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Resumo

Pinheiro Junior, Jose Carlos Gobes. Identidade da marca e
responsabilidade social. Rio de Janeiro, 2015. Trabalho de Concluséo de
Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro.

Em um contexto de mercado caracterizado pela competitividade acirrada,
as empresas sao forcadas a, cada dia mais, criarem diferenciais para que
possam sobreviver ou, como a maioria espera, progredir nessa selva que se
tornou o meio de negocios. Nesse contexto, surge a responsabilidade social
como uma importante pratica que pode ser adotada estrategicamente para
posicionar a marca no mercado e fortalecer a imagem corporativa. O objetivo
geral desse estudo é demonstrar que a adogao de praticas de responsabilidade
social pode fortalecer a marca, projetando uma imagem positiva da corporagéo
para os seus stakeholders. O caso estudado e relatado neste trabalho
universitario (Natura) uma empresa de extremo sucesso, que vem crescendo e
nunca se afastando dessa linha de pensamento Através de pesquisa
bibliografica foi escolhida a empresa Natura que ira ajudar na avaliagdo dos
objetivos deste estudo. A metodologia utilizada é a pesquisa bibliografica e a

pesquisa de campo.
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Organizagbes. Mercado. Competitividade. Responsabilidade Social.

Vantagem Competitiva. Posicionamento da Marca.



Abstract

Pinheiro Junior, Jose Carlos Gées. Brand identity and social responsibility.
Rio de Janeiro, 2014. Trabalho de Conclusao de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

In a market environment characterized by fierce competition, companies
are forced to, increasingly, creating differences in order to survive or, as most
expect, progress in this jungle that has become the medium of business. In this
context, comes the social responsibility as an important practice that can be
adopted to strategically position the brand in the market and strengthen corporate
image. The general objective of this study is to demonstrate that the adoption of
CSR practices can strengthen the brand, projecting a positive image of the
corporation to its stakeholders. Through literature search was chosen Natura
Company that will help evaluate the scope of this study. The methodology used is
the literature and field research.

Keywords

Organizations. Market. Competitiveness. Social Responsibility. Competitive

Advantage. Brand Positioning.
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1 O tema e o problema de estudo

1.1.Introdugao ao tema e ao problema do estudo

Atualmente, a competitividade virou assunto de pauta, sendo a concorréncia
vista como uma importante variavel a ser considerada por aquelas organizagdes
que querem se diferenciar no mercado. Alias, de uns tempos para ca, a visao
mudou radicalmente, impulsionada por essa abertura de mercado proporcionada
pela globalizagdo, que, por sua vez, forca as empresas, cada dia mais, a criarem
diferenciais para que possam sobreviver, ou como a maioria espera, de

progredirem nessa selva que se tornou o meio de negaocios.

Nesse contexto, surge a responsabilidade social como uma importante
pratica que pode ser adotada estrategicamente para posicionar a marca no
mercado e fortalecer a imagem corporativa. E o que diz Machado Filho (2002), que
complementa o raciocinio destacando que organizagdes que pautam sua gestéo
em uma cultura socialmente responsavel através do cumprimento de suas
obrigacdes éticas, morais, culturais, econdmicas e sociais, atraem a atengao da

midia, repercutindo nos seus “stakeholders” de maneira positiva.

Posicionar uma marca, em resumo, € conferir a ela vantagem competitiva
em relacado aos concorrentes, apresentando-a com condi¢cao de “proposta Unica de
venda”, que instigue o consumidor a ter alguma raz&do para escolhé-la para o seu
consumo. E o que diz Keller (2003, p. 77), em sucinta, mas fiel, definicdo. Para este
autor, “o posicionamento envolve convencer os consumidores das vantagens de
seus produtos contra a concorréncia e, ao mesmo tempo, aliviar preocupagdes em

relacdo a possiveis desvantagens” (KELLER, 2003, p. 45).

Ja a imagem corporativa pressupde a apreensdo de valores subjetivos
externados pela instituicdo em diversos momentos de sua existéncia e de sua
atuacao, dando-se a percepcao do publico a partir da fixagdo da marca exposta por

muito tempo, como também, pela qualidade de atendimento, produtos e servigos,



e, principalmente, pelas politicas empresariais adotadas em relacdo a sociedade
(LEAL; TARGINO, 2014).

Para demonstrar a importancia do que foi dito, cite-se Torquato (2002), que
traz que € impossivel dissociar o conceito de uma entidade da imagem que se
pretende para ela, seja quando se distorce para mais ou para menos. Em outras
palavras, tanto aspectos positivos quanto negativos influenciam na construgao e

manutencao da imagem corporativa.

A elaboragao desse estudo €, além de sua atualidade, procurar pesquisar se
ambas as estratégias possuem uma inter-relagdo, na medida em que a adogao de
praticas de responsabilidade social, tdo em voga atualmente, revertem para a
organizagao varios beneficios — dentre eles, propiciam o posicionamento da marca,

bem como fortalecem a imagem corporativa.

Com base no contexto aqui apresentado, o tema formulado para essa
pesquisa € a relagao existente entre a ldentidade da Marca e a Responsabilidade

Social.

A metodologia utilizada é a pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo,
que sera realizada em duas etapas: 1- entrevista a um executivo da empresa
Natura; 2- entrevista a um publico alvo, com instrugdo universitaria concluida ou em

formacgao, na regiao do Rio de Janeiro.

1.2.0bjetivo do estudo

O objetivo deste estudo €& demonstrar que a adocao de praticas de
responsabilidade social pode fortalecer a marca, projetando uma imagem positiva

da corporacgao para os seus stakeholders.

1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

Os objetivos intermediarios delineados para se atingir o objetivo geral da

pesquisa sao os seguintes:

e Entender conceitos relativos ao tema, tais como: estratégia, marca e

seu posicionamento, responsabilidade social e imagem corporativa.



e Destacar a importancia dos stakeholders (parceiros) para uma
organizagao;
e Identificar a importancia da adocédo de praticas de responsabilidade

social por uma organizagao.

1.4.Delimitacao e foco do estudo

O tema responsabilidade social € muito amplo e € um assunto em que néo
existe muito consenso. Assim procurar-se-a desenvolver a pesquisa sobre o tema
mais especificamente sob o aspecto de sustentabilidade ambiental, filantropia e
cumprimento da responsabilidade social com os seus colaboradores dentre os
critérios utilizados, na pratica, quando se deseja avaliar a responsabilidade social

de uma empresa.

1.5.Justificativa e relevancia do estudo

A atualidade do assunto, bem como a sua complexidade tornam-se um
desafio para a elaboragcdo desta pesquisa, ja que a adog¢do de conceitos de
responsabilidade social para uma empresa moderna pode ser uma forte estratégia
empresarial para a sua manutengao no mercado, bem como para o posicionamento
da marca e, portanto, fortalecimento da imagem corporativa, conferindo-se um

status diferenciado com relagao a seus concorrentes.

Por outro lado, por ser um assunto bastante polémico, esta pesquisa pode
trazer alguma luz para esclarecer se esta estratégia pode ser confirmada como
fortemente positiva para a sobrevivéncia no mercado extremamente competitivo do
mundo globalizado e, desta maneira, servir como um estudo inicial para o tema e,
portanto, para estudos posteriores no meio académico e a outros interessados no

assunto.



2 Revisao de literatura

2.1. Conceito de Responsabilidade Social

Para Friedman os gestores n&o deveriam usar praticas de responsabilidade
social como meio para desenvolver suas préprias agendas sociais, politicas e
profissionais, a expensas dos acionistas e, sim, serem utilizadas estrategicamente
no processo legitimo da busca de valor agregado para as empresas e
organizagdes, dentro das regras legais e éticas impostas pela sociedade. Desta
forma e com essa visdo, os recursos destinados a acdes de responsabilidade
social seriam mais sabiamente gastos, sob uma perspectiva social, no incremento
da eficiéncia da empresa, atendendo assim aos valores agregados esperados

pelos “Stakeholders”.

Para Machado Filho (2002) em seu livro, cujo tema é Responsabilidade
Social e Governanga, ndo existe um conceito consolidado de Responsabilidade
Social (RS) na sociedade e muitas vezes a RS se confunde com “agbes sociais”,
reduzindo inadequadamente e distorcendo a esséncia do que se espera de uma
conduta socialmente responsavel das empresas. De acordo com o “Business for
Social Responsibility (BSR)”, uma das Principais entidades nesta area, embora nao
exista uma definicdo aceita de forma unanime para o termo “Responsabilidade
Social Corporativa”, a expressdo se refere, de forma ampla, a decisbes de
negocios tomadas com base em valores éticos que incorporam as dimensdes

legais e o respeito pelas pessoas, comunidades e meio ambiente.

‘O BSR Institute sustenta que o conceito de empresa socialmente
responsavel se aplicara aquela que atue no ambiente de negdcios de forma que
atinja ou exceda as expectativas éticas, legais e comerciais do ambiente social na

qual a empresa se insere (apud Claudio Pinheiro Machado Filho, 2002, p. 25).”



Archie Carroll (1979) propde a subdivisdo da responsabilidade social

conforme a figura abaixo:
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Figura 1 — Piramide de Carroll - Fonte: Carroll 1979 (apud Claudio Pinheiro
Machado Filho, 2002, p. 25)

O termo estratégia, advindo do grego strategos, foi, conforme Barduchi e
Miglinski (2006), inicialmente utilizado no &mbito militar para traduzir a arte de
planejar e executar operagdes de guerra. Neste mesmo sentido, € possivel fazer
meng¢ao a Mattos (2001, p. 301), que o define como sendo a “arte de planejar e
executar os movimentos de guerra”.

Com o passar do tempo, contudo, o seu uso foi estendido para outros
contextos, conforme Barduchi e Miglinski (2006), como, por exemplo, na “arte de
aplicar os meios disponiveis com vista a consecugao de objetivos especificos” ou a
“arte de explorar condigdes favoraveis com o fim de alcancar objetivos especificos”,
conforme descritos por Ferreira (1993), ou no “uso dos melhores recursos para
conseguir alguma coisa: tatica”, segundo Mattos (2001, p. 301).

No contexto organizacional, conforme Almeida, Teixeira e Martinelli (1993), a

estratégia corresponde a indicacdo do caminho que a organizagcao devera seguir
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no intuito de alcangar seus objetivos. Andrews, Christensen e Bower (1973), por
sua vez, destaca que ela se revela como um padrao de propdsitos, manifestado por
meio das politicas de uma organizagcdo e dos planos tragados para o alcance das
metas estabelecidas. Para Mintzberg (1998), ela também surge como um padréo,
que representa a consisténcia de comportamento ao longo do tempo. Sob essa
roupagem, conforme o mencionado autor, ela pode ser dividida em estratégia
pretendida, que consiste naquela que foi planejada, e em estratégia realizada, que
consiste naquela que foi efetivamente aplicada.

Em outras palavras, a estratégia da empresa corresponde aos meios que
serdo utilizados para que a organizagédo atinja os seus propositos, estando o
planejamento estratégico incumbido do desenvolvimento e manutencdo de uma
adequacao razoavel entre os objetivos e recursos da empresa e as mudangas e
oportunidades de mercado. E o que diz Kotler (2012), para quem o seu objetivo
consiste na orientagdo e reorientagdo dos negdécios e produtos da empresa para
gerar lucro, proporcionando, assim, um crescimento satisfatério do negdcio.

