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RESUMO: A As barreiras comercias hoje são praticamente inexistentes e, com isso, o 
desenvolvimento de estratégias empresariais são de total importância para a empresa 
manter-se competitiva e atuante no mercado globalizado. Este artigo tem como 
objetivo demostrar a história dos cosméticos e principalmente a história da Natura que 
atualmente se encontra entre a quarta maior empresa de cosméticos do mundo, 
identificar os principais indicadores utilizados na empresa Natura & CO como 
estratégia de diferenciação de negócio e como eles impactam no resultado final da 
organização, demonstrando seus indicadores de desempenho, biodiversidade, de 
pessoas, socioambientais. Para isso, foram utilizados relatórios de desempenhos da 
empresa, bem como seus impactos, através de coletas de dados obtidas pela 
transparência da empresa em questão, artigos e livros relacionados ao tema. O 
resultado obtido foi a compilação dos indicadores utilizados pela empresa e seu 
impacto atual no mercado. 

Palavras-chave: Organização empresarial. Cliente. Natura & CO. Indicadores. 
Sustentabilidade. 

 

ABSTRACT: Trade barriers today are practically nonexistent and, therefore, the 
development of business strategies are of utmost importance for the company to 
remain competitive and active in the globalized market. This article aims to 
demonstrate the history of cosmetics and especially the history of Natura which is 
currently among the fourth largest cosmetics company in the world, identify the main 
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indicators used in Natura & CO as a business differentiation strategy and how they 
impact in the final result of the organization, showing its performance, biodiversity, 
people, social and environmental indicators. For this, we used reports of the 
company's performance, as well as its impacts, through data collection obtained by the 
transparency of the company in question, articles and books related to the theme. The 
result obtained was the compilation of the indicators used by the company and their 
current impact on the market. 
 

Keywords: Business organization. Client. Natura & CO. Indicators. Sustainability. 
 

 

INTRODUÇÃO 

No decorrer do século XXI, em que a globalização exige das empresas agilidade, 

preço, qualidade e competitividade, se faz necessário o uso de estratégias sólidas para 

permanecer e galgar melhores posições no mercado. Os indicadores de desempenho 

analisados da empresa Natura & CO permitem tanto planificar, quanto impulsionar 

as vendas, melhorar a consolidação de clientes, avaliar a qualidade de serviço, 

direcionar novos produtos, a “conversão” para fidelização de novos clientes e também 

manter os clientes mais antigos em constante contato com a empresa.   

Os indicadores socioambientais citados posteriormente neste artigo e utilizados 

pela Natura, visam gerar menor impacto ambiental para o planeta, fazendo com que 

esse indicador seja também uma estratégia de negócio diferencial gerando menor 

custos na geração de seus produtos, menor impacto ambiental e maior conscientização 

para seus colaboradores. 

O objetivo deste estudo é analisar a importância dos indicadores de 

desempenho para o desenvolvimento da Natura & CO, por meio do estudo dos 

mesmos, disponibilizados pela empresa e sua evolução histórica no mercado de 

cosméticos, bem como relatar de maneira geral a história geral do mercado de 

cosméticos no mundo e no Brasil. 

Para a realização desse estudo, a metodologia de pesquisa utilizada foi a 

bibliográfica e descritiva, com consultas realizadas em literatura e artigos divulgados 

na internet sobre a empresa Natura & CO, os quais foram analisados posteriormente 

para aprofundamento do tema e apresentação dos resultados. 
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FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

Atualmente, os clientes são a chave da economia e, alinhar estratégias 

comerciais, se faz necessário para fidelizar e manter os principais agentes da empresa. 

Segundo Candeloro e Almeida (2002) a satisfação do cliente é o que move as empresas, 

sendo que o atendimento alinhado à qualidade é fundamental para o sucesso das 

organizações. Juntamente com a atenção ao cliente, os medidores de desempenho têm 

função específica de aferir a performance em determinadas áreas do negócio para 

tomadas de decisão em relação aos objetivos da empresa. 

Como parte do processo de medição em uma empresa, o uso dos Indicadores 

Financeiros busca trabalhar dados coletados para produzir informações financeiras 

relevantes através das métricas, para a tomada de decisões (LIMA, 2017). 

