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1. INTRODUCAO

Neste trabalho iremos apresentar nossa evolugdo durante esse trimestre com
relacdo aos assuntos: Andlise sobre os 4 “P”s de Marketing, ou seja, os canais de

distribuicao (Praga ou Pontos de Venda), Preco, Produto € Promocao;

Também Processo de diagnoéstico de necessidades de treinamento e

desenvolvimento relacionado a area de Marketing.

Escolhemos a Empresa NATURA, por ser a maior multinacional brasileira de
cosméticos, € o quarto maior grupo do mundo do segmento de beleza, onde iremos

realizar uma analise sobre os temas estudados no Trimestre.

E enriquecedor estudar e compreender o caminho percorrido pela Natura, assim
como o seu desenvolvimento de gestdo de marca (o chamado branding), requer olhar
para uma série de particularidades da corporacdo que tem um time de mais de 1,6
milhdo de consultoras ativas, contribuindo com a venda porta em porta. Em um pais e

um mercado tdo plural, esse pode ser um dos segredos da Natura.

O mercado da beleza e da estética vem desafiando e vencendo as instabilidades
da industria mundial. Quando o assunto é cuidados pessoais, globalmente o segmento

apresenta resultados impressionantes.

A Natura se auto intitula uma ampliadora de consciéncia. Fundada por Luiz
Seabra e Jean-Pierre Berjeaut em 1969, a empresa acumula produtos e linhas cldssicas

que fizeram (e ainda fazem) parte das memorias dos consumidores.

A estratégia da Natura passou pela inauguracdo de um centro integrado de

pesquisa, producdo e distribuicdo de cosméticos.

Nele, localizado em Cajamar (SP), boas praticas internacionais, além de

arquitetura inclusiva e muita responsabilidade social.

Para potencializar a abrangéncia da marca, abordagens com foco no
engajamento do publico, a partir da interagdo com causas e agdes sociais, entraram nos

planos da empresa.
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Conectar e influenciar consumidores, ampliando a abrangéncia, ¢ uma das

missoes da Natura.

A empresa sabe que seu publico alvo é exigente e procura por produtos que
possuam maior valor que os concorrentes, por isso, ela tem procurado a busca continua

de satisfacao das suas clientes.

Fonte: Albuquerque, Amanda, Branding, abordagem multiplataforma e meio ambiente:
0 que a estratégia da Natura pode ensinar. Disponivel em:

<https://rockcontent.com/br/blog/estrategia-da-natura/>. Acesso em: 18 nov. 2021.

Todos desse grupo esperam que a leitura produzida neste PI traga satisfagdo

perante nossos tutores. Obrigado!
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

Dados da Empresa: NATURA COSMETICOS S/A, com sede na Aw.
Alexandre Colares, 1188, Vila Jaguara, Sao Paulo/SP, CEP 05106-000, inscrita no CNPJ
sob o n°® 71.673.990/0001-77, IM 15.679, IE 142.484.958.110, sociedade que executa

atividades comerciais em geral e se dedica a pesquisa e desenvolvimento de produtos.

Atividade Principal: Comércio Atacadista de Comércio e Produtos de

Perfumaria

Classificacdo Setorial: Consumo nao Ciclico / Produtos de Uso Pessoal e de

Limpeza / Produtos de Uso Pessoal

Atividades fabris realizadas por INDUSTRIA E COMERCIO DE
COSMETICOS NATURA LTDA., com sede na Rodovia Anhanguera, s/n, KM 30,5,
Prédio C, Polvilho, Cajamar/SP, CEP 07790-190, inscrita no CNPJ sob o n°
00.190.373/0001-72, IE 241.022.419.113.

NATURA & CO HOLDING S.A. (Grupo Natura &Co, unido de Natura,
Aesop, The Body Shop e Avon) CNPJ: 32.785.497/0001-97

Atividade Principal: Gestdo de participagdes societarias em sociedades que

desenvolvam suas atividades principais no ramo de beleza.

Classificagao Setorial: Consumo nao Ciclico / Produtos de Uso Pessoal e de

Limpeza / Produtos de Uso Pessoal

Fonte: Pesquisa realizada no site disponivel em:
<https://www.b3.com.br/pt_br/produtos-e-servicos/negociacao/renda-variavel/empresas-listadas
.htm?codigo=19550> e <https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia>. Acesso em 18

nov. 2021.
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A Natura ¢ uma empresa brasileira, sendo a maior multinacional de cosméticos.
Comecou em 1969, quando Luiz Seabra inaugurou uma pequena fabrica em Sao Paulo.
Desde entdo, direcionam o negdcio voltado a construgdo do Bem Estar Bem — que se
manifesta nas relagdes harmoniosas que um individuo estabelece consigo mesmo, com

0S outros € com a natureza.

Possuem mais de 100 milhdes de consumidores por meio de diversos canais. O
principal deles ¢ a venda direta, que conta com cerca de 1,7 milhdo de consultoras no

Brasil, na Argentina, no Chile, na Colémbia, no México e no Peru.
Um pouquinho dos acontecimentos historicos, resumindo:

1969: Luiz Seabra funda a Industria e Comércio de Cosméticos Berjeaut. Meses

depois, a empresa passa a se chamar Natura.

1980: com a expansdo para diferentes regides do Brasil, alcangamos 200

colaboradores e 2.000 consultoras.

1982: primeira incursdo da Natura no mercado internacional, por meio de um

distribuidor local no Chile.
1989: atingimos a marca de 50 mil Consultoras de Beleza.
1994: iniciamos nossas operagdes na Argentina e no Peru.

2001: inauguramos o mais avangado centro integrado de pesquisa e producao de

cosméticos da América do Sul, em Cajamar (SP).
2004: realizamos a abertura de capital na Bolsa de Valores de Sao Paulo.
2006: banimos os testes de produtos e de ingredientes em animais.

2009: ao completar 40 anos, atingimos a marca historica de 1 milhdo de

consultoras.

2010: criamos o Instituto Natura para gerir os recursos de Crer Para Ver.

Comecamos a produzir na Argentina, na Coldmbia e no México.
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2012: comega o processo de aquisicao da marca australiana de cosméticos Aesop

pela Natura (concluido em 2016).

2014: inauguramos o Ecoparque, centro industrial em Benevides (PA), € nos

tornamos a primeira companhia de capital aberto a se tornar uma Empresa B.

2015: o Rede Natura, nossa primeira plataforma de vendas on-line, alcanga todo

o territorio brasileiro e chega ao Chile.
2017: adquirimos a marca britanica de cosméticos The Body Shop.
2018: ¢ criado o grupo Natura & Co, unido de Natura, Aesop e The Body Shop.

2020: Natura & Co conclui a aquisi¢do da Avon

Fonte: A Historia da Natura. Pesquisa realizada no site disponivel em:

<https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia>. Acesso em 18 nov. 2021.

