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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar as estratégias de marketing adotadas pela marca
Natura, com foco na transicdo da venda direta para lojas fisicas e na adaptacdo ao ambiente
digital. Entre os objetivos especificos, destacam-se a investigacdo sobre a integracao do e-
commerce as operacdes da empresa e a analise do impacto das a¢des de marketing digital
no fortalecimento da marca e na ampliagdo do mercado, sem perder de vista seu
compromisso com a sustentabilidade. A pesquisa utiliza uma metodologia exploratéria, com
métodos qualitativos, baseando-se em revisdo da literatura e estudo de caso. Por meio da
analise de fontes secundarias e documentos institucionais, busca-se compreender como a
Natura tem transformado seu modelo de negécio, atuando de forma integrada nos
ambientes fisico e digital. O estudo destaca a implementacao de estratégias de marketing
digital, evidenciando como essas iniciativas tém fortalecido a imagem da marca, ampliado
seu alcance e demonstrado sua capacidade de adaptacdo as novas exigéncias dos
consumidores contemporaneos. A Natura alia praticas sustentaveis ao uso de tecnologias
digitais, reforcando seu posicionamento como empresa inovadora e comprometida com a
responsabilidade socioambiental. Com isso, o trabalho oferece uma contribuicdo relevante
para a compreensdo de como empresas podem inovar em suas estratégias de marketing,
equilibrando crescimento econdmico com consciéncia ecoldgica, e serve de referéncia para
organizacdes que enfrentam desafios semelhantes na era digital.

Palavras chave: Sustentabilidade. Marketing Digital. Tecnologia.

ABSTRACT

This study aims to analyze the marketing strategies adopted by the brand Natura, focusing
on its transition from direct sales to physical retail stores and its adaptation to the digital
environment. Among the specific objectives are the investigation of e-commerce integration
into the company’s operations and the analysis of the impact of digital marketing actions on
brand strengthening and market expansion, without losing sight of its commitment to
sustainability. The research adopts an exploratory methodology with qualitative methods,
based on literature review and case study. Through the analysis of secondary sources and
institutional documents, the study seeks to understand how Natura has transformed its
business model, operating in an integrated manner across both physical and digital
environments. The study highlights the implementation of digital marketing strategies,
showing how such initiatives have enhanced the brand’s image, expanded its reach, and
demonstrated its ability to adapt to the demands of contemporary consumers. Natura
combines sustainable practices with the use of digital technologies, reinforcing its positioning
as an innovative company committed to socio-environmental responsibility. Thus, this work
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offers a relevant contribution to the understanding of how companies can innovate in their
marketing strategies, balancing economic growth with ecological awareness, and serves as a
reference for organizations facing similar challenges in the digital age.

Keywords: Sustainability. Digital Marketing. Technology.

INTRODUCAO

Com o advento da internet na década de 1990, profundas transformacdes
passaram a fazer parte da vida cotidiana das pessoas. No Brasil, esse processo
gerou impactos significativos nas esferas politica, econdmica, social, tecnologica e
ambiental (Castells, 2003). As Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC)
tornaram-se ferramentas modernas, ageis e indispensaveis nha busca por
informacéo, conhecimento e no estabelecimento de relacbes pessoais e comerciais
(Lévy, 1999).

A partir da segunda metade da década de 1990, as relacdes sociais e
econbmicas passaram por um processo de reestruturacdo, impulsionadas pelo
avanco tecnolégico e pela digitalizacdo crescente da sociedade (Silva & Freitas,
2017). As empresas, nesse contexto, passaram a adotar novos modelos de
comunicacdo e comercializacdo, tornando o marketing digital uma estratégia
essencial. Este, por sua vez, pode ser definido como o conjunto de acdes voltadas a
promocdo de produtos, servicos ou marcas no ambiente digital, com foco em
alcancar e engajar consumidores por meio de plataformas online (Kotler & Keller,
2012).

