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RESUMO

Este trabalho aborda as estratégias de branding integrado como ferramenta
fundamental para o desenvolvimento financeiro das empresas. Retratando sua
importancia diante do mercado e das novas tendéncias de consumo. Apresentando
uma abordagem das principais caracteristicas dessa ferramenta, seus objetivos, a
necessidade de sua incorporacdo e entendimento e seus reflexos financeiros e
sociais para a consolidacdo de uma empresa em um mercado-alvo.

Palavras-chaves: Marketing, Branding, resultados financeiros
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1. INTRODUGAO

No inicio das trocas comerciais e da consolidagdo do mercado as acgdes
comerciais eram realizadas em forma de escambo, ou seja, produtos ou servigos
eram oferecidos em troca de outros beneficios. A evolugcdo do comércio trouxe
formas mercadoldgicas mais complexas a sociedade, no entanto, a conceito de troca
de beneficios continua sendo a base de todas as transagbes comerciais do mundo

moderno.

A capacidade de perceber e gerar tendéncias comerciais movimenta o
crescimento financeiro do mundo globalizado, uma vez que a tecnologia e o
desenvolvimento industrial impulsionaram novas formas e ferramentas de comércio.
Atualmente os clientes possuem perfis comportamentais, sociais e econdmicos

especificos, inseridos diretamente em contextos culturais.

Diante das novas tendéncias de mercado as empresas buscam formas mais
atrativas para atender e superar as necessidades dos consumidores, ou até mesmo
gerar novos desejos. No entanto, a competitividade dos setores tem forgado as
empresas a procurarem maneiras para fidelizar clientes e atrair novos consumidores.
E em meio a esta necessidade que torna-se fundamental o desenvolvimento e

consolidacdo de marcas de sucesso.

Este trabalho visa compreender a importancia das estratégias de branding —
posicionamento de marca — para a insercao de empresas no mercado, assim como

os resultados financeiros destas acdes.

1.1 TEMA
O desempenho financeiro associado a gestao de branding.
1.2  JUSTIFICATIVA

A competitividade do mercado global esta crescendo com o passar dos anos,

impulsionada por fatores tecnoldgicos, sociais, econémicos e politicos. Em meio a



esse cenario consolidou-se a construgao de estratégias de marketing voltadas para
a posicionamento de marca, conhecida como branding. As estratégias tomadas
pelas empresas com base nos conceitos estabelecidos pelas caracteristicas da
marca refletem diretamente no futuro econdmico da instituig&o.

Com base nos objetivos e consequéncia das tomadas de decisbes de
branding faz-se necessaria uma analise complexa de todos os aspectos sociais e
econdmicos no qual a empresa esta inserida. Compreender e estudar o conceito de
branding implica diretamente na construgcdo de estratégias soélidas e viaveis,
prevenindo possiveis oscilagdes econdmicas e adaptacdes do mercado.

Dados estes aspectos, € importante analisar as necessidades para a
construgcédo de estratégias de consolidagcdo de uma marca, objetivando um melhor

desempenho financeiro.

1.3  OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Associar a importancia das estratégias de branding para um desempenho

financeiro.

1.3.2 Objetivo Especifico

. Identificar a importancia das estratégias de branding para a sobrevivéncia de
uma marca;
. Destacar a importancia de uma analise socioeconbémica para a insergcéo de

uma empresa no mercado;
. Analisar casos de posicionamento de marca e os reflexos financeiros de suas

acoes.
1.4 PROBLEMA DE PESQUISA
O desempenho financeiro de uma empresa a curto e longo prazo esta mais

associado as estratégias adequadas de posicionamento de imagem — branding — do

que outros componentes da gestao empresarial?
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1.5 HIPOTESES

HO: As estratégias de branding geram a consolidacdo da marca e melhores

resultados financeiros a longo prazo.

H1: Um posicionamento de marca adequado orienta os passos da empresa dentro
de seu mercado-alvo, mas o desempenho financeiro de suas acgdes esta diretamente

relacionado as oscilagdes socioecondmicas.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING: CONCEITOS E OBJETIVOS

Compreender o conceito estabelecido pelo marketing e sua fungao social e
mercadoldgica tornou-se essencial para o desenvolvimento de uma empresa no
mundo globalizado. O marketing é uma ferramenta administrativa que possibilita a
observacao de tendéncias e a criagcdo de novas oportunidades de consumo visando
a satisfacado do cliente e respondendo aos objetivos financeiros e mercadologicos
das empresas (FRAGA, 2006).

A criagdo de servicos e produtos baseada em tendéncias sociais esta
diretamente relacionada a capacidade empreendedora de identificar e gerar novas
necessidades ao mercado. E despertar nos consumidores suas necessidades
reprimidas e demonstrar como supri-las por meio de produtos e servigos
(NOBREGA, 2008).

Estratégias de marketing bem fundamentadas que cumpram o objetivo de
satisfazer o consumidor e gerar lucro para a empresa estdo embasadas em uma
analise cuidadosa dos aspectos sociais e econdmicos no qual a empresa encontra-
se inserida. Além disso, o desafio encontra-se na renovacdo das necessidades de
consumo e na disputa do mercado pela fidelizacdo dos clientes. E em meio a este
contexto que as empresas e seus profissionais de marketing devem estar atentos as
modificagcdes do mercado. Afinal, o desafio da empresa é reter seus clientes durante
mais tempo do que retém seus produtos. Para tanto, € preciso estar mais atento ao
ciclo de vida do mercado e ao ciclo de vida do cliente do que ao ciclo de vida do
produto (KOTLER, 2006).

Uma grande falha das estratégias de marketing de inumeras empresas
encontra-se na dedicagcdo exacerbada para a conquista de novos clientes,
dispensando pouca atencdo e investimentos aos atuais clientes. Como descrito por
Kotler (2006, p. 26):

As empresas destinam nada menos que 70% de suas verbas de
marketing a conquista de novos clientes, embora 90% de suas
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receitas decorram dos atuais clientes. Muitas empresas perdem
dinheiro com o0s novos clientes durante os primeiros anos.
Concentrando-se excessivamente na aquisicdo de novos clientes e
negligenciando os existentes, as empresas enfrentam uma
rotatividade de clientes entre 10 e 30% ao ano. Em consequéncia,
sdo obrigadas a gastar ainda mais dinheiro no esforco sem fim para
atrair novos clientes ou para recuperar ex-clientes, apenas com o
proposito de substituir os clientes perdidos.

Diante desse quadro, inumeras empresas passaram a Vvalorizar o
relacionamento com seus clientes como forma de gerar maior rentabilidade
financeira e atrair um niumero maior de novos consumidores. Inumeras pesquisas de
mercado e comportamento do consumidor véem sendo desenvolvidas para
compreender melhor as necessidades e expectativas dos clientes, visando uma
melhora no relacionamento consumidor — empresa e a agregacéo de valor a suas
marcas. Dentro deste quadro socioecondémico as empresas desenvolveram uma
técnica de posicionamento de imagem de suas marcas conhecida como Branding.
Ou seja, acdes ligadas a administragdo das marcas que vao além de sua natureza
econdmica, onde a sua importancia assume notoriedade e passa a fazer parte da
cultura, influenciando e simplificando a vida dos consumidores. Os resultados das
estratégias de posicionamento de uma marca podem nao transparecer
imediatamente nos lucros do ano, mas aumentam o mind share e o mind heart —
participagcdo na memoria e no coragdo - das marcas e, por conseguinte, sua

rentabilidade (KOTLER, 2006).

2.1.1 Identificando oportunidades mercadolégicas

A construgdo de uma marca depende de uma analise detalhada de dados
secundarios. Existem varias estratégias de marketing visando a maior lucratividade
das empresas, mas para os fins deste trabalho focaremos em acgdes voltadas as
técnicas de branding, uma vez que a perspectiva do cliente norteia as estratégias da
empresa e define como o crescimento sera alcangado. A proposicao de valor define
a estratégia especifica para competir por novos clientes ou aumentar a participagéao
nos negoécios de clientes ja existentes. Uma definicdo clara dessa proposigdo de
valor é a etapa mais importante no desenvolvimento de um mapa de estratégia. E
assim que uma empresa se diferencia no mercado (CHASE, AQUILANO e JACOBS,
2005).
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2.2. Branding como uma estratégia fundamental

Parker e Davis (2003) apontaram a importéncia de se construir uma marca
forte independentemente do tamanho da empresa em questdo, uma vez que os seus
resultados trardo beneficios para diversos aspectos da empresa, como por exemplo:
objetivos e metas claras, maior margem de lucros, fidelidade dos clientes e maiores
taxas de sucesso e aceitacdo de novas linhas de produtos. No entanto, cabe
ressaltar que o processo de branding nao se trata apenas da criagao de uma marca
ou graficos modernos, mas sim de todos os aspectos que envolvem a relagao entre
consumidores e empresa, o chamado integrated branding — branding integrado.De
acordo com Parker e Davis (2003, p. XIV):

Toda organizagdo de sucesso — pequena ou grande, com ou sem
fins lucrativos, de alta ou baixa tecnologia — desenvolve tal fidelidade
do consumidor. Fidelidade gera negocios continuos, uma disposi¢ao
para se pagar mais, € um lago que transcende o ceticismo durante
tempos dificeis.

