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Resumo

Este case descreve o processo de mudanga da imagem atual da Natura para a imagem ideal pretendida
pela empresa, apos seu reposicionamento no mercado. A énfase maior do case é dada ao processo de
comunicagcao com o mercado, incluindo novo logotipo, propaganda, material promocional etc.
PALAVRAS-CHAVE: cosméticos; comunicagdo com o Mercado, imagem da empresa

x Abstract

This case describes the change process suffered by the current image of a Brazilian cosmetic company,
Natura, into the ideal image actually wanted by the company, after its repositioning. The emphasis

in this case is driven to the market communication process, inclusive Natura’s new logo, advertising,
promotional material etc.

KEYWORDS: Cosmetics, market communication, company’s image.

* Ana Lucia Moura Novais
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1. COMO SURGIU A NATURA

A IndUstria e Comércio de Cosméticos G. Berjeaut
Ltda. foi fundada em 1969 por Jean-Pierre Berjeaut
e pelo atual presidente da Natura, Antonio Luiz da
Cunha Seabra, com o objetivo de vender com o obje-
tivo de vender produtos de cuidado pessoal que fos-
sem produzidos com férmulas naturais, de alta quali-
dade e a pregos competitivos.

Em 1970, a empresa passou a ser nomeada Industria
e Comércio de Cosméticos Natura Ltda.Nesta mes-
ma década, a Natura optou pela venda direta como
a alternativa que viabilizaria o crescimento da em-
presa, apoiado na forga das relagdes pessoais. Nascia
a consultoria Natura, com vendas porta-a- porta, que
garantia contato direto e personalizado com as suas
clientes e que,anos depois, faria com que a Natura
enfrentasse a supremacia da gigante norte-ameri-
cana dos cosméticos no Brasil, a Avon.

Capitalizada enda direta possui atualmente 250 mil
consultoras, que vendem diretamente nos 4.500 mu-
nicipios brasileiros - dentre elas 20 mil estdo conecta-
das a rede e 5% do total das vendas da empresa séo
feitas pela Internet.

No final da década de 90, uma nova economia € um
novo consumidor, que tende a unir estética a salde
numa busca mais equilibrada por beleza, promoveram
mudancas significativas na Natura.

2. MUDANCAS

A Natura sempre buscou inovar e oferecer ao con-
sumidor alta qualidade em seus produtos. Essa visao
se concretizou numa série de novos projetos em
diferentes areas, que em fungdo das circunstancias,
cenarios nacionais/mundiais e mudancas de planos,
nasceram juntos - apesar de terem sido planejados
independentemente. Os mais importantes estdo nas
areas de: salde, e-business, mercado exterior, novas
instalagdes e novo impulso em P&D.

Saude

A linha Natura Bioequilibrio marcou o langamento da
Natura na categoria de produtos de saude, amplian-
do sua atuagdo no mercado, oferecendo um sistema
integrado de produtos e métodos auxiliares a ma-
nutencdo e ao restabelecimento do estado saudavel
do organismo. A empresa pretende deter 5 a 10%

do mercado nacional de multivitaminicos, que movi-
menta US$ 500 milhdes por ano no Brasil.

e-business

Em abril de 2000, a Natura inaugurou seu portal
virtual - natura.net - com, o objetivo de reproduzir
a dinamica das relagdes humanas na Internet, inte-
grando a empresa interna e externamente.

O site atende o consumidor final, consultores Natu-
ra, colaboradores, forga de vendas e profissionais da
imprensa e da area de salde. Para cada um desses
publicos foi preparado um ambiente especifico de
navegacao.

O foco do site ndo é o e-commerce e sim o e-busi-
ness, por isso a empresa desenvolveu um programa
para fortalecer seu canal de vendas e atingir seu.con-
tato com a clientela.

Mercado exterior

Para internacionalizar a marca Natura, foram planeja-
dos novos investimentos na América Latina: de 2000
a 2003, prevendo-se investir inicialmente US$30 mi-
Ihdes na Argentina, partindo em seguida para o mer-
cado chileno. Além disso, hd um plano de langamento
no México em 2001 e nos Estados Unidos em 2002.
Sua estratégia € montar uma subsididria com central
de distribuicdo e de atendimento nos paises em que
esta presente, deixando de exportar produtos

para parceiros internacionais.

Novas instalagoes

O crescimento experimentado nos ultimos anos evi-
denciou que a fabrica em Itapecerica da Serra (SP) e
o centro de distribuicdo em Sao Paulo ndo mais aten-
diam as necessidades da empresa. Assim, foi plane-
jado e construido o Novo Espaco Natura, em Cajamar
(SP), que centraliza as operagdes de produgao, distri-
buicdo e treinamento da empresa.

A mudanca, além de propiciar um significativo aumen-
to da capacidade de produgao, oferece a possibilidade
de dar um grande salto no dominio de tecnologias de
ponta e novos processos de fabricagao e distribuigao.

Novo impulso em P&D

A Natura é o maior centro de pesquisa e desenvolvi-
mento cosmético do Brasil.

Mantém um intercambio sistematico com universi-
dades brasileiras e com outros centros de exceléncia
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em todo o mundo. E uma das empresas brasileiras que
mais investe em desenvolvimento cientifico e aplica
cerca de 4% da renda liquida nessa area, mantendo o
ritmo de lancamento de um produto a cada trés dias.

3. A NOVA MARCA NATURA

“Um momento como esse, que mobiliza e transforma
tanto, pede um balango e uma presenga mais com-
prometida em todos os ambitos, principalmente em
nossa sintese estética, que sinaliza a importancia de
tudo que estamos vivendo.”

