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Resumo

Cada vez mais se percebe o desejo das marcas em conquistar 0os consumidores por meio
de um relacionamento emotivo. Logo, um produto comum, ndo é capaz de representar a
visdo da marca ndo atraird como aqueles que conseguem expressar os valores cultivados
pela empresa. A Natura Cosméticos representa um singular exemplo de empresa que
investe em uma comunicacdo afetiva e que busca transmitir sua preocupacdo com a
responsabilidade socioambiental. Para isto, utiliza uma identidade visual adequada a
estas ideias: reconstitui seu logotipo, criou linhas de produtos, investiu em embalagens e
campanhas que solidifiquem sua imagem. Deste modo, este estudo busca apresentar a
relacdo da marca Natura com o seu publico alvo por meio da analise da Identidade
Visual da marca e das linhas de produtos Natura Plant e Natura Ekos.
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Introducéo

Antes mesmo do entendimento sobre a identificacdo do consumidor com as
marcas de produtos que consome por meio da sua ldentidade Visual, faz-se necessario
compreender o surgimento da identificacdo dos bens pela utilizacdo de configuracoes
visuais, as marcas.

A necessidade da criacdo de uma marca para identificar produtos, surge com o
crescimento das atividades mercantilistas, na Idade Média, em decorréncia da grande
semelhanga entre os produtos com seus demais concorrentes. Onde, nesta ocasido, tais
produtos e produtores eram facilmente confundidos. Logo, No inicio de sua utilizagéo, a

funcdo primordial da marca consistia na identificacdo; seu objetivo concentrava-se em
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informar ao publico sobre o fabricante de um determinado produto de seu interesse.
Segundo Perez (2004, p. 06), “a denomina¢ao de um signo como marca estd vinculada a
ideia de distintividade, identidade, autoria e propriedade”.

Com a evolucdo do sistema capitalista, do surgimento de varias empresas que
consolidam o mercado competitivo com exaltada concorréncia e do desenvolvimento do
mercado publicitario, a funcionalidade da marca modificou-se. Nos tempos atuais, a
marca funciona como um elo entre o publico consumidor e a empresa, e segundo a
mesma autora, Perez (2004), a marca hoje € vista como uma conexdo entre o

consumidor e a organizacao que ela representa.

Na sociedade competitiva, a propaganda preenchia a fungéo social de
orientar o comprador no mercado, facilitava a escolha e ajudava o
fornecedor mais habil, contudo até agora desconhecido, a fazer com
que sua mercadoria chegasse aos interessados. Ela ndo sé custava, mas
também economizava tempo-trabalho. Agora que o livre mercado
chega ao fim entrincheira-se na propaganda o dominio do sistema. Ela
reforca o0 vinculo que liga os consumidores as grandes firmas
(HORKHEIMER e ADORNO, 2002, p. 66).

Quando um produto ndo possui marca ele é visto pelo consumidor de forma
genérica, sem atribuicdes afetivas, logo nao existira um relacionamento e tal produto
ndo sera reconhecido, atendendo desta forma somente as necessidades funcionais, sendo
considerado mais um no mercado.

Sabemos que a marca representa muito mais do que produtos ou servicos, ela
significa os valores e atributos tangiveis e intangiveis de uma empresa; estes apresentam
significados para o consumidor, proporcionando a diferenciacdo dos demais produtos
presentes no mercado (PINHO, 1996). Portanto, o consumidor passa a identificar a
marca por meio dos valores que ele aprecia e que encontra presentes na sua
representacao.

Além disto, o ato de consumir encontra-se atrelado a satisfacdo de algum desejo
pessoal no momento da compra, além da funcionalidade, o produto deve possuir
caracteristicas emocionais que motivem a sua aquisicdo por meio de valores que
representem a visdo da empresa junto ao seu publico-alvo.

Para isto, as formas de representacdo visual da marca devem estar em
consonancia com os valores que divulga no mercado, possibilitando a seu publico uma
identificagdo dos mesmos. Muitas empresas utilizam sua identidade visual como

ferramenta para a fidelizagho com o consumidor, criando desta forma um
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relacionamento com a propria marca. “Uma marca que integra sua imagem ao aspecto
dramético do produto para o consumidor tem valor dez vezes maior do que a marca que
se apoia apenas no fisico e no conceitual/funcional.” (MARTINS, 1999, p. 125).

