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RESUMO

Esta dissertacio teve como objetivo descrever o relacionamento da integracdo da
sustentabilidade em meio corporativo com o posicionamento competitivo, uma estratégia de
marketing operacionalizada através dos tradicionais 4P’s de marketing. Apesar da relagdo entre
sustentabilidade e marketing parecer controversa inicialmente, ha na literatura estudos acerca
de como a sustentabilidade pode beneficiar o marketing e vice-versa (LIM, 2015; KUMAR,
2018; MEUER et al., 2019; KEMPER et al., 2019; LUCIC, 2020; BOLTON, 2022; DEWI,
2021). Este estudo contribui para a compreensdo de como uma organizagdo integrou a
sustentabilidade em sua estratégia corporativa € como 0s ajustes no posicionamento foram
realizados. Através de uma pesquisa qualitativa, com o uso de dados secundarios, utilizando a
técnica de analise de conteudo, foram analisados os relatorios de sustentabilidade do Grupo
Boticario, que em 2012 assumiu um compromisso de integrar a sustentabilidade em todos os
niveis da organizagdo. A partir dessa agao, foram identificados elementos que fizeram parte da
integracao da sustentabilidade corporativa do Grupo Boticario (EPSTEIN, 2008; BERG et al.,
2019) e, na sequéncia, sua repercussao nas estratégias do composto de marketing (produto,
praga, preco e promoc¢ao) da marca "O Boticario", uma das unidades de negocios do grupo. Os
resultados da pesquisa demonstraram que quando a sustentabilidade est4 integrada na estratégia
de negdcios, o composto de marketing sofre ajustes mais condizentes com o desenvolvimento
sustentavel da organizacdo. A organizagdo tem seu posicionamento competitivo aderente a
proposta de sustentabilidade quando ocorre a integragdo da sustentabilidade corporativa, o que
produz resultados que beneficiam as partes interessadas, gerando inovagdes e retorno
financeiro, além de promover vantagem competitiva.

Palavras-chave: integragdo de sustentabilidade corporativa; posicionamento competitivo;
composto de marketing; sustentabilidade corporativa.



ABSTRACT

This study aimed to describe the relationship of the integration of sustainability in corporate
environment with competitive positioning, a marketing strategy operationalized through the
traditional 4P's of marketing. Although the relationship between sustainability and marketing
initially seems controversial, there are studies in the literature about how sustainability can
benefit marketing and vice versa (LIM, 2015; KUMAR, 2018; MEUER et al., 2019; KEMPER
et al., 2019; LUCIC, 2020; BOLTON, 2022; DEWI, 2021). This study contributes to the
understanding of how one organization integrated sustainability into its corporate strategy and
how adjustments in positioning were made. Through qualitative research, with the use of
secondary data, using the content analysis technique, the sustainability reports of the Boticario
Group were analyzed, which in 2012 made a commitment to integrate sustainability at all levels
of the organization. From this action, elements that were part of the integration of corporate
sustainability of the Boticario Group were identified (EPSTEIN, 2008; BERG et al., 2019) and,
in the sequence, its repercussion on the strategies of the marketing mix (product, square, price
and promotion) of the brand "O Boticario", one of the business units of the group. The research
results showed that when sustainability is integrated into the business strategy, the marketing
mix undergoes adjustments that are more consistent with the sustainable development of the
organization. The organization has its competitive positioning adherent to the sustainability
proposal when the integration of corporate sustainability occurs, which produces results that
benefit the stakeholders, generating innovations and financial return, in addition to promoting
competitive advantage.

Keywords: corporate sustainability integration; competitive positioning; marketing mix;
corporate sustainability.
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1 INTRODUCAO

As questdes relacionadas ao desenvolvimento sustentdvel e a sustentabilidade
comecaram a ser discutidas desde os anos 60, quando se reconheceu a finitude dos recursos
ambientais. Essas discussdes ganharam mais for¢a nos ultimos anos e esse ganho de impulso
no discurso pode ser atribuido as novas formas de comunicagao e de marketing (DARSIE et al.
2020). Os profissionais de marketing, que antes baseavam suas estratégias sem pensar em
impactos no meio ambiente e sociedade, precisaram analisar teorias, praticas e ajustar o
posicionamento competitivo a partir da adogao estratégica da sustentabilidade nas organizacdes
(KOTLER, 2011; BOLTON, 2022).

Isto posto, entende-se que a busca pelo desenvolvimento sustentavel pode ser ajustada
através da gestdo do consumo humano, como uma forma de restringir a deterioragdo ambiental
em areas como alimentagao, transporte e energia. E, por conseguinte, o marketing possui papel
significativo na formac¢ao dos padrdes de consumo, sendo empregado na busca de praticas de
negodcios mais sustentaveis (GIRAO; KNUPFER, 2020).

A sustentabilidade tem mudado a forma como se vive no século 21
(VATAMANESCU et al., 2017). Gladwin et al. (1995) afirmam que a sustentabilidade ¢ um
processo participativo, que cria e persegue uma visao de comunidade, respeitando e fazendo
uso prudente dos recursos naturais € humanos (cultura, ciéncia e sociedade).

Unir sustentabilidade e marketing, em um primeiro momento, parece contraditorio.
Porém, segundo Lunde (2018), o marketing com fundamentos de sustentabilidade pode
beneficiar todas as partes interessadas. De acordo com Martin e Shouten (2015), o marketing
pode influenciar politicas governamentais e a cultura na busca por mudangas na producao e nas
praticas de consumo, apoiando uma cultura global em direcao ao consumo sustentavel por meio
de um conjunto de praticas. Nesse sentido, pode-se citar dois motivos que explicariam a
dificuldade de relacionar o marketing com a sustentabilidade (MEUER et al., 2019; BOLTON,
2022; DEWI, 2021).

Primeiro, ¢ fato que o marketing tem papel estratégico no processo de negdcios, porém
o entendimento do papel do marketing frente aos desafios relacionados ao desenvolvimento
sustentavel e a sustentabilidade (BOLTON, 2022; DEWI, 2021). Embora a sustentabilidade
seja amplamente estudada na literatura das ciéncias sociais, a defini¢ao de consumo sustentavel
ndo ¢ (ainda) amplamente evidente na literatura de marketing. E ainda, de acordo com Bolton
(2022), as pesquisas direcionadas a negocios ndo abordam diretamente questdes de

sustentabilidade.
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Segundo o cenario nao ¢ tdo diferente quando se faz referéncia sobre o entendimento
da sustentabilidade e, mais ainda, sobre o entendimento da sustentabilidade em contexto
corporativo. De acordo com Meuer et al. (2019), falta clareza por parte de pesquisadores e
profissionais de como se fazer inclusdo de praticas sustentdveis nas operagoes e atividades das
organizacdes. Em um estudo, identificou-se que a relagcdo entre marketing e sustentabilidade se
concentra nas pesquisas sobre estratégias de sustentabilidade como forma de criar proposta de
valor para clientes e partes interessadas (MORETTIL; TOLEDO, 2020). Assim, a geragdo de
valor representa um dos maiores impulsionadores de sustentabilidade, seguidos de pesquisas
relacionadas a gestdo do marketing verde e a lacuna entre valor e agdes sustentaveis (MARTIN
etal., 2019).

Nas ultimas décadas, o fluxo de pesquisas relacionadas as areas de marketing e
sustentabilidade tem experimentado um notavel aumento de 7 publicagdes em 1998, para mais
de 300 publicagdes até¢ 2017, identificadas através da pesquisa bibliométrica de Moretti ¢
Toledo (2020). No entanto, ao verificar a producdo cientifica em anais de eventos e em revistas
brasileiras, para atender os objetivos da sua pesquisa, Moretti ¢ Toledo (2020) constataram a
auséncia de iniciativas dedicadas a mapear esse campo.

Sob esse aspecto, ha uma clara necessidade de implementar o conceito de
sustentabilidade no marketing estratégico e tatico (LUCIC, 2020). A gestdo estratégica de
marketing ¢ o caminho para a organizacao enfrentar a evolu¢do ambiental, quando se considera
que o dominio do marketing estratégico abrange questdes organizacionais, interorganizacionais
e ambientais (VARADARAJAN, 2010), sendo o desenvolvimento sustentdvel uma urgéncia a
ser gerenciada.

E do campo de marketing estratégico que derivam as estratégias de marketing,
definidas como decisdes da organizacdo em padronizar sua oferta de produtos através da
criagdo, comunicag¢ao ¢ sua distribui¢do, oferecendo valor aos clientes, ¢ ainda alcancando os
objetivos especificos da organizagdo. Com esse entendimento, o posicionamento ¢ definido
como uma estratégia de marketing que busca posicionar a oferta de produtos de uma
organizacao em relagdo a oferta dos seus concorrentes (VARADARAIJAN, 2015). E € por meio
da estratégia de posicionamento que algumas organizagdes estdo buscando inserir € comunicar
praticas sustentaveis (SAQIB, 2020).

Contudo, para que as praticas sustentaveis possam ser traduzidas com éxito na oferta
da organizacdo, € preciso que a sustentabilidade seja parte da estratégia do negdcio, ou seja, a
sustentabilidade precisa ser desenvolvida e disseminada em todas as esferas da organizacao

(WOO, 2021). E ¢ nesse contexto que integrar a sustentabilidade no ambiente corporativo ¢



17

imprescindivel, sendo parte do desenvolvimento das normas, na defini¢do das estratégias e no
fluxo operacional da organizagdo. Integrar a sustentabilidade corporativa significa que as
organizagdes precisam desenvolver estruturas de aprendizagem e processos de mudanga mental
para que seja possivel repensar a relagdo dos negoécios da organizacdo com as partes
interessadas (ENGERT et al., 2015).

Uma organizacdo que integra sustentabilidade em sua estratégia de marketing,
provavelmente, terd um diferencial sobre seus concorrentes, mas poucos estudos examinaram
como isso acontece (VATAMANESCU, 2017). Da mesma forma, a literatura também
demonstra lacunas nos estudos que relacionam marketing e sustentabilidade. Lunde (2018), por
exemplo, cita que hé caréncia de entendimento sobre como a sustentabilidade ¢ definida nos
estudos de marketing, sugerindo mais pesquisas conceituais a esse respeito.

Existem dividas e questionamentos acerca da sustentabilidade, especialmente por
existirem organizagdes que utilizam o tema apenas como publicidade ou promogao em seus
produtos e servicos (greenwashing), ndo praticando a sustentabilidade em seu contexto
organizacional ou processo produtivo (NETTO, 2020; WOO, 2021). Como exemplo de
greenwahsing, um produto ofertado como sustentavel, pode conter elementos textuais que se
referem a beneficios ambientais que sdo enganosos, identificados através da descricdo da
composi¢ao do produto (WOO, 2021). Utilizar-se de métodos de greenwhashing pode
prejudicar a reputagdo da organizagdo, por isso as estratégias de marketing precisam ser
utilizadas para aumentar os niveis de sustentabilidade de produtos e servigos. Nesse aspecto,
ha na literatura que o marketing pode se beneficiar da sustentabilidade e vice-versa, com
resultados positivos a longo prazo para a sociedade, o meio ambiente, e, mantendo o equilibrio
financeiro das organizagdes (KUMAR, 2018; MAGEE, 2020; BOLTON, 2022).

Assim, o objetivo desta pesquisa € verificar como a integracao da sustentabilidade
corporativa se relaciona com o posicionamento competitivo de uma organizagao privada. Dessa
forma, esse trabalho considera que a estratégia de marketing passa a ser pensada para a evolugdo
da organizacdo em dire¢do a sustentabilidade, levando em conta progressos para as partes

interessadas e buscando também resultados para a organizacao (KUMAR, 2012).

1.1 LACUNAS PROPOSTAS A PESQUISA

O problema da pesquisa foi construido a partir das lacunas a seguir.
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Lacuna 1. A pesquisa relacionada ao posicionamento competitivo € escassa e atrasada
(SAQIB, 2020).

E importante ressaltar que o marketing tem se posicionado estrategicamente no
processo dos negocios (DEWI, 2021). Tao relevante quanto ¢ o papel das organizagdes
privadas, que contribuem com um valor expressivo na economia mundial, maior que muitos
paises, inclusive. Por isso ¢ necessario compreender o papel do marketing dentro das
organizagdes privadas e como estdo lidando com a sustentabilidade e os ODS (Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel) (BOLTON, 2022).

De acordo com Bolton (2022), ¢ possivel afirmar que muitos pesquisadores de
marketing estdo cientes das questdes de sustentabilidade, pois a busca por desenvolvimento
sustentavel e o cumprimento dos ODS (objetivos de desenvolvimento sustentdvel) faz parte do
escopo de muitas organizagoes privadas. Mas ¢ preciso explorar maneiras para que o marketing
possa orientar atores de um ecossistema em direcdo a uma estratégia eficiente, eficaz e que
beneficie stakeholders e o meio ambiente. Todavia, a fragmentacdo ¢ a complexidade da
disciplina de marketing ainda ndo renderam um trabalho de alto impacto e abrangente
relacionado ao tema (BOLTON, 2022).

De acordo com a literatura de marketing, o posicionamento ¢ um componente chave
das estratégias utilizadas para a gestdo do marketing. As decisdes de posicionamento
determinam a direcdo das escolhas relacionadas ao mix de marketing da organizacdo. Ao
decidir por um posicionamento errado, as decisoes relacionadas ao mix de marketing serao
equivocadas. Pesquisas que relacionam sustentabilidade e estratégias de marketing ainda sao
insuficientes e difusas na literatura (TEIXEIRA; VEIGA, 2020). Dada a importancia do
posicionamento no marketing estratégico, considera-se que a pesquisa relacionada ao
posicionamento € escassa e atrasada (SAQIB, 2020). Quando se trata de ajustar a estratégia de
uma organizagdao em dire¢do a sustentabilidade, a estratégia de marketing dessa organizagao
precisa de ajustes. O que sugere ajustes no posicionamento competitivo dessa organizagao via
de regra, ¢ observado através do composto de marketing (produto, praca, prego € promogao).

Esta pesquisa oferecera aprimoramento sobre o posicionamento competitivo como
estratégia de marketing e sua relagdo com adogdo estratégica da sustentabilidade, ajudando
gestores a implementar o posicionamento de forma adequada na busca por vantagem
competitiva para organizagdes, seus produtos ou marcas.

Lacuna 2. Faltam estudos na teoria e na pratica de marketing que se relacionem com
a sustentabilidade, portanto, ¢ preciso ampliar a compreensao dessa relagdo em suas causas e

consequéncias (KEMPER et al., 2019). Marketing e sustentabilidade sdo pouco explorados de
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forma conjunta em estudos tedrico-empiricos, mesmo com o crescimento das praticas de
sustentabilidade em contexto corporativo nos ultimos anos, essa relagdo ainda € pouco
explorada (TEIXEIRA; VEIGA, 2021).

De acordo com Kemper et al. (2019), as escolas de negocios e de marketing ainda
replicam uma visdo de crescimento economico ilimitado. Afirmam ainda que conhecer
ambientes corporativos que incluem sustentabilidade em sua estratégia central pode ajudar na
disseminagdo de uma nova visdo de mundo, que inclui a sustentabilidade no centro do
desenvolvimento de estratégias de marketing (KEMPER et al., 2019; COLACO, 2011; SILVA
etal.,2023).

Ja existem na literatura de marketing estudos apontando cendrios em que a
sustentabilidade estd inserida na estratégia de uma organizacgdo, promovendo efetividade na
inclusdo da sustentabilidade na estratégia de marketing (LUCIC, 2020; DEWI, 2021; SILVA
etal.,2023).

Nesse sentido, considera-se que a falta de estudos que discorrem sobre marketing e
sustentabilidade de forma conjunta, sustentados através de estudos empiricos, deixa de
promover a disseminagao sobre a sustentabilidade como estratégia central de negocios e como
isso se traduz no desenvolvimento da estratégia de marketing (SILVA et al., 2023).

Lacuna 3. Falta clareza entre pesquisadores e profissionais sobre a esséncia da
sustentabilidade corporativa (MEUER et al., 2019).

Ha falta de clareza sobre a sustentabilidade corporativa, o que leva a incerteza de como
incorporar praticas sustentaveis nas atividades e operacdes de uma organizagao.

De acordo com Meuer et al. (2019), ao definir sustentabilidade corporativa, uma
pesquisa precisa definir o nivel de integracdo da sustentabilidade que esta sendo estudada,
partindo do principio de que ¢ preciso entender até que ponto a sustentabilidade esta inserida
nas principais atividades da organiza¢do. Um alto nivel de integragdo de sustentabilidade
corporativa existe quando a sustentabilidade ¢ o principio orientador nas principais areas da
organizagdo e ¢ o fator chave na estratégia de negécio. Por outro lado, um baixo de nivel de
integragdo da sustentabilidade corporativa pode ser identificado quando a sustentabilidade nao
¢ parte da estratégia organizacional, sendo verificada em um ou outro departamento apenas.

A partir dessas consideracdes, entende-se que uma organizacdo deve adotar a
sustentabilidade nas praticas estratégicas da organizacao ¢ no mix de marketing, através do
posicionamento competitivo condizente com a estratégia de sustentabilidade adotada. A
sustentabilidade na estratégia de marketing nao resulta apenas em agregar valor para o cliente,

mas proporciona a construcao de relacionamento com clientes a longo prazo, sendo benéfico
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para os negocios, sociedade e o meio ambiente. O marketing ¢ o veiculo que traz a
transformagdo para todas as partes interessadas e os consumidores percebem essa
transformagao através da renovacao de suas ofertas (KUMAR et al., 2012; KUMAR, 2018).
Essas lacunas encontradas na literatura sdao as propulsoras para a busca de respostas a
pergunta da pesquisa: como a integracao da sustentabilidade corporativa se relaciona com o

posicionamento competitivo de uma organizagao privada?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Como objetivo geral, pretende-se compreender a relagdo entre integracdo da

sustentabilidade corporativa e o posicionamento competitivo da organizacao pesquisada.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Com o objetivo geral definido, desenvolveram-se os seguintes objetivos especificos:

a) Descrever a sustentabilidade corporativa

b) Descrever a integracao da sustentabilidade corporativa na organizacgdo estudada

c¢) Identificar a relacdo do produto com a integracao da sustentabilidade corporativa
na organizagao pesquisada

d) Identificar a relagdo do preco com a integragdo da sustentabilidade corporativa na
organizagdo pesquisada

e) Identificar a relacdo da praga (distribui¢do) com a integragdo da sustentabilidade
corporativa na organizacao pesquisada

f) Identificar a relacdo da promocgdo com a integracdo da sustentabilidade corporativa

na organizagao pesquisada

1.3 JUSTIFICATIVA TEORICA

A visao de um mundo industrializado, com énfase no sucesso cientifico, tecnologico,
consumista e materialista, tem sido identificada como uma das principais causas da
insustentabilidade atual, especialmente devido ao seu dominio sobre outras formas de

enquadrar as preocupagdes sociais € ambientais. Existe uma necessidade real e urgente de que
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a sustentabilidade seja implementada nos estudos relacionados a negocios e marketing
(KEMPER et al., 2019).

Nesse sentido, Saquib (2020) argumenta que as pesquisas relacionadas a estratégia de
posicionamento competitivo ainda sdo escassas, o que permite afirmar que esta dissertagao
poderd contribuir com o avango da pesquisa acerca do posicionamento competitivo como
estratégia de marketing. Além disso, a presente pesquisa contribui com a perspectiva de
sustentabilidade inserida na estratégia da organizagdo para o desenvolvimento do
posicionamento competitivo. Com base na descricdo e na discussdo dos resultados
encontrados, foi possivel propor atualizacdes na literatura acerca dos construtos pesquisados.

Ainda, segundo Magee (2020), a literatura de marketing pode se beneficiar com o
conhecimento sobre como a sustentabilidade afeta a estratégia de uma organizag¢do e como a
implementag¢do da sustentabilidade em marketing acontece na pratica.

Compreender como a integragdo da sustentabilidade, aplicada na estratégia de
negodcios em uma organizagdo privada, afeta seu posicionamento competitivo, ¢ uma
contribui¢ao importante para a literatura. O posicionamento competitivo, observado por meio
do composto de marketing utilizado para diferenciar um produto, marca ou empresa diante da
concorréncia, esta cada vez mais interligado, presente no centro das atividades e processos de
uma organizacdo. Criar um produto, comunicar uma oferta (promog¢ao), entregar um produto
(distribui¢ao) e trocar uma oferta (prego), trazem efeitos de longo prazo ndo apenas nos
resultados de vendas, mas também no valor da marca e nas finangas de uma organizagao
(WICHMANN, 2021).

Outro aspecto importante que contribuird para a teoria, ¢ a compreensdo da
sustentabilidade corporativa e como esta ¢ integrada a organizacdo, bem como a compreensao
da integracdo da sustentabilidade corporativa e sua relacdo com a estratégia de marketing.
Dentre os desafios da sustentabilidade, ha a dificuldade na conceituacdo do proprio termo. Se
nao ha uma definicdo clara acerca da sustentabilidade e da sustentabilidade corporativa, o
proprio entendimento de como aplicar a sustentabilidade no marketing, e como um gestor fara

1sso, pode estar comprometido (KUMAR et al., 2012).

1.4 JUSTIFICATIVA PRATICA

A sustentabilidade na estratégia de marketing ¢ implementada para obter vantagens

competitivas. Na pratica, fazer essa implementacdo nem sempre ¢ facil, por conta de alguns

desafios e problemas que estao relacionados a sustentabilidade (KUMAR et al., 2012). Dentre
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os problemas relacionados a sustentabilidade, hd necessidade de identificar como a
sustentabilidade ¢ disseminada na organizagao ¢ como ela ¢ inserida na estratégia de marketing
(MEUER et al., 2019). E dessa forma que se considera possivel compreender melhor como a
sustentabilidade e o marketing estdo se relacionado na pratica, ja que faltam estudos com essa
perspectiva.

Descrever esses entendimentos através de uma pesquisa empirica contribuird para
melhor compreensao e capacita¢do dos profissionais de marketing, que terdo mais argumentos
para apresentar, de forma proativa, a inser¢ao da sustentabilidade em produtos ou servigos ao
encontrar oportunidades de mercado para a organizacdo em que atuam.

Outra caracteristica que podera ser analisada durante esse estudo € como a estratégia
de marketing, ajustada pela integracdo da sustentabilidade corporativa, relaciona-se com os
resultados obtidos com base no posicionamento ajustado de acordo com a estratégia dos
negocios. Ressalta-se, ainda, que a sustentabilidade ¢ um tema contemporaneo, portanto esta
pesquisa trara beneficios para a comunidade académica e para a sociedade em geral.

Por ultimo, sera relevante observar se o discurso da sustentabilidade esta alinhado com
a pratica de estratégia de marketing da organizagao pesquisada, evitando assim um estudo € um

discurso estratégico baseado em greenwashing (WOO, 2021).

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo do trabalho, encontra-se uma contextualizacao da sustentabilidade em
ambito corporativo. A seguir, serd apresentada a fundamentagdo tedrica sobre o tema central
desta pesquisa: integracdo da sustentabilidade corporativa, com uma apresentacdo de contexto
e conceito de sustentabilidade corporativa, seguida da aplicacdo na gestdo organizacional,
posicionamento competitivo € sua operacionalizagao por meio da estratégia do composto de
marketing da organizacao e, por ultimo, a relacdo da integragdo da sustentabilidade corporativa

com o posicionamento.

2.1 CONTEXTUALIZANDO A SUSTENTABILIDADE EM AMBIENTE CORPORATIVO

O contexto das grandes transformagdes, dos desenvolvimentos sociais, ascendendo
dos tempos mais remotos aos dias atuais, comporta diversas concepcdes de transformagao
social, com o homem cada vez mais inserido na descoberta do meio ambiente natural. Isso

reflete diretamente, por exemplo, nos meios sociais € nos nucleos empresariais, sobrepondo-se
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aos direitos ditos individuais. Surge assim uma consciéncia voltada para a equalizacao dos
reflexos das agdes humanas maléficas ou, pelo menos, daquelas acdes com probabilidades de
risco a existéncia humana. Essa consciéncia, diretamente relacionada ao desenvolvimento
econdmico, social e ambiental, voltada para o uso responsavel dos recursos naturais,
convencionou-se chamar de sustentabilidade (ARAUJO et al., 2020; SU et al., 2022).

Nao hé& wuma definigdo universal para os termos “sustentabilidade” ou
“desenvolvimento sustentavel”. E possivel perceber que os termos sdo divergentes em alguns
aspectos e que, na maioria das vezes, vao de encontro com algum consenso ou corrente de
estudo. A sustentabilidade ¢ o produto que se origina do desenvolvimento sustentavel e nao ¢
possivel falar em sustentabilidade sem ao menos descrever o que a origina (FEIL;
SCHREIBER, 2017). Segundo Carvalho (2019), desenvolvimento sustentavel e
sustentabilidade sdo conceitos que estdo entrelagados.

O desenvolvimento sustentavel foi definido pelo Relatério de Brundtland (WCDE,
1987, p. 41) como: “aquele que atende as necessidades do presente sem comprometer a

possibilidade de as geragdes futuras atenderem as suas proprias necessidades”.

Nas palavras de Barter e Russell (2012), a defini¢do de desenvolvimento sustentavel
ndo se refere a salvar a natureza, mas a internalizagao de estratégias, agregando, assim,
Nnovos recursos para permitir o crescimento econdmico e a prosperidade
compartilhada por todos. Esse termo, desenvolvimento sustentavel, refere-se a uma
série de processos e praticas, envolvendo agdo, e tem como foco melhorar a qualidade
da vida humana (WCED, 1987; BLEWITT, 2008; UNSGHLPS, 2012), fornecendo
uma visao de longo prazo “[...] para erradicar a pobreza, reduzir a desigualdade e
tornar o crescimento inclusivo, e producdo e consumo mais sustentavel”
(UNSGHLPS, 2012, p. 6). Portanto, salienta-se que, ao emprego do conceito, associa-
se o termo agdo ou ato de agir, indicando que a sobrevivéncia da raga humana nio
pode ser terceirizada, ou seja, as atitudes estratégicas que auxiliam nesta
sobrevivéncia devem partir da propria humanidade (FEIL; SCHREIBER, 2017, p.
675).