Segundo Hooley e Saunders (1996, apud SERRALVO; FURRIER, 2014), os
dias de crescimento rapido sado considerados “coisa do passado” em muitos
setores empresariais. Conforme os mencionados autores, neles, a chave para o
sucesso esta na implantacdo eficaz do conceito de marketing através de
estratégias de posicionamento, que consistem no agrupamento de clientes e
concorrentes atingindo, também, percepgdes, atitudes e crengas em relagdo aos
clientes, assim entendidas as impressbdes que as pessoas tém dos mercados. Ou
seja, revela um problema multidimensional, na medida em que contempla todas as
nuances aqui delineadas.

Estratégias, segundo Porter (1989), sdo posigdes genéricas,
especificamente comuns e identificaveis no mercado, que podem ser agrupadas
em trés grupos distintos: o primeiro, de diferenciagdo, ou procura pela
caracteristica distintiva dos produtos e servigcos em relagcdo aos concorrentes; o
segundo, de lideranca de custo, ou oferta de produtos e servigos mais baratos; e o
terceiro, de focalizacdo, relacionado a identificacdo de um nicho para a exploragao

da melhor maneira possivel.

Para Thompson Jr. e Strickland Il (2004), as estratégias de uma

organizagdo estariam associadas a palavra “como”. como crescer no negocio,



como satisfazer os clientes, como vencer a concorréncia dos rivais, como
responder as condi¢gbes variaveis do mercado, como gerenciar cada segmento
funcional do negdcio, como alcangar os objetivos estratégicos e financeiros. Estes
‘comos” da estratégia, segundo os mencionados autores, tenderiam a se
transformar em objetivos especificos da empresa, adaptados a situagédo propria da

empresa e seus objetivos de desempenho.

Nesse contexto, o processo de elaboracado e implementagao de estratégias,
conforme Thompson Jr. e Strickland Il (2004) consistiiam em cinco tarefas
gerenciais inter-relacionadas. Sdo elas: 1- Decidir em que negdcio a empresa
estara e formar uma visdo estratégica de para onde a empresa precisa ser
direcionada — em verdade, infundir na organizagdo um sentimento de meta,
fornecendo orientagdo de longo prazo e estabelecendo uma misséo clara a ser
cumprida; 2- Converter a visdo e missao estratégicas em objetivos mensuraveis e
objetivos de desempenho; 3- Elaborar a estratégia para atingir os resultados
desejados; 4- Implementar e executar a estratégia escolhida eficientemente e
eficazmente; e 5- Avaliar o desempenho, revisar os novos desenvolvimentos e
ajustar o rumo de longo prazo, os objetivos, a estratégia, ou implementar para
incorporar a experiéncia atual, mudando as condi¢gbes, novas ideias e novas

oportunidades.

A estratégia de marketing, conforme Ferrell et al (2000, p. 91), envolve a
“selecao de um mercado-alvo especifico e a tomada de decisdes em relagdo aos
elementos cruciais de produto, preco, promocao e distribuicdo para satisfazer as
necessidades dos consumidores desse mercado”. Nifio e Gouvéa (2004)
destacam, igualmente, que o marketing estratégico tem importancia fundamental
no desenvolvimento de posicdes de mercado que se relacionem com a empresa
como um todo. Nesse sentido, conforme os mencionados autores, ele envolve
decisdes estratégicas que visam ajustar os produtos e servigos que a organizagao

oferece aos desejos, as necessidades, e ao poder aquisitivo dos consumidores.

Igual mencgao foi feita por Kotler (2012), que indica que o ponto central do
marketing estratégico moderno pode ser descrito como marketing SAP, ou seja,
Segmentacao, Alvo e Posicionamento. Sarkis e Ikeda (2007) também identificam o

posicionamento de marcas ou produtos como uma estratégica de marketing de



bastante importancia para a organizagdo, considerando que a imagem dessa
marca ou produto exerce influéncia ndo somente sobre a decisdo de compra dos
consumidores, como, também, na percepg¢ao de qualidade e nas demais decisdes

estratégicas de marketing da organizacgao.

De fato, o que se pode dizer € que o caminho para se chegar ao objetivo-fim
do empresario, que € o lucro, é bastante arduo para ser trilhado, motivo pelo qual
sera necessario que o mesmo recorra a determinadas técnicas e utilize
ferramentas que poderéao facilitar esta jornada. E, como visto, o posicionamento da

marca pode ser tido como uma delas.

De outro lado, cite-se, também, Ashley et al (2002), que sustentam que o
mundo empresarial vislumbra na responsabilidade social uma nova estratégia para
aumentar os lucros, potencializar o seu desenvolvimento e, ainda, gerar vantagem

competitiva nos negdcios frente aos seus concorrentes.

Assim, tanto a responsabilidade social como o posicionamento de uma
marca podem ser vistas como estratégias para possibilitar que a empresa atinja o
seu objetivo maior, que é, seguramente, a sustentabilidade, posto que este se
encontre intimamente relacionado a atividade desenvolvida (atividade empresarial,

que tem por objeto a prestacado de servigos ou comercializagao de produtos).

220 co_mpczrtamento dos consumidores e sua importancia para a
organizagao
Motivagao, segundo Vergara (1999, p. 42, apud FIORELLI, 2007), “¢ uma
forga, uma energia, que nos impulsiona na diregdo de alguma coisa” (...) que
“‘nasce de nossas necessidades interiores”. Quando ela acontece, as pessoas
tornam-se mais produtivas, atuam com maior satisfacdo e produzem efeitos
multiplicadores (FIORELLI, 2007).

Nesta esteira, cite-se Dejours e Abdoucheli (1994, p. 35, apud FIORELLI,
2007), que trazem que
[...] o conceito de motivagdo ndo é admitido por todas as teorias em

Psicologia, € notadamente ndo o é pelas teorias [...] que ndo tém a
necessidade desse conceito para explicar comportamentos, sua extingdo



ou seu reforgo (Dejours, Abdoucheli e Jayet, 1994, p. 35, apud FIORELLI,
2007)

Mas, como motivar alguém? Existe possibilidade? Ou motivagao é algo que
deve partir da propria pessoa, podendo ser desenvolvida somente quando esta o

pretender?

Aguiar (2005) traz que € muito comum ouvir de executivos e chefes que a
maior parte de seus subordinados ndao se motiva, que ha problemas de integracao,
que as pessoas tém problemas emocionais e que ndo foram atingidas a
produtividade e a contribuicdo que deles se esperava. Nessas queixas, segundo
este autor, os termos motivacdo, integragdo e problemas emocionais sédo usados
para designar problemas do individuo isolado, deixando implicito nesta abordagem
que as causas da motivacdo, do ajustamento ou desajustamento, da baixa ou alta
produtividade estdo nos individuos, em suas caracteristicas de personalidade
(AGUIAR, 2005).

Bergamini (2013) aponta que n&o ha nada mais desmotivador do que tentar
motivar alguém. Isto porque, como (bem) aduz este autor, nem sempre dois

individuos que agem da mesma maneira o fazem pelas mesmas razoes.

Cite-se ainda Miranda (2009), que traz que motivagdo € uma forga interior
que se modifica a cada momento durante toda a vida, onde direciona e intensifica
os objetivos de um individuo. Dessa forma, aduz, incorre-se em erro quando se diz
que alguém nos motiva ou desmotiva, pois ninguém é capaz de fazé-lo, tendo em

vista tratar-se a motivagao de algo interior.

Pesquisas cientificas realizadas sobre o comportamento motivacional
revelam que ndo somente as pessoas tém objetivos diferentes, como as fontes de
energia que determinam seu comportamento sdo extremamente variadas. Desta
forma, tem-se que o estudo da motivacdo humana consiste na pesquisa dos
motivos pelos quais as pessoas fazem o que fazem e se encaminham em direcéo a
seus objetivos - objetivos estes que consistem, em ultima analise, em escolhas de

ordem interior ou intrinsecas a personalidade de cada um (BERGAMINI, 2013).
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Fiorelli (2007) traz um fluxograma que retrata, segundo ele, os fatores que
influenciam o comportamento do individuo. Um detalhe: nenhum deles é

determinante de suas caracteristicas.

Fatores ligados
ao estimulo

!

Percepcéao

!

Fator.es_ligados > Comportamento | Fatores Iigados
ao individuo ao meio

1

Fatores ligados
a sociedade

v
A A

Figura 2 — Fatores que influenciam o comportamento Fonte: FIORELLI, 2007, p. 135

Como visto diferentes comportamentos podem ser desencadeados,
dependendo dos fatores presentes e preponderantes (FIORELLI, 2007). Isso leva
ao pensamento traduzido por Skinner (1992, apud FIORELLI, 2007), que traz que o
comportamento humano é, talvez, o objeto mais dificil dentre os que ja foram alvo

dos métodos de ciéncia.

E certo que existem fatores que influenciam o comportamento do ser
humano e, consequentemente, o seu psique e atitudes. Entretanto, ndo respondem

ao questionamento inicial acerca da origem da motivagao.

Lent (2001, apud FIORELLI, 2007) traz que a motivagdo origina-se, em
alguns casos, dos mecanismos de homeostase do corpo humano, destinados a
regular o equilibrio do meio interno, incluindo-se, entdo, o calor, a fome, o frio, a

sede. Sao, aduz, ajustes fisioldgicos indispensaveis a vida.

Outras, contudo, encontram-se ligadas a sobrevivéncia da espécie, como é o
caso do sexo; outras, ao equilibrio psicologico, constituindo-se estas naquelas que

mais despertam a atencdo dos estudiosos do comportamento humano, posto que
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sdao comportamentos complexos, sem qualquer determinagdo bioldgica
identificavel, motivados por forgas interiores puramente subjetivas (Lent, 2001,
apud FIORELLI, 2007).

Assim, tem-se que n&o ha unanimidade quanto a origem dessa “energia”,
como diz Fiorelli (2007). Assim, como em toda ciéncia, foram desenvolvidas teorias
que buscam, cada qual a sua maneira, explicar de onde provém o start
motivacional. Uma delas € a Teoria da Hierarquia das Necessidades, de Maslow
(1968).

A necessidade de conhecer o comportamento do consumidor para fideliza-lo
€ praticamente uma deducgao légica, quase um silogismo: se o consumidor esta
mais exigente, e a intengdo da empresa é fazer com que ele compre produtos dela
e volte a empreender novamente outros negocios, com indicagao para outras
pessoas para assim proceder também, € necessario que ela conhega como esse
consumidor se comporta — quais as suas exigéncias, necessidades, expectativas...
enfim, o que ele pretende (consciente ou, até, inconscientemente) com a sua

aquisicao.

O comportamento do consumidor é analisado pela Psicologia por meio de
diferentes enfoques: o modelo comportamental, por exemplo, com base no
behaviorismo radical, utiliza os principios da Analise Experimental do
Comportamento (SKINNER, 1953); ja a teoria do condicionamento, segundo
Giglio (2003), consegue explicar diversos comportamentos de consumo, tais como
a repeticdo de roteiros de viagem, ou da escolha de um mesmo supermercado e,

dentro dele, a repeticdo de locomogao e compra.