2.2.1 Branding Integrado

Parker e Lepla (2002), afirmam que o branding Integrado € uma estratégia
organizacional utilizada para orientar a direcdo de uma empresa e de seus
respectivos produtos, onde todas as agdes e mensagens sao baseadas nos valores
que a companhia traz para sua linha de negécios. Para que o branding integrado
faca realmente parte de uma empresa seu conceito deve estar enraizado em todos
os niveis de trabalho, desde o chao de fabrica até os acionistas e diretores. Seu
conceito vai além de estratégias de comunicagao, tornando-se fundamental para a
tomada de decisdes, cultura coorporativa, direcbes estratégicas e a relagdo com os
consumidores. Em resumo, o branding integrado € uma promessa que deve ser

mantida, pois ele sera tio forte quanto as pessoas que o vivenciarem.

Um aspecto relevante dentro do processo de compreensado e estruturacio
das agbes de branding integrado é entender como suas bases devem ser
fundamentadas, sendo ele a interseg¢ao entre o centro dos pontos fortes da empresa
- produto ou servigco - e os valores e necessidades dos consumidores, conforme

ilustrac&o da figura 1:
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Valores e
necessidades
do consumidor

Pontos fortes
da empresa Marca

Figura 1 - adaptada de Parker e Lepla (2002, p.3)

As agdes de branding integrado estdo baseadas em trés pontos onde:

* A marca € baseada nos pontos fortes da empresa;

* A marca é construida de acordo com os valores e necessidades dos
consumidores;

* Os valores precisam ser implementados na organizagdo por meio de

palavras e agdes.

A combinacao entre o que a empresa faz bem e o que o consumidor identifica
como beneficios e valores ira gerar uma ligagcdo ndo somente econdbmica, mas
emocional com a empresa. O contato com a marca reforgara valores de confianga,
conforto, luxo, estilo, competéncia, entre outros, contribuindo diretamente para
relacbes mais profundas, mesmo que os consumidores nao estejam conscientes de
seus sentimentos (PARKER e LEPLA, 2002).

2.2.2 Os efeitos do branding integrado

A falta de estratégias claras de branding pode acarretar em inumeros
desperdicios financeiros para uma empresa.
Segundo Parker e Lepla (2002, p. 4)
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Por meio de uma disciplina de integragado de marca inicial, a empresa
podera efetivamente reter seu foco durante seu crescimento e evitar
ciladas caras que uma mentalidade de ‘nds estamos apenas
vendendo um produto’ pode causar.

Por exemplo, sem um forte direcionamento de marca uma empresa pode
desenvolver centenas de produtos que irdo ficar encalhados nas prateleiras por ndo
atenderem as reais necessidades de seus consumidores. Ja o conhecimento claro
da marca permite a elaboracido de produtos e servicos especificos para um
segmento de mercado, acarretando em menor desaproveitamento financeiro e maior
lucratividade para a empresa (PARKER e LEPLA, 2002).

A andlise da necessidade e dos beneficios de estratégias para novas
categorias de produtos e para as empresas que ja estao inseridas no mercado torna-
se importante dentro deste quadro. No primeiro caso, o estimulo a entrada de novas
categorias depende do comprometimento das empresas em educar o0s
consumidores sobre a nova tecnologia, incluindo seu funcionamento e seus
beneficios. No entanto, o fortalecimento da marca estara estreitamente ligado a sua
capacidade de diferenciacdo da concorréncia. Tal aspecto também se torna
fundamental para a sobrevivéncia de empresas ja inseridas no mercado. Diante
disso o trabalho de branding integrado encontra-se nao somente na possibilidade de
suprir a necessidade dos consumidores, mas na oportunidade de propiciar uma
experiéncia de venda unica, incluindo os estagios de pré-compra, compra e pos-
compra. Os niveis de interacdo entre a empresa e seus clientes podem ser
classificados conforme a piramide de auto-identificagdo, onde o objetivo é vincular o

maior numero de consumidores ao cume da figura 2:

Objetivos
"Nossos objetivos sdo os

mesmos"
Fidelidade "Eu amo a marca"

Preferéncia "Eu prefiroamarca”

Consciéncia "Eu estou consciente sobre a marca"

Figura 2 — Piramide de auto-identificagdo - adaptada de Parker e Lepla (2002, p.6)
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Mercados onde nao ha o destaque de uma marca lider sao caracterizados por
empresas incapazes de gerar valor agregado a sua imagem, as quais nao fazem
frente a concorréncia e tém como principal artificio competitivo o pre¢co de seus
produtos.

Empresas com pouca experiéncia no mercado acabam por tentar oferecer
diversos produtos para publicos distintos, perdendo o foco das agdes. O branding
integrado permite a empresa concentrar-se no que faz de melhor para o seu melhor
publico. O foco diferenciado gera maiores margens e um melhor market share em
longo prazo. Os beneficios de uma imagem de marca integrada também resultam
nos seguintes beneficios (PARKER e LEPLA, 2002):

Internos

Uma direcdo estratégica clara e defensivel, resguardando as
mudancas de mercado;

* Mensagem consistente;

Altos niveis de lealdade dos funcionarios e um espirito coorporativo;

Melhores iniciativas da equipe.

Externos

* Habilidade de cobrar de 15 a 20% a mais sobre a média do prego de
concorréncia, inclusive durante o estagio de maturidade do mercado;

* Menor ciclo de decisao de recompra pelo consumidor;

* Maiores niveis de fidelidade dos clientes;

* A capacidade certa de capturar e reter o market share — fatia de
mercado;

* Uma plataforma de garantia para o langamento de novos produtos;

* Alta avaliacéo financeira da empresa e menores variagoes de preco.

2.3 Financgas e Marketing

Os profissionais de Marketing véem sendo desafiados a mensurar e

comunicar os valores gerados pelas suas agdes junto aos acionistas de suas
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empresas. Essas demandas criaram a necessidade de traduzir financeiramente os
impactos dos investimentos em pesquisas de marketing e os resultados
consequentes de suas agdes, proporcionando estatisticas claras de alocagao de
verba. No entanto, deve-se levar em consideracdo a dificuldade de se mensurar
estatisticamente os valores intangiveis de uma marca, pois muitas vezes as agdes

de branding integrado tém seus resultados refletidos em um longo prazo.

2.3.1 Brand Equity: O Valor Patrimonial das Marcas

No final dos anos 80 o conceito de valor patrimonial das marcas — brand
equity — comecgou a tomar forma diante do cenario de compras e fusdes de grandes
grupos multinacionais, envolvendo marcas bastante conhecidas e um alto volume de
investimentos. Viu-se entdo a necessidade de estimar financeiramente os valores
das marcas.

Em sua obra, Pinho descreveu o inicio da historia de avaliacdo das marcas
(1996, p. 44):

A avaliacdo das marcas para finalidades financeiras teve como
pioneiro o empresario australiano Rupert Murdoh, que em 1984
mandou estimar o valor das marcas dos titulos de jornais e revistas
publicadas por sua companhia para incluir o montante nos balancos
contabeis e, assim, oferecé-lo como garantia dos empréstimos que
levantou para dar inicio ao seu império mundial de comunicagao.

Sendo assim, a venda e fusdo de grandes empresas gerou a preocupagao
das instituicbes em fixar o valor patrimonial de suas marcas, estimando aspectos
que ultrapassam os valores materiais dos produtos e instalagdes de uma empresa. A
base dos critérios utilizados para mensurar o valor das marcas foi definido pela
Interbrand Group, consultoria inglesa especializada na administragdo de marcas.
Além da analise de cinco critérios para estreitar o numero de candidatos, a empresa

tem sua metodologia baseada na avaliagédo de trés aspectos — figura 3.
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Andlise Financeira Andlise do Papel da Pontuacdo da Forca da Valor da Marca
Marca Marca

RECEITA DA MARCA
- Custos de operacdo
-Taxas

- Custos de Capital
GANHOS ECONOMICOS

GANHOS DA MARCA:
Receita gerada pela
marca sozinha

Mercado
Lideranca
Moda
Diversificacio
Suporte
Estabilidade
Protecdo

Ganhos Economicos
Presente

Ganhos Economicos
Ganhos damarca
Ganhos damarca

Figura 3 - Metodologia para avaliar a melhor marca global - adaptada do site
www.interbrand.com/best_global_brands_methodology.aspex?langid=1000, acessado em 11 de
setembro de 2009.