Em um mercado cada vez mais competitivo, nota-se a importancia do respeito
entre a imagem da marca e os valores da propria empresa, como uma maneira de
apresenta-los ao publico-alvo. Deste modo, a identidade visual da marca torna-se uma
importante ferramenta para divulgacdo do posicionamento da empresa perante o
mercado e o consumidor. Desenvolve tambem a fidelizacdo do publico, quando a marca
compreende a representacdo dos valores que o consumidor busca encontrar no produto
ou empresa, funcionando assim, como uma satisfagédo emocional.

Conforme Perez (2004), as marcas podem se comunicar com 0s consumidores
por meio dos sentidos, provocando sentimentos e emogdes presentes na percepcao das
marcas ao construir experiéncias sensoriais. A empresa de cosméticos, Natura,
apresenta-se como um exemplo significativo quanto pesquisamos sobre relacionamento
emocional com a prépria marca. Desde seu surgimento, ano de 1969, esta organizagédo
procura-se posicionar como uma empresa que preza pelas esséncias advindas da

natureza e nos tempos remotos, como uma empresa representante da sustentabilidade.

A empresa Natura e sua responsabilidade Social

A Natura Cosmeéticos foi fundada no ano de 1969 por Anténio Luiz da Cunha
Seabra, em uma pequena loja localizada na Rua Oscar Freire em Séo Paulo- SP. Desde
sua criacdo, 0s objetivos da marca encontram-se voltados a valorizagdo dos
relacionamentos humanos sem perder de vista a importancia do relacionamento do
homem com a natureza. Este Gltimo ponto, refere-se ao conceito principal da empresa,
no qual todas as producdes da marca visam reduzir cada vez mais 0 consumismo
predatdrio em busca de um crescimento sustentavel.

Acreditando na forga do contato pessoal, em 1974 a empresa Natura opta pelas
vendas diretas, tornando o ato de comprar cada vez mais personalizado. Segundo o site
da marca* atualmente, a organizagdo apresenta cerca de 1,6 milnhdo de consultores que

fortalecem constantemente a rede de relacionamento. Segundo Pinho (1996), as relacfes

4 Disponivel em: <http://www.natura.com.br/www/a-natura/sobre-a-natura/>. Acessado em: 15. Fev.
2015.
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estabelecidas entre consumidores e marcas de forma individual causam uma influéncia
positiva na imagem da marca, as experiéncias pessoais que sdo contadas e recontadas
nas rodas de conversa possibilitam a fidelidade do pubico, logo, esta proximidade com o
cliente proporciona uma empatia maior.

Em outubro do ano de 2008, a revista Exame elegeu a Natura como empresa
sustentavel, o motivo da escolha deu-se por meio da unido entre as estratégias
econbmicas da marca e as de responsabilidade ambiental, tal relacdo encontra-se
presente na propria fabricagdo de seus produtos, como por exemplo, a primeira
iniciativa em 1983, quando passou a oferecer refis de seus cosmeticos, diminuindo
assim o descarte das embalagens ao término do produto.

Atualmente, a empresa aposta na utilizacdo de vidros reciclaveis na composicao
de embalagens de perfumes, bem como na responsabilidade social por intermédio do
projeto Crer para Ver, que destina todos os lucros das vendas para o desenvolvimento
da educacdo publica. Estas iniciativas geram sentimentos agradaveis nos consumidores
que os associam a marca, e desta forma a empresa fortifica o relacionamento com seu
publico. Além disto, vale ressaltar que tais acGes de responsabilidade social também
podem despertar no consumidor a vontade de participar, ou seja, de fazer parte de um
projeto maior por meio da compra dos produtos Natura.