(Brandbook Natura/2000)

Diante das transformacdes, percebeu-se que a antiga
marca Natura ja ndo correspondia ao momento viven-
ciado pela nova Natura. Assim, a empresa passou por
um processo de reformulagdo do branding, com mu-
dancas profundas em sua logomarca.

Através das pesquisas e entrevistas com colabora-
dores, consultoras e consumidores foram identificados
os quatro valores fundamentais da marca Natura: hu-
manismo, equilibrio, transparéncia e criatividade, que
expressam o comportamento da empresa, a partir do
que ela é e daquilo em que acredita. A nova marca foi
desenvolvida e inspirada nesses valores, nas crengas
e na Visdo de Mundo Natura.

A nova logomarca, por exemplo, traz cores mais quen-
tes e é uma evolucdo da anterior. E um desenho leve,
com movimento, que transmite a filosofia do Bem Es-
tar Bem, a Razdao de Ser da empresa. O Bem Estar
Bem também passa a ser a assinatura da marca no
Brasil.

3.1. Pesquisas

Mas, nao seria arriscado mudar uma marca que tem
uma imagem bastante positiva, configurada de for-
ma clara, que transmite qualidade e compromisso
com o consumidor? Frente a esse questionamento,
foi contratada uma empresa inglesa especializada em
consultoria de marca para realizar duas pesquisas
qualitativas: uma relacionada a marca e a outra a im-
agem. Essas pesquisas tinham como finalidade inves-
tigar mais a fundo a imagem projetada da Natura pe-
los consumidores e comegar a fundamentar possiveis
mudangas na logomarca e embalagens utilizadas para
os produtos.

13 Pesquisa

Objetivo: avaliar as atitudes do publico-alvo da Na-
tura emrelacdo a imagem da marca e a imagem pro-
jetada, a Natura Ideal.

Amostra: consumidores de produtos Natura, entre
22 e 50 anos de idade.

Resultados: a imagem da marca tem uma person-
alidade classica, elegante, ativa, atualizada, intelec-
tualizada, madura, exigente, equilibrada, corajosa,
sofisticada. Além disso, também possui uma forte
relagdo com a natureza.

A imagem da Natura ideal tem as seguintes carac-
teristicas:

e uma indiscutivel qualidade dos produtos Natura;

e tecnologia moderna;

e ingredientes naturais de fontes renovaveis;

e embalagens reutilizaveis - presentes atualmente
nos refis utilizados em muitos produtos Natura;

e simplicidade da embalagem;

e comprovagao da preocupacao da empresa com
seus clientes;

e consultoras bem treinadas e preparadas para
atender bem os consumidores;

e compreensao e respeito pela diversidade do povo
brasileiro;

e cuidado com a imagem, por ser identificada as
vezes como arrogante e prepotente ao afirmar
ser a empresa que mais entende do ramo;

e ndo faz o uso de overpromisses - promessas que
ndo podem ser cumpridas.

Conclusao: o trabalho auxiliou no direcionamento
da modificacdo da marca, e deu inicio aos esbocos
para a construcao da nova identidade, mudanga da
logomarca e embalagens.

22 Pesquisa

Objetivo: avaliar o novo posicionamento da Natura,
focalizando seus significados, seus valores e o quanto
a marca se fortalece a partir do novo design. Tam-
bém procurou-se avaliar o nlcleo atual da Natura
(core values/imagem), em termos de alcance e limi-
tacdes da nova logomarca, embalagens e material
de apoio.
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Amostra: dois grupos compostos de consultoras
Natura; Trés grupos de consumidores classe A/B, de
nivel universitario

Resultados:

e Imagem positiva e configurada de forma clara para
0s consumidores, que esperam renovagdes constan-
tes da empresa.

e Apesar da Natura oferecer produtos para diversas
faixas etarias, os que mais se destacam entre os con-
sumidores sdo voltados a um publico feminino mais
maduro.

e Avaliada pelos grupos, a nova marca teve boa

aceitagao e sinaliza modernidade, leveza, atualidade
e simplicidade.

gﬂm notwia

LOGOMARCA ANTIGA

NOWA LOGOMARCA

Saeguranga [ Familiaridadea Maovidade  Estranheza

Estatico Movimenta

Tradicional Modarno
Forga (no tragada) Leveza (no tragada)

“Mais Clean®

"Mais Pesada”

Conclusao: a 22 pesquisa mostrou que a nova
marca transmitia e reforgava o novo posicionamen-
to, e tinha uma grande aceitagdo dos consumidores
e consultoras.

Consolidar a nova marca

Havia a preocupacgao de que a nova marca nao fosse
aceita pelo publico em geral, que poderia rejeita-la
por ter uma ligacao emocional com a marca antiga.
Assim foram feitos investimentos em processos de
lancamento para o publico, e houve um trabalho in-
tenso para preparar a forga de venda (consultoras) e
o publico interno, fazendo com que a substituicdo da
marca antiga dentro da empresa ocorresse de forma
natural. O novo design estd sendo gradualmente in-
troduzido no mercado desde abril de 2000, através
de embalagens e material de divulgagao da marca.