Com base na metodologia de avaliagdo da empresa, as cinco marcas que
obtiveram melhor desempenho no ano de 2008 foram (InterBrand, 2009):

Ranking Ranking Pais de Valor da marca Mudanca
em 2008 em 2007 Origem em 2008 ($m) no valor da
marca

1 1 Coca-cola EUA 66.667 2%

2 3 IBM EUA 59.031 3%

3 2 Microsoft EUA 59.007 1%

4 4 GE EUA 53.086 3%

5 5 Nokia Finlandia 35.942 7%

Dentre as estratégias de branding desenvolvidas pelas cinco primeiras

empresas presentes no Ranking 2009 vale ressaltar as agcbdes da IBM, que continua

trabalhando seu reposicionamento no mercado, passando de uma vendedora de PC

a provedora de solugdes. A IBM acompanhou a tendéncia mundial de globalizacao e

se posicionou como uma parceira de negocios para empresarios que trabalham em

diversos paises. Uma das estratégias adotadas pela empresa foi a retirada da marca

IBM dos computadores ThinkPad, criando um maior distanciamento do nome IBM

dos PC, ajudando a reposicionar a marca na mente dos consumidores.
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2.3.2 O Desempenho Financeiro e o Marketing: as reag¢des dos investidores

Alguns estudos realizados por entidades dos Estados Unidos provaram que
ha uma estreita ligagado entre o desempenho financeiro das empresas e a qualidade
percebida pelos consumidores, resultado de todas as agbes ligadas ao branding
integrado.

Para uma melhor compreens&o das consequéncias das agbes de marketing
no desempenho financeiro das empresas serdo apontadas algumas conclusdes

empiricas de estudos de marketing realizados nos Estados Unidos.

2.3.2.1 Resultados do Brand equity

A Ultima década foi marcada por uma forte tendéncia entre académicos e
profissionais da area de marketing em entender a importancia da brand equity para
as estratégias das instituicbes. As marcas séo vistas como uma vantagem capaz de
gerar fluxo de verba para as empresas (RAO, AGARWAL e DAHLHOFF, 2004 apud
SRINIVASAN, 2006), caracteristica que interfere diretamente na avaliagdo dos
valores das agdes da empresa, contribuindo para reagdes positivas ou negativas no
mercado financeiro. Algumas pesquisas buscando a compreensao do elo entre
valores intangiveis da marca e os valores da empresa avaliaram que o mercado
financeiro reage diretamente as agdes como: mudanga de nome nas empresas,
anuncio de novos produtos, qualidade percebida, extensbes de marca, atitude de
marca e percepc¢ao dos consumidores quanto a marca (SRINIVASAN e HASSENS,
2009).

Madden, Fehle e Fournier (2006,apud SRINIVASAN, 2006), afirmaram que
estudos indicam que marcas fortes ndo somente geram 6timos retornos em acgoes e
um portfélio significativo de benchmarketing - método sistematico de procurar os
melhores processos, as idéias inovadoras e os procedimentos de operacdo mais
eficazes que conduzam a um desempenho superior - mas também, se classificam
como mercados de baixo risco de investimento. Em resumo, melhorias no brand
equity possuem um significante e positivo impacto nas avaliagbes das empresas
(SRINIVASAN e HASSENS, 2009).
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2.3.2.2 Efeitos da Satisfacdo do Consumidor

ApoGs andlise de alguns estudos e posicionamento de alguns autores,
Srinivasan e Hassens (2009) concluiram que os niveis de satisfagdo do consumidor
estdo significativamente relacionados aos valores da empresa, no entanto,
mudancas nos niveis de satisfacdo do consumidor podem n&o resultar em impactos
imediatos nas avaliagdes da firma. Mudangas na satisfagdo do consumidor estao
associadas ao crescimento anormal de renda (ITTNER e LARCKER, 1998 apud
SRINIVASAN, 2006), além de aumentarem o fluxo de dinheiro e diminuirem a
variagdo do mesmo (GRUCA E REGO, 2005 apud SRINIVASAN, 2006).

2.3.2.3 Efeitos do Customer Equity, valores dos atuais e futuros consumidores

Melhorias em estratégias para suprir os valores e necessidades dos
consumidores estao estreitamente relacionados ao valor da empresa, uma vez que
o costumer equity caminha em paralelo com as tendéncia de mercado, relacionando
os atuais valores com o fluxo financeiro esperado para o futuro. Esta conexao
possibilita elevar as agdes de marketing a padrbes financeiros relevantes e
mesuraveis (SRINIVASAN e HASSENS, 2009).

No entanto, vale ressaltar que a maximizagcdo do customer equity, ou seja,
focar o objetivo da empresa em satisfazer um grupo especifico de clientes mais
rentaveis pode implicar no estreitamento da base de clientes, aumento os riscos da

empresa em termos de mercado.

2.3.2.4 Efeitos do Desenvolvimento de Pesquisa e da Qualidade do Produto

Estudos de Mizik e Jacobson (2003, apud SRINIVASAN, 2006), comprovaram
a geragao de valor para uma empresa e seu aumento por meio de investimentos em
desenvolvimento de pesquisa combinados com investimentos em propaganda.

Ja os reflexos das avaliagbes de qualidade na geragdo de valor para a
empresa caracterizam-se por um campo novo de estudo, onde os conceitos de
qualidade devem ser levados em consideragao, assim como suas variagdes de
definigdo. No tocante aos estudos desenvolvidos na area podemos destacar

algumas conclusdes:
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* A qualidade percebida associada a mudancas nos resultados de acdes
financeiras, e sinais da qualidade percebida pelos investidores
fornecem informagdes importantes sobre a perspectiva futura da
empresa (AAKER e JACOBSON, 1994; MIZIK e JACOBSON, 2003
apud SRINIVASAN, 2006);

* A introdugdo de novos produtos que agregam mais percepgdes
positivas de qualidade aos consumidores e produtos com um apelo
significativo conduzem a um crescimento sistematico de resultados
(SRINIVASAN, 2009);

* indices de qualidade publicados em criticas influenciam a avaliagéo
dos investidores quanto a qualidade dos produtos. Empresas com
avaliagdes positivas da midia tém ganho de 10% no retorno de suas
acdes financeiras, enquanto empresas com baixos indices de avaliagao
sofrem um queda de aproximadamente 5% nos resultados (TELLIS e
JOHNSON, 2007 apud SRINIVASAN, 2006).

Por exemplo, em setembro de 2006 a General Motors anunciou uma extensao
na garantia de seus veiculos para 100.000 milhas para o ano de 2007 como parte da
iniciativa de agregar qualidade e ganhar novamente os consumidores perdidos para
a Toyota e outros concorrentes. A reagédo dos investidores levou ao aumento de 4%
na cotacao das acdes da empresa (CHON, 2006 apud SRINIVASAN, 2006).

A analise dos estudos acima possibilita a afirmagao de que a introducéo de
novos produtos ndo € suficiente para melhorar os resultados da empresa, é
necessario trabalhar a percep¢ao de qualidade dos consumidores, particularmente
para os novos produtos (SRINIVASAN e HANSSENS, 2009).

Srinivasan e Hassens (2009, p. 306) concluiram ao analisar as pesquisas
que:
Em geral, as pesquisas demonstraram a proposi¢gao de que brand
equity, satisfagdo do consumidor, customer equity, desenvolvimento
de pesquisas e a qualidade do produto estdo ligadas ao valor
financeiro da empresa.
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2.3.3 O Mix de Marketing e a Resposta dos Investidores

2.3.3.1 Efeitos da Propaganda

As conclusdes empiricas de alguns estudos permitem a analise dos resultados das

acdes de propaganda nos valores da empresa:

* Os resultados das agodes financeiras estao positivamente relacionados
a avaliagao da marca (BARTH, 1998 apud SRINIVASAN, 2006);

* Marcas fortes geram 6timos resultados de agdes a um risco mais baixo
(MADDEN, FEHLE e FOURNIER, 2006 apud SRINIVASAN, 2006);

* Mudancgas nos resultados da marca da empresa estdo associadas a
mudangas na avaliagao financeira do mercado (MIZIK E LARCKER,
1998 apud SRINIVASAN, 2006).