O termo ‘“sustentabilidade” originou-se da expressdo em idioma alemao
“Nachhaltend” ou “Nachhaltig” (longevidade) do livro Lyra, de Carlowitz, em 1713, em
francés “durabilité” (durdvel) e em holandés duurzaamheid e Duurzaam (sustentavel). O termo
reflete uma solugdo a escassez de recursos naturais desde a antiguidade, que se consolidou na
cultura humana ao longo do tempo, em busca da utilizagdo desses recursos de forma continua
e perpétua. Segundo essa reflexdo, a sustentabilidade ndo se trata de um movimento
ambientalista moderno, mas sim uma forma de pensar e agir enraizada nas culturas das

sociedades, que vem sendo amadurecida durante os séculos (FEIL; SCHREIBER, 2017).
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Por conseguinte, o nimero de organizacdes que reconhece a sustentabilidade como um
integrante da estratégia e operagdes de negocios € crescente no mundo inteiro (LIM, 2015). A
sustentabilidade também ¢ o principal motor da inovagao, gerando um retorno sobre dois niveis:
eficiéncia ambiental, reduzindo os custos por causa da redu¢do de entrada de recursos, ao
mesmo tempo, gerando receitas adicionais com a criagao de novos produtos e abertura de novos
mercados (LUCIC, 2020).

Em contexto organizacional ou corporativo, a estratégia ¢ a forma como a organizagao
decide se relacionar com o ambiente em que compete (MINTZBERG, 1979). A relagdo entre
organizacao e ambiente se baseia em decisoes padronizadas e de forma constante, tomadas por
gestores da organizagdo (GALLELI, 2017; SU et al., 2022).

De acordo com estudos de Stead e Stead (2008; 2013) e Borland et al. (2014), ¢é
razoavel afirmar que gerir a sustentabilidade de maneira estratégica implica posicionar a
organizagdo em consonancia com os sistemas ecoldgico e socioecondmico. Da mesma forma,
nota-se a demanda pelo desenvolvimento de capacidades direcionadas a sustentabilidade,
considerando tanto demandas de curto quanto de longo prazo. O desempenho organizacional
passa, entdo, a ser afetado por tais sistemas e competéncias, assim como recebem novas
variagdes as concepcdes sobre a obten¢do de vantagens competitivas (GALLELI, 2017).
Acrescenta-se ainda que a sustentabilidade demanda ndo apenas a associagdo, mas o
alinhamento a estratégia organizacional. O alinhamento estratégico favorece as organizagdes
em considerar, simultaneamente, o ecossistema ao qual pertencem, assim como seus recursos €
competéncias para atuar em conformidade com a sustentabilidade (GALLELI, 2017).

Os gestores tém estado muito interessados em introduzir a sustentabilidade na
linguagem estratégica das organizagdes, principalmente porque tem sido uma decisdo construir
reputagdo estratégica ou ser uma fonte de posicionamento estratégico. A orientagdo proativa
para a sustentabilidade cria beneficios unicos que indiretamente levam a vantagem competitiva
(LUCIC, 2020).

Finalmente, ¢ importante lembrar que a sustentabilidade ndo serve apenas como
estratégia de publicidade nas organizagdes. Ela pode ser uma for¢a que estimula o desempenho
financeiro, resultando em mais vendas, ao passo que melhora sua reputagdo corporativa. E
ainda, os lideres e gestores reconhecem a liga¢do entre negocios e sociedade, repensando suas
responsabilidades econdmicas, ambientais e sociais em torno do conceito de sustentabilidade

(KELLECI; YILDIZ, 2021).
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2.1.1 SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA

Ao pesquisar a sustentabilidade em contexto organizacional, ¢ possivel encontrar
formas diferentes de nomear o conceito, mas se consideram sinénimos dentro da literatura:
sustentabilidade empresarial, sustentabilidade corporativa e sustentabilidade organizacional.
Para fins dessa pesquisa, sera utilizado o termo sustentabilidade corporativa, pois foi mais
utilizado na literatura dos construtos pesquisados SC e ISC.

As organizagdes publicas ou privadas tém se preocupado com o impacto das questodes
demograficas, da desigualdade social, mudangas no mercado global e do meio ambiente. Elas
tém buscado implementar processos sustentaveis que possam promover efeito positivo sobre o
meio ambiente, a sociedade e o aspectos econdmicos. Essa ¢ a esséncia da sustentabilidade
corporativa (SC): fortalecer o sistema ambiental, social e econdomico dentro das operagdes dos
negocios, mantendo assim sua operagdo prospera, sem comprometer seu futuro (SARI et al.,
2020; SU et al., 2022).

A medida que as organizagdes avangam na implementagio da sustentabilidade em sua
estratégia organizacional, a medi¢do do desempenho se torna cada vez mais fundamental, visto
que o potencial de custos, riscos e beneficios sdo inerentes aos processos. Desse modo, € preciso
um gerenciamento que envolva a medi¢do dos impactos a partir da adogdo de determinada
estratégia. Ressalta-se que as organizacdes compreendem melhor os beneficios da
sustentabilidade quando os investimentos se refletem no aumento das receitas ou na diminui¢ao
dos custos. Portanto, as medidas de desempenho precisam estar alinhadas com a estrutura
organizacional, com os sistemas de gestdo e com a estratégia da organizag¢do. Entdo, por meio
de um modelo de sustentabilidade corporativa ¢ possivel medir, avaliar e gerenciar a
sustentabilidade da organizacdo e tomar decisdes estratégicas com vistas a melhorar o
desempenho organizacional e gerenciar os impactos sociais € ambientais (EPSTEIN, 2008).

Nesse sentido, o crescimento da busca por desenvolvimento sustentdvel promoveu a
aceitacdo do Triple Bottom Line (TBL) como forma de medir o desempenho dos negocios. O
Triple Bottom Line pode ser definido como uma estrutura contdbil que incorpora trés dimensoes
na analise de desempenho de uma organizagdo: social, ambiental e financeira. Essa abordagem
ganhou destaque a partir da década de 90 e foi preconizada por John Elkington. Associado aos
termos “People, Planet, Profit” (Pessoas, Planeta e Lucro), o Tripé da Sustentabilidade se
relaciona com a estratégia organizacional, que consiste na mensuragdo do desempenho

econdmico, ambiental e social (Elkington, 1997). A andlise TBL difere dos relatérios
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tradicionais, ja que resultados sociais e ambientais sdao dificeis de ter medigdo
atribuida (SLAPER; HALL, 2013; SANTOS, 2018).

As organizagdes precisam buscar algo além do desempenho financeiro, sendo
necessario também serem avaliadas em dimensdes especificas como a ambiental e social
(HUNT, 2017). Ainda nesse contexto, Abdullah ef al. (2018) reforcam que as organizagdes
precisam se manter competitivas, sendo estaveis financeiramente, a0 mesmo tempo que
atendem demandas sociais € cumprem as exigéncias ambientais.

O contexto da sustentabilidade corporativa requer mudangas na estrutura
organizacional para que as praticas didrias estejam em consonancia com a visao sustentavel,
por meio de novas estruturas de gestdo que se adaptem as questdes de sustentabilidade
(SANTOS, 2018; PETRINI; POZZEBON, 2010). A SC busca o equilibrio entre o que ¢
socialmente desejavel, economicamente viavel e ecologicamente sustentavel. Isso inclui
garantir que todos os pilares da abordagem Tripple Bottom Line (TBL) sejam atendidos ao
mesmo tempo (MUNCK, 2013).

Baseado em Elkington (1999; 2004) e Savitz ¢ Weber (2007), a integragao dos trés
pilares faz surgir propositos organizacionais que representam a integragao e¢ os meios de
viabilizagdo dos trés pilares.

A importancia dos recursos corporativos ¢ do desempenho ambiental na literatura
acerca de sustentabilidade confirmam a importancia da andlise TBL. A dimensao ambiental se
concentra em uma gestao ambiental corporativa, promovendo atividades que nao prejudiquem
0 meio ambiente. A dimensao social incentiva a organizacao a considerar impactos sobre a
sociedade e suas relacoes com a comunidade. A dimensao econdmica, se concentra na melhoria
das atividades da empresa e na criagcdo de valor (MENA; GONZALES, 2011).

O desafio dos gestores das organizagdes € utilizar os recursos existentes de forma
equilibrada e consciente mediante uma gestdo e estratégias eficazes, que preservem o meio
ambiente, sem comprometer a continuidade das operagdes. As praticas de sustentabilidade
corporativa dependem da visdo sistémica que integre os agentes econdmicos, sociais €
ambientais, de forma sustentavel, visto que essa tendéncia ¢ uma condi¢do de sobrevivéncia,
dadas as exigéncias mercadoldgicas, sociais e governamentais cada vez mais proeminentes nos
negocios (GRUBA et al., 2013; SANTOS, 2018).

Por fim, a SC tem sido operacionalizada através da pratica de emissdo de relatorios
com abordagem TBL. Nos tltimos anos, a pratica de publicar relatérios de sustentabilidade
vem sendo adotada por grandes organizagdes, nacionais e internacionais. Relatorio de

sustentabilidade ¢ um termo amplo, considerado sindbnimo de outros relatérios, cujo objetivo €
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uma descri¢dao dos impactos economicos, ambientais e sociais de uma organizacao (CORREA;
RIBEIRO, 2020).

Buscando evidenciar uma maior transparéncia nas informagdes socioambientais ao
publico interessado e aos seus stakeholders, essas organizacdes utilizam a Global Reporting
Initiative (GRI) como modelo de relatorio de sustentabilidade em ambito internacional
(AMARAL et al.., 2018). A GRI oferece uma estrutura confiavel para a elaboragao de relatorios
de sustentabilidade, por isso seus indicadores de desempenho estdo organizados em categorias
social, ambiental e econdmica (CORREA; RIBEIRO, 2020).

De acordo com as informacgdes institucionais disponiveis no site, a GRI (Global
Reporting Initiative) € uma organizacao internacional independente que ajuda as empresas e
outras organizacdes a assumirem a responsabilidade por seus impactos, fornecendo-lhes a
linguagem global e comum para comunicar esses impactos. A GRI apresentou os primeiros
padroes globais para relatorios de sustentabilidade, com uma estrutura modular e inter-
relacionada, que representam as melhores praticas globais para relatar uma variedade de
impactos economicos, ambientais e sociais (GRI, 2020). A pratica de divulgar informacgdes de
sustentabilidade inspira a responsabilidade, ajuda a identificar e gerenciar riscos, permitindo
que as organizagdes aproveitem novas oportunidades. Os relatorios com os Padroes da GRI
apoiam empresas publicas e privadas, grandes e pequenas, protegem o meio ambiente e
melhoram a sociedade, enquanto, a0 mesmo tempo, prosperam economicamente, melhorando
a governanga e as relagdes com as partes interessadas, melhorando a reputagdo e construindo
confianca (GRI, 2020). A organizagao devera relatar os indicadores essenciais, a menos que

eles demonstrem ndo estar alinhados aos principios de relatorio da GRI

2.1.2 INTEGRACAO DA SUSTENTABILIDADE NA PRATICA ORGANIZACIONAL

Atingir a sustentabilidade corporativa no longo prazo ¢ um desafio que exige
mudancas na forma de se fazer negocios. As organizagdes estdo inseridas em um contexto
global, que exige gestao sustentavel dos recursos ambientais, sociais e econdmicos (NUNHES
et al., 2020).

As organizagdes privadas, em especial, t€ém sido pressionadas a encontrarem solugdes
mais responsaveis na gestao dos recursos que utilizam para a manutencao e operagao de seus
negocios. Isso porque esse grupo de organizagdes ¢ considerado incentivador do
comportamento de consumo desenfreado, experimentado desde a Revolucdo Industrial

(NUNHES et al., 2020).
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Diante disso, o debate académico e empresarial em torno da SC ¢ necessario para se
buscar uma melhor compreensdo de processos de gestdo que possam incorporar a
sustentabilidade (GALLELI, 2017). A SC representa o agir da organizacao, integrando aspectos
sistémicos nos ambitos social, ambiental e econdmico. O agir organizacional diz respeito as
acoes e decisoes realizadas de forma continua, envolvendo a dindmica de uma organizagao
(MAGGI, 2006).

Nesse contexto, a integracao da sustentabilidade corporativa (ISC) se faz necessaria,
pois sem essa acao a sustentabilidade corporativa ndo ¢ alcangada. A ISC pode ser encontrada
na literatura como um conjunto de fatores que tem potencial para integrar a sustentabilidade
nas praticas organizacionais (PETRINI; POZZEBOM, 2010; NUNHES et al.; BERG ef al.,
2019). A partir desses fatores, criam-se mecanismos com objetivo de proporcionar um contexto
mais favoravel para que a organizagdo alcance seus objetivos de desenvolvimento sustentavel,
garantindo a0 mesmo tempo um uso eficaz e eficiente de seus recursos (BERG et al., 2019;
LUDWIG; SASSEM, 2022).

Ha na literatura modelos que demonstram como implementar a sustentabilidade
corporativa no ambiente organizacional. No entanto, entende-se que para que ocorra
implementagdo de modelos que integram a sustentabilidade corporativa, hd o proprio fendmeno
da integracdo da sustentabilidade corporativa que antecede essa implementacdo. No contexto
dessa pesquisa, buscou-se identificar elementos que fazem parte da tomada de decisdo de
integrar a sustentabilidade em toda a estratégia de negdcios da organizagdo, que sdo: agentes
de mudanga, fatores internos e fatores externos (BERG et al., 2019).

Um dos fatores reconhecido como fundamental para a integracdo de praticas
sustentaveis no ambiente corporativo é a lideranca (agentes de mudanca). E o alto grau de
comprometimento em todas as esferas de uma organizacdo que promovem uma compreensao
clara da importancia de praticas sustentaveis na estratégia e nos objetivos da organizacao
(STONE, 2006; PETRINI; POZZEBOM, 2010). O compromisso da alta gestdo para com a
sustentabilidade ¢ visto como o ponto de partida para a integragdo da sustentabilidade nas
praticas de negocios. Esse compromisso de alto nivel permite mudancas na estrutura
organizacional, que colocam em acao a visao de sustentabilidade por meio de novas estruturas,
como comités e comissdes que tratam de questdes de sustentabilidade. Sao responsaveis por
inserir formalmente no organograma uma area ou departamento que tenha por finalidade tornar
praticas de sustentabilidade uma realidade no dia a dia da empresa (PETRINI; POZZEBOM,
2010; TRUJILLO et al., 2020; LUDWIG; SASSEM, 2022).
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A visao da alta gestdo permite a integragdo da sustentabilidade na estrutura
organizacional, e a partir dela se inicia a busca por mecanismos que possam legitimar e
consolidar a sustentabilidade de acordo com a visdo de sustentabilidade que a organizagdo
define (FIGURA 1). E necessario que os funcionarios entendam o papel da sustentabilidade
dentro da organizagdo. As acdes do dia a dia precisam ser condizentes com a visdo de
sustentabilidade adotada, por meio de um programa educacional desenvolvido interna e
externamente, com mecanismos claros de comunica¢ao e monitoramento das iniciativas para
préaticas sustentaveis (PETRINI; POZZEBOM, 2010).

Também existem questdes que influenciam a integracdo da sustentabilidade
corporativa que sao de natureza externa (tipo de industria, estrutura e posicao no mercado) e
interna (tamanho, escopo e estrutura da empresa) a organizac¢do. Além disso, existem drivers
que vao explicar e justificar a necessidade da ISC. Consideram-se drivers para ado¢ao da ISC:
legislacdio governamental, reducdo de custos, performance econdmica, inovagao,
responsabilidade ambiental e social, gerenciamento de riscos, reputacao corporativa e gestao
da qualidade. (ENGERT et al., 2015). Além dos drivers, existem os elementos que favorecem
a ISC que, de acordo com BERG et al. (2019), sdao os agentes de mudanga, fatores internos e
externos que serdo descritos a seguir.

Define-se como agentes de mudanca (AM), os individuos internos ou externos a
organizacdo que auxiliam na gestdo, desencadeando ou promovendo os esfor¢os para
mudangas. Os agentes de mudangas podem ser os gestores seniores ou membros da organizagao
que sao designados especificamente para gerir o processo de mudanga. A literatura classifica
os agentes de mudanca com diferentes comportamentos que direcionam sua visao de mundo.
Como visdo de mundo de um agente de mudanca podemos entender a forma de manifestagdo
do seu comportamento e aspectos de sua personalidade (BERG et al., 2019).

Fatores internos (FI) dizem respeito ao proprio processo de mudanga, incluindo os
objetivos, colaboracdo entre equipes, planejamento, controle, medi¢do e manutencdo continua
de suporte e melhorias, avaliagdes e monitoramento. Incluem ainda reorganizagao de estruturas
organizacionais (responsabilidades, departamentos e fungdes). Fatores internos indicam,
portanto, a extensdo a qual o agente de mudanga ¢ demais membros da organizacdo se
preocupam com o sucesso das agdes necessarias para o alcance dos objetivos (BERG et al.,
2019).

Fatores externos (FE) podem ser externos ao processo de mudancga ou a organizagao,
incluem a presenca ou falta de apoio da gestdo ou, ainda, se o nivel de mudancga proposto ¢

condizente com identidade da organizagao. Também sao considerados FE: competigao, falta de
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regulamentacdo governamental, legislacdo e presenga ou auséncia de apoio dos stakeholders.
Os FE sao importantes para a analise dos agentes de mudanga, mas nao obrigatoriamente
influenciam a sua tomada de decisdo (BERG et al., 2019).

Integrar a sustentabilidade na organizacdo ndo pode ser uma ag¢do isolada: requer
desenvolvimento do comprometimento organizacional, capacidade de identificar, revisar e gerir
riscos e, sobretudo, divulgar resultados alcangados para conquistar a confianga das partes
interessadas (stakeholders) (NUNHES et al., 2020). A FIGURA 1 apresenta o modelo

conceitual para a necessaria integragdo da sustentabilidade na pratica organizacional.

FIGURA 1 - MODELO CONCEITUAL PARA A INTEGRACAO DA SUSTENTABILIDADE NAS
PRATICAS EMPRESARIAIS
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FONTE: Adaptado de Petrini ¢ Pozzebon (2010).

Encontrou-se na literatura acerca da ISC modelos que tentam explicar como o
fendomeno acontece. Petrini ¢ Pozzebon (2010) criaram um modelo conceitual de ISC, porém
esse ndo considera o contexto externo como um elemento que a favorega. Considera apenas a
visdo corporativa (lideranga, agente de mudanga) e a estrutura organizacional (fatores internos).

Petrini e Pozzebon (2010), bem como Callado e Fensterseifer (2010), argumentam que uma
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organizacao podera integrar a sustentabilidade em sua estrutura organizacional utilizando os
seguintes mecanismos : defini¢do clara do papel da sustentabilidade dentro da organizacgao,
implementagdo de um programa educacional que promova a sustentabilidade interna e
externamente a organizacdo, implementacdo de instrumentos claros de monitoramento e
comunicagdo e, por ultimo, implementacao de dispositivos de reconhecimento e valorizagao
das iniciativas e praticas sustentaveis.

Em outra proposta de modelo que busca explicar a ISC, Lorenzo (2015) propde que os
principais drivers que levam as organizagdes a implementarem sustentabilidade corporativa sao

essencialmente de natureza interna e externa, conforme descrito na FIGURA 2.

FIGURA 2 — DRIVERS INTERNOS E EXTERNOS DA SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA
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FONTE: Lozano (2015) traduzido por Santos et al. (2019).

Os autores apresentados propuseram modelos que relacionam os motivadores que
levam a adogdo de sustentabilidade pelas organiza¢des. No entanto, ¢ amplo o numero de
pesquisas que investigam motivadores para a sustentabilidade corporativa sem,
necessariamente, propor um modelo (SANTOS et al., 2019).

O sucesso na implementacdo de qualquer estratégia de sustentabilidade depende
também da compreensdo de questdes-chave como: as relagdes de causa e efeito das agdes

organizacionais; o impacto dessas acdoes no desempenho sustentavel; as reacdes dos
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stakeholders; o impacto potencial e real no desempenho financeiro; integracdo da
sustentabilidade nas operacoes, estratégias e alocacdo de recursos; colaboragdo no
gerenciamento do desempenho social e financeiro; e o reconhecimento que a estratégia, a
lideranca e as ferramentas de implementacdo sdo fundamentais neste processo (EPSTEIN,

2008; SANTOS, 2018).

FIGURA 3 - MODELO DE IMPLEMENTACAO DA SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA EPSTEIN
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FONTE: Adaptado de Epstein e Buhovac (2010).

O modelo de sustentabilidade corporativa de Epstein (2008; 2010) foi criado para
ajudar os gestores que implementam estratégias de sustentabilidade a medirem o sucesso dessa
tomada de decisdo nas estratégias da organizacdo. De forma distinta ao que BERG ef al. (2019)
e Petrini e Pozzebon (2010) consideram como elementos que levam a ISC, Epstein (2008)
considera os contextos externo e interno (FE e FI) como elementos que favorecem a ISC e,
posteriormente, a lideranga (AM) fard parte de um processo a ser desenvolvido para ISC. Ou
seja, para Epstein (2008) a lideranca orientada pela sustentabilidade também aprendera com os
processos de educacdo e treinamento. No centro do modelo esta a lideranca, pois, como ja
descrito anteriormente, ¢ preciso reconhecer a sustentabilidade como valor fundamental da
organizagdo. Os contextos interno e externo afetam significativamente as escolhas que a
organizacdo faz em relagdo a formulacdo e implementacdo de acdes de sustentabilidade

(EPSTEIN; BUHOVAC, 2010).
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A integracao dessas dimensoes dentro de uma organizagao precisam ser os drivers na
estratégia de negdcios e na sustentacdo dos processos em direcao a sustentabilidade. Um
modelo a ser seguido facilita o entendimento das relacdes causais das varias acdes que serao
tomadas, o impacto dessas a¢des no desempenho da sustentabilidade, as provaveis reagdes dos
stakeholders, bem como os impactos potenciais e reais no desempenho financeiro (EPSTEIN;

BUHOVAC, 2010).

2.2 POSICIONAMENTO COMPETITIVO

De acordo com Urdan e Urdan (2010), o posicionamento competitivo (PC) refere-se a
diferenciagdo de um objeto (marca, produto ou empresa) diante de concorrentes que disputam
um segmento de mercado na mente dos consumidores. Quando bem-sucedido, os consumidores
se lembrardo mais facilmente do objeto, gravado com associagdes, sentimentos, intengdes e
comportamentos positivos. Posicionamento, entdo, pode também ser conceituado como um
construto complexo e multidimensional, que tenta ajustar positivamente as caracteristicas
tangiveis da oferta e as percepgoes (intangiveis) da mesma oferta no mercado (BLANKSON et
al., 2008)

Saqib (2020), ap6s uma revisao de literatura acerca do posicionamento como estratégia
de marketing, propde que posicionamento ¢ uma estratégia que encontra a percepgao desejada
do consumidor sobre produto ou marca, preenchendo um vazio na mente dos clientes alvo,
criando e comunicando uma imagem que diferencia sua posicdo Unica em relagdo ao
concorrente para obter uma vantagem competitiva no mercado. Considerando essa definicdo,
encontrar uma percep¢do desejada pelo consumidor, exige a segmentacdo e defini¢do do
mercado alvo como antecedentes ao uso do posicionamento como estratégia de marketing.

A segmentagdo do mercado consiste em dividir um mercado heterogéneo de
individuos em grupos homogéneos menores, com descri¢do do perfil de cada um dos grupos.
Definir um mercado alvo esta relacionado com a atividade que a organizagao realiza e para a
qual direciona sua oferta. Por sua vez, a oferta da organizagao ¢ traduzida através do composto
de marketing: produto, praga, preco e promogao; o composto de marketing ¢ o elemento que
contemplara tudo o que sera ofertado para os clientes de determinado mercado alvo, conforme

se visualiza na FIGURA 4 (URDAN; URDAN, 2010).
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FIGURA 4 - RELACAO ENTRE SEGMENTACAO, MERCADO ALVO, POSICIONAMENTO E

COMPOSTO DE MARKETING
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Composto de Produto — Mercado Alvo
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FONTE: Adaptado de Urdan e Urdan (2010).

Transcrito de outra forma, as defini¢des seminais sobre posicionamento competitivo
sugerem que ele € traduzido através do composto de marketing, consistindo no produto, praca,
preco e promogao (McCarthy, 1960). O posicionamento competitivo diz respeito a modificacao
de caracteristicas (tangiveis ou intangiveis) de uma oferta comercializavel em relacdo a
concorréncia, exigindo o envolvimento de um profissional de marketing (BLANKSON;
CRAWFORD, 2011). Para Aaker e Shansby (1982), a decisdo de posicionamento ¢ muitas
vezes a decisdo estratégica crucial para uma empresa ou marca porque a posi¢do pode ser a
percepcao central na decisdo ou escolha dos clientes. Ainda, uma estratégia clara de
posicionamento pode garantir que os elementos do composto de marketing possam ser
consistentes com a estratégia adotada.

O escopo do posicionamento competitivo, de acordo com Aaker e Shansby (1982), ¢
0 primeiro passo para o entendimento de como o posicionamento pode ser concebido e
implementado por uma marca ou organizac¢ao. De acordo com esses autores, o posicionamento
pode ser ilustrado por meio de seis estratégias: posicionamento por atributo, posicionamento
por qualidade-preco, posicionamento por aplicabilidade, posicionamento por usuario do
produto, posicionamento por classe do produto e posicionamento por competicdo. O QUADRO

1 a seguir demonstra as estratégias de posicionamento segundo Aaker e Shansby (1982).
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QUADRO 1 — ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO DE PRODUTOS DE ACORDO COM AAKER E

SHANSBY
Estratégia Caracteristica

Atributo A estratégia mais usada segundo os autores, associando o produto com um
atributo, caracteristica ou beneficio para o cliente.

Qualidade-preco Nessa estratégia, um produto ¢ ofertado com mais itens agregados, oferecendo
recursos ou maior desempenho, através de um preco maior que sinaliza mais
qualidade.

Aplicabilidade Nessa estratégia, um produto é ofertado para ser associado a algum tipo de uso

especifico, por exemplo, farinha de aveia para o café da manha ou uso de
suplementos enquanto faz exercicio fisico.
Usuario do produto Através dessa estratégia, um produto é ofertado para uma classe de usuarios
especifica, por exemplo, linha de produtos para bebés, produtos para cabelos
loiros etc.
Classe de produto Essa estratégia permite posicionar um produto em relagao a outro, de acordo com
suas caracteristicas, por exemplo, margarina ¢ manteiga, leite e leite em pd
instantaneo.
Competicao Usar o concorrente dominante para demonstrar sua oferta e como ela se diferencia
do lider.

FONTE: Traduzido e adaptado de Aaker e Shansby (1982).

Segundo Crawford (1985), o posicionamento ¢ destinado a conduzir todo o programa
de marketing da organizagdo e vé o posicionamento como um ingrediente de estratégia total,
ndo apenas uma estratégia publicitaria. Produto, prego, promo¢ao e praca devem ser
consistentes com uma declaracao de posicionamento da organizacdo. Nesse sentido, Richarme
(2007) argumenta que os profissionais de marketing devem adotar o posicionamento como seu
quinto “P” e usa-lo em conjunto com os outros quatro “Ps”, servindo como uma ponte para a
estratégia corporativa (SAQIB, 2020; MANCUSO et al., 2021).