4. DESAFIO

1. O caso mostra que a mudanga da marca ndo foi
gratuita. A Natura realmente mudou nos Uultimos
anos, tornando-se uma empresa mais voltada para
a saude, o bem-estar corporal e a ecologia. Vocé
acredita que essas conotagdes foram adequadamente
refletidas pela nova marca? Justifique a sua opinido.
2. Sabemos que a nova marca, por si s6, nao sera
capaz de fazer a transicdo das imagens, como preten-

dido pela Natura. A nova imagem pretendida de-
pende, também, dos novos produtos que serdo lan-
gados e do comportamento da empresa em relagao
aos seus consumidores, revendedores e parceiros co-
merciais. Nesse sentido, que outras medidas vocé re-
comenda para acelerar a transicdo de imagem atual
para a imagem ideal? A este respeito, vide Anexo II
- Lista dos novos produtos langados pela Natura a
partir de 2000.

3. Analise as reprodugdes anexas (Vide Anexo III)
de anuncios e folhetos feitos pela Natura apds a in-
troducdo da nova marca. Vocé acha que eles refletem
bem a nova imagem pretendida? Justifique a sua
opinido. Se ndo concordar com esses anuncios, diga
também como eles deveriam ser, isto €, que pontos
deveriam ser enfatizados.

4. Finalmente, lembrando que a imagem perce-
bida pelo publico é uma convergéncia (vide grafico
abaixo) da imagem institucional e da imagem de
marca, que outras atividades (além da nova marca
e da propaganda) vocé recomendaria a Natura, para
acelerar ainda mais o processo de transicao de sua
imagem? Por exemplo, patrocinio de eventos ecoldgi-
cos, servicos de orientacdo a consumidora, apoio a
campanhas médicas com foco na mulher, etc.

Convergéncia de imagem

Imagem institucional
(da empresa ho seu todo)

—®  Consumidora
Natura

imagem de marca

(associada aos produtos)

Em suma, a marca Natura é vista pela consumidora
como simbolo dos produtos e da empresa que os fab-
rica, sem distingao.
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ANEXO I

Branding

Branding - termo inglés para descrever todas as acgoes
relacionadas aos projetos de criagao ou gestao de mar-
cas. Quando se fala em “um projeto de branding” no
Brasil, entende-se que a marca sera apreciada como
um todo - conjunto -, incluindo: nome, desenho, co-
municagao, posicionamento, brand equity, etc.

A. que é uma marca?

A marca ndo € somente um nome que diferencia
produtos e servicos, ela também determina o que a
companhia representa, pois expressa a promessa de
fornecer uma série especifica de atributos, beneficios
e servigos, e também auxilia na construcdo de relaci-
onamentos com clientes e parceiros.

Segundo Kotler, uma marca traz até seis niveis de
significado: atributos (preco elevado, durabilidade,
alta qualidade...), beneficios funcionais e emocionais
(ganhar status devido a posse do produto), valores
da empresa, cultura da empresa, personalidade e
usuario (a marca sugere quem € o consumidor).

Por isso, ela deve ser muito bem gerenciada para que
seu valor patrimonial ndo se deprecie. E necessario
manter e melhorar a conscientizacdo da marca, sua
qualidade e sua funcionalidade percebidas; para isso
€ preciso investir continuamente em P&D e em comu-
nicagdo com o mercado e o ambiente. Essa comuni-
cacao é feita através de produtos e servicos, de rela-
cdes com fornecedores, revendedores, funcionarios
e consumidores, além da integracdo em sua comuni-
dade e de uma consciéncia politica e social.

B. A marca institucional

Uma boa imagem de marca ndo se impde, conquista-
se. Geralmente ela é o reflexo de uma administracdo
direcionada tanto para o mercado como para os an-
seios da sociedade. Nao por acaso, as empresas que
possuem objetivos estratégicos bem definidos sdo
também as que transmitem a melhor imagem.

A imagem institucional deriva da missdo estratégica
da empresa:

Misséo estratégica da empresa:
Objetivos, crencas e valores

1l

Posicionamento no mercado:
nichos que se pretende ocupar — forma que se deseja ser percebida

Il

Vantagens competitivas:
as armas que se escolhe para competir contra os concorrentes

1y

Imagem institucional:
0 que a empresa significa para os clientes e para o ambiente de negécios

C. Mudanca de marca

Apos a leitura dos itens A e B, pode-se entender a
importancia da marca para uma empresa. Por isso,
alterar uma marca ndo é algo trivial. Ndo se resume
em uma simples troca de um logo por outro, mas sim
uma mudancga fundamental de rumo e atitude. Isso
envolve desafios técnicos e logisticos que sdo ameni-
zados através de um bom planejamento, de recursos
apropriados e de um cronograma correto de implan-
tacdo da nova marca.

Mudar a marca € um processo delicado. Além das
etapas de estudos e desenvolvimento da nova mar-
ca, é importante planejar como se dara a transicdo
da marca antiga para a nova. Isso significa que a
empresa deve ter todo o cuidado para ndo chocar
seus consumidores, para ressaltar os atributos e valo-
res importantes da marca antiga - que se deseja man-
ter -, mas ao mesmo tempo também deve revelar ao
publico as mudancas ocorridas na empresa; assim,
fazer com que as pessoas, gradativamente, se acos-
tumem com a nova marca pela qual se reconhecerao
os valores da companhia.

Pode-se citar alguns momentos nos quais é indicada
a alteragdo da marca:

e Na mudanga de ramos ou de dono;

e Na ampliagdo ou restricdo do raio de atuacgao;

e No reposicionamento no mercado;

e Na busca de novos publicos;

e Para enfrentar novos concorrentes;

e Quando concorrentes estao mudando suas ima-
gens;

e Se a marca da sinais de saturagdo;

e Se a aplicacdo da marca pelos varios setores da
empresa tornou-se confusa e cadtica;

e Se a marca ndao se comporta bem num impresso
mais requintado;

e Se a marca nao se comporta bem na transmissao
de uma carta por fax;
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e Se a marca perde legibilidade em situagdes espe-
cificas, como na impressdo ou apenas em preto;

e Se a marca “some” em aplicagdes importantes
para o negdécio, como na fachada de uma loja.