Outros medidores de relevância para a empresa são os Indicadores Ambientais, 

que segundo o Ministério do Meio Ambiente (MMA, 2019), indicam aspectos relativos 

ao meio ambiente, aos recursos naturais e também às atividades relacionadas do ser 

humano.  

 

Indicadores 

Segundo Ávila (2015),  indicadores são ferramentas de gestão que visam 

mensurar o desempenho de uma organização, eles possibilitam acompanhar metas, 

processos e identificar se os objetivos das organizações empresarias estão sendo 

alcançadas, sua porcentagem, processo evolutivo comparando-as com as metas 

estabelecidas pela organização, é possível adequar o indicador ao objetivo da 

organização. São comumente utilizados na maioria das organizações para medir o 

desempenho de processos, pessoas, sustentabilidade, rentabilidade, desenvolvimento, 

inovação, como dito no texto a empresa verá sua real necessidade e utilizar o indicador 

que necessitar. 

Ainda, segundo Ávila (2015), os indicadores mais comumente utilizados nas 

organizações empresariais são: 

a) Indicadores de Desempenho: visam mensurar o desempenho através de 

seus departamentos, analisando empresa e seus resultados. Mensuram a 

eficiência, os custos fixos, o faturamento, o recebimento e a lucratividade. O 
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fundamental desse indicador é conhecer e obter dados exatos, sendo que 

através dele é possível saber se a empresa está obtendo lucro, prejuízo e 

corrigir de maneira assertiva os objetivos traçados, bem como reformula-los 

ou ajustar a sua necessidade;  

b) Indicadores de Produtividade: como o nome já diz visa mensurar a 

produção e sua eficiência na linha produtiva. Mensuram volume de 

atividades executadas, cumprimento de metas, resultados alcançados, nível 

de erros e acertos. Com o uso desse indicador é possível verificar, por 

exemplo, o tempo de produção de determinado produto ou se aquilo que é 

determinado pela organização está sendo alcançado pelos colaboradores; 

c) Indicadores de Pessoas: visam medir o comprometimento da equipe em 

relação ao trabalho empregado. Com esse tipo de indicador é possível 

mensurar o nível de conhecimento do profissional em relação ao trabalho 

desempenhado, a eficácia nas atividades desenvolvida e o 

comprometimento com a organização. As empresas costumam usar esse 

indicador para verificar se o colaborador é compatível com a função exercida 

ou se no caso é necessário atualização ou remanejamento; 

d) Indicadores Ambientais: visam mensurar o comprometimento e diretrizes 

da organização de acordo com as leis e suas atividades, gerando o menor 

impacto possível ao meio ambiente. Medem a quantidade de material 

reciclável ou reaproveitado, a emissão de gases de efeito estufa como o gás 

carbono e o consumo de insumos de produção com origem certificada. Esse 

tipo de indicador mensura se a empresa está em concordância a legislação, 

como a Política Nacional do Meio Ambiente – Lei nº 6938/1981:  

 

Institui a Política Nacional do Meio Ambiente (PNMA) e o Sistema Nacional 

do Meio Ambiente (SISNAMA), estipulando e definindo, dentre outros 

preceitos, que o poluidor é obrigado a indenizar danos ambientais que causar, 

independentemente da culpa e que o Ministério Público pode propor ações 

de responsabilidade civil por danos ao meio ambiente, impondo ao poluidor 

a obrigação de recuperar e/ou indenizar prejuízos causados. Criou ainda 

obrigatoriedade dos estudos e respectivos relatórios de impacto ambiental. 
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Vale ressaltar que as informações pertinentes aos indicadores devem ser exatas 

e constantemente verificadas para que cumpram sua função métrica. 

 

O Setor de Cosméticos 

Na atualidade é praticamente impossível imaginar a vida moderna sem o uso 

de cosméticos em seus vários tipos. A área cosmética abrange diversas disciplinas 

inter-relacionadas como a química, a biologia, a dermatologia, além da medicina e da 

farmacologia. Está também intrinsecamente ligada com os hábitos de cultura, moda e 

a economia de um povo. Os xampus, cremes, loções, pastas, sabonetes fazem parte de 

uma ampla variedade de produtos que servem não só apenas para a higiene e beleza 

das pessoas, como também possuem componentes que colaboram com a saúde, além 

do bem-estar pelos seus aromas e propriedades químicas e físicas ((TREVISAN, 2011). 