Seguindo a linha das defini¢des apresentadas acerca do posicionamento, sua
importancia ¢ estabelecida na literatura de marketing por meio da pesquisa em produto ou
gestao de marca (LEE et al., 2018). Os livros didaticos de marketing colocam o posicionamento
no centro do marketing estratégico, ou seja, contemplando segmentacao, mercado alvo e
posicionamento (YIEN et al., 2018).

Até a década de sessenta, criar posicionamento nao era algo dificil. No entanto, a partir
da segunda metade do século XX, com um cenario de aumento na oferta de produtos, bem como
nos meios de comunicacdo e de publicidade, tornou-se mais concorrido ocupar espago na mente
do consumidor. Um consumidor com maior escolaridade, nivel de renda aumentando, meios de
comunicacdo de massa difundidos, mais necessidades basicas sendo atendidas, contribuiram
para moldar consumidores mais esclarecidos e seletivos nas decisdes de compra (URDAN;
URDAN, 2010).

Nesse contexto, adotar um posicionamento estratégico tornou-se essencial para o

processo produtivo e manutengdo dos negocios das organizagdes. Além disso, as empresas
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muitas vezes precisam ajustar o posicionamento inicial para corresponder as mudangas, a
medida que os ambientes interno e externo estdo sempre em constante mudanca (MIRZA;
AHSANET, 2019).

No que diz respeito ao posicionamento, este sera responsavel por: descobrir um espaco
propicio na mente do consumidor, que possa ser ocupado pelo objeto de interesse (empresa,
produto e/ou marca); selecionar uma ou algumas ideias essenciais, fortes e positivas sobre o
objeto e fazer com que o consumidor mantenha na memoéria um registro sélido, fazendo
associagdes. Consequentemente, tudo o que a organizacdo desejar ofertar serd agrupado no
composto de marketing: produto, preco, praga e promocao (URDAN; URDAN, 2010; IYER et
al.,2018; FAYVISHENKO, 2018).

O composto de marketing ¢ parte integrante da estratégia de uma organizacao, ligando-
a ao mercado alvo. A American Marketing Association (AMA, 2021) define o composto de
marketing como sendo variaveis de controle na segmentacdo, que a organizacdo usa para
alcangar o nivel de vendas desejado.

Historicamente, o composto de marketing ¢ mais comumente definido, por Kotler e
Armstrong (2010), como um conjunto de ferramentas de marketing que podem ser controladas
e combinadas para criar desejos nos mercados alvo. Em outras palavras, o composto de
marketing compreende tudo o que um profissional de marketing pode fazer para aumentar a
demanda de seu produto para um determinado publico (HANAYSHA et al., 2021).

Nesse sentido, o composto de marketing tem evoluido junto com o mercado e seus
stakeholders. Nas ultimas trés décadas, questdes globais como avancos de tecnologia,
mudancas socioeconomicas e ambientais influenciaram evolugdes no composto de marketing.
Tais mudangas atuam como impulsionadores globais da evolu¢do do composto de marketing,
afetando os atores envolvidos do lado da demanda, oferta e legislagdo. Para exemplificar essa
evolugdo, podemos citar o papel das lojas fisicas, atuando como ponto de comunicagdo do valor
da marca ou de experiéncia com o produto, ficando a distribui¢do real em segundo plano, que
por vezes acontece online. Ainda, nesse contexto, os canais online e offline se complementam,
dando suporte a comunica¢do de marketing da organizacao (WICHMANN ef al., 2021).

Em outro exemplo, as diferencas de preco passaram a ser mais facilmente consultadas,
pois, estando dentro de uma loja fisica, o consumidor consegue consultar o preco do produto
através do seu aparelho de celular em outros pontos de venda. Precificar em canais de venda
diversos tem sido um desafio para as organizacdes (GREWAL et al., 2018; WICHMANN et
al.,2021).
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Portanto, impulsionado por evolugdes tecnoldgicas, mudangas sociais € ambientais, o
composto de marketing ganhou atencao dos pesquisadores e profissionais, com objetivo de
adaptar estratégias que possam atender as preferéncias dos consumidores e legislacdes
ambientais. Em consequéncia, mais stakeholders estdo envolvidos na formulacdo e
implementagao de estratégias relacionadas ao composto de marketing (WICHMANN et al.,

2021).

2.3 ARELACAO ENTRE A INTEGRACAO DA SUSTENTABLIDADE E O
POSICIONAMENTO COMPETITIVO DA ORGANIZACAO

Como apresentado anteriormente, a sustentabilidade como estratégia central em um
negocio precisa ser integrada em todos os niveis de uma organiza¢do. Também de acordo com
a literatura, o marketing ¢ essencial para a integragdo da sustentabilidade de forma estratégica
nas organizagdes (DEWI, 2021; VATAMANESCU, 2017).

Segundo Rudawska (2018), uma organizacao obtera sucesso em sua estratégia de
sustentabilidade nos negocios somente se houver integracdo da sustentabilidade de forma
holistica. Isso significa dizer que a sustentabilidade deve estar inserida na missao, nos objetivos,
na estrutura e operacdes da organizagdo, bem como em seus valores, crencas e normas. E ¢
nesse momento que a ISC se conecta com o PO como estratégia de marketing de uma
organizacao que ¢ ou deseja ser orientada pela sustentabilidade.

A busca por desenvolvimento sustentavel implica na necessidade de considerar o papel
do marketing para o equilibrio da organiza¢do e o desenvolvimento da vantagem competitiva
para alcancar sustentabilidade. O marketing desempenha um papel estratégico nesse contexto,
pois € o elo entre a organizacdo e o consumidor. Por isso, as estratégias de marketing
relacionadas a oferta (produto), preco, distribuicdo e comunica¢do sao o caminho para as
organizagdes que sdo ou desejam ser orientadas pela sustentabilidade (RUDAWSKA, 2018).

Como ja descrito anteriormente, uma organizacdo que nao inclui a sustentabilidade em
todos os niveis de atividades, normas e operagdes, pode estar incorrendo em greenwashing.
Utilizar a sustentabilidade em um departamento ou outro para promover publicidade
relacionada a sustentabilidade ¢ uma das maiores criticas quanto ao uso incorreto do marketing
e o que leva a descrenga de que € possivel unir sustentabilidade e marketing. Nesse caso,
encontrou-se na literatura que a organizacdo que atua dessa forma tem baixos niveis de

integracdo de sustentabilidade corporativa (MEUER et al., 2019). Nesta pesquisa, a amostra
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escolhida apresenta elementos que demonstram possuir um alto nivel de integracdo de
sustentabilidade corporativa.

Para Rudawska (2018), quando a sustentabilidade esta integrada as estratégias de
marketing beneficios econdmicos tangiveis sdo encontrados. A integracdo estratégica que
incorpora valores de sustentabilidade refere-se ndo apenas a vender produtos sustentaveis ou
usar atividades como ferramentas para a constru¢ao de uma imagem, mas refere-se a abordagem
de construir internamente a uma organizacgdo, uma cultura de sustentabilidade, ou seja, tendo
uma estratégia incorporada a sustentabilidade (LUCIC, 2020). A incorporagdo estratégica de
sustentabilidade acontece através da ISC, como descrita no referencial tedrico. A FIGURA 5

traz a integragdo estratégica da sustentabilidade e sustentabilidade corporativa.

FIGURA 5 — ESTRUTURA CONCEITUAL A ORIENTACAO AO MARKETING SUSTENTAVEL (OMS)

Integracdo Estratégica da Sustentabilidade / Integracio da Sustentabilidade Corporativa

Capacidades Engajamento

Eticas Social

FONTE: Orienta¢ao de marketing sustentavel (OMS) — estrutura conceitual, traduzido e adaptado (2023).

Nessa estrutura conceitual proposta de Orientagdo para Marketing Sustentavel (OMS),
a integragdo estratégica da sustentabilidade refere-se a abordagem de construir internamente
uma cultura de sustentabilidade e ter uma estratégia incorporada a sustentabilidade, ao invés de
apenas vender produtos sustentaveis ou usar tais atividades como ferramenta de construcao de

imagem. A sustentabilidade precisa estar integrada aos valores da organiza¢ao, em um sistema
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avangado e integrado de monitoramento e de indicadores de sustentabilidade em termos da
abordagem do Triple Bottom Line (LUCIC, 2020).

Engajamento social ¢ o desenvolvimento proativo de estratégias que beneficiam partes
interessadas e a organizag¢do. Acontece em torno dos desafios e perspectivas sociais que
poderiam ser utilizados como geradores de recursos das organizacdes orientadas pela
sustentabilidade. Além disso, a participacdo ativa das partes interessadas € um aspecto de uma
organizagdo que busca desenvolvimento sustentavel, bem como a cooperagdo entre os
stakeholders ¢ um recurso que pode promover vantagem competitiva (LUCIC, 2020).

As capacidades éticas denotam padroes de acdo de marketing que estdo em sua
defini¢do originadas na moralidade e orientadas para alcangar “o certo € o bem” dentro de cada
um dos trés pilares da sustentabilidade (econdmico, social e ambiental). As capacidades
especificas de marketing como criagdo de novos produtos ou desenvolvimento de servigos,
desenvolvimento de imagem, comunicacdo, construcdo de relacionamento de venda,
distribuicdo e pregos devem ser examinados e desenvolvidos como capacidades éticas (LUCIC,
2020). Nesse sentido, a estratégia de marketing definida seguira esses preceitos.

Dessa forma, considera-se que uma estratégia de marketing definida através do
posicionamento competitivo serd ajustada através do composto de marketing, para que seja
condizente com a estratégia de sustentabilidade adotada pela organizagdo. Segundo Pomering
(2017), o composto de marketing tradicional expresso através dos 4P’s (produto, praca, preco
e promogao), sofre ajustes para se adequar as questdes de sustentabilidade. A partir de uma
orientagdo para sustentabilidade relaciona-se a proposi¢ao de Pomering (2017) para analise do
composto de marketing que serd parte da analise dos relatorios de sustentabilidade da amostra

escolhida para esta pesquisa, como apresentado no QUADRO 2.

QUADRO 2 - COMPOSTO DE MARKETING ORIENTADO PARA A SUSTENTABILIDADE

P Orientacio

Produto Os produtos podem ser produzidos usando varios materiais e processos que podem impactar o
meio ambiente e a saide humana; o ciclo de vida é um instrumento que mede e avalia esses
impactos; os produtos também podem ter como base seu impacto no consumo.

Preco O preco de um produto considera custos econdmicos, ambientais € sociais a0 mesmo tempo que
gera valor para os clientes e lucro para o negécio.
Praga Atividades de distribuigao fisica exigem planejamento de uso de recursos ¢ de logistica reversa;

os canais de distribui¢do ndo devem produzir dano ambiental ou social.
Promog@o | A comunicagdo corporativa e de marketing podem promover transparéncia, construir
relacionamentos, elevar o nivel do que se pode esperar como padrdo da industria, superar
obstaculos de compensagdes e ceticismo da qualidade percebida pelos consumidores, quando
confrontado com escolhas de mercado orientadas para a sustentabilidade.

FONTE: Adaptado de Pomering (2017).
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A sustentabilidade na estratégia de marketing ja tem sido estudada, sob um ponto de
vista tedrico, porém, ndo hd concordancia na defini¢ao dos termos mais basicos na literatura
(LIM, 2015). Ainda ndo ha uma orientag¢do uniforme de como fazer sua implementagao e medir
seus resultados, mesmo sendo a sustentabilidade o principal motor da inovagao.

A capacidade ética da organizagdao ¢ um elemento fundamental para a aplicagdo da
sustentabilidade em uma estratégia de marketing. Isso porque existem organizacdes que
declaram utilizar-se de praticas de sustentabilidade para aumentar a venda de produtos e
servigos, mas o fazem apenas como forma de ludibriar seus consumidores ou atender a
legislagdes. Essa pratica de distor¢ao da sustentabilidade em produtos e servigos € chamada de
greenwashing, que ocorre por aplicagdo parcial das estratégias sustentaveis, usando certos
métodos de branding para influenciar a opinido dos clientes acerca desses produtos ou servigos
(WOO, 2021).

Considerando capacidades éticas inerentes ao marketing integrado a sustentabilidade,
isso deve ser refletido no composto de marketing, que representa a interface entre a organizagao
e os clientes. S3o essas as variaveis que os profissionais de marketing controlam para conquistar
o publico e mercado-alvo. No entanto, quando o composto de marketing tradicional surgiu, ele
ndo previa uma gama maior de partes interessadas. Desde a sua criagdo, hd uma nova
compreensdo de partes interessadas envolvidas no desenvolvimento e execucdo de uma
estratégia de marketing e de negocios, incluindo também uma nova dinamica do
comportamento dos consumidores (PEATTIE; BELZ, 2010).

Por fim, ¢ relevante saber que ja existem estudos que sugeriram a reconfiguragao do
composto de marketing tradicional (produto, pre¢o, praca e promog¢ao), alinhando principios de
marketing as praticas de desenvolvimento sustentdvel e a busca por sustentabilidade
(PEATTIE; BELZ, 2010; KUMAR et al., 2012; LAHTINEN et al., 2019; FUXMAN et al.
2022). Soma-se a isso, de acordo com Wichmann ef al. (2021), que o composto de marketing
tradicional ainda € internamente orientado e ndo contempla interatividade com o consumidor,
ja que foi concebido em um periodo em que ndo existia a experiéncia em canais digitais, por

exemplo.

2.4 PROPOSICOES DA PESQUISA

A revisdo de literatura proporcionou identificar elementos da integragdo da
sustentabilidade corporativa e que, com base nela, foram necessarios ajustes no composto de

marketing da organizagao.



41

Dessa forma, propde-se:

P1. Ha relagdo do produto com a integragdo da sustentabilidade corporativa.
P2. Ha relag@o do prego com a integracdo da sustentabilidade corporativa.
P3. Ha relagdo da praca (distribuicdo) com a integracao da sustentabilidade corporativa.

P4. Ha relagdao da promogao com a integracao da sustentabilidade corporativa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo apresenta a metodologia utilizada como base da pesquisa. O problema de
pesquisa, as perguntas norteadoras e as defini¢des constitutivas e operacionais das categorias
de andlise estdo especificadas. Sdo apresentados o desenho, as proposigdes e delineamento da
pesquisa, a estratégia adotada, bem como as técnicas utilizadas para a coleta ¢ a analise dos
dados. Em seguida, sdo tratados aspectos da validade e confiabilidade da pesquisa, sendo

finalizada com a matriz de amarragao.

3.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Este estudo foi desenvolvido a partir do seguinte problema de pesquisa: como a
integragdo da sustentabilidade corporativa se relaciona com o posicionamento competitivo de

uma organizag¢ao privada?

Em sequéncia, as seguintes perguntas norteadoras foram estabelecidas:

a) Quais sdo os elementos presentes na integracdo da sustentabilidade corporativa?

b) Qual a relagdo com o produto com base na integrag¢ao da sustentabilidade corporativa?

¢) Qual arelagdo com preco com base na integragao da sustentabilidade corporativa?

d) Qual a relagdo com a praca (distribuicao) com base na integragdao da sustentabilidade
corporativa?

e) Qual arelagdo com a promocdo com base na integracdo da sustentabilidade corporativa?
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3.2 CATEGORIAS DE ANALISE

Com o objetivo de esclarecer os principais termos abordados nesse estudo, sdo
apresentadas as defini¢des constitutivas (DC) e operacionais (DO) das categorias de analise.

De acordo com Creswell (2007), parte da precisao do estudo cientifico esta conectada
a precisao dos termos utilizados. Sendo assim, as defini¢des constitutivas descrevem os
significados técnicos dos termos centrais da pesquisa, identificados na literatura selecionada.
Ja as defini¢des operacionais sdo escritas em linguagem especifica, e ndo abstrata ou conceitual,
e explicam as ocorréncias observadas e a forma como foram obtidas, interpretadas e analisadas
especificamente para este estudo.

Sdo considerados constructos nesse trabalho: a sustentabilidade corporativa, a
integracdo da sustentabilidade corporativa e o posicionamento. A seguir, estdo as defini¢des

constitutivas (DC) e das defini¢des operacionais (DO) desses constructos.

a) Sustentabilidade Corporativa

DC: fortalece o sistema ambiental, social e econdmico dentro das operacdes dos
negocios, mantendo as operacdes prosperas sem comprometer seu futuro e atende todos os
stakeholders (SARI et al., 2020).

DO: Tripple Botton Line (TBL) como abordagem na tomada de decisdes e medicao de

desempenho econdmico, ambiental e social

b) Integragdo da Sustentabilidade Corporativa

DC: conjunto de fatores que promovem a estrutura necessdria para integrar a
sustentabilidade nas praticas organizacionais (BERG et al., 2019)
DO: ¢ identificada por acdes da lideranca (agente de mudanca), contexto externo,

contexto interno, sendo cada um dos fatores definidos a seguir (BERG et al., 2019)

Agente de mudancga: individuos internos ou externos a organiza¢do que auxiliam a
gestdao no desencadeamento ou processo de mudancgas necessarias em diregao a sustentabilidade
corporativa.

Contexto externo: presenga ou falta de apoio da gestdo, disponibilidade de recursos

para novas atividades necessarias, nivel de expertise e conhecimento, compatibilidade da
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identidade e imagem da organiza¢ao em relacdo a sustentabilidade corporativa, concorréncia,
legislagdes, tecnologia.

Contexto interno: colaboracdo entre os membros da organizagdo, desenvolvimento de
planejamento, controle e medi¢do das melhorias e mudancgas necessarias. monitoramento,
suporte e avaliacdo das mudancgas realizadas, reorganizacao de funcdes e responsabilidades

perante a estrutura organizacional orientada para a sustentabilidade.

c) Posicionamento

DC: Posicionamento refere-se a diferenciacdo de um objeto (marca, produto ou
empresa) diante de concorrentes que disputam um segmento de mercado na mente dos
consumidores, através da gestdo do composto de marketing: produto, praga, pre¢o € promogao
(URDAN; URDAN2010).

DO: E materializado através do composto de marketing ou 4P’s: produto, praga, preco

e promog¢ao (URDAN; URDAN 2010)

Produto: conjunto de beneficios oferecidos ao consumidor que satisfazem necessidades
e atendem desejos, os beneficios sdo entregues através dos atributos do produto que podem ser:
embalagem, marca, imagem ou servigos adicionais que geram valor percebido.

Praga: a distribuicao disponibiliza os produtos aos clientes, integrando fatores relativos
ao desenvolvimento e a operagao dos canais de distribuicao (logistica, canais de venda).

Preco: contrapartida cobrada dos consumidores por aquilo que a organizagao lhe oferece
como desejavel; existem aspectos que afetam a fixacdo dos precos de venda além do custo,
como condig¢des externas e valor percebido pelo mercado.

Promog¢do: comunicagdo entre a organizagdo € seus publicos (mercado alvo,
comunidade, intermediarios) com objetivo de informar, persuadir e influenciar através de

propaganda, marketing direto, venda pessoal, promog¢des de venda e relagdes publicas.

3.3 DESENHO DA PESQUISA

A FIGURA 6 demonstra graficamente a presente pesquisa.
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FIGURA 6 — DESENHO DA PESQUISA

Itltcgragﬁg " Posicionamento:
Sustentabilidade : " :
Corporativa: N 4P's
Agente de > Produto
Mudanga Praga
Contexto VE PIC'.;C"
Promocio

Sustentabilidade
Corporativa: TBL

FONTE: Elaborado pela autora (2023).

O desenho da pesquisa reflete o objetivo da mesma, que se propds a descrever a relacao

entre a integracao da sustentabilidade corporativa e o posicionamento do Grupo Boticario.

3.4 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa possui abordagem qualitativa, que trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiragdes, crengas, valores e atitudes, o que diz respeito a um espaco
mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendomenos que ndo podem ser reduzidos a
operacionalizacdo de variaveis (MINAYO, 2001).

Outra caracteristica dessa abordagem ¢ que os dados sdo, predominantemente, palavras
escritas ou faladas, agdes, sons, simbolos, objetos fisicos ou imagens visuais (NEUMAN,
2014). A coleta desses dados ¢ efetuada em ambiente ndo controlado, ou seja, em sua ‘forma
natural’ (MERRIAM; TISDELL, 2016). Logo, para analisar esses dados s3o utilizadas técnicas
interpretativistas que ajudam a descrever, decodificar e traduzir os dados coletados (COOPER;
SCHINDLER, 2017).

Preferiu-se essa abordagem por considera-la mais adequada para analisar o fendmeno

de como a integracdo da sustentabilidade corporativa se relaciona com o posicionamento de
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uma organizacgao privada. Utilizando-se dos relatorios de sustentabilidade publicados por uma
determinada organiza¢ao com fins lucrativos, foram capturadas evidéncias do fenomeno nos
textos e imagens encontrados nos relatorios publicados pela organizacao escolhida.

Quanto ao propdsito, a pesquisa € descritiva, ou seja, um tipo de pesquisa conclusiva
que tem como principal objetivo a descrigdo de algo, para se obter conhecimento € compreensao
(MALHOTRA, 2019). Nesta pesquisa, as informagdes contidas nos relatorios de
sustentabilidade publicados por uma organizagdo privada, foram analisadas a partir de
elementos identificados nos constructos do referencial teérico.

Com relacdo ao tratamento temporal desta pesquisa, trata-se de um estudo
longitudinal, ou seja, uma amostra fixa de elementos da populagao ¢ medida repetidamente nas
mesmas variaveis. Dessa forma, um estudo longitudinal prové uma série de quadros que dao
uma visdo em profundidade da situacdo e das mudancas que ocorrem com o passar do tempo

(MALHOTRA, 2019).

3.5 ESTRATEGIAS DA PESQUISA

Para o desenvolvimento da pesquisa o método escolhido ¢ Estudo de Caso, sendo este
um estudo empirico adequado para responder perguntas do tipo “como” e “por que”, eventos
contemporaneos e quando o pesquisador ndo tem controle sobre o fendmeno estudado (YIN,
2015). Levando em conta a questao central que se busca responder, o estudo de caso demonstra
ser a estratégia adequada.

A defini¢do da unidade de andlise ¢ um dos principais pontos desse tipo de estudo
(YIN, 2015). Neste estudo, o “caso” ¢ a integracdo da sustentabilidade corporativa (ISC) e a
relacdo com o posicionamento (PO) de uma organizagdo privada.

Trata-se de um estudo de caso Unico e longitudinal, ou seja, estudo de um mesmo caso
em dois ou mais pontos diferentes do tempo. Quaisquer que sejam os intervalos de tempo ou os
periodos de interesse, o processo em estudo de caso unico deve refletir as proposicdes teoricas
propostas pelo estudo de caso (YIN, 2015). Nesta pesquisa, o intervalo analisado estd entre os
anos de 2012 e 2021.

Finalmente, Yin (2016), explica que a forg¢a exclusiva do estudo de caso ¢ sua
capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos,
entrevistas e observagdes para investigar fenomenos contemporaneos, quando o limite entre o

fendmeno e o contexto ndo sio claramente evidentes.
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3.5.1 ESCOLHA E IDENTIFICACAO DO CASO

Um passo importante no projeto e na conducdo de um caso unico ¢ a defini¢do da
unidade de andlise (ou o proprio caso). Em geral, o projeto de caso unico ¢ eminentemente
justificavel sob determinadas circunstancias quando o caso representa: a) um teste critico da
teoria existente; b) uma circunstancia extrema ou peculiar; ¢) um caso comum; d) uma proposta
reveladora; ou e) uma proposta longitudinal (YIN, 2015).

Ainda segundo Yin (2015), as evidéncias utilizadas para o desenvolvimento de um
estudo de caso também precisam ser analisadas em sua confiabilidade, podendo ser de seis
fontes: documentagdo, registro em arquivos, entrevistas, observacdes diretas, observacao
participante e artefatos fisicos.

Para esta pesquisa, evidéncias e dados foram coletados essencialmente através de
documentos. Varios tipos de documentos estdo disponiveis na internet e foram coletados por
meio de um portal de uma organizagao privada.

Os relatorios de impacto publicados pelo Grupo Boticario entre os anos de 2012 ¢ 2021
sdo as evidéncias do caso a ser estudado e foram manuseados de forma cuidadosa. Os
documentos, em qualquer estudo de caso, desempenham um papel explicito na coleta de dados
e realizagdo da pesquisa, utilizados para inferir ou corroborar o fendmeno que se propde neste
estudo (YIN, 2015).

O Grupo Boticario (GB) ¢ uma empresa brasileira de cosméticos, fundada em margo
de 2010, apos O Boticario (atualmente uma unidade de negdcio do grupo) criar esta holding
para se reorganizar ¢ buscar novas aquisi¢des e diversificar o seu portifolio (WIKIPEDIA,
2022).

Em 2012, o GB divulgou um ajuste de foco e direcdo dos negocios da organizacao,
incluindo a visao de sustentabilidade com objetivo de garantir a perenidade das suas operagdes.
Nesse mesmo ano, o GB passou a divulgar um relatério anual com suas praticas de
sustentabilidade. Atualmente, esses documentos sao disponibilizados em um portal na internet
com acesso publico criado pela organizagdo, a fim de concentrar nesse suas agdes voltadas para
a sustentabilidade. Os documentos analisados sdo parte do Apéndice I desta pesquisa (SITE
INSTITUCIONAL DO GRUPO BOTICARIO, 2023).

O Grupo Boticario esta entre as dez empresas mais sustentaveis do mundo de acordo
com o indice Dow Jones de Sustentabilidade (Dow Jones Sustainability Index — DJSI), um dos

mais importantes indices de sustentabilidade no mundo, que avalia as melhores praticas de
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gestao social, ambiental e economica (WIKIPEDIA, 2023; SITE INSTITUCIONAL DO
GRUPO BOTICARIO, 2023).

3.6 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Pesquisas qualitativas geralmente utilizam maultiplas fontes de dados, como
entrevistas, observagdes, documentos e informagdes audiovisuais (CRESWELL, 2014). Esta
pesquisa utilizou apenas dados secundarios. De acordo com Malhotra (2019) dados secundérios
incluem informagdes disponibilizadas por fontes empresariais e governamentais, entre outras,
sendo fontes econdmicas e rapidas de informagdes sobre o historico do problema de pesquisa.

Os dados secundarios foram coletados no site institucional do GB, na conta oficial do
Facebook e Instagram do GB, LinkedlIn, site Glassdoor e no site Reclame Aqui.