Compreendemos entdo, a necessidade de gerar valores que sejam reconhecidos
pelo publico de uma maneira em geral, ndo s6 se promove a venda pela qualidade dos
produtos, mas pela visdo e valores cultivados pela empresa. Ao posicionar-se como uma
empresa preocupada com o meio ambiente, que realiza agdes para o bem da sociedade, a
Natura busca ndo s6 conquistar novos consumidores, mas também a lealdade de seu
publico. “Uma alta lealdade implica, ainda, melhores negocios com o comércio, uma
vez que os consumidores leais esperam que a marca sempre esteja disponivel.”
(AAKER ,1998, p. 19).

Tendo em vista os beneficios acima destacados, a empresa Natura divulga
massivamente que a responsabilidade socioambiental esta presente em toda sua linha de
producdo e traca seu plano de comunicagdo para propagar tal ideia, que também se
reflete nos valores da marca. Divulga-se, por exemplo, que a preocupacdo com 0s
impactos da producdo no meio ambiente vem desde a estruturacdo da empresa.

Portanto, ao construir a representacéo de empresa amiga do meio ambiente e da

sociedade, a marca esta deixando claro seu posicionamento quanto as questdes
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ambientais e sociais presentes em seu site e outras midias. “[...] a empresa procura
demonstrar seu interesse e cuidado com seus publicos, sensibilizando-os em prol de
suas causas, apropriando-se da ferramenta para divulgar suas agdes.” (CAMPANHER,
2009, apud GALHARDI, 2012, p. 96)

Conforme o pesquisador Bueno (2009), a empresa aposta nas iniciativas sociais
para se aproximar de seu publico transformando a realidade das pessoas envolvidas. Os
consumidores se mobilizam para buscar ajuda e as sensacfes positivas proporcionadas
pelas acOes de responsabilidade social acabam refletindo na imagem da empresa quanto
ao posicionamento no mercado. (BUENO, 2009, apud GALHARDI, 2012, p. 97).

A Importancia da ldentidade Visual de uma Empresa

Nota-se cada vez mais, que as empresas sentem a necessidade de afirmacgéo dos
valores da sua marca para que sejam reconhecidos além das funcionalidades de seus
produtos; o publico-alvo busca valores e sentimentos na aquisicdo de um produto; e o
ato de comprar esta se unindo as experiéncias do cotidiano causando satisfacdo para o
consumidor. Deste modo, compreende-se a precisdo do produto ser reconhecido por
meio dos valores da empresa, no qual as marcas utilizam como ferramenta a
representacdo de suas crencas por meio do slogan, da embalagem de um produto ou até

por intermédio de a¢Bes promocionais que visem a aproximacdo com o publico-alvo.

As organizagdes dispem de inimeros modos de expressar sua
estrutura, que acabam evidenciados no programa de identidade
corporativa adotado, jA que a identidade pode ser vista como um
instrumento da administracdo na medida em que define as relagdes
dentro da organizacdo e torna visivel o proposito da corporagéo.
(PINHO, 1996, p. 33).

As marcas podem se expressar de varias maneiras: por meio do logotipo, pelo
design dos produtos ou embalagens, por meio das cores utilizadas na configuragéo
visual da marca, como também slogans e jingle podem agregar valores Unicos ao
consumo do produto. Deste modo, segundo Perez (2004), identificar a marca de forma
clara de acordo com as visdes desta, faz com que o cliente busque as qualidades
subjetivas que a identidade visual provoca ao invés de comprar pela razdo de

necessidade. “Uma marca existe em um espago psicoldgico, na mente das pessoas, dos
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consumidores. Consiste em uma entidade perceptual com o conteddo psiquico
previamente definido, mas que ¢ absolutamente dinamico, organico e flexivel.”
(PEREZ, 2004, p. 47).

O logotipo, como componente da identidade visual de uma empresa, carrega a
representacdo de uma marca por ser a assinatura das pecgas publicitarias e pode ser
considerado uma das pecas mais importantes para a construcdo da imagem da marca
para o consumidor. “Parece-nos claro que, além de sua funcdo verbal, o logotipo possui
uma dimensdo semidtica ndo-verbal, icOnica, que incorpora, por conotacao, significados
complementares ao proprio nome.” (PEREZ, 2004, p. 53).