Kotler (2012, p. 194), por sua vez, destaca que “‘uma pessoa possui muitas

necessidades em qualquer momento”:

[...] algumas necessidades sao fisiologicas; elas surgem de estados de
tenséo fisioldgicos, como fome, sede e desconforto. Outras necessidades
sdo psicoldgicas; elas surgem de estados de tensdo psicolégicos, como
necessidade de reconhecimento, estima ou integragdo. Uma necessidade
passa a ser um motivo quando alcanga um determinado nivel de
intensidade. Um motivo € uma necessidade que é suficientemente
importante para levar a pessoa a agir (KOTLER, 2012, p. 194).
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Alias, cumpre destacar que esta licdo de Kotler remonta a Teoria da
Hierarquia das Necessidades, de Maslow, que busca explicar como se da a
motivacdo humana. Essa teoria €&, pela sua logica intuitiva e facilidade de
compreensao, segundo Robbins (2002), uma das teorias sobre motivagao mais
conhecidas, embora, consoante afirma Bergamini (2013), existam questionamentos
quanto a sua validade, especialmente por estar apoiada em evidéncias muito
restritas de pesquisas empiricas; segundo esta autora, o principio e enunciado
dessa teoria ndo sofreram praticamente nenhuma comprovagao que testasse a sua

validade na pratica.

O seu teor da conta de que séao identificados cinco niveis distintos de
necessidades individuais, quais sejam, de auto realizagdo e autoestima, que
compdem as necessidades de ordem superior; e as sociais, de segurangca e
fisiologicas, tidas como sendo necessidades de ordem inferior (SCHERMERHORN
JR.; HUNT; OSBORN, 1999).

Quanto a divisdo em niveis, Robbins (2002) traz que esta se justifica pela
diferenga na natureza dos fatores de satisfacdo; enquanto as de nivel baixo sdo
satisfeitas a partir de fatores extrinsecos, como, por exemplo, remuneragao, local
de trabalho adequado e seguranga no emprego, as de nivel alto sao satisfeitas a
partir de fatores intrinsecos, que, segundo Bergamini (2013), referem-se a
necessidade de auto realizacdo, representando a busca de individualizagdo, o
objetivo que visa atender a mais alta inspiragao do ser humano, de ser ele mesmo,

usufruindo toda sua potencialidade e sem perder sua individualidade.

Entretanto, € bom lembrar, que, como foi dito, embora se trate de uma
espécie de “forga interior”, localizada, portanto, no plano subjetivo da pessoa, o fato
é que esta pode ser afetada por acdes do meio externo. E o que diz Aguiar (2005)
em sua obra. E é justamente dessa premissa que se deve partir para buscar um
entendimento sobre o comportamento do consumidor: de que ele pode ser
motivado a consumir os produtos de determinada empresa caso sejam atendidos

0S seus requisitos.

Segundo Melo (2009, apud FLORENTINO, 2009), quando um cliente resolve

obter um produto ou servico de determinada empresa, o seu desejo, como ja dito,
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citando, até, a teoria de Maslow, € suprir uma necessidade. Antes de tomar esta
decisdo, contudo, ele analisa uma série de fatores que irdo condicionar a sua
escolha; ou seja, a avaliagao pelo cliente do valor do produto ou servigo que sera
entregue sofre diversas influéncias, tais como os atributos destes produtos ou
servigos, a imagem da marca adquirida, os valores em questédo (pregos e custos),

dentre outros.

Para Gianesi e Corréa (1996), os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor podem ser divididos em 4 (quatro) grandes grupos de fatores:

culturais, sociais, pessoais, e psicologicos.

Sobre os fatores culturais, citem-se Pinheiro et al (2006), que sustentam que
estes constituem-se em um dos fatores mais importantes a serem levados em
consideragdo no planejamento de produtos e na definicdo de estratégia de
marketing, por um simples motivo: por serem elemento vital na vida de um
individuo que convive em sociedade. Dessa forma, destacam inumeros fracassos
em marketing que tém como razdo direta a falta de sensibilidade, em néo levar em

consideragao a realidade cultural, onde se encontram inseridos os consumidores.

Acerca dos fatores sociais, Kotler e Keller (2012) lecionam que as pessoas
sdo profundamente influenciadas por seus grupos de referéncia de, pelo menos,
trés maneiras distintas: o grupo as expde a novos comportamentos e estilos de
vida; além de influenciar suas atitudes e autoimagem, o grupo faz pressao que
pode afetar as escolhas reais do produto e da marca; também exercem influéncia
sobre a pessoa aqueles grupos aos quais ela n&o pertence, mas espera pertencer
(grupos de aspiragao), ou, ainda, que rejeita valores ou comportamentos por eles

dissipados (grupos de dissociagao).

Do ponto de vista sociolégico, segundo Teixeira (2010), o grupo social impde
certo modo de consumo, traduzido por um sistema de signos-objetos; para os
estrategistas de marketing, a relevancia do conceito de autoimagem, esta no fato
de que os simbolos que os individuos veiculam como representacdes deles
proprios podem incluir produtos, servicos, e, também, uma forma de utiliza-los.
Dessa maneira, sustentam que o modo de vida adotado por um individuo

compreende o consumo de produtos, que viabiliza refletir a imagem do seu status
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para os demais. Com isso, o grupo se torna para o individuo um ponto de
referéncia, um padrdo gracas ao qual ele procedera a julgamentos. Dubois (1994,
apud KARSAKLIAN, 2008) também da a sua contribuicdo, indicando que o ser

humano afirma sua identidade por meio de sua filiagdo social.

Como ja dito, outro fator que influencia as decisbes do consumidor € o
pessoal. Assim, consoante Kotler e Keller (2012), fatores como idade e estagio no
ciclo de vida, ocupacgao profissional, circunstancias econdmicas, personalidade,
autoimagem, estilo de vida e valores, por terem um impacto direto sobre o
comportamento do consumidor, devem ser conhecidos bem pelos profissionais de

marketing.

Também as mudancas na vida ou periodos de transigcdo, tais como
nascimento de filhos, doencga, divorcio, mudancas na carreira... enfim, todas
trazem o surgimento de novas necessidades, devendo os prestadores de servigos
— bancos, advogados, conselheiros matrimoniais etc. — estarem alertas sobre as
maneiras em que eles podem ser uteis (HERZBERG, 1966, apud KOTER;
KELLER, 2012).

E, por fim, os fatores psicolégicos. Para Kotler e Keller (2012), o ato de
comprar tem como ponto de partida a motivagao para atender a uma necessidade,
que, por sua vez, desperta um desejo a ser atendido de forma especifica,
determinado pela preferéncia que se encontra diretamente relacionado ao
autoconceito. Em oposicdo a motivagcado, tém-se os freios, que decorrem da
percepcao de risco associado a compra. Entre uma e outra sensacao, entretanto,
interfere a personalidade do individuo, que, aliada a percepg¢ao que ele, enquanto
consumidor, tem dos produtos, criada pela comunicagdo, pode desencadear
atitudes positivas ou negativas, formando, assim, a preferéncia, levando a uma
decisao favoravel ou ndo a compra. Dessa maneira, para os mencionados autores,
a motivagao, a percepgao, a aprendizagem e a memoaria influenciam a reagdo do

consumidor aos varios estimulos de marketing.

Fato é que, segundo Kotler (2012), o consumidor sera levado a consumir
produtos e servicos daquela organizacao que se mostrar capaz de lhe proporcionar

0 maior valor agregado. Assim, segundo o mencionado autor, o valor percebido
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pelo cliente consiste na diferenga entre o valor total esperado, composto pelo
valor do produto, dos servigos, dos funcionarios e da imagem da empresa; e o
custo total ocorrido, este, por sua vez, formado pelo preco, custo de tempo, de
energia fisica e psiquica — em outras palavras, pelo conjunto de beneficios
esperado por um determinado produto e/ou servico. E ai que entra a fidelizagao

dos clientes.

Segundo Pereira e Bastos (2009), fidelidade € uma palavra de origem latina,
cujos significados sdo os seguintes: 1) qualidade de quem ¢ fiel; lealdade; 2)
Semelhanga entre o original e a copia; 3) Afeicdo constante; 4) Probidade; 5)
Exatidao, pontualidade (MICHAELIS, 2008, apud PEREIRA; BASTOS, 2009).

Lovelock e Wright (2002), por sua vez, contextualizando o termo no ambito
empresarial, o apresentam como vontade do cliente de continuar prestigiando uma
empresa por um periodo prolongado de tempo, efetuando compras e recompras de
seus produtos de forma preferencialmente exclusiva, recomendando, ainda, a

marca a outras pessoas.

Para Dias (2003), ela é considerada o primeiro nivel do Marketing de
Relacionamento, um conceito oriundo da década de 90, motivado por pesquisas
que indicavam que conquistar um novo cliente custava, em média, cinco vezes
mais do que reter um cliente. O segundo nivel deste tipo de marketing corresponde
ao Marketing Um a Um, também denominado, conforme o autor, Marketing
Individualizado. Por ele, cada cliente é tratado individualmente, sendo a oferta feita

pela empresa customizada em sua funcgao.

Assim, o Marketing de Relacionamento surge como uma estratégia para
fidelizar ou reter o cliente por meio de agdes integradas, sistematicas e continuas
de comunicagdo e promog¢ao, gerando, com isso, a frequéncia e repeticdo de
compra por parte dos clientes, que alcangam recompensas por esta fidelidade
(DIAS, 2003).

Entretanto, além do Marketing de Relacionamento, é possivel, também,
adotar praticas de responsabilidade social como estratégia para alavancar os

negocios da empresa, melhorar a imagem corporativa, e posicionar a marca no
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mercado, em seu nicho de atuacdo. E sobre isso que se vera adiante. Antes,
contudo, serdo feitas algumas consideragbes gerais sobre a marca e seu

posicionamento, bem como sobre a imagem corporativa.

2.3 A marca, a imagem corporativa e a sua relagao com o cliente.

Segundo Judy Strauss e Raymond Frost (2009, p.146) uma marca inclui um
nome um simbolo ou outras informacdes de identificacbes. Formando uma marca
registrada, quando registrada ou patenteada, protegendo-a de possiveis imitagdes.

De acordo com o governo dos Estados Unidos, uma marca é uma palavra,
frase, simbolo ou desenho ou combinagdao de palavras, frases, simbolos ou
desenhos que identificam e distinguem a fonte dos bens ou servigos das partes
entre si.

No entanto a complexidade transcende o ambito legal e ético e traz para seus
“stakeholders” uma imagem concreta do produto ou servigco prestado. Visando
gerar confianga, minimizando riscos e reduzindo o estresse da tomada de decisao
do cliente na hora da compra e também pode ser uma motivagdo em alguns casos
para os colaboradores.

Para muitos autores de marketing a marca € uma percepg¢ao que podera
distingui-la de suas concorrentes tanto diretas como indireta gerando valor para o
produto ou servigo prestado.

Para Aaker (1996), um posicionamento bem feito da marca traz varios
beneficios a uma organizacdo, tais como: promove a orientagdo e o
aperfeicoamento da estratégia de marca; gera vantagem competitiva; posiciona, de
forma sélida, a empresa frente aos seus concorrentes; abre novos horizontes que
configurem possibilidades de expansédo da marca; e prové eficiéncia em termos de

custo de execucgéo.

Segundo Whitaker (2009), a credibilidade de uma instituicdo € o reflexo da
pratica efetiva de valores como a integridade, honestidade, transparéncia,
qualidade do produto, €ficiéncia do servigo, respeito ao consumidor, dentre outros.
Esse valor atribuido as empresas, conforme mencionado pelo autor, na realidade

sdo inerentes aos individuos que as criaram e as representam.
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Para Machado Filho (2002), organizagbes que pautam sua gestdo em uma
cultura socialmente responsavel através do cumprimento de suas obrigagdes
éticas, morais, culturais, econdmicas e sociais atraem a atencdo da midia,

repercutindo nos seus “stakeholders” de maneira positiva.