No site institucional do GB, foram encontrados os relatérios de sustentabilidade
publicados (também chamados de relatorios de impacto a partir do ano de 2020) entre os anos
de 2012 ¢ 2021. Esses documentos foram codificados e, a partir deles, as evidéncias da relagao
da ISC com o posicionamento foram identificadas.

Nas contas oficiais do GB no Facebook e Instagram, buscou-se evidéncias que
pudessem sugerir problemas com relacdo ao posicionamento (composto de marketing) para
contrapor a parcialidade dos relatorios de sustentabilidade divulgados pela organizagao.
Segundo Malhotra (2019), midias sociais podem ser apropriadas para a conducao de pesquisas
descritivas, pois eliminam custos onerosos de constru¢ao e manutencao de painéis tradicionais
de marketing.

Na plataforma LinkedIn, considerada uma rede social profissional (WIKIPEDIA,
2023), buscou-se analisar, por meio das interacdes deixadas na pagina institucional que o GB
possui, algum dado ou informacao que pudesse contrapor as publicacdes dos relatorios de
sustentabilidade da organizagao.

O Glassdoor ¢ um site de recrutamento e oferta de vagas de trabalho, considerado um
dos maiores do mundo. Além de oferecer vagas de trabalho, os funcionarios que trabalham nas
organizagdes que se utilizam do site para recrutamento, também deixam avaliagdes sobre sua
experiéncia como funcionario ou colaborador. Buscou-se analisar os comentarios deixados por
colaboradores do GB com objetivo de encontrar evidéncias que pudessem contrapor as
informagdes que foram publicadas nos relatorios de sustentabilidade analisados.

Como ultima fonte de dados secundarios para esta pesquisa, o site Reclame Aqui ¢

uma plataforma de recebimento de reclamagdes de consumidores que funciona como um meio
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de resolver conflitos entre clientes e empresas. Recebe mensalmente cerca de 30 milhoes de
acessos e tornou-se uma referéncia na pesquisa de reputacdo de empresas (suas marcas e
atendimento de seus clientes). O ranking de reclamagdes e a forma como elas sdo solucionadas,
acabam influenciando na decisdo de compra do usudrio que acessa a plataforma da plataforma
(SITE INSTITUCIONAL DO GRUPO BOTICARIO, 2023). Essa fonte de dados também foi
utilizada como fonte para contrapor a parcialidade dos relatorios de sustentabilidade divulgados
pelo GB.

Por meio dessas multiplas fontes de evidéncias, os dados encontrados referentes ao
composto de marketing a partir da ISC foram triangulados, ou seja, combinados e comparados,
para a corroboragdo das descobertas (YIN, 2015). O protocolo de pesquisa, recomendado por
Yin (2015), para orientar o pesquisador nos estudos de casos Unicos foi desenvolvido e

encontra-se no Apéndice II.

3.7 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A analise dos dados constitui-se no exame, na categorizagdo, na tabulagdo, no teste ou
nas evidéncias recombinadas de outra forma, para produzir descobertas baseadas em empirismo
(YIN, 2015). Nesta pesquisa foi realizada a técnica de analise de contetido proposta por Bardin
(2010), que consiste em um processo sistematico composto por trés fases: (i) pré-analise; (ii)
exploracdo do material e (iii) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

Na fase (i) pré-analise, o material foi coletado e organizado em arquivos de nuvem.

Na fase (i) exploracdo do material, os dados coletados nos relatérios de
sustentabilidade do GB foram codificados com o auxilio do software ATLAS.ti (versdo 22). No
que se refere aos fendmenos “integragdo da sustentabilidade corporativa” (ISC) e
“posicionamento” (PO), foi utilizado um processo dedutivo de codificagdo, significando que os
codigos foram previamente estabelecidos (SALDANA, 2013). De acordo com os elementos
teoricos encontrados na literatura relacionada, foram criados 21 cédigos diferenciados por cores
para facilitar a identificagdo. O QUADRO 3 relaciona os codigos dedutivos criados e nimero

de citacoes codificadas.
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Codigos ISC No. de citacdes Método
Agente de Mudanga 20 dedutivo
Contexto Externo 22 dedutivo
Contexto Interno 41 dedutivo

Codigos PO No. de citacdes Método
Praga 15 dedutivo
Praca desenvolvimento de canais 7 dedutivo
Praga gestdo de canais de distribuigao 26 dedutivo
Praga logistica 12 dedutivo
Preco 2 dedutivo
Preco custo 1 dedutivo
Preco participagdo no mercado 0 dedutivo
Preco resultado 6 dedutivo
Prego retorno sobre vendas 1 dedutivo
Produto 89 dedutivo
Produto embalagem 32 dedutivo
Produto marca 1 dedutivo
Promocao 20 dedutivo
Promogao comunicagio 28 dedutivo
Promocao propaganda institucional 10 dedutivo
Promocao vendas 3 dedutivo

FONTE: Elaborado pela autora (2023).

A fase (iii) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo ¢ a fase na qual se

atribui significados aos dados categorizados por meio de uma inferéncia légica (BARDIN,

2010). Com objetivo de facilitar a compreensao dos procedimentos metodoldgicos adotados, o

QUADRO 4 demonstra o resumo do que foi adotado nesta pesquisa.

QUADRO 4 - ABORDAGEM DA PESQUISA

Abordagem da pesquisa Qualitativa
Natureza da pesquisa Descritiva
Estratégia de pesquisa Estudo de Caso Unico

Técnica de coleta de dados Dados secundarios
Técnica de analise de dados Analise de Conteudo
Dimensio temporal Longitudinal

FONTE: Elaborado pela autora (2023).
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Ainda que muito utilizados, estudos de caso sofrem criticas em relagdo ao rigor
cientifico (YIN, 2015). A proxima secao abordara os cuidados que foram tomados para manter

o rigor cientifico desta pesquisa.

3.8 VALIDADE E CONFIABILIDADE

A comunidade académica ainda expressa preconceitos em relagdo a estratégia de se
estudar um Unico caso, provavelmente, devido ao pouco tempo decorrido desde a publicagdo
dos primeiros trabalhos dessa natureza, aliado a baixa qualidade de muitos “Estudos de Caso”
que sao realizados no campo das Ciéncias Sociais Aplicadas (MARTINS, 2008).

Isto posto, segundo Yin (2015), ¢ necessario definir critérios de validade e
confiabilidade em estudos de casos para manter o rigor na conducdo de estudos qualitativos.
Nesta pesquisa, a validade do estudo realizado se deu através de triangulacao de dados ao
utilizar fontes diferentes na coleta e analise dos dados, bem como uso de teorias que pudessem
fornecer confirmagdes dos resultados encontrados (CRESWELL, 2014).

Em termos gerais, a validade se refere ao grau em que as respostas as questdes da
pesquisa e testes das proposigdes, teoria preliminar ou mesmo tese de um Estudo de Caso,
realmente expressam os propositos da pesquisa. A validade de uma pesquisa depende da
adequagdo de todo o processo de investigacdo em relacdo ao que se quer pesquisar, explicar e
prever (MARTINS, 2008).

Em pesquisas qualitativas, a concepgao de validade assume formas distintas, pois a
discussdo sobre escalas de medi¢do ndo se aplica a métodos qualitativos, sendo necessaria a
compreensdo da validade em outra perspectiva. Para além de questdes de formulagdo, naquilo
que pode ser compreendido como validade prévia, a validade busca indicar o que constitui uma
pesquisa bem-feita, confiavel, merecedora de ser tornada publica para contribuir para o
conhecimento (OLLAIK; ZILLER, 2012).

A pesquisa qualitativa busca descrever e compreender um fendmeno, em vez de
explicar ou fazer previsdes. Tais descrigdes e compreensdes estdo restritas a um contexto
especifico a partir do qual se chega a um tipo de conhecimento distinto do que ¢ alcangavel por
procedimentos estatisticos ou por outras formas de quantificagdo. Em vez de explicar, busca-se
descrever. Em vez de prever, busca-se compreender. Em vez de generalizar, busca-se a
possibilidade de extrapolagdo para situagdes com contextos similares (GOLAFSHANI, 2003;
OLLAIK; ZILLER, 2012).
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Quando se trata de pesquisas qualitativas, ¢ dada maior relevancia a validacao interna,
visto que a generalizagdao nao € o objetivo de uma pesquisa qualitativa, sendo a triangulagdo um
dos métodos mais comuns para se aferir validade nesse tipo de pesquisa (OLLAIK:ZILLER,
2012). A triangulacdo implica a utilizagdo de abordagens multiplas a fim de evitar distor¢des
devido a um método, uma teoria ou um pesquisador (GUNTHER, 2006). Ela visa controlar
vieses e enriquecer constatacdes, bem como confirmar e reafirmar validade e confiabilidade
(OLLAIK; ZILLER, 2012).

Quanto a confiabilidade, ¢ relevante informar que a busca por confiabilidade nessa
pesquisa foi realizada através de um protocolo de estudo (Apéndice II) com todos os passos que
foram realizados de acordo com Yin (2015); buscou-se nesse capitulo detalhar os processos de
coleta, codificacdo (codigos derivados da literatura pesquisada estdo no Apéndice II) e andlise
dos dados. Os relatorios de sustentabilidade do GB ja serviram como base de outros estudos
nos niveis de mestrado nacional e internacional', ou seja, refor¢a a credibilidade, reputagio e

integridade da fonte utilizada (MALHOTRA, 2012).

3.9 MATRIZ DE AMARRACAO

A matriz de amarragdo ¢ um importante instrumento conceitual para andlise
metodologica da pesquisa. Constitui uma representagdo matricial em que se apresentam as
conexoes € os vinculos entre objetivos, questdes de pesquisa, técnicas de coleta de dados,
documentos utilizados para analise de dados, bem como a técnica de analise de dados utilizada

(TELLES, 2001). A matriz de amarragio desta pesquisa esta disponivel no APENDICE III.

4 APRESENTACAO DE RESULTADOS

Esta se¢do apresenta a descrigdo dos resultados encontrados a partir dos relatorios de
sustentabilidade analisados. Serdo apresentados os fatores identificados na SC e ISC, bem como
as relacdes encontradas a partir da ISC e as adequagdes que dizem respeito ao PO externadas
através do composto de marketing.

Os relatorios de sustentabilidade do Grupo Boticario ja serviram como base de estudos

em niveis de mestrado e doutorado' (FANTON, 2021). A organizacdo escolhida para a

! Busca realizada nas bases WOS e Scielo
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realizagdo deste estudo de caso ¢ uma holding que possui 7 marcas proprias, presente em
dezesseis paises através de lojas, marketplaces, e-commerce e revendedoras. Distribui de forma
exclusiva no Brasil produtos que sdo reconhecidos internacionalmente e, em 2022, passou a
ocupar o sexto lugar de companhia de beleza mais sustentavel do planeta de acordo com o
indice Down Jones de sustentabilidade. O GB possui ecossistema proprio de beleza, que vai da
industria ao ponto de venda, da logistica ao varejo, do laboratorio aos consumidores. Em 2010,
passou por uma reestruturacao e, em 2012, comunicou sua mudanca estratégica nos negocios
da organizagio (SITE INSTITUCIONAL DO GRUPO BOTICARIO, 2023).

O Grupo Boticario conta com sete centros de distribui¢do, dos quais dois estdo
localizados em Sao Paulo, um no Parana, um em Minas Gerais, um no Espirito Santo € um na
Bahia, além de uma unidade em Portugal. O pais europeu também conta com um escritorio,
além dos sul-americanos Chile e Colombia.

Em 2018, a companhia empregava 11.214 funcionarios, nimero que atingiu 15.433
em 2023. Considerando também colaboradores indiretos, o nimero ultrapassa 44 mil pessoas

(VALOR ECONOMICO, 2023).

4.1 SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA NO GRUPO BOTICARIO

De acordo com Ferro et al. (2019), existe uma estreita relacao entre sustentabilidade
corporativa e a abordagem TBL. Ainda segundo os autores, as organizagdes sé melhoram o seu
nivel de sustentabilidade organizacional quando conseguem olhar além da lucratividade,
engajando-se também com questdes ambientais e sociais, executando seus processos €
atividades da forma mais responsavel possivel.

Isto posto, a abordagem TBL foi identificada durante a analise dos relatorios de
sustentabilidade do Grupo Boticario. Ela ¢ responsavel pela tomada de decisdo realizada sob a

perspectiva de longo prazo nas areas financeira, social e ambiental da organizagao:

Agimos no sentido de obter melhor desempenho ambiental, social e econdmico no
ciclo de vida dos nossos produtos: do design ao pds consumo da estratégia a operagéo.
Para isso, além de investir na melhoria dos processos internos, engajamos parceiros
em prol dos mesmos valores e praticas. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE
DO GRUPO BOTICARIO, 2012, p. 15).

De acordo com a literatura, as organiza¢des que operam em ambientes competitivos,

precisam entender as atividades através da perspectiva TBL como uma forma de aprimorar e
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fortalecer sua vantagem competitiva, sustentando seu posicionamento estratégico (FERRO et

al.,2019):

A estratégia de sustentabilidade do Grupo Boticario fortalece o conceito da
ecoeficiéncia na cadeia produtiva e promove o planejamento dos negocios de longo
prazo. Trabalhamos para evitar o desperdicio de recursos naturais, investindo em
metodologias e técnicas que levem a redugdo tanto do consumo de energia e agua,
quanto da emiss@o de gases de efeito estufa e geracdo de residuos solidos, além do
aumento da reciclabilidade dos materiais. Queremos com essas agdes, evoluir em
praticas e tecnologias ecoeficientes, considerando processos produtivos interno e de
cadeia de valor, especificamente nos processos dos fornecedores e nos processos
logisticos. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO,
2012, p. 20).

Ao assumir o compromisso com a SC, a organizagdo buscou equilibrar e encontrar
uma forma de medir seu processo produtivo e a rentabilidade necessaria para manter suas
operagoes, caracteristicas que também estdo de acordo com a literatura da sustentabilidade

corporativa:

Ao longo da proxima década, o objetivo ¢ obter indicadores de desempenho no ciclo
de vida dos produtos, que mantenham o equilibrio entre os valores do Grupo ¢ os
resultados financeiros. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO
BOTICARIO, 2012, p. 15).

No que tange a esfera social, os relatérios apontam a preocupacdo com as pessoas € a
forma como o GB pretende oferecer beneficios a sociedade ou as comunidades nas quais suas

fabricas estdo instaladas:

O Grupo Boticario enxerga a capacitagdo profissional como uma fonte fundamental
para tornar as pessoas mais competitivas no mercado de trabalho. E ¢ com essa
percepgdo que realizamos capacitagdes profissionais de jovens e adultos nas quais
estamos inseridos. Isso ¢ feito por meio de parcerias com institui¢des publicas e
privadas, na iniciativa conhecida como Programa de Formagdo Profissional da
Comunidade... Para citar exemplos, em Camagcari (BA), onde esta sendo construida a
nossa segunda fabrica, a primeira turma do curso de auxiliar de gestdo de produgdo
concluiu a modalidade em setembro de 2013, mesmo més em que foi encerrada a
primeira turma do Curso de Auxiliar de Operagdes Logisticas, em Sdo Gongalo dos
Campos (BA), municipio onde entrou em operagdo um novo centro de distribui¢ao
(CD) do Grupo Boticario, em abril de 2014... Ao todo, 158 pessoas participaram dos
treinamento ofertados por nossa organizagdo em 2013, em parceria com o Servigo
Nacional de Aprendizagem Industrial da Bahia (SENAI- BA) e apoio do Banco
Nacional do Desenvolvimento Econdémico (BNDES). (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2013, p. 31).

E, como ultimo pilar da abordagem TBL, no que diz respeito as questdes ambientais,

identificou-se nos relatorios a forma como a organizacao decidiu seguir para fazer sua
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contribuicado ao meio ambiente. Uma das frentes de acdes escolhidas para a integracao da

sustentabilidade corporativa ¢ a Ecoeficiéncia:

A orientacdo central da ecoeficiéncia € produzir bens e servigos gastando menos
recursos naturais e gerando baixo impacto ambiental. O conceito chegou nas
organizagdes ha cerca de duas décadas e veio para ficar! Além disso, a preocupagio
com o meio ambiente reflete positivamente na economia de recursos financeiros das
companhias. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO,
2015, p. 22).

De acordo com a literatura, ecoeficiéncia representa e viabiliza o alcance balanceado
dos pilares econdmico e ambiental, pelo qual se intenta a prosperidade econdmica por meio do
uso eficiente dos recursos naturais e da redu¢do de emissdes danosas ao ambiente (MUNCK et
al, 2012). Por isso, ao escolher a ecoeficiéncia como uma das frentes para a ISC, entende-se
que o GB buscou diminuir os danos que provoca ao meio ambiente, a0 mesmo tempo em que
diminuiu o uso de recursos naturais em seus processos produtivos, implementando solugdes

que também diminuiram custos financeiros para uso ou aquisi¢ao de tais recursos.

42 INTEGRACAO DA SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA NO GRUPO
BOTICARIO

Conforme descrito no referencial teorico, a ISC ¢ caracterizada por um conjunto de
fatores que promovem a estrutura necessaria para integrar a sustentabilidade nas praticas da
organizagdo. Os fatores identificados na literatura e nos relatérios de sustentabilidade do GB

estardo descritos a seguir: agentes de mudanga, contextos externo e interno (BERG et al., 2019).

4.2.1 AGENTES DE MUDANCA

Com a estabilidade da economia brasileira a partir da década de 90, o Grupo Boticério
passou por mudangas que tinham como principal objetivo a adequagdo da organizacao frente
ao mercado consumidor e enfrentamento da concorréncia. Ainda em um contexto de
estabilidade economica, em 2012, o GB assumiu e divulgou um relatorio de sustentabilidade,
declarando um compromisso com a sustentabilidade em toda organizagdao. A partir disso, a
sustentabilidade seria implementada de forma estratégica, considerando toda sua cadeia de

valor:
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[...] por este motivo que 2012 foi, sim, um ano de muito trabalho, questionamentos e
realizagdes. Percebemos, em primeiro lugar, que precisamos compreender o
“mundo sustentavel” com o qual pretendemos colaborar e definir, com clareza, os
conceitos de “mundo” e de “sustentavel”. Atento a esta sociedade em mutacdo, o
Grupo Boticario entende os desafios do seu tempo e procura sempre supera-los. Prova
disso ¢ que, em 2012, ao ajustarmos o foco e agucarmos nossa  visdo de
sustentabilidade, evoluimos, amadurecemos. E com isso, elegemos, de forma
estruturada, algumas frentes de atuag@o, como Matérias-Primas ¢ Embalagens, Canais
de Venda e Ecoeficiéncia, que norteardo nosso negocio durante os proximos 12
anos. Buscamos a perenidade dos negocios a partir de uma visdo que equilibra
nossos resultados econdmicos com uma postura social e ambiental responsavel e
comprometida. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO
BOTICARIO, 2012, p. 3).

O trecho acima ¢ o texto escrito por um representante da alta gestdo do GB, que ¢ o
fundador da organizacio. E de extrema relevancia para a pesquisa, pois corrobora um elemento
chave da integracao da sustentabilidade em uma organizacao: o agente de mudanga. De acordo
com Van den Berg ef al. (2019), o (s) agente (s) de mudanc¢a pode (m) ser definido (s) como os
individuos internos ou externos a organiza¢do que auxiliam na gestdo promovendo os esforcos
necessarios para as mudancas necessarias relacionadas a integracdo da sustentabilidade
corporativa.

Os agentes de mudanga tém papel importante na condugdo da ISC e sua continuidade
a longo prazo, pois € necessario um trabalho consistente, no que tange a disseminacao da

sustentabilidade na organiza¢do. Ao mesmo tempo, ¢ preciso fazer com que todos os individuos

envolvidos nas atividades possam ter o mesmo nivel de entendimento sobre o tema:

[...] implantar a sustentabilidade ¢ uma a¢@o continua do Grupo Boticario. No entanto,
a incorporagdo do tema no dia a dia técnico e operacional enfrenta alguns desafios.
“Ha uma complexidade de harmonizagao das necessidades especificas de cada area e
de cada unidade de nego6cio do Grupo, quando falamos em sustentabilidade”, explica
o diretor de Pesquisa e Desenvolvimento. “O primeiro passo do processo ¢ que a
compreensio do tema se dé no mesmo nivel por todos. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2012, p. 31).

No presente estudo de caso, todos os relatorios de sustentabilidade analisados (2012 a
2021), trazem em sua estrutura “Mensagem dos Presidentes”. Um segundo representante da alta
direcdo do GB também compartilha um texto acerca da decisdo de inclusao da sustentabilidade

na organizagao:

Em uma sociedade em constante evolugdo como a nossa, precisamos entender
a sustentabilidade como a perpetuagdo dos negocios. Isso exige das
empresas novas responsabilidades e senso de equilibrio no sentido de atender as
necessidades e desejos da sociedade em nosso tempo e em tempo futuro. Mas,
sobretudo, a empresa com gestdo inteligente e com visdo de futuro ¢ aquela que
incorpora variaveis sociais € ambientais no processo de tomada de decisdo e,
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consequentemente, contribui de forma efetiva para os desafios da sociedade e do meio
ambiente. E isso ndo ¢ simples. Dependemos de tecnologias, processos e pessoas.
Mais que de mudancas mecanicas, dependemos de progresso cultural, novos
paradigmas, novas lentes para compreender nosso papel na sociedade (presidente
executivo).

Observa-se que a organizacdo tinha compreensdo de que sem a alta liderancga
participando do processo de mudanga, a disseminacao das agdes adotadas seria comprometida.
No Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2013, p. 12), o agente de mudanga faz a

seguinte afirmacao:

Para implantacdo e desdobramento dessa estratégia, diversas equipes
multidisciplinares se reuniram em 2013. O trabalho foi conduzido por especialistas da
area de sustentabilidade, com intuito de levantar possibilidades de atuag@o nas frentes
de trabalho definidas, focando em iniciativas estruturadas, com execugao prevista até
2015. A partir de entdo, as diversas areas executando este plano, buscando atingir os
resultados esperados. Tudo isso claro, com total apoio da alta lideranga. A visdo
sistémica desse modelo de trabalho permite que o conceito de “sustentabilidade como
estratégia de negocio” tome forma e ganhe espago em todos os setores da organizacao,
influenciando os processos e os relacionamentos com os publicos de interesse.

Isto posto, identificou-se que a integragao da sustentabilidade corporativa foi planejada
para alcangar todas as areas da organizagdo, incluindo o posicionamento competitivo traduzido
por meio do composto de marketing, que € o foco desse estudo. De acordo com Pomering e
Johnson (2018), quando a sustentabilidade ¢ parte da visdo da organizagao e de seus objetivos
estratégicos, a capacidade de tomada de decisdao do gestor de marketing ¢ ampliada, pois a

sustentabilidade esta em nivel operacional na organizacao.

Entendemos a sustentabilidade como uma pratica abrangente, continua e colaborativa,
capaz de ndo sé garantir a longevidade da nossa organiza¢do, mas também de
contribuir para um bem muito maior, que se refletird nas sociedades que habitam o
planeta. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO,
2014, p. 3).

Portanto, a sustentabilidade integrada a organizagdo, sendo parte da estratégia de
negocios, ¢ disseminada como cultura organizacional, envolvendo toda a cadeia de valor e
promovendo resultados. De acordo com os relatdrios analisados, a adogdo estratégica da
sustentabilidade trouxe resultados para a organizacao, sociedade e ao meio ambiente, que sera

apresentado em topico posterior desse estudo.
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4.2.2 CONTEXTOS EXTERNO E INTERNO DO GRUPO BOTICARIO

O GB ¢ uma referéncia no mercado que atua (higiene pessoal e beleza), mesmo antes
de assumir o compromisso de integragdo da sustentabilidade em todas as suas frentes de
negdcio.

Mesmo assim, foi possivel identificar o grande impacto dos contextos externo e interno
no processo de integragcdo, bem como da continuidade da sustentabilidade como estratégia dos
negocios da organizagdo. A tomada de decisd@o em direcdo a incorporagdo da sustentabilidade
nos niveis de toda a organizacdo foi fruto também dos contextos interno e externo a
organizagdo. De acordo com a analise extraida dos relatorios de sustentabilidade, contextos

interno e externo sdo, em grande parte, responsaveis pela tomada de decisdo em direcdo a ISC.

FIGURA 7 — ELEMENTOS DA INTEGRACAO DA SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA NO GB

Contexto Exteno

Integragdo de

Sustentabilidade Corparativ... Contexto Interna

Agente de Mudanca

FONTE: Elaborado pela autora (2022), com auxilio do software ATLAS.ti. (versdo 22)

Pode-se considerar como contexto externo, a estabilidade da economia brasileira em
meados da década de 90, bem como a abertura para o mercado internacional fortalecido pela
estabilidade da moeda brasileira diante do délar, que provocou aumento de competitividade
com produtos importados. Ainda, o acesso a internet e a outras tecnologias também motivaram

mudancas no comportamento do mercado consumidor:

As mudan¢as no comportamento de compra ¢ consumo das proximas geragdes
também exigirdo uma nova postura empresarial nos proéximos anos. Hoje, os
consumidores sabem que seu padrdo de consumo pode ndo apenas colaborar para
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reduzir o impacto ambiental e social, mas também, como consequéncia, gerar
impulsos positivos na sociedade. Ao questionar a origem dos produtos que consomem,
eles cobrardo cada vez mais transparéncia por parte das empresas, tendo a
comunicagio em rede como uma das principais aliadas. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2012, p. 9).

As tendéncias do mercado alvo também foram levadas em conta pelo GB como

contexto externo a organizacgao:

As tendéncias sdo movimentos espontaneos ou induzidos que agrupam um niimero
significativo de pessoas em torno de algum comportamento que, logo virard um
padrao. Em nossa observagdo, consideramos as tendéncias do mercado de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos, mas nao paramos ai. Estamos também sempre
atentos as projecdes que dizem respeito ao futuro da sociedade. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2014, p. 14).

Como ultimo contexto externo identificado, os cenarios econdmicos e politicos do
Brasil também sao fatores considerados e com acompanhamento constante por parte da

organizagao:

Nao ha davida de que o cenario politico e econdmico atual inspira cuidados em todos
os setores do mercado brasileiro. Mas, entendemos que chegar a esse momento
delicado com a estrutura que temos hoje a nossa disposi¢ao, também ¢ um diferencial
competitivo importante para continuarmos a frente do nosso tempo e nos
consolidarmos como referéncia no mercado e como um dos maiores mercado de
beleza do mundo. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO
BOTICARIO, 2014, p. 3).