Os valores intangiveis criados pela propaganda acabam por influenciar ndo
somente a percepcdo dos consumidores, mas também os investidores, que em
muitos casos preferem investir em acdes de marcas com melhor reconhecimento e
(FRIEDER e SUBRAHMANYAM, 2005 apud SRINIVASAN, 2006). Agregar fatores
intangiveis a marca por meio de agdes de branding s&o a base para a lucratividade
em longo prazo e uma maior estabilidade da empresa, além disso, inovagdes de
produtos obtém resultados mais positivos para a empresa quando associados a
grandes acbes de publicidade (SRINIVASAN e HANSSENS, 2009 apud
SRINIVASAN, 2006).

2.3.3.2 Efeitos da Introdug¢ao de novos produtos

Srinivasan e Hassens (2009) afirmaram com base em inumeros estudos e
conclusdes empiricas que as inovagdes das empresas estdo predominantemente e
positivamente relacionadas aos valores da empresa, os quais se revelam com o

tempo. A respeito das conclusdes de alguns estudos vale ressaltar que:
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* O anuncio de novos produtos gera um pequeno aumento no mercado
de agdes durante alguns dias (CHANEY, DEVINNEY e WINER, 1991
apud SRINIVASAN, 2006);

* Resultados financeiros providos de anuncios antecipados sao
significativamente positivos em longo prazo (SORESCU, DEVINNEY e
KUSHWAHA, 2007 apud SRINIVASAN, 2006;

* O langcamento de novos produtos aumenta a desempenho financeiro e
os valores da empresa em longo prazo. Além disso, as reagdes de
investidores ao lancamento de novos produtos acontecem com o
tempo, indicando que informagdes uteis geram resultados nos
primeiros meses apds o langamento do produto (PAUWELS, 2004
apud SRINIVASAN, 2006);

* Produtos inovadores tém maiores e melhores impactos nos resultados
das acbes comparados ao langamento de produtos n&o pioneiros
(SRINIVASAN, 2009).

Em abril de 2006, a Apple langou o software Boot Camp, programa que
permite aos usuarios operar Windows XP nos computadores MAC, levando ao
aumento de U$6,04 na cotacdo das agbes a venda no mercado financeiro
(WINGFIELD, 2006 apud SRINIVASAN, 2006).

2.3.3.3 Efeito das promocgdes de preco

Apesar de inicialmente atrativas, as acdes de promocdo de preco podem
trazer danos a empresa em longo prazo, uma vez que, podem ser encaradas como
desespero ou previsdes de decréscimo em lucros. Além de acabarem sendo usadas
como estratégias frequentes por alguns gerentes, o que compromete diretamente o
desempenho da empresa e sua valorizagdo (SRINIVASAN e HANSSENS, 2009).
No entanto, estudos de Pauwels (2004, apud SRINIVASAN, 2006) verificaram que a
reacdo dos investidores € como um espelho das agdes dos consumidores para
programas de incentivo, o que inicialmente é extremamente positivo.

Em setembro de 2007, quando a Apple anunciou uma redugédo de U$200 no
preco do Iphone os investidores reagiram negativamente a ag¢ado, levando a queda
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de 5% das agdes da empresa no mercado (INFORMATION WEEK, 2007 apud
SRINIVASAN, 2006).

2.3.3.4 Efeitos dos canais de distribuigao

Apesar das poucas pesquisas desenvolvidas nessa area, um estudo de
Geyskens, Gielens e Dekimpe (2002, apud SRINIVASAN, 2006) mostrou que na
maioria dos casos o0s investidores encaram a abertura de novos canais de
distribuicdo como um aumento nos custos. Um exemplo desse efeito pode ser
observado em julho de 2006 quando a empresa Wal-Mart encerrou suas operacgdes
na Alemanha, resultando em um aumento de 1% - U$43,91 - no preco de suas
acoes (REUTERS, 2006 apud SRINIVASAN, 2006).

Controversamente, resultados negativos de ag¢des foram observados para
empresas estabelecidas no mercado que sofrem com os canais de distribuicdo da
Internet. Além disso, o aumento no poder de venda no varejo por meio de novos
canais de distribuicdo acarreta em efeitos positivos a empresa, uma vez que a
produtividade dos varejistas aumenta. Sendo assim, pode-se dizer que em média a
abertura de novos canais de distribuicdo estdo positivamente relacionados aos
valores da empresa, mesmo que o0s investidores ndao reajam de uma forma
extremamente positiva (SRINIVASAN e HANSSENS, 2009).

2.3.4 A Cotacéao das Agdes Influenciando as Estratégias de Marketing

De acordo com Srinivasan e Hanssens (2009), ha uma relagéo estabelecida
entre os reflexos das interpretagcdes dos investidores e as iniciativas de marketing.
Dessa forma, os profissionais de marketing devem incorporar o comportamento dos
investidores na analise de suas estratégias. Atualmente gerentes de marketing tém
observado as variagdes na cotacdo das agdes e respondido automaticamente por
meio de novas estratégias, as quais variam conforme os resultados negativos ou
positivos do mercado. Em resumo, evidéncias preliminares defendem que mudancas

nos valores financeiros da firma podem direcionar agdes de marketing.
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2.3.5 As agdes de Marketing e Predisposigao dos Investidores

Muitos investidores tém dificuldade em avaliar os reais impactos das acdes de
marketing no mercado, levando a agbes divergentes do padrdo. A analise do

comportamento dos investidores pode ser traduzida em alguns aspectos:

* Primeiro fator: Investidores super valorizam sua confianca, podendo
gerar hipdteses ilusérias de controle e conhecimento (SRINIVASAN e
HANSSENS, 2009);

* Segundo fator: Os investidores sao incapazes de avaliar todo o
universo das agdes com o0 mesmo conhecimento, acarretando em
predisposicao a familiaridades (FREIDER e SUBRAHMANYAM, 2005;
SHILLER, 2003 apud SRINIVASAN, 2006). Neste contexto, a
publicidade trabalha como ferramenta de persuasdo, agregando
valores intangiveis a marca;

* Mesmo os investidores com mais experiéncia tende a mudancas de
estratégias de investimento durante periodos curtos de perda
(BENARTZI e THALER, 1995 apud SRINIVASAN, 2006).

A crescente pressdao dos investidores e diretores em mensurar
financeiramente os resultados de suas agbes de marketing abriu 0 campo para
novas pesquisas. De fato todos os investimentos interferem nos valores financeiros
da empresa - investimentos em branding, produtos e inovagdes de servigos -
desenvolvendo um elo claro entre as ag¢des de marketing e a resposta dos
investidores. No entanto, os gerentes de marketing necessitam gerar melhores
informacdes sobre suas acdes, proporcionando uma melhor perspectiva do mercado
para acionistas e empresarios (SRINIVASAN e HANSSENS, 2009).
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3. METODOLOGIA

Todo trabalho académico deve estar baseado em uma pesquisa bibliografica
cuidadosa, pois ela trara os fundamentos para orientacdo e o desenvolvimento do
trabalho como um todo. Segundo Reis (2006, p. 21):

A pesquisa bibliografica € uma técnica de pesquisa que permite
analisar e explicar um problema fundamentando-se essencialmente
nas contribuicdes secundarias. Essa € uma técnica de compilagao
que possibilita n&do s6 conhecer como também compreender melhor
os elementos tedricos que fundamentam o tema pesquisado.

Baseando-se na interpretagcdo dos dados coletados durante a pesquisa
bibliografica sera proposta uma solugédo para a problematica inicial deste trabalho.
Para o desenvolvimento desta monografia foi utilizado o método hipotético-dedutivo,

proposto por Popper (1975) como:

* A problematica, onde sdo expostos todos os questionamentos acerca
do tema, e sao propostas pela primeira vez as hipoteses;

* A solugdo, que através de pesquisa, analise de casos e teorias,
encontramos possiveis meios de se solucionar a problematica;

* A tentativa de falseamento, que empiricamente vém nos provar a

veracidade teorica.

O método hipotético-dedutivo caracteriza-se pela percepcdo de uma lacuna
entre dois conhecimentos especificos, propiciando a formulagao de hipoteses acerca
de uma problematica, sendo esta, passivel de testes e analise. Segundo Ferreira
(1998, p. 96):

Desencadeia-se a partir da percepgdo de uma lacuna nos
conhecimentos cientificos produzidos em uma determinada area até
aquele momento, em fung¢ao da qual se formula novas hipéteses. Em
seguida, através do processo de inferéncia dedutiva, testa-se as
hipéteses.