Segundo Torquato (2002), a identidade diz respeito ao plano dos conteudos
l6gicos, concretos, apreendidos e assimilados pelo nivel do consciente. Assim,
continua, a construgao de uma identidade considera valores e critérios, tais como o
foco, a esséncia; a capacidade de permanéncia; a singularidade, que preserva a

especificidade; e a unicidade, que garante a coeréncia.

No que tange ao gerenciamento de identidade, tem-se que esta, segundo
Simonson e Schmitt (2002), distanciou-se no mundo todo de sua origem simplista
em “design” de produto e “design” grafico, envolvendo-se com questdes societarias
mais abrangentes de miss&o e cultura corporativas. Assim, para este autor, cada
vez mais a identidade € utilizada estrategicamente, consistindo, assim, a esséncia
do gerenciamento de identidade na criagdo de uma estética corporativa (ou de
marca) que expresse a personalidade da organizagdo (ou da marca) por meio de

elementos de identidade atraentes.

Estas consideracdes sobre a identidade corporativa se tornam relevantes ao
se considerar que a imagem corporativa é o reflexo da identidade no imaginario
simbdlico coletivo do publico no mercado consumidor, onde a empresa esta inserta,
compreendendo desde clientes e empregados até o publico em geral (LEAL;
TARGINO, 2014).

Em outras palavras, a imagem pressuporia a apreensdo de valores
subjetivos externados pela instituicdo em diversos momentos de sua existéncia e
de sua atuacgao, dando-se a percepcgao do publico a partir da fixacdo da marca
exposta por muito tempo, como também, pela qualidade de atendimento, produtos
e servigos, e, principalmente, pelas politicas empresariais adotadas em relacéo a
sociedade (LEAL; TARGINO, 2014).
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Para demonstrar a importancia do que foi dito, cite-se Torquato (2002), que
traz que € impossivel dissociar o conceito de uma entidade da imagem que se

pretende para ela, seja quando se distorce para mais ou para menos.

Em outras palavras, tanto aspectos positivos quanto negativos influenciam -
e muito - na construgcdo e manutengdo da imagem corporativa. Mas, em que

consiste efetivamente a Imagem corporativa?

Segundo Minguez (1999), imagem corporativa é o conjunto de significados
gue uma pessoa associa a uma organizagao. Conforme o mencionado autor, seu
processo de formagdo € sempre complexo, pois consiste no resultado de uma
abstracdo que cada individuo forma em sua mente a partir de operacdes de
simplificacdo com atributos mais ou menos representativos para ele, provenientes
de trés fontes de informagao, quais sejam, (a) os meios de comunicagdo de massa,;

(b) as relagdes interpessoais; e (c) a experiéncia pessoal.

Ha de se ressaltar, contudo, que, conforme Nunes (2008), apesar de
corresponder a uma visao externa da organizagao, a imagem corporativa depende
essencialmente do resultado da sua atuagcédo e do seu relacionamento com o

mercado. E é sobre isso que sera falado no subcapitulo seguinte.

2.4 A adogdo de praticas de Responsabilidade Social para fortalecer a
identidade da marca

Segundo Mattar (2002), as empresas que almejam o sucesso nao podem
ignorar as caracteristicas dos mercados, bem como as tecnologias e as
abordagens emergentes da Administragao.

Para este autor, no momento em que os consumidores passaram a exigir
das empresas um maior compromisso social, elas perceberam que precisavam
mudar suas estratégias para ndo terem suas vendas comprometidas. Assim,
passaram do foco inicial no produto (preco, qualidade, marca e atendimento ao
consumidor), passando pelo meio ambiente, e chegando a relacdo da empresa
com os seus diversos publicos — os denominados stakeholders (MATTAR, 2002).
Mas, quem sao os stakeholders?

Segundo Almeida (2003), eles fazem parte do universo da atuagdo de uma

corporacdo. Esse universo, por sua vez, envolve uma série de temas, que
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englobam o dia a dia da empresa e que afeta a todos, diretamente e indiretamente.

E o que ilustra a figura 3.

e Autoridades
kcais

Organizaghes
Empresarisis

Investidares
A empresa

Funcionarios

Figura 3 — Quem séo os stakeholders Fonte: adaptado de ALMEIDA (2003)
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Atualmente, percebe-se que existe uma maior sensibilidade por parte das
pessoas aos problemas existentes como resultado das atividades desenvolvidas
pelas empresas. Isso porque a informacgao hoje € uma realidade; a sociedade esta
bem informada sobre a qualidade dos produtos e servigcos, bem como sobre os
impactos que podem ser causados ao meio ambiente e a comunidade de um modo
geral. Justamente por isso, a adogao de praticas de responsabilidade social
impactam positivamente os stakeholders, retornando, assim, em melhorias na
imagem corporativa, bem como proporcionando o posicionamento da marca no

mercado.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de dados do
estudo

Segundo Barros (2007, p. 1), a definicdo etimologica do termo Metodologia advém
“do grego Meta = ao largo; Odos = caminho; Logos = discurso, estudo. [...] A Metodologia,
num nivel aplicado, examina e avalia as técnicas de pesquisa, bem como a geragao ou
verificagcdo de novos métodos que conduzem a captacao e processamento de informacodes
com vistas a resolucao de problemas de investigacao”.

Para Lakatos e Marconi (2008), método e técnica sado, respectivamente, o
“conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia,
permite alcangar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros —, tragando
0 caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista”
(LAKATOS; MARCONI, 2008, p. 40-41); e “um conjunto de preceitos ou processos de que
se serve uma ciéncia ou arte; é a habilidade para usar esses preceitos ou normas, a parte
pratica” (LAKATOS; MARCONI, 2008, p. 57).

Segundo Gil (2010), delinear uma pesquisa significa planeja-la em uma dimenséao
mais ampla, tendo em vista que é neste momento que o investigador estabelece os meios
técnicos da investigacdo, prevendo, também, os instrumentos e procedimentos
necessarios a coleta de dados.

Para Vergara (2013), as pesquisas podem ser classificadas da seguinte forma:
quanto aos seus fins, podem ser exploratérias, descritivas, explicativas, metodoldgicas ou
aplicadas; ja quanto aos seus meios, podem ser de campo, de laboratério, documental,
bibliografica ou experimental.

Nesta pesquisa, podem ser encontradas caracteristicas que a classificam como
sendo uma pesquisa de campo de natureza basica. Com relagao aos seus fins (objetivos),
ela pode ser tida como descritiva e exploratéria, na medida em que dispora, além da
fundamentagao tedrica, de dados coletados que correspondam a problematizagéo e as
questdes levantadas, contrapondo com as proposi¢cées, agdes e narrativas dos sujeitos
envolvidos, a serem aferidas por meio de entrevista ndo estruturada e observagao, tendo
como objetivo gerar conhecimentos, envolvendo verdades e interesses universais.

Sobre a pesquisa descritiva, Gil (2010) destaca que elas tém como objetivo
primordial:

[...] as descrigdes das caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno, ou entdo o estabelecimento de relagbes entre variaveis. [...] As
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pesquisas descritivas sdo, juntamente com as exploratérias, as que
habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados com a
atuacao pratica (GIL, 2010, p. 53).

A classificacdo como pesquisa exploratéria pode ser entendida ao se considerar
que, neste estudo, busca-se a compreensao do problema de pesquisa apresentado.

Finalmente, esta pesquisa pode ser considerada, também, como um estudo de
caso, pois toma uma empresa reconhecida no mercado como a melhor do segmento, para

a comprovacéao do tema.

3.1 Etapas de coleta de dados

A coleta dos dados se dara por meio de pesquisa de campo em espagos de
narrativa, onde, conforme Honorato (2008, p. 117), ocorrerdo “espagos de troca entre
sujeitos e pesquisador”’, constituindo assim “uma forma diferenciada de ouvir”, onde os
envolvidos “deixam de ser objetos de pesquisa para ser sujeitos dela — mais que isso,
tornam-se coautores das investigacdes, pois mudam seus rumos, apontam novas
possibilidades, reconstroem os caminhos previamente pensados” (HONORATO, 2008, p.
117).

A primeira etapa do estudo contemplara a pesquisa exploratéria, na qual se
procedeu a analise de obras impressas, além de artigos cientificos, teses, dissertacdes e
demais estudos ja produzidos sobre o tema e disponibilizados em bancos de dados de
universidades e na internet.

A segunda etapa do estudo contemplara uma pesquisa de campo, na qual se
utilizou um roteiro de entrevista n&do estruturada e de roteiro de observacdo com um gestor
da alta administragao e uma segunda, especifica, a ser realizada no Rio de Janeiro, no
ambito do publico em geral, com formagdo minima universitaria concluida ou em fase de

conclusao, através de questionario utilizando-se aferramenta de dados Qualtrics.

3.2Fontes de informacgao selecionadas para coleta de dados no estudo

Na primeira etapa, as informagdes foram buscadas em obras de tedricos que tratam

a questao e de pesquisas realizadas sobre Responsabilidade Social.

Na segunda etapa, a fonte de informacgao foi de um dos gestores da organizacao,
sendo esta escolha feita pela natureza estratégica da atuagcdo do mesmo no processo,

além da escolha do publico geral de forma a avaliar o resultado da estratégia adotada. Por
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ser o assunto ainda de conhecimento mais restrito, a pesquisa de dados levada ao publico
em geral restringiu a populagéo-alvo para as pessoas de formacao superior ou em fase de

conclusao, excluindo-se aqueles sem esse nivel minimo de formacgéao escolar.

3.3Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no estudo

Na primeira etapa, as informagbes foram colhidas através da leitura de materiais

selecionados como pertinentes para a pesquisa.

O instrumento foi construido por meio da leitura, portanto, sua aplicacao se deu

pela natureza da pesquisa — qual seja, exploratdrio, de meios bibliograficos.

Ja na segunda etapa, as informagdes foram colhidas através de dois instrumentos

diferentes:

1. Formulario de entrevista estruturada e de roteiro de observacdo, que
contemplou questdes pertinentes ao tema, de importante abordagem com um
executivo da empresa Natura. Assim, as perguntas da entrevista foram criadas
a partir da teoria levantada no referencial tedrico, com vistas a criar base para a
posterior analise de resultados. A escolha deste instrumento de coleta se deveu
a possibilidade de se obter respostas acerca das questdes levantadas de uma
forma pontual, direcionada, facilitando, assim, a contraposicdo dos dados
tedricos levantados com a pratica observada e narrada (Anexo I).

2. Questionario enviado via internet ou coletada através de “Laptop”, para um
publico seleto de pessoas com formagao escolar de no minimo superior ou em
fase de conclusédo usando-se o programa “Qualtrics”, especifico para pesquisas
e tratamento de dados, com base em um questionario abordando perguntas que
pudessem coletar dados que permitissem tirar conclusdes sobre o tema desta
monografia. A escolha deste instrumento se deveu a possibilidade de se obter
respostas aos dados com rapidez, em face da exiguidade de tempo para a

coleta de dados em uma amostra de cerca de noventa pessoas (Anexo 2).

3.4Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o estudo

Na primeira etapa as informagdes coletadas foram tratadas por meio de leitura, pré-
selecao, nova leitura e selegdo de materiais que contenham informagdes necessarias ao

presente estudo.
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Tal tratamento tem a sua importancia ao se considerar a grande existéncia de
material disponibilizado sobre o assunto, sendo certo que, nessa situacéo, poderia indicar

dificuldades para a sele¢gao do mesmo.