3. PROJETO INTEGRADO

3.1. TREINAMENTO E
DESENVOLVIMENTO

A Natura, em parceria com a Tyngu, empresa de cursos online, criou uma
plataforma que oferece videoaulas aos seus consultores. O objetivo, segundo a empresa,
¢ de que por meio dessa iniciativa, os franqueados digitais da rede tenham a
possibilidade de capacitacdo em marketing digital. Os temas vao desde o uso adequado
de midias sociais até como fazer negocios e relacionamento por meio do aplicativo
WhatsApp. “Queremos que nossos consultores utilizem intensamente os canais online
para se relacionar com clientes, vender para o amigo do amigo dele; usar o Facebook
para gerar novos seguidores; usar e-mail marketing para fechar mais vendas”, explica

Marcelo Gualti, gerente comercial da Rede Natura. Ao se matricular no treinamento, o

7
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consultor tem acesso a aproximadamente 50 videoaulas sequenciais. Segundo Gualti,
uma das vantagens do modelo de treinamento ¢ a possibilidade de alcangar consultores
que estdo em cada canto do Brasil, oferecendo a eles, onde quer que estejam, a mesma
oportunidade de treinamento. ( Fonte: cursos-de-marketing-digital.html ).

A conexdo entre a cultura organizacional e os stakeholders demonstra a maneira
pela qual se cumpre a ética da empresa junto aos seus publicos. Neste sentido, a Natura
lanca mao de sua linguagem de negdcios para valorizar o aspecto relacional, presente
tanto na sua forma de comunicar como no contato entre consultoras e clientes, conexoes
junto a fornecedores, ONGs, governo, comunidades do entorno, entre outros
influenciadores relevantes para companhia. Com isso, a marca tenta promover um
ambiente de engajamento a partir de uma crenga compartilhada, cujo inicio se da pela
comunhdo de sua razdo de ser e dos demais significados que dela resultam. A gestao da
marca Natura, com base na formacdo de uma cultura, compde o diferencial da empresa
que se reafirma em suas atitudes. “Essa ¢ a diferen¢a do nosso branding: marca ¢ cultura
e cultura ¢ marca. Isso nos orienta e cria estratégias”, conclui Ana Luiza Alves, diretora

da Marca.

A forca de um conjunto de atitudes depende do nivel de prioridade conferido por
uma empresa a representatividade da sua marca. Ao adota-la como critério estratégico,
ético e estético, a Natura consegue dar vitalidade ao seu propodsito e, simultaneamente,
ser percebida positivamente, o que justifica a qualificacdo dos resultados financeiros
que alcanga e a sustentabilidade angariada ao longo dos anos mesmo em um ambiente

de turbuléncia, complexidade e mudancas constantes.

Licoes

Um resumo do que se pode aprender com o caso Natura nos ambitos do branding e

atitude de marca:

1. Um significado consistente: crie um contetido inspirador, que faga sentido para a
empresa, sua historia, visdo de futuro e, claro, seus publicos. Este proposito deve
mobilizar, engajar e impulsionar as pessoas mesmo nos periodos de maior turbuléncia.

E, claro, ser instrumento claro a lideranca.
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2. Um significado praticado: entenda as necessidades de cada stakeholder, a dinamica
de cada ponto de contato e aja para compartilhar valor junto a sua rede de
relacionamentos. Mais do que implementar seu proposito ao seu jeito de vender,
permeie a organizagdo inteira com o significado inspirador. Crie uma linguagem de
negocios relevante e assuma posi¢des claras quanto a isso. Sem pratica, qualquer

discurso ¢ vazio.

3. Atitudes alinhadas ao propodsito € ao negdcio: programas sociais, ambientais,
culturais, entre outros, devem estar alinhados tanto aos objetivos de negdcio — o que
cumpre o posicionamento — como ao proposito da marca gestora. No caso da Natura, a
no¢ao de compartilhamento de valor a partir da associagdo a causas e conteudos € clara
e permeia desde os produtos — como a linha Ekos, que beneficia comunidades
vinculadas a extragdo de insumos -, passando pela cadeia de distribui¢do e chegando a
programas indiretamente ligados as rotinas da empresa, como o Natura Musical, por

exemplo.

4. Perspectiva de engajamento e parceria: atitudes de marca ganham em consisténcia
quando nao apenas beneficiam e fortalecem instituicdes, como também ao
proporcionarem agdes em parceria entre entidades especializadas. Assim, a0 mesmo
tempo em que se aporta conhecimentos e chancela-se tecnicamente uma iniciativa,
estreitam-se os lagos junto a organizacdo parceira, o que gera simultaneamente
consisténcia e confianga perante diferentes publicos — dos beneficidrios aos parceiros

diretos.

5. Visdo de longo prazo: oportunismo, busca efémera por visibilidade e parcerias de
ocasido fazem apenas predar o valor de uma marca. E preciso agir de maneira continua
e com objetivos claros. Historico denota compromisso — e este € um dos principais

ativos de marcas cujas atitudes sdo bem percebidas.

6. Posicionamento claro: ter foco ao desenvolver atitudes ¢ essencial para demonstrar
clareza na associacdo a uma causa ou conteudo e, com isso, alavancar a “opinido
propria” que uma empresa tem acerca de determinado tema. Além disso, uma
abordagem original propicia muito mais possibilidades de ser percebida de maneira

unica por parte dos stakeholders.

7. Relevancia social: uma estratégia de atitude de marca ndo deve ser atender

exclusivamente aos anseios da empresa — ela deve considerar, além do seu proposito e
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negocio, necessidades reais da sua rede de relacionamentos, de tal modo que possa ter
foco, garantir uma abordagem apropriada e, assim, gerar resultados a serem

compartilhados beneficamente junto a todos os envolvidos.

8. Comunicacdo: quando tiver consisténcia e resultados a apresentar em suas atitudes,
comunique, envolva os publicos. Mostre o que esta sendo feito, troque ideias e melhore
ainda mais suas iniciativas sem perder, o alinhamento a linguagem e a estética que

direcionam a cultura da marca.

Fonte: <https://www.mundodomarketing.com.br> Acesso em 16 nov. 2021

3.1.1 METODOS DE TREINAMENTO E
DESENVOLVIMENTO

A principal caracteristica de métodos de treinamento tradicionais ¢ que exigem

um instrutor ou facilitador, e envolvem interacao presencial entre os participantes;

O modal ¢ o tipo de politica que sera utilizado para capacitar o colaborador. A
escolha do melhor modal pode variar de acordo com o perfil dos profissionais, o

or¢amento disponivel e a cultura empresarial. Entre os programas, os principais sao:
In Company

Traduzido para “dentro da empresa”, representam treinamentos presenciais e
feitos no ambiente de trabalho. E comum em organiza¢des que dispdem de salas de

reunides mais amplas ou espagos proprios para capacitacdes.

O treinamento In Company ndo precisa, necessariamente, ser realizado por um
instrutor externo. O proprio lider de equipe pode formular e compartilhar certos

aprendizados com seus subordinados, o que também ¢ muito interessante.