Pode-se dizer que a história dos cosméticos se iniciou na pré-história, há 

aproximadamente 30 mil anos, quando se pintava o corpo e tatuava-se usando terra, 

seiva de folhas e frutos, cascas de árvores. Além disso, há indícios de que os egípcios 

foram os primeiros a se utilizarem do óleo de castor como bálsamo protetor e tinham 

o hábito de tomar banho usando uma espécie de sabão perfumado com base em cinzas 

ou argila, entre outros produtos com base em diversos minérios. E na Grécia antiga a 

prática do banho era comum, pois a higiene era bastante valorizada. Durante a Idade 

Média, o teor religioso ganhou força na Europa e o rigor do cristianismo reprimiu o 

culto à beleza e também à higiene, que foram abandonados. Durante a chamada Idade 

das Trevas, na Europa, o uso dos cosméticos foi abolido totalmente, só reaparecendo 

com a ocupação árabe na Península Ibérica, pois os muçulmanos tinham grande asseio 

corporal devido às suas crenças religiosas. Mas, no restante da Europa, ficou famosa a 

prática de apenas um banho por ano, devido à crença de que as doenças eram 

adquiridas através da absorção da pele (TREVISAN, 2011). 

Durante o Renascimento com a difusão do Humanismo, que voltou a colocar o 

Homem no centro do universo, a busca pela beleza obteve lugar nas artes, com a 

apresentação de uma pele sempre muito clara, alva, e pouca sobrancelha (como na 

Monalisa, quadro pintado por Leonardo da Vinci entre 1503 e 1506), cabelos pintados 

de louro com uso de compostos à base de enxofre pela moda de se parecerem mais 
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angelicais, entre outros. A perfumaria ganhou espaço no papel de disfarçar o forte 

odor corporal, tornando-se um produto de grande importância para a economia. Em 

1725, com a criação da Eau de Cologne, pelo italiano Giovanni Maria Farina, que se 

tornou sucesso nas casas reais da Europa, a água de colônia transformou-se em 

sinônimo de perfume. Mais recentemente, no início do século XIX, já na Idade 

Contemporânea, e depois, no século XX, a vida social foi se tornando popular, as 

mulheres que eram donas de casa em tempo integral produziam seus próprios 

produtos, e com os movimentos de liberação feminina e as mulheres entrando no 

mercado de trabalho, a evolução tecnológica das indústrias proporcionou um enorme 

sucesso para os cosméticos prontos, visto que as mulheres não tinham mais tempo 

para uma produção caseira. Destacam-se aqui as indústrias dos Estados Unidos, 

França, Japão, Inglaterra e Alemanha (TREVISAN, 2011). 

A grande Era das companhias de cosméticos inicia-se por volta da metade do 

século XIX, e a partir desse ponto o império de empresas gigantes e bilionárias torna-

se cada vez mais presente na vida dos consumidores. Abaixo, alguns exemplos destas 

(TREVISAN, 2011): 

a) Avon: surgiu em Nova York, no ano de 1886, com o nome de Califórnia 

Perfumes, fundada por David McConnell, que também era vendedor de 

livros e acabou por se dedicar à área da perfumaria; 

b) Helena Rubinsteins: surgiu em 1902, em Melbourne/Austrália com nome da 

própria criadora, que era polonesa, que logo mudou-se para os Estados 

Unidos para ampliar seus negócios; 

c) Elizabeth Arden: verdadeiro nome de Florence Nightingale Graham, foi a 

principal concorrente de Helena Rubinstein, quando abriu, em 1910, seu 

primeiro salão em Nova York e depois inúmeros salões espalhados pelo 

mundo; 

d) Revlon: Charles Revlon desafiou as duas anteriores com um único produto 

inicial, que era conhecido como verniz de unha; 

e) Creme Nivea: primeiro creme para pele que era composto com água em 

óleo, inicialmente em 1911, sendo a empresa fundada em Hamburgo, na 

Alemanha, em 1882; 
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f) Max Factor: iniciou de forma adversa, pois seus produtos eram de 

maquiagem para teatro, que depois foram recompostos como produtos para 

o público feminino, a partir de 1920, por Max Factor, polonês radicado nos 

Estados Unidos; 

g) L’Oréal: fundada em 1909 pelo francês Eugène Schueller, a L’Oréal está em 

130 países, e chegou ao Brasil em 1939, no Rio de Janeiro, com especialidade 

em produtos para os cabelos, perfumes e produtos dermatológicos. 