Utilizaremos também o método de Estudo de Caso para o desenvolvimento
deste trabalho. Segundo YIN (1989) as quatro principais aplica¢gées para o método
sao:
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Para explicar ligagbes causais nas intervengdes na vida real que sao
muito complexas para serem abordadas pelos 'surveys' ou pelas
estratégias experimentais;

Para descrever o contexto da vida real no qual a intervengao ocorreu;
Para fazer uma avaliagdo, ainda que de forma descritiva, da
intervencao realizada; e

Para explorar aquelas situacdes onde as intervengdes avaliadas nao

possuam resultados claros e especificos.
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4. COMPREENDENDO A APLICAGAO DA TEORIA

Com base na metodologia escolhida para o desenvolvimento desta
monografia e os conhecimentos adquiridos pela pesquisa bibliografica, buscou-se
uma empresa para foco de analise e comparagdao dos conceitos descritos pelo
referencial tedrico. Para tal, seria necessaria a escolha de uma empresa de grande
referéncia no desenvolvimento de praticas de branding e que possuisse Capital
Aberto, onde os investimentos e retornos financeiros fossem acessiveis. Diante de
tais perspectivas foi selecionada a empresa brasileira Natura, referéncia no setor de

Higiene, Limpeza e Cosméticos.
4.1 Natura — bem estar bem

Presente em 7 paises da América Latina e na Franca, a empresa brasileira
Natura, € lider no mercado de cosméticos, fragrancias e higiene pessoal, além de
ser o maior destaque do setor de vendas diretas do pais. Desde 2004, a empresa
tornou-se uma companhia de capital aberto. De acordo com informacbdes da
instituicdo, o comportamento empresarial busca criar valor para a sociedade como
um todo, gerando resultados que estejam integrados aos setores econdémicos,
sociais e ambientais.

O incentivo para o estabelecimento de relagdes de qualidade com as
consultoras e consultores € de extrema importancia para empresa, a qual valoriza
este vinculo, buscando o entendimento e o atendimento das necessidades deste
publico, ja que a chegada dos produtos até o consumidor final se da por meio deles.
Segundo conteudo divulgado no site da Natura (site http://scf.natura.net/, acessado
em 4 de novembro de 2009):

Faz parte da atividade da consultoria o conhecimento, a utilizagéo e
a vivéncia dos beneficios dos produtos Natura e de seus conceitos
antes de oferecé-los a parentes, amigos, conhecidos.

A Natura preza por uma o6tima relagdo com todos os seus stakeholders -
segmentos que influenciam ou séo influenciadas pelas agbes de uma organizagao -
levando sempre em consideragao os conceitos e valores da empresa em todas as
suas acgdes. O entendimento destes aspectos € fundamental para o crescimento e

desenvolvimento da empresa. Os Principios de Relacionamento Natura pretendem
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inspirar os administradores, gestores e colaboradores, apoiando-os na construgéo e
no cultivo de relagdes harmoniosas com os publicos envolvidos nas diversas etapas
do negdcio.

Todas as acgbes da empresa encontram-se fundamentadas no conceito de
sustentabilidade, por isso, a Natura tem como sua ‘razdo de ser’ a promocédo do
Bem-Estar/Estar Bem; proporcionando aos consumidores uma relagdo harmoniosa,
agradavel, do individuo consigo mesmo e com seu corpo, além de uma relagéo
prazerosa entre as pessoas e a natureza, além disso, a Natura possui estratégias e
politicas claras de meio ambiente e desenvolvimento de produtos.

Por meio de todas as acbes descritas acima e de forma sucinta, a Natura
define sua visdo de mundo como (disponivel em http://scf.natura.net/, acessado em
4 de novembro de 2009):

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

Para uma analise mais especifica dos objetivos deste trabalho seréo
abordadas as estratégias e os resultados alcangados pela empresa no ultimo triénio,

focando os impactos das agdes no balanco financeiro da Natura.

4.2 Estratégias para o triénio 2006-2008

As acbes da empresa encontram-se integradas e fundamentadas no conceito
organizacional da instituicdo, de promover o Bem Estar/Estar Bem. Seus principios
de sustentabilidade estdo subdivididos em trés dimensdes — econdmica, social e
ambiental — os quais norteiam todas as estratégias, metas e tomadas de decisao da

empresa, assim como seu planejamento estratégico.

4.2.1 Ano de 2006

Segundo informagdes divulgadas pelo Relatério Anual da Natura (Relatério

Anual de 2006, disponivel em http://scf.natura.net/, acessado em 22 de outubro de
2009), no ano de 2006 algumas agdes da empresa receberam destaque:
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Inauguragdo de um centro avangado de pesquisa e inicio de teste de

venda direta na Francga;

Inicio da construcdo de um centro de pesquisa e tecnologia em
Campinas (SP), dimensionado para abrigar cerca de 300
pesquisadores;

Ampliacdo do centro de distribuicdo de Matias Barbosa, no Estado de
Minas Gerais;

Organizagdo do Natura Mundi, projeto desenvolvido para assegurar
eficiéncia ao sistema de gestdo compartilhada, mesmo com grande
crescimento do quadro de colaboradores;

Inicio das operagdes da fabrica de Benevides (PA), ampliando e
incentivando o desenvolvimento sustentavel por meio da aquisicdo de
frutos e sementes, para a fabricagdo de matéria-prima vegetal, provida
por uma rede de agricultores familiares locais;

Lancamento da revista Natura, produzida com papel reciclado e
distribuicao de 2 milhdes de exemplares a cada ciclo;

78,9 mil matriculas e rematriculas no programa Educacao de Jovens e

Adultos, encaminhados por Consultoras Natura.

Fim da realizacao de testes em animais;
Lancamento da linha Natura Diversa, com uso sustentavel de
ingredientes da biodiversidade e inovagdo na utilizagdo de refis. O

numero de langamentos no ano alcangou o recorde de 225 itens.

Todos os produtos da Natura sdo uma expresséao clara de sua identidade. Por

isso, a empresa tragou estratégias claras de uso sustentavel no ano de 2006,

desenvolvendo formulas compostas de ingredientes da biodiversidade brasileira,

obtidos de maneira sustentavel, incentivando e ampliando a possibilidade do uso de

refis e o desenvolvimento de embalagens com ciclos de vidas mais curtos e melhor

biodegradabilidade.

A empresa destaca também como outros fatores fundamentais de

crescimento o investimento na gestdo de marca, o relacionamento com os publicos-
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alvo e o uso do conhecimento tradicional para o desenvolvimento de produtos. No
tocante a gestdo de marca, o ano de 2006 apresentou uma evolugao significativa
para a Natura nos mercados da Argentina, Chile e Peru, além de ter se mantido forte

no mercado nacional.

Quadro 2 — Premiagdes no ano de 2006

Prémio Veiculo ou

Categoria

Instituicao

Melhores e Maiores

Revista Exame

Eleita pela 42 vez a melhor empresa do setor de
Produtos Farmacéuticos

Prémio DCI

Prémio Aberje Sao Paulo

Jornal DCI

Associagéo Brasileira de
Comunicagédo Empresarial

Mais admirada na categoria Cosméticos,
Higiene e Limpeza

Categoria jornal interno, com o case O
Novo Ser Natura Colaborador

Prémio As Melhores da
Dinheiro

Prémio Valor 1000

Revista ISTOE Dinheiro e
Deloitte

Jornal Valor Econémico

A melhor no setor Farmacéutico, Higiene
e Limpeza

A melhor empresa no setor de Higiene e
Cosméticos

Prémio Balango Anual

Prémio FGV de Exceléncia
Empresarial

Jornal Gazeta Mercantil

Fundagéo Getulio Vargas

Melhor Empresa do Setor de Higiene e Limpeza

Melhor empresa do setor de Produtos Quimicos

IR Magazine Brasil Awards

As Melhores Empresas para
Vocé Trabalhar

Revista IR

Guia Exame-Vocé S.A

Melhor governanga corporativa

Classificada entre as 150 melhores para trabalhar e
entre as 50 melhores para a mulher trabalhar

As Melhores Empresas para
Vocé Trabalhar na América
Latina

A Empresa Mais Admirada do
Pais por mais de 2mil
Executivos

Great Peace to Work
Institute

Carta Capital

Classifica entre as 100 melhores empresas para
trabalhar na América Latina, presente nas listagens de
Brasil e Peru

A Empresa Mais Admirada do Pais por mais de 2mil
Executivos

Como reconhecimento das estratégias e investimentos da empresa o quadro
2 apresenta as principais premiagdes do ano de 2006. Segundo informacéo
divulgada pelo site da empresa (http://scf.natura.net/, acessado em 4 de novembro
de 2009):

A Natura acredita que esse reconhecimento se deve, em parte, ao
fato de aproveitarmos todas as oportunidades para transmitir e
disseminar a visdo de mundo da instituicdo, seja em campanhas
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publicitarias, acdes de marketing, apoios, patrocinios, publicacbes
comerciais ou institucionais.