10
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Out Company

Traduzido para “fora da empresa”, nessa modalidade, o intuito ¢ capacitar os
profissionais no ambiente externo. Existem muitos exemplos de treinamentos Out

Company, por exemplo, feiras profissionais, congressos ou workshops.

Como nem sempre ¢ possivel enviar toda a equipe, afinal, os custos sdo maiores
e ocasionam desfalque no quadro de trabalho, ¢ comum que se envie apenas um ou dois

profissionais para que, depois, eles fagam a multiplicagdo do conhecimento na empresa.

A distancia

E um dos modelos que mais tém crescido nos ultimos anos, gragas aos avangos
tecnologicos e a quebra de paradigmas dentro das proprias instituigdes. Se antes, o
treinamento a distincia era visto como ineficaz, hoje, ¢ uma importante ferramenta para

o progresso dos colaboradores.

O treinamento a distancia pode ser feito em cursos avulsos, isto €, pagos para
cada profissional, de acordo com a demanda. Outra possibilidade ¢ criar uma
universidade corporativa, em que os cursos a distancia sao criados e distribuidos pela

propria firma.

Colaborativo

Essa é outra modalidade que tem crescido bastante nos ultimos anos. Consiste
em usar os conhecimentos e habilidades dos proprios funciondrios, incentivando-os a

criar um treinamento e compartilhar seus conhecimentos com o time.

Imagine o melhor vendedor do més — ele pode criar um treinamento sobre
técnicas de negociagdo e atendimento. O analista de marketing, por outro lado, pode
falar sobre como usar as redes sociais para otimizar as vendas e chamar a aten¢do dos

clientes.

11
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Gamificacao

A palavra gamificacdo ¢ uma referéncia ao uso de “games” no processo de
aprendizagem e desenvolvimento dos profissionais. Ou seja, usar jogos corporativos
para entusiasmar os colaboradores na obtencdo de novos conhecimentos, habilidades e

atitudes.

Atualmente, ¢ possivel destacar dois tipos de capacitagdo nas empresas: O

treinamento a distancia e o modo colaborativo.

Com o crescimento de cursos de educagdo a distincia, hoje, ¢ possivel
proporcionar uma 6Otima experiéncia aos profissionais, com conteido de qualidade,
profissionais atualizados e baixo custo. Ja o treinamento colaborativo permite que os
profissionais da empresa compartilhem suas habilidades especificas com os demais, o

que aproxima os colaboradores e reduz os custos.

Fonte: Treinamento e desenvolvimento: As principais dividas respondidas. Pesquisa realizada
no site disponivel em: <https://www.kenoby.com/blog/treinamento-e-desenvolvimento> Acesso

em 18 nov. 2021.

Tanto o desenvolvimento orientado de competéncias quanto a aprendizagem
contextual orientada sdo, normalmente, atividades de treinamento formal elaboradas
pelas empresas para alcangarem metas de aprendizagem especificas e espera-se dos

funciondrios que eles participem destas atividades de aprendizagem.

Os métodos de treinamentos podem ser mesclados se incluirem varios tipos de

aprendizado, como salas de aula virtuais que incluem simulagdes e uso de redes sociais.

Recentemente, o treinamento e o desenvolvimento tém destacado um papel mais
ativo do aprendiz em razdo do reconhecimento crescente de que ele ¢ tdo importante

quanto o instrutor, além de sua participacao na ocorréncia do aprendizado. Além disso,

12
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também ha um reconhecimento crescente da importancia do aprendizado informal e
maior disponibilidade e uso de tecnologias on-line e moveis na oferta de instrugao e
colaboracdo social. O uso de tecnologias d4 ao funcionario a oportunidade de escolher

quando, como, de quem e até¢ mesmo qual conteudo deseja aprender.

O treinamento em sala de aula orientado por um instrutor permanece sendo o
método usado com mais frequéncia, mas o uso do e-learning e a combinacdo de

métodos continua em crescimento.

O uso de treinamento com base em tecnologia esta crescendo por causa dos

aumentos potenciais na eficacia do aprendizado, bem como redugdes nos custos dele.

O Fato ¢ que muitos programas de treinamento de empresas utilizam uma
combinacdo de métodos para aproveitar os pontos fortes de cada um para o aprendizado

e a transferéncia.

A tabela abaixo vem trazer de forma visual, como a apresentacdo em sala de
aula orientada por um instrutor continua sendo um método de treinamento popular,
apesar do surgimento de novas tecnologias, como videos interativos e instrucao assistida

por computadores.

100

80
70 =

50 1~
42%

40 —

Porcentagem que utiliza

30 1= 20% 2%

20 -
11%

10

1%

Sala de aula Combinagao Sala de aula Aprendizagem Redes sociais
orientada por de métodos virtual cultural em meio movel
instrutor

Fonte: Bascado em “2011 training industry report,” Training (November/December 2011): 30,

Tabela 1: Comparacdo entre métodos de treinamento diante da sua Popularidade

13
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Uma palestra pode ser uma das maneiras mais baratas e menos demoradas de
apresentar um grande volume de informagdes com eficiéncia e de forma organizada. O
formato de palestra também ¢ util por ser facilmente empregado com grupos grandes.
Além de ser o principal meio para comunicar grandes volumes de informacdo, as
palestras também sdo usadas para dar suporte a outros métodos de treinamento, como

modelagem do comportamento ou técnicas com base em tecnologia.

COMO ESCOLHER UM METODO DE TREINAMENTO
Uma maneira de selecionar um método de treinamento ¢ através da comparagao.

A Tabela a seguir avalia cada método com relacdo a varias de suas
caracteristicas. Também sdo identificados os tipos de resultados de aprendizagem
relacionados a cada um. Cada método e quesitos, como caracteristica do ambiente de
aprendizagem, transferéncia do treinamento, custo e eficicia, recebem uma classificacdo

de nota alta, média ou baixa.

O primeiro passo na escolha do método ¢ identificar o tipo de resultado que vocé
quer que o treinamento influencie. Pesquisas sobre métodos especificos mostram que,
para que o aprendizado seja eficaz, o método instrucional precisa combinar com o
resultado desejado. Pesquisas em modelagem do comportamento e dramatizagdo
apontam que esses métodos levam a resultados positivos mas que a eficacia varia de
acordo com os critérios usados para avalid-los. Isso destaca que o método de
aprendizagem especifico usado para oferecer o treinamento ndo ¢ o mais importante, e
sim a escolha de um método com base nos resultados desejados e nas caracteristicas que

facilitam o aprendizado e a transferéncia de treinamento.

Na tabela abaixo observaremos um compilado entre métodos de treinamentos,

seus resultados e ambiente de aprendizagem.

14
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Tabela 2: Tabela comparativa entre Métodos de treinamentos, seus resultados e

ambiente de aprendizagem

Se for possivel, utilize varios métodos diferentes dentro de um mesmo programa
de treinamento para tirar vantagem das for¢as de cada um, facilitando o aprendizado e a

transferéncia.