Com o surgimento das redes sociais e o0 crescimento do comércio eletrdnico
(e-commerce) muitas marcas ampliaram significativamente as possibilidades de
interagcdo com os clientes, promovendo relacbes mais diretas e personalizadas
(Torres, 2009). A Natura, tradicionalmente reconhecida por seu modelo de venda
direta, soube incorporar essas inovacdes e adaptar seu modelo de negocios ao
ambiente digital. Além de manter o trabalho com consultoras, a empresa passou a
investir fortemente em canais digitais, como 0 e-commerce e as redes sociais,
alinhando essas estratégias a sua identidade de marca comprometida com a
sustentabilidade e a responsabilidade socioambiental (Pereira & Almeida, 2020).

Essa integracdo de canais — digital, direto e fisico — permitiu & Natura

fortalecer sua presenca no mercado e estreitar seu relacionamento com o0s
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consumidores, respondendo as novas demandas do publico e as mudancgas nos
padrées de consumo. A estratégia multicanal adotada pela empresa evidencia sua
capacidade de adaptacdo as transformacfes tecnoldgicas e sociais, consolidando
sua posicdo como referéncia em inovagcdo e engajamento ambiental no setor de

cosmeéticos (Martins & Souza, 2021).

As estratégias de marketing no mundo digital

A inflexdo marcada pelos anos de 1990 marcou significativamente a forma
como as empresas passaram a se relacionar com o mercado, impulsionadas pela
ascensdo da internet e pelo advento do mundo digital. Com a popularizacdo da
World Wide Web, as organizagbes comecaram a perceber o potencial da rede néo
apenas como um canal de comunicagdo, mas como uma nova plataforma para
comercializacao, relacionamento com o cliente e construcdo de marca. Esse periodo
testemunhou a migracao progressiva de estratégias de marketing tradicionais para
abordagens mais integradas e interativas, baseadas na presenga online e na
customizacdo da experiéncia do consumidor. De acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010), essa transicéo representou o surgimento do marketing 2.0, no qual
o foco desloca-se do produto para o consumidor conectado, exigindo das empresas
uma compreensdao mais profunda de comportamento, cultura digital e novas
tecnologias. Essa transformacg&o nao apenas alterou 0 modo como os produtos eram
promovidos e vendidos, mas também redefiniu a I6gica das interacbes comerciais
em escala global.

Assim, as estratégias de marketing no mundo digital tém se tornado cada vez
mais essenciais para 0 posicionamento competitivo das empresas em um mercado
dindmico e altamente conectado. Com a popularizagéo da internet e das tecnologias
digitais, o comportamento do consumidor passou por mudancas significativas,
exigindo das marcas uma presenca ativa nos ambientes online. Nesse contexto, o
marketing digital se destaca por oferecer ferramentas e canais que permitem a
segmentacdo precisa do publico-alvo, a personalizacdo de conteudos e a
mensuracdo dos resultados em tempo real. Estratégias como o marketing de

conteudo, o uso das redes sociais, 0 e-mail marketing, o SEO (Search Engine
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Optimization) e o marketing de influéncia sdo amplamente utilizadas para atrair,
engajar e fidelizar clientes no ambiente virtual. Assim, o marketing digital ndo apenas
amplia o alcance das empresas, mas também fortalece o relacionamento com o
consumidor, promovendo experiéncias mais relevantes, interativas e alinhadas as
novas demandas do mercado.

Para Kotler e Keller (2012), uma estratégia de marketing remete ao conjunto
de acles planejadas que uma empresa adota para promover seus produtos ou
servigos, com o objetivo de atingir metas gerais e especificas, aumentar as vendas e
expandir o posicionamento da marca, conquistando novos mercados.

A estratégia proposta pelos autores envolve uma analise detalhada do
mercado, a identificacdo e segmentacdo do publico-alvo, a definicdo da proposta de
valor da marca e a escolha das taticas de marketing, como publicidade, promocdes
e redes sociais. A segmentacao do publico-alvo, por exemplo, € um dos pilares do
marketing, pois permite que as empresas direcionem suas ac¢fes para grupos
especificos de consumidores com caracteristicas e necessidades semelhantes. Isso
possibilita uma comunicagdo mais eficaz e aumenta as chances de conversdo e
fidelizagdo dos clientes.