ANEXO II

Descricdo dos principais produtos lancados
pela Natura a partir de Abril/2000, apoés o seu
reposicionamento.

NATURA LANCA CHRONOS COMUNICACAO
CELULAR

Empresa introduz, na América Latina, tecnologia que
atua diretamente na comunicagdo entre as células.

A Natura mais uma vez inova no tratamento cosmé-
tico anti-sinais e apresenta Chronos Comunicagao
Celular. A nova versao da linha, indicada para mu-
lheres a partir de 30 anos e uma das mais vendidas
no mercado brasileiro, incorpora uma base tecnoldgi-
ca avancada, atuando em um mecanismo fisioldgico
que, até recentemente, representava um desafio para
a ciéncia: a comunicacgao entre as células da pele.

Em parceria com o cientista francés Ladislas Robert
- professor da Universidade de Paris VI e uma das
maiores autoridades mundiais no estudo do envel-
hecimento humano, a Natura desenvolveu um novo
ativo, o Elastinol, que age no mecanismo de comuni-
cacdo celular responsavel pela producdo excessiva de
elastina, regulando-a.

A Natura ainda amplia o portfdlio de produtos da linha
Chronos, com o lancamento de diferentes opgdes de
texturas dentro das faixas etarias, respeitando cada
“condicdo” da pele. Além do classico GEL CREME para
os trés ciclos biolégicos, Chronos lanca o GEL CREME
FLUIDO 30-45, indicado para peles com tendéncia a
oleosidade e a opgao CREME para as faixas de 45-60
e 60+, ideal para peles com tendéncia ao resseca-
mento.

A comunicacao celular e a pele

A comunicagdo celular € um complexo mecanismo
de troca de informacgdes entre substancias chamadas
“mensageiras” (que transmitem ordens as células) e
os receptores celulares, estruturas de alta especifici-
dade que transportam as mensagens da membrana
para o interior da célula. Com o envelhecimento, a
comunicagao celular vai se tornando deficiente, fragil,
causando desequilibrios na estrutura e funcionamen-

to dos diversos 6rgéos.

Na pele, a comunicagdo celular regula a produgao
de substancias essenciais ao equilibrio de funcoes.
A medida em que, com o passar dos anos, essa co-
municacgao se torna deficiente, provoca um aumento
exagerado e sem qualidade na produgao de elastina,
0 que gera perda de elasticidade da pele, uma das
principais caracteristicas do envelhecimento cutaneo.
O Elastinol, substancia desenvolvida pela Natura em
parceria com Ladislas Robert, age diretamente sobre
o receptor celular, regulando a produgdo excessiva
de elastina.

COM ELASTINOL, VITAMINAS E COMPLEXO AN-
TIOXIDANTE NATURA, CHRONOS ESTA MAIS
COMPLETO E PRECISO

A inclusao do Elastinol torna Chronos Comunicagao
Celular mais completo pois o novo principio ativo
ndo chega para substituir os ja existentes e sim para
se somar a eles. O resultado sao produtos com agao
precisa e beneficios comprovados.

O Elastinol reorganiza a produgdo de elastina. A
Vitamina C Pura em Talasferas estimula a produgao
de colageno, trazendo firmeza a pele. A Vitamina E
Pura protege as estruturas celulares contra a acao dos
radicais livres e a Vitamina A Pura atua na renovagao
celular, proporcionando luminosidade e maciez.

Ja o exclusivo e novo Complexo Antioxidante Natura
assegura a maxima protegdo contra os diferentes ti-
pos de radicais livres. O complexo € um misto de ati-
vos poderosos que neutralizam os efeitos nocivos dos
radicais: Glicoesferas de OPC de Semente de Uva,
Licopeno (ativo extraido do tomate), Vitamina E e
Extrato de Semente de Girassol.

Indicada para mulheres a partir dos 30 anos, Chro-
nos é composta por doze produtos:

CHRONOS SABONETE LIQUIDO SUAVIZANTE -
Limpa a pele sem agredi-la, removendo suas impure-
zas e preservando sua hidratagdo natural. Fragrancia
suave. Entre os principios ativos, Aveia Integral Hi-
drolisada, Extrato de Centaurea e Lipoproteina Vege-
tal. Com refil.

CHRONOS LOGAO TONICA EQUILIBRANTE
— Tonifica e neutraliza os radicais livres. Auxilia no
equilibrio do ecossistema da pele, promovendo acgao
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higienizante. Formula isenta de alcool. Principios ati-
vos: OPC de Semente de Uva, Bioecolia e Extrato de
Centdurea. Com refil.

CHRONOS GEL CREME FLUIDO 30-45 - Férmula
de alta tecnologia com as Vitaminas C+E+A puras
em talasferas e o exclusivo Elastinol atuando em si-
nergia contra os sinais do tempo e garantindo elastic-
idade, firmeza, hidratacao e maciez. Ideal para peles
com tendéncia a oleosidade, natural ou estimulada
por variagdes ambientais ou de habitos. Além das
Vitaminas puras e do Elastinol, o produto traz em
sua formula Complexo Antioxidante Natura, Agentes
Hidratantes e FPS 8.

