade de utilizacdo cuja principal
modalidade seria o servigo, e que teria por finalidade uma economia ‘leve’”’:



Hoje em dia os produtos se tornam vetores de valores de uma marca. Por exemplo, um
produto concebido por uma empresa de economia leve deve assegurar sua tracabilidade
e demonstrar que o meio ambiente foi bem integrado durante seu ciclo de vida conforme
uma abordagem multicritérios (agua, energia, dejetos etc.). O produto informa seu
comprador dos compromissos sociais que foram firmados a respeito de sua produgéo.
(KAZAZIAN, 2005).

Assim, afirma o autor (2005), o ecodesign, cuja primeira definicdo foi dada por Victor Papanek,
eml1971, participa de um processo que tem por consequéncia tornar a economia mais “leve”:
igualmente chamada de “ecoconcep¢do”, trata-se de uma abordagem que consiste em reduzir 0s
impactos de um produto, a0 mesmo tempo em que conserva sua qualidade de uso (funcionalidade,
desempenho), para melhorar a qualidade de vida dos usuarios de hoje e de amanha. Segundo essa
abordagem, o meio ambiente é tdo importante quanto a exequibilidade técnica, o controle dos
custos e a demanda do mercado.

Na busca do melhor compromisso, o criador seleciona e articula solugdes sobre todo o ciclo de
vida do produto, integrando o conjunto dos impactos ambientais. O ecodesign €, assim, uma
abordagem global que exige uma nova maneira de conceber, que pode ser resumida em trés
aspectos: i) primeiramente, prevendo-se o futuro do produto para reduzir o impacto ambiental por
todo o ciclo de vida: fabricacdo, uso, fim de vida; ii) em seguida, considerando-se o produto
como um sistema constituido tanto por componentes quanto por consumiveis, pecas para troca,
suportes publicitarios, embalagens utilizadas para todos esses elementos, cujo impacto pode as
vezes ser maior que o do produto em si, mas também, e sobretudo, o criador escolhe como
finalidade a utilizacdo, e ndo o produto; iii) enfim, ele inicia uma coopera¢do com uma cadeia de
atores em uma abordagem transversal e multidisciplinar (KAZAZIAN, 2005).

O ecodesign representa uma oportunidade para o desenvolvimento de uma nova oferta, que,
finalmente, constituira talvez uma vantagem concorrencial. Outras motivacdes podem existir,
principalmente a melhora da qualidade dos produtos, a reducdo dos custos e o estimulo interno
pela inovagdo. A exigéncia ambiental estimula a criatividade e pode estar na origem de maiores
evolucdes: novos materiais, funcionalidades, tecnologias, e usos (KAZAZIAN, 2005), conforme
ilustrado na Figura 1.



Figura 1 — A Roda do Ecodesign
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Fonte: Adaptado de Kazazian (2005, p.36).

3. Metodologia

Este estudo baseou-se em uma pesquisa exploratoria, considerada mais apropriada para 0s
estagios iniciais do estudo, uma vez que a analise de construcbes de marcas com criacao de valor
sustentavel ainda é incipiente, especialmente no Brasil. Desta forma, optou-se pelo método do
estudo de caso, adequado quando a énfase da pesquisa € a analise de fenbmenos ou processos
dentro de seu contexto, e ndo tracos, opinides ou acbes de individuos (ROESCH, 1999). A
empresa escolhida foi a Natura, com Natura SOU, uma marca nova lancada em 2013 no mercado
nacional. Para os produtos desta marca, a empresa utilizou-se dos conceitos de ecodesign,
minimizando os impactos ao meio ambiente em seu processo produtivo e, a0 mesmo tempo,
oferecendo um produto em uma faixa de prec¢o inferior ao consumidor final.