O Slogan pode refletir o contexto sociocultural em que a marca esté presente, ou
deseja estar, buscam a aproximacdo do consumidor, fixando-se e tornando possivel o
reconhecimento da marca. Slogans fortes geralmente conseguem comunicar ao cliente a
proposta de consumo por meio de figuras de linguagem, rimas metéaforas entre outras
que podem destacar o minimalismo do slogan. (PEREZ, 2004, p. 87)

A identidade visual possui varios meios de atingir o seu propoésito - que podem
ser encontrados em campanhas ou na evolucdo de uma marca - demonstrando ao
consumidor que ao adquirir um produto da marca, ele estd comprando um item ou
servigo exclusivo. Portanto, a identidade visual cria um conceito de valorizagéo, na qual
0 produto ndo € s6 mais um na prateleira, ele é Unico e esta ali para atender necessidades

subjetivas do consumidor.

Identidade Visual da Natura

A ldentidade Visual de uma marca € composta por todas as formas de
representacdo desta, ela é tida como a assinatura da marca, logo precisa estar
intimamente ligada aos valores e visdes da empresa, para que o foco de comunicacao
ndo se perca. Compreende-se que toda marca deve possuir um conceito que a represente

por intermédio da sua Identidade Visual.

Os elementos de um sistema de identidade visual — as marcas,
simbolos e logotipos, as instalagdes, os produtos e embalagens, as
vitrinas e stands, entre outros — constituem 0 que chamamos
anteriormente de mensagens visuais. Essas mensagens visuais
transmitem significados por meio de denotacdo, que manifesta o
contetdo imediato da mensagem, e da conotacdo, que exprime 0s
valores subjacentes da mensagem visual, a exemplo dos apelos
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emocionais de um anuncio ou a idéia de status de um produto.
(PINHO, 1996, p. 36)

Ao tomarmos como base para a construgédo deste artigo a empresa Natura, faz-se
necessario conhecer antes de tudo a visdo da empresa. Desta maneira, podemos
conhecer quais sdo os valores da organizagédo e se ela os deixa claro ao seu publico,
como também se pode compreender como ela almeja ser vista e identificar qual as
relagdes que pretende estabelecer com o consumidor. Logo, Galhardi (2012) destaca a

visdo da Natura Cosméticos:

[...] tornar-se uma marca de expressdo mundial através de seu
comportamento empresarial, e das relagdes de qualidade que séo
estabelecidas através dos colaboradores, produtos e servigos. A Natura
deseja ser identificada com o grupo de pessoas que se compromete
com a construcdo de um mundo melhor, criando vinculos, amizades,
valorizando cada ser humano por sua singularidade. (NATURA,
2011b apud GALHARDI, 2012, p. 84).

Com base na visdo da empresa, é possivel analisar a evolucdo de sua identidade
visual por meio de seu logotipo e slogans que sofreram alteragcfes acompanhando o

crescimento da empresa.

Figura 1- A evolucéo dos logotipos Natura

S

Cosmeética Terapéutica

Nnatura
na ura “;‘Lbem estar bem

Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/search?q=natura.
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Segundo Galhardi (2012), a primeira marca da Natura foi desenvolvida no inicio
da década 1970 e acompanhou a trajetdria da empresa por quase vinte anos. A imagem
concebe uma flor e para empresa esta flor seria a representacdo de uma vida que esta
nascendo. A cor original seria verde escuro e as pétalas da flor eram constituidas pela
letra “n” de Natura, seu slogan anunciava “Verdade em Cosmética”. J& a segunda logo
permanece na cor verde, contudo as pétalas da flor apresentam um design entrelagado.

As modificacBes também compreende o slogan que passa a ser “Viva sua Natureza”.

O redesenho foi atribuido ao fato do desejo da empresa em atualizar-
se, periodo marcado pelo investimento em programas de qualidade e
tecnologia. No inicio da década de 1990 a empresa também
formalizou seu compromisso social e explicitou suas crengas
(NATURA, 2011a apud GALHARDI,2012, p.92).