CHRONOS GEL CREME 30-45, CHRONOS GEL
CREME 45-60 E CHRONOS GEL CREME 60+ - In-
dicados para peles normais, sem oleosidade exces-
siva ou com leve tendéncia ao ressecamente, natural
ou estimulado por variages ambientais ou de habi-
tos. A agao do Elastinol e das Vitaminas C+E+A Pu-
ras garante elasticidade e firmeza, promovendo uma
melhor definicdo do contorno do rosto e redugdo de
rugas e marcas de expressdo. E o Complexo Anti-
oxidante Natura protege a pele da agao dos radicais
livres enquanto os Agentes Hidratantes garantem o
nivel de hidratacdo e maciez. Com FPS 8 e refil.

CHRONOS CREME 45-60 E CHRONOS CREME 60+
- Para mulheres cuja pele apresenta tendéncia ao
ressecamento, natural ou estimulado por variagdes
ambientais ou por habitos. Férmula de alta tecnolo-
gia com as Vitaminas C+E+A puras em talasferas e
0 exclusivo Elastinol atuando em sinergia contra os
sinais do tempo e garantindo elasticidade, firmeza,
hidratacdo e maciez. Além destes ativos, o produto
traz em sua formula Complexo Antioxidante Natura,
Agentes Hidratantes e FPS 8. Com refil.

CHRONOS GEL C+ REVITALIZADOR CONCEN-
TRADO - Tratamento intensivo de revitalizagao ime-
diata e protecao da pele, através da combinagdo de
gel e emulsdo em um sé produto. Melhora imediata
no vigo e maciez da pele além de efeito tensor que
elimina os sinais de cansago. A Vitamina C Pura e o
OPC de Semente de Uva, encontrados no gel, garan-
tem a revitalizagdo imediata. As Ceramidas Lamelar-
es e as Betaglicanas fazem com que a emulsdo pro-
porcione protecdo e resisténcia a pele. Em 15 dias, a
tonalidade da pele fica mais homogénea.

CHRONOS EMULSAO C+ CONTORNO DOS OLHOS
- Suaviza rugas e olheiras gragas a Vitamina C Pura e
ao OPC de Semente de Uva. Formula sem fragrancia
e com Vitamina E e Ceramidas Lamelares. Embala-
gem com envase a vacuo, que impede o contato do
produto com o ar.

CHRONOS GEL DE LIMPEZA ESFOLIANTE - Elimi-
na células mortas da superficie deixando a pele lisa e
macia. Combina a agdo de trés agentes esfoliantes:
microesferas de jojoba, microesferas de cera de po-
lietileno e granulos de silica.

CHRONOS MASCARA FACIAL PURIFICANTE -
Auxilia no reequilibrio da hidratacdo natural da pele e
a purifica, removendo o excesso de oleosidade. Com
Alginato de Propilenoglicol, Glicerina, Silicones e De-
rivados de Aclicares.

Chronos: a linha anti-sinais que ndo para no
tempo

Desde o seu langamento, a linha Chronos incorpora
0s mais importantes avangos tecnoldgicos na area de
tratamento cosmético. Primeiro foi a acdo superficial
do acido glicdlico e, mais tarde, a dos AHAs (alfahi-
droxiacidos), ambos estimulando a renovagdo celu-
lar.

A seguir, dentro do mesmo caminho de evolucdo,
Chronos introduziu a tecnologia dastalasferas, mi-
crocapsulas de colageno marinho que transportam as
vitaminas até as camadas mais profundas da pele. Des-
ta forma, foi possivel vencer a alta instabilidade das
vitaminas C, E e A puras, incorporando-as as formu-
lacdes com suas propriedades preservadas: firmeza,
protecdo e renovagao celular. Agora, Chronos chega a
era da comunicacgdo celular, conceito tecnoldgico que
revoluciona todo o tratamento cosmético anti-sinais.

Além da inovadora plataforma tecnoldgica, a linha
também estréia novo design com embalagens desen-
volvidas pela empresa inglesa Interbrand & Nowell.
Os potes e frascos, sofisticados e contemporéaneos,
exploram linhas puras e em movimento com ligeiro
deslocamento de eixo. Todos sdao brancos com detal-
hes em ouro fosco.

Informagdes sobre Chronos Comunicagao Celular,
além de contato com Consultoras, podem ser obtidas
através do SNAC-Servico Natura de Atendimento ao
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Consumidor pelo telefone 0800-115566, via e-mail
snac@natura.net ou acessando o site www.natura.
net.

SP. Setembro/2000

NATURA COSMETICOS S/A

Informagdes para a Imprensa e Atendimento a Produ-
tores Neiva Otero e Stefania Valle: 011. 5694-7001,
011. 5694-7583, 011. 5694-7655 e-mails: neiv-
aotero@natura.net stefaniavalle@natura.net

NATURA LANCA LINHA DE PRODUTOS QUE CELE-
BRA A BIODIVERSIDADE BRASILEIRA

Natura Ekos expressa a crenca de que a vida é um
encadeamento de relagdes, ndo s6 humanas, mas
com todo o ambiente do qual fazemos parte.

Ressaltar a exuberancia e complexidade de nossa na-
tureza assim como a cultura tdo diversificada de nos-
so povo. Este é o conceito que inspirou a Natura na
criagao da linha Natura Ekos. Sdo sabonetes, sham-
poos, condicionadores, sais e 6leos para banho que
utilizam ativos da biodiversidade brasileira obtidos de
forma sustentavel. No total, sdo 17 itens.