A exigência cada vez mais intensificada dos consumidores de cosméticos, desde 

os finais do século XX, acabou exigindo que a indústria se adaptasse e melhorasse a 

qualidade dos produtos, tantos para efeitos estéticos quanto dermatológicos. Os 

consumidores desejavam produtos que fossem “leves” e com resultados rápidos, com 

efeitos ativados em 24 horas, além de duradouros. A partir de 1995, a nanotecnologia 

vem ocupar a fórmula dos cosméticos diferenciados, em uma categoria conhecida como 

nanocosméticos, em que, mesmo com preços muito mais elevados do que os cosméticos 

convencionais, oferecem melhor penetração na pele (nas camadas mais internas) por 

serem produtos com cápsulas da ordem de bilionésimos do metro, pois são nessas 

camadas que os princípios ativos são mais necessários. Além de tudo, oferecem uma 

distribuição mais homogeneizada do produto, o que facilita a sua ação e aplicação. Nos 

produtos para rejuvenescimento da pele e anti-idade, as enzimas começam a substituir 

os alfa-hidroácidos devido à sua melhor eficácia (TREVISAN, 2011). 

Testes em laboratório cessados de serem realizados em animais ganharam o 

mundo devido à exigência dos consumidores e defensores do meio ambiente. 

Ultimamente, os produtos com ingredientes totalmente naturais têm se sobressaído 

nos catálogos de produtos cosméticos, por serem “amigos da natureza e dos animais”, 

convergindo para as práticas da nova indústria e novos métodos de gerenciamento de 

empresas no mundo todo (TREVISAN, 2011). 

 

Mercado de cosméticos no Brasil 

Dom João VI autorizou a abertura e funcionamento de fábricas de sabão no Brasil 

em 1801. Os sabões importados custavam muito caro e a produção local colaborou com 

a melhora da higiene e saúde da população de diversas partes do país, tendo iniciado 
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sua produção no Rio de Janeiro e logo depois no Rio Grande do Sul, Bahia, Pará, São 

Paulo e Maranhão. A transferência da família real para o Brasil em 1808 trouxe os 

costumes franceses com sua moda e diversas lojas de produtos franceses de toucador 

foram abertas nas redondezas da Rua do Ouvidor, no Rio de Janeiro, além das casas de 

banho, que inicialmente funcionavam dentro de hotéis. Em 1870 foi fundada a famosa 

Casa Granado, que inclusive, fornecia produtos para o imperador D. Pedro II. Alguns 

anos depois, em 1919 o imigrante italiano Giuseppi Milani lançou o sabonete Gessy, e 

na década de 1930 a companhia britânica Lever Brothers instala-se no Brasil. O rádio e 

depois, a televisão, facilitaram muito a divulgação desses produtos, com o investimento 

das empresas em publicidade e as vendas de sabonetes, xampus, cremes, pastas de 

dentes, entre outros, desencadearam um lucro enorme para essas companhias. Os 

números que se referem ao crescimento desse setor não param de aumentar, ano a ano. 

A Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos 

(ABIHPEC), em relatório de abril de 2010 menciona um faturamento do setor de R$ 4,9 

bilhões em 1996, e de R$ 24,9 bilhões em 2009. Para o ano de 2019, a perspectiva é de 

superar os R$ 50 bilhões (GALEMBECK; CSORDAS, 2009). 

O ritmo de crescimento dos fabricantes dos itens de higiene pessoal foi bastante 

lento em 2018, com crescimento de apenas 2%. Em setembro de 2019, a ABIHPEC 

divulgou que o setor teve alta de 1,5% entre janeiro de julho de 2019, e que, embora os 

valores de faturamento tenham aumentado, o volume de produção diminuiu 10,9%. 