4.2.2 Ano de 2007

Para o ano de 2007 as principais agdes da empresa divulgadas pelo seu
relatorio anual estiveram pautadas nos seguintes fatores (Relatorio Anual de 2007,
disponivel em http://scf.natura.net/, acessado em 28 de outubro de 2009):

Econbmicos

* Inicio de operagdes no mercado Colombiano e Venezuelano;

Crescimento de 41,4% na receita das operagdes internacionais.

Sociais
* Aumento de 101 mil novas Consultoras em relagdo ao ano anterior em
todos os mercados de operacido da empresa,;
* Inauguragao da fabrica de massa de sabonete em Benevides (Para).
Ambientais

* Langamento do projeto Carbono Neutro Natura, que vai neutralizar o
impacto ambiental da empresa através de reducdo e compensacgao das
de toda a cadeia de produgao da empresa,;

* Inicio do uso de alcool organico em todos os produtos de perfumaria,
em substituicdo ao alcool convencional,;

* Implementagao de tabela ambiental nos rétulos e nas embalagens dos

produtos em langamento.

Em 2007 a Natura manteve o percentual de 90% de satisfagdo em pesquisa
realizada junto as suas Consultoras, enquanto a marca atingiu indice histérico na
avaliacdo dos consumidores, segundo pesquisa realizada pela Ipsos Insight Brasil.
Além disso, o crescimento e consolidacido da empresa em mercados internacionais
mereceram destaque durante o ano, concluindo que tanto a marca quanto o modelo
de vendas da empresa estdo sendo bem aceitos pelos consumidores. Conforme
dados divulgados, a Natura pretende investir R$ 400 milhdes no triénio 2008-2010
no incremento das principais ferramentas de marketing e na evolugdo do modelo

comercial. (Relatério anual de 2007, disponivel em http://scf.natura.net/, acessado
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em 28 de outubro de 2009). Em resumo, as proximas estratégias estardo voltadas

para:

* Inovagédo do modelo comercial para estreitar o relacionamento com as
consultoras e aumentar sua produtividade;

* Redugcdo do numero de produtos e concentracdo de esforgcos nos
langamentos mais relevantes;

* |nvestimento maior e melhor para aumentar a eficacia da Comunicagao
e do Marketing;

* Implementacgéo da cultura de gestao por processos para obter ganhos
e produtividade;

* Revigoragdo da cultura organizacional com investimentos no
desenvolvimento de liderancas alinhadas com os valores;

* Garantia e dedicagdo da empresa na tarefa de gerenciar e evoluir

constantemente na qualidade das relagdes construidas.

A respeito das estratégias da empresa afirmou o Vice-Presidente de
Inovacdo, Eduardo Luppi, “Vamos reduzir nosso portfélio para tornar nossa proposta
de valor e nosso posicionamento mais claros para o consumidor” (Relatério anual de
2007, p. 12, disponivel em http://scf.natura.net/, acessado em 28 de outubro de
2009).

Segue o levantamento de alguns resultados e metas tragadas para 2007, bem

Como as suas projec¢oes para o ano de 2008:

Qualidade das Relagées

Compromisso 2007: Estender os principios de relacionamento e implementar a
ouvidoria para todos os publicos de relacionamento no Brasil e nas operacdes
internacionais.

Meta parcialmente atingida: Em 2007, a ouvidoria foi implementada para
fornecedores e colaboradores nos demais paises da América Latina. No entanto, a
empresa optou por ndo ampliar o servigo para os outros publicos, uma vez que
ainda ndo se considera completamente capaz de atender as expectativas dos

mesmos
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Compromisso para 2008: Estender a atuacdo para o atendimento a consultoras e
consultores.
Objetivos: Identificar oportunidades de evolugdo em processos, politicas e

relacionamentos.

Colaboradores

Compromisso 2007: Atingir 72% de satisfagdo na pesquisa de clima com
colaboradores.

Meta parcialmente atingida: Em ambito nacional a empresa atingiu indice de
satisfagao de 71%, dois pontos percentual a mais em relagdo ao ano anterior. Ja no
exterior a empresa alcangou a meta de 72% na pesquisa.

Objetivo: Valorizagao da diversidade e incentivo ao desenvolvimento profissional.

Consultoras e Consultores

Compromisso 2007: Manter em 89% de indice favoravel na pesquisa de qualidade
das relagcdes com consultoras e consultores.
Meta atingida: Registro de 90% no indicador.

Compromisso para 2008: Manter o indice alcangado em 2007 .

Fornecedores

Compromisso 2007: Atingir 87% de favorabilidade por respondente na pesquisa de
satisfagdo com os fornecedores.

Meta n&o atingida: Queda no indice para 83%, embora haja aumento da amostra.
Compromisso 2008: Atingir 85% de favorabilidade por empresa fornecedora na

pesquisa se satisfagdo do consumidor

Governo
Compromisso 2008: Publicar politica sobre lobby e os principios de relacionamento

com O governo
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Desempenho Ambiental - Carbono Neutro

Compromisso 2007: Concluir o inventario de emissdes em todos os processos e
implementar plano para que a empresa receba o titulo de Carbono Neutro até 2008.
Meta Atingida: Apds a conclusao do inventario os produtos na Natura serdo Carbono

Neutro a partir da compensacgao das emissdes - inicio programado para 2008.

Impacto Ambiental dos Produtos

Compromisso 2007: A partir do segundo semestre, inserir tabela com informagdes
ambientais dos produtos em todos os langamentos e nas novas embalagens. Além
de aumentar o use de refis em 20% sobre os itens faturados no Brasil.
Metas Atingidas: As tabelas ja estdo presentes nas embalagens dos produtos da
empresa. A empresa superou em 1,27 pontos percentual a meta de uso de refis para
o territorio nacional.
Compromisso 2008: Aumentar para 79% o total de materiais de origem renovavel
vegetal nos produtos; utilizar 100% de alcool organico nos produtos; redugcéo do
impacto ambiental das embalagens para 72 MPT/KG; aumentar para 13% o total de
material de embalagens reciclado pds-consumo.

O quadro 3 apresenta as premiacdes e reconhecimentos da empresa que
tiveram destaque no ano de 2007.

4.2.3 Ano de 2008

Em 2008 os resultados alcangados pela Natura foram impulsionados pelo
plano de retomada de crescimento nacional, aonde foi dado prosseguimento a
estratégia de ampliacdo de operagdes na América Latina. Segundo informagdes do
Relatéorio Anual de 2008 (Relatorio anual de 2007, disponivel em
http://scf.natura.net/, acessado em 4 de novembro de 2009) a Natura acredita que a
expansao internacional por meio de uma marca de expressao global mantém-se
como importante vetor para a evolugao futura da empresa. O quadro de crise
mundial agravado durante o segundo semestre de 2008 trouxe impactos para todos
os setores da economia nacional, inclusive o setor de cosméticos. Para evitar os

maiores danos causados pela situacdo econdmica, a Natura investiu em iniciativas



Quadro 3 — Premiacdes no ano de 2007

Prémio

Veiculo ou Instituigcao
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Categoria

Melhores e Maiores

Revista Exame

Melhores Empresas do Setor de Bens de Consumo

Prémio DCI

As Melhores da Dinheiro

Jornal DCI

Revista ISTOE Dinheiro e
Deloitte

A melhor no setor Farmacéutico, Higiene
e Limpeza

A melhor no setor Farmacéutico, Higiene
e Limpeza

Valor 1000

Prémio FGV de Exceléncia
Empresarial

Jornal Valor Econémico

Fundacgao Getulio Vargas

A melhor empresa na categoria Industria Farmacéutica
e Cosmética

Melhor empresa do setor de Produtos Perfumaria

Design e Embalagem

As Empresas Mais
Admiradas no Brasil

Associagéo Brasileira de
Embalagem

Carta Capital e InterScience

- Empresa do Ano
- Ecodesign

Melhor empresa bos Fatores-Chave: Etica,
Compromisso com RH, Qualidade de Gestéo,
Responsabilidade Social e Inovacéo

Marcas Mais Valiosas do
Brasil

Top of Mind

Interbrand e IstoE Dinheiro

Datafolha e Folha de Sao
Paulo

Marca mais valiosa do Brasil no setor de Bens de
Consumo

Marca mais lembrada na categoria Preservagao do
Ambiente

Top of Mind Internet

Guia Exame de
Sustentabilidade

uoL

Revista Exame e Cetro de
Estudos de Sustentabilidade
da Fundacgao Getulio Vargas
de Sao Paulo

- Marca mais lembrada pelo publico feminino
- Marca mais lembrada na categoria produtos de
limpeza

20 Empresas Modelo de Sustentabilidade

Melhor empresa para lideres
na América Latina

As Melhores Empresas para
Vocé Trabalhar

Revista Fortune

Revista Vocé S/A - Exame

Melhor empresa para lideres na América Latina

150 Melhores Empresas para se Trabalhar no Brasil

100 Melhoores empresas
para se trabalhar na
Argentina

25 Melhores empresas para
se trabalhar no Peru

Great Place to Work —
Argentina

Great Place to Work Institute
e Suplemento Econémico do
Diario Clarin

Great Place to Work — Peru
Great Place to Work Institute
e Jornal El Comércio

100 Melhoores empresas para se trabalhar na Argentina

25 Melhores empresas para se trabalhar no Peru

60 Melhores empresas para
se trabalhar no México

Las Super Empresas: Las 60
Mejores en México
Grupo Editorial Expansion

60 Melhores empresas para se trabalhar no México
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de marketing com o intuito de acelerar o crescimento de vendas, reforgar a cultura
da empresa, sua politica de sustentabilidade e seu modelo organizacional.