Natura Ekos pretende preservar e difundir nosso
patrimonio cultural, despertando em cada individuo
a consciéncia, através de seus produtos, da riqueza
da diversidade brasileira. O proprio nome da linha,
Ekos, expressa esta intencdo. Oikos, em grego, sig-
nifica nossa casa; em tupi-guarani, ekos é sin6nimo
de vida; no latim, echo é tudo que tem ressonancia,
reverbera, logo sera ouvido.

Para manter uma simbiose perfeita entre natureza e
ciéncia, a Natura pesquisou entre plantas dos diver-
sos ecossistemas do pais as que proporcionassem,
com seus principios ativos, beneficios de acdo com-
provada. Assim, as formulas de Natura Ekos contém
Guarana, Andiroba, Buriti, Maracuja, Castanha-do-
Para, Macela do Campo, Pitanga e Cupuagu.

Matas, campos e cerrados

Extraidos das matas, campos e cerrados brasileiros,
os ativos da linha provém de areas de cultivo e reser-
vas extrativistas registradas no Instituto Brasileiro
de Apoio ao Meio Ambiente (IBAMA). A Andiroba é
proveniente da Reserva Extrativista do Médio Jurua,
no Amazonas. A Castanha-do-Pard vem da Reserva
Extrativista Iratapuru, no Amapa. O Projeto Reca,
em Rondonia, € o responsavel pelo fornecimento de

Cupuacu. Ja Pitanga, Guarana, Maracuja e Macela do
Campo sdo provenientes de areas de cultivo e manejo
orientados para preservagao dos recursos naturais e
fixagdo do trabalhador em seu local de origem.

Como forma de garantir que os insumos da flora
brasileira sejam extraidos de acordo com padr&es so-
cial e ambientalmente corretos, a Natura formatou o
Programa de Certificagdo de Fornecedores de Produ-
tos Florestais para as areas e reservas com as quais
se relaciona. O programa é composto, em sintese,
por seis etapas: auditoria do local de origem dos ati-
vos, elaboracao de um plano de manejo, avaliagao
do impacto ambiental e social, implantagao do plano
de manejo, obtengao de certificado e monitoramento
periddico. O certificado de manejo florestal susten-
tavel sera expedido pela Imaflora, instituicdo que rep-
resenta no Brasil o Forest Stewarship Council (FSC),
organizagdo ambiental que monitora a certificagdo de
produtos florestais, reconhecida internacionalmente.
Os produtos da linha Natura Ekos sdo biodegradaveis,
decompondo-se na natureza em até 28 dias. Eles
também possuem embalagens reci claveis, frascos
em resinas com uma porcentagem de material re-
ciclado e a opgao de refil para todos os seus produ-
tos. Para lancar esta nova linha, a Natura investiu R$
11 milhdes entre pesquisa, desenvolvimento e esfor-
gos de marketing.

SP. Outubro/2000

NATURA COSMETICOS S/A

Informacgdes para a Imprensa e Atendimento a
Produtores

Neiva Otero e Stefania Valle: 011. 5694-7001, 011.
5694-7583, 011. 5694-7655

e-mails: neivaotero@natura.net
stefaniavalle@natura.net

Natura entra na area de saiude com linha de
suplementos nutricionais

Natura Bioequilibrio traz sete produtos e manuais de
orientacdo ao consumidor

Apds tornar-se referéncia em cosmeética, a Natura in-
gressa na area da salde com o langamento da linha
de suplementos nutricionais Natura Bioequilibrio,
um sistema integrado de produtos e métodos que
auxilia a manter ou restabelecer o estado saudavel.

A entrada da empresa nesta categoria € uma exten-
sdo natural de suas atividades, conduzida pela vivén-
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cia intensiva de sua Razdo de Ser: a promogao do
Bem Estar Bem. Para a Natura, estar saudavel nada
mais é do que o resultado do equilibrio entre os as-
pectos fisico, emocional, mental e social de cada indi-
viduo. E ndo apenas a auséncia de doencas.

Natura Bioequilibrio traz sete itens: Natura Bio-
equilibrio Suplemento Vitaminico Mineral com Fer-
ra para Mulher; Natura Bioequilibrio Suplemento
Vitaminico Mineral com Zinco para Homem; Natura
Bioequilibrio Suplemento Vitaminico Mineral para
Crianca; Natura Bioequilibrio Complexo de Calcio;
Natura Bioequilibrio Vitamina C; Natura Bioequili-
brio Complexo B; e Natura Bioequilibrio Fibras. Todos
os produtos sdo produzidos pela Shaklee, empresa
norte-americana com 40 anos de atuagao no seg-
mento de nutrigdo.

A linha é acompanhada de dois manuais de orienta-
cao elaborados em conjunto com consultores especial-
izados. Eles mostram conceitos sobre alimentacdo ade-
quada para cada estagio de vida e tabelas de proteinas,
vitaminas e sais minerais, entre outras. Os manuais
também ensinam exercicios de alongamento e relaxa-
mento, orientam sobre como respirar corretamente e
trazem uma série de outras sugestées que auxiliam a
enfrentar o estresse didrio da vida moderna.

Além disso, o consumidor tem no SNAC-Servigo
Natura de Atendimento ao Consumidor (0800-115566
ou snac@natura.net) um canal de orientacdo eficaz
com nutricionistas esclarecendo duvidas sobre alimen-
tacao e nutricdao. Enquanto que no site - natura.net - o
internauta tem acesso a informacdes detalhadas sobre
os produtos, consultoria virtual e visualiza exercicios
animados.