Mesmo assim, o setor segue na contramão da crise nacional e a empregabilidade teve 

aumento de 4,3% em 2018, com a criação de 125,7 mil empregos. Foram lançados no 

mercado, em 2018, 7.481 itens ao longo de todo o ano, posicionando a indústria de higiene 

pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) brasileira em terceiro lugar em inovação no 

mundo, tendo à frente apenas a China e os Estados Unidos (ABIHPEC, 2019). 

 

A empresa Natura & CO 

Fundada em 1969 por Luiz Seabra com o nome de Indústria e Comércio de 

Cosméticos Berjeaut. A empresa passa a se chamar Natura meses após é inaugurada 

sua primeira loja, na rua Oscar Freire, em São Paulo. Em 1974 a venda direta é adotada 

como modelo, surge então o modelo de negócio e expande-se em 1908 em diferentes 
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regiões do Brasil. Inicialmente com 200 colaboradores e 2000 consultoras, em 1989 a 

marca atinge 50 mil consultoras, em 1992 inicia-se o ciclo de expansão em outros países 

como Argentina e Peru. Em 1998 é considerada pela primeira vez a empresa do ano, 

pela principal revista informativa Exame, em 2004 o capital é aberto a Bolsa de Valores 

e logo em seguida a empresa bane os testes de produtos e ingredientes com animais, 

tendo em vista o respeito a biodiversidade cria o programa carbono neutro em 2007 

com metas de redução de gases de efeito estufa. A marca atinge mais de 1 milhão de 

consultoras em 2009 e logo em seguida cria o Instituto Natura com o intuito de apoiar 

a educação pública, bem como expande seus negócios para Argentina, Colômbia e 

México (NATURA, 2019). 

Em 2012 lança a Rede Natura, plataforma digital de compras, com o sucesso, a 

Natura adquiriu, em 2013 a empresa australiana Emeis Holdings, que fabricava 

produtos de beleza premium, e em 2017, adquiriu a Body Shop, que pertencia à 

companhia francesa L’Oréal. O e-commerce em 2015, passa a alcançar todo território 

brasileiro e chega ao Chile. Com o sucesso em 2017 nasce o grupo Natura & Co, junção 

das empresas Natura, Aesop e The Body Shop. Em maio de 2019, a Natura confirmou, 

em comunicado público ao mercado, que havia comprado a empresa norte-americana 

Avon por cerca de R$ 15 bilhões. Tal fato criou um novo grupo avaliado em R$ 45 

bilhões e que será o quarto maior do mundo. Imediatamente, as ações da Natura 

saltaram mais de 9% em valorização na Bolsa Balcão (B3), e as ações da Avon, cerca de 

9% na Bolsa de Nova York (NATURA, 2018). 

           Segundo os CEOs David Boynton (The Body Shop), João Paulo Ferreira (Natura) 

e Michael O’Keeffe (Aesop):  

 

O primeiro ano de Natura & Co superou as projeções mais otimistas. Os 
resultados econômicos indicam a consistência de nossas estratégias iniciai, mas 
ainda não revelaram o potencial que está por vir a partir de toda sintonia, 
engajamento e força criativa que estamos mobilizando para construir as bases 
desse novo grupo. Definimos com clareza o propósito, as crenças e as aspirações 
que nos unem. Colocamos em prática um modelo de governança coerente com 
nossa ambição de construir uma cultura de autonomia com interdependência 
entre as empresas. Começamos a atuar juntos na busca por excelência em 
temas-chave, como varejo, digitalização e sustentabilidade. Tudo isso sem 
perder o foco na agenda de cada negócio (NATURA, 2018, p. 23). 
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Indicadores da empresa Natura & CO 

O indicador de desempenho utilizado na Natura & Co é o Earnings before 

interest, taxes, depreciation and amortization (Ebitda), é utilizado  comumente 

para avaliar empresas cujo o  capital aberto. Com o Ebitda  é possível visualizar o 

quanto a empresa está gerando com suas atividades operacionais, não 

incluindo investimentos financeiros, empréstimos e impostos é uma das formas  mais 

usadas para o investidor descobrir qual é a realidade financeira da companhia e 

analisar a competitividade e sua eficiência ano a ano. Em 2018 a Natura & Co obteve 

desempenho de vendas e lucro e sua receita líquida foi de R$ 1,847 bilhão, 6,0% com 

evolução comparado ao ano anterior, enquanto o lucro líquido atingiu R$ 548,4 

milhões o Ebitda foi de R$ 13,397 bilhões, com crescimento de 36,0% sobre o ano 

anterior, com margem positiva em sua companhia, mantendo liderança em cosméticos 

e perfumaria no Brasil e sua expansão na América Latina, destacando o México, 

Argentina e Chile (NATURA, 2018). 