Fonte: Noe, Raymond A., Treinamento e desenvolvimento de pessoas

3.1.2 PROCESSO DE DIAGNOSTICO

DE NECESSIDADES DE
TREINAMENTO E
DESENVOLVIMENTO

Como abordamos anteriormente a Natura, uma das dez empresas mais
inovadoras do mundo segundo a revista Forbes, em parceria com a Tyngu, empresa de
cursos online que oferece uma solugdo de microlearning em videoaulas. O objetivo da
parceria € capacitar os consultores da Natura a utilizar as ferramentas da Internet para

venderem ainda mais em seus espagos online.

Fonte: Natura aposta na inclusdo digital. Pesquisa realizada no site disponivel em:
<https://www.bemparana.com.br/blog/empresaseempresarios/post/natura-aposta-na-inclusao-dig

ital#.YZ2NydDMLIU> Acesso em 23 nov. 2021.

A Natura esta investindo para que, além de vender os produtos, suas consultoras

de beleza também possam ser “treinadoras do modelo de negocios”

Consultoras de diferentes partes do Brasil foram selecionadas para atuar como
treinadoras em aulas ao vivo. Os contetidos sdo veiculados em uma plataforma digital
exclusiva da marca e dedicada para a finalidade. A expectativa é que o numero de

consultoras treinadoras triplique em 2021.
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Adriana Cunha, moradora de Guarulhos, é uma das consultoras de beleza Natura
selecionadas para atuar como treinadora. “Muito antes disso acontecer, trabalhei 17 anos
como gerente da Natura. Isso me proporcionou conhecer os produtos € me apaixonar
ainda mais pela marca. Essa experiéncia me fez chegar até aqui e hoje consigo fazer
com que muitas se sintam amparadas e capazes de continuar vendendo em um dos
periodos mais complicados da historia. Por meio dos treinamentos, estamos

transformando vidas.”
Treinamento garante ganhos extras

Penélope Uiehara, diretora de marketing de relacionamento da Natura, diz que o
ganho extra com os treinamentos pode chegar a 50% da renda de uma consultora de
beleza. “As consultoras treinadoras se sentem reconhecidas, gerando um
comprometimento impar. Desenvolvimento da rede ¢ um tema central do nosso modelo,
por isso, apostamos na horizontalizagdo da educacdo e do conhecimento”, afirma a

executiva.

A Natura oferece outras oportunidades profissionais para sua rede de
consultoras, como a se tornar empresaria de beleza, que sao as donas das lojas
franqueadas “Aqui Tem Natura”, e lider de negécios, cuja fungdo ¢é orientar um grupo
de consultoras, apoiando-as nas atividades do dia a dia para desenvolverem os seus

negdcios.

Em 2020, no Brasil, a marca chegou a uma adocdo de quase 50% da base de
consultoras ativas no modelo digital. Atualmente, a marca conta com mais de 1,2

milhdo de consultoras atuando em territorio nacional.

Fonte: Natura seleciona consultoras para dar treinamento a outras vendedoras. Pesquisa
realizada no site disponivel em:
<https://mercadoeconsumo.com.br/2021/08/10/natura-consultoras-treinamento/> Acesso em 18

nov. 2021.
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J4 no ambito de Desenvolvimento a Natura usa IDH (indice de
Desenvolvimento Humano) proprio para criar melhorias para 1,2 milhdo de

revendedoras.

Além do RDH Global, existem os RDHs nacionais, que sdo tematicos e feitos
esporadicamente. O Brasil realizou esses relatdrios em 1996, 2003, 2005 e 2009. No
ultimo, para se definir o tema, que foi a importancia dos valores humanos no alcance do
desenvolvimento, houve uma extensa campanha com o apoio de algumas empresas

brasileiras.

Uma delas foi a Natura. Ao participar dessa iniciativa, a companhia se
aproximou do universo do IDH e passou a “questionar a propria influéncia no mundo
por meio dessa visdo”, nas palavras de Penélope Uiehara, diretora de marketing de
relacionamento da empresa. O IDH ¢ uma ferramenta criada em 1990 para medir o
progresso das nagdes sem ter indicadores escancaradamente econdmicos, como o PIB,
no centro da questdo. A Natura queria, entdo, adaptar esse indice para avaliar a

qualidade de vida de suas revendedoras, as chamadas consultoras Natura.

Com base nos resultados do IDH-CN, a Natura organiza agdes e concentra
esforcos em 4areas de maior necessidade. O ultimo indice foi divulgado em 22 de
setembro de 2020, dia da consultora e do consultor de beleza. Houve um avanco de
3,1% do IDH-CN em relagdo a 2017. O indice também mostrou que um ano de trabalho

como consultora aumenta o IDH da pessoa em 1,8%.

Em medig¢des especificas dentro do ranking, houve mudangas mais expressivas,
como uma melhora de 26,1% em educacao financeira e de 11,5% em satde. Por outro

lado, no quesito cidadania, houve retracdo de 15,5% entre as consultoras.

Trata-se de um universo de 1,2 milhdo de pessoas espalhadas pelo pais. Sao 92%
mulheres, 67% casadas, 78% com filhos. Em média, tém 12,4 anos de estudo, ante 9,3

anos do brasileiro em geral.
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Acdes praticas

Para a empresa, esse significativo avango em educagdo financeira se deve aos
cursos langados nos ultimos tempos. Uma série de videos foi desenvolvida para as
consultoras com dicas de compras em supermercado, otimizagdo de orcamento

doméstico e aproveitamento de alimentos disponiveis em casa, entre outros.

Ja as lideres de negobcios, cargo que a consultora pode ocupar quando chega ao
nivel prata (o terceiro dos cinco niveis de progressdo de carreira para as consultoras
Natura no Brasil) tem outra ferramenta a disposi¢ao. Trata-se de um curso de educagao
financeira via WhatsApp, em que elas enviam audios para tirar davidas, resolvem

exercicios, recebem material complementar e tém acesso a uma tutora especializada.

Conforme avanga nos estagios da carreira, a consultora Natura sobe de nivel e
ganha um aumento de porcentagem de ganho com as vendas. Além disso, ela

desbloqueia o acesso a cursos, capacitagdes e outras formas de suporte.

Quanto ao avanco em saude, Uiehara credita isso ao programa que a empresa
implementou em 2017 que oferece servi¢os subsidiados para as consultoras, podendo
ser extensivos a um membro da familia. A iniciativa da descontos de até 60% em
consultas, exames e medicamentos, além de atendimento psicologico e telemedicina

(algo que ganhou relevancia em tempos de covid-19).