Mercado cresce até 20% ao ano

A Natura investiu R$ 15 milhdes para o lancamento
da linha Natura Bioequilibrio. Os planos da em-
presa para este setor ndo param por aqui. A Natu-
ra prevé ampliar sua atuagdo com o lancamento de
outros produtos na area de nutricdo, visando o equili-
brioorganico e a manutencdo do estado saudavel.

Esse movimento marca o inicio da presenca da Natura
neste mercado, com maiores investimentos em capaci-
tacdo para desenvolvimento de novos produtos e ser-
vicos na categoria de nutrigao.

Estimativas de mercado ddo conta de que esta in-
dustria movimenta, no Brasil, aproximadamente
R$ 1,5 bilhdo ao ano, registrando taxas anuais de
crescimento de até 20%. Apenas a categoria de su-
plementos nutricionais gera faturamento de R$ 500
milhdes ao ano no Pais e a Natura pretente obter 5%
desse total em um periodo de doze meses.

Nos Estados Unidos, a receita do mercado de suple-
mentos nutricionais e fitoterapicos gira em torno
de US$ 17 bilhGes por ano, com crescimento anual
médio de 12%. Pelo menos 4 em cada 10 america-
nos utilizam medicina alternativa, ou complemen-
tar, para prevengao ou tratamento de doengas. Com
isso, grandes companhias farmacéuticas em todo o
mundo estdo adquirindo empresas de alternative care
como laboratérios fitoterdpicos e indUstrias da area de
nutricao.

Pesquisas desenvolvidas no Brasil mostram que os
consumidores de suplementos nutricionais percebem
a importancia das vitaminas e minerais, com a finali-
dade de fortalecer e revigorar a disposicao geral. As
vitaminas e minerais sao vistos como auxiliares na
prevencdo de doengas, no fortalecimento da resistén-
cia organica, combatendo o estresse e ajudando no
equilibrio e desenvolvimento do corpo.

SP. Margo/ 2000

NATURA COSMETICOS S/A

Informagdes para a Imprensa e Atendimento a Produ-
tores Neiva Otero e Stefania Valle: 011. 5694-7001,
011. 5694-7583, 011. 5694-7655

e-mail: neivaotero@natura.net stefaniavalle@natura.
net

NATURA LANCA PRODUTO MULTIFUNCIONAL
PARA A PELE DOS HOMENS

Gel bifasico para tratamento e pds-barba alia eficién-
cia e praticidade

Natura Homem, a linha de cuidados que a Natura
criou para o homem contemporaneo, apresenta seu
mais novo produto: NATURA HOMEM GEL BIFASICO
TRATAMENTO COSMETICO E POS-BARBA. Trata-se
de um langamento inovador pois reine, em um sé
frasco, gel e emulsdao que - aplicados simultanea-
mente - agem em sinergia, levando a pele do homem
muito mais salde, vico e maciez.

O grande diferencial do gel bifasico é permitir, com
uma Unica aplicacdo didria, hidratar e proteger a pele
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das agressdes diarias, minimizar a oleosidade e o
brilho, eliminar as irritagbes provocadas pelo barbear
e ainda prevenir o envelhecimento. O produto é per-
feito para o homem atual que, embora se preocupe
com os cuidados da pele, deseja um tratamento
pratico e eficiente.

Como o préoprio nome sugere, NATURA HOMEM GEL
BIFASICO TRATAMENTO COSMETICO E POS-BARba é
composto de duas fases que se misturam apenas no
momento da aplicagdo e, juntas, tém acdo potencia-
lizada:

e Gel com Vitamina C Pura: a poderosa vitamina C
pura, em alta concentracao, se alia ao OPC de se-
mente de uva para formar um complexo antioxidante
supereficiente, capaz de proteger as células da acao
nociva dos radicais livres que alteram a estrutura da
pele, acelerando o processo de envelhecimento. De
textura leve e secagem rapida.

e Emulsdo Hidratante com FPS 8: protecao, conforto
e maciez para a pele masculina, diariamente agre-
dida pelo ato de barbear. Possui ativos antiirritantes
especificos para o pds-barba, além de filtro solar com
FPS 8, que protege a pele da radiagao UVA/UVB. Nao
deixa a pele oleosa e tem leve fragrancia.

A embalagem é outro ponto forte de NATURA HOMEM
GEL BIFASICO TRATAMENTO COSMETICO E POS-
-BARBA. O design, diferenciado e atual, investe na
transparéncia, que permite visualizar o contelido das
duas fases do produto. Além disso, a embalagem é
de facil manuseio, com a sofisticagdo adicional de
que o produto que chega as mdos do consumidor ja
é a mistura das duas fases, na dose certa, sem com-
plicagoes.

Desenvolvida especialmente para o publico masculi-
no, a linha Natura Homem tem como proposta ajudar
o homem a descobrir, através de produtos de ultima
geragao, os beneficios que os cuidados com a saude
e higiene da pele podem trazem para o seu bem-es-
tar. Além do novo GEL BIFASICO, a linha tem onze
itens: para tratamento, GEL LIMPADOR COM AGEN-
TES ESFOLIANTES; para barbear, GEL ESPUMANTE,
CREME DE BARBEAR, GEL APOS BARBA E BALM APOS
BARBA; para desodorizacdao, quatro opgdes de DE-
SODORANTES E TALCO EM CREME DESODORANTE
PARA OS PES; e para perfumacio, COLONIA NATURA
HOMEM.