No tocante as agdes voltadas ao projeto de inovagao do modelo comercial,
foi divulgada a implementagdo do novo modelo em 65% do canal de vendas, no
Brasil, o qual capacitou 5.844 CNOs, e gerou resultados que ja puderam ser
averiguados durante o segundo semestre do ano de 2008, com um crescimento de
15,5% do canal em relagdo ao ano anterior. O projeto de inovagao visa estreitar o
relacionamento com as consultoras, ampliando o modelo de Consultora Natura
Orientada (CNO) e gerando o crescimento do canal e a elevagdo do numero de
vendas (Relatério Anual, 2008).

Dando andamento as estratégias tragcadas no ano de 2007 em relagdo a
reducéo do portfolio de produtos da empresa, a Natura reduziu o numero de itens de
930 para 739. Tal iniciativa busca a racionalizacdo dos custos e o maior enfoque em
gestdo, o que maximiza os resultados da comunicagdo e do treinamento das
consultoras. A mesma estratégia de enfoque foi levada para o desenvolvimento de
novos produtos, gerando um aumento no indice de inovagdo da empresa de 56,8%
em 2007, para 67,5%, em 2008.

Para dar suporte a todas as iniciativas programadas, além de aumentar a
exposi¢gao da marca Natura, a empresa elevou os investimento em marketing em
R$88 milhdes, no ano em questdo. Os investimentos foram financiados pelos
ganhos em produtividade, que somaram R$94 milhdes no ano. A medida pretende
também aumentar a expressividade da empresa no mercado e reduzir o peso das
promogdes e descontos nas estratégias de marketing. Além dos aspectos
mencionados acima, a empresa tracou iniciativas de redugao dos niveis hierarquicos
e de descentralizagdo de decisdes e execugdes dos principais processos, por meio
do inicio da incorporagdo de um modelo de organizagao baseado em uma gestao de
processos e servigos de unidades de negdcios e unidades regionais.

No mesmo ano deu-se inicio a um processo de fortalecimento da cultura
organizacional. O relatorio da empresa reforgou a seguinte informac&o (Relatorio
Anual 2008, disponivel em http://scf.natura.net/, acessado em 4 de novembro de
2009):

Iniciamos um processo estruturado de fortalecimento da cultura
organizacional, reafirmando os valores e as crengas da empresa,
pois acreditamos que ai residem o principal diferencial de nossa
organizagao.
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Verificando e analisando um novo periodo de crescimento para a empresa, a
Natura comeca a investir fortemente no fortalecimento e estreitamento de relacdes
com o0s principais publicos-alvo de seu negdcio.

O relatério anual de 2008 também divulgou informagdes relativas ao
desenvolvimento das estratégias e metas ao longo do triénio 2006-2009, tragando
um paralelo entre as agdes propostas e o seu real desenvolvimento e crescimento

no mercado:

Qualidade das Relagées

Em 2008, a Natura criou o Comité Executivo para a Gestdo da Qualidade das
Relagbes, com a participagao de integrantes externos. O objetivo da empresa é

estabelecer, manter e valorizar as relagées com os principais stakeholders.

Consultoras

A Natura fechou 2008 com 849,6 mil consultoras, contabilizando um aumento
de 18,23% em relagcdo a 2007. Ja nas operagdes na América Latina o crescimento
anual ficou em 38,6%, contabilizando 119,5 mil consultoras. O registro do menor
indice mundial de rotatividade entre as empresas que adotam o modelo de vendas
direta € uma prova significativa da qualidade da relagdo entre consultoras e
empresa, as quais estabelecem vinculos mais fortes e significativos, além de serem
mais fiéis a marca.

A melhora nos indices apresentados deve-se aos investimentos em
treinamento e iniciativas que beneficiam e faciltam o trabalho das consultoras.
Mesmo com algumas dificuldades para alcance dos resultados, a empresa manteve

o patamar de 90% de indice de satisfagao deste publico-alvo.
Fornecedores
Apesar de mudangas nos processos de pesquisa de satisfacdo dos

fornecedores e o aumento do numero amostral, é possivel comparar os resultados

da empresa no ultimo triénio — figura 4:
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Figura 4 - Satisfagcao de Fornecedores - Favorabilidade

2007 2008
2006

Figura 4 — Satisfacdo de Fornecedores - adaptada do site http://scf.natura.net/, acessado em 4 de
novembro de 2009.

A queda no indice de favorabilidade dos consumidores levou a Natura a
realizar workshops com o publico em questdo para compreender os aspectos que
devem ser trabalhados pela empresa em busca de melhores resultados. Para isso, a
Natura esta desenvolvendo novos programas e estratégias, pois ela destaca a
importancia dos fornecedores para o processo de desenvolvimento e precificacdo

dos produtos e sustentabilidade da empresa.

Governo

A Natura procura manter um bom relacionamento com as diversas esferas
publicas. Seu objetivo é ser reconhecida como um interlocutor relevante no debate
de politicas publicas. No ano de 2008 a empresa esteve envolvida em esforgo
conjunto com o Governo para discutir questdes e legislagdes voltadas ao uso da
biodiversidade nacional, politica tributaria, politica industrial, entre outros.

Desempenho Ambiental
As novas medidas adotadas em 2008 para o calculo de emissao de gas

carbdnico inferiram novos resultados para os indices da empresa, demonstrando um

crescente aumento de emissdes ao longo do triénio — figuras 5 e 6:
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Figura 5 - Total de Emiss6es de CO?%e (toneladas)

2007 2008
2006

CO% medida utilizada para expressar as emissdes de gases de efeito estufa baseado no potencial
de aquecimento global de cada um

Figura 6 - Emissées Relativas (kg de CO2e/Kg de Produto Faturado)

2006 2007

2008

Figuras 5 e 6 - adaptadas do site http://scf.natura.net/, acessado em 4 de novembro de 2009.

Para compensar a impossibilidade de redu¢do da emissao de gases do efeito
estufa e para compensar as emissées do ano de 2007, a empresa adotou diferentes
projetos ambientais, localizados em algumas regides brasileiras. Tais projetos visam
a compensagao em longo prazo e em curto prazo dos efeitos provocados pela
emissao dos gases.

Em 2008 a empresa trabalhou para o desenvolvimento de outras acgodes
ligadas ao desempenho ambiental da instituicdo. Quanto ao indice de impacto
ambiental das embalagens dos produtos Natura, a empresa verificou uma evolugao
positiva da diminuicdo do indice de impacto ambiental, além de ter verificado um
resultado acima da meta estabelecida em relagcdo a venda de refis.

O quadro 4 apresenta os principais prémios de reconhecimento da empresa

para as acdes do ano de 2008.

Quadro 4 - Premiagdes no ano de 2008




Prémio

Melhores e Maiores

Veiculo ou Instituigdao

Revista Exame

Categoria

Melhores Empresas do Setor de Bens de Consumo
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Prémio BMF Bovespa

Ranking Destaque Agéncia
Estado

BMF Bovespa

Estado de Sao Paulo

Entre as 10 primeiras das 100 companhias listadas pela
BM&FBOVESPA que conquistaram posi¢cdo no segmento
de Novos Mercados.