Por outro lado, Las Casas e Garcia (2007) afirmam que o Brasil vive
atualmente uma fase do varejo marcada pela conexdo direta com o consumidor,
sem a intervencdo de intermediarios, o que facilita o oferecimento e a venda de

produtos e servicos.

Uma das definicbes mais abrangentes em relagdo ao varejo, contudo,
encontra-se nas publicac6es de Philip Kotler, nas quais o autor afirma que o
varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servigos
diretamente aos consumidores finais para uso pessoal. Qualquer
organizacdo que utiliza essa forma de venda, seja ela fabricante, atacadista
ou varejista, estd praticando varejo. Nao importa a maneira pela qual os
bens ou servigos séo vendidos se sao vendas pessoais, pelos correios, por
telefone ou por maquina automatica, ou onde elas sé@o efetuadas — se em
loja, na rua ou residéncia (LAS CASAS; GARCIA, 2007, p. 23).

Segundo os autores, o0 varejo abrange todas as atividades envolvidas na
venda de bens ou servicos ao consumidor final, independentemente do canal

utilizado — seja presencial, remoto ou digital — e da natureza da organizacao, seja
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ela fabricante, atacadista ou varejista. Dessa forma, percebe-se que a eficicia de
uma estratégia de marketing esta diretamente relacionada a capacidade da empresa
de compreender seu mercado, adaptar-se aos novos modelos de consumo e
integrar agdes que dialoguem com as necessidades reais dos consumidores.

Para se destacarem, os varejistas procuram adotar métodos inovadores que
vao além da simples comercializacdo de produtos. O design e as estratégias de
marketing, como o merchandising, desempenham um papel essencial na construcao
da experiéncia do consumidor. O merchandising, por exemplo, que envolve um
conjunto de técnicas utilizadas para atrair e influenciar a decisdo de compra dos
clientes no ponto de venda seja por meio da disposi¢cao estratégica de produtos, por
atmosfera ambiental como iluminacdo, comunicacao visual e até mesmo estimulos
sensoriais, 0 que neste modelo contemporaneo ganha relevancia como
neuromarketing.

Essas praticas ndo apenas aumentam as chances de conversdo, mas
também contribuem para a fidelizacdo dos consumidores, tornando a experiéncia de
compra mais envolvente e alinhada as expectativas do publico-alvo (LAS CASAS,;
GARCIA, 2007).

Ao investir nessas estratégias, 0s varejistas ndo apenas impulsionam as
vendas, mas também fortalecem o posicionamento da marca no mercado, criando
uma identidade visual e sensorial que se conecta emocionalmente com os clientes.
Esse aspecto se torna ainda mais relevante em um ambiente de varejo cada vez
mais competitivo, onde a diferenciacao é um fator decisivo para o sucesso.

Diante desse cenéario de evolucdo do varejo e da necessidade de
diferenciacdo no mercado, muitas empresas tiveram que adaptar suas estratégias
para atender as novas demandas dos consumidores. No caso da Natura, a transicédo
do modelo de venda direta para o varejo fisico representa uma mudanca estratégica
significativa, impulsionada pelas transformagdes no comportamento do consumidor e
pelo crescimento do comércio digital. Para Kotler e Keller (2012), as empresas
precisam acompanhar as mudancas no mercado e adotar abordagens multicanais
para garantir sua relevancia e competitividade. A Natura seguiu esse caminho ao

manter seu modelo tradicional de consultoria, mas expandindo sua presenca para
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plataformas digitais e, mais recentemente, para lojas fisicas, criando uma

experiéncia omnichannel para seus clientes.