Na segunda etapa, as informacgbes coletadas através da entrevista ndo estruturada
e estruturadas foram tabuladas e identificadas para redagdo. Como se tratam de perguntas
abertas, a importancia desse tratamento se da pelo fato de contextualizar o que esta sendo
tratado com o entrevistado com a teoria levantada na pesquisa bibliografica. Por outro
lado, as informacbes obtidas através de questionario enviado a um publico-alvo
selecionado foram analisadas para permitir o contraponto do ponto de vista de um gestor
da empresa com o do consumidor para verificar se a estratégia empresarial de cultivo da
responsabilidade social contribuiria positivamente na decisdo de compra como diferencial

para marca e gerando uma boa imagem da empresa para seus “Stakhoders”.

3.5Limitagoes do Estudo

Na primeira etapa, que contempla a pesquisa exploratoria, antevé-se como
limitagbes a grande quantidade de material ja produzido sobre o tema, que pode dificultar

um pouco a coleta e selecdo do material a ser utilizado.

Ja na segunda etapa, que é a da pesquisa descritiva, pode haver certa resisténcia
da gestdo da empresa em fornecer dados para publicagdo em trabalho académico, tais
como os referentes as suas estratégias frente a concorréncia, por exemplo, e também ter
uma conotagao subjetiva da Alta Administragdo. Com relagdo ao questionario enviado,
como ele foi direcionado a pessoas de formagao com nivel superior ou universitario, pode
apenas refletir opinido de representantes dessa classe, que ja envolve um conhecimento

mais diferenciado e, portanto, ndo pode ser generalizado para toda a populagao brasileira.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

4.1. A Empresa Natura

Com o objetivo de ajudar na avaliagdo dos objetivos deste estudo se buscou através
de pesquisa bibliografica uma empresa que tivesse uma cultura elevada de
Responsabilidade Social.

A Empresa Natura foi escolhida pelo fato de me haver chamado a atengéao, pois ela
foi a empresa que se destacou em uma das avaliacdoes da revista EXAME, através de
critérios especificos, em empresas que levam em alta consideragdo o aspecto da
responsabilidade social, cujo um breve resumo se encontra no Anexo lll.

Assim, passaremos a fazer um breve histérico da Empresa Natura antes de

abordarmos os resultados das pesquisas realizadas.

4.1.1. Breve histoérico

A Natura € uma empresa brasileira, lider no mercado nacional de cosmeéticos,
fragrancias e higiene pessoal, assim como no de venda direta.

Foi criada em 1969 por Antonio Luiz da Cunha Seabra e Iniciou modestamente suas
atividades com um Laboratério e uma pequena loja na rua Oscar Freire, em bairro de
classe média de Sao Paulo. Em 1974, a empresa optou pelo modelo de distribuicido por
meio de venda direta, ideia inovadora na época, percebendo que, através desta
modalidade de venda, levaria seus produtos para dentro da casa do consumidor, com
funcionarios treinados, nascendo, assim, a consultoria da Natura. Desde entdo, as
consultoras sao estimuladas a estabelecer relagbes de qualidade, com base no
entendimento e no atendimento das necessidades dos clientes, fazendo parte de sua
bagagem no exercicio da atividade o conhecimento, a utilizagdo e a vivéncia dos
beneficios dos produtos Natura, antes de oferecé-los. Em 2009, quando completou 40
anos e foi considerada a maior fabricante brasileira de cosméticos, atingiu a marca de um
milhdo de consultoras - 851 000 no Brasil e 149 000 nos demais paises onde opera.

No comeco da década de 90, iniciou sua expansdo pela América Latina, onde
atualmente esta presente em seis paises além do Brasil - Argentina, México, Chile,
Colébmbia, Peru e Venezuela - e no final da década, comprou o laboratério Flora Medicinal.

No mesmo ano, a empresa inovou ao adotar o uso sustentavel da biodiversidade brasileira
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como plataforma de pesquisa e desenvolvimento, contribuindo neste sentido com o
langamento da Linha Natura Ekos em 2000, com produtos de banho e fragrancias,
desenvolvidos a partir de principios ativos encontrados na biodiversidade da Floresta
Amazénica. Além de atuar na América Latina, a Natura tem pequenas operacdes na
Franca e nos Estados Unidos a partir de 2012.

Desde 2004 é uma companhia de capital aberto, com acgdes listadas no Novo
Mercado, ou seja, o mais alto nivel de governanga corporativa da Bolsa de Valores de Sao
Paulo (BOVESPA). Como consequéncia, nos ultimos cinco anos, a marca vem sendo
apontada como uma das mais valiosas, admiradas e desejadas do Brasil por institutos de
pesquisa e veiculos de comunicacao

A marca Natura assume o patamar de melhor do segmento e quando falamos na
cultura de adogao de praticas de responsabilidade social, destaca-se na maioria das

pesquisas entre as dez melhores estabelecidas no Brasil.

4.1.2. Complexo Industrial e Centros de Distribuigao.

Atualmente a Natura esta instalada em duas unidades principais:

e Unidade de Itapecerica da Serra — SP (Grande Sao Paulo) - Onde se localiza o centro
comercial e de marketing, com dez prédios — 14.751 m2 de area construida e 81.792 m2
de paisagismo.

e Novo Espaco Natura em Cajamar — SP (Grande Sdo Paulo) - E um complexo
administrativo-industrial composto de dezoito prédios, inaugurada em 2001, com area
construida de 72.227 m2, 138.000 m2 de paisagismo, implantado em uma area de
688.000 m2, onde estdo instaladas as quatro fabricas de produtos: perfumes, shampoos,
maquiagem e cremes/tratamento, um investimento aproximado de R$ 200 milhdes.

e Fabrica de Sabonetes em Benevides — PA - Em 2014, foi inaugurada a fabrica de
sabonetes em Benevides — PA, a 35 km de Belém, visando impulsionar vendas no Norte
e Nordeste e, conforme Daniel Silveira, diretor da Natura nessas regides, a classe C do
Nordeste ¢ a que mais consome produtos da marca, chegando a superar o nimero de
compras da classe B no Sudeste — onde se localizam as outras fabricas.

e Centros de Distribuicdo - CDs. A Natura estd espalhada pelo Brasil através de seus
CDs que se localizam em Canoas — RS; Itapecerica da Serra — SP; Uberlandia e Mathias
Barbosa — M@G; Jaboatdo dos Guararapes — PE; Simdes Filho -BA (Grande Salvador);
Sao José dos Pinhais — PR (Grande Curitiba) e Belém —PA. Com relacdo a América
Latina, a empresa possui CDs na Argentina, Chile, Peru, Coldmbia e México, onde parte
dos produtos ¢ fabricada por terceiros (México, Colombia e Argentina), esperando-se
que até fins de 2012 tenha conseguido que cinquenta por cento do faturamento das
operagdes internacionais da empresa seja proveniente dessa producgdo terceirizada no
exterior.
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4.1.3. Politica da Natura e seus Produtos.

Para se compreender melhor os principios que regem a empresa, € interessante de
inicio descrever a visdo da Natura. A Natura tem como visdo:

“A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relagdes que
estabelece e por seus produtos e servicos, sera uma marca de expressdao mundial,
identificada com a comunidade das pessoas que se comprometem com a construcido de
um mundo melhor através da melhor relagdo consigo mesmas, com o outro, com a
natureza da qual fazem parte com o todo”.

Nesta visdo esta claramente embutido o pensamento maior da empresa de
responsabilidade social. Assim, a marca tem um comprometimento com a qualidade, pré-
requisito indispensavel neste segmento, além de ter principios como a de sustentabilidade
e o respeito pelos seus colaboradores, conceitos basicos de responsabilidade social.

A empresa tem como uma das suas principais politicas a de gerenciar suas
atividades de maneira a identificar os impactos sobre o meio ambiente, comprometendo-se
com a constru¢ao de um mundo melhor.

Com o objetivo de se manter o desenvolvimento de seus produtos com
responsabilidade social e privando a sustentabilidade das matas nativas, a Natura buscou
ter relacionamento direto com comunidades que tinham a nocéo de biodiversidade para
fornecimento de insumos, que encarecem seus produtos quando fornecidos por
intermediarios. Desta forma, por conta deste fato, buscou reforcar-se economicamente
abrindo seu capital na BMF&FBOVESPA, além de incentivar as Consultoras Natura a se
engajarem em causas socioambientais, atuando como agentes de transformacao nas
comunidades em que vivem.

Na sequéncia, langou a linha Ekos, apoiada na valorizagdo da cultura, da tradigao e
da biodiversidade brasileiras e, em mais um passo para reduzir seu impacto ambiental, a
Natura langou o Programa Carbono Neutro, otimizando a logistica de fornecimento e
producdo de insumos que nao estejam relacionados com culturas de emissao elevada de
gas carbdnico, o grande vilao do Efeito Estufa. Pode-se citar como exemplo desta politica,
a Natura usa o alcool orgéanico em seus produtos.

Visando estreitar o relacionamento com Consultoras e Consultores, foi implantado
em todo o Brasil, o modelo Consultora Natura Orientadora (CNO), além da criagdo do
Instituto Natura para ampliar sua contribuicdo para a melhoria da educagao publica em
funcao do resultado obtido no projeto “Crer para Ver”.

Ainda dentro deste enfoque, a empresa visa também a eco eficiéncia ao longo de

sua cadeia produtiva, favorecendo a biodiversidade e tendo consciéncia e
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responsabilidade com as geragdes futuras. Assim, criou-se a linha SOU, tornando o
consumidor mais consciente, a medida que o incita a reflexdo sobre consumo consciente
desde a concepgcao do produto, do processo de fabricacdo — que reduz o impacto
ambiental desde a matéria-prima até o pds-consumo — e da comunicagdo com O0s
consumidores finais e, como consequéncia, um resultado extraordinario de redu¢cado de um
terco de emissbes de gases que produzem o efeito estufa, compromisso esse assumido
em 2007 pela Natura. Um outro aspecto relevante é de que a Natura, a partir de 2006, nao
realiza testes em animais durante o processo produtivo.

Tem como Missao, ou Razao de Ser, “criar e comercializar produtos e servigos que
promovam o bem estar e o estar bem”, entendendo-se como Bem Estar, “a relagao
harmoniosa, agradavel do individuo consigo mesmo e com seu corpo” e como Estar Bem,
“a relacdo empatica. bem sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, com a natureza
da qual faz parte, com o todo”.

Com mais de 700 produtos em seu portfélio, a Natura ndo tem um publico especifico,
nem se direciona nesse sentido e oferece solugcdes para uma vasta gama de necessidades
dos consumidores, sejam homens ou mulheres, de todas as idades e com poderes
aquisitivos diferenciados.

Pode-se destacar, entre suas linhas principais, as seguintes:

e NATURA CHRONOS, incluindo uma variedade de produtos de limpeza, tonificacao
e hidratacdo da pele, além de produtos anti-sinais, divididos em categorias para
mulheres de faixa etaria de 30 a 45, 45 a 60 e 60 anos ou mais.

e NATURA EKOS, linha com o conceito de sustentabilidade, produtos que sao
biodegradaveis, oferecendo economia e aproveitamento de embalagens e reduzindo o
impacto ambiental.

e NATURA TODODIA, produtos para uso didrio em diversos segmentos.

e NATURA MAMAE E BEBE, linha de produtos desenvolvida para higiene pessoal,
especialmente para bebé e para a mulher gravida.