Ja a queda no pilar de cidadania, segundo a diretora de marketing de
relacionamento da empresa, se deve mais ao contexto do Brasil. “Ha indicios de um
afastamento e desinteresse das pessoas em relacdo as questdes da vida publica e

politica”, diz.
Direitos da Mulher e Fake News

Em 2019, a Natura se dedicou mais a temas como violéncia doméstica, com
treinamentos presenciais e virtuais sobre direitos da mulher, um canal online para
vitimas que oferece suporte e acolhimento 24 horas, com assistente social e advogada
disponiveis. O servigo ¢ exclusivo para lideres de negodcios. Entre margo e setembro, a

ferramenta contabilizou 1.834 relatos.
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Outro tema que ganhou mais atengdo foram as fake news. A Natura vem
tentando proteger suas revendedoras desses boatos travestidos de noticias que
espalham-se rapidamente no WhatsApp. “Criamos uma série de videos, produzidos pelo
jornalista, professor universitario e especialista em fake news [além de colunista de
Ecoa] Rodrigo Ratier”, conta Uiehara. “Os videos abordam temas importantes no
contexto da pandemia. H4 dicas de como nos manter psicologicamente saudaveis diante
de uma enxurrada de informacdes sobre a doenca, além de passos faceis para nos

informarmos com qualidade, consumindo sempre conteudos verdadeiros e de

credibilidade.”

A Natura investiu também em outras frentes, além da educacao financeira, como
matematica basica, habilidades de escrita, leitura, bolsas de estudos para graduagdo e
po6s-graduacdo na Universidade Estacio de Sa& e parcerias com escolas de idiomas. A
empresa celebra os nimeros sociais alcangados. Em 2019, foram 52,5 mil consultoras
cadastradas no servigo de saude e 59 mil treinamentos concluidos, sendo 38 mil

referentes a matematica basica e a direitos da mulher.

Fonte: Ecoa (UOL) — Natura usa IDH proprio para criar melhorias para 1,2 milhao de
revendedoras. Pesquisa realizada no site disponivel em:
<https://www.abevd.org.br/ecoa-uol-natura-usa-idh-proprio-para-criar-melhorias-para-12-milha

o-de-revendedoras/> Acesso em 18 nov. 2021.

Natura investe em site de: COMUNIDADE DE APRENDIZAGEM NATURA

Aqui ¢ o lugar onde vocé aprenderd tudo sobre Consultoria de Beleza através
das experiéncias de outras Consultoras e Consultores. Cadastre-se e tenha acesso a dicas
sobre: Como montar estoque inteligente ¢ Vender os produtos que estdo nele, Como
usar Natura Pay, Venda de perfumes com disco olfativo, Como vender mais em datas

comemorativas ou em qualquer momento do ano e muito mais!

Fonte: COMUNIDADE DE APRENDIZAGEM NATURA. Pesquisa realizada no site

disponivel em: <https://comunidadenatura.com.br/> Acesso em 17 nov. 2021
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3.2 GESTAO DO COMPOSTO DE
MARKETING

Para Kotler (2006, p. 17), o profissional de marketing é o responsavel por
determinar as atividades de marketing e montar os programas que irdo criar, comunicar
e oferecer valores ao consumidor. O mix de marketing ¢ a descricdo das atividades de
marketing “que vem sendo definido como o conjunto de ferramentas de marketing que a
empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing”. Assim, as taticas de marketing
sdo as acdes exploradas pelo departamento de marketing e nelas estdo incluidos os

quatro elementos do mix de marketing
Fonte: <https://repositorio.uniceub.br > jspui » bitstream>
Os 4 Ps de marketing da Natura.

PRACA OU PONTOS DE VENDA - A premissa da Natura consiste em
oferecer em qualquer lugar do Brasil seus produtos por meio de consultores na forma
presencial ou digital, em lojas proprias ou nas franquias, através de deliverys e
aplicativos de celular. Em aeroportos ( duty free ), hotéis ( parceria comercial ) e
vendas corporativas para empresas e eventos de grande porte. E possivel encontrar seus
produtos em 110 paises, com mais de 8 milhdes de consultoras e representantes e mais

de 3.700 lojas e franquias.

PRECO - A Natura ¢ extremamente rigorosa com seus precos de venda,
mantendo a lucratividade em patamares bastante positivos, porém a regulacao varia de
acordo com a pesquisa de mercado consumidor, pesquisa da concorréncia direta em
relagdo aos pregos praticados e ativacao e/ou desativacdo de um produto ao qual esteja

ou ndo com vendas abaixo do esperado.

PRODUTO - A marca conseguiu atingir niveis altissimos de aceitacdo pois
oferece uma gama de itens para todas as classes sociais, géneros e idades. Sao perfumes,
cremes hidratantes, logdes e 6leos corporais, maquiagem, shampoo e demais combos
onde sdo combinados diversos produtos que formarao caixas de presentes para qualquer

época do ano.
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PROMOCAO - Em qualquer dia do ano ou relagdo de produtos da marca
Natura, ¢ possivel nos depararmos com promogdes onde o cliente final ¢ cativado por
eles. Os Descontos ndao sdo expressivos e normalmente sdao acionados mais
frequentemente em datas comemorativas, mas sdo atraentes em seu contexto final, seja
com fretes gratis em determinados produtos ou o velho e bom “compre 1 e leve 2”. As
promocgodes agradam e muito as consultoras de vendas e muitas vezes elas mesmo

investem na compra para garantir boas vendas no més seguinte.

3.2.1 OS 4 “P”s DE MARKETING

O 4Ps do Marketing sdo um famoso conceito que resume os quatro pilares
basicos de estratégias de marketing, onde todos eles comecam pela letra P: Praga, Preco,
Produto e Promocdo. A origem do conceito, também conhecido como Mix de
Marketing ou Composto de Marketing, foi no ano de 1960, criado pelo professor
Jerome McCarthy em seu livro “Basic Marketing “. O método ficou bastante conhecido
gracas aos estudos de Philip Kotler, que complementou a teoria e conferiu a ela um
carater mais pratico, definindo-a como um conjunto de ferramentas aplicaveis ao

marketing em empresas.

A ideia por tras do conceito de Mix de Marketing ¢ que, ao estudar cada um dos
aspectos, planejar e executar agdes que considerem suas particularidades, a empresa fica
mais proxima de alcangar seus objetivos de vendas, divulgagdo e construgcdo de
autoridade de marca. Portanto, o conceito dos 4Ps do Marketing sdo determinantes para
0 sucesso ou fracasso de qualquer modelo de negocios, mesmo depois de quase 60 anos

depois de ser proposto por McCarthy e disseminado por Kotler.

Produto

O primeiro dos 4Ps refere-se aquilo que a empresa oferece para sanar um ponto
de dor ou uma necessidade do consumidor. Ele pode ser tangivel (objetos e bens de

consumo) ou intangivel (servigos e informagoes).
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Preco

O preco ¢ o valor de venda do produto, o quanto ele custa para a aquisi¢ao pelo
cliente. Essa defini¢do ¢ importante ndo apenas para o sucesso de um negocio, mas para
a sua sobrevivéncia. O prego — valor percebido, deve ser formado com base na estrutura

de custos da sua fabricagao, tributagao e venda.