                

 

Figura 1 - Destaques do desempenho liquidez e Ebitad 

  

Fonte: DFP - Demonstrações Financeiras Padronizadas (NATURA, 2018). 

 

 

             O Ebitad foi consolidado no Brasil em 1990, devido à desvalorização do plano 

real, é utilizado no EUA desde 1970, vejamos a seguir no quadro, algumas das 

vantagens e desvantagens na utilização deste indicador.   
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Quadro 1 - Vantagens e limitações do EBITDA 

VANTAGENS LIMITAÇÕES 

É relativamente mais simples de ser entendido do que 

os outros métodos. 

É sensível a avaliação de estoques, pela sua própria 

composição e natureza, especialmente quando sua 

análise objetiva determinar o valor de mercado das 

empresas. 

É fácil de ser calculado e consiste numa aproximação 

do fluxo de caixa operacional, agradando os analistas 

externos. 

É mais significativo quando usado de forma 

associada com outras técnicas de análise ou outros 

indicadores. 

É um indicador que possibilita a conciliação das 

estimativas futuras de fluxo de caixa com o resultado 

obtido em exercícios passados. 

Não é aplicado em Instituições Financeiras dado que 

as despesas financeiras nestas Instituições fazem 

parte das operações principais, logo, não devem ser 

excluídas. 

Elimina qualquer dificuldade para fins de análise de 

uma eventual desvalorização da moeda, por 

desconsiderar receitas e despesas financeira. 

Seria mais explicativo se proporcionasse uma leitura 

do efeito dos gastos diferidos em seus valores totais. 

Apoia decisões de mudanças na política financeira, 

caso este indicador seja insatisfatório. 

Não interessa tanto ao investidos minoritário de 

longo prazo, que está preocupado com a política de 

dividendos. 

Auxilia na análise do grau de cobertura das despesas 

financeiras, evidenciando o potencial operacional de 

caixa para remunerar os credores. 

Pode tornar-se um indicador que não demonstra a 

real situação de uma empresa que possui alto grau 

de endividamento, pois este pode omitir grandes 

prejuízos líquidos, por desconsiderar despesas 

financeiras. 

Avalia a repercussão da estratégia financeira adotada. 

Ignora as variações no capital circulante líquido e 

superavalia o fluxo de caixa em períodos de 

crescimentos do capital circulante. 

Pode ser utilizado como benchmarking financeiro, 

através da análise de seus indicadores estáticos ou 

absolutos comparados com os de outras empresas 

congêneres. 

Pode ser uma medida enganosa de liquidez. 

Serve de base para avaliação da eficiência e 

produtividade de empresas indicativos da viabilidade 

do negócio. 

Não considera o montante de reinvestimento 

necessário – especialmente para companhias com 

ativos de vida curta. 

Representa uma medida globalizada por permitir a 

comparação de dados entre empresas de diferentes 

países. 

Não diz nada sobre a qualidade dos lucros. 

Pode ser utilizado pelas empresas para estabelecer 

suas metas de desempenho. 

É uma medida autônoma inadequada para 

comparação de múltiplos de aquisição. 

Pode ser utilizado como base para pagamento de 

bônus a empregados. 

Ignora as distinções na qualidade do fluxo de caixa – 

nem todas as receitas são caixa. 

 
Não é denominador comum para convenções 

contábeis internacionais. 

 
Oferece proteção limitada quando utilizado em 

cláusulas de contrato. 

 Pode se desviar do campo da realidade. 

 
Não é apropriado para análises de muitas indústrias 

porque ignora as suas características únicas. 