No logo atual, a cor verde é substituida pelas cores laranja e amarelo, que
almejam transmitir a sensacdo de alegria e vitalidade. O desenho da flor apresenta o
tracado mais simples e o slogan passa a ser “Bem Estar Bem”, que hoje representa a
razdo de ser da marca. O “Bem Estar” seria a relacdo intrapessoal do ser humano e o
“Estar Bem” refere-se ao relacionamento positivo com outras pessoas € com 0 meio
ambiente. Percebeu-se que a marca sempre buscou esta visdo, porém os dois primeiros
logos ndo deixavam clara a razdo da empresa, pelo simples fato de representar muita
seriedade devido ao seu tragado forte e a utilizacdo da cor verde escuro, bem como por
serem muito estaticas. (GALHARDI, 2012)

No momento em que a Natura passa a utilizar o logo atual, é reafirmada a sua
visdo de marca. Desta forma, as cores que o compde e 0s tracos mais simples costumam
trazer uma lembranca mais forte para o consumidor. Para Perez (2004) a cor é um dos
elementos mais importantes na linguagem visual, ela é capaz de provocar reagdes
comportamentais no publico, por estar ligada as fungbes sensoriais. Também pode
carregar um contexto cultural, quando a marca passou a utilizar cores mais vivas ficou
mais claro o contexto de representacéo da brasilidade.

Ja o slogan como componente da identidade visual busca “[...]Japroximar 0s
consumidores das marcas e dos produtos que pretende promover. Sua funcdo é
colaborar para a fixacdo e o reconhecimento da marca.” (PEREZ, 2004, p. 87). No caso
da Natura, ele representa o discurso da empresa e esta de acordo com a imagem que a
marca quer passar: Quando a Natura se preocupa em fazer produtos que realcem a

beleza natural e particular das pessoas, ela usa do bem estar; e quando oferece de
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maneira indireta meios para a conexao do homem com a natureza, ela passa a viséo de
estar bem. Portanto, quando o cliente procura os produtos da empresa ndo é somente
pela qualidade destes, mas pelas possibilidades de relagdes que ele representa, ou seja, a

preocupacgdo com a hatureza e com o contexto social.

Identidade Visual Linha Natura Ekos

A linha da Natura, Ekos de perfumaria e higiene pessoal, foi lan¢ada no ano de
2000, com a proposta de valorizagdo e respeito & cultura e tradigdo brasileira.
Compreende cosméticos produzidos a partir de ingredientes presentes na biodiversidade
brasileira, por meio do extrativismo. Tal linha de produtos representa uma fonte de
renda para varias comunidades da regido amazobnica, proporcionando também a
consciéncia ambiental nos moradores dessas comunidades.

A linha Natura Ekos concebe bem os valores da empresa e transmite uma
intimidade com o publico consumidor pelos seguintes fatores: ele (o consumidor)
compra os produtos pela responsabilidade ambiental, presente em todo o processo de
producédo dos perfumes, sabonetes entre outros, como também por meio da identificacdo
com a nacionalidade, quando a Natura usa o respaldo de valorizagdo da matéria-prima,

brasileira, como frutas, folhas e sementes, presentes na floresta amazonica.

Figura 2: Ciclo da producéo e utilizagdo de um produto Natura Ekos.

Fonte: http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver noticia.php?not=276328.

A imagem acima faz parte de uma campanha de langamento de uma inovacao do

processo produtivo da marca: apresentando os primeiros refis de perfume Natura Ekos
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frescores, no ano 2009. Tal campanha, desenvolvida pela agéncia Telarka, apresenta as
etapas de fabricacdo dos perfumes desde a extracdo da matéria-prima até a compra do
produto e do refil do mesmo produto. Conforme Perez (2004), a embalagem além de
causar impacto, criar uma conexao afetiva com o cliente para que possa ser vista de
maneira diferenciada causando uma experiéncia tnica com o consumidor.

Portanto, quando a Natura apresenta como € desenvolvido o produto, faz com
que o consumidor perceba sua preocupacdo em fazer o melhor produto, considerando a
reducdo de residuos no meio ambiente. O consumidor sente que ao comprar o produto
esta contribuindo para preservacdo do meio ambiente, visto que todo o desenvolvimento
dos perfumes € feito de forma sustentdvel. Destaca-se ainda que a contribuicdo
econbmica feita para as comunidades que cultivam os ingredientes e as embalagens
produzidas de materiais reciclaveis - reduzindo o impacto ambiental -, tornam claro o

slogan da campanha “E bom para o planeta, ¢ bom para vocé”.