Quanto ao contexto interno, que indica a extensao segundo a qual o agente de mudanga
e demais individuos se envolvem no processo de reestruturacdo, foram identificados varios
fatores internos que contribuiram para a integragdo da sustentabilidade na estratégia dos

negocios:

O trabalho foi coordenado por uma equipe dedicada a inser¢do da sustentabilidade na
gestdo e nos processos da empresa, com o suporte de consultores do mercado,
especializados em planejamento estratégico de sustentabilidade para grandes
organizac¢des. Com uma equipe multidisciplinar, foi possivel identificar a necessidade
de ter uma perspectiva mais abrangente da sustentabilidade, intrinsicamente ligada ao
modelo de negocios do Grupo. Sentiamos que era preciso olhar com amplitude, os
principais elementos da empresa e responder algumas questdes como quais sdo os
focos de acdo para buscar diferenciacdo ¢ onde devemos investir nossa energia.
Quando percebemos que era preciso construir a visdo de longo prazo em
sustentabilidade, decidimos estuda-la e estruturd-la. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2012, p. 10).
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Com a visao ampliada a partir da analise interna, o GB comunicou os ajustes que

seriam realizados e elegeram as frentes de atuacao:

(...) ao ajustarmos o foco e agucarmos nossa visdo de sustentabilidade, evoluimos,
amadurecemos. E com isso, elegemos de forma estruturada, algumas frentes de
atuacdo, como matérias primas e embalagens, canais de venda e ecoeficiéncia, que
norteardio 0 nosso negdcio mnos proximos 12 anos. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2012, p. 3).

\

A avaliagdo do contexto externo, no que tange a identificacdo de mudanca de
comportamento de consumo, ofereceu oportunidade de olhar para dentro da organizagdo e

conferir como continuar sua atua¢ao no mercado:

Num contexto de expansdo do negdcio, a meta maior ¢ conquistar novos
consumidores, replicando a sustentabilidade. Também queremos cativar os
consumidores atuais, cativar a for¢a de vendas e fortalecer o Grupo Boticario como
referéncia do mercado. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO
BOTICARIO, 2012, p. 19).

Fez parte do contexto interno, a busca por inovag¢do envolvendo toda a cadeia de

producao na integragdo da sustentabilidade:

Identificar novas oportunidades para inserir a sustentabilidade nos processos ¢ uma
demanda permanente do GB, fortalecida pelo planejamento estratégico e operacional,
que faz com que todas as atividades produtivas sejam constantemente monitoradas
por especialistas de diversas areas — qualidade, engenharia, processos industriais,
desenvolvimento de produtos, logistica e meio ambiente. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2012, p. 21).

O contexto interno ainda contou com andlise dos impactos relacionados aos publicos

de interesse da organizagao (stakeholders):

Quanto mais melhorarmos e ampliarmos nossos processos, diretrizes, comunicacgao ¢
capacitagdo, melhor poderemos contribuir para avangos e conquistas com toda a
sociedade. Sustentabilidade ndo se faz sozinho. Por isso, temos que expandir o
engajamento e atuagdo dos publicos com quem nos relacionamos, além de estarmos
abertos a aprendizados e solugdes trazidos por eles. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2012, p. 27).

Por fim, identificou-se, também como contexto interno, que a organizagdo considerou
a importancia da capacitacdo da sua forca de vendas para que pudessem comunicar a
diferenciagdo através da sustentabilidade integrada no processo produtivo, com foco em

aumentar o nivel de sucesso das acdes que estavam sendo realizadas:
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(...) investir na capacitagdo pessoal ¢ primordial para que os revendedores e
consultoras se tornem reflexo da sustentabilidade da organizagio. E um objetivo que
tem se concretizado por treinamentos, reunides periddicas e por meio de canais de
comunicagio. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO
BOTICARIO, 2012, p. 18).

4.3 RELACAO DA INTEGRACAO DA SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA COM O
POSICIONAMENTO COMPETITIVO DO GRUPO BOTICARIO

Segundo Aaker (1982), a decis@o do posicionamento ¢ crucial para uma organizagao
ou marca, pois o posicionamento ¢ central na percepg¢ao e escolha dos consumidores entre um
produto ou outro. De acordo com a literatura, uma decisdo errada acerca do posicionamento
leva a equivocos no desenvolvimento do mix de marketing (SAQIB, 2020).

Com a decisao de integrar a sustentabilidade em todos os niveis de sua operagao e
negocios, foi possivel identificar nos relatérios de sustentabilidade analisados a relagdo de
efeito sobre o posicionamento da organizacdo e os reflexos no composto de marketing. Esse
resultado era esperado e esta de acordo com o argumento de que o programa de marketing da
organizac¢do ¢ um reflexo da estratégia total adotada (CRAWFORD, 1985).

O posicionamento estratégico, neste estudo de caso em especifico a adogdo da
sustentabilidade como um driver da organizacao, deve ser consistente com o mix de marketing
que sofreu ajustes para se adequar a estratégia adotada (SAQIB, 2020). Com base nos codigos
dedutivos utilizados para a analise do conteudo dos relatorios de sustentabilidade do Grupo

Boticario, por meio do Software ATLAS.ti, identificaram-se os resultados a seguir.
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FIGURA 8 - RELACAO DA ISC E POSICIONAMENTO COMPETITIVO DO GB
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FONTE: Elaborado pela autora (2023), com o auxilio do software ATLAS.ti (versdo 22).

De acordo com os dados da FIGURA 8, foram identificadas ocorréncias de relagdes
de ajustes orientados pela sustentabilidade em todos os P’s, sendo o produto a varidavel do
composto de marketing com o maior numero de ocorréncias (142), seguido da promogao (61),
praga (60) e por ultimo o preco (10).

Pretende-se discorrer sobre os resultados mais relevantes, considerando cada variavel
do composto de marketing. Porém, antes disso, ¢ importante salientar que, de acordo com
Lahtinen et al. (2020), a aplicagdo de ajustes no composto de marketing de forma holistica ¢
mais eficaz do que sua aplicagcdo de forma isolada, utilizando-se somente a promog¢ado ou a
praga, por exemplo. Nos relatdrios analisados, foi possivel identificar a busca por ajustes e
solugdes necessarias para que a sustentabilidade fosse aplicada na estratégia de marketing da
organizagao.

Via de regra, utilizar-se do apelo da sustentabilidade tem sido alvo de criticas
relacionadas ao mau uso do tema, especialmente quando relacionado a promogdo ou
propaganda de forma isolada. A sustentabilidade, como descrito anteriormente, ndo ¢ uma

questdo de publicidade, e sim uma necessidade urgente, atual e que precisa ser conduzida de
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forma ética em todos os niveis de uma organizagdo (BALDASSARRE; CAMPO, 2016;
LUCIC, 2020).

Nos documentos analisados foram identificados aspectos que direcionam a tomada de
decisdo, sinalizando as intengdes ¢ as acdes do GB em varios niveis: selecdo de fornecedores
comprometidos com conduta responsavel em relagdo ao meio ambiente e respeito aos seus
colaboradores; compromisso de produtos (criagao ou ajustes) com atributos de sustentabilidade
em todo processo produtivo e de ciclo de vida; compromisso com reduc¢io de emissdo de gases
poluentes, desuso de materiais que prejudicam o meio ambiente e busca por redugdo do uso de
recursos naturais em seus processos € operagoes e por ultimo, ha consideragdo no investimento
de pesquisa e desenvolvimento para continuidade da sustentabilidade na organizacao e em toda

sua cadeia de valor.

FIGURA 9 — CODIGOS DEDUTIVOS X RELATORIOS ANUAIS GB
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FONTE: Elaborado pela autora (2023), com o auxilio do software ATLAS.ti (versdo 22).

Com base na analise das informacdes extraidas dos relatorios, as principais relagdes
de ajustes no posicionamento ¢ no composto de marketing, orientados pela estratégia de
sustentabilidade integrada foram identificadas no posicionamento entre os anos 2012 ¢ 2021 do

GB e estarao descritos em subtopicos.
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4.4 RELACAO DA INTEGRACAO DA SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA COM
OS PRODUTOS DO GRUPO BOTICARIO

De acordo com Gellweiler (2018), novas tecnologias, fatores ambientais, bem como
aspectos socioculturais impactam nos processos produtivos e na relagao entre clientes e
fornecedores de uma organizagao.

Na andlise realizada nos relatorios de sustentabilidade do Grupo Boticario, identificou-
se que o maior impacto da ISC estd relacionado aos processos produtivos e aos produtos
comercializados pelo grupo, através da marca “O Boticario”. As demais marcas que fazem parte
do GB nao fizeram parte da analise para que esta pesquisa nao se tornasse extensa.

Os codigos “produto”, “produto embalagem” e “produto marca” juntos representam
48,22% dos impactos identificados, em relagdo aos demais elementos do composto de
marketing (praca, prego € promogao).

Ao integrar a sustentabilidade, o Grupo Boticéario definiu suas frentes de acdes de
longo prazo, sendo duas delas com impacto direto em seus produtos: matérias-primas e

embalagens e ecoeficiéncia. A organizacdo define da seguinte forma essas frentes de trabalho,

respectivamente:

O primeiro desafio ¢ garantir desempenho, qualidade, seguranga e atratividade dos
produtos, sem perder de vista a necessidade de reduzir os impactos ambientais
decorrentes do uso das matérias-primas. O segundo ¢ oferecer embalagens com
design diferenciado e potencial de reciclagem, além de garantir que os processos de
fabricagao (tanto de matérias-primas e embalagens como do proprio produto) tenham
seus impactos sociais e ambientais reduzidos. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2012, p. 12).

A estratégia de sustentabilidade do Grupo  Boticario fortalece o conceito de
ecoeficiéncia na cadeia produtiva e promove o planejamento dos negocios em longo
prazo. Trabalhamos para evitar o desperdicio de recursos naturais, investindo em
metodologias e técnicas que levem a redug@o tanto do consumo de energia e agua,
quanto de emissao de gases de efeito estufa e geracao de residuos sélidos, além do
aumento da reciclabilidade destes materiais. Queremos, com essas agoes, evoluir
em praticas e tecnologias ecoeficientes, considerando processos produtivos internos
¢ da cadeia de valor, especificamente nos processos dos fornecedores e nos processos
logisticos. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO,
2012, p. 20).

A decisdao fundamental na formulagdo de um composto de marketing refere-se a oferta
de uma organizacdo. Isso quer dizer que, se ndo existirem necessidades do mercado-alvo, nao
haveria que se calcular preco, distribuir ou comunicar. Em esséncia, a lucratividade final de
uma organizacdo depende de sua(s) oferta(s) de produtos ou servigos ¢ da forca de sua(s)

marca(s) (KERIN; PETERSON, 2009).



64

Entdo, diante da necessidade de efetuar mudancgas na condugao dos negdcios, ao adotar
a sustentabilidade como estratégia em todos os niveis da organizagdo, ajustar a oferta foi
essencial e justifica os resultados encontrados no que diz respeito aos produtos.

Para responder a pergunta “Qual a relacdo de efeito sobre o produto a partir da
integragdo da sustentabilidade corporativa?”, os dados a seguir serviram como base para

construgdo das respostas desta pesquisa.

Na unidade de negdcio O Boticario, uma das culturas que estd em desenvolvimento
entre os consumidores ¢ a de devolucdo de embalagens pds-consumo pelo Programa
Reciclagem de  Embalagens (leia mais sobre o assunto em Matérias-Primas e
Embalagens, na pagina 24 deste Relatorio). “O objetivo ¢ contribuir para o
conhecimento ¢ engajamento do consumidor em relagdo ao nosso processo de
sustentabilidade. E no ato da compra que essa relagio se estabelecera”, afirma
Moscon, justificando a necessidade de investir em treinamento das equipes de venda.
(RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2012, p. 18).

Em 2013, o relatério apresentou a seguinte informagao:
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FIGURA 10 — IMPACTO DA ISC EM UM PRODUTO "O BOTICARIO": PERFUME LILY

| RINDO NOVAS
FORMAS DE FAZER BELEZA

Desde 2007, zcompanhamos & mensuramas o8 impactos de embalagens, da
obtengao das matérias-primas ao descarte do residue, por meio da ferramen-
ta de Avaliagdo do Ciclo de Vida (ACY). Um dos exemplos mais recentes de
resultades da utilizagio dessa ferramenta ¢ o repackirg do eau de parfum Lily
Essence, da unidade de negécio O Boticirio, preparado em 2013 para thegar
a0 consumidor no ano seguinte.

Além de manter o luxo e a sofisticagio caracteristicos do produto, os itens
envelvides na reformulacio de sua embalagem levaram em consideragio 2 A
sustentabilidade. Feram alterados 2 forma e os compenentes da embalagem, PEDUCAO DE
gerando uma redugio de 21% na guantidade de material utilizado e 5% no

impacto ambiental, comparando & embalagem anterior, em comercializagio M\; =1 L j/ -1 U/

desde o langamenta do praduto, em 2006. Y4 7] ':)“\ 70)
£ r

Urna equipe interna e multidisciplinar pesquisou o comportamento dos consu- =

midores da fragrancia e idealizou um nove design que facilitasse o manuseio. QUANTIDADE IMPACTO

Os componentes utilizados foram reduzidos de oito para seis e a valvula com B TR AMBIENTAL

rosca foi excluida, mantendo apenas 2 borrifadara que, além de visuzslmente UTILIZADO

atrativa, utiliza um dstema or/off capaz de evitar vazamentos. COMPARADO A EMBALAGEM EM

Para diminuir a quantidade de papel, as informagBes explicativas do Lily, que C{]MERGAUZAC,S@ DESDE 2006

antes chegavam ao consumidor em um felheto encartade, agara sperecem
impressas no cartucho. O novo design da embalagem também eliminou aca-
bamentos especiais que dificultavam ou impediam a reciclagem. O resultada &
urm eradute com imsacte ambiental senificativaments reduzide.

FONTE: Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2013, p. 15).

Ao longo dos documentos, ano a ano, a partir de 2012, encontrou-se a materializagao
dos impactos dos produtos “O Boticario”. Monitorar e avaliar os beneficios oriundos da ISC ¢
interessante para que as organizagdes possam analisar avangos ou retrocessos obtidos através
da implementagao das praticas sustentaveis (NUNHES et al., 2019).

No relatorio do ano de 2013, o produto “Lily”, comercializado desde 2006, foi
apresentado como um exemplo de reconfiguragdo de produto. Reduziu-se o uso de material
utilizado na embalagem, diminuindo também impacto ambiental em seu processo produtivo,
demonstrado na FIGURA 10.

No ano de 2014, foi a vez do produto “Malbec” ser apontado no relatério como

exemplo de produto reconfigurado através da sustentabilidade em seu processo produtivo:
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FIGURA 11 — IMPACTO DA ISC EM UM PRODUTO "O BOTICARIO": PERFUME MALBEC
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FONTE: Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticério (2014, p.15).

O projeto de mudanga da embalagem do perfume Malbec reduziu de oito para cinco
0s itens necessarios para a montagem da embalagem, reduzindo ainda o volume de residuos
gerados na produgao do perfume em vinte e cinco por cento, a quantidade de papeldao que deixou
de ser utilizada representa cinquenta arvores que deixaram de ser cortadas e a dois mil litros de
petréleo que ndo foram usados devido a redugdo de uso de plastico (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2014).

As mudangas e resultados identificados, no que diz respeito aos produtos “O
Boticario”, demonstraram a busca por solugdes mais sustentdveis, que pudessem ser
incorporadas nos produtos que ja faziam parte do portfolio da marca. Por isso, considera-se a
inovagdo como um resultado encontrado.

A busca por inovagdo de um produto costuma ocorrer devido a necessidade de
desenvolver a sustentabilidade na organizacdo e uma reagdo aos problemas ambientais que a
organizac¢ao pode causar (PASCUAL et al., 2019).

Em 2015, o terceiro ano apos a integracao da sustentabilidade como estratégia nas

operacgdes do GB, o Relatorio de Sustentabilidade trouxe dados acerca de uma nova tecnologia
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adotada na fabricagdo de produtos como cremes e lo¢des hidratantes, aplicados em linhas da

marca “O Boticario”, descritos na figura a seguir:

FIGURA 12 - IMPACTO DE NOVA TECNOLOGIA INSERIDA EM PROCESSO PRODUTIVO DE
CREMES E LOCOES HIDRATANTES EM LINHAS DA MARCA "O BOTICARIO"

FONTE: Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2015, p.16).

No que diz respeito as embalagens, foi verificado o esfor¢o para integracdo da
sustentabilidade na produ¢do desse item. De acordo com Madariaga et al. (2018), ha estudos
que evidenciam que o sucesso na captacao de clientes em pontos de venda estd associado aos
elementos das embalagens. Portanto, a embalagem ¢ um ponto crucial no processo de compra

de um produto.

Leve sustentabilidade para casa. Em 2015, as sacolas e caixas de presente de O
Boticario foram  reformuladas. O novo formato utiliza menor quantidade de
material, gerando 20%* de reducdo de impacto ambiental nas sacolas e 14%* nas
caixas. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2015,

p.- 19).

E relevante lembrar, no entanto, que as embalagens promovem muitos impactos
ambientais, por necessitarem de inumeros materiais para sua confec¢do, e ainda representam

um custo significativo no sistema de abastecimento da organizacao (COELHO et al., 2020).
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Nesse sentido, ha evidéncias do trabalho direcionado para esse item no GB: “Implementar
diretrizes para que novas embalagens nao tenham maior impacto ambiental, em comparagao a
sua versdo anterior.” (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO,
2015, p. 15).

Ainda no contexto de embalagens, o Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario
(2016, p. 34) apresentou um resultado acerca da busca pela redugao de impactos por embalagens

e, por isso, um reconhecimento internacional aconteceu:

Recebemos o Sustainable Beauty Awards, na categoria embalagem, premiagao que
aconteceu durante a edicdo europeia do Sustainable Cosmetics Summit, em Paris.
Concedido pela Organic Monitor, o mérito veio pelas novas  embalagens que
combinam tecnologia e sustentabilidade na linha Cuide-se Bem, de O Boticario. Sabe
o que elas tém de diferente? Frascos e bisnagas da linha passaram a ser feitos com
plastico vegetal, que € produzido a partir da cana-de-agucar, em vez do tradicional
plastico produzido com petroleo. Utilizando o plastico vegetal, contribuimos para a
reducdo de cerca de 3 mil toneladas de CO2 equivalentes por ano! Essa quantidade
reduzida de emissoes de gases de efeito estufa corresponde ao carbono estocado em
mais de 17 mil arvores, o que equivale a area de sete campos do estadio do Maracana!

O resultado do uso do plastico vegetal na producao de embalagens, levou a um
reposicionamento de uma linha de produtos da marca “O Boticario”, gerando inovagao através

de uma ferramenta interna desenvolvida:

Em 2016, mais de 70% do portfolio de Cuide-se Bem foi atualizado com essa
novidade e, com a mudanca no design das embalagens, também reduzimos a
quantidade de plastico em 10%, o equivalente a 90 toneladas/ano e, com isso, 230 mil
litros de petréleo deixaram de ser utilizados por ano. A aplicacdo de embalagens mais
sustentaveis no reposicionamento de Cuide-se Bem nos levou a falar do assunto no
Sustainable ~ Cosmetics Summit, em Paris. Também fizemos uma palestra no
Sustainable Cosmetics Summit Latam, em Sao Paulo, e no Seminario de Ciclo de
Vida na Federacao das Industrias de Santa Catarina (FIESC), compartilhando sobre
esta e outras praticas de sustentabilidade em nossos produtos e processos. E para
apoiar 0s novos projetos, mais uma ferramenta surgiu. Com a matriz de
sustentabilidade para embalagens, desenvolvida internamente para classificar as
melhores opg¢des considerando critérios sustentaveis, nossos pesquisadores comparam
as opgdes de embalagens, e entdo podem optar pela que € mais sustentavel.
(RELATC)RIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2016, p. 34).

Ainda no Relatdrio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2016), o produto “Malbec”
foi citado novamente devido a um novo ajuste em sua embalagem: a redugdo do vidro utilizado
para sua confec¢do resultou em menos 55 toneladas de vidro ao ano. Em 2014, o relatorio

apontou o primeiro resultado das mudangas realizadas a época.



FIGURA 13 - EMBALAGEM DO PERFUME MALBEC SOFREU NOVO AJUSTE
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reducao de 55 toneladas de vidro por ano.

FONTE: Relatério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2016, p.37).
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Destacou-se a descri¢dao do processo envolvendo a criagao dos produtos:

No desenvolvimento de novos produtos, atuamos em  trés frentes principais:
matérias-primas, formulagdes e embalagens. Nossos especialistas dedicam especial
atencdo a processos que possam contribuir para o desenvolvimento de produtos mais
sustentaveis e, para isso, investimos, anualmente, 2,5% de nosso faturamento em
Pesquisa e Desenvolvimento. Nosso Centro de Pesquisa ¢  Desenvolvimento,
inaugurado em 2010 na unidade de S3o José dos Pinhais (PR), ¢ um dos mais
modernos do setor no mundo e conta com 242 colaboradores com diferentes
formacdes, incluindo pds-doutores, e 331 parcerias com universidades e instituigdes.
Em 2017, em nossas quatro marcas proprias, 76% de todos os projetos aprovados
observavam aspectos de sustentabilidade e 52% dos produtos efetivamente
desenvolvidos relinem essas caracteristicas. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2017. p. 24).

Com relagdo aos aspectos ou atributos de sustentabilidade, segundo a literatura, sdo
aspectos que, normalmente, estdo descritos em rotulos dos produtos relacionados as praticas
sustentaveis adotadas no processo produtivo de tais produtos. O objetivo ¢ comunicar a
sustentabilidade e dar pistas de como ela esta sendo empregada pela organizacdo (BANGSA;

SCHLEGELMILCH, 2019).



oBoticaro

100%
componentes vegetais

Langamento de 2017, Nativa Spa

Quinoa utiliza graos cultivados no

Peru, respeitandeo a cultura tradici
familiar. Os grios sdo pro

em uma sala especial na unidade de

530 José dos Pinhais e L4 passam por
reestruturacdo biomolecular. O resultado
& um bioéster 100% puro gue tem alto
poder de atividade na pele e promove
beneficios como hidratacao, nutricio,
firmeza e elasticidade e uma férmula
com compenentes 100% vegetais. Na

L 3o das embalagens de PET
reciclado desta linha foram utilizados

o equivalente a 33 mil garrafas de dois
litros por ano. Além disso, cremes e
logdes tiveram férmulas que economizam
cerca de 70% de energia elétrica no
processo de fabricacao.

A reducdo no material de embalagem que
envolvia os frascos resultou em menos
28,8 toneladas de papel por ano, ou
cerca de 400 drvores.

-50%
de papel nas embalagens

O novo desenho das embalagens tem
formato ergondmico e delicado, mantendo
a mesma leveza de Floratta. Em atencio
aos impactos no meio ambiente, as

nowvas versoes também tiveram reduzido

o consumo de papelio utilizado no
transporte. A mudanca representa uma
reducdo estimada de mais de 50 toneladas
de papel a cada ano — o equivalente a cerca
de 800 arvores. A revisdo do processo de
moldes evitou o descarte de 1,5 tonelada
de ago, além de antecipar o langamento do
produto em 2 meses. Além disso, os frascos
e bisnagas das lo¢Ges, cremes esfoliantes

e shower gel da linha foram feitos com
plastico de fonte vegetal, reduzindo ainda
mais o impacto ambiental

T70% do portfélio de Cuide-se Bem com

frascos e bisnagas feitos de plistico vegetal,
produzido a partir da cana-de-ag

reduz o uso de 90 toneladas de plastico
convencional por ano.
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FIGURA 14 — PRODUTOS DA MARCA "O BOTICARIO" COM ATRIBUTOS DE SUSTENTABILIDADE

FONTE: Relatério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2017, p. 27).

O termo “atributos de sustentabilidade” aparece no Relatorio de Sustentabilidade do
Grupo Boticario (2018), com a informacdo de que 77% dos produtos langados da marca “O
Boticéario” possuem, com reconhecimento e premiacdes internacionais por seus processos

produtivos, embalagens e distribuigao.
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FIGURA 15 — PRODUTOS DA MARCA "O BOTICARIO" COM ATRIBUTOS DE SUSTENTABILIDADE
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Malbec Floratta Cuide-se Bem

Linhas premiadas em sustentabilidade em
processos produtivos, embalagens e distribuigdo

FONTE: Relatério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2018, p.13).

No mesmo relatorio, identificou-se inovagao através do desenvolvimento de

fragrancias, criadas com apoio de inteligéncia artificial:

Desenvolvemos, em 2018, as primeiras fragrancias do mundo feitas com ajuda de
inteligéncia artificial. Os perfumistas de O Boticério utilizaram um sistema inédito
de tecnologia, que ganhou o nome de Phylira — a inspiracdo veio da mitologia grega,
em homenagem a deusa do perfume. As pesquisas foram realizadas em parceria
com a IBM e a companhia alema Symrise, que ¢ uma das principais fornecedoras de
fragrancias da empresa. O novo produto terd duas versdes, ¢ a previsdo ¢ que ele
chegue ao mercado em 2019. A estratégia de marketing foi pensada para os



73

consumidores da geragdo Y. Para desenvolver as novas formulacdes, o “cérebro
artificial” foi alimentado com milhdes de dados envolvendo ingredientes, taxas de
aceitacdo do consumidor, formulas e informagdes cruzadas sobre a histéria da
perfumaria. O sistema de IA ndo possui limitagdes de combinacdes e as fragrancias
ganharam notas de especiarias, madeiras, frutas e flores, entre outros ingredientes.
Um dos ganhos no processo foi a redugdo no tempo de desenvolvimento dos
produtos. Enquanto a média convencional de pesquisas pode levar até trés anos,
entre as centenas de testes olfativos e  repeti¢des de diversas combinagdes, a
utilizacdo da nova tecnologia possibilitou que esta etapa fosse encurtada para seis
meses, 0 que permite que tanto os perfumistas quanto as equipes de pesquisa,
desenvolvimento e de marketing tenham mais tempo para se dedicar as combinagdes
finais da fragrancia e aprimorar o produto final. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2018, p. 30).

No Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2018), encontraram-se dados dos
produtos que sdo sustentaveis desde a sua formulacdo, incluindo a linha de maquiagem da

marca:

FIGURA 16 — PRODUTOS SUSTENTAVEIS DA MARCA "O BOTICARIO" DESDE SUAS
FORMULACOES

SUSTENTAVEL oBoticaro
DESDE A

FORMULA G
O 30% f&40%

do portfélio dos produtos Embalagem Refil
de maquiagens da linha Nativa SPA Make B )
Workshop Base Cushion

& . Pa Compacto
Treinamento para fortalecer os conceitos

internos de vegano, orgénico e natural,
subsidiando as equipes de Marketing,
P&D e Suprimentos

PVC free Make B Malbec Club Intenso
Primeira fase Menos papel 0
. .f. 0
de aquisi¢ao de de todos os cartuchos sdo
acessorios do feitos com papel reciclado
mercado mundial
sem PVC Plistico vegetal na base liquida da linha

Mais produto, menos embalagem!
Nos blushes, aumentamos a quantidade

de Prgﬂulju :j:vasald?, em relaiio_i . 3 5% — +de 180 conalaias

4 Lok B

em+de 0, de vidro de vidro
60 /0 a quantidade reciclado reutilizados por
de plistico e papel com no frasco ano nesta linha

relacio 2o produto embalado

FONTE: Relatério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2018, p. 34).