Melhores desempenhos para seus acionistas

Balango Anual

As 100 Melhores em
Cidadania Coorporativa

Gazeta Mercantil

Gestado & RH Editora

Melhor empresa do setor de Higiene, Limpeza e
Cosméticos

As melhores na categoria Responsabilidade Ambiental

As Melhores da Dinheiro

Marcas de Confianga

Revista ISTOE Dinheiro e
Deloitte

Revista Selecdes

A melhor no setor Farmacéutico, Higiene
e Limpeza

- Cremes para a pele

- Maquiagem

- Responsabilidade Social
- Executivo de Destaque

Marcas de Quem Decide

Valor 1000

Jornal do Comércio POA

Jornal Valor Econémico

Reconhecida como a marca mais lembrada e preferida do
Rio Grande do Sul no setor Higiene e Beleza Pessoal e
destaque na categoria “Preservagéo do Meio Ambiente”

- A melhor empresa do setor de Higiene e Cosméticos

Prémio FGV de Exceléncia
Empresarial

Design e Embalagem

Fundagao Getulio Vargas

Associagao Brasileira de
Embalagem

Melhor empresa do setor de Produtos Perfumaria

- Design Cosméticos e Cuidados Pessoais
- Design Familia de Produtos: Natura Amor América
- Maquiagem: Natura Faces Estojo Magico

As Empresas Mais
Admiradas no Brasil

iBest

Carta Capital

Portal iBest

- Empresa mais admirada no Brasil

- Empresas mais admiradas do setor de Higiene,
Cosméticos e Perfumaria

- Empresa mais admiradas nos Fatores-Chave:
Compromisso com RH, Etica e Desenvolvimento
Sustentavel e Responsabilidade Social.

Premiada entre os melhores websites de 2008

Os Websites mais
sustentaveis das empresas
listadas no Ibovespa — 2007

Top of Mind

Managment & Execellence/
GrowAssociates — Revista
Razao Contabil

Datafolha e Folha de Sao
Paulo

Premiada entre os Websites mais sustentaveis das
empresas listadas no Ibovespa - 2007

Marca mais lembrada na categoria Preservagao do
Ambiente

Atualidade Cosmética

Guia Exame de
Sustentabilidade

Revista Atualidade
Cosmeética e J.R Paula Jr.
Design

Exame

- Banho e Corpo: Natura Naturé
- Profissional do Ano

20 Empresas Modelo de Sustentabilidade

4.3 Uma analise dos resultados financeiros da empresa durante o triénio 2006-

2008
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O maior e melhor desempenho financeiro € o principal objetivo de qualquer
empresa que vise o lucro, ou seja, todas as estratégias e metas da empresa estéo
voltadas para o desenvolvimento de tal objetivo. Sendo assim, torna-se essencial a
analise do desempenho econémico da empresa. Tendo em vista o levantamento de
dados referentes as acdes do ultimo triénio da Natura, descreveremos o retorno
financeiro alcancado pela empresa durante tal periodo, usando como paradmetro os
resultados da receita liquida consolidada divulgada pelos relatérios anuais da

empresa — figura 7:

Receita Liquida Consolidada (R$ milhdes)

2.757,0 3.072,7 3.618,0

Figura 7 — Receita liquida consolidada - adaptada do site http://scf.natura.net/, acessado em 4 de
novembro de 2009.

Os resultados apresentados mostraram o crescimento financeiro da empresa
durante o triénio, mas para se tracar uma real perspectiva deste aumento em relagéo
ao quadro econdmico e social brasileiro, serao citados os dados do desenvolvimento

do Produto Interno Bruto nacional — figura 8:

Produto Interno Bruto Brasileiro no triénio 2006-2008 (R$ trilh6es)

Figura 8 — Produto Interno Bruto Brasileiro no triénio 2006-2008 - adaptada do site
http://www.ibge.gov.br, acessado em 4 de novembro de 2009.
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Analise de Crescimento

20
18
16
14
12
10

"Natura (receita liquida)

PIB nacional

Percentual de Crescimento

o N B OO

2007 2008

Periodo

Figura 9 — Analise de crescimento — comparativo entre o crescimento da Natura e o PIB nacional

De acordo com as informagdes apresentadas pela empresa, a Natura
aumentou seu percentual de Receita Liquida Consolidada no Brasil, no ano de 2007,
em 11,45%, ja o PIB nacional do mesmo ano obteve crescimento de 5,4%. Ja em
2008, a Natura divulgou resultados de 17,7% no aumento da Receita Liquida
Consolidada em ambito nacional, enquanto o PIB brasileiro apresentou crescimento
de 5,1% em relagdo ao mesmo periodo.

No tocante ao crescimento do setor de Industrias, a quarto trimestre de 2008
apresentou recuo de -79%, maior recuo desde o quarto trimestre de 1996 (disponivel
em http://www.ibge.gov.br, acessado em 4 de novembro de 2009) acompanhando as
perspectivas geradas pelo quadro socioecondmico mundial. Além disso, a
Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos,
ABIHPEC, divulgou o indice de 8,0% de crescimento médio do setor entre 2004 e
2008, sendo que as menores taxas de crescimento foram constatadas no ultimo
triénio (disponivel em http://www.abihpec.org.br, acessado em 4 de novembro de
2009). Com base nestes dados, infere-se o crescimento e desenvolvimento da

empresa acima dos padroes de mercado.
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5. CONCLUSAO

Apos a consolidagao de todos os dados referentes a este trabalho podemos
realizar uma analise critica das informacdes. Primeiramente, cabe ressaltar a
crescente cobrangca das empresas nacionais e internacionais por resultados mais
concretos em relagéo as agdes de marketing, além de ser um aspecto agravado pela
miopia estratégica da cobranca de resultados imediatos para as agdes propostas.
Infelizmente os resultados dos esforgcos de Marketing e Comunicacédo sao mais
perceptiveis em longo prazo. As reagdes alcangadas em curto prazo refletem muitas
vezes 0s resultados de agdes superficiais ou de tomadas de decisdo emergéncias.
Dentro deste contexto, devemos considerar a dificuldade em se tragar paralelos
entre acdes subjetivas e resultados objetivos.

Em segundo lugar, torna-se importante a compreensdao do verdadeiro
conceito de branding e a sua ligagdo com o marketing, uma vez que nao se deve
relacionar o branding apenas a campanhas publicitarias. Contrariando o pensamento
equivocado de alguns empresarios, o branding € uma estratégia de sobrevivéncia
para as empresas no mercado atual, envolvendo absolutamente todas as estratégias
e metas tragadas para o MIX de Marketing da empresa, em busca da construgao de
uma identidade de marca unissona e de forte influéncia mercadolégica. Para isso, a
instituicdo tem que compreender a sua proposta de produto ou servico dentro de um
quadro socioecondmico, onde a satisfacdo das demandas dos clientes e
possibilidade da constru¢cdo de novas demandas é a base para o desenvolvimento e
lucratividade da empresa.

Como exemplo da importancia do branding para o desempenho financeiro de
uma empresa foi apresentado o caso Natura. Ao analisarmos os dados e as acdes
realizadas pela empresa, sejam elas de marketing, relacionamento com os
stakeholders, sustentabilidade ou iniciativas sociais, todas encontram-se pautadas
na razao de ser da empresa e na divulgagcdo de sua visao e conceitos. A empresa
enfatiza a importancia de sua visdo em todas as suas acdes, tendo como principal
fundamento o entendimento e a incorporacgao de tais conceitos de fora para dentro,
ou seja, a empresa necessita que todos os funcionarios, independente de posi¢céo
hierarquica, compreendam a razdo de ser da empresa para que seu conceito seja

transmitido ao mercado.
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Podemos verificar estratégias interligadas que buscam resultados a curto,
médio e longo prazo. O reflexo de tais a¢des pode ser verificado diante do quadro de
premiacdes oriundas de diversos veiculos de comunicagéo, instituigdes financeiras,
empresas € o meio educacional, os quais reconhecem as diferentes iniciativas
adotadas pela empresa.

O fortalecimento da imagem da marca e a sua consolidagdo no mercado
geram melhores resultados financeiros, os quais se apdiam na imagem institucional
da empresa, como mostra o desempenho financeiro da Natura. Seus indices
melhoram a cada ano, superando o crescimento do PIB brasileiro, o
desenvolvimento industrial e o crescimento do setor, reforcando a importancia das
acdes adotadas pela empresa para o alcance de seu maior objetivo, a lucratividade.
Sendo assim, podemos inferir que as agbes de branding integrado refletem
diretamente nos resultados financeiros de uma empresa e auxiliam a mesma a criar
estratégias para superar as possiveis oscilagbes econémicas. Um exemplo de tal
aspecto pode ser visto pela Natura durante o ano de 2008, pois apesar da crise
financeira mundial a empresa manteve um indice favoravel de crescimento no

mercado nacional e internacional, superando algumas expectativas de crescimento.
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