O omnichannel coloca o consumidor como o “centro do universo”, criando
uma percepcao positiva de sua experiéncia com a empresa, principalmente
pela facilidade de acesso proporcionada tanto pela presenca digital da
marca (redes sociais, mobile etc.) quanto por suas instalacbes fisicas
(lojas). O cliente pode ainda aproveitar a vantagem de receber o produto em
casa. Caso nao goste do reldgio, ele pode ir até a loja, experimentar outros
modelos e trocar o produto, dando a empresa a oportunidade de conhecer
seu comportamento e suas preferéncias. Isso pode ser aplicado ao seu
negocio por meio do relacionamento com os consumidores em multiplos
canais, permitindo que vocé possa atendé-los com eficiéncia em todo o ciclo
de venda e pos-venda (SEBRAE, 2014.).

Essa visdo do SEBRAE reforca a importancia de integrar canais de forma
estratégica, colocando o cliente no centro e utilizando cada ponto de contato como
uma oportunidade de gerar valor. Neste caso, a l6gica da marca se concretizou na
atuacdo sinérgica entre consultoras, e-commerce e lojas fisicas, proporcionando
uma experiéncia de compra fluida, eficiente e centrada nas preferéncias do
consumidor. De acordo com Las Casas (2017), o varejo moderno exige que as
marcas criem experiéncias de consumo que transcendam o ambiente fisico ou digital
isoladamente, conectando diferentes canais de venda para aumentar a satisfacao e
fidelizacao do cliente. A Natura aplica essa abordagem ao oferecer multiplas formas
de interagcdo com a marca, como o atendimento personalizado das consultoras, a
conveniéncia do e-commerce e a experiéncia sensorial presente nos pontos de
venda fisicos.

A Figura 1 ilustra a trajetéria evolutiva da marca Natura, que, ao longo dos
anos, transita de forma estratégica dos tradicionais catalogos fisicos para a adocao
de plataformas digitais e, posteriormente, para a presenca em lojas fisicas. Esse
movimento evidencia uma bem-sucedida estratégia multicanal, que articula
diferentes formatos de relacionamento com o consumidor. Inicialmente pautada na
venda direta, mediada por consultoras e catalogos impressos, a Natura ampliou seu
alcance com o lancamento de sua plataforma de e-commerce em 2012,
acompanhando as transformag¢des do mercado e os novos habitos de consumo

mediados pela digitalizagéo.
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Figura 1. Evolugdo Multicanalidade.

Fonte: Revista Natura Interativa, 2020.

A decisdo de inaugurar lojas fisicas, posteriormente, ndo apenas diversificou
0s canais de venda, mas também proporcionou experiéncias sensoriais presenciais,
reforcando os vinculos afetivos entre marca e consumidor. Essa expansao permitiu a
empresa integrar de maneira organica o toque humano caracteristico da venda
direta, a praticidade do ambiente digital e a vivéncia imersiva dos pontos de venda
fisicos.

Além disso, a presenca visual das lojas da Natura pode ser observada em
diferentes midias digitais, como redes sociais, blogs especializados e portais de
comunicacao corporativa, que documentam a transi¢do e consolidagdo da marca no
cenario omnichannel. Essa atuacédo integrada reforca 0 compromisso da Natura em
oferecer uma experiéncia de compra personalizada e coerente, respeitando as
multiplas preferéncias de seus publicos e mantendo-se como referéncia de

inovacgao, sensibilidade e competitividade no segmento de cosméticos.
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Um canal chamado E-COMMERCE

O avanco do comércio eletrénico tém-se configurado como um dos pilares
centrais das estratégias de marketing no mundo digital contemporaneo, redefinindo
profundamente as dindmicas entre empresas e consumidores. No contexto global, o
e-commerce ndo apenas transformou os modelos tradicionais de comercializacao,
mas também ampliou as possibilidades de segmentacdo, personalizacdo e
relacionamento com o publico-alvo. No Brasil, esse movimento ganha proporc¢des
significativas: o pais figura entre os mercados mais promissores do mundo nesse
setor, impulsionado pela digitalizacdo crescente e pelo acesso ampliado as
tecnologias moéveis.