 

Fonte: Adaptado de Santana e Lima (2004), Salotti e Yamamoto (2005) e Frezatti e Aguiar (2007). 

 

Indicadores de Desempenho da Natura & CO 

              Segundo Capra (1996), as pessoas hoje enxergam o mundo de forma integrada. 

Essa visão, que ele chama de “Ecologia Profunda”, o planeta em si está conectado, bem 

como dependente, devido aos avanços tecnológicos e a rápida informação os fatos 
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globais não estão mais  isolados, os fenômenos naturais estão interconectados e na 

maioria das vezes, suas consequências ocorrem devido a ações humanas, os 

indicadores ambientais são importantes, e capazes de quantificar alterações do meio 

ambiente bem como seus possíveis  efeitos. 

Conforme (Natura, 2018) segue o quadro com os principais indicadores sócio-

ambientais e de Biodiversidade na corporação.    

 

Quadro 2 - Indicadores ambientais Natura & CO 

Escopo Indicador Unidade 
Ambição 

2020 

Resultado 

4T-

18 

4T-

17 
Destaques 

Natura: 

Brasil + 

Latam 

Emissão relativa 

de carbono 

(escopo 1, 2 e 3) 

% CO2/kg 

prod. 

Faturado 

2,15 3,14 3,22 

Mix favorável de produtos 

vendidos, maior eficiência na 

impressão de catálogos. 

Natura: 

Brasil 

Embalagens 

ecoeficientes 

% (unid. 

faturadas 

bem. 

ecoef/unid. 

fat. Totais) 

40 22 21 

Maior utilização de embalagens 

renováveis nos produtos 

Tododia e Plant e maior uso de 

embalagens refis em outras 

marcas. 

Natura: 

Brasil + 

Latam 

Consumo de 

insumos 

Amazônicos na 

região PAM 

Amazônica 

% (R$ 

Amazon 

inputs/R$ 

total 

inputs) 

30,0 17,8 18,1 

Apesar do aumento nos 

insumos provenientes da 

Amazônia no período, a compra 

total de insumos foi maior, 

impactando o KPI. 

Natura: 

Brasil + 

Latam 

Volume 

acumulado de 

negócios na 

região PAM 

Amazônica 

R$ bilhões 1,00 1,50 1,22 

Maior ênfase no consumo de 

insumos provenientes da 

Amazônia. 

Natura: 

Brasil + 

Latam 

Arrecadação da 

Linha Crer Para 

Ver - Global 

R$ milhões 41,0 44,4 35,6 

Resultados recordes no Brasil 

devido a lançamentos de 

produtos bem-sucedidos. Forte 

desempenho na América Latina 

graças ao novo posicionamento 

da marca e à estratégia de 

presentes. 

Natura: 

Brasil + 

Latam 

Índice de 

mulheres na 

liderança (nível 

diretoria e acima) 

% 50,0 38,2 32,7 

Crescimento constante no 

número de mulheres ocupando 

posições de liderança. 

Natura: 

Brasil  

PCD (Pessoas 

com deficiência) 
% 8,0 6,5 6,1 

Resultados consistentes de um 

projeto de diversidade 

implementado em 2018. 

 

Fonte: DFP - Demonstrações Financeiras Padronizadas (Natura SA, 2018) p.39 

 

Os indicadores de sustentabilidade visam reduzir o impacto no meio ambiente 

como emissão de poluentes como o carbono e gerar produtos com o menor impacto 

seja por meio de embalagens recicláveis ou por inovação com linhas de embalagens 

ecoeficientes. Os indicadores de Biodiversidade visam estimular a compra de 
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ingredientes de alta qualidade com o menor impacto ambiental gerando lucro para 

comunidades amazônicas, bem como destacar as Mulheres em posições de liderança 

e Pessoas com deficiência em seu quadro de colaboradores (NATURA, 2018). 

Devido à constante verificação de seus indicadores ambientais, a Natura CO 

alcançou o primeiro lugar na premiação dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável 

concedida pelo Governo Federal em 2018 e assumiu o pacto de Desenvolvimento 

Sustentável da Organização das Nações Unidas até 2030. Foi escolhida pelo 14º ano 

consecutivo para compor o Índice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da Bolsa de São 

Paulo (B3), devido à eficiência econômica, engajamento ambiental e principalmente pela 

responsabilidade social (NATURA, 2019). 