Por fim, o Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2018) apresentou uma
informacdo sobre uma meta a ser alcangada em 2019, com relagdo aos atributos de
sustentabilidade em novos produtos. O GB declarou que, em 2019, 83% dos novos produtos

teriam atributos de sustentabilidade, de acordo com a figura a seguir:



FIGURA 17 — METAS 2019 RELACIONADAS AOS ATRIBUTOS DE SUSTENTABILIDADE EM
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de producio de perfumaria cerca de 100
toneladas de vidros, cue estdo sendo
transformados em pegas decorativas nas lojas
Anfora. lsso equivale a 300 mil pecas de New
Acqua Frescas.

Malbec

Mais de 180 toneladas de vidro serdo
reutilizadas a cada ano na fabricacdo da linka
Malbec Club, desenhada especialmente para
ser fabricada com essa caracteristica. lsso
equivale a mais de 70O mil frascos de Malbec,
a fragrancia mais vencida do Brasil.

FONTE: Relatério de Sustentabilidade (2018, p.33).

O Relatoério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2019) contém os seguintes dados:
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FIGURA 18 - RESULTADO ALCANCADO EM ATRIBUTOS DE SUSTENTABILIDADE EM PRODUTOS
GB EM 2019

Sustentabilidade em produtos

Com um portfélio completo, entre itens

de perfumaria, maquiagem e cosméticos,

a sustentabilidade nos produtos do Grupo Boticario
se faz necessaria. A mensuracao é feita por meio

dos atributos de sustentabilidade, com abrangéncia
em 100% do portfélio, relacionados a formulacao

e embalagens. Nossa meta para 2019 era ter 72%
dos produtos, com resultado acima do previsto: 97%.

FONTE: Relatério de Sustentabilidade (2019, p.21).

O Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2018) propde uma meta de 83%
de novos produtos (considerando o portfélio de todo o GB) com atributos de sustentabilidade
e, no Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2019), ¢ apresentando um resultado de
97%. Esse ultimo apresenta também as defini¢cdes consideradas pelo GB como atributos de

sustentabilidade nos produtos de seu portfolio, conforme a FIGURA 15.

O Relatério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2019) apresenta, em especifico,
o resultado de uma pesquisa, que envolveu a area de marketing da organizagdo, na busca por
reciclagem de uma matéria-prima chamada Surlyn. A busca por uma solugdo para tornar esta

matéria-prima reciclavel gerou inovagdo, conforme demonstra a FIGURA 16.

O perfume Malbec ¢ novamente citado no Relatorio de Sustentabilidade do Grupo
Boticario (2019), como o produto mais vendido da marca “O Boticario”. Sua embalagem segue
sendo uma referéncia de sucesso em sustentabilidade reconhecida através de um prémio

(Prémio ABRE da Embalagem Brasileira).



FIGURA 19 — ATRIBUTOS DE SUSTENTABILIDADE NOS PRODUTOS DO GRUPO BOTICARIO

Plastico reciclado
Ingredientes vegetais

Menor impacto
na dgua

Vidro reciclado

FONTE: Relatdrio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2019, p.21).
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FIGURA 20 — INOVACAO COMO RESULTADO NA BUSCA POR RECICLAGEM DO SURLYN

Case Surlyn

Tinhamos um desafio: 73% das cooperativas parceiras do
Grupo Boticario declaravam que a matéria-prima Surlyn
nao era reciclavel. Por ser uma resina usada em nossas
embalagens, unimos nossas areas de P&D, Marketing, Meio
Ambiente, Sustentabilidade com empresas parceiras de

reciclagem e buscamos uma solucao. [K[sRilsF18s ERPI0) = Hs!
: pela primei
ele, criamos novas tampas para o Floratta Love Flower,

com a mesma qgualidade do Surlyn convencional.

3 toneladas 10% de reducao RS$250 milhoes
recicladas. de carbono economizados na
comparada 3 compra de matéria-
matéria-prima. prima virgem.

FONTE: Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2019, p.18).

Em 2020, o ano inicial da pandemia do Coronavirus no Brasil, identificou-se que a
sigla ESG (Environmental, Social and Governance) apareceu pela primeira vez desde que os
Relatérios de Sustentabilidade do GB comegaram a ser publicados. No que tange aos produtos,
a organizagdo assumiu compromissos para o futuro, alinhada com os ODS (objetivos de
desenvolvimento sustentavel) da Organizagdo das Nagdes Unidas.

O GB informa que, além do destino correto de residuos, tem como objetivo evitar a
geragdao de tais residuos (FIGURA 20). Percebeu-se, no contetido desse documento, uma

relevancia maior dada as embalagens dos produtos, ndo contendo nenhuma imagem de produto
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da linha “O Boticario” com informacdes acerca de resultados, como visto em relatorios

anteriores.

FIGURA 21 — EXEMPLO DE COMPROMISSO ASSUMIDO EM 2020: SOLUCOES PARA A GERACAO
DE RESIDUOS

I Futuro

Compromissos
para o Futuro —
meta 2030

#01 Mapear e solucio-
nar 15006 de todo residuo
solido gerado pela nossa
cadeia

FONTE: Relatério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2020, p. 16)

O ultimo relatério analisado foi o Relatdrio de Sustentabilidade do Grupo Boticario
(2021), que também nao traz dados especificos sobre produtos da marca “O Boticario”.
Novamente, percebeu-se o foco em descrever o trabalho direcionado as questdes envolvidas

com embalagens (FIGURA 18) e processos produtivos:

Apostamos nos 3 Rs (reduzir, reutilizar e reciclar) para fortalecer a economia circular
e regenerativa. Analisamos cada etapa da nossa cadeia de desenvolvimento de
produtos ¢ materiais de varejo em busca de oportunidades de sustentabilidade. Como
solucdo de ecodesign, no momento de desenvolvimento das embalagens, buscamos
a reducdo madssica para garantir menor impacto, utilizamos materiais de origem
reciclavel e incorporamos alternativas de maior reciclabilidade. Pelo menos um item
das embalagens deve ser reciclavel e damos preferéncia para as confeccionadas
com um Unico material. Melhor encaixe ¢ maior aproveitamento de espago nas
caixas de transporte e facilidade para desmonta-la sdo outros aspectos observados.
(RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2021. p. 36).
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FIGURA 22 — JUSTIFICATIVA DO GB PARA O FOCO NAS EMBALAGENS
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FONTE: Relatério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2021, p. 36).

4.5 RELACAO DA INTEGRACAO DA SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA NA
PROMOCAO DO GRUPO BOTICARIO

De acordo com Wichmann et al. (2021), novas tecnologias e andlise de dados
permitiram mudancas relevantes no composto de marketing. Cada elemento do composto de
marketing pode ser personalizado de acordo com as preferéncias dos consumidores e, dessa
forma, as organizagdes usam a promoc¢do para comunicar de forma segmentada sua oferta,
praticas e agdes. Nesse sentido, ndo por acaso a promogao ¢ o segundo item com o maior
numero de ocorréncias na analise de contetido realizada nos documentos utilizados como fonte
de dados desta pesquisa.

O Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2012, p. 18) informou que os
pontos de venda seriam utilizados como locais de informagdo e interacdo da sustentabilidade

com o consumidor:

Na unidade de negdcio O Boticario, uma das culturas que estd em desenvolvimento
entre os consumidores ¢ a de devolucdo de embalagens pds-consumo pelo Programa
Reciclagem de Embalagens (leia mais sobre o assunto em Matérias-Primas e
Embalagens, na pagina 24  deste Relatorio). “O objetivo € contribuir para o
conhecimento e engajamento do consumidor em relagdo ao nosso processo de
sustentabilidade. E no ato da compra que essa relagdo se estabelecerd”, afirma
Moscon, justificando a necessidade de investir em treinamento das equipes de
venda.
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O GB utilizou-se da comunicacdo integrada de marketing que envolveu toda a
organizacdo e stakeholders: colaboradores, fornecedores, franqueados e comunidade. A
Comunica¢ao Integrada de Marketing (CIM) € um processo estratégico de negocio usado por
organizagdes como ferramenta de planejamento, implementacao e avaliagdo de programas de

comunicacdo da marca com seus stakeholders (DIENE, 2021; KOTLER; KELLER, 2012).

QUADRO 5 — STAKEHOLDERS E CIM NA ESTRATEGIA DE ISC

Ator Estratégia

Fornecedores | Orienta e educa para a pratica de sustentabilidade no negocio dos fornecedores, alinhada pela
estratégia do Grupo Boticério.

Colaboradores | Fortalecer a percepgdo e o entendimento dos colaboradores quanto ao valor gerado pela
isenc¢do da sustentabilidade no ramo de negocios do Grupo Boticdrio.

Franqueados Disponibilizar conteidos e orientacdes para a rede de franquias sobre os temas de
sustentabilidade e sua aplicabilidade pratica para a gestdo dos seus negocios.

Comunidade | A estratégia de sustentabilidade do Grupo Boticario nas comunidades tem como foco a
educagdo, empregabilidade e geragdo de renda. Considera as particularidades e demandas das
regides em que mantém bases operacionais ¢ administrativas. O objetivo € continuar
fortalecendo o relacionamento das comunidades locais com a organizagdo.

FONTE: Relatério de Sustentabilidade (2012, p. 28-32), adaptado pela autora (2023).

O mix promocional ¢ formado pelo conjunto de instrumentos de marketing voltados
para informar, motivar e persuadir o cliente a comprar os produtos ou servigos da empresa
(propaganda, promogao de vendas, relagdes publicas e vendas diretas) (ROCHA et al.,2013).
Além dos clientes, o GB também precisou desenvolver uma estratégia para envolver os
stakeholders na integragdo da sustentabilidade, de acordo com descrito com o QUADRO 5.

A partir dos relatorios de 2013, foi possivel identificar as formas como a integracao da
sustentabilidade do GB foi disseminada através do relacionamento com os grupos de interesse

(stakeholders):
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FIGURA 23 — JUSTIFICATIVA DO GB PARA O FOCO NAS EMBALAGENS
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FONTE: Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2013, p. 21)

Observou-se que os principais grupos de interesse foram identificados como atores
diretos que poderiam influenciar os canais de vendas da organizagao (presencial e online). Por
1sso, a propaganda institucional foi um elemento importante na fungdo de orientar e disseminar

informacgdes acerca da sustentabilidade entre esses grupos:

Para a atuagdo em sustentabilidade acontecer efetivamente em nossos processos ¢/ou
se multiplicar entre nossos publicos de relacionamento, ¢ fundamental a participagdo
de nossos colaboradores. Para isso, realizamos a¢des de comunicagdo ¢ capacitagdo
que priorizam este publico, para que estejam engajados e preparados para contribuir
com os desafios do Grupo Boticario, dentro ¢ fora de nossos negdcios. Os mais de
6.000 colaboradores sdo informados sobre as estratégias e praticas nos canais de
comunica¢do interna (revista, murais, intranet, newsletter e blog) e recebem uma
versdao do Relatdrio de Sustentabilidade do Grupo Boticario. Por esses canais e por
meio de nossa pratica  diaria, incentivamos a adocdo de atitudes positivas e
sustentaveis entre nossa rede colaborativa, bem como orientamos para seu
compartilhamento com redes de relacionamento, sejam clas presenciais ou virtuais.
Desenvolvemos, ainda, um treinamento sobre sustentabilidade na cadeia de
suprimentos direcionado a colaboradores das areas de Pesquisa e Desenvolvimento,
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Desenvolvimento de Embalagens, Garantia da Qualidade, Suprimentos, entre outros,
que tém interface com fornecedores. Para a realizagdo deste treinamento, contamos
com o apoio do Centro de  Estudos em Sustentabilidade, da Fundacdo Getulio
Vargas. O evento contribuiu para que os colaboradores ampliassem seus
conhecimentos quanto ao papel de cada um na garantia da sustentabilidade nos
negocios da empresa e na cadeia de valor. Os colaboradores que atuam nos focos
estratégicos de sustentabilidade também participaram de uma grade de treinamentos,
internos e externos, que abordaram os seguintes assuntos [...]. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2013, p. 28).

No sentido de subsidiar o desenvolvimento da rede, o Grupo Boticario atua em trés
frentes: capacitacio da equipe de colaboradores que se relacionam com as franquias;
capacitacdo dos franqueados; e disponibiliza¢do de contetido para pesquisa, entre eles
guias e manuais on-line que orientam a inser¢do da sustentabilidade nos processos.
Por isso, o tema sustentabilidade ¢ pauta constante nos canais de comunicagdo com
os franqueados e com a forca de vendas (extranet, portal de sustentabilidade, portal
de comunicagdo com a rede, convengdo nacional, revistas e folheteria), e com a
equipe comercial, responsavel pelo acompanhamento ¢ auxilio no desenvolvimento
da rede (reunides de time, reunides e esclarecimentos sobre o IAF).Para a capacitagdo
da rede, foram oferecidas cinco oficinas em 2013, pelas quais a sustentabilidade foi
pauta da integragio de novos operadores na rede de franquias (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2013, p. 29).

E pensando no legado desses profissionais, na perenidade de seus negdcios e,
também, nos do Grupo Boticario, a sustentabilidade é propagada pelo Programa
Sucessorio O Futuro em Nossas Maos, direcionado aos filhos de franqueados. O
objetivo ¢ fazer com que eles se familiarizem com os processos de gestdo da
franquia e estejam capacitados para atingir bons resultados ao assumirem cargos de
gestdo, incluindo a sustentabilidade. Mais de 40 participantes foram capacitados em
2013.0s Cadernos de Sustentabilidade para a rede de franquias, outra iniciativa para
inspirar o tema entre os franqueados, oferecem um passo a passo de praticas bem-
sucedidas para serem implantadas de acordo com os topicos mapeados como criticos
para o negécio. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO
BOTICARIO, 2013, p. 30).

Identificou-se a continuidade do uso dos canais e pontos de venda como estratégia de

comunicacdo e disseminagdo das praticas de sustentabilidade:

Os canais de venda fazem o elo entre os consumidores de nossas unidades de
negdcio e nossos valores e entendimento de  sustentabilidade. As praticas
sustentaveis implantadas pelo grupo boticario sdo expandidas a eles,
materializando-se aos olhos do grande publico. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2014, p. 17).

Cada consumidor tem um modo diferente de observar as lojas de nossas UNs. Alguns
passam um tempo vendo-as de fora. Outros vao direto em busca do produto que
desejam. Cada cantinho dos nossos pontos de venda (PDVs) ¢ elaborado para melhor
atender nossos clientes. Por isso, além da experiéncia proporcionada pelas cores,
cheiros e sensagdes, hd, também, a Otica da nossa preocupacdo com a
sustentabilidade. Ela vai além dos produtos, pois envolve todos os processos, desde a
concepgdo dos PDVs. Nessa linha, as lojas de nossas UNs aderiram a solugdes
sustentaveis e seguem diretrizes que visam a eficiéncia e, principalmente, asseguram
o cuidado ao meio ambiente e as pessoas que as frequentam — colaboradores e
consumidores. Confira algumas das ac¢des de sustentabilidade em nossas lojas [...].
(RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2014, p- 18).
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Em 2014, as lojas de O Boticario deram inicio a uma atualizagdo no layout. Tendo em
vista nossa responsabilidade ndo s6 pela nova estrutura dos espagos, que estdo mais
interativos e modernos, mas também com a destinagdo adequada dos materiais que
deixariam de ser usados no modelo de loja em desativa¢do, compartilhamos com
nossos franqueados o conhecimento adquirido por meio dos varios estudos técnicos
realizados pelo Grupo. Foi com esse olhar inovador que construimos, também, as
Diretrizes de Sustentabilidade para Desmobilizacdo do PDV. Esse guia traz um passo
a passo sobre como minimizar os impactos nas eventuais mudangas de layout,
reforma ou fechamento de lojas. As orientagdes destacam trés principais agoes:
reaproveitar o mobilidrio e outros itens sempre que possivel; doar os materiais em
bom estado para instituigdes locais; e, por fim, descartar corretamente o que nao
puder mais ser usado. Dar o destino adequado aos materiais provenientes da
desmobilizacdo das  lojas ¢ bom para o franqueado, que se beneficia com a
reutilizagdo, principalmente dos moveis, sempre de alta qualidade; também para
instituigdes locais, que sdo beneficiadas com doagdes de materiais; e, ainda, para o
Grupo Boticario, que promove a sustentabilidade do comeco ao fim da sua cadeia
de valor. Tudo isso sem contar as vantagens ao meio ambiente e, claro, a toda a
sociedade. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO,
2014, p. 19).

FIGURA 24 — EXEMPLO DA COMUNICACAO SOBRE OS CANAIS OU PONTOS DE VENDA DO GB

Canaisde venda......

PONTOS DE VENDA

“As melhores vitrines
Sao as proprias lojas”

FONTE: Relatério de Sustentabilidade (2015, p.19)

Complementa-se:

Foi com o titulo acima que o Guia Exame de Sustentabilidade 2015 definiu os pontos
de venda do Grupo Boticario. Pudera: em praticamente todos os cantos de nossas
marcas ¢ possivel ver alguma iniciativa de sustentabilidade. Fazer da loja uma
expressao da nossa preocupacdo com o tema — ja que ela ¢ o elo fisico entre os
consumidores e os  valores de sustentabilidade do Grupo — sempre foi uma
preocupagdo aqui na  empresa. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO
GRUPO BOTICARIO, 2015, p. 19).

De acordo com Wichmann ef al. (2021), a experiéncia de consumo precisa ser parte
do plano de marketing e, em 2015, o GB continua dando énfase na preocupacdo do uso das
lojas fisicas como a materializagdo da sustentabilidade do GB. Nao somente pelos produtos em
si, mas em toda a concepg¢ao de cada ponto ou canal de venda, e em toda a cadeia envolvida

nessa construgao.
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As nossas lojas sdo o ponto de encontro com nossos consumidores. Engajar todos
os publicos atuantes nessa rede — franqueados, operadores das franquias, equipes
de loja, entre outros — ¢ fundamental para as praticas de sustentabilidade serem
expressas de  forma coerente e alinhada a estratégia  da empresa. Por isso,
trabalhamos ~ constantemente para levar o tema a este publico. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2015, p. 25).

No Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2016):

FIGURA 25 — AFIRMACAO SOBRE SUSTENTABILIDADE EM TODOS OS ASPECTOS DOS

NEGOCIOS: MARKETING E MERCHANDISING

. Q QUE
E TENDENCIA

Entre as tendéncias

de varejo sustentaveis que
devemos prestar atencao esta
a integracao, cada dia mais
essencial, da sustentabilidade a

todos os aspectos do negocio,

no marketing, no merchandising,

na cadeia de mantimentos, nas
formas de abastecimento, recursos

humanos e muito mais.

FONTE: Relatoério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2016, p. 28).

Em especial sobre a marca “O Boticario”, encontrou-se o seguinte:

Sustentabilidade ¢ um tema que vocé pode ver em nossos pontos de venda, produtos
e campanhas. Somos a primeira marca de cosméticos a produzir materiais acessiveis
a todas as deficiéncias e, em 2016, uma pesquisa da consultoria Netquest apontou
O Boticario como a marca que melhor aplica a diversidade de género nas campanhas
publicitarias. (RELAT()RIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO,
2016, p. 5).

Em 2017, o relatorio menciona a relagao com os stakeholders e como o GB lida com

a ¢ética e a integridade de seus processos com a cadeia de valor envolvida. Um canal de

comunicacgao terceirizado faz a intermediagdo das reclamagdes ou denuncias relacionadas aos

discursos e compromissos assumidos pela organizagao.
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Compartilhamos com nossas partes interessadas instrumentos para que toda a nossa
cadeia de valor esteja alinhada com os  compromissos que assumimos com a
sociedade. Destacamos a Politica de Saude, Seguranca e Meio Ambiente e o Guia de
Sustentabilidade para Fornecedores, disponiveis em nosso site, ¢ o Codigo de
Conduta, atualizado em 2016. A revisdo desse instrumento se deu por um processo
natural de atualizagdo frente a evolucdo dos negocios e da sociedade. Entre as
diretrizes revisadas estdo as questdes que podem envolver conflito de interesse e a
conduta esperada em relagdes governamentais. Para uso interno, mantemos uma
Politica de Relacionamento com Consumidores, disponivel para funcionarios e
franqueados, e nossa Politica de Investimento Social Privado, que orienta como o
grupo direciona recursos para suas praticas de responsabilidade social e ambiental. O
grupo mantém, aberto para todos os publicos, um Canal de Ouvidoria, gerenciado por
uma empresa terceirizada e independente, que faz a recepgdo dos relatos (andnimos
ou identificados) e a analise prévia. Também retine as evidéncias e as apresenta para
a Diretoria de Compliance e para o Comité de Conduta, que definem o
encaminhamento dos relatos de acordo com a governanga estabelecida. Esse
procedimento foi atualizado em 2016. O panorama dos relatos e acdes de educacao
interna promovidos pelo Canal de Ouvidoria sdo reportados anualmente  pela
Diretoria Juridica e Compliance ao Comité de Riscos e Auditoria. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2017, p. 20).

De acordo com Torres et al. (2021), educagdo, treinamento, avaliagdo e feedback
constante fazem parte do processo de melhoria continua das organizacdes que assumem a
sustentabilidade corporativa. O treinamento para funcionarios e fornecedores, nesse caso, ¢
parte fundamental para o sucesso da estratégia de sustentabilidade inserida nos negdcios.
Disponibilizar um canal para receber denuincias ou informagdes (externas) acerca da conduta
dos colaboradores, fornecedores, franqueados etc., ¢ uma maneira de monitorar e inspecionar a
correta conducao das normas estabelecidas pelo GB.

Em continuidade a forma de comunicar a sustentabilidade do GB, no Relatorio de
Sustentabilidade de 2018, encontrou-se a informacao sobre o esforgo dispensado para informar
o publico sobre o tema. Os resultados conquistados apds alguns anos da integragdo da
sustentabilidade na estratégia de negdcios da organizagao passaram a receber reconhecimentos,
sendo a 4rea de marketing e comunicagao orientada para falar sobre o tema de forma clara. Uma
ferramenta foi criada para além de comunicar, direcionar a organizacdo de eventos de forma

sustentavel, independentemente de seu porte (FIGURA 26 e FIGURA 27).



FIGURA 26 —- COMUNICACAO DA SUSTENTABILIDADE DA MARCA "O BOTICARIO"

O Boticario
Intensificou sua comunicagio por
meio de uma estratégia igual a do
nosso negocio, multicanal: publicou
cases de sustentabilidade em todos
05 seus canais de relacionamento, a
Loja de Bolsa, Midias Sociais, Site e
Loja virtual, Portal do Revendedor,
Revista do Revendedor, E-commerce
e nos Treinamentos.

FONTE: Relatoério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2018, p. 36).
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FIGURA 27 — DIRECIONAMENTO DE COMUNICACAO DA SUSTENTABILIDADE DO GB

Se tem
sustentabilidade,
vamos comunicar

A medida que consolidamos diversos projetos de melhorias
e conguistamos resultados expressivos, nos aproximando
das metas de sustentabilidade estabelecidas para 2024,
COMecamos a engajar ainda mais nossos colaboradores e
clientes, além de outros publicos, para o tema.

A pesquisa de reputacao e materialidade que realizamos a
cada dois anos mostra que ha oportunidade de ganharmos
mais reconhecimento do consumidor em relacdo a estas
praticas que ja geram valor para a sociedade e reduzem
nossos impactos sobre o meio ambiente. O consumidor
hoje & mais cidadao, atuante, quer ter protagonismo e
entender se as empresas tém uma causa. Envolver as
pessoas gue usam diariamente nossos produtos, que

cao tiéis as nossas marcas, é inclui-las nessa onda de
transformacgao que queremos provocar.

Para preparar nosso time para falar de sustentabilidade
de maneira clara e segura, criamos a Sustenpedia, uma
ferramenta para as areas de Marketing e Comunicacao
se familiarizarem com todos os conceitos de forma
colaborativa. Quem aprende uma coisa nova pode
compartilhar com os colegas por la.

Em 2018, também atualizamos nossas Diretrizes de
sustentabilidade para o PDV e estruturamos nosso primeiro
Guia de Eventos Sustentaveis, dando direcionadores
adequados para realizacao de eventos de todos os portes

FONTE: Relatério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2018, p. 36).
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O Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2019) apresentou o menor

nimero de paginas em comparagdo a todos os outros relatérios que fizeram parte da analise.

Nao foram encontrados dados que pudessem representar a relacao de efeito no p de promogao

de forma mais especifica nesse periodo. A seguinte descri¢do consta na apresentagdo do

relatorio:

Neste ano, fizemos uma nova revisdo para priorizagdo dos aspectos essenciais do
relato, apresentados na proxima pagina, com base nos temas relevantes da estratégia
de Sustentabilidade do Grupo Boticario e consultas com os principais stakeholders,
formadores de opinido, colaboradores e consumidores. A base de pesquisa realizada
¢ qualitativa e consistiu em pesquisas de reputagdo, pesquisa de engajamento,
levantamento de tendéncias do mercado de cosméticos, pesquisa com consumidores
e analise de materialidade do Grupo Boticario. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2019, p. 11).

O que ndo quer dizer que ndo aconteceu algum impacto no p de promogdo nesse

periodo, apenas nao foi dedicada especificidade, pois no mesmo relatdrio ha apontamentos

sobre resultados significativos sobre produtos da marca “O Boticario’ (Floratta ¢ Malbec).

Em 2020, ano inicial da pandemia do Coronavirus no Brasil, o relatério de

sustentabilidade do GB traz a seguinte informagao:

FIGURA 28 - COMUNICACAO A PARTIR DOS COMPROMISSOS PARA O FUTURO

O

Compromissos para o Futuro - meta 2030

10 Comunicar a pegada socioambiental de 100% de nossos produtos

de forma transparente, criando ferramentas para que os consumidores

possam compreender e atuar para reduzir o impacto de suas decisoes de
consumo e descarte.

FONTE: Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2020).