Esse crescimento acelerado do comércio eletrénico reflete uma mudanca de
paradigma nas praticas mercadologicas, onde o foco ndo esta apenas na oferta de
produtos, mas na experiéncia digital do consumidor — compreendida como um ciclo
gue envolve descoberta, engajamento, compra e fidelizacdo. O ambiente virtual
permite, ainda, que empresas de diferentes portes superem barreiras fisicas e
logisticas, alcancando publicos diversos em multiplos territérios, com eficiéncia e
agilidade.

Dentro dessa logica, o marketing digital torna-se uma ferramenta estratégica
indispensavel, articulando recursos como analise de dados, midia programatica,
storyteling de marca, e acBes de contelddo multicanal, que sustentam o
engajamento em plataformas virtuais. Assim, 0 e-commerce deixa de ser apenas um
canal de vendas para tornar-se uma interface relacional, onde o valor da marca se
constroi cotidianamente. Tal realidade exige das organizacdes uma abordagem
inovadora, sensivel as mudancas de comportamento do consumidor e adaptada a
l6gica fluida e interativa do mundo digital.

Andrade e Silva (2017) definem o e-commerce como uma nova forma de
realizar negécios pela internet, abrangendo desde a venda de produtos até a oferta
de servigos e assessorias no ambiente digital. No entanto, mais do que apenas uma
nova plataforma de comercializacdo, 0 e-commerce representa uma mudanca
estrutural no comportamento do consumidor e nas estratégias de marketing das

empresas. Milller (2013) destaca que esse modelo de negdcios ja existe desde
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1995 nos Estados Unidos, com o surgimento da Amazon, pioneira no setor. No
Brasil, o comércio eletrbnico ganhou relevancia a partir de 2007, tornando-se um
fator determinante para a reformulacao das estratégias empresariais e a forma como
as marcas constroem seus relacionamentos com os clientes.

A ascensdo do e-commerce também impulsionou novas dinamicas no
marketing digital, exigindo das empresas uma abordagem mais integrada e
interativa. Thurau et al. (2010) sugerem que o marketing nesse ambiente pode ser
comparado a um jogo de pinball, onde a comunicagdo ndo segue mais um fluxo
linear tradicional, mas ocorre de forma cadtica e interativa, com 0s consumidores
desempenhando um papel ativo na propagacdo da marca. Essa transformacéo é
especialmente evidente no uso das redes sociais e das estratégias omnichannel,
que conectam diferentes canais de venda para criar uma experiéncia de compra
mais fluida e personalizada.

Além do avanco tecnolégico, eventos como a modernizagcdo dos
smartphones, a seguranca aprimorada dos dados e, mais recentemente, a pandemia
de COVID-19, impulsionaram ainda mais o crescimento do e-commerce (SANTOS;
DIB, 2020). O distanciamento social forcou consumidores e empresas a se
adaptarem rapidamente ao ambiente digital, consolidando o comércio eletronico
como um dos principais meios de consumo da atualidade.

Diante desse cenario, empresas como a Natura tiveram que repensar suas
estratégias para acompanhar essa evolucdo. Embora a venda direta por meio de
consultoras continue sendo um pilar fundamental do seu modelo de negdcios, a
marca investiu fortemente no e-commerce como uma extensao de sua estratégia de
marketing. A integracdo entre os canais fisicos e digitais permitiu a marca oferecer
uma experiéncia mais completa ao consumidor, combinando a conveniéncia das
compras online com o atendimento personalizado e sensorial caracteristico da
marca.