4.2. Descricao da Amostra /do Perfil dos Entrevistados

Para a pesquisa foram utilizados dois diferentes tipos de amostra, uma representada
por um gestor da Alta Administracdo da empresa para sentirmos a opinido da empresa
com relagao ao tema e uma segunda, uma visdo do consumidor, delimitada a populagao

do Rio de Janeiro.

4.21. Posicdo da Empresa. Fez-se uma entrevista com um executivo da alta
administracdo da corporacdo, que vem ftrabalhando na empresa e ajudando no

desenvolvimento e implantagdo da estratégia da Natura, que tem se mostrado o fator de
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sucesso desde seus primordios, com perguntas especificas para podermos explorar a
visao e a missédo da empresa.

A entrevista foi presencial e realizada, usando-se o canal de comunicagdo Skype,
pelo fato de o entrevistado estar trabalhando no exterior. A entrevista teve a duragéo de
cinquenta minutos e para que nao fosse dispersiva, foi feita com base no questionario, cuja

integra encontra-se no Anexo |.

4.2.2. Posigao do Mercado Consumidor.

Esta pesquisa foi realizada na cidade do Rio de Janeiro, com o objetivo de colher
uma amostra na comunidade, limitando-se a cerca de 90 pessoas e que a grande maioria
tivesse formagdo universitaria ou em fase de conclusao (cerca de 90%), uma vez que
consideramos que o assunto & de alto nivel e se fazia necessario para uma boa avaliagao
e qualidade dos resultados, o que nao seria possivel realizar em uma populagdo de baixo
nivel educacional. Ressalve-se, no entanto, que em face dessa amostra dirigida, esta
pesquisa refletira apenas a opinidao de representantes desta classe. A pesquisa foi
encaminhada através da internet e por formularios e para a consolidacdo e fechamento

dos resultados obtidos, utilizou-se o software QUALTRICS.

4.3. Descricao e Anadlise dos Resultados.

4.3.1. Gestor da Alta Administracao, entrevista realizada em 25.10.2015.
Com relacdo as perguntas do questionario estruturado, respondeu da seguinte
maneira:

1. Gostaria que vocé comentasse sobre a Missdo e a Visdo da empresa Natura,
associando educacio social e ambiental ao marketing da empresa e se isso pode
ser uma estratégia da empresa.

A resposta foi positiva, citando a Visao e Missao da empresa - descritas em 4.2.1.

— e de que a inspiracdo da Natura esta expressa na Visdo e que o Marketing da
empresa orienta que se tenha uma comunicacdo adequada e organizada, atendendo
ao conceito existente em cada submarca (Chronos, Mamae e Bebé, Ekos, etc) para
que os clientes atuais e futuros consumidores, tenham clareza do valor agregado de
cada produto. Disse ser a Natura uma empresa embasada no “triple bottom line”:
econdmico, social e ambiental. E que tudo isso permeia o marketing, que é um dos
meios de expressar o comportamento empresarial da Natura. Acreditam também que:

¢ “Avida é um encadeamento de relagdes, nada no universo existe por si s, tudo
€ interdependente. A empresa acredita que a percepgao da importancia das
relacbes é o fundamento da grande revolugdo humana na valorizagao da paz,
da solidariedade e da vida em todas as suas manifestagdes e a busca
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permanente do aperfeicoamento € o que promove o desenvolvimento dos
individuos e da sociedade.”

e “O compromisso com a verdade é o caminho para a qualidade das relagdes:
quanto maior a diversidade das partes, maior a riqueza e a vitalidade do todo e
a busca da beleza, legitimo anseio de todo ser humano, deve estar livre de
preconceitos e manipulagdes.”

¢ “A empresa, organismo vivo, € um dindmico conjunto de relagdes. Seu valor e
sua longevidade estdo ligados a sua capacidade de contribuir para a evolugao
da sociedade e do desenvolvimento sustentavel.”

A adocdo da cultura da Responsabilidade Social pela Natura pode ser
considerada como uma das estratégias da Natura.

Respondeu positivamente, afirmando que: “Nossas politicas da Qualidade,
Meio Ambiente, Seguranca do Produto e Seguranca e Saude no Trabalho sao
nossos guias no estabelecimento de estratégias e direcionamentos para todos os
publicos que trabalham conosco diariamente. Elas sdo a base para nossa tomada
de decisoes e refletem nossos objetivos de proporcionar o bem estar bem”, um de

seus lemas.

Como ¢é de praxe, todo ano as empresas atualizam seus planos estratégicos,
modelando-se para melhorar seu status junto aos “stakeholders”. A seu ver,
qual seria a principal estratégia que sustentaria o sucesso atual da Natura?

Respondeu que: “Por um lado a estratégia de sustentabilidade que associa
prosperidade econdmica a igualdade social e consciéncia e cuidado com o meio
ambiente e, por outro, a inovagcdo tem sido outro grande pilar na estratégia da
Natura, onde traz novos produtos, novos modelos comerciais e novas formas de
nos relacionar com os stakeholders”.

Analisando a linha Ekos, podemos notar um apelo ambiental muito forte. Em

sua opinifo esse apelo poderia (podendo ser validadas todas as alternativas):

a) Reforcar positivamente a marca?

b) Constituir-se em um fator de decisdo na escolha de compra do produto?
Ambas as alternativas foram confirmadas positivamente, ressaltando a

alternativa (b) e a resposta a este quesito foi: “A linhaEkos é a que melhor expressa

nosso cuidado com o meio ambiente. Traz a inovagcdo na relagdo com a

comunidade extrativista, e entrega ao consumidor um produto com um sensorial

diferenciado, com refis, preco adequado na recompra e um ciclo sustentavel de

cuidado com as relagdes com o planeta”.

Hoje a Natura atinge o patamar de a melhor do segmento e tem-se mostrado
uma empresa muito ética e com uma cultura de responsabilidade social muito
bem definida. Isso poderia:

a) Ser um fator motivacional para que vocé continue trabalhando na Natura?
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b) Ser um fator motivacional tanto para manter como contratar novos
funcionarios qualificados e eficientes para a empresa?

Ambas as respostas foram afirmativas positivas e da seguinte forma:

a) “sim, nao s6 para mim como para outros colaboradores. Entrei na Natura ha 27
anos e vindo de uma empresa multinacional que, apesar de desenvolver produtos
de alta qualidade, ndao tinha nenhuma politica de responsabilidade social
implantada. Percebi em pouco tempo na Natura que esta empresa aportaria
positivamente para o meu desenvolvimento profissional e pessoal. Tudo vinha
pela coeréncia no falar e atuar, no desejo de cuidar e construir para o entorno e
para todos e, por buscar aperfeicoamento continuo, com ética e desafiando ao
demais”.

b) “Todo o diferencial existente na Natura como a ética, inovagdo, produto
diferenciado, o cuidado com as relagdes e com o planeta sdo fatores
superimportantes para que os colaboradores se motivem e continuar na Natura e
ajuda na atracdo de recursos de alto nivel. Outros fatores que também sdo
importantes para complementar esta motivagdo tém a ver com: o plano de
carreira das pessoas, o crescimento da empresa, o clima de trabalho, o salério e
plano de recompensas por resultados, entre outros”.

6. Consideracoes finais.

“Posso dizer”, por minha vivéncia, que Natura pode ndo ser, mas seguramente
esta entre as melhores empresas do planeta e que tem buscado seu
aperfeicoamento para ser melhor como empregador, para seus acionistas e
stakeholders, que oferece produtos inovadores e de qualidade aos seus
consumidores, que traz a ética como pilar basico e importante para esta
constru¢do, que acredita que a educagdo € outro grande pilar de mudancga e
crescimento do ser humano e que quer se perpetuar por seus valores, e por se
considerar um agente de transformagao’.

4.3.2. Descricao e analise dos resultados da Pesquisa de Campo.

Para facilitar o entendimento e analise dos resultados da pesquisa foram tabulados
em fungdo das perguntas elaboradas na prépria sequéncia do questionario. Assim, as
tabelas que se seguem refletem, quantitativamente, as respostas obtidas dos
respondentes.

Da amostra de 90 pessoas respondentes, verifica-se que 89% tinham formagao
superior ou em estagio de concluséo, portanto dentro dos requisitos desejados para o tipo

de amostra, conforme mostra a tabela 1 na préxima pagina.



Tabela1. Tem nivel de formagao superior ou em conclusao?

Sim 80 89%
N&o 10 11%
Total 90 100%
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Com relagdo ao sexo dos respondentes, nota-se um equilibrio na quantidade de

respondentes do sexo feminino e masculino, respectivamente 54% e 46%, conforme

mostra a tabela 2.

Tabela 2. Sexo

Feminino 49 54%
Masculino 41 46%
Total a0 100%

Com relagcdo ao nivel

de conhecimento ou familiaridade com o

tema

responsabilidade social, verificamos que 10% consideram-se profundos conhecedores;

34% que estudaram o assunto e 38%que conhecem superficialmente o assunto,

totalizando uma amostra de 74 pessoas com o grau de entendimento aceitavel para o

assunto em questdo, o que, a meu ver, validam a pesquisa, ja que apenas18% da

populagéo ja ouviram falar e ndo se interessaram pelo assunto, conforme se mostra na

Tabela 3.

Tabela 3. Sobre Responsabilidade Social, vocé:

Ja estudou o tema e conhece profundamente 9 10%
Ja estudou o tema, mas nao se lembra em detalhes. 31 34%
Ja ouviu falar e conhece superficialmente sobre o tema. 34 38%
Ja ouviu falar, mas nunca se interessou pelo tema. 16 18%

Total 90 100%

Da amostra colhida, 59% ja sabiam que a Natura é o maior fabricante brasileiro de

cosméticos e que seu desenvolvimento vem atrelado a uma cultura empresarial com

responsabilidade social, o que refor¢a os resultados desta pesquisa, conforme se mostra

na Tabela 4.
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Tabela 4. A Natura é a maior fabricante nacional de cosméticos. Vocé
sabia que uma das preocupacgdes basicas dela se refere a construgdo de uma

cultura empresarial com responsabilidade social?

Sim, eu ja sabia. 53 59%
Nao, eu nao sabia. 37 41%
Total 90 100%

Em funcao da filosofia da Natura de aplicar praticas de Responsabilidade Social no
desenvolvimento de seus produtos, valorizando nossa cultura a riqueza natural do Pais e
contribuindo para o pulm&o do mundo que é a nossa Floresta Amazénica, percebe-se que
a esmagadora maioria de 98% consideram que estes fatos reforgam a Marca da empresa,
73% motivam-se em vir a trabalhar numa empresa com esta caracteristica e 67%
consideram fator de decisao na escolha para a compra de produtos em empresa com essa

cultura, conforme pode-se aferir da Tabela 5.

Tabela 5. Os produtos Natura Ekos combinam o conhecimento e as
tradicoes dos povos da Amazdnia aos beneficios dos ativos e oleos da
biodiversidade brasileira. O resultado sdo produtos que valorizam nossa
cultura, a riqueza natural do Pais e contribuem para manter a floresta em pé.

Em sua opinido, estes processos (Marque todas as alternativas que considere

validas)
Reforcam positivamente a marca da empresa? 87 98%
Reforcam a sua motivacao para trabalhar na Natura? 65 73%
Constituem-se em fator de decisdo na escolha de compra de 60 67%
produto?