Com esse compromisso, o GB apresenta uma ferramenta dedicada a comunicagdo da

sustentabilidade dos seus produtos:

Beleza transparente: ¢ um canal direto com o consumidor, de linguagem clara e de
facil compreensdo no qual disponibilizamos um glossario com mais de 900 matérias-
primas utilizadas em nossas formulagdes, incluindo fragrancias. Informamos detalhes
sobre perfis toxicologico e de impureza, nivel de biodegradabilidade e os niveis de
controle da cadeia e processos de qualidade e segurancga, que vao além da legislacao.
As informagdes sobre matérias-primas abolidas ou em processo de substituigdo,
divulgadas anteriormente, também estdo no portal. O canal foi estruturado em 2020
e langado em 2021. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO
BOTICARIO, 2020, p. 15).
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Segundo Pomering (2017), € preciso comunicar as solu¢des de sustentabilidade que a
organizacao oferece por meio de seus produtos. Essa comunicagdo deve envolver consumidores
e todos os stakeholders, através de plataformas e midias digitais. Encontrou-se, entdo, no ano
de 2020, uma plataforma especifica criada pelo GB para comunicar suas praticas sustentaveis.

Por fim, no Relatorio de Sustentabilidade 2021, identificou-se o reconhecimento do

papel educativo da comunicagao para a sustentabilidade:

Qualidade, seguranca e transparéncia dos produtos Praticas para garantir a qualidade
eseguranca de nossos produtos — e os ingredientes que utilizamos. Inclui a avaliagdo
e comunicac¢ao clara e transparente dos impactos ambientais e sociais dos produtos,
possibilitando a tomada de decisdes pelo consumidor. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2021, p. 9).

Portal Beleza Transparente Foi langado em 2021 e contém um glossario com mais
de 900 matérias-primas utilizadas nas formula¢des. Em uma iniciativa pioneira no
pais, s@o divulgados também os dados de composicdo das fragrancias, informagao
considerada praticamente um  segredo industrial no segmento. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2021, p. 18).

4.6 RELACAO DA INTEGRACAO DA SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA COM A
DISTRIBUICAO DO GRUPO BOTICARIO

A praga ¢ o terceiro elemento do composto de marketing com maior relagdo de efeito
apos a integracao da sustentabilidade no GB. Por meio da codificagdo dedutiva realizada na
analise dos documentos, 60 (sessenta) ocorréncias foram encontradas relacionadas a praga nos
relatorios de sustentabilidade.

Por estar relacionada diretamente com a distribuicdo dos produtos do GB, citados
inclusive nos relatorios como foco das agdes da estratégia de sustentabilidade, identificou-se
evolucdo e melhorias na adequagdo para a sustentabilidade nesse item, tanto quanto nos dois
anteriores ja citados.

No relatorio de sustentabilidade de 2012, a frente de acdo “Canais de Vendas™ fez parte

do foco inicial dos trabalhos na incorporacao da sustentabilidade na estratégia da organizacao:

Por representarem a interface das unidades de negoécio do Grupo Boticario com
grande parte do publico, os canais de venda constituem o0 espago em que se
materializa, objetiva ¢ subjetivamente, a pratica da sustentabilidade que permeia a
organizagdo. Buscamos viabilizar o empreendedorismo, o desenvolvimento continuo
e a profissionaliza¢do dos publicos que atuam em venda direta. Também buscamos
condigdes para que todos os canais de venda possam expressar a sustentabilidade do
Grupo. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO,
2012, p. 11).
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A materialidade diz respeito aos esfor¢os que sao feitos para alcancgar a sustentabilidade
da organizacao, bem como engloba os indicadores que serdo escolhidos para medir desempenho
das agdes e, posteriormente, utilizados para divulgacdo aos stakeholders. As avaliagdes de
materialidade sdo centrais para avaliagdo dos relatorios de sustentabilidade, pois permitem

medir o desempenho socioambiental da organizacdo (JORGENSEN et al., 2021).

Faz parte da estratégia do Grupo incentivar e consolidar as boas praticas dos atores
envolvidos em cada uma das etapas de sua produgdo e pos-venda. Queremos
envolver cada vez mais parceiros, fortalecer os elos da nossa cadeia de valor e
ampliar os beneficios que as praticas sustentaveis podem trazer a0 nosso negocio e
nossas relagdes. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO
BOTICARIO, 2012, p. 16).

Na unidade de negécio O Boticario, uma das culturas que estd em desenvolvimento
entre os consumidores € a de devolug@o de embalagens pds-consumo pelo Programa
Reciclagem de Embalagens (leia mais sobre o assunto em Matérias-Primas e
Embalagens, na pagina 24  deste Relatorio). “O objetivo € contribuir para o
conhecimento ¢ engajamento do consumidor em relacdo ao nosso processo de
sustentabilidade. E no ato da compra que essa relagio se estabelecera”, afirma
Moscon, justificando a necessidade de investir em treinamento das equipes de
venda. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2012,

p. 18).

Em longo prazo, nosso objetivo ¢ criar condigdes necessarias para que todos os canais
de venda de nossas unidades de negécio sejam a expressdo da sustentabilidade do
Grupo Boticario. Além disso, queremos fortalecer o desenvolvimento continuo dos
representantes no campo do empreendedorismo profissionalizado. No primeiro caso,
a intencdo ¢ conceber, sempre, projetos ideais de ponto de venda, que incluam
tecnologias na construcdo, design diferenciado, formata¢do e ambienta¢do, com
medidas as estratégias tracadas deixam claro que haverd, sim, muito trabalho e
desafios pela frente. Uma das primeiras ac¢des sera realizar um mapeamento para
saber quais sdo as necessidades e as caréncias do programa de sustentabilidade nos
pontos de venda. Também queremos aprimorar as tecnologias construtivas e as
estratégias de comunica¢ao, visando a aumentar a sustentabilidade e, ainda, divulgar
as solugdes adotadas para os fornecedores, multiplicando os  beneficios para a
sociedade. operacionais inovadoras, para que as lojas sejam mais eficientes. A
intengdo também ¢ alinhar  as estratégias de comunicagdo, para maximizar a
percepgao dos consumidores quanto ao posicionamento do Grupo frente aos temas
de sustentabilidade. No caso das vendas diretas, busca-se melhorar as condigdes
individuais para a atividade da representacdo comercial. Pretendemos escrever com
eles historias de empreendedorismo, sustentabilidade e sucesso. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2012, p. 19).

Isto posto, com base no relatorio de sustentabilidade do ano de 2013, foi possivel
identificar varios apontamentos relacionados a praga que sofreram impacto direto da integragao
da sustentabilidade no GB. Processos logisticos e pontos de venda sdo os dois principais itens

dos esforgos de sustentabilidade em relagao a distribuigcdo do GB.

Para a execucdo deste Programa contamos, ainda, com a parceria de nossas
transportadoras, responsaveis pela distribuicdo dos produtos nos canais de venda de
nossas unidades de negocio em todo o pais que, por sua vez, contribuem para
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conscientizar sobre a importancia que a logistica reversa tem frente a0 meio ambiente
e sociedade. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO,
2013, p. 16).

O modelo atual das lojas O Boticario esta se adaptando para o uso de lampadas LED.
Além disso, recentemente a marca langou um novo conceito para as lojas, que traz
uma proposta inovadora de experiéncia sensorial e de experimentagdo dos produtos.
Este novo modelo, que sera implantado gradativamente, também contempla o uso de
tecnologia LED  no projeto de iluminagdo interna e fachada. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2013, p. 19).

Outro importante plano desenvolvido ao longo de 2014 foi na area de Logistica, em
parceria com o Grupo DSR — uma de nossas transportadoras —, Landirenzo e
Compagas. Executamos um piloto para a redugdo da emissdo de Gases de Efeito
Estufa (GEEs) em nossa distribui¢do com a instalagdo de um kit bicombustivel em
um caminhdo, permitindo o abastecimento do  veiculo com 50% de gas natural
veicular (GNV) e 50% diesel, em média. A instalacdo nesse primeiro veiculo de teste
foi feita em apenas dois dias e aprovada pelo INMETRO em menos de duas
semanas. A agilidade permitiu uma adaptagao rapida e eficiente e, em poucos dias,
o caminhdo ja rodava consumindo os dois combustiveis. O projeto ¢ inovador a
medida que propde uma adaptacdo em  carater imediato da frota, diminuindo
aproximadamente pela metade o uso de diesel nos caminhdes — um dos combustiveis
que mais emite GEEs. O kit no altera as caracteristicas originais do motor, nem
influéncia nos registros e apolice de seguro dos veiculos. Diferente, por exemplo,
das solugdes 100% movidas a gas natural que, ou ja saem de fabrica com o motor
compativel, ou exigem uma adaptagdo mais complexa. A parceria tem tudo para dar
certo e fazer a diferenga na diminui¢do da emissdo de GEEs, e essa ¢ uma forma
simples ¢ efetiva de levarmos beleza e sustentabilidade para as frotas que nos
atendem. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO,
2014, p. 24).

Para nossas transportadoras, oferecemos orienta¢do individual e especializada com
consultor de gestdo de frota. A proposta foi identificar oportunidades de reducdo no
consumo de combustivel em suas operagdes logisticas e, assim, diminuir a emissao
de gases causadores do efeito estufa (GEEs). Desde 2012, temos uma ativa
participag@o no setor de logistica, realizando avaliagdes, monitoramentos, visitas de
sustentabilidade, oficinas e campanhas de comunicagdo (para saber sobre outras
acdes de parceria para Ecoeficiéncia, veja pagina 48). Em 2014, empenhamos
esforcos em algumas campanhas como a do Programa Na Mao Certa, da ONG
Childhood Brasil, que combate a exploracdo sexual de criancas e adolescentes nas
estradas. Ao longo do ano, fizemos treinamentos e materiais de divulgagdo para todas
as transportadoras, além de palestras a nossos colaboradores da area de Logistica,
sendo reconhecidos pela ONG  como empresa parceira. Tudo isso nos permite
alcangar uma frota de mais de 4.000 caminhdes que fazem as entregas de nossos
produtos. Ja com a colaborag@o de nossos fornecedores de materiais para os pontos de
venda (PDVs), realizamos uma série de analises buscando solugdes que causam
menos impacto ambiental para as lojas de todas as unidades de nego6cio (UNs).
Alguns dos estudos realizados foram: analise da composi¢ao de produtos reciclaveis
pré e pds-consumo; verificagdo de certificagdes ambientais; checagem de nivel de
ureia formaldeido em componentes de madeiras como MDF; e nivel de compostos
organicos volateis presentes nas tintas, adesivos, selantes e vernizes. (RELATORIO
DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2014, p. 26).

Até 2018, todas as transportadoras responsaveis pela distribuicdo dos nossos
produtos pelo pais devem reduzir em 5% a emissdo de gases causadores do efeito
estufa (GEEs) comparado a 2014. Para atingir essa meta, mostramos alguns
caminhos. E o caso do kit bicombustivel, fruto do Programa de Parceira em
Ecoeficiéncia pelo Grupo Boticario, Grupo DSR, Landirenzo ¢ Compagas. Ele
permite o abastecimento dos caminhdes com 50% de gas natural veicular (GNV) e
50% diesel, diminuindo aproximadamente pela metade o uso de diesel nos caminhdes
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—um dos combustiveis que mais emite GEEs. Também monitoramos semestralmente
as emissdes, acordando planos de acdo de redu¢do com cada uma das nossas
transportadoras e verificando o cumprimento nas visitas realizadas pela equipe de
sustentabilidade. Por meio do incentivo e das iniciativas realizadas em parceria, a
redugdo absoluta das emissdes das transportadoras que atuam com o Grupo Boticario
foi de 11,8% (tCO2) em 2015, no comparativo com 2014. Com isso, reduzimos o
indicador relativo do Grupo Boticario em 36,8% tCO2/ton transportada por km
rodado. No mesmo periodo, também aumentamos o uso de outros combustiveis menos
poluentes em 87 % (Etanol e GNV). (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO
GRUPO BOTICARIO, 2015, p. 23).

Na convengdo de O Boticario, o tema foi Logistica Reversa. Os franqueados foram
convidados a continuar participando do programa ¢ reportando com frequéncia e
corretamente a quantidade de embalagens coletadas em seus pontos de venda. Com
a maior rede de franquias de cosméticos e perfumaria no mundo, o Grupo Boticario
sabe que o alcance de agdes como essa ¢ muito significativo. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2015, p. 25).

Um guia com diretrizes para a concep¢do de um ponto de venda detalha os
procedimentos que devem ser seguidos em cada etapa, envolvendo selecdao de
materiais para constru¢do e mobilidrio, métodos de ecoeficiéncia, acessibilidade,
reciclagem, dentre outros. Nosso objetivo ¢ ter 100% das lojas construidas com
matérias-primas certificadas e que utilizam lampadas eficientes como o LED para
diminuir o consumo de energia elétrica. Em 2016, inauguramos o novo conceito de
loja Prisma 2.0 e, aplicando as diretrizes de sustentabilidade, conseguimos reduzir o
impacto ambiental dos materiais para ambientacdo de loja em, aproximadamente,
78%. No Park Shopping Barigui, em Curitiba (PR), entregamos um quiosque de
Make B, de O Boticario, que segue 100% de nossas diretrizes de sustentabilidade.
Isso so foi possivel porque lideramos um trabalho integrado entre a unidade de
negocio e os fornecedores. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO
BOTICARIO, 2016, p. 27).

Em O Boticério, a campanha Reciclagem que Transforma teve uma grande
participag@o da rede de lojas, pois mais do que dobramos o niimero de franqueados
que recolheram e reportaram suas coletas no sistema do Programa. Além desse
incentivo, as consultoras de loja de todas as unidades de negodcio receberam
treinamento sobre logistica reversa na Universidade da Beleza — nossa plataforma de
ensino a distancia — e ficaram ainda mais preparadas para utiliza-la no momento de
fidelizagdo dos clientes. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO
BOTICARIO, 2016, p. 30).

FIGURA 29 — EVOLUCAO DA PRACA COM A ISC DO GRUPO BOTICARIO

DISTRIBUICAO

Mossos produtos chegam a todos os
municipics do Brasil por diferentes
canais de venda. Para tormarmos a

distribuicao cada dia mais
ecoeficiente, buscamos otimizar
cargas, rotas e oferecer solugbes de
transporte de menor impacto

FONTE: Relatério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2017).
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Em 2017, identificou-se a inovagdo promovida através do conceito de Lojas Anfora
de “O Boticario”, nas quais os atributos de sustentabilidade que fazem parte da concepgao das
lojas promoveram economia relevante de energia elétrica (FIGURA 29). As lojas dessa marca
também sdo citadas como maior ponto de coleta do maior programa de logistica reversa do
Brasil.

No Relatorio de Sustentabilidade de 2018 mais dados relacionados as lojas Anfora sdo

citados:

Projetada em 2017 e implementada como piloto em 2018, a Loja Anfora é um novo
formato de ponto de venda que expressa a aposta da marca O Boticério na evolugao
do varejo. Nela, além de viver o espirito da marca, o publico pode conhecer as
principais tendéncias de varejo sustentavel que estdo sendo adotadas pelo Grupo
Boticario. Ja sdo cinco lojas adaptadas a este modelo. No futuro, os resultados de
eficiéncia energética serdo bem expressivos. Nas lojas Anfora, o mobiliario modular
reduz a necessidade de obras e intervengdes, o que resulta em menos residuos;
acrilico, aco, aluminio e chapas de MDF sdo usados em menor quantidade, reduzindo
a pegada ambiental do espago; toda a madeira usada na loja tem certificacdo,
certificacdo FSC; a iluminag@o ¢ 100% em LED e a economia total de energia em
pontos de venda neste tipo de projeto chega a 63%. A inovag@o também tem lugar
neste novo modelo de loja. Elas funcionam como um laboratorio de testes para
materiais alternativos mais sustentaveis, entre eles, vidros reciclados a partir de
anforas coletadas em nossos programas de logistica reversa, que se transformam em
beckers decorativos com design vintage. Até 2024, serdo reaproveitados na cadeia
de producao de perfumaria e nestas pecas cerca de 100 toneladas de vidros originados
da reciclagem. No visual merchandising, parte dos suportes, antes em papel e plastico,
foi substituido por telas multimidia. Esta otimizag¢@o, com a reutilizacdo de material,
evita a impressao 45 mil pegas, 200 toneladas de CO2 deixam de ser emitidas, 11
toneladas de papel e 5,9 milhdes de litros de d4gua sdo economizados. As agdes de
logistica reversa estdo presentes por meio do espago para recebimento de embalagens
vazias do Programa Boti Recicla. As ecobags exclusivas das lojas Anfora também so
produzidas em material reciclado. Ja as embalagens de plastico vazias e devolvidas
por nossos consumidores sdo  insumo para producdo de luminarias. Tudo isso
confirma e materializa ¢ leva aos nossos clientes uma mensagem: nossa postura de
manter uma cadeia circular. No final de 2018, ja havia lojas Anfora no Rio de Janeiro,
Sio  Paulo, Curitiba, Salvador e Fortaleza. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2018, p. 50).



94

FIGURA 30 — INOVACAO LOJA ANFORA "O BOTICARIO"
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FONTE: Relatorio de Sustentabilidade (2017).

No Relatério de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2019, p. 17)% uma acdo
promocional foi desenvolvida para incentivar o descarte de embalagens vazias nas lojas “O
Boticario”, em continuidade ao uso dos canais de venda, nesse caso, os fisicos, como forma de
materializar a sustentabilidade da organizacao: “Boti Recicla: As embalagens podem virar
desconto para novas compras em campanhas pontuais”. Em 2020, mais dados sobre a
sustentabilidade nas lojas fisicas sdo descritos no relatorio de sustentabilidade publicado nesse

ano:

Cerca de um tergo da receita liquida do Grupo em 2020 foi proveniente de produtos
de inovagdo. Em 2020, langamos nossa  primeira loja sustentavel, no Parque

2 O Relatorio de Sustentabilidade de 2019 € 0 documento com o0 menor nimero de paginas € com uma exposigdo
diferenciada acerca dos resultados do GB
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Ibirapuera, em Sdo Paulo. O piso, as paredes ¢ o teto da loja s@o feitos com plastico
reciclado  pds-consumo que a propria empresa recebe em suas iniciativas de
logistica reversa. Em vez de ser tratado como residuo, o plastico ¢ utilizado como
matéria-prima para a  estrutura do ponto de venda. Ao longo do ano foram
inauguradas oito unidades sustentdveis; outras trés comecgaram a funcionar nos
primeiros meses de 2021 e hd outras planejadas. A iniciativa integra o esforco do
Grupo pela reducdo sistematica dos impactos ambientais, como o uso de
iluminagdo LED, de menor consumo energético, redugdo de impressdo de pecas e
uso de madeira de manejo certificado. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE
DO GRUPO BOTICARIO, 2020, p. 5).

Finalmente, o Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2021, p. 5) traz
informacdes sobre o inicio do uso de veiculos elétricos nas entregas realizadas: "Distribuicao:

50% dos volumes de entrega em SP com veiculos elétricos".

4.7 RELACAO DA INTEGRACAO DA SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA COM O
PRECO DO GRUPO BOTICARIO

O ultimo elemento do composto de marketing e com o menor numero de ocorréncias
na andlise dos relatorios de sustentabilidade do GB ¢ o preco.

A experiéncia das conquistas com a integragao da sustentabilidade corporativa sugere
que, a medida que aumenta a sustentabilidade nos processos da organizagdo, promove-se
redugdo de custos financeiros, entre outros (POMERING, 2017). Uma estratégia de marketing
direcionada para a sustentabilidade reduz o desperdicio de material, de energia elétrica,
impulsiona a inovacao, reduz riscos, atrai e retém colaboradores talentosos na organizagio, €
ainda, fortalece a marca. Tudo isso impacta no preco, através da redugdo de custos e criacao de
vantagens competitivas em relagdo aos concorrentes (MARTIN; SHOUTEN, 2014).

Os relatdrios de sustentabilidade apresentam as seguintes informagdes relacionadas ao

prego:

Além de monitorar o impacto ambiental das embalagens, o Grupo Boticario possui
iniciativas implementadas e em desenvolvimento para sua redugdo, como a oferta
de refis em seus produtos, que também torna o produto mais acessivel ao consumidor.
Os refis apresentam uma reducdo média de 54% no impacto ambiental e 24% de
reducdo de prego em comparagdo com o produto completo. Em 2012, essa opgao de
compra foi oferecida nas categorias maquiagem, cuidados com a pele e desodorantes.
(RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2012, p- 13)

A oferta de refis também ¢ uma das medidas que contribuem para reduzir o impacto
ambiental relacionado as embalagens. Essa alternativa estd disponivel em itens de
maquiagem, cuidados com a pele e desodorantes das unidades O Boticario e Eudora.
Os refis langados em 2013 contribuiram para uma redu¢do média do impacto
ambiental de 66%, em comparagdo com a embalagem regular, permitindo também a
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economia para o consumidor (pre¢o 29% menor). (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2013, p. 15).

As unidades de negdcio (uns) do Grupo Boticario oferecem um mix de preco
competitivo e produtos que atendem as necessidades e desejos de seus consumidores,
proporcionando mais satisfacdo e qualidade de vida. e isso tudo é feito com processos
administrativos € produtivos que consomem recursos naturais de alto padrao, de
forma  consciente, visando a  sustentabilidade. = (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2014, p. 20).

Sustentabilidade da, sim, retorno financeiro e ¢ uma realidade aqui no Grupo
Boticario. Porém, quem trabalha com o tema sabe que nem sempre ¢ algo evidente
ou simples de ser mensurado. Para ter uma perspectiva financeira sobre a estratégia
de sustentabilidade, o Grupo Boticario conta com algumas iniciativas. Uma delas
¢ o Indice de Sustentabilidade, ferramenta interna que mensura a  evolugdo da
insercao do tema nos processos da empresa. A metodologia foi desenvolvida com
base em indicadores internos e externos de fontes reconhecidas no mercado.
(RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2015, p.- 13).

Imagine garantir que parte da energia utilizada em nossas operacdes em Sao José dos
Pinhais (PR) e Registro (SP) seja renovavel. Esse cenario virou realidade em 2016,
quando migramos para o mercado livre de energia e diminuimos a utilizagdo de
combustivel fossil (6leo diesel) para geragdo de energia elétrica. Os resultados dessa
novidade foram a economia financeira e a redu¢@o do indicador de emissdo de gases
de efeito estufa em 53% em Registro e 19% em Sao José dos Pinhais. (RELATORIO
DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2016, p. 20).

Aqui no Grupo Boticario, observamos uma melhoria crescente em nosso desempenho
em ecoeficiéncia e seguimos no esfor¢o de partilhar com nossos fornecedores esses
valores, ferramentas. Como resultado, o nosso Programa de Parceria em Ecoeficiéncia
permitiu a economia de agua, energia, recursos financeiros e a reducao das emissoes
de carbono em nossa cadeia de valor. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE
DO GRUPO BOTICARIO, 2017, p. 8).

Em 2017, apesar das oscilagdes vividas pelo mercado de cosméticos — que teve um
pequeno crescimento de 2,8% depois de dois anos de queda, segundo a Associagdo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria ¢ Cosméticos (ABIHPEC) —, o
Grupo Boticario cresceu 7,5% em relagdo a 2016, alcangando um faturamento de
R$12,3 bilhdes. Lancamos, ainda, 1.438 produtos, além de destinar 2,5% do
faturamento para Pesquisa e Desenvolvimento. Foram abertos 127 novos pontos de
venda, 61 deles lojas novas, mais do que o dobro planejado. (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE DO GRUPO BOTICARIO, 2017, p. 47).

Nosso bom desempenho econdmico tem permitido incremento na  destinagdo de
recursos financeiros para o investimento social privado, na medida em que este ¢é
proporcional a receita. Temos um compromisso de destinar 1% da receita liquida
consolidada em iniciativas de sustentabilidade, da Fundacdo e do Instituto Grupo
Boticario. Outro fruto colhido por esse resultado expressivo ¢ a geragdo de empregos.
Nossa forca de trabalho aumentou, e estamos indo em curva oposta ao triste mapa
do desemprego no Brasil, que mostra que o nimero de pessoas sem trabalho e renda
quase duplicou entre 2012 e 2018. No mesmo periodo, em que ampliamos nossos
investimentos em uma estratégia multimarcas e multicanal, nosso publico interno
quase dobrou. Hoje somos cerca de 12 mil colaboradores diretos nas empresas do
Grupo Boticério, todos preocupados em transformar o mundo ao nosso redor por
meio da Dbeleza. (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DO GRUPO
BOTICARIO, 2018, p. 26).
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FIGURA 31 - RESULTADOS GB DO ANO 2018
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FONTE: Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2018).

O Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2019) apresentou um dado sobre
economia de compra de matéria-prima virgem, a partir da inovagdo de uma matéria-prima
utlizada. O GB economizou R$250.000.000,00 (duzentos e cinquenta milhdes de reais) ao nao
precisar comprar matéria-prima virgem Surlyn . Como citado anteriormente, esse documento €
o mais compacto de todos os documentos analisados (possui apenas 28 paginas).

No Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticario (2020) nao foi identificado dado
ou informagao que pudesse remeter ao preco ou a algum tipo de resultado financeiro durante o
periodo (ano inicial da pandemia Coronavirus).

Por fim, o Relatorio de Sustentabilidade do Grupo Boticério (2021) traz a informacao
de que ha uma remuneragdo varidvel aos colaboradores que alcangam as metas de
sustentabilidade propostas pelo GB. Nao foram encontrados outros dados relacionados a pregos

ou resultados financeiros.

4.8 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa realizada por meio da andlise do conteudo dos Relatorios de
Sustentabilidade do Grupo Boticario (2012-2021) confirmou que hé uma relagao entre a adogao
da sustentabilidade de forma estratégica na estrutura de negodcios € o posicionamento
competitivo da organizagao.

Ao integrar a sustentabilidade de forma estruturada em todos os niveis da organizagao,
o que incluiu a area de marketing, a estratégia de marketing foi ajustada e direcionada para um
posicionamento que refletiu em mudangas no composto de marketing (produto, praca, preco e

promogao). Os relatérios de sustentabilidade analisados permitiram identificar que o produto ¢
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o elemento do composto de marketing que recebeu maior atencdo com a integracdo da
sustentabilidade.

De acordo com Varadarajan (2015), a sustentabilidade pode ser identificada através de
novos produtos, modificagdes ou melhorias de produtos e processos de fabricagdo existentes.
Essa relagao foi encontrada nos documentos analisados e transcrita na analise dos dados por
meio das figuras inseridas nesta pesquisa. Dessa forma, explicou-se o fato de o produto ter sido
o codigo com maior numero de ocorréncias encontradas.