NATURA HOMEM GEL BIFASICO TRATAMENTO
COSMETICO E POS-BARBA é acompanhado de bula
com explicagdes detalhadas sobre seus beneficios
e modo de uso. Informagdes sobre este e outros
produtos Natura, além de contato com Consultoras,
podem ser obtidas através do SNAC-Servico Natura
de Atendimento ao Consumidor pelo telefone 0800-
115566 ou via e-mail snac@natura.net.

SP. Julho/2000

NATURA COSMETICOS S/A

Informagbes para a Imprensa e Atendimento a Produ-
tores Neiva Otero e Stefania Valle: 011. 5694-7001,
011. 5694-7583, 011. 5694-7655
e-mails:neivaotero@natura.net
stefaniavalle@natura.net

NATURA EKOS: VIVA SUA NATUREZA
Cosmeéticos ambientalmente corretos com efeitos
clinicamente comprovados

Natura Ekos é uma linha de cuidados pessoais com-
posta por produtos para banho, pds-banho e perfu-
macdo. Ao todo sdo 17 itens entre sabonetes, sham-
poos, condicionadores, sais esfoliantes, gel e emulsao
hidratantes e dleos corporais. Todos com beneficios
cosméticos clinicamente comprovados. Veja abaixo,
quais sao os produtos da linha, seus ativos e bene-
ficios:

NATURA EKOS SABONETE GUARANA REFRESCANTE -
Indicado para todos os tipos de pele, contém Extrato
de Guarand, ativo com propriedades adstringentes e
tonificantes. Disponivel em liquido e barra.

NATURA EKOS SABONETE CASTANHA DO PARA
EMOLIENTE - Com Extrato de Castanha do Pard, de
acdo hidratante, é indicado para todos os tipos de
pele. Disponivel em liquido e barra.

NATURA EKOS SABONETE ESFOLIANTE ANDIRO-
BA COM SEMENTES DE LINHACA - Indicado para
todosos tipos de pele, contém Oleo de Andiroba, ativo
com acao emoliente. O efeito esfoliante fica por conta
das Sementes de Linhaga. Disponivel em barra.

NATURA EKOS SHAMPOO E CONDICIONADOR
PITANGA REFRESCANTE - Com propriedades ad-
stringentes, o Extrato de Pitanga ajuda a controlar a
oleosidade dos cabelos. Indicados para cabelos oleo-
sos. Uso freqlente.
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NATURA EKOS SHAMPOO E CONDICIONADOR
MACELA DO CAMPO EQUILfBRIO NATURAL - Con-
tém Extrato de Macela, ativo com agdo anti-séptica e
protetora do couro cabeludo. Indicados para cabelos
normais. Uso frequente.

NATURA EKOS SHAMPOO E CONDICIONADOR
CASTANHA DO PARA EMOLIENTE - Indicados para
cabelos secos gragas a agdo emoliente, hidratante e
lubrificante do Extrato e Oleo de Castanha do Para.
Uso freqliente. NATURA EKOS SAL ESFOLIENTE PARA
BANHO COM OLEO DE BURITI - O Oleo de Buriti tem
acdao emoliente e é indicado para todos os tipos de
pele.

NATURA EKOS SAL ESFOLIANTE PARA BANHO
COM OLEO DE MARACUJA - O Oleo de Maracuja aju-
da a restaurar a camada lipidica da pele, deixando-a
macia e sedosa. Indicado para todos os tipos de pele.

NATURA EKOS OLEO TRIFASICO BURITI DE-
SODORANTE CORPORAL - Com propriedades emoli-
entes, é indicado para todos os tipos de pele.

NATURA EKOS OLEO TRIFASICO MARACUJA DE-
SODORANTE CORPORAL - Para todos os tipos de
pele, traz a rica composicao de acidos graxos do Oleo
de Maracuja.

NATURA EKOS GEL CREMOSO CASTANHA-DO-
PARA - Especialmente indicado para pessoas de pele
normal a seca, contém Oleo de Castanha-do-Para. Sua
acao emoliente combinada a outros ativos umectantes
proporciona a formacdo de um filme sobre a pele, de-
ixando-a macia e hidratada.

NATURA EKOS EMULSAO CREMOSA MANTEIGA DE
CUPUACU - A Manteiga de Cupuacu é um excelente
hidratante, pois age na manutencdao da umidade natu-
ral da pele. Indicado para pele seca.

NATURA EKOS SACHES AROMATICOS PARA BAN-
HO - Edicdo especial de langcamento. Disponiveis
em trés versdes: SACHE AROMATICO SUAVIDADE,
com flores de camomila, caléndula e dleos essenciais
de mandarina, girassol e lima; SACHE AROMATICO
EQUILIBRIO com pétalas de amor perfeito, raiz de cas-
sall e dleos essenciais de limdo, salvia e erva mate;
SACHE AROMATICO VITALIDADE com pétalas de rosa,
folhas de nogueira, casca de tinguaciba e 6leos essen-
ciais de laranja e eucalipto.

Informagdes sobre este langamento assim como con-
tato com as Consultoras Natura podem ser obtidos
através do SNAC-Servico Natura de Atendimento ao
Consumidor pelo telefone 0800-115566 ou via e-mail
snac@natura.net.

SP. Setembro/2000

NATURA COSMETICOS S/A

Informagdes para a Imprensa e Atendimento a Produ-
tores

Neiva Otero e Stefania Valle: 011. 5694-7001, 011.
5694-7583, 011. 5694-7655

e-mails: neivaotero@natura.net stefaniavalle@natura.

net

ANEXO III
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Natura Bioequilibrio.

Yocé no seu eixo.

Natura Ekos. Viva sua natureza
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