Identidade Visual Linha Natura Plant

Por meio da observacdo das campanhas desenvolvidas pela empresa Natura,
pode-se perceber que esta organizacao transmite a mensagem de uma marca que sempre
procurou estar presente no cotidiano de seus clientes e valorizar a beleza natural de cada
mulher. Com base nesta afirmativa, a Natura criou a linha Natura Plant. Para isto, a
empresa realizou, segundo o site da agéncia conceito comunic, um estudo do cabelo de
cinco mil brasileiras com o objetivo de desenvolver cosméticos que tenham resultados
transformadores e que respeitem cada tipo de cabelo. Quanto a formula do produto, a
empresa afirma que busca a combinacdo de ativos naturais com alta tecnologia no
desenvolvimento, proporcionando resultados a partir da primeira aplicacéo.

O slogan da marca “Vocé muda, a gente cuida” e 0 conceito geral da linha Plant,
encontra suporte no design das embalagens dos produtos, que sdo inspiradas nas folhas
de plantas e confeccionadas a partir de plastico verde, com reducdo de 27% das
emissOes de CO2 se comparado com as linhas antigas. Assim como a linha Ekos, esta
linha de produtos também produz os refis. Pode-se perceber entdo, que com essas

iniciativas a marca reafirma sua responsabilidade com o planeta.

10
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Figura 3: Anuncio da linha Natura Plant.
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Fonte: http://vilaclub.vilamulher.com.br/blog/outros/lancamentos-natura-plant-natura-9-9040575-330468-pfi-

cuidadosevaidades.html.

Por meio dos estudos realizados pela empresa Natura e a partir das
caracteristicas do cabelo das brasileiras, a linha pode sustentar a afirmacdo de conhecer
bem os cabelos do seu publico, desta forma, cria um relacionamento individual com o
cliente. Exemplificando esta afirmativa, em dezembro do ano de 2012, a empresa
desenvolveu junto com a agéncia digital ID, uma acdo que distribuiu shampoos
personalizados com a foto do consumidor no rétulo.

Segundo o site da revista Exame, foi necessario utilizar uma vending machine,
maquina de autoatendimento, na qual as clientes acessavam sua conta de uma rede
social, o facebook e curtiam a fanpage da marca, depois disto era gerado um rétulo de
shampoo escolhido com a imagem de perfil da cliente. Nesta acdo de marketing, foram
distribuidas vinte cinco mil unidades de shampoo, visando causar impacto em 12.500
consumidores. O resultado dessa iniciativa faz com que o cliente se identifique com a

marca, provocando um vinculo maior com o publico-alvo.

Considerac0es Finais

Ao analisar a ldentidade Visual da marca Natura, é possivel identificar a
importancia desta no relacionamento com o consumidor. Por meio dela, a empresa é
capaz de difundir seus valores aos seus clientes, que muitas vezes ao comprar algum
artigo dos cosméticos da marca, tem a satisfagdo de ajudar por meio dos valores que véo
ser revertidos em acOes capazes de gerar um crescimento para pequenas comunidades e

a preocupacgédo com planeta.
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A escolha das linhas de produtos Natura Plant e Natura Ekos, sustentou-se nos
conceitos que cada uma divulga. A primeira defende as particularidades da beleza das
mulheres brasileiras, e tal fato faz com que o nivel de satisfacdo do cliente aumente,
pois este consumidor se sentira unico. Percebe-se que a preocupacdo em confeccionar
produtos de acordo com as necessidades do publico, proxima a marca ao consumidor. J&
a segunda linha, Natura Ekos, transmite a preocupagdo da empresa com 0S impactos
ambientais e com geracao de renda.

Além de uma estratégia de marketing, as iniciativas desta marca buscam
representar os conceitos e valores da empresa, deixando claro o seu posicionamento.
Sua configuracdo visual atual, seu slogan também deixa claro sua preocupacdo
ambiental e social, como explicitado. Segundo Martins (1999), a marca € o maior
patrimdnio que se pode criar e desejar, ela é capaz de estabelecer vinculos com os
consumidores que vao além da qualidade do produto, ela pode gerar relagdes com o
publico-alvo e por meio delas a empresa vai lucrar mais.