A coleta de dados envolveu a entrevista com a Gerente de Marca e Produto de SOU, Janice
Rodrigues, que ocorreu no 2° semestre de 2013, logo ap6s o lancamento da marca no mercado
brasileiro. Foram ainda utilizadas fontes secundarias, como o Relatério de Sustentabilidade de
2013, além de reportagens, website da empresa e outros documentos sobre a atuacdo da empresa
e 0 desenvolvimento da marca SOU.

A escolha da empresa Natura é relevante por ser uma empresa sustentavel desde sua concepcao,
dado que ela nasceu da paixdo de um lider visionario pela cosmetologia, principalmente no que
se refere ao poder que os produtos cosméticos tém em transformar para melhor a vida das pessoas
que os utilizam. Durante sua historia, varios sdo os marcos que reforcam a escolha da empresa
em relacdo a atuacdo socialmente e ambientalmente responsavel, associadas a busca por
resultados econbmicos, desde a iniciativa inovadora e pioneira de ser a primeira empresa de bens
de consumo do Brasil a disponibilizar produtos de uso continuo na versao refil, cuja massa média
é 54% menor que a da embalagem regular (em 1983), até o langamento da linha Natura Ekos, em
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2000, que consolida toda a estratégia de sustentabilidade da empresa numa linha de produtos, por
meio do compromisso de buscar conhecer, pesquisar e utilizar a biodiversidade brasileira de
forma sustentavel, contribuindo assim para a sua preservacdo, e passando por diversas outras
iniciativas, como o pioneirismo na utilizacdo do modelo da Global Reporting Initiative para
publicacdo de Relatérios Anuais de Responsabilidade Corporativa (2001), a vegetalizacdo de
toda a linha de sabonetes, que passaram a ser 100% livres de matéria-prima animal (2005) e a
utilizacdo de plastico produzido a partir da cana-de-acucar, uma fonte de energia vegetal e
renovavel, nas embalagens de refis (2010).

Este breve resumo mostra que a Natura é um caso Unico e relevante a ser analisado. A empresa
sempre buscou agir como protagonista em relacdo a sustentabilidade, colocando essa questdo no
centro de sua estratégia de atuacdo. Todas essas iniciativas sao reconhecidas e valorizadas pelo
mercado, e se refletem nas diversas premiagOes recebidas anualmente pela empresa (NATURA
COSMETICOS, 2014a). Dentre elas, pode-se ressaltar que a Natura € a Ginica empresa brasileira
no ranking das empresas mais éticas do mundo (ETHISPHERE INSTITUTE, 2013), é a 22
empresa mais sustentavel do mundo (CORPORATE KNIGHTS, 2013) e também a 10? empresa
mais inovadora do mundo (da Forbes). Além disso, apesar de possuir 12,4% de participagdo no
mercado de cosméticos no Brasil, é admirada por 44% dos consumidores do pais (NATURA
COSMETICOS, 2014b). A concepgdo da marca Natura SOU levou aproximadamente cinco anos,
e langou mao dos conceitos de ecodesign em seu desenvolvimento, conforme sera apresentado a
seguir.

4. Analise de resultados: Caso Natura SOU
4.1. A Natura

Fundada em 1969, a Natura é uma marca de origem brasileira, presente em sete paises da
América Latina e na Franca, que tem como visdo ser uma marca de expressao mundial, que busca
criar valor para a sociedade como um todo, gerando resultados integrados nas dimensdes
econbmica, social e ambiental. Segundo a empresa, resultados sustentaveis sdo aqueles
alcancados por meio de relacdes de qualidade e € por isso que busca manter canais de dialogo
abertos com todos seus stakeholders, em um exercicio continuo de transparéncia. Partindo desta
visdo de mundo, tem como missao criar e comercializar produtos e servi¢os que promovam o
Bem-Estar e o Estar Bem, sendo que o Bem-Estar significa a relacdo harmoniosa do individuo
consigo mesmo, com seu corpo; e Estar Bem é a relacdo empatica, bem-sucedida e prazerosa do
individuo com o outro, com a natureza da qual faz parte e com o todo.