A Sociobiodiversidade promove o comércio e processo ético de compras de 

ativos biológicos da Amazônia com comunidades fornecedoras, visa reduzir e 

promover as pequenas comunidades gerando renda e menos impacto ao meio 

ambiente. A Aesop lançou um programa de reciclagem de embalagens em Hong Kong. 

O programa Re-Wilding the World da The Body Shop assumiu o compromisso de 

proteger mais de 11 milhões de m² das florestas Wye Valley, na Inglaterra, e do Refúgio 

Caucasus Wildlife, na Armênia e, segundo a companhia:  

 

A Visão de sustentabilidade da Natura explicita a vontade da companhia de ir 
além de reduzir ou compensar os efeitos de suas atividades para conduzir a 
empresa para a geração de impacto positivo na sociedade. Isso significa que a 
empresa deve promover o bem social, ambiental e econômico, fazendo mais do 
que neutralizar os impactos gerados pelo seu negócio. “Acreditamos que uma 
empresa deve existir para construir um planeta e uma sociedade melhor” 
NATURA, 2013, p. 38).  

 

Indicadores de Pessoas da Natura & CO 

Segundo Chiavenatto (2004), empresas basicamente constituídas por capital 

humano, e quando este capital humano é estimulado, valorizado e bem aplicado seu 

comprometimento com a empresa se torna maior em todos âmbitos. São as pessoas 

que fazem a organização crescer ou declinar, são as pessoas que dão vida ao negócio, 

e quanto maior for sua integração, maior será o progresso da organização. É 

importante o gestor estimular, as habilidades, valorizar seus colaboradores para que a 

produtividades almejada seja alcançada. 
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Segundo Natura (2013) a empresa oferece aos colaboradores remuneração fixa 

e variável de forma a evitar distorções equilibrando ganhos a curto, médio e longo 

prazo visando estimular desempenho dos colaboradores para o crescimento e 

valorização e consolidação da marca, para que os mesmos estejam cada vez mais 

engajados e comprometidos a Natura oferece treinamentos, workshops, premiações 

de tipos variáveis desde viagens, descontos especiais, brindes constantes. Com isso as 

consultoras se sentem reconhecidas pela marca como sendo parte integral da Natura, 

gerando assim comprometimento e colaboração e buscando resultados efetivos. Para 

tanto as executivas ficam responsáveis por setores de consultoras reportando sempre 

sobre os lançamentos, inovações e auxiliando-as dentro de suas necessidades 

especificas.  

     

Gráfico 2 - Produtividade das Consultoras – Brasil

 

Fonte: DFP - Demonstrações Financeiras Padronizadas (Natura SA, 2018) 

 

Devido aos constantes treinamentos e reuniões e engajamento entre todos os 

colaboradores o gráfico acima demonstra o resultado desta parceria de sucesso, que 

torna a valorização do colaborador como missão e com isso o comprometimento dos 

mesmos com a empresa, gerando crescimento ano após ano. 

               

CONCLUSÕES  

 Após todas as abordagens citadas no artigo sobre a empresa Natura bem como 

o estudo alguns de seus indicadores de desempenho, de sustentabilidade, 
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biodiversidade e de pessoas, podemos concluir que as táticas operacionais alinhado ao 

constante acompanhamento dos processos fizeram da marca hoje a quarta maior 

empresa de cosmético do mundo. O principal fator de sucesso hoje na marca é a 

biodiversidade , planos de sustentabilidade e valorização humana. Podemos concluir 

que ao longo de seus 50 anos a empresa soube acompanhar as principais tendencias 

globais de Inovação alinhado a sustentabilidade.Seus consultores desempenham o 

papel de parceria e se sentem valorizados criando uma cultura organizacional cocriado 

aos valores da empresa, o que faz a marca Natura &CO um sucesso.   

Importante frisar que apesar do e–commerce estar hoje em um dos seus 

principais objetivos expansivos, os consultores não temem o abandono de seus clientes 

ao contrário, sentem cada vez mais ativos, expandindo ainda mais seus clientes 

potencias.   
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