Anteriormente ao periodo pandémico de 2019, o comércio ja vinha
incorporando gradualmente tecnologias para aprimorar a experiéncia do consumidor,
como o atendimento via chat e servicos online. No entanto, esses recursos

funcionavam, na maioria dos casos, como suporte complementar as lojas fisicas,
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sem substituir completamente a necessidade da presenca do cliente no ponto de
venda. Com a chegada da pandemia e a imposicdo do isolamento social, esse
cenario sofreu uma transformacdo abrupta. O fechamento temporario de
estabelecimentos comerciais e as restricbes de circulacdo forcaram empresas a se
adaptarem rapidamente ao meio digital, tornando o e-commerce um canal essencial
para a continuidade dos negoécios (SANTOS; DIB, 2020).

Esse movimento ndo apenas acelerou a digitalizacdo do varejo, como
também redefiniu 0 comportamento dos consumidores, que passaram a valorizar
ainda mais a conveniéncia, a seguranca e a personalizagcdo na experiéncia de
compra. De acordo com Minjoro (2021, p. 2), a pandemia impulsionou mudancas
significativas nos habitos de consumo, consolidando tendéncias voltadas ao uso de
solucdes digitais e exigindo das empresas investimentos constantes em inovagao
para se mantiver competitivas. Nesse cenario de transformagfes aceleradas,
marcas tradicionalmente baseadas na venda direta, como a Natura, precisaram
expandir suas estratégias e integrar de forma mais robusta o comércio eletrénico as
suas operacoes, garantindo uma presenca digital consistente sem comprometer a

identidade da marca.

Compras pela internet se tornaram essenciais, redes sociais estdo
ganhando cada vez mais forca como ferramentas de negécio com
alavancagens relevantes potencializadas pelo periodo de isolamento social,
h& uma evolugdo no uso de carteiras virtuais e novos meios de pagamentos
como a ferramenta PIX, lan¢cada no Brasil em 2020 (MINJORO, 2021, p. 2).

Desse modo, o varejo on line que tiveram uma crescente desde o ano de
2014 a 2019 com percentual entre 21,3%, foram ampliadas em 40% em 2020 e no
ano de 2021 o numero foi maior ainda. No primeiro semestre de 2021, o Brasil
concentrou mais de 45% das atividades lojistas pelo meio digital. Foi uma mudancga
rapida e que nao retrocede mais para o campo tradicional (MINJORO, 2021).
Contrapondo o argumento anterior, com o fim do isolamento social, muitos
consumidores passaram a valorizar ainda mais a experiéncia presencial nas lojas

fisicas. O desejo de vivenciar experiéncias sensoriais, interagir diretamente com os
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produtos e retomar o contato humano fez com que o varejo fisico ganhasse um novo
papel na jornada de compra.

Nesse contexto, a Natura soube equilibrar sua presenca digital com a
expansao para lojas fisicas, oferecendo ao consumidor uma experiéncia integrada.
Essa estratégia reforca a importancia do marketing na adaptacdo das marcas as
novas demandas do mercado, garantindo que estejam presentes tanto no ambiente

digital quanto no fisico, de forma complementar e estratégica.

UM ESTUDO DE CASO DA MARCA NATURA

A Natura, reconhecida como uma das marcas mais consolidadas e
respeitadas no mercado brasileiro de cosméticos e produtos de higiene pessoal, tem
se destacado por sua notavel capacidade de adaptacéao frente as transformacdes do
cenario comercial contemporaneo. Com uma trajetéria marcada por valores
socioambientais e préticas inovadoras, a empresa construiu ndo apenas uma sélida
reputacdo, mas também um posicionamento estratégico que alia tradicdo e
modernidade.

Sua atuacdo integrada em multiplos canais de comunica¢cdo e venda revela
uma compreensao sofisticada das dinamicas do consumo atual. A énfase na
experiéncia do cliente tornou-se um dos pilares centrais de sua estratégia de
marketing, refletindo o compromisso da marca com o relacionamento genuino e
personalizado com seus publicos. De forma eficaz, a Natura tem conectado seus
canais digitais — como o e-commerce, aplicativos e redes sociais — as experiéncias
sensoriais proporcionadas pelas lojas fisicas e a tradicional venda direta por
consultoras. Essa sinergia entre os ambientes on-line e off-line permite uma jornada
de compra fluida e coerente, fortalecendo o vinculo afetivo com os consumidores e
reafirmando a posi¢cdo da Natura como referéncia em inovagéo e sensibilidade no
setor de beleza e bem-estar.