E uma companhia de capital aberto desde 2004, com cerca de 40% das acdes listadas no Novo
Mercado, o mais alto nivel de governanca corporativa da Bolsa de Valores de Sdo Paulo
(Bovespa), e figurando por cinco anos consecutivos no Indice de Sustentabilidade Empresarial
(1ISE)*.

A Natura comercializa produtos de higiene e beleza no modelo de venda direta, com o objetivo
de gerar e distribuir renda, e oferecer alternativas de desenvolvimento aos seus consultores. O
Brasil é 0 4° maior mercado de venda direta do mundo, responsavel por 9% do volume global de

'O ISE é uma ferramenta para analise comparativa da performance das empresas listadas na BM&FBOVESPA sob 0
aspecto da sustentabilidade corporativa, baseada em eficiéncia econémica, equilibrio ambiental, justica social e
governanca corporativa. (http://www.bmfbovespa.com.br/indices/Resumolndice.aspx?Indice=ISE&idioma=pt-br)
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negdcios do setor, com crescimento de 5,9% no primeiro semestre de 2013 em relagdo ao mesmo
periodo do ano anterior. No segmento de higiene e beleza o Brasil também se destaca, sendo o0 3°
maior mercado consumidor do mundo, com volume de negdécios de US$ 43 bilhdes em 2013,
sendo que 26,3% da comercializacdo desses produtos € feita por meio da venda direta (NATURA
COSMETICOS, 2014b).

Dentro deste contexto, em 2013 a Natura atingiu uma receita liquida de R$ 7 bilhGes, 10,5%
maior que 2012, com EBITDA de R$ 1,6 bilhdes e lucro liquido de R$ 842 milhdes. Com esses
nameros, € a industria lider no setor de venda direta no Brasil, mobilizando mais de 1,6 milhdes
de consultores (NATURA COSMETICOS, 2014a), assim como no mercado de cosméticos,
fragréncias e higiene pessoal, com 12,4% de participacdo de mercado e 44% de preferéncia dos
consumidores (NATURA COSMETICOS, 2014b).

4.2. O Mercado de Higiene Pessoal e Cosméticos no Brasil
A grande atratividade do mercado de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeticos no Brasil vem
acirrando cada vez mais a competicdo entre as empresas que atuam nesses segmentos, como
mostra a Figura 2, que apresenta a evolucdo da participacdo de mercado dos principais
competidores de 2008 para 2013. Além das empresas apresentadas, diversas outras estdo
surgindo ou aumentando seu investimento (e, consequentemente, seu crescimento) no pais.

Figura 2: Evolucdo da participacdo de mercado dos maiores competidores do mercado de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos no Brasil

13,6%
= 13,0%
12,4%
11,9% — Natira
06/ 12:0% Unilever
10,6%
9,5%
8,8% 9,0% Avon
9.1% P&G
6,9% 71%
6,4%
565;53}0% 5,5% 54% © Boticario
L'Oreal
2008 2012 2013

Fonte: Natura Cosméticos (2014b)

Pode-se avaliar o tamanho da oportunidade através do consumo per capita de artigos deste
segmento no Brasil, que é quatro vezes maior que a média mundial (R$ 547,80 vs R$ 132,90), e
continua crescendo (AGUIAR, 2013). Neste contexto, para manter sua posi¢dao de lideranca, a
Natura definiu quatro grandes estratégias, a saber: i) exceléncia em servigos, com previsdo de
operacdo de oito centros de distribuicdo no Brasil, melhorando prazos de entrega das

9



encomendas; ii) ajustes no modelo comercial, com mudangas nos incentivos da equipe de vendas;
iii) inovagdo em produtos, por meio da atuacdo em novas faixas de preco e posicionamento; e iv)
cross-category — estratégias de comunicagdo visando aumentar o nimero de categorias adquiridas
por consumidor (NATURA COSMETICOS, 2013). No caso da inovagio em produtos, a partir
desta definicdo estratégica, iniciou-se o desenvolvimento da marca SOU, que serd apresentada
nos topicos a seguir.