Ainda de acordo com a literatura, o papel do marketing nas organiza¢des modernas ¢
muito mais central. O uso das ferramentas de marketing que levam em conta a sustentabilidade
¢ crucial na transformacdo das organizacdes, refletidos na gestdo estratégica do marketing. A
gestdo adequada do composto de marketing precisa atender aos aspectos econdomicos, sociais e
ambientais da cadeia de valor e corresponder a busca pelo desenvolvimento sustentavel dos
negocios (KOWALSKA, 2020).

Nesse contexto, ¢ importante ressaltar a importancia do aspecto de desenvolvimento
de embalagens, pois se identificou nos relatorios que as embalagens dos produtos da marca “O
Boticario” tiveram papel importante na reformulagdo dos produtos, promovendo redugao de
uso de matérias-primas, diminuindo custos e, de forma estratégica, resultou em promogao e
uma vantagem competitiva para a marca.

No que diz respeito as embalagens, a literatura afirma que elementos visuais (imagens
ou textos) aumentam a aten¢do dos consumidores e, por isso, o design de embalagens precisa
ser eficiente (MADARIAGA et al., 2018). Identificou-se que as informagdes acerca das
embalagens da marca “O Boticario” sdo utilizadas como elementos da promogao dos aspectos
de sustentabilidade adotados no processo de desenvolvimento e de produ¢do da linha de
produtos, como apontado em varios exemplos no capitulo de analise dos dados. Dessa forma,
explicou-se a relacao aderente entre a ISC com o produto, bem como a promogao.

Em relagdo ao p de promocao, que apresentou o segundo maior nimero de ocorréncias
na analise realizada, o resultado ¢ condizente com o que se encontra descrito na literatura. A
promogao ¢ o meio pelo qual as organizacdes buscam persuadir, informar e lembrar os clientes
sobre seus produtos disponiveis para venda, bem como construir relacionamento com os
stakeholders (KELLER; KOTLER, 2006).

Isto posto, ainda se encontra na literatura que as comunicagdes de marketing podem
promover a transparéncia, construir relacionamentos e elevar a qualidade do que se pode esperar
como padrdes da industria. Além disso, ¢ por meio da promog¢do que se pode superar os

obstaculos do ceticismo da qualidade percebida pelos consumidores quando confrontado com
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escolhas de mercado orientadas para a sustentabilidade (POMERING, 2017; KOWALSKA,
2020).

De acordo com Rudawska et al. (2018), as estratégias de marketing adotadas pelas
organizagdes precisam ser comunicadas a todos os seus publicos de interesse. Isso porque €
vital conquistar credibilidade como organizacdo que se desenvolve de forma sustentavel.
Portanto, de acordo com a literatura, ¢ esperado que a promogao tenha relagao relevante com a
integracao da sustentabilidade na organizagdo, como encontrado nos resultados da analise dos
documentos.

Quanto ao p de praca (distribui¢do), a terceira maior ocorréncia encontrada na analise
do conteudo dos relatorios de sustentabilidade do Grupo Boticério, foram encontradas quatro
relacdes importantes com a ISC: cooperacdo dos fornecedores envolvidos nos processos da
organizagdo, atengdo aos processos logisticos de logistica reversa e pontos de venda, meios de
transporte utilizados, ciclo de vida dos produtos e, por tltimo, a propria gestdo dos canais de
vendas. Assim, identificou-se que o contexto interno do GB favorece o ajuste da distribuigdo
em direcao a estratégia de sustentabilidade, por meio dos programas de capacitagdo,
treinamento e educagao implementados a partir da ISC.

A praga (distribui¢do) ¢ responsavel por disponibilizar a oferta (produtos) da
organizac¢do para consumo. Esse elemento do composto de marketing da organizagao estudada
envolve, além da cadeia de suprimentos, em especial, a distribui¢do fisica de produtos, processo
danoso ao meio ambiente em varios pontos dessa cadeia (POMERING, 2017). Foram
encontrados nos relatorios varios apontamentos relacionados ao treinamento e capacitagao de
fornecedores envolvidos nos processos de distribuigdo, bem como a busca por solugdes que
pudessem diminuir o impacto ambiental das atividades de distribuigao.

Ainda relacionado a distribuicao, de acordo com Lee e Jin (2019), a for¢a de vendas ¢
crucial para os resultados desse elemento de marketing, j& que a abordagem de vendas interfere
na relagdo com os consumidores de uma marca € na forma que percebem a qualidade dos
produtos. Encontrou-se na analise dos documentos varios apontamentos que demonstraram a
gestdao dos canais de venda como ponto essencial para o sucesso da disseminacdo da
sustentabilidade adotada na estratégia da organizagao.

Como ultimo elemento na analise da relagao entre a ISC e o posicionamento do Grupo
Boticario, o preco obteve o menor nimero de ocorréncias nos relatorios de sustentabilidade
analisados. Todavia, identificou-se que o Grupo Boticario afirmou em varios relatérios que a
sustentabilidade integrada a estratégia da organizacdo promoveu retorno financeiro positivo.

Ou seja, ha uma relacao positiva e benéfica entre o prego e a ISC nesse estudo de caso.
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A relagdo entre preco e sustentabilidade foi observada através da redugao de custos na
aquisicdo de matérias primas € em ganhos com inovagdes. Em alguns dos relatérios também
foram encontradas afirmagdes relacionadas a diminui¢ao do preco de venda de alguns produtos,
devido as inovagoes aplicadas que permitiram menos uso de matéria-prima e reformulacao de
embalagens. Além de beneficiar os consumidores com pregos mais baixos na aquisicao de
produtos mais sustentaveis, a organizacao ainda ganhou vantagem competitiva em relagdo as
marcas concorrentes (KUMAR et al., 2012; WOO, 2021).

Ainda de acordo com a literatura, o preco na perspectiva do comportamento do
consumidor € o custo monetdrio que esse consumidor esta disposto a pagar para obter um
beneficio oferecido por algum produto. No entanto, ao integrar a sustentabilidade na equacao
em que o pre¢o ¢ determinado, ndo somente valores monetarios integram a composi¢ao do
preco. A experiéncia com o produto e o valor agregado a ele ndo podem ser expressos
monetariamente e, nesse sentido, as estratégias de precos devem ser transparentes, justas, €
compreensiveis para apresentar aos consumidores o valor que foi incluido no preco de um
produto sustentavel (LAHTINEN et al., 2019).

Quanto a analise de contetido externo aos relatorios de sustentabilidade do GB, foi
realizada pesquisa na conta oficial no Facebook e Instagram da marca “O Boticario”, bem como
nos registros publicos de reclamagdes no site Reclame Aqui, Glassdoor e LinkedIn®. Nio foi
localizado contetido especifico relacionado a ISC e a relagdo com o composto de marketing no
periodo de analise. Foram encontradas reclamagdes acerca de fixagcdo de fragrancias,
indisponibilidade de produtos pouco tempo apo6s lancamentos (falta de estoque), problemas
com entregas (extravios, atrasos) e reclamagdes sobre o atendimento na condugdo dos
problemas citados.

Também foi realizada pesquisa acerca do GB e a pratica de greenwashing. A busca foi
realizada através do Google, em portais de noticias,ideos do YouTube e site Glassdoor.
Contudo, ndo foi encontrado nenhum contetdo que desabone as praticas de sustentabilidade
divulgadas pelo GB atualmente. Ha citagdes na internet sobre uma situacdo na década de 90 em
que o GB foi acusado de praticar greenwashing (AQUINO, 1995). No entanto, de acordo com
as certificacdes que foram dadas ao GB, ha evidéncias de que esta organizagdo busca o

desenvolvimento sustentavel e a sustentabilidade, ndo apenas como discurso.

8 Palavras-chave utilizadas nas plataformas citadas: greenwashing Boticéario, dentincias Grupo Boticério,
propaganda enganosa Grupo Boticario, sustentabilidade Grupo Boticario, praticas sustentaveis O Boticario
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No site institucional do GB consta a lista de certificagcdes relacionadas a
sustentabilidade e qualidade (APENDICE I). Dentre elas esta a certificagdo 1SO14001:2015,
um padrdo internacional de gestdo ambiental que ajuda organizag¢des a reduzirem impactos
ambientais, reduzirem desperdicios e tornarem-se mais sustentdveis. De acordo com a
literatura, ISO ¢ uma organizagao nao governamental que padroniza aspectos dos processos de
uma organizagdo, o que pode englobar atividades, processos, fornecimento de produtos ou
servicos (KUBICKA et al., 2021).

E importante relembrar que os esfor¢os nas estratégias da sustentabilidade, assim como
em uma orientacdo para um marketing voltado para sustentabilidade, incluem educacao e
conduta ética na execucao de acdes (LUCIC, 2020; LEE; JIN, 2019).

Seguindo a légica do modelo proposto por Lucic (2020), descrito na FIGURA 4,
infere-se que a integra¢do estratégica de sustentabilidade ¢ equivalente a ISC, portanto

considera-se a relagao entre ISC e PC, conforme segue:

1. Ao relacionar ISC e produto, toda oferta sera precedida de andlise para
identificar os impactos ambientais, sociais € econdmicos que a organizagao
produzira;

2. Ao relacionar ISC e praga, toda a distribui¢do e uso de canais sera precedida de
analise para identificar os impactos ambientais, sociais e econdmicos de forma
que a organiza¢cdo minimize ou ndo promova impactos negativos;

3. Ao relacionar ISC e prego, a definicao de pregos serd precedida ndo apenas de
visdo de lucro financeiro, mas considerard o valor gerado para consumidores,
stakeholders, ndo produzindo ou minimizando impacto ambiental;

4. Ao relacionar ISC e promogao, toda comunicagdo corporativa ¢ de marketing
serd precedida de andlise ética que promovera transparéncia, construird
relacionamento com stakeholders e apoiara superacdo de obstaculos

relacionados as duvidas sobre praticas de sustentabilidade da organizacao.

O proposito da pesquisa foi descrever um caso em que a sustentabilidade inserida
como estratégia do negdcio promoveu mudangas no posicionamento competitivo por meio dos
ajustes realizados no composto de marketing. A descri¢ao das evidéncias obedeceu ao protocolo
da pesquisa, demonstrando os dados encontrados e a relacdo com o que se encontrou na

literatura pesquisada.
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Contudo, vale ressaltar que, ao pesquisar dados que pudessem contrapor os resultados
oriundos da ISC e do PC no GB, nao foram localizados contetdos que desabonem o que a
organizag¢do publicou em seus relatérios de sustentabilidade, que seguem o padrao GRI.

A conclusdo a que se chega ao final desta pesquisa ¢ que, ao seguir um modelo de
integragdo de sustentabilidade corporativa, ha reflexos condizentes no posicionamento

competitivo traduzidos através do composto de marketing da organizagao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral compreender a relagdo entre integracdo da
sustentabilidade corporativa (ISC) e o posicionamento competitivo (PC) de uma organizacao
privada. De acordo com os resultados encontrados, pode-se indicar que o objetivo proposto foi
alcancado.

Ao buscar compreender como a ISC se relaciona com o PC de uma organizagio
privada, por meio de um estudo de caso longitudinal, foi possivel compreender a ligagao entre
uma estratégia de sustentabilidade integrada a organizagdo e os ajustes realizados no
posicionamento competitivo, externados por meio do composto de marketing.

A ISC se relaciona com o PC quando um agente de mudanga, contextos externo e
interno permitem que a sustentabilidade seja inserida na estratégia de negdcios da organizagao
e, por meio dela, mecanismos sao desenvolvidos para que a sustentabilidade seja parte da rotina
de todas atividades e operacoes desta organizacao.

Quando a ISC ¢ bem-sucedida, o composto de marketing reflete sustentabilidade e
seus atributos sdo identificados por meio dos ajustes realizados, sendo a gestdo do composto de
marketing precedida por questdes éticas condizentes (LUCIC, 2020). O produto sofre
modificagdes que atendem aos critérios de sustentabilidade definidos; a distribuicdo (praca)
sofre ajustes para minimizar os danos ao meio ambiente, programas de logistica reversa sao
incentivados e os canais de distribuicdo e vendas aderem a sustentabilidade; a promogdo ¢
utilizada de forma ética, contribuindo para capacitacdo, treinamento e educagdo dos
stakeholders; por ultimo, o prego condiz com o valor agregado da sustentabilidade em todos os
produtos/processos, além disso, traz resultado financeiro positivo para a organizagdo
(POMERING, 2017).

Apesar de nao ter sido um objetivo desse estudo de caso, vale mencionar a adogao dos
aspectos ESG (environmental, social and governance) do Grupo Boticario como um resultado

e evolucdo das praticas sustentdveis na organizacdo. O ESG ¢ uma estrutura que inclui fatores
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ambientais, sociais ¢ de governanga de uma organizacgdo que sdo analisados por investidores. E
uma forma de avaliar o comportamento da organizacdo em direcdo ao seu desenvolvimento
sustentavel e compromisso com os ODS (TING LI et al., 2021).

A sigla ESG apareceu a partir do relatorio de sustentabilidade de 2020, como uma
resposta a importancia dada pelo grupo, quanto a necessidade de incorporar aspectos ESG na
tomada de decisdo e adequacdo dos relatorios de sustentabilidade para descrever os
compromissos com os ODS. Dessa forma, os relatérios de sustentabilidade evoluiram e
passaram a ser denominados relatdrios de impacto.

Alguns desafios foram encontrados durante a pesquisa, dentre eles a crenga de que o
marketing, em esséncia, incentiva o consumo e que ¢ utilizado apenas para realizar
greenwashing, nao sendo capaz de promover as mudangas necessarias para um
desenvolvimento sustentdvel. No entanto, através desta pesquisa foi possivel descrever um
caminho em que ha integragdo entre sustentabilidade e estratégia de marketing, fatores e
mecanismos que podem facilitar o trabalho cooperativo entre marketing ¢ a busca por
sustentabilidade nas organizagoes.

Nao ¢ possivel afirmar, com base nos resultados encontrados no contexto pesquisado,
que todas as organizacdes publicas ou privadas obterdo o mesmo resultado do GB. No entanto,
fica mais bem esclarecido que o esfor¢co para o encontro da sustentabilidade em uma
organizac¢do nao ¢ feito de forma isolada, requer esforcos e participacao de todos que sdo parte

dela, tudo identificado por meio de uma analise empirica.

6 CONTRIBUICOES

Esta secdo apresenta as contribuigdes teoricas e praticas identificadas na pesquisa.

6.1 CONTRIBUICOES TEORICAS DO TRABALHO

A primeira contribuigdo teorica dessa pesquisa esta relacionada a confirmagao de que
quando a sustentabilidade faz parte da estratégia organizacional, a estratégia de marketing é
ajustada para atender a sustentabilidade sem barreiras internas. Ao entender o que a
sustentabilidade significa para a organizacdo, acontece a disseminagdo da sustentabilidade
como cultura organizacional que promove a inovacdo do composto de marketing da

organizagao.
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A segunda contribuicao tedrica da pesquisa diz respeito ao modelo de orientagdo para
marketing sustentavel (OMS) de Lucic (2020) que pode ser complementado com fatores da
ISC. Por dedugdo, entendeu-se que a OMS considera sustentabilidade corporativa integrada a
organizagdo para que o marketing seja sustentavel. Dessa forma, a literatura de marketing pode
avangar oferecendo um modelo de integracao estratégica de sustentabilidade. Espera-se que,
com essa contribuicdo, o entendimento da relagdo entre a sustentabilidade e estratégia de
posicionamento competitivo da organizacdo fique mais bem descrito. O QUADRO 1 foi
reescrito considerando os resultados da pesquisa, podendo ser utilizado como uma referéncia
para consulta sobre posicionamento de produtos sustentaveis (QUADRO 6).

A terceira contribui¢do tedrica diz respeito ao resultado da sustentabilidade corporativa
em conjunto a uma estratégia de marketing, funcionando em conjunto por meio de capacidades
éticas dos profissionais envolvidos (LUCIC, 2020), distanciando-se das praticas de
greenwahsing e trazendo beneficios para as partes interessadas. Sdo apresentadas a seguir as
contribui¢cdes empiricas para a literatura de marketing:

1. Questoes relacionadas ao produto de uma organizacao

A oferta de uma organizacao que integra sustentabilidade em suas operacdes
precisara ajustar seus processos produtivos, reformular produtos existentes, criar
processos de reutilizacdo de materiais e matérias primas (logistica reversa, por
exemplo), reformular embalagens e incentivar inovagoes.

2. Questdes relacionadas a praca de uma organizagao

Uma organizacao que integra sustentabilidade em suas operacdes precisara revisar
seus processos logisticos, educar e treinar fornecedores envolvidos em sua cadeia
de producao e distribui¢do, bem como reformular seus pontos de venda (fisicos ou
digitais).

3. Questoes relacionadas ao pre¢o de uma organizacao

Uma organizagdo que integra sustentabilidade em suas operagdes precisara evitar
desperdicios de materiais em seus processos produtivos e de manutencdo do
negdcio, reduzir uso de 4gua e energia elétrica buscando aumentar o uso de fontes
renovaveis, promovendo, ao mesmo tempo, reducao de custos financeiros.

4. Questdes relacionadas a promocao de uma organizacao

Uma organizagdo que integra sustentabilidade em suas operacgdes precisard usar a
promocgao para comunicar de forma segmentada sua oferta, praticas e a¢des; a CIM
sera utilizada de forma estratégica para envolver stakeholders, de forma a planejar,

implementar e avaliar programas voltados para a sustentabilidade corporativa
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Quadro 4); os canais de venda e contato com clientes demonstrardo e disseminarao
praticas sustentaveis da organizacdo; os canais desenvolvidos para comunicagdo
acerca da organizacdo serdo utilizados como ferramentas educativas para a

sustentabilidade.
Propde-se como ultima contribuicdo tedrica, o uso de método qualitativo de andlise

dos dados com corte longitudinal. O uso desse método permitiu uma anélise aprofundada dos

dados, resultando em uma observagdo de mudancgas ocorridas por um periodo de dez anos.

QUADRO 6 — ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO DE PRODUTOS SUSTENTAVEIS

Estratégia Caracteristica

Atributo A estratégia mais usada segundo os autores, associando o produto com um
atributo, caracteristica ou beneficio para o cliente. Inclusdo de aspectos
relacionados as praticas sustentaveis nos rotulos e embalagens, como forma de
comunicar como a sustentabilidade esta sendo empregada pela organizagdo no
processo produtivo.

Qualidade-prego Nessa estratégia, um produto ¢ ofertado com mais itens agregados, oferecendo
recursos, maior desempenho ou beneficio. As inovagdes em busca da
sustentabilidade podem permitir diminuigdo dos precos de custo e venda através
de menos uso de matérias primas, reformulagdo de embalagens e ganho de
vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes.

Aplicabilidade Nessa estratégia, um produto ¢ ofertado para ser associado a algum tipo de uso
especifico, por exemplo, farinha de aveia para o café da manha ou uso de
suplementos enquanto faz exercicio fisico. Mapeamento do processo produtivo,
escolha das matérias primas que atendam a busca por sustentabilidade.

Usuario do produto Através dessa estratégia, um produto é ofertado para uma classe de usuarios
especifica, por exemplo, linha de produtos para bebés, produtos para cabelos
loiros, etc., produtos veganos, produtos naturais. Processo produtivo
contemplando praticas sustentaveis.

Classe de produto Essa estratégia permite posicionar um produto em relago a outro, de acordo com
suas caracteristicas, por exemplo, margarina e manteiga, leite e leite em po
instantaneo. Incluir nos rétulos descri¢@o de praticas sustentaveis no processo
produtivo e incluir ganho de beneficios.

Competicao Usar o concorrente dominante para demonstrar sua oferta e como ela se diferencia
do lider. Ao criar ou ajustar uma oferta que contém atributos de sustentabilidade,
buscar demonstrar os beneficios que promove em relagdo aos produtos que ndo
adotam praticas ou processos em prol da sustentabilidade,

FONTE: Traduzido e adaptado de Aaker e Shansby (1982); Atualizada pela autora (2023).

6.2 CONTRIBUICOES PRATICAS DO TRABALHO

Respondendo a pergunta de pesquisa “Como a integracdo da sustentabilidade
corporativa se relaciona com o posicionamento competitivo de uma organizacao privada?” por

meio do estudo de caso apresentado, descreveu-se como a organizagdo integrou a
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sustentabilidade em sua estratégia organizacional € como os ajustes no posicionamento foram
realizados.

Em primeiro lugar, os modelos teodricos apresentados dao direcionamento para os
profissionais que buscam incluir sustentabilidade de forma estratégica na organizacao, e ainda,
0s ajustes necessarios para aderir a sustentabilidade que foram traduzidos pelo posicionamento
competitivo da organizagao (estratégia de marketing).

Uma segunda contribuicdo pratica esta relacionada a questdo da lideranca que
dissemina a sustentabilidade, em todas as esferas da organizacdo, o que incluiu os profissionais
que estdo a frente do setor de marketing do GB. A busca por transparéncia e ética em todos os
niveis da operagdo foi externada nas agdes de comunicagdo da organizagdo, na promogao das
praticas e resultados sustentaveis. Entende-se, portanto, que um dos resultados desse estudo de
caso ¢ que a integragcdo da sustentabilidade corporativa ofereceu progressos na area e aos
profissionais de marketing do GB.

Considera-se como uma terceira contribui¢do pratica a evolugdo das praticas de
sustentabilidade da organizagao pesquisada, que resultou em adog¢ao do ESG, identificada na
analise dos relatorios a partir do ano de 2020. A literatura acerca desse tema corrobora que essa
pratica e adocdao de forma estruturada em uma organizagdo ¢ conquistada no longo prazo.
Portanto, nesse estudo de caso, a inclusdo de praticas sustentaveis na organizagdo em 2012
resultou na insercdo de aspectos ESG em 2020, com objetivo de atender a demanda atual de
stakeholders, em especial os investidores que essencialmente precisam analisar os aspectos
financeiros das organizagdes que declaram sua busca por desenvolvimento sustentavel (TING
Lletal., 2021).

Por ultimo, as criticas relacionadas ao marketing em prol da sustentabilidade serem
duvidosas estdo pautadas, geralmente, por um mindset em que o crescimento econdmico €
ilimitado e de consumo desenfreado. No entanto, a pratica do GB demonstrou que, mesmo
vendendo mais, conseguiu minimizar o impacto ambiental consequente de seus processos
produtivos. Além disso, mesmo com reclamacdes acerca de problemas com uso de produtos e
de distribui¢do, demonstrou que, no longo prazo, os ajustes realizados no composto de
marketing trouxeram retorno financeiro, atenderam seus stakeholders e criaram vantagem

competitiva.
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7 LIMITACOES DA PESQUISA

Por se tratar de um estudo de caso descritivo, os resultados encontrados dizem respeito
a realidade da amostra estudada, ainda que muitos resultados encontrados constem como
resultados esperados na literatura utilizada. A organizagao em questdo ¢ uma multinacional,
portanto, possui recursos para pesquisa € desenvolvimento. Dessa forma, ainda que seja
possivel implementar sustentabilidade em estratégias de marketing, ¢ preciso analisar o nivel
de sustentabilidade na estratégia de organizacdes de menor porte e as consequéncias no seu

posicionamento competitivo.

7.1 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Como primeira sugestao de pesquisa futura, propde-se um estudo sobre analise da
integracdo da sustentabilidade e sua relagdo com outras estratégias de marketing, como
posicionamento de marca por exemplo.

Uma segunda sugestao esta acerca da teoria existente de formulagdo e implementacao
de estratégias de marketing, pois ela ainda ndo considera a sustentabilidade no processo e pode
contribuir com a disciplina e pratica de marketing (BOLTON, 2022).

Outra sugestdo ¢ estudar a ISC e PC em pequenas ou médias empresas, avancando o
contexto utilizado nesta dissertacio (KOWALSKA, 2020).

Por ultimo, considera-se importante uma pesquisa acerca do nivel de ensino da
sustentabilidade na disciplina de marketing atualmente, ja4 que o entendimento da

sustentabilidade passa por mecanismos de educagdio (MARTAO; DEMAJOROVIC, 2019).
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APENDICE I - RELATORIOS DE SUSTENTABILIDADE

Endereco na internet para download dos relatérios de sustentabilidade do Grupo
Boticario e verificagao de certificagdes relacionadas a sustentabilidade e qualidade

https://www.grupoboticario.com.br/relatorios-de-impacto/

https://www.umabelezadefuturo.com.br/

https://www.grupoboticario.com.br/certificacoes/
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APENDICE II - PROTOCOLO DO ESTUDO DE CASO

Protocolo de pesquisa seguido para Estudo de Caso realizado nesta dissertacao de
acordo com YIN (2015)
A) Visdo geral do estudo de caso e finalidade do protocolo
Descrever a integragdo da sustentabilidade corporativa e sua relagdio com o
posicionamento competitivo (estratégia de marketing)
P1. Ha relacao do produto com a integracao da sustentabilidade corporativa.
P2. Hé relacdo do preco com a integracao da sustentabilidade corporativa.
P3. Hé relacdo da praga (distribuicdo) com a integracdo da sustentabilidade
corporativa.
P4. Hé relacdo da promocdo com a integracao da sustentabilidade corporativa.
precos sao definidos seguindo a estratégia de sustentabilidade disseminada pela alta
dire¢ao da organizagao.
Modelo de orientagdo para marketing sustentavel (LUCIC,2020)
A partir das proposicdes, referencial e modelos teodricos, haverd a descri¢ao dos

resultados encontrados

B) Procedimentos de coleta de dados

Analise de documentos. Utiliza¢ao de dados secundarios (relatorios de sustentabilidade
GB, andlise de contetido da conta no Instagram GB, andlise de reclamagdes acerca do
GB no site Reclame Aqui.

Os dados estdo disponiveis na internet e sao publicos.

Estudo da literatura relacionada com o proposito da pesquisa: integragdo da

sustentabilidade corporativa, sustentabilidade, posicionamento competitivo

O) Questdes de estudo de caso

A integracao da sustentabilidade e a relagdo com o posicionamento competitivo.

A sustentabilidade como estratégia de negdcio altera ou ndao o posicionamento
competitivo da organizagao.

Como a organizagdo entende a sustentabilidade.
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Como a sustentabilidade corporativa ¢ disseminada na organizagao e como se relaciona
com uma estratégia de marketing.
O composto de marketing sofre ajustes de acordo com a estratégia de sustentabilidade

nos negocios da organizagao.

D) Guia para o relatério de estudo de caso

Publico-alvo: profissionais da area de marketing, gestores de organizacdes publicas ou
privadas, comunidade académica e sociedade

O estudo de caso estd em conformidade com a legislacdo vigente (LGPD)

Utilizagao do software ATLAS.ti versdo 22 para analise dos dados dos documentos
utilizados na pesquisa.

Andlise e discussdo dos resultados a partir das saidas de dados do software ATLAS.ti

versao 22.
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