No entanto, a marca também compreende a importancia fundamental das
lojas fisicas no processo de fidelizacdo e construcdo de uma experiéncia de compra

memoravel. Madruga (2017) enfatiza que as lojas fisicas ndo se limitam a pontos de
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venda, mas Sao espacos essenciais para que 0s consumidores possam interagir
diretamente com a marca, testar produtos e receber um atendimento personalizado.

Nesse sentido, a Natura se destaca ao criar uma atmosfera sensorial Gnica
em suas lojas fisicas, alinhando seu compromisso com a sustentabilidade com
experiéncias que conectam o0s consumidores de maneira emocional a marca.
Segundo Rigby (2011), a omnicanalidade refere-se a integracdo de diversos canais
de comunicacdo e distribuicdo, criando uma jornada de compra fluida e unificada
para o consumidor. Além do fortalecimento desse conceito, a Natura tem se
mostrado atenta as mudancas nas expectativas dos consumidores, principalmente
no que tange ao marketing sustentavel.

Assim, Infante (2021) aponta que, com o passar do tempo, 0s consumidores
tém se tornado mais criteriosos e conscientes sobre o impacto ambiental de suas
escolhas de consumo. A Natura, alinhada a essas novas demandas, tem investido
fortemente em préticas sustentaveis que refletem seu compromisso com o meio
ambiente. Em 2020, a empresa anunciou o seu "Compromisso com a Vida,
estabelecendo metas ousadas para combater a crise climética, proteger a Amazonia
e promover a regeneracdo e a circularidade nos negocios" (INFANTE, 2021, p. 24).
Essas iniciativas ndo sé reforcam a imagem da Natura como uma empresa
responsavel, mas também a posicionam como lider no setor de cosméticos
sustentaveis. Essas iniciativas ndo so reforcam a imagem da Natura como uma
empresa responsavel, mas também a posicionam como lider no setor de cosméticos
sustentaveis.

A eficacia dessa abordagem é comprovada pelas pesquisas de Infante
(2021), que destacam a percepcao altamente positiva dos consumidores em relacéo
ao marketing digital da Natura e seu compromisso com a sustentabilidade. O autor
revela que a frequéncia de compra online aumentou significativamente entre os
consumidores da marca, o que evidencia que, além de conquistar novos clientes, a
Natura consegue fidelizar aqueles que compartilham dos mesmos valores. Nesse
cenario, a empresa nao se limita a vender produtos, mas transmite um conjunto de
valores como verdade, liberdade, diversidade e inovagéo, que motivam ainda mais

0s consumidores a preferirem seus produtos.
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Além da inovagdo em suas estratégias de marketing digital e sustentaveis, a
Natura tem se destacado pela sua expansdo global, como aponta Sacramento
(2023). A marca, que ja possui uma presenca consolidada na América Latina e
Europa, utiliza o fortalecimento da sua imagem de marca como uma estratégia para
expandir ainda mais seus negocios. Uma das téticas adotadas para garantir essa
expansado é a aquisicdo de concorrentes, o que a coloca em uma posicado de
monopolio no mercado de cosméticos. Esse movimento tem sido acompanhado de
perto, ja que a Natura ndo s6 € vista como uma lider de mercado, mas também
como uma referéncia em préaticas de marketing verde e sustentabilidade.

Marques et al. (2022) ressaltam que o marketing verde tem sido uma das
principais estratégias de sucesso da Natura. A empresa conseguiu integrar suas
acOes de marketing as questdes ambientais, criando um vinculo forte entre a marca
e a consciéncia ecologica dos consumidores. O uso de tecnologias para reforcar a
comunicacdo da marca, aliado ao compromisso com praticas sustentaveis, fez da
Natura um expoente no mercado global de cosméticos sustentaveis.