4.3. O Conceito de Natura SOU

O manifesto da marca Natura SOU é apresentado no Brand Book da marca (RELATORIO
INTERNO, 2013), e reproduzido a seguir:

“Ndo somos definitivamente o que temos, mas o que temos ajuda a nos definir quem
somos. Muitas vezes, a critica radical ao consumismo acaba ‘“vilanizando” o préprio
consumo. Consumo, no entanto, ndo é s6 compra. Consumo é uma agdo fundamental da
vida. Todo ser vivo consome recursos — ar, agua, alimentos ou mesmo luz, como fazem
as plantas — justamente para se manter vivo. Consumo é um direito: promove
crescimento, incrementa trocas, estimula descobertas, amplia relac6es, abre mercados,
gera prosperidade, impulsiona os avancos cientificos, cria mais qualidade de vida. O
consumismo é outra coisa. E consumo excessivo de alto desperdicio restrito a poucos.
Por isso, precisamos passar a consumir com sentido. SOU convida a um consumo mais
equilibrado — com menos desperdicio, mais prazer e acessivel a todas as
pessoas.”’(Manifesto da marca)

Com uma proposta inovadora e irreverente, a marca SOU se propde a questionar as formas como
consumimos, mostrando que a redu¢do no consumo ndo € a Unica saida para o desenvolvimento
sustentavel — até porque, muitas pessoas no Brasil estdo comecando a ter essa oportunidade de
consumir mais produtos e servigos agora, com a ascensdo das classes C, D, E. A solucéo, entéo,
passa a ser a forma como as empresas produzem suas mercadorias e a forma como as pessoas 0s
consomem, por meio de escolhas cada vez mais conscientes, que “premiem” e promovam o
crescimento das corporacdes que realmente buscam fazer negocios de uma maneira diferente,
preocupada com o impacto que produzem no ambiente e na sociedade. De acordo com Fontenelle
(2006) e Instituto Akatu (2002), nota-se que muitas pessoas estdo cada vez mais dispostas a
contribuir para a construcdo de uma sociedade mais sustentavel, mas talvez ainda ndo tenham
encontrado a melhor forma de fazer isso. Quando se fala em alterar os habitos de compra, elas
parecem ainda ndo perceber a influéncia que tém com o seu poder de escolha, mostrando que o
consumo pode ser um espaco de disputa politica, tanto pelos problemas a ele associados, quanto
pela compreensdo do consumidor com relagdo a sua forca de mercado.

Neste sentido, a marca SOU buscou, ja na definicdo de seu nome, carregar protagonismo e
consciéncia, por meio do verbo SER na primeira pessoa do singular: SOU. Foi escolhido para
mostrar que consumir de uma maneira diferente depende da escolha de cada um. Além disso, se
lido sob outro ponto de vista, como pode ser visto na Figura 3, 0 nome transforma o singular em
plural: NOS. “SOU/NOS” é um nome pertencente, em que cada pessoa se torna individualmente
protagonista do coletivo.
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Figura 3:

/. O U para todos n O'/

Fonte: Relatério interno

4.4. Segmentacdo de Mercado e Posicionamento da Marca
De acordo com Janice Rodrigues, dado que o desafio do consumo consciente envolve todos os
consumidores, SOU é uma marca feita para todos, que fala com homens e mulheres de todas as
classes. O perfil sociodemografico € bem amplo, abrangendo pessoas das classes sociais A,B,C,D
(sem rejeicdo dos homens) e de todas as idades.