Praca

De forma geral, a praga, ou ponto de venda, diz respeito ao local de distribui¢ao
e logistica do produto ou servicos da empresa para o consumidor final. Ou seja, onde o

produto ¢ oferecido.

~

Promocao

O ultimo “P” diz respeito a promog¢do que engloba todo o plano de
comunica¢do, divulgagdo, estratégias de aquecimento das vendas e execugdo de
estratégias de marketing de uma empresa. Ou seja, tem o sentido de promover uma
marca ¢ o que ela oferece, de modo a fazer dela uma escolha natural de consumo para o

seu publico.

A gigante do setor de perfumaria e cosméticos Natura anunciou, recentemente, a
compra da concorrente norte-americana Avon. A negociacdo envolveu cerca de USS$ 3,7
bilhdes, o que desencadeou na criagdo de um grupo de US$ 11 bilhdes de faturamento

anual, com a holding Natura & Co.

Essa ndo foi a primeira negociacdo avancada da Natura. A empresa incorporou
nos ultimos anos grandes marcas do ramo da beleza — como a australiana Emeis

Holdings (com a luxuosa Aesop) e a Body Shop.
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Ao final, a companhia conta com mais de 400 colaboradores e esta presente em

mais de 100 paises!

Os ntmeros sdo surpreendentes. Mas o sucesso da estratégia da Natura esta
diretamente ligado a sua forma de atuagdo, que vai muito além de negdcios relacionados

ao universo dos cuidados corporais.

Trata-se do reflexo de um trabalho sistematico que fez com que a Natura
alcancasse a sua atual posi¢do de destaque no mercado mundial, inspirando companhias

de todos os setores.

Compreender o caminho percorrido pela Natura, assim como o seu
desenvolvimento de gestdo de marca (o chamado branding), requer olhar para uma série
de particularidades da corporagdo que tem um time de mais de 1,6 milhdo de
consultoras ativas, contribuindo com a venda porta em porta. Em um pais e um mercado

tao plural, esse pode ser um dos segredos da Natura.

Natura muito além dos produtos de beleza

O mercado da beleza e da estética vem desafiando e vencendo as instabilidades
da industria mundial. Quando o assunto ¢ cuidados pessoais, globalmente o segmento

apresenta resultados impressionantes.

A industria global dos produtos cosméticos deve alcancar o valor de mercado de

nada menos US$ 805.61 bilhdes até 2023.

O numero representa uma taxa de crescimento anual composta (o Compound

Annual Growth Rate — CAGR) de nada menos que 7.14% entre 2018 e 2023.

Com a oferta de fragrancias, sabonetes, produtos para o cabelo, entre outros, a

brasileira Natura contribui para tais resultados e sabe que tem muito o que entregar.
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Ampliadora de consciéncia

A Natura se auto intitula uma ampliadora de consciéncia. Fundada por Luiz
Seabra e Jean-Pierre Berjeaut em 1969, a empresa acumula produtos e linhas classicas

que fizeram (e ainda fazem) parte das memorias dos consumidores.

E o caso de alguns produtos facilmente reconhecidos, como:

. linha Mamae Bebé¢;
. sabonetes de Erva Doce,
. cole¢ao antissinais Chronos;

. linha SOU.

Outro exemplo bem-sucedido ¢ a fragrancia Kaiak, uma das mais vendidas do

mercado nacional.

Para estruturar lancamentos e novidades altamente alinhadas as expectativas dos
clientes, a estratégia da Natura passou pela inauguracdo de um centro integrado de

pesquisa, producgao e distribuicao de cosméticos.

Nele, localizado em Cajamar (SP), boas praticas internacionais, além de

arquitetura inclusiva e muita responsabilidade social.

Se nas estratégias de negocio a redugcdo do impacto ambiental ¢ relevante, na
fabrica da Natura a economia de energia, no uso de agua, além da preservagao da mata

nativa do entorno também sdo valorizadas.

Por isso, enquanto na linha de produtos a empresa agradou aos clientes, o
mesmo aconteceu com o mercado e os potenciais investidores. O IPO da Natura
realizado na até entdo Bovespa, hoje B3, com a primeira venda de a¢des da empresa no

mercado de a¢des, aconteceu em 2004.

Naquele momento a acdo foi considerada um marco e uma ousadia para uma

empresa do segmento da cosmética.
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A transformacio em multinacional

Na sequéncia de inovagdes, apds quase cinco décadas de historia, em 2012, a
Natura fez a sua estreia oficial no campo das compras online, ao langar o Rede Natural
— plataforma digital de compras. Dessa forma, mostrou que para se manter no topo, ¢

preciso acompanhar as tendéncias do mercado.

Quebrando o estigma das vendas por revista e exclusivas ao apoio das

consultoras, a Natura utilizou uma abordagem muito estratégica.

Foi assim que entendeu que era preciso tirar do papel as experiéncias sensoriais
e se aproximar do seu publico ainda mais, pensando também no consumidor 4.0! Dessa

forma, inaugurou lojas fisicas por todo o pais.

O momento ficou marcado como o de transformagdo da empresa em

multinacional. A fase seguiu uma tendéncia do mercado, com o objetivo de:

. possibilitar a experimentacdo e a imersao no clima da Natura;

. permitir o contato direto dos clientes com os produto;

. criar uma vitrine fisica de produtos;

. complementar o modelo ja consagrado da empresa com a venda por meio

de catalogo.

Esse foi apenas um dos passos da companbhia.

O engajamento como estratégia de marketing

Para potencializar a abrangéncia da marca, abordagens com foco no
engajamento do publico, a partir da interagdo com causas e agdes sociais, entraram nos

planos da empresa.

Todas as agdes foram aplicadas sem comprometer as boas praticas de

governanca corporativa do negdcio. Assim, a Natura oficializou e compartilhou com seu
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publico consumidor uma novidade na qual ela seria uma das pioneiras do pais: o

cuidado com a biodiversidade.

Ecologicamente correta e visionaria na industria sustentavel

O chamado marketing verde ¢ a relacdo da natura com as causas ambientais era

pouco conhecido no Brasil até o comec¢o do novo milénio.

Foi quando a marca langou a linha de produtos EKOS. Mais do que um nome
que remetia a ecologia, a empresa equilibrou o discurso ao explorar matérias primas

vegetais, formulas biodegradaveis e o uso de embalagens retorndveis e reciclaveis.

A acdo de marketing com foco na consciéncia ambiental deu resultados e ajudou

a educar o mercado nacional sobre um assunto que, até entdo, era pouco explorado.

Ao destacar o uso de produtos nacionais, preservando a fauna e a flora, a Natura
fortaleceu seu branding como empresa genuinamente brasileira e foi vista por todo o

mundo como uma referéncia e inspiragao.