Como consequéncia da filosofia da Natura de aplicar Praticas de Responsabilidade
Social, desenvolvendo um produto com a finalidade de converter o resultado do mesmo
para o investimento na educagdo da comunidade, mantendo toda a filosofia do
desenvolvimento dos produtos mencionada na questdo anterior, pode-se observar que a
grande maioria (83%) considera que reforcam a imagem da empresa, 88% responderam
que reforcam a Marca da Empresa e, igualmente importante, 64% consideram fator de
decisdo na escolha de compra de produtos com esta cultura implantada na Natura,

conforme pode-se observar na Tabela 6.
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Tabela 6. A linha Natura Crer para Ver estd completando 20 anos! A
12.iniciativa apoiada . em 1997, foi o Projeto Chapada, que hoje abrange 19
cidades da Chapada Diamantina — BA e do semiarido baiano. Desde sua
criagdo, Crer para Ver apoiou mais de 200 projetos voltados a melhoria de
educagao publica brasileira — levando 3 milhdes de alunos para dentro da sala
de aula, revertendo todo o lucro da venda de seus produtos para este fim.
Assim, quando vocé compra um lapis, uma caneta, um caderno ou uma bolsa
Crer Para Ver esta ajudando a transformar o futuro da educacao, e do Pais.

Vocé acredita que esta iniciativa: (Marque todas as alternativas que considere

validas).
Reforga positivamente a imagem da empresa? 74 83%
Reforca positivamente a marca da Natura? 78 88%
E fator de decisdo na escolha de compra do produto? 57 64%

Como foi observado na Tabela 4, quando se viu que 59% da amostra colhida ja
sabiam que a Natura é o maior fabricante de cosméticos e que seu desenvolvimento vem
atrelado a uma cultura empresarial com responsabilidade social, notamos que o resultado
colhido para a resposta do item 8 do questionario torna-se perfeitamente coerente, ja que
86% dos respondentes ndo compram pelo menor prego e apenas 12% compram pela
qualidade e ndo pensam na cultura da empresa; que 75% compram seus produtos pela
qualidade e pela cultura da empresa e que 14% compram por outros motivos, donde se
pode afirmar que, para este segmento da populagéo, a qualidade é um fator importante,

assim como a cultura da empresa. Nas Tabelas 7 e 8 abaixo podemos confirmar estas

afirmacgoes.

Tabela 7. Ao comprar um creme ou sabonete vocé decide pelo menor preco?
Sim 13 14%
Nao 77 86%
Total 90 100%

Tabela 8. Caso sua resposta a pergunta anterior for Nao, informe o que

mais considera dentro das seguintes Op¢oées:

Qualidade do Produto de uma empresa sem cultura soécio-ambiental. | 9 12%

Qualidade do Produto e de uma empresa sécio-ambientalmente | 58 75%

responsavel.

Outra Opcgao — Descrever 10 13%

77 100%
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Analisando a tabela 9 abaixo, notamos que, considerando que temos uma amostra
homogénea (54%mulheres / 46% homens), a amostra colhida mostra um nivel mais
acentuado de consciéncia para as mulheres, quando falamos de responsabilidade social
no seguimento em questédo, quando foi feito o cruzamento de dados entre as perguntas
feitas para os produtos com fins, tanto social quanto ambiental.

Para todos os casos da amostra colhida, foi unadnime que as praticas de
Responsabilidade Social trazem fatores positivos para reforgar a imagem e a Marca da
empresa, assim como significa, em menor escala, um fator de decisdo de escolha de

compra do produto.

. Sexo
Tabela 9 - Resultado da Pesquisa de Campo - Cruzamento de Dados 1 Fominino Masculine Total
Reforcam positivamente a marca da empresa? 48 39 87
0s produtos Natura Ekos bi a heci to e as tradi dos povos |Reforcam a sua motivacao para trabalhar na 33 32 65
da Amazonia aos beneffci... Constituem-se em fator de decisao na escolha de 1 28 60
compra de produto?
Total 19 40 89
Reforca positivamente a imagem da empresa? 39 35 4
A linha Natura Crer Para Ver esta completando 20 anos! A primeira iniciativa |Reforca positivamente a marca da Natura? 4 34 78
apoiada, em 1997,... E fator de decisao na escolha de compra do 20 97 57
produto?
Total 49 40 89

Analisando a Tabela 10 abaixo e fazendo um cruzamento de dados de trés
informagdes importantes que seriam: formagdo —sexo — e uma pergunta relacionada a
Responsabilidade Social, que 10 respondentes nao tém formagao académica entre ambos
0s sexos, dos demais em formacao académica ou de formagdo académica completa,
temos que 10% da amostra conhecia profundamente o tema Responsabilidade Social e
nao estavam entre os 11% da amostra sem formagao académica. Dos 80 entrevistados em
formagao académica ou de nivel universitario, temos 71 respondentes, ou seja, a grande

maioria da amostra conhecia pelo menos superficialmente o assunto.

Tabela 10 - Resultado da Pesquisa de Campo - Cruzamento de IE:,'L,T:::,E ¢ formacac superior ou em

Dados 2 Sim Nao Total
Feminino 42 7 49

Sexo Masculino 38 3 T

Total a0 10 90

Ja estudou o tema e conhece 9 0 9

Sobre Responsabilidade Social de |Ja estudou o tema, mas nao se M 0 k1]
uma Empresa, voce: Ja ouviu falar e conhece Ky 3 34

Ja ouviu falar, mas nunca se 9 T 16

Total a0 10 90
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Finalmente, na Tabela 11 abaixo, analisando o cruzamento dos dados de duas
perguntas referente aos produtos e o nivel de conhecimento de RS, notamos adogéo
unanime de resposta positiva para o reforco de Imagem e de Marca, independendo do
nivel de conhecimento. J4 com relagdo a motivagcado de vir a trabalhar em uma empresa
com cultura de responsabilidade social, a resposta foi também positiva, variando para
menos 10 pontos porcentuais os niveis mais baixos de conhecimento e, por fim, para o
fator de escolha de compra de produto, podemos destacar, também, que a grande maioria
considera positivo, podendo-se destacar o nivel 1 de conhecimento, onde houve uma
variacdo de 20 pontos porcentuais para menos a questdo da Responsabilidade Social

Filantrépico, mostrando ser a questdo ambiental mais importante para esta amostra.

Os produtos Natura Ekos combinam o conhecimento e as A linha Natura Crer Para Ver esta completando 20 anos! A
Tabela 11 - Resultado da PES(]I.IiSﬂ tradigoes dos povos da Amazonia aos beneffci... primeira iniciativa apoiada, em 1997....
d C C t d D d 3 Reforgam Reforgam a sua Constituem-se em fator Reforga positivamente Reforga E fator de decisao na
€ Lampo - Lruzamento de Lados positivamente a motivagao para de decisao na escolha |Total aimagem da positivamente a escolha de compra do | Total
marca da empresa? trabalhar na Natura? de compra de produto? empresa? marca da Natura? produto?
Ja estudou o tema e conhece 9 7 8 9 9 9 6 9
Sobre profundamente.
- Ja estudou o tema, mas nao
Respons.abllldad se lembra em detalhes. H 26 20 31 25 25 21 H
FEEEEla Ja ouviu falar e conhece
uma Empresa, |syperficialmente sobre o 2 2 2 i 2 0 n E
Voce: Ja ouviu falar, mas nunca se .
interessou pelo tema. 15 " 12 i " " i
Total 87 65 60 [ 89 74 | 78 [ 57 89
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5 Conclusoées e recomendagoes para novos estudos

5.1 Conclusoes do trabalho

Como conclusao deste estudo, quando se leva em conta a entrevista
realizada assim como o resultado da pesquisa de campo, os resultados
demonstram que a adocédo de praticas de responsabilidade social na empresa
assim como a adogao de estratégia de sustentabilidade que associe prosperidade
econbmica a igualdade social e consciéncia e cuidado com o meio ambiente,
fortalecem a marca, projetando uma imagem positiva da corporagdo para os seus

stakeholders.

Podemos também concluir que, apesar de o prego e a qualidade do produto
serem importantes no contexto da escolha de compra do produto, uma grande
parte dos consumidores, de nivel universitario ou em formagao, estao
considerando, em sua avaliagdo de escolha, os produtos cujas empresas tenham,
adotado em sua estratégia de desenvolvimento a cultura de responsabilidade

social.

Durante a entrevista com o executivo da Natura, podemos também destacar
a importancia de a empresa manter um canal aberto de comunicagdo com os
Stakeholders de forma a ter atualizadas as necessidades destes, incorporando e
adequando estas a estratégia de desenvolvimento da empresa e de seus produtos,

conectados a uma visdo de um bem estar comum e da sustentabilidade global.

5.2Sugestoes e recomendagoes para novos estudos

Em fungéo dos resultados obtidos para a avaliagao realizada para a empresa Natura,
seria interessante expandir a analise feita para as empresas relacionadas entre as 10
maiores do Brasil, que adotam praticas de responsabilidade social em segmentos
diferentes aos da empresa Natura, de formar a verificar se este comportamento constatado

neste trabalho de pesquisa sera mantido também para as demais.
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Cabe também avaliar, para os préoximos estudos e pesquisas, a possibilidade de
ampliar o espectro da amostra do publico-alvo, principalmente com relagao ao nivel de sua

formacao.
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7 Anexo | - QUESTIONARIO ESTRUTURADO A UM GESTOR DA
ALTA ADMINISTRACADO.

1. Gostaria que vocé comentasse sobre a Missdo e a Visdo da Empresa
Natura? Associar educacdo social e ambiental ao marketing da empresa
pode ser uma estratégia da Natura.

() Sim ( ) Néo.

2. A adocao de cultura de Responsabilidade Social pela Natura pode ser
considerada como uma das estratégias da Natura.
()Sim ( ) Nao.

3. Com é de praxe, todo ano as empresas atualizam seus planos estratégicos,
remodelando-se para melhorar seu status junto aos “stakeholders”. A seu
ver qual seria a principal estratégia que sustentaria o sucesso atual da
Natura?

4. Analisando o produto Ekos podemos notar um apelo ambiental muito forte.
Em sua opinido esse apelo poderia: (Todas as alternativas abaixo podem
ser validas)

a. Reforcar positivamente a marca. ()
b. Constituir-se em um fator de decisdo na escolha de compra do
produto ( )

5. Hoje a Natura atinge o patamar de melhor do seguimento e tem-se mostrado
uma empresa muito ética e com uma cultura de responsabilidade social
empresarial muito bem definida. Isso poderia:

a. Ser um fator motivacional para que vocé continue trabalhando na
Natura? Comentar suscintamente

b. Ser um fator motivacional para que os funcionarios da Empresa se
estimulassem a continuar trabalhando na Empresa? Comentar
suscintamente..

c. E, também, fator faciltador para a contratacdo de funcionarios
qualificados / eficientes. Comentar suscintamente.
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8 ANEXO Il - Questionario da pesquisa de Campo

Este Questionario visa colher dados para a elaboragdo de Monografia de Concluséo

de Curso, pré-requisito indispensavel para a graduagado no Curso de Administracdo. Sua

resposta ndo sera identificada individualmente nem tera seu nome divulgado para sua

seguranga. Solicito, pois, seja respondido com objetividade e honestidade. Desde ja

agradeco antecipadamente a sua colaboracéo.

1.

Formacgao Escolar.
Tem nivel de formagao superior ou em conclusao?