Como perfil comportamental, buscou-se atingir o consumidor que valoriza a boa relagdo
custo/beneficio na compra dos produtos. Dentro desse perfil, o foco esta nas pessoas que buscam
consumir de forma consciente, gerando 0 minimo impacto, mas sem abrir mdo do prazer e da
qualidade. Além disso, a marca quer estimular a economia criativa e pessoas que ja estdo
transformando a forma de consumir nos diferentes segmentos.

A Gerente de Marca e Produto de SOU destaca ainda que, para transformar o0 modo de consumir
das pessoas, & necessario envolve-las, e ndo afastd-las através de conceitos restritivos e
panfletarios, que promovem um sentimento de culpa pelo ato do consumo. Por isso, a marca SOU
busca um dialogo, mais do que um discurso, com um convite para que todos escrevam uma nova
historia, uma nova atitude. Ela convida a um consumo com mais sentido, que equilibra o prazer
individual com a vida do coletivo; inspira um jeito novo de viver: mais leve e descomplicado. E
uma marca que se posiciona como moderna, democratica e inclusiva — “para todos nos”.

Para atender essa proposta, escolheu-se trabalhar a marca com as categorias cabelo, hidratantes
para 0 corpo e sabonetes, por meio do posicionamento em uma faixa de preco intermediaria do
mercado. Tal posicionamento foi possivel gracas ao ganho de eficiéncia e reducédo dos excessos
do processo produtivo, ou seja, a economia gerada pelo novo processo produtivo resultou
também em economia para o consumidor. No caso dos demais produtos da empresa, hd uma
dificuldade devido a diferenca de precos (em relacdo as marcas concorrentes) e a dificuldade de
acesso ao produto, ocasionada pelo modelo da venda direta, no qual, na maioria das vezes, 0s
consumidores devem esperar alguns dias até que a consultora faca a entrega dos pedidos. Como
estes produtos sdo de uso diario, possuem uma alta penetracdo e contam com uma ampla oferta
no varejo de diversas outras marcas, 0 que proporciona agilidade e disponibilidade. Nao por
acaso, o varejo € o lider de vendas nessas categorias. Além disso, 0s principais concorrentes sdo
marcas globais, como Pantene, Dove, Nivea e Johnson&Johnson, que se posicionam por meio de
beneficios funcionais explicitos e com alto investimento em marketing, bem distantes dos
atributos de sustentabilidade.

Um ponto a ressaltar é que a questdo do preco aparecia como um dos maiores entraves para a
difusdo dos produtos sustentaveis no Brasil, segundo pesquisa realizada pela Ideia Sustentavel
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(2009), e SOU esté sendo langada também para quebrar esse mito, sendo a marca de menor nivel
de preco da Natura atualmente.

4.5. Desenvolvimento do Produto e Impactos Relacionados
Apos a definicdo do posicionamento da marca SOU, o grande desafio enfrentado pela Natura foi
0 de tangibilizar o conceito de consumo consciente nas caracteristicas dos produtos, de forma a
gerar menos impacto ambiental/social, e mantendo a qualidade e atratividade de um cosmético.
De uma forma inovadora no desenvolvimento de produtos, a empresa envolveu toda a cadeia de
producao e distribuicdo para chegar a um processo totalmente novo que foi pensado, do inicio ao
fim, para atingir suas metas, utilizando-se dos principios do ecodesign. O que buscavam, de
maneira geral, era um processo que: gerasse menos lixo, tivesse um menor consumo de energia,
demandasse menos transporte e, consequentemente, gerasse menos poluicdo, e diminuisse o
tempo de fabricagédo do produto.

Na Tabela 2 sdo apresentados os diferenciais dos produtos da marca SOU em relacdo ao seu
impacto ambiental.

Tabela 2: Diferenciais dos produtos da marca SOU em rela¢do ao impacto ambiental

Antes da
fabricacdo

Processo produtivo

Depois da
fabricacéo

Beneficios alcancados

Foérmula: sem
uso de corantes,
e fragréncia
Unica para toda
a linha

A ndo utilizacdo
de corantes e a
mesma assinatura
olfativa para toda
a linha implicam
em ter menos
ingredientes na
férmula, e menos
necessidade de
transporte dos
fornecedores de
matéria prima
para a Natura.