Lembramos também que a relacdo que a Natura estabelece com o seu publico
consumidor, pode ser pautada sobre o conceito de “lovemark” que representa uma
evolucédo, quando a marca deixa de ser comum e passa a ser uma marca “do coragéo”,
que apresenta um vinculo afetivo. A primeira preocupacdo da Natura € estabelecer bons
relacionamentos com o consumidor, e por meio de sua representacdo visual a empresa
busca estar presente nos momentos bons da vida do cliente (ROBERTS, 2005, apud
GALHARDI, 2012). Faz-se necessario destacar, que este ponto nos demonstra a
necessidade de mais pesquisas e estudos. Logo, compreendemos a importancia do artigo

apresentado.

Referéncias bibliogréaficas

AAKER, Devid A. Marcas Brand Equity: Gerenciando o valor da marca. Sado Paulo:
Negocio Editora, 1998.

GALHARDI, Luciana P. Imaginario e Emocdo: Trés Campanhas Publicitarias da
Natura Cosméticos. Porto Alegre: PUCRS, 2012. 170 f. Dissertacdo (PUC Rio Grande
do Sul), Porto Alegre, 2012.

HORKHEIMER, Max e THEODOR, Adorno. Industria Cultural e Sociedade. Sdo
Paulo: Paz e Terra, 2002.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Natal - RN — 2 a 4/07/2015

Lancamentos Natura Plant. Vila Club. Maio, 2013. Disponivel em:
<http://vilaclub.vilamulher.com.br/blog/outros/lancamentos-natura-plant-natura-9-
9040575-330468-pfi-cuidadosevaidades.html>. Acesso em: 24 maio 2015.

MARTINS, José. A Natureza Emocional da Marca como escolher a imagem que
fortalece a sua marca. Sdo Paulo: Negdécio Editora, 1999.

MUNDO DAS MARCAS. Natura. Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/search?g=natura>. Acesso em: 15 maio 2015.

Natura é a empresa Sustentavel do Ano. Revista Exame. Outubro, 2008. Disponivel
em: <http://exame.abril.com.br/mundo/noticias/natura-empresa-sustentavel-ano-
396370>. Acesso em: 18 maio 2015.

NaturaPlant traz solucGes ainda mais completas para o cuidado com os fios.
Conceito Comunic. Marco, 2013. Disponivel em:
<http://www.conceitocomunic.com.br/site/noticias_show.php?noticia=69>. Acesso em:
20 maio 2015.

Natura lanca primeira campanha da linha Plant. Revista Exame. Outubro, 2011.
Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/natura-lanca-primeira-
campanha-da-linha-plant>. Acesso em: 20 maio 2015.

NATURA. Site Oficial. Disponivel em: < http://www.natura.com.br/www/a-
natura/sobre-a-natura/historia/> Acesso em:18 maio 2015.

PEREZ, Clotilde. Signos da Marca expressividade e sensorialidade. S&o Paulo:
Pioneira Thomson, 2004.

PINHO, J.B. O Poder das Marcas. Sdo Paulo: Summus Editorial, 1996.
Taterka cria campanha da Natura para primeiro refil de perfume com frasco
100% reciclado. Agosto, 2014. Revista Fator Brasil. Disponivel em: <

http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver_noticia.php?not=276328> Acesso em: 23 maio
2015.

13


http://vilaclub.vilamulher.com.br/blog/outros/lancamentos-natura-plant-natura-9-9040575-330468-pfi-cuidadosevaidades.html
http://vilaclub.vilamulher.com.br/blog/outros/lancamentos-natura-plant-natura-9-9040575-330468-pfi-cuidadosevaidades.html
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/search?q=natura
http://www.conceitocomunic.com.br/site/noticias_show.php?noticia=69
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/natura-lanca-primeira-campanha-da-linha-plant
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/natura-lanca-primeira-campanha-da-linha-plant
http://www.natura.com.br/www/a-natura/sobre-a-natura/historia/
http://www.natura.com.br/www/a-natura/sobre-a-natura/historia/
http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver_noticia.php?not=276328