Portanto, as estratégias de marketing da Natura ndo se limitam a transicdo
para o digital ou a adocdo de praticas sustentaveis; elas representam uma
abordagem holistica que integra inovacdo, experiéncia do consumidor e
responsabilidade social e ambiental. Essas acdes permitem a marca se destacar em
um mercado altamente competitivo, mantendo-se fiel aos seus valores e, a0 mesmo
tempo, adaptando-se as necessidades e expectativas dos consumidores no cenario

contemporaneo.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo permitiu compreender, de maneira abrangente, como a marca
Natura tem se consolidado como referéncia no mercado de cosmeéticos ao alinhar
sua tradicdo em venda direta com as exigéncias do varejo digital contemporaneo. A
marca demonstrou notavel capacidade de adaptacéo diante das transformacgdes nos
habitos de consumo e nas configuracbes do varejo, adotando uma abordagem
omnicanal que potencializa a integracdo entre o fisico e o digital, proporcionando ao

cliente uma jornada de compra fluida, coerente e personalizada.
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A investigacdo teve como foco central as estratégias de marketing utilizadas
pela empresa, com énfase no processo de transicdo do modelo tradicional —
centrado na relacdo direta entre consultoras e consumidores — para um
ecossistema ampliado, que inclui lojas fisicas, plataformas digitais e canais de
relacionamento multicanal. Nesse percurso, a Natura ndo apenas preservou seus
valores fundacionais, como o0 respeito as relacbes humanas, 0 compromisso
socioambiental e a valorizacédo da estética consciente, mas também incorporou com
eficAcia recursos tecnolégicos para fortalecer sua presenca e relevancia no
mercado.

A criacao do portal digital da Natura, com estrutura voltada para consultoras e
empreendedoras, exemplifica uma estratégia inovadora e inclusiva. Ao oferecer
ferramentas acessiveis e automatizadas, a marca garantiu que suas representantes
pudessem atuar também no ambiente virtual, sem abdicar do vinculo pessoal com
0os consumidores. Esse modelo hibrido, muitas vezes chamado de e-commerce
associativista, viabilizou a ampliacdo do alcance da marca e o fortalecimento do
relacionamento com diferentes perfis de clientes, mantendo a logica colaborativa de
vendas como um diferencial competitivo.

A presenca das lojas fisicas também foi ressignificada, deixando de serem
apenas pontos de comercializagcdo para se transformarem em espacos de
experiéncia e conexao sensorial. Em um contexto no qual o consumidor busca mais
do que produtos, a oferta de vivéncias que refletem os valores da marca fortalece
vinculos emocionais e contribui para a construcao de uma identidade marcante.

Adicionalmente, o reposicionamento da Natura no cenario global foi
impulsionado por movimentos estratégicos de aquisicdo, como os casos da Aesop,
The Body Shop e Avon. Essas parcerias ampliaram a abrangéncia da marca,
diversificaram seu portfolio e reforcaram sua presenca digital, contribuindo para uma
estratégia internacional robusta e coerente com 0s principios da empresa.

Assim, conclui-se que o éxito da Natura ndo esta apenas na adocdo de
tecnologias ou na expansao de canais, mas na sua habilidade em integrar inovagao

e tradicdo de maneira sensivel e estratégica. A transicdo do modelo de vendas nao
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representou uma ruptura, mas uma evolucdo que respeita o legado da empresa e
responde com agilidade aos desafios de um mercado em constante transformacao.
Como caminho para futuras pesquisas, recomenda-se investigar os impactos
da omnicanalidade sobre a fidelizagdo dos consumidores da marca, bem como o
papel das experiéncias presenciais na tomada de decisdo de compra em outros
canais. A trajetoria da Natura, portanto, oferece subsidios valiosos para
compreender as novas formas de consumo e para inspirar organizacdes que
buscam se manter relevantes em uma economia cada vez mais orientada pela

experiéncia, pelo valor simbdlico e pela responsabilidade socioambiental.
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