O fato de ter produtos
sem cor e apenas uma
assinatura olfativa
implica em menos
necessidade de
lavagem dos tanques
que produzem as
formulagdes, gastando
menos tempo, energia e
agua.

Foi possivel obter uma
reducédo de 16% de
matérias primas em
relacdo a outros
produtos similares da
Natura, sendo que no
caso de hidratantes
atingiu-se 33% de
reducdo. Com isso, as
férmulas da linha
apresentam uma
reducdo media de 16%
na emissao de gases do
efeito estufa em relacéo
a média de produtos
similares da Natura.

Embalagem:
design inovador
e mesmo
formato para
todos os
produtos

A embalagem foi
desenhada para
utilizar menos
plastico, e ndo
vem pronta para a
Natura, mas sim
em um rolo de
filme pléstico, o
que demanda
menos transporte
do fornecedor
para a empresa.

E utilizada apenas uma
méaquina para a
producdo de todos 0s
produtos, numa
velocidade de producéo
acima da média da
Natura. O fato de ser a
mesma maquina
também otimiza o
tempo de preparo da
maquina quando da
troca de formulacao.

Com menos pléstico,
e sendo mais flexivel,
€ necessario menos
transporte para os
Centros de
Distribuicdo da
Natura: para cada
1.000 embalagens de
SOU, seria possivel
transportar somente
28 das embalagens
tradicionais do
mercado; gera3,7
vezes menos residuo
que as embalagens

Consome 70% menos
pléstico de que a média
dos produtos do
mercado e representa
emissdo 60% menor de
gases do efeito estufa.
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convencionais € a
embalagem vazia
ocupa um espago 24
VEeZes menor.

4.6. Estratégiasde Promocao e Distribuicdo
Segundo Schoenheit (2004 apud HARTLIEB; JONES, 2009), os aspectos sustentaveis de um
produto s6 “existem” para o consumidor se sua presenga ¢ informada. Portanto, o Ultimo desafio
do lancamento de SOU ficou por parte da estratégia de lancamento e sustentacdo da marca. A
distribuicdo continuara usando o canal de 1,6 milhGes de consultoras da empresa, por meio do
modelo de venda direta, e a estratégia de comunicacdo deve conseguir construir o conceito da
marca e aumentar a penetracéo nos lares dos consumidores.:

O langamento oficial para o consumidor final foi no ciclo 11/2013, em meados de julho de 2013,
tendo sido o foco de todos os canais de comunicacdo da Natura do periodo (o catalogo de vendas,
sites, reunides de vendas etc). Mas o envolvimento da forga de vendas da empresa comegou ja em
fevereiro, no primeiro evento anual de vendas, momento em que foram promovidas palestras,
apresentacdes e vivéncias sobre o consumo consciente. O proximo publico envolvido foram as
Consultoras Natura Orientadoras (CNOs), pessoas que nao séo funcionarias registradas da Natura,
mas gque possuem um papel de gestdo de grupos que variam de 20 a 170 Consultoras (CNs), que
sdo a ponta da cadeia de vendas. A adesdo e entendimento dessas pessoas ao conceito da marca
era fundamental, dado que sdo grandes influenciadoras das CNs. A estratégia foi estar presente
nos eventos regionais realizados para as CNOs (cerca de 40 eventos em todo o Brasil), com
apresentacdes dos gestores da marca. J& a divulgacdo da marca para as CNs comecou a ser feita
no ciclo 09/2013, com uma breve apresentacdo da marca nos diversos pontos de contato que a
Natura possui com esse publico e com o envio de um hidratante e um sabonete liquido para todas
que fizessem um pedido naquele ciclo (cerca de 70% do total de consultoras), com o objetivo de
gerar experimentacao dos produtos.