Sim Nido
Sexo
Feminino Masculino

Sobre Responsabilidade Social de uma Empresa, vocé:

3.1. Ja estudou o tema e conhece profundamente

3.2. Jaestudou o tema, mas nio se lembra em detalhes

3.3. Jaouviu falar e conhece superficialmente sobre o tema

3.4. Jaouviu falar, mas nunca se interessou pelo tema

A Natura é a maior fabricante brasileira de cosméticos. Vocé sabia que uma das
preocupacdes basicas dela se refere a constru¢do de uma cultura empresarial com

responsabilidade social.

Sim, eu ja sabia Nao, eu ndo sabia

Os produtos Natura Ekos combinam o conhecimento e as tradicdes dos povos da
Amazbdnia aos beneficios dos ativos e 6leos da biodiversidade brasileira, O
resultado sdo produtos que valorizam nossa cultura, a riqueza natural do pais e
contribuem para manter a floresta em pé.

5.1.  Estes processos reforgam positivamente a marca da empresa ao seu ver?

Sim Nao.

5.2.  Estes processos reforgcam a sua motivagao para trabalhar na Natura?

Sim Nao
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5.3.  Este processo ¢ fator de decisdo na escolha de compra do produto?

Sim Nao

A linha Natura Crer Para Ver esta completando 20 anos! Desde sua criacido, Crer
Para Ver ja apoiou mais de 200 projetos voltados a melhoria da educagao publica
brasileira, levando 3 milhdes de alunos para dentro da sala de aula. A primeira
iniciativa apoiada pela linha, em 1997, foi o Projeto Chapada, que hoje abrange 19
cidades da Chapada Diamantina (BA) e do semiarido baiano. Crer Para Ver reverte
todo o lucro da venda de seus produtos para a educagao publica do Brasil. Entao,
quando vocé compra um lapis, uma caneca, um caderno ou uma bolsa Crer Para
Ver esta ajudando a transformar o futuro da educacgao, e do pais.

6.1. Vocé acredita que esta iniciativa reforga positivamente a marca da Natura?

Sim Néo
6.2. Estes processos reforgam positivamente a marca da empresa ao seu ver?
Sim N&o.

6.3. Este processo é fator de decisdo na escolha de compra do produto?

Sim Nao

Vocé ao comprar um creme ou um sabonete vocé decide pelo menor prego?

Sim Nao

Caso sua resposta a pergunta 7 seja Nao informe o que mais vocé considera
dentre as seguintes Opgdes:

8.1. A qualidade do Produto de empresa sem cultura socio-ambiental

8.2. A qualidade do Produto e de empresa socio ambientalmente responsavel

8.3.  Outra opgao - descrever
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9 Anexo lll - Critério de escolha da empresa

Na procura da empresa que seria a mais adequada para poder ser analisada de
forma a avaliar a tese de que Praticas de Responsabilidade Social aplicada a organizacao
fortalece a Marca e motivam seus funcionarios e a comunidade na decisao de compra dos
produtos da empresa, buscamos no mercado organizagdes ou uma cadeia que ja tenham
dentro de sua politica a cultura bem desenvolvida de praticas de Responsabilidade Social,

tais como:

1- Praticas de posturas cidadas e politicas éticas de a¢des socioambientais voltadas
para o publico interno e externo as Organizagdes.

2- Na construgao de valores, nos quais a responsabilidade socioambiental possa ser
encarada como elemento estratégico na atuagcio das organizagoes.

3- Politica de sustentabilidade na sua estratégia e no seu relacionamento institucional
junto aos seus “stakeholders”.

CONCIENCIA AMBIENTAL+IGUALDADE SOCIAL+PROSPERIDADE ECONOMICA

SUSTENTABILIDADE

Listo abaixo o resultado de uma pesquisa de 2013 realizada pela Merco, em parceria com
o Ibope, consultaram 450 executivos, 259 analistas de mercado e mil consumidores para
chegar aos nomes das 100 empresas com melhor imagem corporativa, além das 100 mais
responsaveis, esta pesquisa foi divulgada na revista Exame. As empresas foram avaliadas
de acordo com os critérios abaixo:

1- Comportamento ético da empresa,
2- Transparéncia e boa governanga,
3- Responsabilidade com funcionarios,
4- Compromisso com meio ambiente e
5- Contribuicdo a comunidade.

As 10 melhores colocadas no ranking das empresas mais responsaveis e com melhor
governanga corporativa sao listadas a seguir:

A Natura € um exemplo. Primeira colocada nas duas listas, a companhia teve um bom
desempenho em todos os fatores que determinam o ranking de responsabilidade e
governanca.

1° Natura - 10.000 pontos

A empresa especializada em cosméticos lidera o ranking da Merco em todos os critérios
avaliados: comportamento ético, transparéncia e boa governanca, responsabilidade com
funcionarios, compromisso com meio ambiente e contribuicdo a comunidade.
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2° Petrobras - 6.001 pontos

A estatal é vice-lider no ambito geral, e também garante a segunda colocagao nos critérios
responsabilidade com funcionarios, compromisso com meio ambiente e contribuicdo a
comunidade. Em comportamento ético a petrolifera vem em quinto lugar, e em
transparéncia e boa governanca ela ostenta a terceira colocacgéao.

3° Vale - 5.313 pontos

A mineradora Vale ¢ a terceira colocada nos critérios compromisso com meio ambiente e
contribuigcdo a comunidade. Em transparéncia e boa governanga a companhia aparece em
quarto e comportamento ético situa-se na sexta colocacgao.

4° Itad Unibanco - 5.096 pontos

A instituicdo bancaria é vice-lider em comportamento ético e em transparéncia e boa
governanga. Em responsabilidade com funcionarios aparece em sétimo. Em compromisso
com meio ambiente vem em quarto lugar, enquanto em contribuicdo a comunidade é o
quinto.

5° Bradesco - 4.323 pontos
Banco esta em quarto em contribuigdo a comunidade; em quinto em transparéncia e
governanga; e em sétimo no item comportamento ético.

6° Gerdau - 4.207 pontos

A empresa siderurgica é a quarta colocada em comportamento ético. Em transparéncia e
governanga aparece na sexta posicao. No critério responsabilidade com funcionarios a
companhia especializada em ago esta na oitava colocagao. Ja em contribuicéo a
comunidade é a décima.

7° Nestlé - 4.059 pontos

Terceira em comportamento ético, a Nestlé é a sétima em contribuicdo a comunidade e a
oitava em transparéncia e boa governanga. Aparece em nono em responsabilidade com
funcionarios.

8° Unilever - 3.864 pontos
Na sexta colocagao em responsabilidade com funcionarios, a Unilever vem em oitavo lugar
tanto em comportamento ético como em compromisso com meio ambiente.

9° Pao de Acgucar - 3.810 pontos

O Grupo Pao de Acucar é o sexto em contribuicdo a comunidade e o nono em
comportamento ético. Nos quesitos responsabilidade com funcionarios e compromisso com
meio ambiente aparece em décimo.

10° Ambev - 3.761
Ambev é a sétima em transparéncia e boa governanca.
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10 Anexo IV — Resultado da Pesquisa de Campo - Relatério
Qualtrics

1. Tem nivel de formagao superior ou em conclusao?

_ Answer | Resoonse % |

Sm 89%

2 Nao [ 10 1%
Total 90 100%

Min Value 1
Max Value 2
Mean 1.11
Variance 0.10
Standard Deviation 0.32
Total Responses 90
2. Sexo
-___

Feminino ] 54%

2 Masculino I 41 46%

Total 90 100%

Min Value 1
Max Value 2
Mean 1.46
Variance 0.25
Standard Deviation 0.50

Total Responses 90
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3. Sobre Responsabilidade Social de uma Empresa, vocé:

. # JAnswer | | Response | %

Ja estudou o tema e conhece

. 9 10%
profundamente.
) Ja estudou o tema, mas 31 2494
nao se lembra em detalhes. - °
5 Ja ouviu falar e conhece o e
superficialmente sobre o tema. — °
Ja ouviu falar, mas nunca
4 ) [ ] 16 18%
se interessou pelo tema.
Total 90 100%

Statistic

Min Value 1
Max Value 4
Mean 2.63
Variance 0.80
Standard Deviation 0.89
Total Responses 90

4. A Natura é o maior fabricante brasileiro de cosméticos. Vocé sabia que uma das
preocupacoes basicas dela se refere a construgao de uma cultura empresarial com
responsabilidade social.

___
Sim, eu ja sabia I 59%
2 Nao, eu nao sabia. - 37 41%

Total 90 100%

Statistic

Min Value 1
Max Value 2
Mean 1.41
Variance 0.24
Standard Deviation 0.49

Total Responses 90
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5. Os produtos Natura Ekos combinam o conhecimento e as tradigoes dos povos da
Amazonia aos beneficios dos ativos e 6leos da biodiversidade brasileira, O resultado
sdo produtos que valorizam nossa cultura, a riqueza natural do pais e contribuem
para manter a floresta em pé. Na sua opiniao, estes processos: ( Marque todas as
alternativas que considere validas).

. # JAnswer | | Response % |

Reforgam o
1 positivamente a marca _ 87 Y
(o]
da empresa?

Reforcam a sua

2 motivacdo para trabalhar I 65 % 78
na Natura?
Constituem-se em
fator de decisédo na 67

3 I 60
%

escolha de compra de

produto?

Statistic

Min Value 1
Max Value 3
Total Responses 89

6. Alinha Natura Crer Para Ver esta completando 20 anos! A primeira iniciativa
apoiada, em 1997, foi o Projeto Chapada, que hoje abrange 19 cidades da Chapada
Diamantina (BA) e do semiarido baiano. Desde sua criagado, Crer Para Ver apoiou
mais de 200 projetos voltados a melhoria da educagéao publica brasileira - levando 3
milhdes de alunos para dentro da sala de aula, revertendo todo o lucro da venda de
seus produtos para este fim. Assim quando vocé compra um lapis, uma caneca, um
caderno ou uma bolsa Crer Para Ver esta ajudando a transformar o futuro da
educacao, e do pais. Vocé acredita que esta iniciativa: ( Marque todas as
alternativas que considere validas).

___
Reforca positivamente ”
-] o
Yo

Reforga positivamente 88

2 — 78
%

a marca da Natura?

a imagem da empresa?

E fator de decisdo na
64

3 escolha de compra do ] 57 o
(o]

produto?
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Statistic

Min Value 1
Max Value 3
Total Responses 89

7. Ao comprar um creme ou um sabonete vocé decide pelo menor pre¢o?

i Avwer | | Response % |
1 Sim [ 13 14%
2 N 7 86%
Total 90 100%

Statistic

Min Value 1
Max Value 2
Mean 1.86
Variance 0.12
Standard Deviation 0.35
Total Responses 90

8. Caso sua resposta a pergunta acima for Nao, informe o que mais vocé
considera dentro das seguintes Op¢oées:

| # | Answer | Response

A qualidade do Produto
1 de uma empresa sem cultura B 9 12%
socio ambiental;
A qualidade do Produto e
2 de uma empresa socio ] 58 75%
ambientalmente responsavel,
3 Outra opgao — descrever B 10 13%
100
%

Total 77
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Outra opgao — descrever

A qualidade e caracteristicas do produto, tais como embalagem, aspecto e aromas
disponiveis

Aroma e embalagem

Embala gem e aroma

Preco e qualidade

Hidratacao

Qualidade e preco

Aroma embalagem

Hidratacao

A qualidade do produto independente da cultura da empresa

Qualidade, preco aroma

Statistic

Min Value 1
Max Value 3
Mean 2.01
Variance 0.25
Standard Deviation 0.50

Total Responses 77