Com isso, investiu recursos em uma abordagem ousada. Ao desbravar algo

totalmente novo até entdo, transformou-se em pioneira.

Do outro lado, um consumidor ecologicamente correto encontrou na visionaria
Natura uma forma de manter alinhamento ao desenvolvimento de uma industria

sustentavel.

Até os dias atuais a Natura colhe frutos de tal escolha. No mais recente ranking

7

mpr mai ntavei mundo, alcangou o 15° lugar.

Dessa forma, o que se percebe ¢ que em todos os momentos de suas cinco

décadas de historia, se reinventar tem sido parte da trajetéria da Natura. Foi entdo que a

maior multinacional brasileira, com a missdo de proporcionar o bem-estar, somou a sua

estratégia unica de crescimento a expansao internacional.
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Foco na expansao internacional

Nova York, nos Estados Unidos, recebeu a primeira loja da Natura inaugurada

no exterior. Simultaneamente, um e-commerce foi implementado no pais.

Em sequéncia, alinhada a expansdo nacional, outros destinos como Argentina,
Chile, Coloémbia, México e Franga também continuaram no caminho de aproximar a

marca dos consumidores.

Com abrangéncia na venda direta por meio da venda direta, combinada ao
negdcio por e-commerce e lojas fisica, e a ideia de que todas as possibilidades estdao

interconectadas.

J4 com o rejuvenescimento da marca e a digitalizacdo do modelo de negécios, a

estratégia da Natura vem apresentando resultados também no campo econdmico.

A receita liquida no primeiro trimestre do ano aumentou 8,5%, em comparagao
com 2018. Como quarta maior empresa de cosméticos do mundo, tem a expectativa de

que o faturamento anual seja de mais de US$ 19 bilhdes em 2020.

Até entdo, o que aprender com a estratégia da Natura?

Uma estratégia pensada entre conectar e influenciar

Conectar e influenciar consumidores, ampliando a abrangéncia, ¢ uma das
missoes da Natura. Ao combinar o conhecimento de consultores, com o know-how dos
representantes, além da curiosidade do cliente que busca se informar por meio das

plataformas digitais, a empresa sabe do potencial da globalizagao.

Mais do que vender produtos de beleza, a Natura entrega experiéncias. No

formato consultoria, com uma pegada de empoderamento, consegue contribuir para

seguir inovando.
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Ensinamentos com a estratégia da Natura

A construcdo da marca na Natura deixa importantes aprendizados. Entre eles, o

quanto ¢ essencial se reinventar constantemente, acompanhar as tendéncias do mercado
e planejar proximos passos com foco nos objetivos a serem alcancados. Outras acdes

servem de referéncia para empresas que desejam se destacar.

Mantenha-se atento as tendéncias do mercado

Como o caso da Natura com a gstratégia multinacional, uma empresa precisa

saber 0 que € necessario para acompanhar o veloz ciclo de mudangas do mercado.

Estruturar sua atuagdo no campo digital, no fisico e no porta a porta amplia o

campo de abrangéncia da empresa.

Conecte-se as causas ambientais

Mais do que cuidar do meio ambiente e zelar pelas proximas geracdes, a atengao
as causas ambientais demonstra um conhecimento com a importdncia de manter o

engajamento com a preservacao.

Diferentemente do que aconteceu com a Natura — que foi uma das pioneiras
neste assunto — as companhias hoje devem ter isso como algo inerente ao seu escopo

de atuagao.

Reinvente-se para se manter atraente

Ao se pensar em uma grande marca como Natura, ¢ dificil imaginar a empresa
esquecida ou ignorada. Mas ¢ o que poderia ter acontecido, caso 0 negocio ndo tivesse

se transformado tantas e tantas vezes.
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Em sua estratégia, o novo esteve sempre presente. Desde na forma de fazer

negocio, até nas maneiras de se relacionar com o seu consumidor.
Nao se esqueca das suas raizes

Uma das a¢des mais alinhadas da estratégia da Natura é o respeito pelas suas

raizes.

Ao iniciar sua trajetoria com a venda presencial, com a ajuda das consultoras, a
gigante da perfumaria e cosméticos conseguiu se consolidar. Mas em momento de

expansao, demonstra que deve seguir alinhada com suas revendedoras de longa data.

Ao passar por tantas transformacgoes, a principal estratégia da Natura ¢ a de ndo
parar de se reinventar. Por isso, seguir acompanhando o mercado, de olho nas
possibilidades de expansdo, faz com que a gigante brasileira seja um lugar para se

espelhar.

Fonte: Albuquerque, Amanda, Branding, abordagem multiplataforma e meio ambiente: o que a
estratégia da Natura pode ensinar. Disponivel em:

<https://rockcontent.com/br/blog/estrategia-da-natura>. Acesso em: 18 nov. 2021.

3.2.2 ESTUDO DE CASO

RESUMO: Esse trabalho apresenta um estudo de caso de uma empresa do setor
de cosméticos, a Natura, onde sdo analisados alguns conceitos relacionados a gestao
estratégica de marketing da empresa e as principais caracteristicas mercadologicas
relacionados aos produtos. Destaca-se ainda, o mercado de atuagdo da empresa, algumas
estratégias utilizadas para conseguir a lideranga de mercado no Brasil e estratégias
especificas relacionadas ao composto de marketing, o chamado 4 Ps (Produto, Preco,

Praca e Promoc¢ao).

Sabe-se que o marketing ¢ uma area muito importante para as empresas e neste

caso a Natura consegue através da pratica de mercado aplicar diversas ferramentas
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mercadologicas importantes € que faz com que a empresa seja considerada um exemplo

de sucesso e destaque empresarial.

PALAVRAS-CHAVE: Natura, estratégia, mercado, composto de marketing,
ambiente de marketing.

Empresa Natura, inserida no mercado de cosméticos, fundada em 1969,
comegou como uma pequena empresa que produzia somente cosméticos destinados ao
cuidado com a pele, e que eram comercializados em uma unica loja em Sao Paulo.
Nesses 40 anos, as linhas incluiram itens de perfumaria, maquilagem, cuidados com a
pele, shampoo e banho. Em 2005 a empresa tornou se a lider deste segmento de

mercado no Brasil.

A empresa investiu muitos recursos para conseguir a lideranca de mercado,
desbancando outras empresas que estavam investindo, e aproveitou-se das
oportunidades que este mercado estava propiciando. Um dos grandes investimentos

realizados foi na 4rea de marketing, incluindo as estratégias do composto de marketing.

Portanto, o marketing pode ser entendido como o processo de dinamizagdo e
intensificagdo das trocas entre pessoas e organizacdes, com o objetivo de alcancar a

satisfacdo reciproca de consumidores e produtores.