Além dos canais tradicionais de comunicacéo ja utilizados pela Natura, a marca SOU estabeleceu
como uma de suas prioridades o meio digital, que possui menos impacto ambiental, possibilita a
conexdo com pessoas que pensam da mesma forma, e aumenta seu potencial de expansdo. Pode-
se notar que a estratégia, a principio, esta sendo efetiva: em menos de um ano, a pagina oficial da
marca no Facebook ja esta entre as mais “curtidas”, quando comparada com as outras marcas da
Natura e a pagina oficial da empresa.

5. Considerac6es Finais

Segundo Guimardes (2014), o desenvolvimento sustentavel, a competitividade global e a rapida
transformacdo tecnoldgica desafiam cada vez mais as empresas em inovar com foco em
sustentabilidade. De acordo com estimativas das NacGes Unidas, entre hoje e 2050, a populacao
global devera aumentar de 6,9 bilhdes para 9 bilhdes, com 98% desse crescimento ocorrendo nos
paises emergentes e em desenvolvimento. Cuzziol e Dias (2014) reiteram que muitos dos
insumos necessarios a fabricagdo de diversos produtos de consumo estdo ficando escassos, 0 que
lanca novos desafios a quem queira ampliar sua producdo para esses novos consumidores. “Além
disso, as necessidades desse imenso publico ainda a ser atendido podem ser, e por diversas razdes,
muito diferentes daquelas encontradas nos consumidores atualmente conhecidos pela maioria das
empresas.” A expressdo “massificacdo sustentavel”, apontam 0S autores, pretende reunir o
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conceito da inclusdo de um numero significativo de novos consumidores — em muitos aspectos
potencialmente diversos daqueles até hoje atendidos por grande parte das empresas — e 0 da
sustentabilidade, em um sentido amplo, que “nao diz respeito apenas as questdes de boas praticas
na relacdo com o ambiente, mas também as formas de manter o negécio ativo e préspero diante
da necessidade de produzir cada vez mais, com cada vez menos recursos’.

Nesse sentido, considera-se que a Natura teve uma iniciativa que respondeu aos atuais desafios
das empresas rumo a um desenvolvimento mais sustentvel, e a uma perenidade em seus
negécios. Com o lancamento de Natura SOU, a empresa mudou processos internos e envolveu
toda sua gama de stakeholders, desde seus fornecedores de insumos e engenharia, por meio do
desafio de se viabilizar uma nova forma de producdo de um produto cosmético, até os seus
consumidores, que foram impactados com um produto inovador e uma estratégia de comunicagdo
que convida a uma nova forma de encarar o consumo. A partir de agora, o grande desafio da
marca serd o de aumentar sua visibilidade e relevancia numa grade de langcamentos continuos
como a que é mantida pela Natura, tendo que talvez buscar outras formas de consolidar o seu
conceito. Alem disso, fica o questionamento de o quanto esta nova marca agregara para a marca
Natura corporativa, dado que se trata de uma pelo alinhado a sua atual estratégia, mas atingindo
um publico de nivel socioecondmico inferior ao que atingia anteriormente.

E importante destacar que, por se tratar de um estudo de caso Unico, ha claras limitagdes no
estudo, no que concerne a extrapolacédo dos resultados obtidos pela Natura, para outras empresas,
seja do mesmo ramo de atuacdo, ou de outros setores.

Como sugestdo de estudos futuros, propde-se avaliar a percepcdo dos consumidores e das
consultoras em relagdo ao conceito da marca, a fim de buscar as melhores maneiras de ampliar o
conhecimento do consumidor em relacdo ao tema do consumo consciente. Outro ponto
importante serd avaliar os resultados do langamento para o negocio da Natura, a fim de se obter
um cendrio mais completo em relacéo a viabilidade econdmica, social e ambiental de inovagdes
relacionadas ao ecodesign.
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