3.2.2.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método utilizado para a realizagdo deste trabalho foi o estudo de caso, que
segundo Gil (2002) ¢ um estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento. O autor diz que essa
modalidade de pesquisa ¢ amplamente utilizada nas ciéncias sociais € que seus
resultados normalmente sdo apresentados em aberto, ou seja, na condicao de hipoteses,

ndo de conclusoes.
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As informagdes obtidas foram realizadas através de pesquisas bibliogréficas,
coletando dados secundarios através de diversas fontes. A analise do conjunto dos dados

colhidos permitiu tragar o perfil mercadologico basico da empresa.

3.2.2.2 RESULTADOS E DISCUSSAO

Através da realizagdo desta pesquisa, nota-se que a empresa estd sempre
implementando novas estratégias mercadoldgicas para conseguir se manter a lider de

mercado no setor de cosméticos no Brasil.

Atualmente a empresa trabalha com diversos segmentos de mercado, atendendo
a diferentes tipos de clientes. Existem produtos para todas as faixas etarias, para homens

e mulheres e de varias classes sociais.

A empresa também utiliza-se de varias estratégias para ser a lider do mercado,

sendo que as principais sao:

Metodologia de venda diferenciada — a venda direta por consultoria e

relacionamento e uma estratégia centrada em relacionamento com as consultoras.
O uso da internet como meio de relacionamento com as consultoras;
Investimento em pesquisa e desenvolvimento;

Produtos desenvolvidos a partir da flora brasileira ganharam destaque
internacionalmente, o que possibilitou que a Natura iniciasse suas operagdes na Franca

— capital mundial da cosmetologia.

3.2.2.3 CONSIDERACOES FINAIS

Como visto anteriormente, o marketing ¢ um processo de troca envolvendo
pessoas, bens e servigos, com o objetivo de alcancar a satisfacdo dos clientes ou

consumidores. De acordo com a filosofia da Empresa Natura, a meta ¢ que as
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consultoras possam conhecer e compreender tdo bem os seus clientes, que os produtos
se adaptem a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto

para comprar. A partir dai, basta tornar o produto disponivel.

Pode-se concluir que a Natura se configura como uma empresa orientada para
marketing, pois mantém seu foco na satisfagdo dos seus clientes. A empresa sabe que
seu publico alvo ¢ exigente e procura por produtos que possuam maior valor que os
concorrentes, por isso, ela tem procurado a busca continua de satisfagdo das suas

clientes.

4. CONCLUSAO

Concluimos que nas questdes de treinamento e desenvolvimento, o caminho
trilhado pela Empresa ¢ fortemente voltado para treinamento e desenvolvimento através

de Tecnologias.

A Empresa tem foco em preparar as Consultoras, através de treinamentos
disponiveis nas Plataformas, site de Comunidade para que as Consultoras tenham

acesso as informacdes e também possam compartilhar as mesmas.

Além de todo treinamento a Empresa tem uma preocupacdo em
Desenvolvimento pessoal de suas Consultoras, buscando auxiliar a Equipe com
treinamentos voltados a educagdo Financeira, habilidades de escrita, leitura, bolsas de
estudos para graduacao e pds-graduagdo, dicas de como nos manter psicologicamente

saudaveis, sobre direitos da mulher, entre outros

A Empresa tem em seus modelos administrativos atitudes correspondentes com
as teorias cientificas de Planejamento Estratégico, aliada a isso podemos confirmar que
sdo por esses resultados mostrados acima que a Natura figura como uma lider do
mercado que atua, bem como uma marca conceituada de forma global, com amplas
condigdes de crescimento e consolidagdo no mundo dos negocios. Sendo assim
concluimos que os modelos mentais e o planejamento estratégico, sdo fortes aliados de

uma administragdo vitoriosa e prospera, a empresa compreende e analisa de forma

33



ISSN 1983-6767

satisfatoria conceitos que tornam uma empresa de sucesso, ou seja, bom planejamento.
A Natura vem alcangando resultados satisfatorios e crescimento acima da média do
setor nos ultimos anos. E destaque no mercado de cosméticos ndo apenas pelo seu
crescimento, mas pelas praticas adotadas. Preocupa-se em levar para o mercado as mais
novas tendéncias, investe pesadamente em inovagdo de produtos, servicos e gestdo.
Toda a estratégia da Natura estd enraizada em conceitos e valores ligados ao

relacionamento, a transparéncia, as questdes ligadas a sustentabilidade.
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ANEXOS
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Porcentagem que utiliza
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1%

Sala de aula Combinagao Sala de aula Aprendizagem Redes sociais
orientada por de métodos virtual cultural em meio movel
instrutor

Fonte: Bascado em “2011 training industry report,” Training (November/December 2011): 30.

Tabela 1: Comparacao entre métodos de treinamento diante da sua Popularidade

37



ISSN 1983-6767

opeimnisa
oyjeqes SIEQIBA
onv oIp3N oxieg oY OIP9N OIP9N | OIPBN oW oY oIPaN 3p [e30] OU | OIPPIN | SIQ5ELIIOUI epedy3
ousweuRs eled o)y
eled oy

OIpsN olpIn olpaN PN oIpaN olpa | oxieg oxleg oy olpaN oxieg | oxleg oxieg | SoAlensiulLpY
OJUBLUIAJOAUZSBP
oxieg oIpaN opan OIP3N olpaN ouv | olpan o oY o) OIPN | OIPFN OIPIN °q
ojudweu|as)
ony oy oxieg oy OIPPN  OIPAN | OIPIN oy oy CILET o)y | oxeg oxieg op soysmd
ap eppugIajsuel)
solRu
oy oy oy onY 2 oy oy oy onY OIpsN ol | oIp3IN oxjeg wo> ogSelaqul
@ ogdensssqo
oyv oIpIn olpaN oy olpsN o)y | olpsn o onv olpsN oyy | oxleg oxieg yoeqgpasd
oyv oyv oxieg oIpPN oIpsN olpaN | oIp3N oy oNv op3N oYY | oIpaN oIpPN EDUEAS|3Y
OIpaN oY OIpaN oY OIpaN OIP3N | OIPRN oyv oy oy o)y | oxleg oxieg eNgd
oyv oy oIp3N oNv OIpaN oYY | opan oy oy oy o)y | oxieg OIpPIN oiep oandlqo
wabezjpuaide ap sjusiquiy
OBN oBN oeN wis oBN OBN |  OBN wis wis oBN wis | wis oBN seiotoul
. . . sapepljigeH
wis wis wis OEN wis OEN OEN OEN OEN OEN OEN wis wis sapnily
seaniubod

w wi wi wi w w wi w o wi wi wi -
IS IS IS IS IS IS IS IS EN IS IS OEN IS seibarensa
OEN wis OBN OEN OEN wis wis wis wis wis OBN | ©OEN wis Slems|El
Sapepl|iqeH
OEN OEN OEN OEN OEN wis wis OEN wis wis wis | wis wis | [eqian ogSewnopu

wabezjpuaide ap opejnsay

38



ISSN 1983-6767

Tabela 2: Tabela comparativa entre Métodos de treinamentos, seus resultados e

ambiente de aprendizagem
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